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ABSTRAKT

Diplomova prace ,,Vyuziti uméleckych forem graffiti a streetartu v marketingové komuni-
kaci* pojednavd o téchto osobitych formach umeélecké tvorby a jejich vztahu
k marketingovym komunikacim. Graffiti a street art jsou pfevaznou Casti vefejnosti, pro
svou ilegalni a invazivni povahu, Casto piijimany negativné. Pro své komunika¢ni vlast-
nosti jsou ovsem také mnohdy vyuzivany reklamnim primyslem. Slouzi jako nastroje pro
produkci nosict reklamnich sdéleni nebo se objevuji jako prvky a naméty komunikac¢nich

kampani.

Tato prace nejprve seznamuje Ctenafe s témito uméleckymi fenomény a odhaluje podstatu
jejich existence. Uvadi dulezité charakteristiky a souvislosti, jako jsou vzdjemné vztahy
téchto forem, jejich komunikaéni a estetické vlastnosti, spojeni s komerci nebo dopady na
vetejny prostor. Pfedstavuje vybrané formy a techniky graffiti a streetartu. V dalsi Casti se
prace zabyva vztahem téchto forem k marketingové komunikaci, pfedevsim prostiednic-
tvim realizaci klasickych nebo inovativnich prostiedk out-of-home reklamy a tvorbou

kreativnich napadl nejen v guerilla marketingu.

A4

Pro bliz§i seznameni s témito uméleckymi prosttedky a naméty komunikaci je provedena
analyza vybranych komunikacnich kampani a marketingovy vyzkum prostfednictvim
hloubkovych rozhovort. Obég tyto Setfeni pfindsi potfebna zjiSténi pro vnimani tcelnosti
téchto aplikaci graffiti a streetartu v marketingové komunikaci prostfednictvim zajimavych
prikladii a nazorti odborné vetejnosti. VSechny takto ziskané informace jsou podkladem
pro vypracovani projektové Casti prace, ktera piedstavuje souhrnna doporuceni tykajici se

implementace graffiti a streetartu do marketingové komunikace.

Klicova slova: graffiti, street art, uméni, marketingova komunikace, venkovni reklama,
spotiebitelské chovani, guerilla marketing, out-of-home média, nova média, vefejny pro-

stor



ABSTRACT

,Use of graffiti and street art in marketing communication* deals with these original art
forms as well as their connection to marketing communication itself. Most of the time-
graffiti and street art are perceived negatively for their often illegal and invasive nature.
Because of their communication potential however, they are often used for commercial
purposes. They serve as commercial carriers as well as themes for communication cam-

paigns.

This thesis presents these art phenomena and reveals the nature of their existence. It also
presents important characteristics and relations between these two forms as well as their
communication and aesthetical features, relations to commerce itself and their impact on
public space. It introduces different forms and techniques of both graffiti and street art. The
next part deals with their relation to marketing communication itself, especially with the
execution of classical and inovative means of out-of-home advertising and the production

of creative concepts in guerilla and other kinds of marketing.

A thorough analysis of both communication campaigns and marketing research was made
using careful interviews to present these art forms to you in more detail. Both of which
show the importance of graffiti and street art in marketing communication with the use of
interesting examples and professional public opinions. All this information was used to
elabotate the project part of this thesis which introduces summary references regarding the

implementation of graffiti and street art into marketing communication.

Keywords: graffiti, street art, art, marketing communications, outdoor advertising, consu-

mer behaviour, guerilla marketing, out-of-home media, new media, public space
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UvVOD

Tak jako vSechny lidské aktivity prochazi pfirozenym vyvojem a zdokonalovanim, tak také
¢innosti marketingu a obchodu se pribézné vyviji a vylepSuji. Tento nezastavitelny
a zrychlujici se proces znamend v téchto oborech neustdlou optimalizaci sméfujici k co
nejefektivngjsi komunikaci s cilovymi recipienty. Cinnosti marketingovych komunikaci
vylepsuji své techniky, pifizpusobuji se a tak bojuji proti zvysujici se odolnosti pifijemct

reklamnich sdéleni.

Diplomova prace se zabyva vyuzivanim uméleckych forem graffiti a streetartu
v marketingové komunikaci, které ptinasi specifické moznosti u¢inného osloveni pozado-
vanych cilovych skupin. Vytvotrené komunikaty, at’ uz takto vyprodukované reklamni no-
si¢e nebo ndméty a motivy reklamnich kampani, smétuji k potencidlnimu spotiebiteli, sna-
Zi se jej nejen informovat, ale Casto také prekvapit a svou vlastni estetikou se mu zalibit.
Tyto, svou podstatou piedev§sim nekomeréni fenomény, jsou ¢asto marketingovou komu-

nikaci vyuzivéany, pro jejich silny vliv pfedevS§im na mladou generaci.

Cilem této prace je ziskat a prezentovat poznatky o soucasném vyuZiti téchto uméleckych
prostredki, které se staly osobitymi formami komunikace, upozornit na vyhody a nevyho-
dy téchto implementaci do marketingu a zhodnotit uspésnost téchto ¢innosti. Pro dosaZeni
téchto poznatkll, poslouzi autorovi vypracovani obsazné teoretické zdkladny a nasledna
analyza vybranych komunika¢nich kampani z hlediska pouZiti tohoto uméni. Na pfikla-
dech téchto kampani bude demonstrovano, o jak Sirokou skalu vyuziti téchto forem se jed-
na. Dal$im zdrojem pro ziskéani relevantnich informaci bude provedeni marketingového
vyzkumu ve vnimani téchto aplikaci z pohledu odborné vetejnosti. Na zaklade téchto zjis-
téni bude v projektové Casti navrzena fada doporuceni tykajicich se implementaci graffiti

a streetartu do takovychto komunikac¢nich aktivit.

Autor prace si vybral toto téma z diivodu dlouhodobého osobniho z4jmu o subkultury
graffiti a streetartu. I kdyZ sam autor nikdy nebyl aktivnim tviircem tohoto uméni,
Vv prostiedi graffiti a streetartu se pohybuje, pfedevsim jako piimy pozorovatel, jiz ptes 20
let. Z profesionalni praxe ma autor s témito uméleckymi prostiedky zkusSenosti z realizaci
reklamnich nosict a aktivitami v tomto oboru se 1 nadéale zabyva. Protoze jde o nekonec-
nou Skalu takto vytvairenych komunikacnich prostfedki, prezentuje tato diplomova prace
tuto oblast v sirSich souvislostech a s vétsim poctem konkrétnich prikladt, coz vyznamné

ovliviiuje 1 jeji rozsah.
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1 UMELECKE FORMY GRAFFITI A STREET ART

V této ivodni kapitole bych chtél predstavit graffiti a street art jako relativné jesté mladé
umélecké formy, které se staly, nejen v uméleckém svéte, celosvétovym fenoménem konce
souvisejici pojmy a souvislosti. Do jinak velice obsahlého tématu se pokusim ¢tenate co

nejefektivnéji zasvétit.

Cela tato prace bude mit bezkonkurencné dva nejcastéjsi uvadéné pojmy: ,,graffiti a ,,stre-
et art™. Tyto terminy jsou spolu silné spjaty, jejich piibuznost vychazi ze spole¢né oblasti
pusobeni a historie. Nelze je ovSem uplné ztotoziovat a zaroven od sebe ani zcela separo-
vat. Nelze také neupozornit na jejich odliSnosti v obsahu a form¢. Oba umélecké Zanry
vysly z prostfedi ulice, kde se jim vystavnim prostorem staly piedevSim stény domt. Tam

jim bylo umoznéno se rozvinout a vyvijet.

1.1 Graffiti

Terminem graffiti, pochazejicim z feckého slova ,,graphein® — znamena ,,psat”, byly pi-
vodné oznaCovany rizné ndpisy ¢i malby vySkrabané do zdi apod. Psani po zdech bylo
idajné poprvé nazvano jako ,.graffiti jiz v antickém Rimé. Pojmem graffiti se
V soucasnosti oznacuje Sirokd Skala jevi. Nejednotnd terminologie je tak vysledkem odlis-
nych ptistupt, které jej naptiklad definuji jako subkulturni projevy nebo oznacuji za pouhé
vandalské ¢marani po zdech. Casto je zdiraznéno rozdéleni pojmu ,graffiti a ,,graffiti
art”. Termin graffiti se nejcastéji pouziva pro oznaceni jakéhokoliv uziti spreje nebo jinak
aplikované barvy ve vefejném prostoru. Jak uvadi Smolik ve své knize o subkulturach
mléadeze: ,, Veétsinou se také o graffiti hovori v souvislosti se specifickymi vytvory lidi, kteri
se ozmnacuji za writery Ci sprejery a tvori znacné heterogenni subkulturu.* (Holi§ in
Smolik, 2010, s. 192) Tedy naSim zajmem pro tuto praci je graffiti jako specifické vytvory

lidi, kteti si sami fikaji ,,writefi* — lidové sprejefi a ktefi se hlasi k subkultuie graffiti.

1.1.1 Charakteristika graffiti

Termin graffiti, jak jej uzivdme dnes a také jak jej chdpeme pro tuto praci, vychazi

z fenoménu psani pseudonymnich napisii a realizaci uméleckych maleb ve vefejném pro-
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storu. Tedy pracujeme s timto terminem v uz§ich souvislostech, nez je celkovy historicky

odkaz k projevim lidového psani po zdech.

Jak uz bylo uvedeno, Casto je z divodu rozdilnosti ndzorit odborné i laické veifejnosti uva-
dén pojem ,,graffiti a pojem ,,graffiti art™. Pro oba se nabizi fada moznych vykladu. Pti-
pona ,,art” je n¢kdy ucelové doplilovana, aby se umélecka tendence této formy dostate¢né
separovaly od jeho invazivnich a destruktivnich vlastnosti. N¢kdy je graffiti popisovano
z pohledu kulturnich a sociologickych teorii a pak byva naptiklad ztotoziiovano s projevy
subkultury mladych lidi se spoleénym zivotnim stylem obdobnym jako u americké spolec-
nosti zijici v ghettech velkych mést zhruba od Sedesatych let 20. stoleti. Nékteré piistupy
hodnoti graffiti jako uméni (graffiti art), umeni reprezentujici novou vytvarnou tendenci
vyuzivajici spreje a barvy jako své vyjadfovaci prostfedky. Vyklad pojmu ,,graffiti* usty
teoretikll uméni zacind zminkou o pottebé vizualniho projevu, ktery je lidstvu blizky jiz od

praveku. Jiné piistupy jej zase odsuzuji jako destruktivni vandalismus.

Cesky writer EPOS 257 (Méstem posedli, 2012, s. 29) své galerijni dilo pro vystavu ,Més-
tem posedli®, spalenou popelnici, popisuje ve vztahu ke graffiti takto: ,,Je v ni obsazen
vandalsky akt, na druhé strané piisobi esteticky, nese v sobé pribéh, ktery jsem prenesl
Z ulice do galerie. ... Mél jsem trochu moradlni problém s tim, Ze zapaluji kontejner na tii-
deny odpad. Tenhle moment ale v graffiti je, Ze se nebere ohled na cizi majetek. ... Lidé
reaguji na hezké obrazky. Surové graffiti s sebou ale nese, Ze je to cmaranice, ktera je na
bardku. Je to pro né vandalismus a rozhodné ne umeni. Stejné tak zapadlit kontejner na

trideny odpad. “

Graffiti je tvorba realizovana na vefejnych mistech, ale neni primarné urcena pro Sirokou
vetejnost. Pro vefejné publikum ¢asto necitelné napisy a tézce pochopitelné vyznamy téch-
to maleb urcuji smér komunikace. Ta je soukromého charakteru a probiha mezi jednotli-
vymi ,,writery* (sprejery) a jejich ,writerskymi crews® (skupinami sprejerti). Tvirctim

tedy nejde predevsim o dialog s vetejnosti.

Writefi bez ptani a dovoleni realizuji své vytvory na vetejnych zdech. Citi se byt soucasti
vetejného prostoru a uvadi, ze pravé v tomto prostoru po sobé vefejné zanechavaji své
vzkazy a znaCky. N&kteti jako napiiklad Mosd z prazské writerské crew CAP oteviené
mluvi o své potieb¢ se pti malovani zdi zviditelnit takto: ,,Jedna se spise o arogantni pri-
stup K cizi véci, ukojeni vilastniho ega za vidinou uznani nebo jen pro lepsi pocit. “ (Politika

na zdech, 2009)
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Budeme-li hledat definici pro graffiti v odborné literatuie, setkaime se s nespoétem nepies-
nych a vzajemné rozdilnych pohledt a nazorii. Casto obsahuji také odligné faktické udaje
a pro tuto praci zcela irelevantni informace. Odborna literatura pfistupuje ke graffiti
S rezervovanosti, vétSinou je graffiti v encyklopediich a slovnicich prezentovéno ptede-
v§im jako forma uméni. Pfi rozmluvach o graffiti by se nemélo zapominat na jeho spojeni
s vizualni komunikaci, ilegalitou, invazivnim zabiranim vefejného prostoru, subkulturou

a jeho socialnimi a psychologickymi funkcemi.

Krticka a Jedli¢ka (2012) v uc¢ebnim textu ,,Kresba, malba, graffiti“ charakterizuji graffiti
vV uz$im smyslu jako vizuélni projev, ktery v méstskych exteriérech vytvaii obrazy posta-
vené piredevsim na pismu a jeho stylizaci. Spojuji jej s barevnymi spreji, znackovaci, pro-

sttedim metropoli, opusténych tovaren, S vozy metra a vagony vlakda.

Budeme-li se na teorii a definici graffiti ptat samotnych tvirct, je nam piedevs§im piedlo-
Zena potieba svobodného projevu a nezavislosti, vyjadieni vlastnich pocitlh a uspokojeni
tvurcich potfeb. VéEtsina téchto tviirct se ale definicim a striktnimu vymezovani brani. Du-
vodem je negativni vztah ke Skatulkovani s obavy ze svazujicich pravidel. I pfesto je prave

jejich pohled a nazor na tuto kontroverzni formu uméni vzdy nejpodnétné;si.

1.1.2 Graffiti jako subkultura

Subkultura je obecné chapana jako osobitd menSinova kultura, ktera existuje v rdmci kultu-
ry vétSinové. Mezi minoritni a majoritni kulturou panuje casto pnuti, nékdy vyustujici
Vv konflikty. Béznou tendenci subkultur je se vici svému okoli vymezovat, napiiklad od-
klonem od hodnot nebo naptiklad viditelnymi odliSnostmi v Zivotnim stylu jejich pfedsta-

vitell. Subkultury se nékdy vii€i své majoritni kultufe ostfe vymezuji nebo ji 1 napadaji.

., Nové vznikajici subkultury na pocatku svého vyvoje obvykle vystupuji jako antitradicni,
minoritni a marginalizované. Mohou vsak byt komunitou akceptovany a postupné preriist
do postaveni tradicni, dominantni a majoritni kultury. To je pripad osudii krestanské kul-
tury na evropském teritoriu. Sirici se kultura se dostala v ramci paradigmatického systému

evropské kultury po dobu vice nez jednoho tisicileti do pozice majoritni a dominantni sub-

kultury . (Pavelka, 2008, s. 82)

Subkultury, jak je zndme dnes, se utvarely postupné. Az béhem sedmdesatych let 20. stole-

ti dochazi k jejich boomu a jednou z téchto subkultur je i graffiti. DalSimi subkulturami,
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které ¢asem vykrystalizovali do podoby, pro nas znamé, jsou napt. punk, skinheads, tech-
no, metal apod. Spole¢nym znakem téchto subkultur je, Ze vétSinou vznikaji v USA nebo
ve Velké Britanii a odtud se $ifi do celého svéta. Casto je uvadéno, Ze piitomnost mladého
¢loveka v subkultufe, je usnadnénim jeho ptechodu z détstvi do dospélosti. Pro nasi préci
nas zajima subkultura graffiti, tedy prostiedi, ve kterém se vyviji a vyrustaji tvlrci graffiti -
writefi.

Graffiti subkultura je uzce propojend se subkulturou hip hopu. Tato subkultura neni pouze
hudebni, nejedna se pouze o oznaceni rapové muziky, ale jde o Zivotni styl, jak je u sub-
Kultur bézné. Ob¢ subkultury jsou spojené svou historii, spoleénym vyvojem a vlastnim
hodnotovym systémem. Divame-li se na hip hop jako na uméleckou formu, zahrnuje za-
kladni ¢tyfi elementy: graffiti, breakdance (tane¢ni styl), MCing (rap) a DJing (zptsob
tvorby muziky). Jako paty element hip hopu je nékdy uvadén beatbox (zplsob vytvareni
rytmickych zvuki usty). Clenové subkultury spolu po celou dobu tizce spolupracuji, hu-
debnici si naptiklad nechavaji od writerti délat plakaty a obaly alb, v textech hudebniki se

casto objevuji zminky o graffiti.

Spojeni graffiti s hiphopovou subkulturou je majoritni, ale neni jediné. Rada graffiti vytvo-
ri vznikla bez vazby na tuto subkulturu a tedy 1 fada writerii byla a je napojena na odli§né
subkultury (napft. punk, techno a dalsi) nebo stoji zcela mimo ramce obecné definovanych
subkultur. Pfedevs§im trendem poslednich let je odklon graffiti tvlirca, ktefi se jiz tolik ne-
vymezuji, ke konkrétnim Zivotnim stylim a subkulturdm. Toto plati i naopak, kdy ke

graffiti jako k malovani na ulici, ptichazi lidé z Sirokého spektra jinych subkultur.

K aktudlni situaci V této subkultufe u nés se vyjadiuji star§i writefi jako Cakes, Pois nebo
Masker takto: ,, Pojem graffiti je stdale dokola vyprazdnovan a ndsledné zaplnovan novymi
postoji a nazory. Jestli se néco da oznacit za dulezité téma poslednich let v ramci subkultu-
ry, je to ideovy a zaroven formalni konflikt mezi jeji konzervativni casti a skupinou stylove

neortodoxnich writers. “ (2666 Praha Odyssey, 2006, s. 95)

Graffiti jako subkulturu mizeme také oznacit pojmem ,kontrakultura®“. Kontrakulturou
nejcastéji myslime subkulturu, jejiz normy a hodnoty nejsou pouze odlisné, ale stoji
Vv ptimém protikladu k dominantni kultufe. Kontrakultura se vyznacuje tim, ze odmita hod-
noty nadfazené kultury a ¢asto proti nim aktivné vystupuje. Zaroven je, ale na téchto hod-

notach zavisla, protoze ve vztahu k nim ma existence kontrakultury smysl. Pfemyslime-li
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o graffiti jako o kontrakultufe, pak o graffiti, které jako street art, ma protestni charakter

nebo je v casté konfrontaci se spole¢nosti diky své nelegalnosti.

Vytvarnik Pasta Oner (168 hodin, 2014) existenci graffiti subkultury obhajuje takto: ,, Ono
to mozna zni moznd jako by bizarné, protoze se ted’ bavime o néjakym porusovani néjakyho
prava na nejaky soukromy majetek, ale by se ukdzalo az v momenté kdyby tady subkultury
tohoto typu nebyly, jak by ta spolecnost byla bohata a pestrd, hrozné moc by chybéla ta
protivaha k ty spolecensky sedi a ted’ nemluvim o barevnych obrazkach, ted’ mluvim oprav-

I3

du o Zivelnym graffiti.

1.1.3 Historie a vyvoj graffiti

Jiz v pravéku vznikaly neformalni kresby v jeskynich a pozdé¢ji, v riznych dobach
a z riznych divodul, na zdech staveni a domi. Z tohoto historického hlediska je graffiti
povazovano jako oznaceni pro jakékoliv népisy anonymné vyryté do zdi na misté, které je
vetfejné pristupné. V déjinach lidstva se napisy na zdech a sténach objevuji snad ve vSech
obdobich a na vSech mistech, kde lidstvo nechava svou kulturni stopu. Jsou to vzkazy, na-
zory, poselstvi, politicka prohléseni, adresované vyzvy a tieba i posmésky. VSe naznacuje
tomu, Ze oznacovani zivotniho prostoru obrazy, znackami ¢i podpisy je lidstvu vlastni od
jeho pocatkd. V prubéhu let se ale zménila nejen jejich forma, ale i smysl. (Téra in Smolik,

2010, s. 192)

Vznik graffiti, tak jak jej chapeme dnes, je nejcastéji spojovan s piibéhem mladika jménem
Demetrius, prezdivanym Taki, ktery zil v New Yorku na sklonku 60. let minulého stoleti.
V New York City bydlel na 183. ulici, byl potomkem feckych ptist€éhovalcii a zivil se jako
pesi dorucovatel, tedy to byl obycejny posli¢ek. Pti jedné z pochiizek zaznamenal na sténé
vyhotoveny népis ,, JULIO 204“. Tento napis byl nastiikin sprejem na sténu domu
s popisnym ¢islem 204. Taki ihned pochopil poselstvi cileného oznaceni teritoria anonym-
ni osobou. Zalibilo se mu to. Demetrius zacal na tento popud aktivné psat sprejem svoje
jméno — prezdivku: TAKI 183 (obr. 1). Zrodila se legenda, ktera nejspiSe polozila zaklady
tomuto novému druhu zabavy. TAKI 183 nejspiSe nebyl prvnim writerem - sprejerem,
v druhé poloving 60. let se jiz objevilo graffiti napiiklad ve Filadelfii, ale kvantita s jakou
se po mesté podepisoval svym tagem (podpis writera), vyvolala brzo silny zdjem ze strany
vetejnosti. Poté co The New York Times v roce 1971 vydal s Demetriusem rozhovor, ra-

zem se z néj stala celebrita a generace jeho nasledovnikli zacala tuto ¢innost napodobovat,
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rizné modifikovat a rozvijet. Graffiti se zacalo $itit jako vir. Mésto brzy zaplnili tisice na-
pisii. Kromé ptezdivek, se objevili také rtiznd neutrdlni prohldSeni a vyzvy souvisejici
S zivotem writerti a okolnim prostiedim. Je nutné upozornit na fakt, Zze oznacovani fasad
domt jmény a znackami nebylo v celé historii 20. stoleti pro velkd mésta jako New York
nic neobvyklym. Rizné zajmové skupiny, narody piistéhovalct a také gangy si takto jiz
V historii rozd€lovali hranice tizemi - teritoria se svym fadem a pravidly. Pro gangy to byla

také forma propagace, zastraSovani a pro jejich ¢leny prostifedek pro vytvareni osobni iden-

tity a hierarchie v ramci skupiny. (Overstreet, 2000, s. 5)

Obrazek 1: Kolaz — Taki 183

70. 1éta ptinesla do velkych mést, véetné New Yorku, hlubokou socidlni a ekonomickou
krizi. Rostla nezaméstnanost, s ni spojend kriminalita, rasismus a v ulicich se objevily dro-
gy. Problémy pfibyvali se zvétSujicim se rozdilem v Zivotni Girovni b&lochii z vyssi a stied-
ni tfidy a obyvatel afroamerického a hispanského pivodu, kteti Zili v chudych ¢tvrtich Har-
lemu, Brooklynu a Bronxu. Pravé mladi lidé z téchto zpustlych ¢asti mésta se stali prvnimi
aktivnimi tvarci graffiti. V této dobé se graffiti propojuje s kulturou hip hopu, s kulturou,
ktera si ziskala teenagery téchto problematickych ghett.

vvvvvv

mésté. Hodnotila se estetika tagu, ale také samotné misto nebo piekazka, kterou musel ¢lo-
vék pro namalovani pfekonat. Zpocatku byla podstatou graffiti kvantita téchto tagi. Nad-
Sencu pribyvalo a s potifebou se vyclenit a odlisit ptichézi origindlnéjsi, viditelnéjsi a roz-
sahlejsi vytvory. Vznikaly tak originaln&jsi tagy - prvni vicebarevné piecy (graffiti malba,
vetsi produkce). Graffiti prochazelo vyvojem a zménami, v New Yorku se piedevSim pre-
neslo také do prostori podzemni drahy a na samotné vlaky metra. Vlaky rozvazeli vytvory

svych autorti po celém mésteé a byli nejvyssi metou pro tyto poulicni umélce. Vyvijela se
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vat rtizné druhy trysek pro své spreje.

Graffiti zacCala Siroka vefejnost vnimat jako protest, revoltu vii¢i uniformnimu zptsobu
zivota, vuc¢i komerci a odlidsténi. Pro malujici teenagery to byla odpovéd’ na zivot v pro-
stiedi, ve kterém tito kluci a holky zili, bylo to také jejich vyjadieni ucty k lidské svobodgé,
k individualité a svobod¢ lidského projevu. Byla to ovSem také zabava a vyplnéni jinak
Sedého zivota. VSechno toto graffiti znamenalo, takto se také dostalo do Sirokého povédo-
mi a zacalo se rychle §itit do dal$ich mést USA. Graffiti dostalo, nejen diky obsahu zreali-
zovanych maleb, socidlni a politicky rozmér. V druhé poloviné 70. let je New York jiz cely
vybarven graffiti a jeho obrovska popularita stale roste. Oblibenost graffiti je podpofena
rostouci popularitou kultury hip hopu, ten ho prezentuje jako jeden ze svych zakladnich
element. Objevuji se také slavni writefi jako naptiklad Jean-Michel Basquiat a Keith
Harring, ti se jiz pomérné brzy piesunuji z ulice do svétovych galerii a na stranky déjin
uméni. Graffiti uz neni pouze zalezitosti afroamerické a hispanské mensiny, ale $ifi se do
vSech socialnich vrstev. Vrcholu newyorského graffiti dosdhlo na prelomu 70. a 80. let
a v této dob& expanduje graffiti do zapadni Evropy. Centrem evropského graffiti se stava
nejprve PafiZ a pak se pfidavaji dal$i mésta, pfedev§sim Zapadni Berlin. Celosvétova ex-
panze je doprovazena rychlym rlstem popularity hip hopu. Vefejnost piijima graffiti nej-
prve velice pozitivng, vnima ho jako jakousi svérdznou formu pop artu a pouli¢niho uméni
blizkému happeningu. Graffiti pfichdzi jakou soucast americké kultury, soucast hip hopu
a s nim spojené hudby, mody, videa a tance. Fenomén se §ifi také pomoci tiSténych médii,
specidlnich Casopisti. Popularitu graffiti zajistuji také celosvétové znamé filmy o graffiti
a hip hop kultufe: Beat Street (1984), Style Wars (1983) a Wild Style (1983). Promitani
téchto filml v roce 1983 je n¢kdy povazovano jako pocatek historie evropského graffiti,
protoze pravé tyto filmy meéli na budouci nadSence do této subkultury obrovsky vliv.

(Overstreet, 2006, s. 5)

Tolerance ke graffiti ze strany vefejnosti ovSem na jednotlivych mistech svéta za¢ina brzo
Klesat s pribyvajicimi materialnimi $kodami. Stejné jako nejdiive ve Spojenych statech,
bylo i v ostatnich zemich graffiti pfedevsim vnimano jako vandalismus. Wolters ve své
praci z roku 1997 k tomuto uvadi: ,, Pomalovanych ploch vsak neustdle pribyvalo, motivy
se opakovaly a sprejeri se nezastavili ani pred soukromym majetkem ¢i historickou budo-
vou, a verejnost zacala graffiti odmitat.* (Wolters in Smolik, 2010, s. 198) Ptichazi prvni

razantnéj3i represe. Cést sprejerti opustila ilegalni tvorbu, vystoupila z anonymity a zacala
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tvofit vetfejn¢ a komercné. S oficialni tvorbou pfislo i pfeneseni prezentace graffiti dél do

galerii nebo jeho spojeni s reklamou.

Také u nas, v piedrevoluénim Ceskoslovensku, samoziejmé existovaly v historii, pied pii-
chodem graffiti, jisté formy téchto napist, od hloupych bezvyznamnych vykiiki, po kon-
troverzni a protirezimni hesla. Za zminku stoji existence napisi tvofenych fotbalovymi
fanousky, témito propagatory svych oblibenych sportovnich klubt. Nejznaméjsim mistem,
které se svou formou nejvice graffiti priblizovalo, byla bezesporu u nds Lennonova zed’

u Maltézské zahrady v Praze na Malé Strané.

Graffiti jako takové se v tuzemsku samoziejmé poprvé objevilo a vyrazné projevilo az po
Sametové revoluci. Otevieni hranic, zména spolecenskych pomérd, piiliv informaci ze
Zapadni Evropy a z celého svéta umoznili, aby graffiti zacalo pretvaret visaz tuzemskych
mést a ulic. Hlavnimi podméty pro to, aby se graffiti zacalo rychle §itit Ceskem, byl neo-
mezeny piistup k informacim a moZznost sledovani zahrani¢nich médii, v t& dobé& ptede-
v§im poradl na MTV. V Praze to byly také navstévy graffiti writeri ze zahranici, kteti zde
zanechavali své stopy v podobé tagii a piectl. Za zakladatele graffiti u nas je Petr Srot aka
Maniac z Ostravy. Jeho napisy byly k vidéni na ulicich Ostravy jiz od roku 1987. Petr Srot
(Maniac) k jeho zacatku malovani uvadi: ,, Ke graffiti jsem se viastné dostal, k tomu pojmu,
az pozdeji, kdyz jsem zjistil, Ze néco takového vitbec existuje a nazyva se to tim pojmem
graffiti. Predtim jsem maloval nebo psal po zdech svoje néjaké pocity. Spise to byly provo-
kace. Potom kdyz jsem byl po nékolika letech venku, v zahranici, tak jsem zjistil, Ze existuje
teda smér, kterému se rika graffiti a to tedy, Ze néco podobného viastné délam.* (Maniac
in Uméni ulice, 1996) Pro devadesata 1éta scénu byla nejvyznamnéjsi TCP crew z Prahy,
kterou zalozil Pois se Scarfem (Jozef Zajicek) a Delarock. Tato skupina ovlivnila dalsi
writery a nastavila smér, kterym se tuzemské graffiti ubiralo. Mezi nejvyznamnéjsi jména
devadesatych let patii Romeo, Bior, Cakes (Jan Kaldb), Wrach (Vladimir 518), Masker,
2Mad a dalsi.

Piichod graffiti do Ceskoslovenska byl, jako v této dob& vse ostatni, doprovazen euforii
a optimismem, které vychazeli z nové politické situace, nabyté svobody a z uvolnéni do té
doby svéazanych spoleenskych pomért. ,,Rap a graffiti se pro nas staly symbolem nové
generace, spolecensky zmeny, znamenalo to konec starych, Sedivych casii. Nekde jsme néco
namalovali a za par dni s uzasem zjistili, Ze se nékdo pridal. Nekdo koho jsme neznali, byl

najednou tady na zdi! Méli jsme z toho obrovskou radost.” (Rake in Overstreet, 2006,
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s. 11) Graffiti také nebylo zprvu vniméno Sirokou vetejnosti takto negativné jako dnes

a represe policie nebyly zprvu skoro zadné.

Po dobé zkouseni a objevovani piichazi druh4 polovina let devadesatych, ktera pro Ceskou
republiku znamena raketovy nartist poctu lidi, ktefi se zacali o graffiti zajimat a praktikovat
jej. Lidem se dostava vice kvalitnich barev a pomiicek k jejich ¢innosti a maji k dispozici
nepieberné mnozstvi informaci z celého svéta. NavySeni poctu writeri je u nas,
Vv prostorach meést, na konci let devadesatych, pro bézné obCany jasné viditelné, projevuje

se také jasny rozdil mezi kvalitou a kvantitou tvorby.

Za zminku urcité stoji postreh, Ze graffiti se rozsifilo po celém svét€. Kromé USA se mu
nejlépe dati v kulturné i historicky spiiznéné Evropé, ale ve vétsim nebo mensim rozsahu
na n¢j narazite ve vSech oblasti svéta. Svou historii piSe graffiti i v zemich s vyrazné¢ odlis-
nou kulturou, ekonomikou a socidlnim prostiedim nez je v jeho matetském New Yorku.
Stejné jako tam 1 v ostatnich zemich prochazi svym vyvojem, obménuje se. V jednotlivych
statech ¢i méstech vznikaji samostatné styly a odliSeni také nachdzime v pfistupu k této
tvorb&. Trendem poslednich 15 let je jeho propojovani se streetartem a ptiklon k méné de-

struktivnim metodam.

1.1.4 Formy a techniky graffiti

Graffiti tvofi predevSim dvé hlavni sloZky a to kombinace barvy a pisma. Jako umélecky
projev se tyto dvé hlavni slozky objevuji v pouli¢nich ndpisech a malbach, realizovanych
nejcasteji sprejem. Tvoii se pfedevSim sprejem nebo fixem a na ulicich vznikaji obrazce
v nekoneénych variacich. Casto se pouzivaji podptirné prostiedky, jako jsou latexové bar-
vy, valecky, $tétce i Sablony. Zakladnim prvkem je ,,Tag®“ (obr. 2), podpis nebo znacka
sprejera, tzv. ,,Writera®“. Tag je ztvarnén jednoduse, ale stylizované€. VétSinou je proveden
sprejem, fixem nebo Stétcem. Malé tagy psané ve spéchu jsou nejrozsifenéjsi formou
deformovanym pismem. Takovému obrazci se fika ,,Piece (obr. 2) nebo ,,Chrom* (obr. 2),
je-li proveden v jednoduché kombinaci jedné stiibrné barvy a druhé barvy dopliikové. Pie-
ce je vice propracovanym dilem, na kterém muze pracovat i vice writer. Vytvor mezi
tagem a piecem se nazyva ,,Throw-up“ a jde o vétSi tag realizovany extrémné rychle
a pouze dvéma barvami. Dulezitou roli hraje pravé rychlost, ktera je u nelegalni tvorby

podstatnd. Existuje pak fada dalSich specidlnich nazvi pro jednotlivé formy graffiti, jako
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nejbeézné&jsi napf. ,,Panel” — piece realizovany na vlak (obr. 3), ,,Rooftop* — graffiti realizo-
vané ve vysce (na stieSe, na koming), ,,Character” — namalovany obli¢ej nebo postava (obr.
3), ,,Mural®“ — velkorozmérové malované zdi (obr. 3) nebo ,,Wall of fame“ — plocha, kde
ma writer oficidln¢ povoleno vytvofit své dilo, zde vznikaji ty nejkvalitngj$i dila. Vrcho-
lem prace writera je zpracovani celého vagonu tzv. ,,Wholecar™ poptipadé celého vlaku

»Wholetrain®. Jde o velmi pfitazlivou zalezitost, protoze se pak tato realizovana véc pohy-

buje a miize jej spattit vétsi mnozstvi lidi.

Obrazek 3: Kolaz — Panel, Charakter, Mural

Mezi nejpouzivanégjsi techniky mizeme, kromé jiz zmitiovanych sprejii s riznymi typy
trysek a fix®, uvést ryti a leptani do skla, nanaseni akrylovych barev §tétcem, gumoasval-
tové barvy, latexové barvy nanaSené valeckem, Sablony v kombinaci se sprejem a napii-

klad specialni obarvovaci roztoky (Bawis), které se projevuji az desitky minut po aplikaci.

Autofi graffiti jsou pro své okoli znami jako sprejefi, ale sami si tikaji writefi — writers.
Sdruzuji se do skupin — crews. Tyto a dalsi pojmenovani vychazi ze slangu této subkultury.
U nas jde o kombinaci hovorové Cestiny, angliCtiny a anglickych slangovych vyrazi. Béz-
né je stietavani umélct prostiednictvi ,,Graffiti jamt*, ,,Graffiti festivala a ,,Graffiti batt-

1. Zde se prezentuji jednotlivy autofi nebo crew. Akce jsou Casto oteviené vetejnosti,
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vytvarnici spole¢né tvofi na jednom misté, nékdy formou soutéze (battle). Jedna se o po-
klidné a legalni akce, dopiedu domluvené. Festivaly a také rizné¢ workshopy pomahaji
zejména rozsifovat legéalni stranku graffiti. VEtSi akce probihaji za podpory mést, galerii
a firem. Tato vefejna podpora je projevovana také ziizovanim legalnich mist a stén

V prostorach mést, kde je umoznéno vytvaret graffiti beztrestné.

Zasadni pro graffiti komunitu je zakladni rozliSovani mist, ktera jsou vhodna pro realizaci
graffiti, na nelegalni a legalni plochy. Pro tu ¢ast sprejerd, pro kterou je napéti pii tvorbé
graffiti podstatné, je sprejovani v otevieném prostoru meésta a zejména pak na vlacich cha-
pano jako hrdinstvi a je na n&j kladen velky diraz. Druha ¢ast writert upfednostiuje legal-
ni plochy pro absenci mozného postihu a neomezené mnozstvi casu pro realizaci. Vyuziti
legélnich ploch je u nezanedbatelné ¢asti writerti chapano jako odlouceni se od ptivodniho

graffiti idedlu nebo dokonce zrada graffiti zasad. (Jaks in Foldynova, 2008, s. 8)

1.2 Street art

Jako street art miizeme nazvat jakékoliv uméni, které se nachazi na vetejnych pfistupnych
mistech, naptiklad v ulicich mést. Tato soucasna tvorba ziskala pojmenovani ze slozeni
dvou anglickych slov: ,,Street — ulice, tedy prostor, kde je obvykle tato forma umeéni
K vidéni a ,,Art” — uméni, tedy vytvarné umeéni, visualni prvky, které jsou vysledky néci
tvorby. Jde po graffiti o dalsi invazivni formu tvorby, o vyjadieni, které je mnohdy nazy-
vano uménim vzpoury. Takto se tomuto uméni fika, pro jeho formu jak se prezentuje, pro

mista kde se prezentuje a predevsim pro své agitacni vlastnosti.

1.2.1 Charakteristika streetartu

Street art se vyznacuje nekone€nym mnozstvim rozlisnych forem, napadi a myslenek pre-
nesenych do uméleckych d€l a implementovanych do vetfejného prostoru. Tyto vefejna
mista vyuziva street art k vlastni prezentaci a predevsim k pfedem promyslené komunikaci
s vefejnosti. Street art vychdzi z graffiti, a protoZe chédpeme street art jako veSkeré uméni,
které vzniké ve vefejném prostoru, miizeme povazovat graffiti jako jeden z druhil streetar-
tu. Nékdy tedy, mluvime-li o streetartu, mluvime také o graffiti. Podobné jako graffiti dis-
ponuje 1 street art mnoha technikami, ale druhli a forem streetartu je podstatné vice.

,»Opravdovy*“ nebo ,,ryzi* street art (v€. graffiti) nema komer¢ni ptivod.
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Street art mizeme oznacit také star§im pojmenovanim pro toto vefejné umeéni a to jako
»Public art”. Pojem ,,Public art“ v doslovném ¢eském ptekladu ,,vefejné umeni v Sirokém
smyslu slova zahrnuje umélecka dila umisténa ve vefejném prostoru, to znamena pomniky
sochy a obrazy na architektufe, véetné umeéleckych dé€l v kostelich. V uz§im smyslu pak
public art znamena tendence moderniho uméni, které od konce 60. let usilovaly o bezpro-
stiedni kontakt umélct s Sirokou vefejnosti. Public art prodélal béhem své existence fadu
promén a dnes zahrnuje Sirokou Skalu uméleckych postoji a vyrazovych prostfedki. Pod
oznaceni street art jsou pak zatazovany pifedevSim ty umélecké aktivity, které vysly

z graffiti. (Artlist, ©2006-2014)

Podle dokumenta¢ni databaze ARTLIST (©2006-2014) jsou pojmem ,,Street art — pouli¢ni
umeéni* oznaceny vesmées nepovolené nebo jen dodate¢né schvalené umélecké intervence

do vetejného prostoru.

Server o uméni Art Radar Asia (2010) street art definuje: ,,Je to amorfni zvire zahrnujici
umeni, které se nachazi nebo inspiruje mestské prostredi. Obsahuje antikapitalistické
a povstalecké podtony, je demokratickou formou lidového uméni ve verejném umeni, kte-
rou pochopite nejlépe ve chvili, kdy ji vidite. Neni limitované galeriemi, lehce se nesbird

¢

a nejsou jim posedli ti, kteri radi méni umeni v trofeje. ‘

Principl a technik je mnoho a nezaleZi na tom, jaky postup nebo materidl je vybran. Staci
néco vzit a umistit to do vefejného prostoru nebo néco, co jiz na ulici je, pretvofit nebo do
toho nepatrné zasdhnout. Nékteré postupy se opakuji, napiiklad stickers (samolepky) nebo
stencils (Sablony). N&které jsou zcela jedine¢né. V kazdém dile se otiskuje rukopis daného
tvlirce a ocenovana je jedinecnost a nezaménitelnost. Roli hraje také motivace a zamér
autora. Kdo pfichdzi s né¢im novym a vlastnim, jeho dilo mé& néjakou kvalitu a Groven
zpracovani, obvykle sklidi zaslouZeny tspéch a slavu. V tomto piipad€ nemluvime pouze
o novych technikach a postupech, ale hlavné o napadech, myslenkéach a jinych pfidanych
hodnotach. Ocenuje se také originalnost a jasny rukopis prochdzejici umélcovou tvorbou.
V prostoru se nejcastéji objevuji visualni ztvarnéni pomoci symboli, piktogrami, pisma,
grafiky, fotografii a jejich kombinace. Dulezita jsou také mista, kde se dila prezentuji a ve
vztahu k obsahu dila mtze hrat roli také ¢as. Tyto vytvory muzete spatfit v méstském pro-
sttedi spatiit ihned nebo n¢kdy jen, kdyz se na n¢ dikladné zaméftite, hledate je. Jsou na
nejruznéjSich plochach, na sténach domi, na zadnich stranidch dopravnich znacek, oka-
pech, semaforech, chodnicich, vlastn¢ kdekoliv. Se streetartem je hodné¢ spokojeno cesto-

vani a tak jej mizete nalézt kdekoliv na svété. Poulicni umélcei cestuji do ciziny a tam, ve
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velkych méstech, prezentuji své jméno, své myslenky a svou kulturu. Za streetartem cestuji

také jeho fanousci. Znamé destinace jsou New York City, Berlin nebo Londyn.

., Vzhledem ke kratke dobé existence streetartu a jeho formalni riiznorodosti v ném lze jen
tézko vypozorovat néjaké zakonitosti nebo obecné vyvojové tendence. Jediné, co je jeho
nejriznéjsi podoby spojuje, je specifické vyuziti méstského prostoru.* (Pospiszyl, 2007,
S. 2)

Pohlizime-li na street art jako na skupinu riznorodych projevi, setkdvame se realizacemi
vtipnymi, provokativnimi nebo naptiklad protestnimi (angazovany street art). Rozsah sd¢-
leni streetartu je daleko $ir$i nez u graffiti a jeho poselstvi jsou Casto politické a proti kon-
zumni. Siroké $kala technik pro realizaci t&chto projevii dava vytvarnikil svobodu vybéru
sd¢lovaciho obsahu. Street art je bez pravidel a skryva nes¢etné mnozstvi kreativnich moz-
nosti. Street art ale také Casto pracuje S kontextem ulice a snaZi se tento prostor ,,jen*
ozvlastnit nebo Uplné zménit. Tyto zdsahy mohou byt velice jemné — publikum na prvni
pohled tyto zmény nerozezndva nebo velice razantni — realizace méni prostor
a vztah kolemjdoucich k danému mistu. Streetartovym umélciim k tomu jen sta¢i do pro-
storu néco doplnit, néco v ném zmeénit nebo z n&j néco podstatného odebrat. Street art mi-
ze mit k mistu silny vztah, ktery urci jeho podstatu nebo miZze byt na daném misté zcela
bez pficiny. Vybér mista je ovSem velmi Casto pro zdmér komunikace klicovy. Tam, kde se
street art objevuje, se snazi predev§im o dialog s vefejnosti. Prostifednictvim dél vyjadiuji

autofi své nazory a stanoviska, nabizi vetejnosti prostor pro komentovani.

1.2.2 Street art jako subkultura

Streetartova subkultura se od graffiti 1i8i, protoze se lisi také jeji vztah k dominantnim kul-
turam. Graffiti je v tomto ohledu komunitou uzavienou vici okoli, smysl streetartu je vSak
v komunikaci s kolemjdoucimi prostfednictvim sdéleni, poselstvi a provokace. Zasadni
rozdily mezi graffiti, streetartem a tieba také skateboardingem jsou v odlisSném vidéni mé&s-
ta. Writefi vidi ve svém mésté€ plochy pro svou tvorbu, skejt’aci zase piekazky vybizejici
K riznym trikiim a streetartovy umeélci se snazi co nejlépe vyuzivat systém mésta, nachazet
v ném detaily, na néZ by mohli navazat ve své tvorbé. Street art je v tomto vztahu, miZzeme
fici, nejdale. Snazi se vyuzit co nejvice téchto méstskych prvki. (Jaks in Foldynova, 2008,

5. 9-10)
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Street art je stejné jako graffiti soucasti subkultury spojené s ur€itymi ndzory a zivotnim
stylem. Street art ma sice svou silnou komunitu, slavné umélce, specializované casopisy
a kritiky, dostateCnou medializaci, vlastni vystavy, oteviené galerie, sbératele, dosud se ale
nestal soucasti vSeobecné¢ akceptovatelné kultury. Street art je spiSe masovym hnutim

a novodobym globalnim folklorem. (Pospiszyl, 2007, s. 7)

1.2.3 Historie a vyvoj streetartu

Historii streetartu, jak jej chapeme v dneSni dobé¢ a jak o ném hovofime v této praci, neni
snadné vymezit lehce vymezit. Street art vzeSel pfirozené z graffiti a nekontrolovatelné se
po jeho boku vyvijel. Prvnimi tvirei streetartu byli praveé writefi, kteti hledali dalsi zptso-
by, jak tvofrit sva pouli¢ni dila. M¢li potiebu dale tuto tvorbu posouvat, sami se vylepSovat
a uskuteciiovat své, v graffiti moznd nerealizovatelné, ndpady. Nekteti se od klasického
graffiti a jeho subkultury chtéli naopak touto cestou odklonit, separovat se. Street art si
z graffiti vzal pfedev§im vice tu ¢ast, kterd je o fantazii, abstrakci, zdbavé, predstavivosti
a humoru. Méné jej uz spojuje ta Cast, ktera je o typografii, kvantité, velikosti a pravidlech
komunity. V €lancich o streetartu jsou v souvislosti s jeho pivodem casto uvadény dva
vyrazy: ,,postgraffiti“ a ,,neograffiti“. Toto synonymni oznaceni pro street art se nyni obje-
vuje uz jen ziidka. Nékdy je street art oznaCovan také jako ,,urban art* nebo ,,guerilla art*,
tedy ve volném piekladu méstské umeéni, umeéni vyskytujici se v méstskych oblastech,

ovlivnéné méstskou architekturou a uméni partyzanské, nekonvenéni a kontroverzni.

I kdyZ mnoho streetartovych vytvarnikii ma zkuSenosti s graffiti nebo jsou stale také aktiv-
ni writefi, tato spojitost neni pravidlem. Plivod ma street art, stejn¢ jako graffiti, v USA
a k vefejnosti piichazi v dobé€ nejvétsiho graffiti boomu, na zac¢atku osmdesatych let. V této
dobé je jiz street art siln¢ etablovany také ve Velké Britanii, kde aktivné otevira spolecen-

ské a socidlni témata a brzo se rozjizdi také v némeckych méstech.

,, Prestoze historie moderniho graffiti zacina koncem Sedesatych let, do povédomi teoretikii
uméni se street art dostal az v 70. letech s vystoupenim newyorskych uméleckych kolektivii
pusobicich v prostiedi hudebnich subkultur Brooklynu a Bronxu. Mezi projekty, které se
V pritkopnickych 70. letech pokusily sbliZit street art s umeénim, patiilo napviklad zaloZeni
United Graffiti Artists (UGA) z iniciativy amerického umélce Hugo Martineze, nebo pro-
dukce hispanskych muralistii z Los Angeles. “ (Artlist.cz, ©2006-2014)
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V Ceskoslovensku se objevuje samoziejmé aZ po revoluci, po prvni ving vétsiho zajmu
o graffiti. Prvni pfiznivci streetartu jsou z fad writert, kteti jako jeden z divoda zacatku
streetartové tvorby uvadi frustraci z piichodu nové viny mladSich sprejert a jejich odlis-
nému piistupu ke graffiti tvorbé. Stejné jako u zacatku graffiti, je street art pro vefejnost
né¢im novym a zdbavnym, je vesmes kladné ptijiman.

Prvni vytvarnici poulicniho uméni zkousi nové postupy v prostorach ulic, o fenoménu stre-
etartu nemaji viibec tuseni. Takto zacina i brnénsky sprejer TIMO. Ten svoje zacatky ko-
mentuje takto: ,,Jd jsem to délal, a tim se nechci tvarit jako prikopnik, ale ty véci jsem
délal jesté predtim, nez jsem viibec védeél, co to street art je. Pamatuju si, Ze boom streetar-
tu nastal nékdy asi v roce 2001, v Reflexu vysel clanek a to byl takovej spoustéci zazeh. Asi
to ve spolecnosti uz bylo ve vzduchu, ale to byla takova jiskra, kterd to odpalila. Takze, Ze

bych nad tim néjak premyslel vazné, Ze delam street art, tak to ani ne.“ (TIMO, 2013)

Street art se u nas objevuje nejdiive v Praze a to ve formé samolepek a plakatl. Tyto prvni
designy jsou velice propojeny s graffiti. Ulice Prahy se zapliuji nejdiive samolepkami
a mensimi vytvory, které¢ zde zanechdvaji zahrani¢ni ndvstévnici, turisti. Objevuji se zde
prvni vétsi jména, vytvory nebo projekty umélcii, ktefi jiz maji celosvétovy ohlas. Prvni
nejvyrazngjsi tuzemské jméno mezi streetartovymi tviirci bylo jméno prazského writera
Pasta Oner. Tento vytvarnik je v dnesni dob€ u nas nejznameéjSim tvircem streetartu a za-
znamenava také obrovské komercni uspéchy. Samotny Pasta Oner se na street art diva tak-
to: ,, Streetart je mladsi bracha graffiti. Jeho vznik Ize datovat okolo roku 2000. Od graffiti
se lisi predevsim vetsim mnozstvim aplikacnich technik, vétsim diirazem na obraz nez na
o estetické formé a propagaci jména jako u graffiti. Spolecnym znakem graffiti a streetartu
je jejich ilegalni forma. U streetartu se navic vyvinula disciplina, které se vénuji nejvice —

mural art, neboli velkoplosné fasadni malby. “ (Ceska pozice, 2013)

Street art a vSechny jeho moznosti vetejné seberealizace se, stejné jako graffiti, rozsitili do
celého svéta velice rychle. Rada vytvarniki tohoto stylu dosahla celosvétové slavy. Nej-
znaméjSim je bezesporu Anglican Banksy (obr. 4). Dale jsou to napt. OBEY (obr. 4),
Swoon (obr. 4) nebo D*Face (obr. 4). Kdy a kde pfesné se street art poprvé objevil, nikdo
nevi. I kdyz jde, v souvislosti s d&jinami uméni, o uméni mladé, mizeme také fici, Ze

ve vztahu k déjinam lidstva, doprovazi ¢lovéka toto volné uméni jiz od pradavna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

-
H
=
-+
=
=
=
=
=
=
2
-
=
=
=
s
=
=
=
;

Obrazek 4: Kolaz — Banksy, OBEY, Swoon, D*Face

1.2.4 Klasické formy a techniky streetartu

Jak bylo jiz uvedeno, street art zahrnuje nekonec¢né mnozstvi technik, postupt a zptisobii
instalace. Ma mnoho podob a naleznete jej na mnoha mistech. Kazdy druh nebo forma ma
své jedinecné vlastnosti a je samostatnou uméleckou disciplinou, ktera je spolu s dal§Simi
integrovana pod jednu velkou stfechu jménem ,,Street art”. Vyjmenovat vSechny by bylo
pro jejich kvantitu a nekonecné mnozstvi variant a mutaci nemozné. Street art je volné
uméni bez bariér a Skatulek s neustdle vznikajicimi novymi népady a realizacemi. My si
zde uvedeme né¢které druhy streetartu, které mozna miZeme, pro jejich dlouhodobé a Casté
uzivani, jiz nazyvat klasickymi formami a technikami streetartu.

w v

Stickers (obr. 5) neboli samolepky jsou nejvice rozsifenou formou streetartu a mésta jsou
jimi doslova oblepeny. Samolepky maji pivod v graffiti tagovani, rychlého Sifeni svého
jména. Tyto vlastnosti si od tagovani pfevzali. MnoZstvi témat je, jako u vétSiny streetarto-
vych forem, nekonecné. Objevuji se texty, symboly, grafiky a dalsi. Celkové jde, diky
snadné vyrob¢ i aplikaci, o nejjednodussi formu streetartu. Rucné vyrabéné samolepky sice
zaberou vice Casu nez vyti§téné hotové grafiky z pocitace, ale pofad je tato piiprava v klidu
domova nebo ateliéru relativné nenarocnd. Tato forma si rychle nasla zalibeni v reklamnim
prumyslu, v nenaro¢né a rychlé propagaci. Oblibena je také pro riizné organizace, politické

strany nebo sportovni kluby.

v rw

Posters — plakaty navazuji na samolepky, jde o rozsifeni moznosti samolepek diky vetsi
plose (obr. 5). Technik vyroby je také mnoho a jsou také obdobné jako u samolepek. Jed-
opracovani i instalaci (obr. 5). Jedna se o plakaty vétSinou tisténé sitotiskovou technologii,
jejich formaty jsou upravované stithdnim a tyto velkoformatové plakaty jsou lepeny skro-

bovym nebo pSenicnym lepidlem (wheat — z anglického psSenice). Nekteré plakaty jsou
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také vyrabény pomoci Sablon (viz. stencils). Volbu techniky u kazdého vytvarnika ovliviiu-
ji také finance, kvalitni profesiondlni tisk (sitotisk nebo ofset) je pomérné finan¢n€ naroc-
ny.

Technika stiikani sprejem pies Sablony se nazyva ,,Stencils* (stencil — z anglického Sablo-
na) (obr. 5). Je to reprezentativni technika streetartu, ktera ma s ptivodnim graffiti nejvice
spole¢ného. Kombinace volné techniky se sprejovanim pies Sablony je dodnes velice popu-
larni. Sablony jsou nejéastéji vyrabény ruéné, vyfezavanim do tvrdého kartonu. Existuji
také Sablony vyfezavana nebo vypalované mechanicky, do plechovych plati. Sablona se
pfilozi K povrchu a barva se aplikuje sprejem nebo n€kdy také valeCkem ¢i §tétcem. Jde
o velice rychlou visudlné¢ zajimavou techniku. Diky tomuto postupu je mozné nekonecné
opakovani motivu, pfi stejné kvalité. Toto opakovani byva ¢asto pro motiv dila opakovano,

naptiklad pro tvorbu tzv. tapet. NejzndméjSim umélcem této techniky je bezesporu anglic-

ky Banksy, za vyndlezce prace s Sablonou je povazovan Francouz Blek le Rat.

Obrazek 5: Kolaz — Stickers, Posters, Wheatpasting, Stencils

3D objekty a instalace - zjednodusené feceno, se pro tyto formy da pouzit vSe, co se da
vystavit v prostoru a neni ploché, je trojrozmérné. S posunem do 3D zacali jiz graffiti wri-
tefi. Nejdiive se ve svych malbach snazili pro vétsi efekt dat pismu a tvarim také hloubku.
Pozdé¢ji, srozSifovanim jejich tvorby, vystoupili do skutecného prostoru. Objekty
z vyfezaného polystyrenu, stlucené ze dieva nebo poskladané z papiru, nabarvené a Casto
pripevnéné na stény domu. Tyto instalace zaplnili mésta a pro tyto vytvory se zacalo po-
stupn€ pouzivat vSe, co se dd umistit nebo tfeba povésit do vetejného prostoru. Jakékoliv
materidly, jakékoliv vyrobni postupy. Objekty, které se na ulicich mést bézné vyskytuji
(napt. méstsky mobiliaf), se riazné pietvareji a tvaruji nebo jsou do téchto prostor umisto-
vany atypické objekty, které pusobi v interakci s okolim. Do této skupiny mizeme zahr-

nout také sochy, vyrobené v ateliéru a pozd¢ji instalované v prostoru ulice nebo ty, které
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vznikaji pfimo v prostoru, ve kterém jsou také prezentovany. Nejednodusi formou je jiz
zminény polystyrén, upraveny do pozadovaného tvaru, natfeny barvou a prilepeny lepi-
dlem na viditelné misto. Dalsi z moznosti téchto forem je také prace s mozaikou, vytvaieni
obrazcti pomoci malych kachli¢ek. Nejznaméjsi je projekt pafizského autora Invader, tzv.
SPACE INVADERS, motiv malych mimozemstanii pfevzaty ze starych pocitacovych her.
Jde o velice popularni projekt, kterého se ucastni stovky autor po celém svété a $ifi tak

puvodni napad autora.

Tyto uvedené a mnohé dalsi formy a techniky streetartu si oblibili marketéfi a firmy, které
je zacali vyuzivat pro komunikaci svych vyrobki a sluzeb. V poslednich letech jde prede-
v§im o spojeni graffiti a streetartu s novymi médii. Vznikaji tak propracované marketingo-
vé strategie, zahrnujici komunikaci prostfednictvim klasickych nebo ambientnich médii,
které jsou témito technikami vytvafeny nebo svou stylizaci tyto kampané inspiruji. O tom-

to spojeni si uvedeme vice v kapitolach o spojeni s marketingovou komunikaci.

1.3 Graffiti a streetart v dnesni dobé

Z globalniho pohledu se v poslednich letech graffiti a street art tvorba vyrazné usnadnila
rozSifenim internetu, socidlnich siti a mobilnich technologii. Aktualni realizace z celého
svéta mohou lidé vidét prakticky ihned po jejich vytvoreni. Tvorba na tuto kulturu zamére-
nych magazinl a videi expandovala pravé diky internetu a dostupnosti digitalni techniky.
Svou roli také hraje zpfistupnéni ke kvalitnim barvadm, Sirokému sortimentu pomicek
a materidlii pro tvorbu (specialni trysky, fixy a dalsi). Klasicti vyrobci barev ve spreji se
pfimo zamétuji na tuto cilovou skupinu, uzplsobuji tim svou komunikaci ke spottebitelim
(writerim) a také své vyrobky. Cenové piistupnéjsi jsou napiiklad také technologie pro
vyrobu samolepek, Sablon a tisku. Specializované internetové obchody zasobuji vytvarniky
celého svéta. Diky snadnéj$i a rychlejsi komunikaci pfichdzi rychleji nové trendy a rozsiru-
Ji se cesty a pfistupy k tomuto druhu uméni. Graffiti se vylepsSuje pfedevsim technicky a se
streetartem se propojuji i jiné formy vytvarného uméni. Tvirci se rychleji zlepSuji, snazi se
experimentovat s jinymi materialy ¢i postupy, ale také se vice navzajem kopiruji. Atributy
graffiti a streetartu si vyptjcuje a vyuziva Siroké spektrum dalSich subjektt, naptiklad vy-

robci raznorodého zbozi.
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Tyto umélecké formy se v poslednich letech staly pritazlivé také zejména pro média, pro
komeréni subjekty i nekomeréni zajmové skupiny. Ti si zacali uvédomovat, jak je estetika
graffiti a streetartu pfedevsim pro mladé lidi atraktivni, a to nejspis proto, Ze Casto prezen-
tuje protest a revoltu. S visudlnimi styly graffiti a designy vychazejicimi ze streetartu se

muzeme potkat v mnoha odvétvich marketingu.

1.3.1 Aktualni situace v CR

Tvorbu pouliéniho uméni, predevS§im graffiti, u nas siln¢ ovlivnila zména v legislativé,
kterd razantné ovlivnila Zivot tuzemskych writeri. Po vice jak 10 ,,bohatych* porevoluc-
nich letech, které znamenali silnou expanzi, pfisSlo logické vyusténi a mozna ocekavana
represivni reakce vefejnosti skrz zménu piislusného zakona. Do roku 2001 byla tvorba
graffiti stihdna pouze jako ptestupek anebo jako poskozovani cizi véci. Podle § 50 odstav-
ce 1 pismene a) zdkona ¢. 200/1990 Sb. bylo graffiti hodnoceno jako ptestupek, nepiekro-
¢ila-li zpisobena Skoda 2000 korun, anebo jako poSkozovani cizi véci podle § 257 trestni-
ho zékona (byla-li Skoda vyss§i). Autor graffiti mohl byt v prvnim ptipad¢ pokutovan ¢ast-
kou maximalné 3000 korun, resp. 1500 korun, jednalo-li se o mladistvého. Pokud zptso-
bena Skoda byla vyssi nez 2000 korun, mohl byt pachatel potrestdin odnétim svobody do
vyse jednoho roku. Novelizaci trestniho zékona ze dne 1. Cervence 2001 se za § 257a vlo-
zil novy § 257b, ktery upravuje poskozeni cizi véci pomalovanim, posttikanim ¢i popsanim
jinou barvou nebo latkou. Writeti mohou svym jednanim naplnit skutkovou podstatu trest-
ného ¢inu podle § 257 (poskozovani cizi véci) trestniho zdkona. Trestni sazba za tento €in
byla urena na 2 — 8 let odnéti svobody pro pachatele, ktery svym jednanim zplisobi Skodu

velkého rozsahu. (Smolik, 2010, s. 203)

Touto zménou se vyrazné zpfisnilo postihovani sprejerti v Ceské republice. P¥ipojili jsme
se tak ke statim, kde tato tvrda opatieni plati jiz nékolik let (napt. Némecko) a kde je jasné
graffiti mimo legalni plochy jasné povazovano za zlo¢in. Toto riziko spolu, s napfiklad
nariistem poctu kamer v ulicich, mé viditelny vliv na mnoZstvi ilegalniho graffiti v nasich

méstech.

V tomto oklesténém prostiedi si proto nektefi tviirci graffiti a streetartu hledaji nové cesty
pro svou ¢innost. Jsou aktivnéjsi v jednani s fady a zastupci mést, v poslednich letech tak
vznika vice legalnich stén a zon, kde je malovani povoleno. Writeti vice spolupracuji

s firmami a jinymi institucemi na komercnich i nekomerénich projektech. Tyto jim umoz-
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fuji se zviditelnit a zaroveii propagovat jejich subkulturu. Rada sprejerti nachazi Gtogiste
Vv legalni tvorbé. V ramci riznych kulturnich akci jsou graffiti a street art prezentovany
laické vefejnosti, komunita je vice oteviena. Zatim co ale street art v Cesku je§té porad

expanduje, graffiti je, piedevs§im diky tuzemské legislative, pfece jen v mirném atlumu.

Odpovédi na situaci je ovSem také ubytek aktivnich writerG nebo pfesun vytvarniki od
klasického graffiti k tvorbé méné invazivniho streetartu. Martina Overstreet (2006, s. 5)
K tomuto ve své knize uvadi: ,, V' soucasnych trendech lze naopak vysledovat priklon
k méné destruktivnim metodam, mezi néz patri graffiti vyrobené z polystyrénu, preklizky,
plastu, sadry, provazkii atd., umistované do verejného prostoru bud’ zcela volné, nebo po-
moci lepidla, hrebikii a kladiva. Odstraneni je pomérne snadné, Skody minimalni.
K dokonalosti je tento pristup dotazen u graffiti promitaného na skalu, ¢i vytvareného

‘

V interiérech budov urcenych k demolici.

1.4 Graffiti a street art v novych médiich

Novym aktualnim pfistupem ke graffiti a streetartu, na poli realiza¢nich a vytvarnych tech-
nik, za poslednich ptiblizné deset let, je spojeni téchto uméleckych forem s novymi médii.
Toto spojeni je umoznéno technologickym vyvojem a finanéni ptistupnosti k t€émto techno-
logiim. Samoziejmé s ucasti a pomoci internetu a dalSich modernich komunikacnich kana-
10 a zafizeni. Graffiti a street art jako uz formy klasické se propojuji s technologiemi, jako
jsou lasery, led diody, projektory, svételné instalace a virtualni realita. Vznikéa novy pfistup
a nové realizaCni postupy, Casto velice experimentalni. I kdyz jsou tyto pfistupy méné in-
vazivni neZ naptiklad klasické graffiti, jejich tviirci se snazi si vétSinou ponechat to, co je
pro graffiti charakteristické a tradi¢ni, napiiklad anonymitu, propagaci jména, nezavislost
apod. Otazka legalnosti a nelegalnosti téchto intervenci také zlistdvam stejné jako otazky
estetické a spolecenské. Jde o velice riiznorodé aktivity, které nesou nékteré spole¢né prv-
ky jako naptiklad volnost uméleckého vyjadieni ve vefejném prostoru, vyuziti technologii
a odkaz na myslenky graffiti. Mezi nejznam¢jsi formy nebo postupy téchto novych médii
patii videoprojekce, laser graffiti, videomapping, vyuzivani led diod a animaci. O téchto
formach je vice uvedeno v ¢asti této prace vénované vybranym formam a trendiim téchto
umeéni. Tyto realizace se vice nez ty klasické prezentuji na internetu a Sifi se prostiednic-

tvim viralnich zprav. Tvurci, ktefi pracuji s témito novymi médii, maji za cil dosahnout
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vetsi akeeptace téchto prezentacnich forem ze strany vetejnosti a k tomu vyuzivaji tato

nejmodernéjsi technologie a média.

1.5 Vztah mezi graffiti a streetartem

Jak uz bylo uvedeno, terminy ,,graffiti* a ,,streetart™ jsou spolu silné spjaty, ale nelze je
uplné ztotoznovat ani zcela separovat a to diky jejich odliSnostem v obsahu a formé¢. Spo-
leCnymi rysy je prevazné ilegalni zpiisob prezentace, anonymni autorstvi a provokativni
a protestni charakter téchto d¢€l. Identita autora je u obou forem skryta za uméleckym jmé-

nem, které pfinasi autorovy anonymitu a pies ni urcitou moc a svobodu.

Jak§ o propojeni graffiti a streetartu pise: ,, Street art a graffiti tvori casto podobné okruhy
lidi. Tyto okruhy se vzajemné prolinaji a tviirci graffiti nékdy prechadzi na street art. Nej-
znaméjsimi ceskymi umélci, kteri toto dokazuji, jsou Point, Pasta, Enkid, Zipper a dalsi.
Da se predpokladat, ze veétsina soucasnych streetartovych umelcu zacinala s klasickymi

graffiti. Obé komunity se vzdjemné ovliviiuji, a to i v osobni roviné. " (Jaks in Foldynova,

2008, s. 5)

Ackoliv graffiti a street art vychéazeji ze stejného zakladu a prostiedi, kdy graffiti dokonce
stalo u zrodu mladSiho streetartu, je nutné, alesponi v roving teoretické, je jasné oddélit.
Tato separace, bude v obsahu této prace na piikladech dolozena, s uvedenim jasnych cha-
rakteristik a rozdili téchto dvou uméleckych forem. Tim hlavnim rozdilem, ktery odliSuje
tyto dvé umélecké formy, jsou piedevs§im jejich komunikaéni vlastnosti. Obé formy si do
urCité miry ponechavaji sviij volné zivelny a ilegalni charakter, avSak street art, na rozdil
od uzavieného graffiti, mnohem vice komunikuje s vefejnosti a snazi se sni o dialog.

O komunikaci téchto forem je uvedeno vice v nasledujici kapitole.

Chceme-li rozdil mezi graffiti a streetartem popsat co nejjednoduseji, z pohledu realiza¢ni
techniky, miizeme fici, ze graffiti je tvorba obrazii na stény prostfednictvim spreju a street
art je to samé plus vSechno ostatni. Street art obsahuje nekone¢né mnozstvi vytvarnych
technik. UvaZujeme-li o mife radikélnosti, tak street art vstupuje do vefejného prostoru
citlivéji, s ptemyslivéjsim piistupem. Je uméfeny a prostor vétsSinou jen tak dopliuje. I toto
je divodem, pro¢ se tvirci streetartu vymezuji vici tviircdm graffiti. Ortodoxni sprejeti
jsou zase naopak neradi ze streetartem spojovani a timto zanrem opovrhuji. Ob¢ tyto formy

vyuzivaji vetejny prostor jako sdélovaci prostfedek nelegalnimi nebo alespon nepovole-
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nymi zpusoby. Graffiti je ve vétSiné zemi, vCetné té nasi, pfimo postaveno do ilegality,
jeho existence je oklesténa zdkonem. Rizika jsou tedy pro writery mnohem vétsi nez pro
vytvarniky streetartu, ktefi vétSinou pracuji s technikami, pro spolecnost piijatelnéjSimi

(samolepky, plakaty).

Znamy tvurce streetartu TIMO (2013) se o graffiti vyjadiuje: ,, Mné se libi na graffiti, ze je
Zivelny, Ze se nezamysli nad tim mistem, nad kontextem, Ze to vidycky vyhrezne z téch lidi,
oni tam udélaji klikyhaky, zmét takovych stiev a hadii, ktery se linou jeden pres druhyho,
a je to chaos necitelnej a mé se to libi, ale je to jedno vedle druhyho, do vysky, kam clovek
dosdahne, a moc se nad tim nepremysli. A mé uplné nelaka se ucastnit tady toho vytoku,

I3

protoze to v ném zanikne. *

Vseobecné je tedy street art vniman jako spolecensky piijatelnéjsi forma graffiti. Ma tedy
vétsi Sanci na osloveni vétSiho poctu lidi. Street art miize byt prakticky kdekoliv, sta¢i mu
1 mensi plochy, které jsou na o€ich. Nemusi se odsouvat na kraje mést a na nedostupna

mista jako graffiti.

Rozdil také vnimame v jejich vztahu ke komerénimu vyuziti. Street art prvky reklamy,
umeéni a komerce Casto uchopuje, pretvaii a recykluje pro svou potiebu. Vraci je do ulic
v pozménénych forméch a obsazich. Graffiti zase z tohoto svéta moc necerpa a spise je
svou stylizaci pro tuto oficialni a komer¢ni oblast inspiraci. Ob¢ tyto formy jsou dnes mar-

ketingem b&éZn¢ vyuzivany.

O rozdilnosti téchto forem s odkazem na reklamu Luka§ Rychetsky (A2, 2010) ve svém
¢lanku uvadi: ,, Zatimco v graffiti jde predevsim o formu, jez je pro tviirce vsim, street art
casto nese sdéleni; vtom se nakonec podobad pravé reklameé.* a writer Bleze (A2, 2010)
priklada sviy ndzor: ,, Graffiti nema co sdelovat. Je to interni elitarska zaleZitost. Na stree-
tartu mi vadi, zZe chce byt pochopen masou, proto slevuje, az se dostava na urovern reklamy,
S tim rozdilem, Ze vetsSinou propaguje sam sebe nebo ego autora. Ma ambice stdt se chyt-

rym graffiti, pritom se stava hloupym uménim. *

1.6 Graffiti a street art jako kanaly pro komunikaci

PtiCiny, pro¢ se tvlrci prezentuji pomoci graffiti a streetartu, jsou rizné, nejen v ramci
rozdilnosti téchto dvou uméleckych forem, ale také v radmci forem samotnych. Existuje

mnoho duvodu, které jsou pro kazdého jedince specifické a tyto rozdilné piistupy K tvorbé
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maji silny vliv na nekone¢nou rozmanitost takto tvorenych d¢l a jejich komunikaéni vlast-

nosti.

U tvlrci graffiti jde nejcastéji o vyjadieni vlastnich pocitli, dokazovani si svych schopnosti
¢1 projevu rebelstvi. Smolik uvadi: ,, Existuji riizné nazory, zda jde o umélecky protest ado-
lescentii a mladych dospélych proti spatné, fadni architekture, nebo o podvédomou obranu
proti nadutosti a hlouposti konzumni spolecnosti.* (2010, s. 193) Né&kteti writeti se snazi
prostfednictvim své tvorby ziskat slavu nebo uspét v ramci socialni skupiny, kterou je,
Vv piipad€ writer(l, jejich crew nebo blizka €1 vzdalena graffiti komunita. Je zde i touha pre-
kondavat hranice svych moZznosti, dokazovat své schopnosti sobé 1 okoli. Pro mnohé writery
je silnou motivaci pro jejich Cinnost protest, provokace a adrenalin spojeny s ilegalni ¢in-
nosti. V ramci téchto skupin hraje roli i postup ve vnimané hierarchii uvnitt skupiny, zmé-
na statusu takovéhoto writera, pfevazné jeho rist vychazejici z jeho zkuSenosti. Tim
nejpodstatnéjsim divodem pro tvorbu graffiti, je ale urcité Siteni jména, zviditelnéni se,
ziskani uznani v ramei uzsi nebo $irsi subkultury. Zékladnim nastrojem pro dosazeni téchto
cili je efektivni Sifeni své znacky — svého jména. Jméno je reprezentovano piezdivkou
nebo znackou, tedy anonymné vici oficialni existenci autora. Prostiednictvim svych dél se
sprejefi nesnazi pouze Sokovat ¢i provokovat, ale vyjimecné 1 vyjadfit hlubsi nédzorové
mySlenky a tak naptiklad upozorfiovat na spolecensko-politické, ekonomické a komuni-
kacni problémy této doby. Tato potfeba komunikovat s vefejnym okolim je ale vyrazné
niz$i nez u streetartu. V piipadé, Ze ale tato potfeba komunikace jiz vznikne, je v mnoha

ptipadech reakci na prudce odmitavy postoj spole¢nosti viici graffiti.

Point, tuzemsky uznavany streetartovy umélec k jeho ptechodu od graftiti k streetartu uva-
di: ,, Prisla chvile, kdy jsem si uvédomil, Ze mi prostor graffiti zacind bejt malej. Prestalo
mi stacit komunikovat jenom s uzkym okruhem kamosii, sedét v nejaky bubliné a namlouvat

Si, Ze to je celej svet. “ (Point in Overstreet, 2006, s. 211)

Epos (A2, 2010), ktery se od klasického writingu dostal k streetartu o rozdilnosti forem
tvrdi: ,, Graffiti je pro mne ortodoxni zaleZitost, je omezené samo sebou, to jsou jeho vyho-
dy i nevyhody. Nikdy nebude do hloubky pochopeno verejnosti jako street art, jenz je pro

lidi uchopitelnéjsi. Na druhé strané graffiti nebude nikdy tolik znasilnéné jako street art.

Radek Wohlmuth o graffiti pise: ,, Casto se mluvi o tom, Ze graffiti ve své cisté formé nene-
se zadny obsah, ale docela to tak neni. Jeho hlavni téma predstavuje pravé komunitni jmeé-

no, jinymi slovy: v centru jeho pozornosti stoji identita, jeji zaznamendvani a vyjadrovani.
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Z pismen individudlné sestaveny podpis, at' uz jako v rychlosti nacmarany tag nebo pro-
pracovany piece, je pak zdkladnim zpuisobem jejiho znazorneni. Z pohledu nameétu je moz-

né vse s mirnou nadsdazkou vnimat jako svého druhu autoportrét. “ (Méstem posedli, 2012)

Tvarci streetartu tvofi sva dila s primarnim cilem oslovit a piekvapit kolemjdouci, ty ktefi
si dila v§imnou, zaregistruji jej. Street art se ¢asto angazuje v tématech politickych, social-
nich nebo ekologickych. Uspokojuje na spole¢enské problémy a na lidské prohiesky. Stre-
et art svym protestnim charakterem ¢asto nardzi na systém a je jeho kritikou. Stejné jako
napiiklad socidlni reklama se street art nékdy zaloZzen na emotivni roving, kterd chce
z vefejnosti ziskat néjaké reakce. Neprovokuje tedy pouze formou, ale pfedevsim obsahem.
Existuje také ale neangazovany street art, ktery pouze zkrasluje své okoli nebo se o to tieba
jen pokousi. Jde o realizace, které nejsou invazivni ¢i destruktivni, jsou vétSinou jednoduse
odstranitelné a jde urcité projevy angazované¢ho zajmu o vefejny prostor. Nejcastéjsi formy
jsou guerilla knitting (guerillové pleteni) a guerilla gardenning (guerillové zahradniceni).
Kromé zaméra zkrasleni prostfedi, mize byt jeho zamérem také pobaveni, tedy vtip, pii-
pomenuti historie nebo projev Ucty a vlastenectvi. Street art 1 graffiti vyjadiuji predevsim
postoje svych autord vici svétu, v graffiti jde vice o vlastni propagaci autora, street art se
snazi angazovat a vzbudit dialog s vefejnosti. Pro streetartové umélce neni tak podstatné
Sifeni jejich jména, jako je tomu u graffiti writerd, podstatné;si je pro n¢ obsah a pochopeni
jejich dél. Komunikace v ramci komunity téchto vytvarnik také existuje, umélci spolu
spolupracuji a podporuji se. Komunita neni tak silné semknut4 a uzaviena jako komunita

graffiti.

Zamér komunikace se pro ob¢ formy projevuje také ve stylizaci realizovanych dél. Zatim-
co u graffiti je realizovany tag nebo piece sice vytvoien stylizovang, pro vefejnost je vétsi-
nou nesnadné jej deSifrovat. Streetartovi umeélci naopak chtéji s vefejnosti komunikovat

a tak jsou jejich techniky citelné, symboly a vyobrazeni jsou kolemjdoucim vétSinou jasna.

K otdzce hodnot a poselstvi smeéfovanych k vetejnosti prostfednictvim graffiti writer Mas-
ker tika: ,,u mych poslednich piecii to to nejaky poselstvi pro lidi mit mize, ale je to dany
jenom tim, Ze tam pouzivam véci jako v normalnim umeéni, co delam i mimo, coz jsou kres-
leny veci, teda néco, co lidi miZou precist, a je to asi proto, Ze si tam Fesim svoje osobni
veci, ktery ale miize prozivat i kterejkoliv jinej clovek, a je to stejny, jako kdyby ses dival na
miij film nebo poslouchal néjakou hudbu, kde se to prosté da néjak precist.* (2666 Praha
Odyssey, 2006, s. 96)
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Graffiti se stalo pro vétSinovou populaci kazdodennim, ale dodnes neakceptovatelnym je-
vem. Nékteré formy streetartu je spole¢nost naopak schopna tolerovat. Streetart je tak for-
mou komunikace s $irsi vefejnosti nez v piipadé graffiti. Toto pravidlo ovSem nepatii pro
vSechny formy streetartu. Néktery street art pristupuje k vefejnému prostoru siln¢ invaziv-

n¢ a radikalné jako graffiti.

Sila zasahu v osloveni vefejnosti vytvorenym pouli¢énim dilem, jak Cistého graffiti nebo
jakékoliv formy streetartu, spo¢iva v momentu pfekvapeni a nemoznosti se tomuto kontak-
tu vyhnout. Uméni se postavi do cesty 1 lidem, kteti se do galerie podivat nepiijdou. Setka-
ni jsou tedy ndhodnd a pravé tento moment nahodilosti méa veliky komunikaéni vyznam.
V tomto faktu spatfuji vytvarnici téchto forem silnou stranku véci. Jakou slabou stranku

ovSem uvadi absenci zpétné vazby, ktera je diky zptisobu prezentace v podstaté nemozna.

Kuratorka Blanka Cermdkova uvadi graffiti a street art v pfedmluvé katalogu k vystavé
Metropolis (2010): ,, Graffiti a street art vytvari na ulici barevny svét car, bublin, pismen,
obrazcii, objektii, hesel a poslani, které nas maji vytrhnout z letargie a rutinniho vnimani
prostoru kolem sebe. Street at v galerii zni spis jako slovni hricka, ale v principu jde o to

samé — svymi osobitymi technikami a formami pritahnout pozornost mladsi generace.

Graffiti a street art svou formou i obsahem lidi kazdopadné pfitahuji. Nékomu se 1ibi, né-
kdo o nich rad diskutuje. To, co je lidi t€zce dekddovatelné, je nékdy o to vice laka a zaji-
ma. To co k nim komunikuje jasnou a zajimavou zpravou, je zase aktivuje k uvazovani.
Jednoduchost, tidernost a vtip jsou vlastnosti lehce ptfijimanych sdélni. Teoretik uméni
Patrik Simon (168 hodin, 2014) o streetartu hovofii: ,, V dnesnim svété potiebujeme hesla:
svoboda, rovnost, bratrstvi; néco, cemu lidé rozumi a ty obrazy jsou v podstaté urcitym

kodem. “

1.6.1 Online komunikace

Stejné jako jiné subkultury i graffiti a street art zaujimaji prostor na internetu. Komunikace
téchto forem se tak rozSifuje na online prostfedi. Na webovych strankach jsou prezentova-
ny jednotlivé vytvory, umélci, writefi &i jednotlivé crews. Rada stranek funguje jako ma-
gaziny, které informuji o novinkach v této oblasti, pfinaseji reportaze a profily autord, pfi-
blizuji také tyto formy vefejnosti, prenaSeji komercni sd€leni nebo realizuji 1 osvétu.

O graffiti referuji nejen stranky vénované primarné této subkultufe, ale také servery zame-
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fené na hip hop, extrémni sporty, umeéni, zivotni styl, ale vice Casto také seridézni zpravo-
dajska média. Obsahové naplné téchto webl se 1isi na zdklad¢ jednotlivych primarnich
funkci téchto stranek. Nékteré komunikuji smérem ven, k vefejnosti, nékteré zase slouzi
pro komunikaci v ramci subkultury nebo jesté menSich skupin. V piipadé ptevazné nele-
géalniho graffiti existuji i zcela uzaviené online kandly. V celé této komunikaci maji své
misto také internetové obchody s graffiti a street art potiebami, jejich prostfednictvim je

nejen prezentovano prodejni zbozi, ale také mnozstvi dopliujicich informaci.

Tyto komunikaéni platformy, v dne$ni dob& pfedevsim socialni sit€¢ a mobilni verze webo-
vych stranek, hraji velkou roli v rychlém a virdlnim $ifeni aktualnich informaci a silné
ovliviuji existenci graffiti a streetartu. Jsou totiz silnymi nastroji pro prezentaci téchto d¢l
a ztvarnénych obsahii. Komunikac¢ni funkce se tak pfesouva z venkovnich prostor ulic

a mest do virtualniho online prostredi.

1.7 Uméni versus vandalstvi

Jiz s pocatky graffiti se zacalo debatovat o tom, zda graffiti je ¢i neni uménim. Teoretiky
umeéni ptitahovaly barevné plochy, nesrozumitelné ndpisy neboli tagy na zdech méstskych
domu a tovaren. Na nékterych univerzitach dokonce vznikly katedry pro studium graffiti.
Jako vSechny umélecké styly, ve kterych umélci tvoii mimo zab&hnuté umélecké ramce, ve
kterych je dostate¢ny prostor pro experimentovani a vile provokovat obsahem i formou,
tak 1 graffiti a pozdé&ji street art nékdy znamenaji potize S rozliSenim toho, co je jest€¢ uméni
a co nikoliv. U téchto vyjadfovacich forem neni pojem umeéni jasné€ ohrani¢en. Tato ume-
lecka tvorba se prezentuje predev§im ve vefejném prostoru a hledd nekonvencni zpiisoby
prezentace. Writer Exist 333 k tomuto uvadi: ,, Otdzka, zda je graffiti uméni, nebo ne, nebo
jestli je to snad dokonce zlocin, uz na zacatku druhé dekady nového tisicileti zni ponekud

anachronicky. “ (Exist 333 in Overstreet, 2006, s. 37)

V rozpravach o graffiti a uméni writer Blaze na toto téma uvadi: , graffiti urcité nemélo
Zadny umeélecky ambice na zacatku, ale to byly sedmdesaty... ten prvotni impulz mél urcite
smysl v &y nesmysinosti... ale takto prosté nemiize byt donekonecna, nemiize se to opakovat
a opakovat, délat to jenom pro néjakou krasnou barevnost, to je konec 19. Stoleti, to uz
tady bylo...* a k tomuto Vladimir 518 dodava ,, mné se libi oteviend otizka toho vztahu

graffiti kK umeni. “ (2666 Praha Odyssey, 2006, s. 97)
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V otdzce hranice mezi legitimnim neboli oficidlnim uménim a pouli¢nim uménim je to
obdobné jako v otazce samotného oznaceni graffiti a streetartu za uméni. Pro obhajobu
téch, ktefi tvrdi, ze tato hranice neexistuje, mizeme uvést, ze fada autor streetartu
a graffiti vystudovalo umeélecké vysoké Skoly a ve znacné mife tito umélci pfistupuji
a pohlizi na véc jako kterykoliv jini profesiondlni umélci. Street art souc¢asné pouziva né-

které techniky a postupy pievzaté z vytvarného umeéni.

Graffiti a street art je zpusob vytvarného vyjadieni, které urcit€¢ zasahuje do uméni.
V ptipad€ nckterych tviirci miize toto vyjadfovani pfesdhnout Groven anonymni pouli¢ni

tvorby a prejit k ryze uméleckému projevu.

Tomas Pospiszyl k vztahu streetartu a uméni uvadi: ,, Pokud jesté existuje nejaké rozdéleni
na vysoké a nizké umeni, ve streetartu se oba poly prolinaji. Z avantgardniho umeéni si vzal
potrebu deklarovat svoji spolecenskou i ekonomickou nezavislost, soucasné se inspiruje

komercnim designem a pop kulturou.** (2007, s. 7)

Graffiti a street art ovS§em porusSuji obecné nastavené normy. Svou kontroverzni povahou
provokuji vetejnost, jejich existence byva doprovazena odklonénim od estetickych i spole-
¢enskych norem. Vefejnosti prevlada ndzor, Ze graffiti je produkt vandalt a tedy vandalis-
mus, ktery je pro spole¢nost nestandartnim a ohroZujicim jednanim, je pravem oznacovan
za trestnou Cinnost. Proti tomuto tvrzeni prohlasuji zasvéceni do této problematiky a piivr-
zenci tohoto umeéni, Ze se nejedna o vandalstvi jako takové, ale o projevy hledani identity
mladeZe nebo projevy vychazejici s potieby seberealizace. Upozoriuji, ze je rozdil mezi
rozbitym oknem a mezi namalovanou graffiti malbou, a Ze writefi nemaji jako primarni
zdmer néco nicit. Odbornici uvadi, ze jde o reakci na anonymitu a odcizeni v souCasném
pretechnizovaném svété. Stiikani po fasddach, soupravach metra ¢i po kulturnich pamat-
kach jsou pro vefejnost predev§im projevy vandalismu a diisledkem je pak celkovy pohled

na graffiti a street art subkulturu.

Uznavany a znamy Pasta Oner (168 hodin, 2014), umélec s writerskou minulosti, k tomuto
tématu uvadi: ,,Jad jsem dospélej natolik, abych chapal, Ze nékoho prosté nastve, kdyz ma
novou fasadu a nekdo mu ji steguje. Ja na to nemam jakykoliv argument, nejde to zZadnym
zpuisobem obhdjit. Graffiti je hodné subkulturni véc a timhle zpusobem to dokdzi pochopit

¢

pouze writeri.

Tvorbu z tohoto pohledu délime na legalni a ilegalni (nelegalni). Ilegalni tvorba je veskera

tvorba realizovand bez pfedchoziho souhlasu majitele na cizim majetku, tedy patficného
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povoleni. Legélni tvorba jsou pak realizace s povolenim, na soukromych nebo vetejnych
plochach s predeslym souhlasem kompetentnich osob. Tyto dila vznikaji na zaklad¢ doho-
dy s majitelem plochy, kterym muze byt naptiklad mésto, nebo jsou to dila vytvofené na
zakazku. Tady je vétSinou klientem zZivnostnik nebo firma, ¢asto také neziskové organizace

nebo reklamni agentura.

1.8 Komercionalizace téchto uméleckych forem

Graffiti 1 street art se ve svych pocatcich stavéli siln€ viici komerci a upozoriiovali na stav
spolecnosti jako takové. Kdyz graffiti a pozdéji street art vzesli v §ir§i podvédomi vefej-
nosti, fada vytvarnikti téchto forem vystoupila z ilegality, zacala spolupracovat s galeriemi,
se soukromymi sbérateli, ale také pracovat pro reklamni agentury a firmy. Vzniklo jedno
zakladni nazorové rozdéleni ve vztahu ke komercionalizaci graffiti. Jde o rozdéleni na dvé
skupiny, kdy prvni z nich je ochotna ke spolupraci s majoritni skupinou a druha povazuje
stale graffiti za subkulturu, kterd by méla zlstat v prostfedi undergroundu. Tato druhé sku-
pina tvrdi, Ze streetart (v€etné graffiti) je povaZovan za umeéni, které se vyskytuje pouze ve
vefejném prostoru a nikdy nema komercéni pivod ani zamér. Tito umélci také odmitaji vy-
stavovat v galerijnich a muzejnich prostorach. Také Casto upozoriuji na jev, kdy zajem
galeristll a muzejnich pracovnikil o graffiti, po prvotnim oslnéni, vétSinou pozdéji opada.
Je béZné a zcela pfirozené, ze Casem nékteti ortodoxni zastanci druhé skupiny tuto skupinu
opusti a rozhodnou se prezentovat v galerijnich a muzejnich prostorach, spolupracovat
s komer¢nimi subjekty a institucemi. Opacna transformace je spiSe vyjimecna, ale je fada
piibéhi, kdy se writefi po kratké zkuSenosti s oficidlni kulturou vratili zpét k anonymni
tvorb& a do ilegality. Tito writefi dosli k zavéru, Ze graffiti umisténé v prostfedi galerie

ztraci na své autenticité.

Krticka a Jedlicka (2012) o vztahu graffiti k vytvarnym institucim pisi: ,, Velmi zndmi jsou
umélci jako FUTURA 2000, Jean-Michel Basquiat (SAMO) nebo Keith Haring, kteri poz-
déji bez rozpakii nastoupili do limuziny trhu s vytvarnym umenim a stali se hvezdami. Byli
nadale (predevsim Haring) s graffiti spojovani, prestoze praci pro galerie v podstaté prin-
cip i ducha graffiti popirali. Zivelny a spontdnni vytvarny projev bytostné svazany s ulict
a cistée mestskym prostredim byl proti své prirozenosti pohlcen galerijnim provozem i ne-

‘

nasytnym trhem s umeénim. *
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Radek Wohlmuth (2012), kurator vystavy ,,Méstem posedli“ uvadi: ,, Navzdory pevné za-
korenénym predstavam pomerné velké skupiny lidi se cesta poulicniho umeéni zacala ubirat
skrze galerie celkem brzy. ,, Testovaci‘ projekty probehly v kolébce graffiti USA doslova
par rokit po jeho vzniku, tedy hned v prvni poloviné 70. let 20. stoleti, aby se V nich ,,uméni
vandalismu* které sebou dodnes nese nalepku nezavislosti, rebelie a ilegality, pribézné
objevovalo prakticky po celou dobu své existence. Prestoze bude vzdycky existovat ostre
vyhranéna cast scény, jako lidi mimo ni, kterd pokladat street art a graffiti v galeriich za
kompromis nebo dokonce jisty druh kolaborace, nejsou dnes takové vystavni prezentace
prakticky nikde na svete nicim neobvyklym a staly se nedilnou stejné jako prirozenou sou-

«

casti vytvarného provozu.

At uz je pristup ke spolupraci s komerc¢ni nebo institucionalni sférou jakykoliv, chce-li
vytvarnik realizovat vétsi projekty, vyrazné se zviditelnit nebo si touto formou tieba jen
obstardvat obzivu, je na téchto subjektech zavisly. Téma komercionalizace uméni ve vzta-
hu k marketingovému vyuziti téchto uméleckych forem se objevuje dale v obsahu této pra-

ce.

1.9 Privatizace verejného prostoru

Graffiti a street art vstupuji do vefejného prostoru a at’ uz to je jejich cilem nebo neni, ve-
fejny prostor jistym zpusobem ozvlastiuji. Zda jej 1 zkraSluji nebo zvelebuji je rtzné
a Casto velice subjektivni. Reakce vetejnosti jsou rtiznorodé a vychazi z odlisného vnimani
estetiky. I u jednoho vybraného dila se pozitivni estetické reakce mohou mésit s témi nega-
tivnimi nebo zcela neutralnimi. Zdmery autorti nemusi byt a zpravidla nejsou vzdy stopro-
centné¢ dosazeny. Mezi hlavni souvislosti, které mohou narusit komunikacni cile autort,
u publika vyvolat negativni nebo neutralni odezvu, miizeme uvést napiiklad nepochopeni
dané komunikace, piesycenost téchto podméta v rdmci jednoho mista, nevhodnost daného
prostiedi nebo tématu, zaujeti viici témto uméleckym formam nebo poruSovani tradic. Pti-
jemce je také ovlivnén tim, zda je umélecké vyjadieni legalni nebo nelegalni. Mira pfijeti
v tomto ohledu je odvisla od toho, jak pfijemce dokaze tuto skute¢nost rozeznat a poté
podle toho, jaké jsou jeho osobni nazory v dané véci. Individualni vnimani estetiky mize
porusit také nepfiznané autorstvi nebo nerespektovani cizi tvorby. Nepiiznand autorstvi,
vychazejici z anonymity autora, mohou vetejnosti vadit a ta se mize citit dezorientovana.

Mira negativniho vnimani anonymity je ovS§em malé a naopak pravé anonymita autora ma-
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ze vetejnost pfitahovat a umélce paradoxné proslavit. Takto pomohla anonymita ke slave
napiiklad streetartovému umelci Banksymu. Tomu se jiz nékolik let velmi Gspésné dafi
skryvat svou pravou identitu. Diskutovanym tématem je také nerespektovani cizi tvorby,
pii které si autofi sva dila navzdjem premalovavaji a prelepuji. Bézné je také kopirovani
a vykradani styli a ndmétl. Vetejnost vice tuto problematiku vnimé ve vztahu téchto pou-
liénich dél k dilim ptvodnim, naptiklad architektonickym (pomalovany diim) nebo vy-

tvarnym, skrz vykradané ndméty ptivodnich autora.

Privatizace vetejného prostoru, tedy jakési ptisvojeni nebo zména z vetejného na soukro-
mé, neni v takové mife problémem v ném realizovaného uméni (streetartu 1 graffiti), jako
je vnimanym problémem v oblasti aktivit komerénich. Tyto aktivity jsou totiz motivovany
piedevsim ziskem a jejich ohledy na zajmy kulturni, spolecenské nebo socialni jsou mini-
malni. Toto zabirdni vetejného prostoru pak reprezentuji predevsim reklamy, prostfednic-
tvim out-of-home nosict, které stoji predevs§im za optickym zne€iSténim téchto prostor.
Déle to jsou naptiklad také developerské projekty na vystavby komerénich objekta.
Graffiti a street art Casto vystupuji vici t€émto komerénim aktivitdm, proti svétu reklamy
a znacek. Dochdzi k ,,umélecké* destrukei nebo transformaci téchto narusujicich objekti,
predevsim reklamnich nosici a prezentaci téchto postoji a ndzorli v ndmétech vytvorenych
de€l. Nektefi vytvarnici zase naopak s témito systémy spolupracuji. Témto dvousmérnym

postojtim je v této praci vénovan prostor v ¢asti o marketingové komunikaci.

1.10 Vybrané formy a trendy graffiti a streetartu

S ohledem na téma této prace se zaméfenim na umélecké sméry graffiti a streetart, jsou zde
uvedeny nékteré vybrané formy a aktualni trendy z tohoto umeéni, které si diive nebo poz-
déji také nasli uplatnéni a své misto v reklamach a integrovanych komunikacnich kampa-
nich. V této kapitole je stale jeSté prezentovano graffiti a street art predevsim z pohledu
nekomercniho a volného uméni. I kdyz jejich podstata a komunikacni moznosti, piedevsim
pohledem marketéri, jasn¢ nabizi jejich vyuziti pro pfenos komerc¢nich sdéleni. Tato pre-
zentace se na prikladech také pokousi ¢tendie blize sezndmit s podstatou téchto samotnych

uméleckych forem a s jejich komunika¢nimi vlastnostmi.
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1.10.1 Mural art

Velice aktualni umélecky smér, ktery je realizovan technikami graffiti, streetartu nebo je-
jich kombinaci. Jde o velkoplosné nasténné malby na fasddy domi, vétSinou situované
Vv obydlenych oblastech (obr. 6). Pro svou naro¢nost, kterad vychazi z jejich velikosti, jsou
tyto projekty realizovany vyhradné legaln€. Malby jsou pfipravovany ve spolupraci
s majiteli nemovitosti a vétSinou i dalSimi partnery jako napft. sponzory a institucemi. Ob-
sahem téchto d¢€l jsou pfevazné neutrdlni ndméty, které maji predevsim ozvlastnit a estetic-
ky upravit dany dim a pfedev§im celkovy prostor. Vyjimkou ale nejsou témata socialni
1 politickd. Ve velkych méstech USA tyto muralové malby také propaguji mistni komunity

a pfipominaji historické okamziky a osobnosti.

V CR vzniklo jiz také nékolik takovych maleb, prikladem maZeme uvést ty s abstraktnimi
motivy od Jana Kalaba (Point) nebo ty komiksové od Pasta Oner. K realizaci mural artu
v Mrstikové ulici v Praze a K pozitivnimu pfistupu zastupcti mésta koordinatorka galerie
Trafatka Blanka Cermékova uvedla: ,, Piistup Prahy 10 je pro mne ditkazem, Ze kdyz je
dobry ndpad a viile, tak to jde a déla to vsem radost. Malba Jana Kaldba je meditativnim

obrazem, ktery je pro rusné misto u metra a zaroven v blizkosti poklidného parku idedlnim

Fesenim . (Ceskénoviny.cz, 2013)

Obrazek 6: Kolaz — Mural art

1.10.2 Street poetry

I v ¢eskych ulicich se miizeme setkat s napisy a kratkymi texty, které se snazi vytrhnout
chodce z kazdodenni reality, vniknout mu do jeho myslenek, narusit jeho klid. Tyto napisy
jsou n€kdy ukryty ve zméti reklamnich a informacnich sloganti a jejich nalezeni nékdy
neni snadné. O to vice je pak silnéji pfijat jejich obsah, ktery mize byt vtipny, ptemyslivy,

rusivy nebo zcela absurdni. Kolemjdouci tyto napisy nuti k zamysleni. Slova obsahuji na-
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piiklad vyzvy k sebereflexi nebo Zivotni otazky. Casto jsou jen vtipnou hrou se slovy nebo
jde o Cistou abstrakci. Napisy jsou realizovany riznymi technikami, sprejem, Stétcem, vy-
fezanou folii, ale nejcastéji Sablonovym nastfikem. Ptfikladem mohou byt mnohd sdéleni
popularniho brnénského umélce s piezdivkou TIMO. Népisy jako: ,,CHYBIS®, , NEBOJ*,
LCHOVEJTE SE SLUSNE®“ nebo ,DUCH SVATY PRORUSTA JAKO TRAVA
ASFALTEM® jsou sdélenimi, kterd jejich ¢tenéie bavi, pfemysli o nich. Rozvinutéjsi for-
mou téchto streetartovych napist jsou pak kratké i delsi poetické basné (street poetry) (obr.
7). Basné slavnych nebo neznamych autori, ¢asto piimo téch, ktefi tuto basen v prostoru
ulice realizuji. Basn¢ 1 krat$i formy jsou n€kdy opatifeny podpisem nebo znackou. Bézné
ovSem jsou zcela neautorizované. Jiz uvedeny TIMO tvoii obdobné anonymné jako jeho
slavny anglicky kolega Banksy. Identita obou zlstava skryta a také TIMO je jiz, v rdmci
CR, relativné slavnou osobnosti graffiti a streetartu. Banksy se ve své tvorb& vénuje vlastni

poezii, obsahy jeho basni maji zpravidla velice silny spoleensky apel.
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Obrazek 7: Kolaz — Street poetry

1.10.3 Urban light art

Pod timto nazvem se skryva Siroka skupina prostfedki, forem a technologii, které mizeme
oznacit jako nova média. Pfevazné jde o instalace, které jsou spojeny se svétlem a promi-
tanim, tedy jejich doba prezentace je limitovana na vecerni a no¢ni ¢as (obr. 8). Samotna
tvorba je v pfipadé promitani pfenesena do digitalniho prostfedi a prezentace této tvorby je
realizovana skrz potfebné technologie. Kromé promitani obrazki, videi, grafik nebo 3D
vizualizaci zde patii také veskera efektivni manipulace se svétlem, rizné svételné objekty
a instalace. Videoprojekce v exteriéru je zakladnim prostfedkem této skupiny novych mé-
dii. Data vytvofena v prostiedi pocitace nebo predtocena videa jsou promitana na plochy
domti a primyslovych objektd. Muze jit o zaznam, piedem pfipraveny material, nebo

o zprosttedkovani kreativni tvorby v redlném case za pomoci dotekového displeje nebo
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tabletu. Grafické a video softwary umoziuji fadi dodate¢nych uprav a vylepseni. Timto
zpusobem mize writer realizovat své neposkozujici graffiti na fasidy domi v obrovském
méfitku a s fadou dalSich dopliikovych efekt. Tzv. ,,Laser graffiti nebo také ,,Laser tag*
je vylepSenim, kdy autor na dalku maluje pomoci laserového ukazovatka a v kombinaci
s kamerou a projektorem je tato zanesend stopa na plochu promitana. Mize tedy tagovat
nebo sprejovat své jméno a pfitom neposkozovat cizi majetek. Videomapping je propraco-
vana projekcni show u kterého jsou promitané animace uzptuisobené podkladu, tedy ¢lenité
fasadé domu nebo stavby. Takto je umocnén efekt trojrozmérnosti, je navozena iluze sku-
te¢n¢ho pohybu materidlu a pfedméta. Predstaveni je zpravidla doplnéno také o hudebni
slozku. Dalsi prace ze svétlem je efektivni pouzivani LED a OLED diod, lasert, UV svétel
S luminiscen¢nimi barvami a dalSich technologii pro vytvareni mensich instalaci i velkych
svételnych objektii. Formou nejméné néaro¢nou na vyrobu i investici jsou malé ,,LED
Throwies® — malé hazeci ledky s magnetem. Protoze zde plati, ¢im vice tim Iépe, je toto

pouli¢ni hazeni Casto pojimano jako spolecensky happening.

Pracovat takto se svétlem v méstském prostiedi je skvélou moznosti se umélecky realizo-
vat a pfitom neinvazivné zasahovat do méstského prostoru. Instalace jsou pievazné kratko-
dobé a tak nedochazi k jeho pteplnéni. Méstsky mobiliat neni nijak poskozen a to je vetej-

nosti velice kladné hodnoceno. Efektivnim zptisobem je ziskana pozornost kolemjdoucich,

u vybranych instalaci dochazi dokonce k interakci stimto publikem. (Urbanarcore.eu,
2010)

Obrdazek 8: Kolaz — Urban light art

1.10.4 Yarn bombing
,»Yarn bombing“ neboli ,,Guerilla knitting™ ¢ini mésto hravéjSim a krasnéjSim. Podstata
této techniky spociva v umistovani vinénych pletenych prvkt do prostoru ulic, na vSe, na

co jde tyto pletené decky a dily ptisit (obr. 9). Jde o takové barevné obplétani a nejcastéj-
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Simi prvky je méstsky mobiliaf a dale predméty jako jizdni kola, stromy nebo sochy. Tyto
sympatické realizace vétSinou nikoho neirituji, spiSe v sob& nesou ingredience né¢eho dob-
rého a pifijemného, stejné jako samotné pleteni z viny. Technika je pomérné naro¢nd na
&as, hlavné co se pifpravy — pleteni tyée. Casto jde o skupinovou &innost pletaiek, vétsinou
prirozené zen. Ty povazuji tuto aktivitu nejcastéji za baje¢né odreagovani se od doméaciho
pleteni svetri. Nékteré s sebou nosi kousky pletenin a umist'uji je ndhodné, jiné si nejprve

vyberou objekt a upletou mu obal na miru. Tento Setrny street art je ¢asto komunitni a sku-

pinovou zalezitosti, nasel si jiz své misto pii pofadani pouli¢nich slavnosti a dobro€innych

akci. (iDnes.cz, 2009)

Obrazek 9: Kolaz — Yarn bombing

1.10.5 Guerilla gardenning

Ve volném prekladu ,,gerilové zahradniceni®, jedna z forem ,,okrasného* streetartu nékdy
obecné nazyvana také ,,Guerilla art®. Zde, stejn€ jako u Yarn bombingu nejde o vyjadfova-
ni n&jakych stanovisek, ale pouze o zkréasleni prostfedi, ve kterém lidé Ziji. Obvykle probi-
ha formou organizovanych akci, participativnich ¢i spolecensky angazovanych projekt
jednotlived nebo skupin. Cilem této formy je tvorba nebo revitalizace zelené v prostiedi
mésta a péce o tato mista (obr. 10). Autofi, ktefi maji aktivni zajem o vefejny prostor, se
snazi vyuzivat volna a nevzhlednd mista ke zkrasleni prostfednictvim travnikd, kvétin,
zeleninovych zahont nebo ketil a stromtl. Vznikaji tak zelené ostrivky uprostied rusnych

ulic, alternativni kvétinace plné kvétin nebo komunitni méstské zahrady pro péstovani ze-

leniny.
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Obrazek 10: Kolaz — Guerilla gardenning

1.10.6 Wall-painted animations

Spojeni graffiti a streetartu s digitdlnim prostfedim v roving prezentace hotovych d¢l a ko-
munikace v ramci této subkultury neni jiz fadu let ni¢im neobvyklym. V této umélecké
discipliné dochdzi, ale ke spojeni opa¢nému, tyto dila vznikaji az v digitalnim nebo filmo-
vém prostfedi. Animace, pohyblivé obrazky tzv. GIFy, ¢asosbérné videa jsou na technolo-
giich zavislé. Wall-painted animations — malované animace jsou animované kresby, které
vznikaji tak, Ze namalovana obraz je vyfocen, poté pfemalovan, opét vyfocen a tak mno-
hokrat za sebou v ramci piipraveného konceptu (obr. 11). Jde o klasickou animaci: za-
znam, pohyb, zdznam, pohyb. V tomto pfipad¢ mlZeme fici: zdznam, pfemalovani, za-
znam, pfemalovani. Tedy pomoci klasickych graffiti a street art technik snimanych fotoa-
paratem (kamerou) a pozdéji upravenych zaznamech v PC vznika nova animovana kresba.
Cilem umélce neni vytvofit obvykly kone¢ny obraz, dilo v exteriéru. Cilem je vytvofit
poutavy videoklip nebo animovany obrazek, tzv. GIF. Pravé jednodusi GIFI (GIF — grafic-
ky format ur€eny pro rastrovanou grafiku umoznujici jednoduchou animaci), skladajici se
pouze z par okynek animace, jsou pro svou jednoduchost oblibené a internetem snadno
Sifeny a sdileny. Vytvarnik INSA toto uméni charakterizuje jednoduse: ,, rukou kresleny

animovany street art — kdyz offline potka online ** (Isthisthefuture.com, 2013).

Vyraznou postavou tohoto umeéni je streetartista BLU, ktery na svych projektech pracuje
nejcastéji ve starych industridlnich arealech a neboji se do téchto animaci zapojit také
pfedméty nebo lidi. Dalsi formou téchto animaci jsou ¢asosbérné klipy, tzv. ,,Graffiti Time
Laps® u kterych je v rychlej$im pojeti promitan zdznam procesu tvorby graffiti nebo stree-

tartu.
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BLUORG

Obrazek 11: Kolaz — Wall-painted animations

1.10.7 3D street art

Realistické prostorové umeéni, pii kterém je dosahovano silného efektu trojrozmérnosti. 3D
obrazky jsou kreslené metodou anamorfézy na upraveny povrch, po kterém se da bez po-
Skozeni dila chodit. Technika tkvi v imyslné deformaci malby, kterd se z ur¢it¢ho bodu
pozorovateli jevi jako prostorovy obrazek (obr. 12). Tyto kresby se realizuji nejcastéji
pomoci kiid, ale také barvami. Podkladovy material je povrch ulice, tedy asfalt, beton nebo
kamen. Mobilni verze téchto kreseb jsou malovany na demontovatelné desky nebo tuhé
folie. Tisk na zatéZzové samolepky je spiSe urcen pro prodejni a komeréni ucely. Tématem

jsou takové naméty, které mohou vtipn€ zapojit kolemjdouci. Nejcastéji to jsou rtizné ja-

my, schodi$té, bazény a objekty. (3dstreetart.cz, ©2012)

Obrazek 12: Kolaz — 3D street art

1.10.8 Reverse graffiti

Tuto formu vytvareni obrazii pomoci ¢isténim méstskych ploch mizeme v ¢estiné pojme-
novat ,,Cisté graffiti“ nebo ,,Obracené graffiti“. Sva dila vytvafi autofi CiSténim povrchi,
jako jsou chodniky, cesty nebo stény domt tak, Ze pfitom vytvaii pozadované obrazce,

napisy nebo vzory (obr. 13). Postup je trochu podobny tvorbé klasickych stencils, kdy pies
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predem vyrobenou Sablonu, ptfiloZzenou k plose, je na tuto plochu stfikano vysokotlakovou
vodni pistoli. Z plochy je odstranéna Spina a vznika tak pozadovany kontrast. Aby Sablona
vydrzela vysoky proud tlakové pistole, je zpravidla vyrobena z kovu nebo plastu. Reversni
graffiti je jednou z legalnich forem streetartu, ktera je také pomérné ekologicka. Délka Zi-

votnosti téchto vytvort je zavisla na dal§im zneCisténi téchto ploch. Tato technika je pro

svou technickou naro¢nost vyuzivana predevsim v komercnich zdmérech.

Obrazek 13: Kolaz — Reverse graffiti
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2 GRAFFITI A STREET ART V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Street art a graffiti jsou svou podstatou pifedev§sim nekomerénimi fenomény. V dnesni dobé
se ovSem mnohdy vyuzivaji pro jejich silny vliv pfedev§im na mladou generaci. Stavaji se
tak prostiedkem, jak upozornit na vyrobky, jejichz cilovou skupinou jsou predevsim ti dii-
ve narozeni. Streetartova dila ¢i graffiti se stavaji ryze komercnimi prvky s jasnymi cily
prodat nabizeny produkt, sluzbu nebo propagovat znacku. Um¢lci jsou pievazné za financ-

ni obnos a popularitu ochotni s touto komer¢ni sférou spolupracovat.

V této kapitole prezentuji predev§im vztah téchto uméleckych forem k marketingové ko-
munikaci, zastavuji se nad podstatnymi aspekty této spoluprace. Ty marketingové komuni-
kacni formy, které vyuzivaji graffiti a street art jako prosttedky pro realizaci nebo naméty
téchto komunikaci, pfedstavuji Ctenafi podrobnéji. Zabyvam se diskutovanymi tématy,
které tato spojeni jiz fadu let doprovazeji. Jsou to piedev§im otazky legalnosti téchto akti-
vit, problematika zabirani vetejného prostoru nebo specificka netolerance k takto realizo-

vanym reklamam.

2.1 Vztah graffiti a streetartu k reklamé

Graffiti a pfedevSim street art Casto sméfuji sva poselstvi proti konzumu. V jejich ryzim
jédru jde o protest realizovany na nelegélni bazi, protest proti konvencnosti a omezovani.
Toto omezovani autofi graffiti a streetartu pravé Casto vidi v praktikach reklamniho pru-
myslu. Tyto umélecké formy naptiklad paroduji existujici ikony reklamniho a konzumniho

svéta nebo zaméerne poskozuji reklamy, které podle nich tento svét prezentuyji.

PrestoZe znacna cCast streetartové produkce souvisi s timto aktivismem, fada umélct si
1 presto nasla cestu k vyuziti jejich tvorby v reklamnim primyslu. Firmy a instituce po-
a tyto formy uméni jiz fadu let bohaté vyuzivaji. Marketéfi velice rychle pochopili silu
a pfitazlivost pro mladé publikum. Reklama a obchod tak porozuméli vyrazovym moznos-
tem a specifické estetice, predevSim streetartu, diive nez oficidlni kultura. Komunikac¢ni
agentury a spolecnosti pofadaji denné po celém svéte oficidlni 1 neoficialni reklamni kam-
pan¢ vedené prostfedky téchto neomezenych umeéleckych forem nebo tyto kampané a na-
bizené produkty ,,pfevlékaji* do jejich estetiky. Firmy spolupracuji s fadou osobnosti z fad

writeri a vytvarnikli, sponzoruji je a vyuzivaji jejich popularity.
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Adéla Foldynova (2008, s. 17) uvadi rozdilnost reklamy, streetartu a graffiti, podle ni se
1181 ve dvou hlavnich smérech. Nejprve reklamu oznacuje jako ryze komercni zalezitost, ta
vznika s cilem propagovat produkt a nasledn¢ jej prodat. Toto je hlavni zamér reklamy
a podle toho reklama vypada. Povaha reklamy je podle ni pofad stejna. Musi oslovit, byt
jasn¢ Citelnd, podbiziva a zapamatovatelna. Ocenuje reklamy, které voli cestu originality,
ptestoze riskuji propad. Uméni ulice oznacuje ze své podstaty za nekomerc¢ni. Cilem tohoto
umeéni neni propagovat vyrobky, ale byt pouze estetickym vyjadienim nebo upozornénim
na problémy ve spolecnosti. Jako druhou odliSnost uvadi, Ze reklama je na rozdil od graffiti
a streetartu legalni a pravé proto se nemusi ve svém Sifeni viibec omezovat. Upozoriiuje na
vysoky pocet reklam ve méstech a na velikost téchto ploch. Pfipomind znamy paradox, ze
lidé se se zvysujicim poctem reklam stavaji vici této formé marketingu imunni a berou jej

jako jakési nutné zlo.

Na doplnéni musime uvést, Ze jak je z obsahu této prace ziejmé, je toto déleni na vlastnosti
komeréni a nekomeréni, na legalni a nelegalni velice oklesténé a pro nasi praci pouze miize

byt pouzito pouze jako vychozi bod.

Rada hlasti hovofi o jakémsi vykradani téchto ptivodné nezavislych uméleckych vyjadien.
Reklamé, kterd je témito formami realizovana vycitaji absenci jakychkoliv poselstvi, mimo
téch reklamnich, absenci autenti¢nosti a spontannosti. Podle nich dochézi také takto
Kk popirani existence téchto uméleckych forem, protoze jejich ptivodni angazovanost proti

konzumnimu zptsobu Zivota je timto zpochybnéna.

Kromé této diskuze, o vyuzivani téchto uméleckych forem pro komer¢ni ucely z pohledu
jejich autenticnosti a ryzosti, je dalSim tématem jiz samotny zplsob jakym reklamni pri-
mysl tyto prostiedky vyuziva. Predevsim je fe¢ o pfistupu z hlediska legalnosti, ale také
eticnosti a estetiky. Z plivodniho graffiti a streetartu si totiZ tato komunikace Casto ptebira
i to pro spolec¢nost negativni, jako naptiklad nelegalni prezentaci ¢i nadmérnou privatizaci
vefejného prostoru. Reklamni kampané mohou byt témito prostiedky vedeny cCisté legalne,
ale mohou byt také vyuzity k bezplatné a agresivni prezentaci. Napiiklad reklamnimi
graffiti na nelegalnich plochach, ¢ernymi vylepy plakatt ¢i dalSimi intervencemi do vetej-
ného prostoru bez patficnych povoleni a zaplacenych poplatkii. Na ulicich miizeme potkat
také upoutavky, u kterych mize byt jiz pro recipienta slozité rozpoznat, zda jde o sdéleni
umélecky nezavislého streetartu ¢i komercniho razu. Stejné tak, zda je dany pocin legalni
nebo ne. Dochdzi k ur¢itému mateni, které je ze strany realizatora a zadavatele vétSinou

umyslné. Tyto komunikace si zamérné nesou pomyslny punc zakazaného a alternativniho,
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punc graffiti a streetartu, i kdyz s opravdovou nezavislou tvorbou jiz nema tato nic spolec-
ného. Ovsem snazit se o ucelnou manipulaci se spotfebitelem a efektivni predani komuni-

kacnich sdéleni tak, aby vyvolali potiebnou reakci, je principem a cilem reklamy.

Bez ohledu na to, zda graffiti a street art umélci aktivné spolupracuji s komerénimi subjek-
ty, spole¢né tvofi koncepce pro propagaci a prodej, reklamni priimysl vykrada toto uméni
aktivné sam. Toto vytézovani motivil a témat je komerci usnadnéno z diivodu nepiiznani
umélcova autorstvi, které¢ vychazi z nelegalni a protestni tvorby tohoto uméni. Tito umélci
Casto vystupuji proti systému, proto také systém pravni spojeny s pravem autorskym je jim
cizi. Tento vztah k autorskému pravu je pak dvousmérny. Umélclim umoziuje pouzit pro
svou tvorbu jakykoliv cizi tvorbu, kopirovat techniky jinych umélct. Reklamni primysl
pak pouziva kteroukoliv tuto umélcovu tvorbu a zpenézuje ji. Pokud je umélec zndmy,
napiiklad jako Banksy nebo Invader, obchodni business za¢ne jeho dila v riznych repro-
dukcich prodavat. Upominkové piedméty jako hrnicky, tri€ka a jiné suvenyry zahlcuji
stanky a internet. Pfitom umélec se na zisku z tohoto prodeje nepodili. Tyto prodeje nejsou
tedy ani nijak limitovany a tak se tyto dila stavaji primérnymi a jejich prvotni obsahovy

zamger se vytraci.

Marketingova komunikace a predevsim jeji nové¢jsi formy, jako naptiklad guerilla marke-
ting, voli vzdy strategie, které jsou efektivni pro dosazeni vyty¢enych cili a osloveni poza-
dovanych cilovych skupin. Volba piistupti skrz graffiti a streetart je ovlivnéna potiebou
oslovit dané cilové skupiny, pfedevsim lidi niz§iho a stfedniho véku, na mistech, kde je
pfimichany graffiti a street art ingredience s pfichuti zakdzaného, alternativniho a nezavis-
1€¢ho. Tyto osloveni jsou pak piedevsim pro mladé a pro ty, muzeme zkusit oznaceni ,,00-

vazanéjsi alternativee®, velice lakavé.

Graffiti a street art ovSem jiZ od zacatku vyuzivaji také ty klasické formy komunikace jako
napiiklad klasicka out-of-home média. V téchto piipadech nejde ani tak moc o promyslené
zpusoby osloveni spotiebitele, jako spiSe o volbu z hlediska finan¢ni dostupnosti ¢i feseni,
které je jiz dlouho etablované. Piikladem miZeme uvést legalni malby graffiti pro prodejny

a kluby nebo nelegalni vylepy plakati pro prodejni akce v riznych marketech.

Pokud umélec dosahne urcité¢ vetejné znamosti, kterou mizeme také nazvat slavou, stava
se pro reklamni trh stejn¢ atraktivni jako jiné osobnosti ze svéta kultury nebo sportu.

Atraktivita takové umélce a jeho dila je pro recipienty vétsi a zadavatelské firmy tak logic-
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ky dévaji témto vytvarnikiim ptfednost. Proptijcovani svych jmen ptispivaji takto umélci

komercionalizaci tomuto druhu tvorby.

U propojeni graffiti a streetartu s reklamou, stejné jako v dalSich novéjSich marketingo-
vych formach komunikace, ma velky vliv rozsifeni a funk¢nost internetu a novych médii.
Tvlrci graffiti a streetartu spolu s marketéry potencial internetu efektivné vyuzivaji pro
svou tvorbu, prezentaci, srovnavani a také méfitelnou zpétnou vazbu. Rada kampani, se
zakladem téchto uméleckych forem, stoji na komunikaci prostfednictvim tohoto média
a predevsim socidlnich siti. Internet je nedilnou soucasti téchto komunikacnich konceptl
a napiiklad viralni marketing je jejich G€elnym nastrojem. Technologie jako nova digitalni
média zase pretvaii samotné graffiti a street art do forem, které jsou pro Sirokou vetejnost

ptijatelnéjsi nez ty formy klasické a ptivodni.

2.1.1 Motivace umélce pro komer¢ni spolupraci

V osobni roving jsou zacatky komeréni prace writerdl a tvirct streetartu zpravidla spojeny
s potfebou finan¢niho vydélku, touhou vyzkousSet si néco nového nebo se proslavit. Tato
cesta je volena, protoze jde o oblibenou ¢innost umélce. Také marketéfi a podnikatelé tuto
formu spoluprace voli, protoze pro né mize byt nejen financné vyhodna. Tito writefi jsou
vlastng freelancery, jejichz ceny jsou vyrazné niz$i nez ceny agentur. Writefi jsou také pti-
stupnéjsi k ilegdlnim realizacim. Za dobfe zaplacenou praci a garanci thrady ptipadnych
pokut zadavatelem, jsou ochotni spolupracovat na projektech, které by agentury odmitly.
Podminkou expanze je pak jiZ do jisté miry vybudované jméno nejdiive v nekomercnim,
pak v komerénim prostiedi. Toto budovani jména prostiednictvim své prace je podporova-
no nutnou medializaci. Umélci, ktefi se dané ¢innosti vénuji dlouhodobég, ptirozené zacnou
vyuzivat moznosti, které nabizi trzni mechanismy. Pro mnoho z nich je stav, kdy je jejich
tvorba také zivi, stavem idealnim. Spolupraci na vétSich komercnich projektech zpravidla
pfedchéazi uznani jejich profesni zdatnosti prostiednictvim prezentaci v galeriich a v Gcas-
tech na institucemi pofadanych akcich. Dal$im stupném v této spolupraci s firmami a mé-
dii, je komercionalizace samotné¢ho jména writera nebo streetartového vytvarnika. Ta mtize
mit napiiklad formu proptijceni jména pro reklamu nebo pro vznik nové prodejni znacky.
V Ceském prostredi neni proriistani umélecké volné produkce a reklamni komer¢ni tvorby

tak rozsifené jako ve svété, ale i tak se u nas tento jev tyka nemalého poctu vytvarniki.

v
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ruSka aka Masker nebo Jan Kalab aka Point. Aktivni i neaktivni umélci, ktefi se komerc¢ni
tvorbé takto nevénuji, i pfesto Casto smefuji ve svém dalSim profesnim zivoté do obord,
které maji s jejich ,,vytvarnym konickem* ur€ité spojeni. Uplatnéni nachazeji v designu,
architekture, grafice, médiich nebo marketingu. VétSinou prave tito byvali grafitaci tuto
tvorbu pienaseji 1 do své budouci prace, pretransformovavaji to, co maji radi, do jinych

komerénich obord. Nejblize tomu jsou ¢innosti jako grafika a webdesign.

Rada umélct piichdzi do komeréni tvorby nepiimo a to pfes rtizné nadace a charitativni
akce. I kdyz odmitaji pfimou spolupraci S reklamnim primyslem, pfijde-li osloveni na
ucast v projektu, ktery ma bohulibi zamér, méalokdy odmitnou. Propagace pak ptichazi pro
ob¢ strany, protoze je zviditelnéno i jméno vytvarnika. Tyto charitativni akce Casto potada-
ji velké komeréni spolecnosti nebo jsou pod zaStitou mést, kraji, ¢i ministerstev
s nezbytnou uéasti sponzori, tedy firem. Ugelovému zviditelnéni se dostane viem témto

subjektim.

Ptikladem takové charitativni akce s konecnou propagaci poradatele mize byt kampan
spolecnosti O2 z 1éta 2008, jejichZ vyde€lek byl uréen na sponzorovani bezplatné linky bez-
peci. Jde o marketingovy tah, u které¢ho se charitativni zamér spojuje s reklamnim marke-
tingem. Pod nazvem akce ARTPHONE byly na prazské Kamp¢ vystaveny umélecky upra-
vené steré nefunkc¢ni telefonni budky. Tyto budky byly zpracovany umélci nejen z fad stre-
etartu a graffiti. Vystava byla prodejni, vytézek byl urcen pro jiz zminiovanou charitu. Akce
splnila svijj Gi¢el, upozornila na bohuliby pocin, ale pfedevsim také na toho, kdo akci uspo-
fadal a zaplatil. ProtoZe si pochopitelné tato akce naSla silnou odezvu v médiich, nejen pro
svou bohulibou ¢innost, ale 1 pro zajimave vytvotrena dila, doSlo také k zviditelnéni samot-
nych autort. Ti upozornili na sebe a také na to, ze je moZné si je koupit, nékteré prozatim

jen pro ctnostnou akci nadnarodni spolecnosti. (Kellyova in Advojka.cz, 2008)

Pro fadu vytvarniki je pfistup ze strany zékaznika k vyuZiti uméni pro svou propagaci di-
lezity. Tito umélci odmitaji spolupraci, pokud chce firma pouze ziskat levné image, kterou
pottebuje. KdyZ za prezentaci této prace nestoji urcity piibéh nebo umélcova nedotknuta
invence, kterd by nesla urCitou pfidanou hodnotou, urcity kulturni ptinos pro spole¢nost

nebo subkulturu, spolupraci odmitnou.
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2.1.2 Volnost komer¢ni tvorby

Nejméné slozitym zplisobem reklamni spoluprace s uménim graffiti a streetartu je jedno-
duché osloveni ume¢lce (writera nebo streetartového vytvarnika) podnikatelem, aby zreali-
zoval napiiklad reklamni malbu na fasddu obchodu nebo klubu. Jde o klasickou objednav-
ku a umélec ulice zde vytvaii dilo na téma, které je vétSinou dopiedu domluveno. Mira
vytvarné volnosti autora je odvisld od domluvy mezi nim a zadavatelem. Tedy ptesto, ze
na jedné stran¢ muze pusobeni v reklamé poskytnout umélcim streetartu nebo graffiti
moznost legdlné€ se vyjadfit, na stran¢ druhé se musi vice nebo méné umélec podridit dikta-
tu zadavatele. Umélec se pak stava spiSe vyrobcem reklamy. Tato tolerance zasahli do
tvorby pii realizaci komer¢nich zakazek nebo projekti je u kazdého autora graffiti nebo
Streetartu riznd. Mozna plati, ze ¢im je dany umelec zndmé;jsi, tim je mu jeho volnost za-

davatelem vice akceptovana, ptipadné jeho autorska origindlni tvorba je vitana.

Prvni writer graffiti u nds Maniac, k tomuto tématu uvadi: ,, Prace na zakazku je mozna
V pripade, kdyz se dohodnu se zdakaznikem, s majitelem obchodu nebo s pripadnym zdjem-
cem o obraz, jedind podminka je volna ruka a rekl bych, ze nemam rad, kdyz mi nékdo
predurcuje, kontroluje to, co délam. Téma zvolené nebo barvy vsechno se da néjakym zpui-

sobem zkonzultovat, ale nemdam rdd oviiviiovani toho konecného obrazu. To délam sam.

(Maniac in Umeéni ulice, 1996)

%

Rezisér David Ondficek, ktery si nechal vytvofit mural malbu od streetartového vytvarnika
Pasta Oner tvorbu tohoto dila komentuje takto: ,,On je takovej jako moderni umélec bez
komplexii, coz se mi na nem libi, a on mi udélal néjakej navrh, ja jsem rikal, pojdme to
Jjako trochu zmeénit a on to jako vystrih fakt skvele. Jsou tam elementy viastné z téch mejch
filmu, velice jednoduse tak zpracovany, ja jsem tam rozhodné chtél jeho Miky Mausi ruku

S napisem Pasta Oner a to on byl velice poctén a dal ji tam.* (168 hodin, 2014)

Nikola Vavrou$ z Havifova, ktery se zakazkovou tvorbou graffiti ¢astecné zivi, uvadi
k pfistupu ke komerénim zakazkam: ,,Je rozdil, kdyz nam da majitel k dispozici plochu,
kterou si miizeme pojmout podle svého, to je potom zdarma nebo za barvy. Kdyz uz ma

viastnik svou predstavu a vizi, kterou by chtel nasprejovat, bereme to jako zakazku za peni-

ze. " (Denik.cz, 2013)

., Zakaznik rekne, hele, tady by bylo dobry namalovat velrybu a tady néjakou nahou Zen-
skou. A ja reknu, dobry, to se mi moc nelibi. Co kdybychom to udélali trochu jinak? Néekdy
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delam i sve veci. To je ale o tom, jestli si to dokazu prosadit. “ Takto nastinuje zakazkové

malovani interiéru Jan Kalab aka Point. (A2, 2007)

Vétsina autort téchto komercnich zakazek se tedy vzdy rozhoduje, zda je ochotna se ko-
mercné ,,zaprodat® a toto rozhodovani souvisi od typu zakazky, typu klienta, mista realiza-
ce, ndkladech a v neposledni fadé od vyse financi. Je spiSe obvyklé, ze tito autofi zpravidla
také tesi, jaky bude mit dany projekt vliv na jejich jméno, jak bude jejich prace pfijata ne-

jen Sirokou vefejnosti, ale predevsim v graffiti, komunitou ostatnich writers.

2.1.3 Tolerance K cizi komeréni tvorbé

Jak jiz bylo uvedeno tvurci graffiti a streetartu se také mohou d¢lit na ty, kteti na komerc-
nich projektech spolupracuji nebo by spolupracovat chtéli a na ty, ktefi tuto spolupraci
odmitaji. Pficemz odmitnuti miize byt zcela radikalni, znamenajici absolutni nesouhlas
S touto ¢innosti nebo jen na bazi osobni, kdy sice autor spolupraci sdm odmitd, cizi ovSem
toleruje. Rady t&ch, ktefi tuto spolupraci odmitaji, uvadi jako hlavni dtivody moralni od-
mitnuti spoluprace s komer¢ni sférou reprezentujici konzumni spole¢nost, problém se zto-

toznit s predméty propagace nebo sebekriticky pohlizi na kvalitu a uroven vlastni prace.

Nesouhlas s reklamni spolupraci, je t€émi co tuto skute¢nost radikalné odmitaji, Casto davan
vetejné najevo prosttedky samotného graffiti a streetartu. Ty radikalnéjsi akce miizeme,
nyni jiZz bez pochybnosti, oznacit za vandalstvi. Tradi€nim prostfedkem je jednoduché
»prejeti této reklamy, tedy poniCeni sprejem. Pouhé pteskrtnuti nebo strzeni takové re-
klamy (naptiklad v ptipadé streetartovych wheatpaste) miize byt nahrazeno také mnohem
inven¢ni formou, kdy je ptivodni reklama piekryta novym vytvorem. Tzv. ,,Subvertising*
nebo ,,Culture jamming®, se kterymi se sezndmime v praci dale, jsou pak napadnuti rekla-
my invenénim zpuisobem, kdy dochazi k vytvofeni nového obsahu komunikace s vyuzitim
té piivodni. Tato aktivita se ale primarné zamétuje na reklamu vytvotenou klasickymi pro-

sttedky.

Jako velice nazorny piiklad takového odmitnuti reklamni spoluprace a s tim souvisejici
vykonana protiakce, je pfipad z loniského 1éta kdy doslo v Praze k radikalnimu napadeni
reklam Gambrinus Excelent 11. Plzensky Prazdroj v rdmci své integrované kampané pro-
pagoval pivo Gambrinus Excelent nechal pomalovat n¢kolik mist v Praze, Brn¢, Ostravé

a Havifoveé umélecky stylizovanymi lahvemi svého piva. Znacka Gambrinus na téchto di-
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lech nebyla pfimo uvedena. Spojeni se znackou bylo objasnéno az pozdéji v ramcei celé
integrované kampan¢ se sloganem ,,Tohle je Excelent”. Malby byly realizované¢ kombino-
vanou technikou spreju a Stétcti a vytvofil je mad’arsky umélec Fat Heat. Realizovany byly
také 4 vnitini malby. ManaZer znacky Jakub Stépan tuto kampan komentoval: ,,Zdmeérem
kampaneé je ukazat, Ze vsude kolem nas jsou zajimavé veéci, nicméné casto si jich nevsima-
me, nebo se na né nedokdazeme podivat spravnym pohledem. Znacka Excelent je chce uka-
zat, chce vyprovokovat kolem jdouct, aby se zamysleli, jak zajimavy je svet kolem ndas. Pro-
to jsme pozadali ceské a zahranicni umélce aby v pritbéhu kvétna do Prahy, Brna, Ostravy
a Havirova namalovali velké lahve, které néjakym zpiisobem reaguji na okoli, na misto

kam byly umisteny. “ (Marketingsales.cz, 2013)

Tato reklamni akce ovSem vyprovokovala vybranou skupinu writert, ktefi kritizuji zneuzi-
vani pouli¢niho uméni jako je graffiti, street art a mural art pro reklamni kampané. Skupi-
na, kterd se prezentuje pod jménem S.R.A.T. vyjadfila svlij nazor radikalni akei, kdy tyto
reklamy fyzicky napadla. Velkoplosné malby potiisnila barvou, hazela na n¢ barvu ve
sklenicich, také je posprejovala. Toto ni¢eni bylo zavrSeno zapalenim autobusové zastav-
ky, pouzitim molotovych koktejlii, na které byl umistén citylight s reklamou na dany pro-
dukt. Tato akce byla zdokumentovana na video samotnymi tvilrci akce. Takto vyjadfila
skupina sviij nazor na komercionalizaci subkultur s heslem: ,,Nasrat komercionalizaci sub-
kultur!. Video pod nazvem ,,Exkrement umistila skupina na internet a pfipojila k nému
toto prohlaSeni: ,, Tentokrdt jsme se zamérili na ¢im dal tim popularnéjsi taktiku vyprahlych
kreativcii co nam neustadle kradou napady a zasiraj ulice. ,, Cool” akcicka chmelovyho pa-
toku se previéka za umeéni ve verejném prostoru a proto od mésta také dostala k uziti plo-
chy na nékolika mistech nejen v Praze. Pod rouskou bohulibé cinnosti, ktera vsak byla
sprostou reklamou, tak nejen v Praze vzniklo nékolik kycovitych maleb s tvarem lahvace.
Nejde nam ani o to, Ze to byly nevkusné dekorace, ale spise o fakt, Ze vyprahly pankaci
Z reklamek prejeli legendarni piecy, dostali za to zaplaceno a kdyz jim je nékdo pokydal,
takse zacli chovat jako bonzacky sviné a jako uraZeni fakani zacali lustrovat a udavat. Je
videt, Ze kluci jsou uz daleko od cesty strytu a spis nez poulicnim kreditem se miZou ohanet
smradlavejma bankovkama a komercnima subjektama v zadech. Tomu 7ikame na-

SRAT.!“ (S.R.A.T.in Freshspace.cz, 2013)

Toto je piiklad, ktery je na jednu stranu velice ojedinéli a v CR nema v radikéalnosti tento
zasah nejspiSe obdoby, na druhou stranu tato ukazka jasné prezentuje postoje téch, kteti

propojovani graffiti a streetartu s komerénim odvétvim striktné odmitaji.
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2.2 Zacatky spojeni graffiti a streetartu s reklamou

Jiz pfi prvnim graffiti boomu v New Yorku mistni ufady brzo pochopily, jaka je sila
graffiti v komunikaci k vefejnosti a jak je graffiti popularni. Uvédomily si, Ze je mozné
vyuzivat graffiti pro informacni kampané a osvétovou Cinnost. Jako prvni zacali takové
zakazky dostavat slavni Keith Haring a Jean-Michel Basquait. Slo pfedeviim o socialni
kampané proti drogdm a AIDS. Komercionalizace graffiti a streetartu pfisla zcela ptiroze-

n¢, byla to reakce na medialni a spolecensky zajem.

Dalsi vyraznou postavou streetartu, ktera jej ovlivnila jak v poloze umélecké, tak nasledné
Z pohledu komer¢niho vyuziti, je American Shepard Fairey a jeho znacka Obey the Giant.
Jeho pfistup k streetartové tvorbé je postaven na propagaci vlastni smySlené znacky a sys-
tému opakovani, ktery si pievzal z komeréni reklamy. Fairey zacinal tvorbou samolepek
a jejich prodejem spoluzaktum. Pozdé&ji vyuzil motivu, ktery ptevzal z reklamy na wrest-
ling, portrét zapasnika Andreho, tak vznikla jedna z nejznaméjsich strectartovych ikon
»Andre the Giant™ (1989). Diky ojedin€lému grafickému zpracovani, se motiv obra na sa-
molepkach zacal rychle Sifit po celych statech a Feirey zacal pfidavat dalsi motivy. Na
ulicich se zacali rychle objevovat také kopie jeho grafik a citaci. Jeho propagované heslo
se brzy modifikovalo na ,,Obey the Giant* — ,,Poslouchej obra® a toto heslo spolu s jeho
visualnim stylem se velice pfiblizili stylizaci propagandistickych plakatu. Z této stylizace
vychazi jeho tvorba dodnes. Obsahové Cerpa z historickych i soucasnych spolecenskych
témat a oblibené jsou jeho zpracovani znamych autorit. Jeho popularita jej na zacatku no-
vého tisicileti pfenesla do komeréni sféry. Clovék, ktery pii své volné tvorb& napadal kon-
zumni systém a V duchu streetartové tvorby upravoval billboardy nadnarodnich korporaci,
zacal s témito korporacemi spolupracovat. Po realizovanych reklamnich kampanich pfisla
spoluprace s odévnimi a jinymi znackami. Aktualn€ naleznete zboZzi znacky ,,OBEY* po
celém svété v mnoha obchodech s oblecenim pro teenagery, s dekoracemi nebo bytovymi
dopliiky. Shepard Fairey ziskal svou tvorbou respekt a obdiv, spolupraci s komer¢ni sférou
slavu a potiebnou finan¢ni nezavislost k dalsi tvorbé. Stale tvofi neustile nové dila, ktera

se objevuji na ulicich piedev§im v podobé muralovych graffiti.

Protoze jedny ze zasadnich vlastnosti graffiti jsou vysoka komunikativnost a silny vliv na
mladez, spojeni s reklamou a prodejem bylo okamzité a od zacatku pfirozené. PredevSim
nedilnou soucasti historie graffiti a sni spojené kultury hip hopu je vyuziti jejich symboli

a estetik pro marketing a obchod.
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2.3 Komer¢ni vyuziti estetiky graffiti a streetartu

Reklamni priimysl nenaSel zalibeni pouze v technikach a pfistupech ke komunikaci, které
jsou pro graffiti a street art vlastni. Vyrobci zbozi a poskytovatelé sluzeb si oblibili také
vyuzivané motivy a visualni styly tohoto uméni. Pfedev§im visualné zajimavy styl graffiti
se stal velkou inspiraci pro modni navrhate, designéry a kreativce reklamnich agentur (obr.
14). Vyrobci a agentury bézné oslovuji umélce ulice a ti pro né navrhuji designy
a obaly na zbozi. Pozadovan je moderni graffiti vzhled a libiva estetika, ktera je predevsim
atraktivni pro mladé zakazniky.

Také samotné pismo ma pii tvorbé grafﬁti nekone¢né mnozstvi forem a stylizaci.
a Vv ocich bézného obcana se zménili v jakysi nerozéifrovatelny shluk &ar. Rada fontt (font
— kompletni sada znaki abecedy jedné velikosti a jednoho stylu) vzesla z graffiti.
V ptipad¢ graffiti je zde navic dilezité zpracovani tzv. propojovani pisma, které je ve vy-
sledcich realizovanych tagh a piect velice efektivni. Graffiti pismo se tak svou stylizaci
vice pfiblizuje kaligrafii, kterd je specifickou formou vytvarného uméni vychazejici
Z ruéné psanych znaktl. Protoze je graffiti forma stylizace psanych textl velice atraktivni,
brzy vznikly fady bézné uzivanych fontd a ty se hojné zacali uzivat v komercni sféfe (obr.
14). Um¢le vytvorené graffiti fonty s jednotlivé navrzenymi pismeny ovsem svou kvalitou
nenahrazuji pismo, které je vytvofeno v ramci celého slova a napisu a potiebuji vzdy styli-
zacni Gpravu. V propagacni praci toto ovsem neni problémem pro zkuSené kreslite a grafi-

ky. Rada t&chto pracovnikii grafickych studii je z fad graffiti writeri.
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Obrazek 14: Kolaz — Visualni styl graffiti, Graffiti fonty
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2.4 Graffiti a street art jakou soucast out-of-home komunikace

Outdoorova reklama, sou¢ast out-of-home komunikace, ma stale silnou pozici a i kdyz
naptiklad samotné billboardy jsou esteticky vétSinou na nizké urovni a jejich plisobeni je
tak vétSinou sporadické, tento zptisob osloveni je firmami a institucemi oblibenou formou.
Tato oblibenost lze také vidét v poétu téchto reklamnich nosicli v prostorech meést
a v krajing. Sirok4 skupina out-of-home médii, reprezentovana piedev§im billboardy, re-
klamnimi tabulemi, Stitovymi napisy, interiérovymi nasténnymi malbami apod., byla pie-
deviim u nas v CR, prvnimi médii, které zprostiedkovali spojeni svéti graffiti a reklamy.
Prvi zakazky tuzemskych writerti tvofili pfedev§im exteriérové a interiérové malby pro
rizné prodejny, centra sluzeb i kluby a diskotéky. Dodnes jsou tyto formy realizaci casto
vyuzivany. Doslo k vyraznému vyvoji realiza¢nich technik, pfipojili se techniky streetartu.
Zménil se nejen pristup samotnych umélcd, ale také samotnych zadavateltl. Inovativni mé-
dia a postupy se postupné stali zabéhnutymi a klasickymi. Stale ovSem v téchto vetejnych
aktivitach vznikaji nové formy téchto médii, pficemz ty klasickd zlstavaji stale v oblibé.

Ukazka realizaci, jak dnes jiz klasickych médii, tak i téch inovativnich, vytvotenych tech-

nikami graffiti a streetartu je prezentovana na nasledujicim obrazku (obr. 15).

Obrazek 15: Kolaz — Graffiti a street art out-of-home média

2.4.1 Out-of-home média

Do out-of-home médii fadime vSechny reklamni nosice, které vyuzivame v ramci tzv. out-
of-home komunikace, tou pak myslime vSechny komunikacni aktivity, které¢ probihaji na
vetejnych mistech, tedy jak jiz z anglického ndzvu vyplyva mimo-domov. Do této skupiny
spadaji tedy veskera outdoor média (billboardy, megaboardy, citylighty, plakaty, polepy,
plachty apod.), ale také indoor média komunikujici napiiklad v obchodnich centrech, na
letistich, v restauracich apod. Déle do této skupiny patii mobilni reklama (pohybliva re-

klama), tedy reklama umisténa na dopravnich prostiedcich nebo uvnitf. Server Marketing



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

journal tuto reklamu charakterizuje takto: ,, Outdoorovou reklamu (neboli také out-of-home
reklamu) miizeme bez nadsazky povazovat za paterni format pro ATL reklamni komunika-
ce. Nejcasteji byva vnimana skrze billboardové a bigboardové reklamni plochy, tedy jeji
nejzakladnéjsi formy, jeji rozsah je pritom daleko vétsi a jeji kreativita rozhodné neni ome-

zena témito formaty. “ (LeCtyft, 2008)

2.5 Graffiti a street art v guerilla kampanich

Jak uz bylo uvedeno, ve vefejném prostoru se dnes objevuje reklama mnohem vice nez
jakykoliv druh uméni, v¢etné toho pouli¢niho. Prostiedi, ve kterém Zijeme, je reklamou
pfesyceno a tento fakt se odrdzi na jeji Ucelnosti. Proto se marketéfi snazi pfichazet
S novymi zpusoby komunikace, inovativnimi postupy a médii pro pfenos téchto sdéleni.
Jednim z téchto zpusobl komunikace je ofenzivni guerilla marketing. Graffiti a street art
tvorba je pro mlad¢ lidi atraktivni a stejné jako guerilla marketing je formou, ktera se ve
vefejném prostoru prezentuje invazivnim a netradi¢nim pfistupem. Proto, je toto spojeni
pro marketéry tvofici guerilla kampan¢ lakavé. Pfedevsim techniky streetartu jsou pro uce-
ly této marketingové komunikace s konkrétnimi cilovymi skupinami ¢asto vyuzivané. Tyto
visualni a fyzické vstupy do bézného prostiedi mésta, za ti€elem ziskat pozornost divaka,

prekvapit a Sokovat, jsou také nazyvany jako ,,Guerilla communication®.

Mala ukazka guerilla kampani vyuZivajicich graffiti a streetart techniky je prezentovédna

formou vybranych obrazku (obr. 16).

- NikeWomen'

Obrdazek 16: Kolaz — Graffiti a street art v guerilla kampanich
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2.5.1 Guerilla marketing

Zakladni definici, kterd se objevuje ve vétsiné knih a studijnich materidlech, je ta od Jay
Conrad Levinsona, ktery je povazovan za zakladatele této komunikacni formy, a tato defi-
nice mluvi o guerilla marketingu jako o nekonven¢nich marketingovych kampanich, jejimz
ucelem je dosaZeni maximalniho efektu s minimalnim mnozstvim zdroja. Pro tuto komu-
nikacni techniku jsou typické vlastnosti jako bojovnost a agresivni ptistup. Guerilla marke-
ting, jako taktika komunikace, vznikl z divodu potfeby u¢inného nastroje pro boj
s konkurenci. Malé firmy nebo agentury niz§imi rozpo¢ty hledali cesty, jak v komunikaci
porazit siln&j$i konkurenci. Guerillové kampané nespoléhaji na bezedné marketingové roz-
pocty svych klientd, jsou ureny spiSe pro ty, ktefi hledaji alternativni cestu. Mezi identifi-
kaéni prvky guerilla marketingu patii nizkd ndkladovost, predstavivost a kreativita, ofen-
zivni pfistup a pohyb na hranici legélnosti. Tyto akéni a provokativni kampané pouZzivaji
klasické reklamni formaty, ale také ty alternativni a ojedinélda média, které pojmenovavame
jako ambientni. Mluvime-li o téch jiz klasickych formatech, mame na mysli naptiklad pla-
katy, samolepky, visacky, kostymy apod. Jako ambientni médium muize guerrila marketing
vyuzit prakticky cokoliv, co t¢eln€ vzbudi pozornost a zajem recipienta a je také do jisté
miry pfenést pozadovanou propagovanou informaci. S vyuzivanim klasickych i1 inovativ-
nich formati a médii se praveé guerilla marketing velice podoba streetartu. Existuji do-
mnénky, Ze praveé streetartové umeéni otevielo dvete guerilla marketingu. Guerillové kam-
pan¢ ovSem piedev§im vnimame jako akce, kdy reklamni formaty a média jsou pouhymi
prostiedky, které tito marketéti vyuZivaji. Tyto akce se vyznacuji individualnim ptistupem,
ktery se svym jasnym a piimym sdélenim v kazdém okamZiku vzdy orientuje na jednoho
Clovéka. Guerilla kampané jsou kreativni, vtipné a ojedinélé nédpady, které vyvolavaji

upoutani pozornosti recipienta a ptipadné jeho aktivni zapojeni.

Jay Conrad Levinson (2009, s. 9) uvadi, jako jeden z bodl odli$nosti guerilla marketingu
od klasickych marketingovych forem, toto: ,, Tradicni marketing vzdy sméruje své sdéleni
na skupiny — ¢im veétsi skupina, tim lépe. Guerilla marketing smeéruje sva sdéleni na jednot-
livee, nebo pokud uz to musi byt skupina, tak co nejmensi. Tradicni marketing stoji o me-

¢

gareklamu, guerilla marketing voli minireklamu, mikroreklamu a nanoreklamu.

Pro guerilla kampané je kromé vetejného prostoru, kde se tyto akce prezentuji, dilezity
také prostor virtualni, tedy internet. Zde se mohou tyto kampané prezentovat celému svétu,

vyuzivat sily virdlniho marketingu a moZnosti oboustranné interaktivni komunikace. Rada

rrrrr
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word of mouth, tzv. Septandu. Word of mouth komunikace nebo n¢kdy word of mouth
marketing, nazyvany zlidovélym vyrazem ,,Septanda®, je netizeny proces vymeény informa-
ci spotiebitelem. Guerillové kampané vytvaii praveé ty vhodné podméty, které jsou pro tyto
nekontrolované samovolné diskuze nejvhodné;jsi. Lidé si o téchto reklamach povidaji, posi-
laji si je prostiednictvim elektronické poSty nebo socidlnimi sitémi, reklamni kampan

a s tim nesouci propagacni sdéleni se tak dale viralné Sifi.

Stejné jako street art se také guerillové kampané daji provozovat legalné i nelegélné, tedy
bez patiicnych souhlast a povoleni. Nékteré legalni kampané mohou byt i tak kontroverzni

nebo se mohou pohybovat na hranici etiky a dobrych mravii.

2.6 Ambientni média realizovana prostiednictvim graffiti a streetartu

Vyuziti graffiti a streetartu v marketingové komunikaci, pro jejich potencial pfitazlivosti
smérem k potfebnym cilovym skupinam, je také zatraktivnéno diky jejich kreativnim
vlastnostem vychézejicim z podstaty umélecké tvofivosti. Toto je také diivodem, pro€ jsou
tyto umélecké formy tak oblibené v guerilla marketingu a fada klasickych 1 novych médii
je témito umeéleckymi formami vytvafena. Tvirci graffiti a streetartu tedy produkuji média,
ktera jsou bud’ ptivodné klasicka, tvofena témito graffiti a street art technikami nebo jsou to
média zcela inovativni, ty nazyvame obecné ambientnimi médii. VSechny formy a techni-
Ky graffiti a streetartu, které jsme si v této praci jiz uvedli, jsou marketéry v komunikaci
vyuzivany a vétSina z nich se podili na vytvafeni silnych a vyjimecnych ambientnich mé-
dii. Trendem poslednich let je propojeni graffiti a streetartu s jiz uvedenymi novymi médii,
pfi¢emz vznikaji opravdova a jedinecnd média ambientni.

Pro nazornou prezentaci a pochopeni podstaty a funkénosti ambientnich médii je nejvhod-
néjSim prosttedkem ukazka konkrétnich realizaci pomoci obrazkl vénovanych této kapito-

le. Tyto realizace, vzhledem k tématu jsou vSechny vytvofeny za pomoci technik graffiti,

streetartu nebo tzv. novych médii z téchto technik vychazejicich (obr. 17).
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Obrazek 17: Kolaz — Gralffiti a street art ambientni média

2.6.1 Ambientni média

Reklamni nosi¢e a média jako prosttedky pienosu informaci a sdéleni smérem
k potencialnimu spotiebiteli nebo ke skupiné recipientt, které chceme urcitym zptsobem
oslovit, jsme si zvykly jiz rozdé€lovat na ty klasické a na klasické méné¢, které oznacujeme
riznymi piivlastky, jako netradi¢ni, inovacni nebo alternativni. Tyto média bez konvenci
v marketingové komunikaci nazyvame médii ambientnimi. Toto pojmenovani vychazi
Z jedné z urcujicich vlastnosti téchto médii, kterou je prosttedni (z anglického ambience —
prostiedi, atmosféra), ve kterém se toto médium vyskytuje. Nosny je v tomto piipadé vztah
tohoto média k tomuto prostiedi, kdy funkénost média je timto prostfedim ur¢ovana nebo
pouze zesilena. Mluvime-li o funkénosti média, zajima nas predevsim jeho vlastnost ko-
munikacni. Ambientni média jsou obecné média, které se tedy vymykaji klasickym out-of-
home médiim a velice Casto se také objevuji na neobvyklych mistech. I kdyz si vétSinou
zasvéceni do marketingové komunikace dokazi ihned ptedstavit, jak takova ambientni mé-
dia vypadaji, pojmenovat je piesnéji a charakterizovat jejich vlastnosti je n€kdy pro né

problematické.

Hlavni aktivem téchto médii jsou jejich vlastnost. Umi vzbudit zdjem a zvédavost, ptilakat
pozornost a vytvofit podméty pro samovolné §iteni word of mouth komunikace. Toto

a4

dokazi ambientni média na mistech, kde klasické prostfedky komunikace jiZ nezabiraji.

V knize Moderni marketingova komunikace jeji autorky uvadi: ,, Ambientni média. Pred-
stavuji netradicni zpiisoby, jak se dostat do centra pozornosti spotrebitelii. Jedna se zpra-
vidla jak o netradicni reklamni nosice, jako napr. virtudlni pohlednice, madla nakupnich
vozikii, dopravnikové pasy pokladen v obchodnich centrech, sedadla ¢i pohyblivé schody

V metru, tak o netradicni zpusob reklamy vyuzivajici docasny a promenlivy efekt (laserova
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projekce loga na svétoznamé budovy ¢i mista v krajiné, pouziti znamé znackové viiné

V divadlech a nakupnich centrech). * (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 77)

O dalsi pozitivni vlastnosti, ve vztahu ke spotiebitelim hovoii také v souvislosti
s ambientnimi médii v guerilla marketingu Petr Frey (2008, s.45): ,, Jejich vyuZiti je také
jednou z jeho soucasti a spociva v umistovani netradicnich médii do lokalit, v nichz se sou-
streduji ty cilové skupiny, které jsou hire zasazitelné tradicnimi médii.* Petr Frey tedy
vyzdvihuje schopnost ambientnich médii zasdhnout cilové skupiny, které jsou jiz Casto
proti klasickym formam reklamy imunni. Timto z4sahem je samoziejm¢ mysleno také

spravné pochopeni téchto sd€leni, vytvoreni zdjmu a nasledna akce ze strany recipienta.

V mnoha zdrojich jsou pro ambientni média uvadény také vlastnosti guerilla kampani a to
nizké naklady pro jejich realizaci. Toto, jak nyni jiz z praxe a ze zndmych realizaci vime,
neni pIné pravda. Rada ambientnich médii jsou velice naroéné projekty, jak ¢asové tak
pfedevs§im finan¢né. Na druhou stranu ndklady na produkei nékterych mensich a chytrych
ambientnich médii (drobné pfedméty nebo miniaturni instalace) mizou zatézovat mini-
malni finan¢ni polozky, pak se tyto média skvéle hodi pro guerilla kampang. Ambientni
média jsou také predevSim legalnimi realizacemi a to pravé z castého divodu slozité pfti-
pravy a finan¢nich nékladi. Guerilla marketing, jak jsme si jiz uvedli, je Casto kontroverzni

a v nékterych piipadech 1 nezdkonny.

Autor této prace se jiz ve své praci bakalaiské pokusil o vlastni charakteristiku ambient-
nich médii, kterou vypracoval na zakladé€ ziskanych informaci a vhledu do této problema-
tiky. ,, Ambientni média jsou soucasti komunikacnich kampani, které maji za cil vytvorit
neco zabavného, kreativniho, trochu Sokujiciho nebo tak zajimavého, Ze to vyvola u poza-
dované cilové skupiny potiebny zdajem. Tato média prezentuji reklamni sdéleni nesouct
neobvyklé myslenky, které jsou vysoce kontextualni a mohou byt rusivé povahy, tato sdeleni
jsou v interakci s okolim, samotnym nosicem nebo s prijemcem téchto sdéleni. Jde o média
spadajici do skupiny out-of-home (OOH), kterd se vyskytuji na neobvyklych mistech nebo
Jjsou neobvykla samotna, pripadné jsou klasicka média pouZita neobvyklym zpusobem.

(Maralik, 2012, s. 24)
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2.7 Graffiti a street art v socialnim marketingu

Vyuziti graffiti a streetartu pro komunikaci socidlnich témat je nejspiSe nejvhodnéjSim
spojenim tohoto uméni s marketingovou aktivitou, ktera je vétSinou Cisté nekomer¢niho
raza. Jak jiz bylo v ¢asti o historii graffiti uvedeno, prezentace téchto témat je s touto ¢in-
nosti od zacatku tohoto fenoménu spojena, graffiti i dila streetartu maji casto socialni nebo
politicky rozmér. Jsou nastrojem kritiky a sebereflexe. Graffiti a street art prostfedky jsou
pro komunikaci socialnich témat tedy velice vhodné, dokazi vystizné sdélit pozadovanou
informaci a pevné uchovat poselstvi téchto zprav v mysli recipientii. Graffiti a street art
kultura ma velice blizko k lidem, K jejim Zivotim v prostoru ulic a mést. Tyto kultury jsou
jiz tadu let jejich soucasti a prostfednictvim téchto forem jsou socidlni témata bézné ko-
munikovana, aniz by $lo o aktivitu n€koho jiného nez je autor graffiti nebo streetartu sam.
Autofi tohoto uméni jsou také pro tuto formu spoluprace s nekomerénim nebo jinak ofici-

alnim sektorem pfistupnéjsi nez pro aktivity podporujici Cisté konzumni zalezitosti.

Jak vypadaji takové socialni kampané realizované uméleckymi formami graffiti a street art

je formou ukazek soucasti také této kapitoly (obr. 18).

Obrazek 18: Kolaz — Graffiti a street art v socidlnich kampanich

2.7.1 Socialni marketing

Socialni marketing se objevil jiz pfed fadou let a jako pojem byl pouZit poprvé Philipem
Kotlerem na zacatku let sedmdesatych. Socialni marketing je provadén neziskovymi orga-
nizacemi nebo statnimi organizacemi. N&kdy se zapojuji také firmy a korporace, zde
ovSem potom piichazi otdzka, do jaké miry jsou jejich zajmy socidlni a do jaké miry je
jejich chovani fizeno obchodem. Propojeni komercni komunikace s neziskovym sektorem
ovSem novy a piinosny model, kdy sice tyto projekty podporuji prodej, ale také piinasi

finance tam, kde jsou potieba, pfipadné pomahaji ménit chovani spotiebiteli. Kampané
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socialniho marketingu maji za kol pfedev§im zménu pfistupu, hodnot nebo chovani lidi
a cilem je zlepsit jejich zivot a celou spolecnost. Kampané fesi socialni a zdravotni pro-
blémy a ty jsou propojeny s chovanim lidi, na jejichz zménu kampan¢ apelu;ji. Jako ptikla-
dy kampani je na mist€ uvést kampané proti koufeni, proti uzivani drog nebo alkoholu, pro
bezpecné chovani na silnici, kampané pro darovani krev nebo upozornujici na zneuzivani

deéti.

2.8 Graffiti a street art v environmentalnim marketingu

Stejné jako socialni marketing a jeho spojeni s graffiti a streetartem je i tento ,,zeleny* en-
vironmentalni marketing a jeho komunikace svou podstatou dobie naklonéna pro tyto vy-
jadfovaci prostfedky. Komunikace pfedevsim pies streetartové projekty typu guerilla gar-
dening, byva nejen pienosem informaci, osvétou, ale také pfinasi so méstského prostredi
urcitou pfidanou hodnotu formou prosté zelené, kusu piirody, zlepSeni zivotni prostredi
lidi. S environmentalnim marketingem jsou spojeny nékteré radikalnéjsi ekologické aktivi-
ty, které se opét svymi vlastnostmi piiblizuji vlastnostem invazivniho graffiti nebo chytré-

ho streetartu.

Ukézky environmentalniho marketingu pomoci graffiti a streetartu jsou uvedeny Vv této
kolazi (obr. 19).

Obrazek 19: Kolaz — Graffiti a street art v environmentdlnich kampanich

2.8.1 Environmentalni marketing

Tento typ marketingu se zabyva piedevs§im propagaci vyrobkd ¢i sluzeb environmentalniho
charakteru, ale také implementaci a propagaci postupt, které vedou k ochrané zivotniho

prostiedi a efektivnimu vyuziti ptirodnich zdroji. Tyto postupy se projevuji nejen
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v samotné reklamé, ale také ve vyvoji produkt, zménami ve vyrobnich procesech a ve
vSech nasledujicich fazich cesty vyrobkil ke spotfebé. Soucasti je také recyklace vyrobkil
a obali. Tento marketing je Casto nazyvan také jako marketing zeleny (green marketing)
nebo ekologicky marketing. Environmentalni marketing neni pouze propagaci o zlep$eni
zivotniho prostiedi, ale o komplexnim udrzitelném rozvoji. S odkazem na tento udrzitelny

rozvoj je také pouzivan vyraz ,,Udrzitelny marketing®.

Environmentalni marketing ma za cil predev§im zvySovat podvédomi o ekologickych pro-
blémech, pfedavat a propagovat informace o vyrobcich a technologiich Setrnych
K Zivotnimu prostiedi, vést dialog se zajmovymi skupinami, provadét vefejnou osvétu
V této véci. Tento zeleny marketing je také marketingem produkti, které jsou povazovany
za bezpetné a Setrné k zivotnimu prostiedi. Firmy se snazi v tomto duchu vyrabét, propa-

govat, balit a recyklovat tyto produkty zptsoby, které jsou citlivé k ekologii.

2.9 Legalnost graffiti a street art reklamy

Graffiti ¢innost je povazovana, az na vyjimky které tvofi dopiedu sjednané legalni plochy
a soukromé objekty, za vandalstvi, hodnocené jako trestny ¢in. I kdyZ je street art svou
srozumitelnosti a pfevazné ohleduplnéjsim pristupem k vefejnému prostoru daleko snadné-
ji pfijiman nez nejasny a agresivnéjsi svét graffiti, také on se pohybuje na hranici legalnos-
ti. Tyto skutecnosti pochopitelné plati i pro veskerou reklamu, kterd je témito uméleckymi

formami realizovana.

Problémy reklamy, realizované prostfednictvim téchto vice nebo méné kontroverznich
uméleckych forem, nevznikaji pouze v otazce pozitivniho nebo negativniho pfijeti recipi-
entem, ale tedy také v pravni legalnosti téchto postupt prezentace. O problematice legal-
nosti graffiti a streetartu, o aktualnim legislativnim pfistupu k dané véci ze strany statu, je
jiz uvedeno v prvni ¢asti této prace. Tyto skutenosti se do tohoto typu marketingové ko-

munikace samoziejmé promitaji.

I kdyz je graffiti tou méné pouzivanou formou pro vyuziti v reklamé, pro svou charakteris-
tiku musi byt tato volba pro dané komunikaci vzdy peclivé zvazena. Streetartové techniky,
jako naptiklad lepeni plakatl nebo samolepek, nejsou také bezproblémovymi néstroji ko-
munikace. Pokud jsou realizovany napftiklad nelegalni ¢erné vylepy plakat, je toto pova-

zovano jako prestupek. Agentury nebo firmy musi s touto skutecnosti pocitat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

Tyto ptestupky jsou feSeny casto domluvou, napt. v piipad¢ samolepek, ale i nékdy nema-
lou finan¢ni pokutou. V ptipadé komer¢niho nelegalniho graffiti mtiize byt tato komunikace
dokonce hodnocena jako trestny Cin. Veiejny prostor mést je samoziejmeé riziku piehlceni
velkého mnozstvi reklamnich plakati vystaven a vétSinou maji mésta s timto vylepem
opravnéné problémy. Mésta si tuto problematiku fesi mistnimi vyhldskami a stanovenymi
sankcemi. V tomto piipadé mésto nerozliSuje, zda jde o vylep plakati komercnich nebo
nekomercnich, tedy Cisté streetartovych. Estetika, obsah a zdmér plakatu nehraji v tomto
ptipadé roli. Resi se misto a ptipadné $kody na majetku. Za zminku stoji, Ze &ista streetar-

tova tvorba nedosahuje takové miry jako produkce komeréni.

Firmy, které voli tyto zptisoby komunikace, poc€itaji s moznym postihem a piipadné fi-
nanéni sankce berou na sebe. Chrani tak své pracovniky — napt. lepice plakatl a vystavené
blokové pokuty jsou pak soucasti vynaloZzenych nakladl dané akce. Tento zpisob propaga-
ce je stale popularni, protoze se informace efektivnim zplisobem dostavaji k vetejnosti,
zadavatel nefe$i vztah k mistu a majetku, ptipadné sankce nejsou pro néj zavaznou zatézi.
Casto prebira zodpovédnost za zadavatele reklamni agentura a tak nedochazi k poskozeni
jména nebo znacky, ktera je zaroven predmétem sporné propagace. Plakatovani a lepeni
samolepek pro komer¢éni komunikaci miizeme, z pohledu technického postupu, povazovat
za blizké streetartovym technikam, avSak z pohledu invence a ojedinélosti jde spiSe o kla-
sické reklamni out-0of-home média. Takto jsou ovsem klasicka média vyuzivana pro ilegal-
ni komer¢ni propagaci, nemluvime-li o plochach pro tyto vylepy ur¢enych. Tato problema-

tika neni dostatecné feSena i ptesto, Ze je mozné v fadé piipadii vypatrat zadavatele.

Nejen pouhy vylep plakatii nebo samolepek otevird otazku legalnosti reklamy skrz streetar-
tové techniky. Soucasné guerilla kampané, hledajici nové ptistupy k efektivnimu osloveni
cilovych skupin, jsou ve véci legalnosti nebo minimalné eti¢nosti, dlouhou dobu potfad

aktualnim tématem.

2.10 Privatizace verejného prostoru reklamou

Jak uz bylo uvedeno v prvni kapitole této prace graffiti a street art jsou stejn¢ jako reklama
spojovany s problematikou privatizace vefejného prostoru. Vetejny prostor povazujeme za
misto, kde se potkéavaji a asto na sebe narazi rizné obCanské postoje a zajmy, za kterymi

Casto stoji sila penéz. Ulice, cesty, domy, obchody jsou misty, kde neustale probihaji kam-
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pan¢, jejichz cilem je presvédcit. Nabizi se vyrobky, ideologie, ndzory nebo zazitky. Ve-
fejny prostor je zaplnén reklamnimi plochami a ty ostatni nejsou pred dal§imi sdélenimi
taky nijak chranény. Reklamy se stali soucasti kulis, ve kterych zijeme a jako za nezbytnou
soudast nasich Zivotll jsme je také tak pfijali. Casto je stereotypné nevnimame, pokud se na
né nezaméefime nebo nds svou vyjimecnosti neoslovi, neni problémem je povazovat za ne-
viditelné. Z této ucelové letargie nds muze vytrhnout néco, co z téchto kulis vycuhuje. Dilo
sprejera upouta pozornost, streetartovy pocin navic vyvold zamysleni. Reklama vytvorena
umeélcem s cilem piekvapit a upozornit prostfednictvim kontroverzniho obsahu navic po-
bavi a vyvola potiebnou ,,Septandu* (WOM komunikaci). Tyto hlasy ulice se reklamnimu
stylu vymykaji. OvSem i zde plati, Ze Casté opakovani a kvantita mize zptsobit zevSednéni

a poté pouze zafunguje zajimavé, chytlavé nebo napadité feseni.

Reklama ve vefejném prostoru je prevazné vefejnosti vnimana pozitivnéji neZ tvorba
graffiti a streetartu, protoze je vétSinou legélni a proto se setkavé s vétsi mirou pochopeni.
V tomto piipadé nehraje moc roli ¢astd nizkéd kvalita provedeni téchto reklam, jak co se
ty€e obsahu, tak formy. Lidé reklamu pfijimaji i ve chvili kdy je sice nelegalni, ale oni si
tuto skute¢nost neuvédomuji, proto jim nevadi. U reklamy prostiednictvim graffiti a stree-
tartu je to rtizné, neda se fici, Ze by byla obecné vnimana pro svou formu Iépe nebo hiife,
tyto sympatie se odviji od konkrétnich piikladi. Mira pozitivniho pfijeti je bezesporu vyssi
u mladsich spotiebiteld. Vliv mé obsah, forma, znacka, misto, ¢as nebo autor. VétSinova
spolecnost toleruje aktivity firem ve chvili, kdy je jim néco nabidnuto. Reklamni kampan
realizovanad guerilla komunikaci a prostiedky streetartu by mohla byt povaZovéna
v n¢kterych piipadech za projevy vandalismu a mohla by vyvolat poboufeni. Ovsem jde-li
o znamou firmu a akce je tfeba spojena se samplingem, lidé néco dostavaji, jsou spokojeni.
Komer¢ni akce je tedy, i pies svou ilegalitu nebo nizkou estetickou hodnotu, kterou si mo-

hou recipienti uvédomovat, tolerovéana.

2.11 Subvertising

Tento vztah a pfistup funguje zcela opacné nez piechozi umelecké spoluprace s reklamnim
pramyslem a komer¢ni sférou. Vyraz ,,Subvertising®, pro ktery zatim neni ¢esky ekviva-
lent, je slozeninou dvou anglickych slov: ,,subversion® — svrzeni a ,,advertising™ — inzero-
vani, reklamovéani. Znamend piedev§im invazivni napaddni reklamy a reklamnich nosict.

Pro tuto ¢innost se muzete setkat i s vyrazy jako: ,,Culture jamming®, ,,Adbusting® ¢i
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»Querilla art”. Tato ¢innost je pochopitelné ilegalni, protoze je zde poSkozovan cizi maje-
tek a zaroven majitelé a inzerenti nedali souhlas pro manipulaci s obsahem. Taky jde
o poskozovani dobrého jména, o vytvaieni antircklamy. Nevypustitelna je také problemati-
ka ohrozeni duSevniho vlastnictvi, tedy poruseni autorskych prav. Dochdzi k napadani ko-
mercnich a nékdy také politickych billboardi a jinych forem outdoorové reklamy. Umélci
meéni obsahy téchto sdéleni, vétSinou je riznymi modifikacemi zesmésnuji, nebo meéni
funk¢nost téchto reklamnich nosicl, piipadné je zamérné ni¢i (obr. 20). Subvertising je
reakci na nefizenou a masivni privatizaci vefejného prostoru reklamou. Prostfednictvim
streetartovych technik je zde na tuto situaci upozoriiovano. Takto se graffiti a pfedev§im
street art vraci zpét ke svému ryzimu puvodu. Zde ale street art nevyuziva tyto reklamni
nosice pro svou potiebu a sebeprezentaci, ale pro upozornéni kolemjdoucich na zavazna
témata a napada tak tyto sdéleni. Pomoci umazéavani, ptepisovani nebo dopliiovani slov
a obrazki jsou ménény reklamni slogany a hesla. Vyznamy se obraci a recipient je vysta-
ven komunika¢nimu sdéleni pozménéného az opacného vyznamu. Cilem je provokovat
vetejnost a donutit lidi pfemyslet o vécech, které patii do kazdodenniho zivota, v novych
souvislostech. Velkou roli hraje smysl pro humor a parodii, reklamy a znacky jsou ze-

smésnovany, ptipadn€ znevazovany.

N

. STYLE GENERAL'S WARNING: ERERE
MAY NOT GUARANTEE YOU AN
T

Obrazek 20: Kolaz — subvertising

Subvertising by mohl byt zaméiovan S vandalismem, ten se vSak od subvertising odliSuje
svou samoucelnosti a prvotnimi destrukénimi zdméry. Subvertising byl ze zac¢atku chapan
jako organizovana aktivita ¢i hnuti bojujici proti komerénim a politickym strukturam které
narusuji nebo zneuzivaji zakladni estetické a kulturni citéni. Dnes je subvertising povazo-
van za druh uméni nebo za aktivismus. Culture jamming a subvertising Gto¢i na symboly
téchto struktur, jimiz jsou reklamni kampané, TV a radiové vysilani, billboardy atd.

(CASWiki, 2013)
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Pro subvertising miizeme uvést dva zakladni formalni principy. Prvnim je bezpe¢na moz-
nost, jak kritizovat neoblibenou reklamu ¢i korporaci, spociva v praci na pocitaci. Protiu-
tok na existujici kampan kritizované firmy je vytvoien v grafickém editoru na PC a vy-
sledny produkt je nasledné vystaven na internetu. Velice ¢astymi a popularnimi, piedevs§im
Vv prostiedi internetu, jsou rizné upravy logotypi nadnarodnich spolecnosti. Ten se muze
dostat k miliontim lidem. Druhou moznosti je ta, ktera vychazi ze streetartovych technik,
tedy fyzicky utok na dany reklamni nosic. Billboard nebo napftiklad citylight aktivisté krea-
tivné pietvorti, pfesprejuji nebo pielepi ¢asti textu nebo obrdzku, ptfidanim jinych pismen
nebo slov, kterd zméni kontext, v némz je reklama prezentovana. Takto kampan dostava
novy obsah, ktery je pochopitelné nepfijemny pro klienta. Zpravidla je takto dotvoreny
reklamni nosi¢ vyfotografovan a prezentovan na internetu. Recipienti jej tak vidi nejen
Vv pfirozeném prostiedi vetejného prostoru, ale také v online prostoru, kde je jeho dosazi-
telnost mnohokrat vétsi. Jednou z téchto aktivit je také vyroba fale$né reklamy a jeji vetej-
na prezentace, kdy umélci pozméni urcité prvky téchto reklam a snazi se byt velice auten-
ti¢ti. Ocenovana je pfirozené vzdy ta realnd verze, i diky riziku, které se za t€mito uprava-
mi skryva. Chycenym antireklamnim aktivistim hrozi tresty s ohledem na vySe zplsobené
$kody. Clenové t&chto skupin, stejné jako mnozi graffiti writefi, proto vystupuji anonymné.

(A2, 2008)

Témto aktivistickym formdm uméni je blizka problematika pfivlastnéni ciziho ndmétu ¢i
vizuality. U téchto po¢inli neni dilezita vlastni stylizace ¢i vytvarny projev autora. Dulezi-
t&j$i je autenticita a napad. Zde jsou diilezitéjsi informace a obsah sdéleni. To kritizuje vét-
$inou aktualni spole¢enské, politické ¢i kulturni poméry. Casto tyto taktiky pouzivaji pie-
devsim levicoveé orientované skupiny. Vetejnost tyto zasahy vnima rtiznorodé. Na jednu
stranu nesouhlasi s poskozovanim cizi véci a pfivlastiovanim, na druhou stranu je obcas

témito zdsahy pobavena a pfipojuje se na stranu, ktera bojuje proti silnym nadnarodnim

spole€nostem. Zv14asté pro mladé lidi je tento druh uméni lakavy obdobné jako graffiti.

Vznik téchto subverznich reklam ¢asto reflektuji média. Toto je jeden z dil¢ich cili subver-
tingu. Také to je moZnost, jak mé&fit tspéch tohoto pocinu. Pokud se o této aktivité pise
v tisku, pokud na tuto akci zareaguje dana firma, aktivismus byl uspé$ny. Ti co méli tento
zamér, povazuji za dulezité, aby bylo na danou firmu takto upozornéno a tato informace se
dostala k co nejvice lidem. Zde miizeme ovSem vypozorovat formujici se jakysi stfet za-

jmu, kdy informace o téchto vytvorech jsou Sifeny komerénimi médii, které jsou diky t€m-

vvvvv
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sttednictvim téchto médii, zavisly. Stejné pak pokud se nékteré s takto upravenych reklam
stanou tak znamé, ze se tyto pretvoifené ndméty zacnou objevovat na komercnim zbozi,
sttet zajmu je obdobny. Piikladem muze byt ptibéh skupiny The Yes Mem, ktera se pro-
slavila svou nevybiravou kritikou Svétové obchodni organizace a sviij celovecerni doku-

ment promitala v komerénich multikinech.

Jednim z téch, ktefi v duchu subvertisingu také tvofi je Banksy. Ten se reklamni spolupraci
vetejne, 1 pies svou anonymitu, brani. ,, Lide, kteri skutecné zneuctivaji nase prostredi, jsou
firmy, které c¢maraji své obrovské slogany na budovy a autobusy, snazi se, abychom se
Spatné citili, dokud si nekoupime jejich produkt. Ocekavaji, Ze nam boudou moci vykricet
sva poselstvi do tvare z jakéhokoliv mozného povrhu, ale vy jim nesmite odpovédét. Oni
zacali tento boj a zed je zbrani, kterou je mozné oplatit utok. “ (Banksy in Wall and piece,
2005, s. 8)

2.12 Transfer uméni do komerce a reklamy

VyuZzivani uméni prostfednictvim, technik, ndmétd a motivi, ¢i konkrétnich uméleckych
del, pro ucely marketingové komunikace, je standardni praktikou reklamniho pramyslu.
Ptenos umeéleckych dél, v naSem piipad¢ dé€l vytvorenych technikami graffiti a street art,
do komeréni reklamy a produkce nabizenych produkti, mizeme také nazyvat kulturnim
transferem. Reklama Cerpd z uméni, které je urcitym komunikatem a vznikd komunikat
novy, tentokrat reklamni. Tyto komunikaty Vv téchto souvislostech nazyvame kulturnimi

texty.

Kulturni transfer je pfenosem urcitého kulturniho prvku, naptiklad uméleckého dila, v case
a prostoru, z jedné kulturni oblasti do druhé. Pfenos miiZze probihat také mezi subkulturami,
muze jit o prenos schopnosti z jedné dusevni oblasti do druhé. Kromé téchto zmén miize
také dochazet ke zméné zanrt, médii, technik a format. Kulturni transfer miize mit celou
fadu podob. Diky rozvoji novych forem komunikace, komunikacnich technologii a médii
se kulturni transfer Casto uskuteciiuje jako ptetransformovani ptivodnich dél do novych a
publiku atraktivnich podob. Ptiklad je zfilmovani pivodni divadelni hry nebo vytvofeni
reklamniho spotu s motivem klasického filmu. V piipadé graffiti a streetartu to mohou byt

transfery téchto motivii do komunikacnich kampani zahrnujicich vyuzivani klasickych
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nosict nebo novych elektronickych médii. Takto mohou byt vytéZovany kompletni zdrojo-

va dila nebo jen jejich ¢asti, myslenky, ideje apod.

Hlavnim ptedpokladem pro GspéSnost téchto pienost jsou kvalitni komunikacni vlastnosti
takto vytvofeného nového dila, v tomto ptipad¢ reklamy, a také jasné a rozpoznatelné pii-
podobnéni mezi ptivodnim, takto dotéenym dilem a dilem nové vytvofenym. Toto pfipo-
dobnéni nebo urcitd estetickd spojnice musi byt jasna v ocich bézného divaka, tedy také
spotiebitele. Spotiebitel musi byt vybaven ur¢itou gramotnosti a znalosti. Musi porozumeét
komunikovanym symboltiim. U vytvareni kvalitnich marketingovych komunikaci je na tyto
ptedpoklady spotiebitelt zpravidla mysleno, tudiz zde nedochdzi k neocekédvanym neporo-

zuménim.

Pti samotné tvorbé nové reklamy, pomoci pienosu ptvodniho kulturniho textu, jsou diky
tomuto propojeni posuzovany vlastnosti a souvislosti obou téchto dél a predevsim jejich
spojitosti. Pro potiebnou analyzu se divame na tato dila z hlediska ¢asu a mista vzniku,
namétu, autorstvi, reprezentované kultury, sémiotiky, produkéné technologickych vlastnos-
ti, komunikacnich strategii a realnych publik. Jednou z nej€astéjSich forem kulturniho
transferu je adaptace. Jde o jazykovou, kompozi¢ni nebo vécnou upravu kulturniho textu
nebo o Gpravu jednoho uméleckého zanru na jiny. Adaptace nachézi asté vyuziti pro tvor-

bu novych reklamnich komunikatt.

Diky novym komunika¢nim technologiim a pfistupim ke konzumaci kultury, zpravidla
ptresahuje plsobnost téchto novych sdéleni ptivodni kulturni texty. Publikum se méni. Pi-
vodni divaci téchto pouli¢nich dél, které omezuje misto jejich prezentace, se méni
V publikum masové. Méni a rozsifuji se vyznamy dle zamérti novych autorti. Zaméry a cile
autorti reklamnich kulturnich textti jsou od puvodnich autori odli$né. Souhlas s transferem
konkrétniho dila graffiti nebo street art umélce nemusi byt podminkou. Reklamni komuni-
kat vychazi z ptivodniho umeéleckého dila a vyuziva jeho potencialu ve sviij prospéch. Pi-

vodnim diliim se diky témto adaptacim také mize dostavat vétsi pozornosti.
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3 METODIKA PRACE

3.1 Cil prace

Cil prace je navrzen tak, aby autor ziskal a prezentoval dilezité poznatky v této oblasti,
odkryl doposud nezndmé souvislosti ve vztahu marketingové komunikace a umeleckych
forem graffiti a streetartu. Tyto umélecké a subkulturni sméry se staly prostfedky pro reali-
zaci reklamnich médii a nosi¢u, pfinesly do vizualni stranky reklam svou originalni esteti-
ku a styl, svymi specifickymi vlastnostmi také dale ovlivnili ptistup k n€kterym typim
komunikace. Cil prace je tedy ziskani a prezentace téchto poznatkili, zhodnoceni vztahu
marketingové komunikace a uméleckych forem graffiti a street art. V neposledni fadé¢ je

cilem aplikace téchto zjiSténi a vypracovani projektové casti prace.

Pro dosazeni cile prace poslouzi analyza vybranych komunika¢nich kampani z hlediska
vyuziti uméleckych forem graffiti a streetartu jako prosttedki a technik pro jejich realizaci,
tedy pfedevsim pro produkci komunikacnich médii a reklamnich nosi¢li, nebo jako namétii
a motivl vyuzitych pro komunikaci. Zjisténi by mélo upozornit na vyhody a nevyhody
téchto implementaci uméleckych forem do marketingové komunikace.

Dalsim potfebnym zdrojem relevantnich informaci bude provedeni vyzkumu vnimani apli-
kaci uméni graffiti a streetartu do marketingovych komunikaci z pohledu odborné vetej-

nosti. Takto budou dostate¢né zmapovany postoje a nazory odbornikt z oblasti marketingu

a realizaci graffiti a streetartu.

3.2 Vyzkumné otazky

K dosazeni definovaného cile diplomové prace ptisp€ji zjisténé poznatky z teoretické ¢asti

této prace a také odpovédi na tyto stanovené otazky:

1/ Jaké jsou, z pohledu zadavatele, vnimané vyhody a nevyhody implementace umeélec-

kych forem graffiti a streetartu do marketingovych komunikac¢nich aktivit?

2/ Jaka je uspésnost komercni tvorby graffiti a streetartu z pohledu realizatora — graffiti

a street art umélcu?
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3.3 Analyza vybranych komunika¢nich kampani vyuzivajicich umélecké

formy graffiti a street art

Pro ziskéni odpovédi na stanovené vyzkumné otazky pfispéje analyza komunikacnich
kampani, jejichZ tvurci vyuzili sily a atraktivnosti uméni graffiti nebo streetartu. Tyto apli-
kace uméni do komercnich 1 nekomercnich komunikacnich aktivit jsou piedevs§im realizo-
vany produkci reklamnich nosict, riznorodych klasickych i inovativnich médii. Potfebné
udaje o téchto kampanich budou ziskany z prezentaci téchto pocintl, z vefejné dostupnych
zdrojti, ptredevsim z webovych stranek. Tyto kampané budou nasledné prodiskutovany
s odborniky formou osobnich, telefonickych nebo elektronicky rozhovort. Tito vybrani
odbornici budou profesiondlové zoboru komerénich realizaci graffiti, streetartu
a z oboru marketingové komunikace. K diskuzi se pfipoji také zastupci zadavateld, ktefi
tyto formy komunikace vyuzivaji nebo s nimi maji zkusenost z minulosti. Tito respondenti

se také z(castni nasledného vyzkumu.

Komunikaéni kampané nebudou vybrany zcela ndhodné&. Jejich vybér bude ovlivnén jejich
vlastnostmi a to tak, aby mohli byt poté sefazeny do skupin, které budou vytvoreny podle
pottebnych delicich kritérii. Kritérii budou naptiklad ptvod, legalnosti nebo zptsob pre-
zentace kampani a jejich médii. V tomto vybéru bude vzdy uveden jeden zastupce neboli
vzorek, reprezentujici danou vlastnost kampané nebo média. Dojde tak vytvofeni jednotli-
vych typi takovychto kampani a médii. Takto bude také ¢tenafr 1épe sezndmen s t€mito
nastroji komunikace, na ptikladech mu bude prezentovano, o jak zajimavou a Sirokou sku-

pinu moznosti vyuziti téchto uméleckych forem se jedna.

Kampané pro tuto analyzu budou realizatorem této prace sefazeny do 8 skupin vytvore-
nych podle pfedem stanovenych dé€licich kritérii. Rizné charaktery kampani bude v téchto
skupinach prezentovat 2 az 6 vybérovych vzorki, tedy kampani vyuzivajicich uméleckych

forem graffiti a street art.

3.4 Vyzkum vnimani aplikaci uméni graffiti a streetartu do marketin-

govych komunikaci z pohledu odborné verejnosti

Ucelem vyzkumu je ziskat relevantni informace o nazorech a postojich odbornik, kteii
jsou do tématu vyuziti uméleckych forem graffiti a streetartu v marketingové komunikaci

v

zainteresovani. Tyto primarni Setfeni maji pfinést co nejpresnejsi idaje od divéryhodnych
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zdroji, kterymi jsou realizatofi, zadavatelé¢ a dal$i zainteresované osoby v téchto typech
komunikac¢nich kampani. Pfedev§im odbornost, specializace a zkuSenost téchto profesiona-
4, pomiize zhodnotit vlastnosti komer¢ni tvorby graffiti a streetartu. Vyzkum by mél pre-
devsim zjistit, jaké jsou podminky pro uspésnost téchto aplikaci a zda je této uspeSnosti
dosahovano. M¢l by také odpovédét na otdzku, jaké jsou vnimané vyhody a nevyhody

téchto spojeni uméni a marketingovych aktivit.
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. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA KAMPANI VYUZIVAJICICH UMELECKE FORMY
GRAFFITI A STREET ART

Vybér kampani pro tuto analyzu byl ovlivnén potiebou piedstavit ¢tenafi toto funkéni spo-
jeni specifického uméni a marketingové komunikace co nejvyzivnéji, pokud mozno mu
prezentovat z této barevné palety aplikaci a trendt takové ukazky, které jej do téchto ko-
munikaci co nejlépe zasvéti. Primarné byly ovSem kampané vybrany tak, aby jejich analy-
za, doplnéna o ndzory odborné vetejnosti, ptinesla potfebné poznatky a odkryla dulezité
souvislosti z této oblasti komunikace. Tato zjisténi prisp&ji k zodpovézeni vyzkumnych

otazek a vypracovani projektu.

Jak jiz bylo uvedeno v metodice této prace, vybér kampani byl také ovlivnén potiebou
o jejich rozdéleni do skupin, dle jejich urcujicich vlastnosti. I toto dé€leni pfispiva

k seznameni se s charakteristikou tohoto spojeni reklamy a tohoto specifického uméni.

Analyza kampani byla nejprve provedena autorem prace, poté pii rozhovorech byly tyto
kampané prodiskutovany s respondenty, ktefi maji pfimou zkuSenost s vyuzivanim graffiti
a streetartu v marketingové komunikaci. Jejich ndzory byly zaznamenany na zvukovy no-
si¢ a nejzajimaveéjsi podmétné postiehy a pozndmky poté doplnily nésledujici analyzy. Tito
respondenti se zaroven UCastnili marketingového vyzkumu pro tuto praci, v této kapitole
jsou uvedeny také jejich kratké osobni profily. Audio zdznamy téchto odbornych komenta-
i jsou v plném znéni, jako soucast uskuteénénych rozhovort, ulozeny na CD nosiéi piilo-

zeném k této praci (Ptiloha P 1l — PVIII).

4.1 Déleni kampani dle formy zvoleného uméni pro jejich realizaci

Graffiti a street art jsou, jak jiz jsme uvedli, ¢astou inspiraci a pomoci pfi realizaci marke-
tingovych aktivit, vyrobé reklamy nebo navrhovani kone¢nych produktii. Chceme-li tedy
provést prvni zékladni déleni komunikacnich kampani, mizeme tyto kampané dé¢lit na
kampané vyuzivajici graffiti a kampané vyuzivajici street art. I kdyZ hranice mezi témito
uméleckymi formami je nékdy pfilis tenkd, v n€kterych, nejen reklamnich, forméch se pte-

kryvaji. V té€chto ptipadech je toto uméni oznacovano jako streetartové.
Déleni komunika¢nich kampani dle formy zvoleného uméni pak tedy mizeme uvést takto:

1/ Realizace graffiti
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2/ Realizace streetartu

4.1.1 Tuénaci pro Sarezu

Klient: SAREZA — Sportovni a rekrea¢ni zafizeni mésta Ostravy, s.r.o.
Produkt: Image kampan s maskoty

Realizator: Sprayart 34

Misto, rok: Ostrava - Nova Ves, 2013

Oznaceni: Realizace graffiti

Realizace image reklamy pro Sarezu, hlavniho provozovatele sportovnich a rekreac¢nich
areali mésta Ostravy, je klasickou ukazkou reklamy vytvofenou technikou graffiti (obr.
21). Malba, ktera byla zrealizovana vytvarnou skupinou z Moravskoslezského kraje Spray-
art 34, propaguje znacku SAREZA pomoci pfijemného motivu, maskoti této spole¢nosti —
tucnakl, ktefi svou stylizaci upozorfiuji na hlavni zaméfeni spolecnosti, zimni a letni spor-
ty a rekreaci. Nejen tucnaci, ale celé provedeni reklamy navazuje na korporatni identitu
spolecnosti. Motiv je doplnén logotypem a webovym odkazem. Pro realizaci této graftiti
malby zvolili sprejefi predev§im techniku spreji. VéEtsi plochy byly vymalovany barvou
s valeCkem, coz je klasickd doplnujici graffiti technika. Logo a text byl pak realizovan
kombinaci sprejii a pifedem pfipravenych Sablon. Misto pro realizaci bylo zvoleno
z diivoda vysoce frekventovaného mista v rdmci Ostravy. Denné timto mistem projede
vice nez 40.000 aut a 71.000 lidi v MHD. Reklama zabird celkem 3 panely z celkového
poctu 29 kusti. Na ostatnich panelech jsou umistény legélni graffiti malby — volna tvorba,
ale také dalsi reklamy. Toto mtze byt pro tuto reklamu nevyhodou, z divodu vizualniho
zapadnuti mezi ostatnimi. Provedeny motiv a pfedevsim produkt je ovSem vysoce piijatel-

ny pro veskeré cilové skupiny, které tuto reklamu denné spattuji. (Sprayart34, ©2013)
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SAREZA gk DV‘

WWW.SAREZA.CZ @
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Obrazek 21: Kolaz — Tucnaci pro Sarezu

Vybrané komentaie odbornikii:
LH: ,, Pekné, libiveé

JV: ,, Takovy primerny reklamni vzkaz na mistni sportovni areadly, léto, zima, muze to fun-

govat asi po cely rok. Ze by to bylo néjak brutdlné kreativni, se mi nezda, ale sviij vicel to

‘

asi splni, Ze to oslovi lidi, kteri v tom nevidi to graffiti, i kdyz je to malované spreji.

MS: ,, Tato zakdzka byla pokracovanim predchazejici spoluprdce se Sarezou. K této plose
mame pro firmy pékné zpracovanou nabidku a jasny cenik. To je dilezité.

“«

RK: ,,Je to pekné udélané, stylizaci mi pripada, Ze je to urcené pro malé deti.

‘

LO: ,,Je to v pohodé. Na bazén chodim s detmi, takze tucndci jsou fajn.

4.1.2 Parohaci Vespa

Klient: Vespa, Canada Scooter Corp.
Produkt: Vespa S

Realizator: Fauxreel

Misto, rok: Kanada, 2008

Oznacdeni: Realizace streetartu
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Streetartovy vytvarnik Dan Bergeon zndmy pod jménem Fauxreel, ktery je zndmy svym
ostrym a provokativnim streetartem zrealizoval v roce 2008 nékolik ojedin€lych dél propa-
gujicich italské skutry Vespa (obr. 22). Wheatpaste technikou, tedy jednou ze zakladnich
streetartovych technik vyzdobil nékolik kanadskych mést figurami tzv. ,,Parohatych hipste-
ri“ v originale oznaGenych jako: ,, Antlerheads. Cernobilé postavy na velkych formétové
upravenych plakatech, evokujici postavajici mladiky, maji misto hlav fiditka populérniho
skuatru. Tito parohaci byli nalepeni na stény fasad, kontejnery, dvefe nebo dokonce na sta-
rou matraci opfenou ledabyle o diim na ulici. Kreativné a graficky velice povedend exeku-
tiva. Klasickou technikou streetartu s minimalnimi naklady byla realizovana guerilla kam-
pan, ktera obdrzela piekvapivé velky ohlas a medialni zajem. Necekanym diivodem pro
diskuzi bylo propojeni znamého umélce s komerénim projektem a také samotna nelegalni
realizace, ktera by kanadskou spole¢nosti byla nejspiSe ptijata kladnéji, kdyby se nejednalo
o komerc¢ni kampan. Fauxreel byl mnohymi oznacen za zaprodaného a fada z téchto d¢l —
reklamnich komunikatd byla zamérn¢ ponicena nebo se stali objeti subvertisingu. Kromé
lokalnich kanadskych problému ovSem tato realizace sklidila celosvétoveé uspéch a zédjem,
predevSim diky spontannimu S$ifeni fotografii téchto dél po internetu. Odborna vetejnost
také ocenila napad, guerillovy pfistup a nizké ndklady. Vyzdvihla chytrou prezentaci bez
nutnosti uvést logo, reklamni claim, webovou adresu nebo fotografii celého propagované-

ho produktu. Tento ptistup vyvolava zvédavost klientt. (Spacing Montreal, 2008)

Obrazek 22: Kolaz — Parohaci Vespa
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Vybrané komentare odborniki:

JV: ,, To je vtipné, libi se mi, Ze pod tim neni logo Vespa. Perfektné udélana kolaz, mé kolaz
bavi. Ja bych si to urcite vyfotil. I kdyby to bylo blizko obchodu s Vespou, védeél bych, zZe je

to jasna reklama, i tak bych si to vyfotil.

MS: ,, Osobné bych vitbec nevédél na co ta reklama je. Je to podle mé cilené na velice 1iz-
kou cast lidi, ale tam kde skutry jedou, by to mit vliv mohlo. Ja bych prisel a rekl, bych ze
je to dobry street art. Ale pozastavil bych se nad tim, protoze vnimam street art jako néco,

3

co musi mit néjakou pointu. Asi bych tam ale u nas dal tu znacku.

MK: ,,Je to presné o tom case, mistu, dobé. Protoze u nas, kdyby to nékdo udélal tak je to
uspesné, dovedu si predstavit mista, ze ti lidi to resi a nemusi se jim to libit kvilli tomu za-
brani toho verejného prostoru. Hrozné duleZité je to misto. Kde to aplikovat, aby to ti lidé

pobrali a aby se to tam hodilo dat. “

RK: ,,Moc mé to neoslovilo, spise bych si myslel, zZe je to reklama na hadry, na obleceni.

4.2 Déleni kampani dle formy vybraného komunika¢niho média

Komunika¢nimi médii ve vztahu k marketingové komunikaci myslime veSkeré formy
a prostfedky pro pienos pozadovaného sdéleni komeréniho nebo nekomeréniho charakteru
k zvolenému piijemci tohoto sdéleni, recipientovi. Prostfedky, které toto umoziuji, prede-
v§im pro nas v podstatné kategorii out-0f-home, jsou rtizné reklamni nosice a realizacni
techniky, na které tito recipienti narazi mimo domov. Tyto prostiedky jsou technikami
graffiti a street art vytvafeny nebo jsou jimi ur¢itymi zplisoby upravovany a stylizovany.
Znamé je déleni téchto reklamnich médii na ty klasické (billboard, reklamni malba, polepy
vozidel) a na ty ojedinélé, které byvaji pro svou inovativnost také nazyvany ambientnimi
médii. Nejen tyto reklamni média mohou byt délena na klasicka a inovativni, ale také sa-
motné techniky v ramci realizaci graffiti a streetartu se vyviji, daji se tedy také dé€lit na
klasické a nové. Vznika naptiklad atraktivni kategorie novych médii jako naptiklad laser

graffiti nebo videomapping.

Komunikaéni média pro tyto kampan¢ mizeme s odkazem na téma této prace rozdélit tak-

to:

1/ Klasické standartni médium realizované formou graffiti
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2/ Klasické standartni médium realizované formou street art
3/ Inovativni médium realizované formou graffiti
4/ Inovativni médium realizované formou street art

5/ Nové médium

4.2.1 Tom, Dick and Harry

Kampan: Tom, Dick and Harry

Klient: C.A.L.M.

Realizétor: Soulful Creative

Misto, rok: Londyn, 2013

Oznaceni: Klasické standartni médium realizované formou graffiti

Kreativni vytvarna skupina Soulful Creative, reprezentovana writery Koze, Richt
a 45RPM, vytvoftila na londynské ulici Old Street, v mrazivém dni, tfi graffiti piecy pfimo
na zde dlouhodobé situované billboardy (obr. 23). Jména téchto tii skute¢nych lidi, kazdé
na jednom z téchto billboardti, maji upozornit na skutec¢nost, Ze v Anglii si denné vezmou
zivot tfi mladi muzi ve véku do 35 let. Tato kampan ma zvysit povédomi o této problema-
tice a uspotadala ji charitativni organizace C.A.L.M. (the campaign against living mi-
serably — kampan proti bidnému Ziti). Realizace jmen na billboardech byla stylizovana
v Cisté graffiti typografii, misto a nasvétleni ploch zajist'ovali neptehlédnutelnost této soci-
alni reklamy. V blizkosti téchto legalné realizovanych billboardi byl také jeden klasicky
billboard s informacemi o této kampani. Soulful Creative realizovali malby klasickou tech-
nikou spreji. Toto silné poselstvi bylo také prezentovano vytvoirenym kratkym emotivnim
filmem obsahujicim zabéry z realizace téchto graffiti. Film se poté prezentoval prosttednic-
tvim socidlnich siti a virdlniho marketingu. Spojeni vyrazovych prostiedki mladych lidi
S poselstvim, které na umirani téchto mladych lidi upozoriuje, je nutné z komunikaéniho

hlediska ocenit jako velice zdatilé. (Creative Blog, 2013)
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DAY 7
%‘.’.EE:’: YOUNG MEN
END THEIR LIVES
HELP STOP MALE

www.thccalmzono.notls
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Obrazek 23: Kolaz — Tom, Dick and Harry

Vybrané komentaie odbornikii:

LH: , Stylizace fajn. Ta jména jsou skutecna jména zemrielych? Pokud ano, mélo by to silu.
Pokud by byl piece na cerném pozadi, aneb vypadal smutné, bylo by to o to silnéjsi. Pokud
by mél piece jesté néjaké doplnéni malym pismem dole napr.: u Harryho — He loved
flowers in his garden before he died ... "

JV: ,,Na socialni véci nahlizim jinak nez na kampan produktovou, kdy prodavas plechovku
ndpoje nebo jeany. Z toho mdam radost. Je tady ten ego tripping, Ze je tady to jméno, za
jménem je clovek, za clovékem je néjaky pribéh a za nim je Zivot, ktery bohuzel tragicky
skoncil. I ty piecy jsou super!

MS: ,, Ndpad je to pékny, ale myslim, Ze kdyz to déld writer, patii to na legdlni nebo na
ilegalni stenu. Kdybych kolem toho jel, nevédél bych tu spojitost. Pokud tu kampan rozje-
des ddl, ze to tem lidem ukazujes, pak to ma smysl. Pred dvaceti lety by to nikdo nepocho-

pil, dneska jsou moznosti to celé vyjadrit.

RK: ,, Upominkové graffiti, to je presné co mi to pripomind, je to bézné.

4.2.2 Kampan proti plivani

Klient: Cancer Patients Aid Association
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Kampan: Chewing tabacco causes cancer

Realizator: Publicis Ambience

Misto, rok: Indie, 2008

Oznaceni: Klasické standartni médium realizované formou street art

,Zvykani tabaku zptsobuje rakovinu®“ je jednoduchy a vystizny reklamni claim, ktery na
sténach dopliuje motiv siluet plivajicich lidi (obr. 24). Jde o socialni kampan vytvofenou
klasickymi technikami streetartu, Sablonami (stencils) pro vytvoteni siluet plivajicich lidi
a textu. Zvykaci tabak nebo Zvykaci smés gutka je vyrabéna v Indii a zde je také velice
oblibend pro své stimula¢ni vlastnosti. Zvykaji ji miliény lidi. BohuZel je povazovana za
odpovédnou pfi vzniku Ustni rakoviny a dalSich zavaznych zdravotnich komplikaci. Denné
diky ni umira 1200 lidi a rakovinu dostane 80 tisic lidi ro¢n¢. Kampai méla na tuto pro-
blematiku upozornit a pfedat odkaz na potfebnou webovou stranku. Lidé pfi zvykani gutky
odplivavaji §tavu na zem, ta je zabarvena do Cervena. Tyto skvrny se staly nevzhlednou
soucasti prostfedi indickych mést. Skvrny byly pouzity jakou soucast téchto street art dél
a stencils je chytfe doplnily. Cervena barva evokuje plivnuti krev, tedy znameni zavazné
nemoci. Tento socidlni komunikac¢ni kampan ziskala mnoho cen a uznani. Jako u klasic-
kych guerilla kampani muzeme také ocenit nizké naklady (3 tisice dolart) pro jejich reali-
zaci. Zde muzeme predevsim pozitivné hodnotit zamér této socidlni reklamy a také krea-

tivni napad ve vyuziti prvkl znecisténi, které je disledkem uzivatelské aplikace toho, na co

reklama vystrazné upozornuje, tedy Zvykani tabaku. (Campaign Brief Asia, 2009)

Obrazek 24: Kolaz — Kampan proti plivani
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Vybrané komentare odborniki:

LH: ,, Spis to vypada jako: Pozor na zvracejici. Ja bych to realizoval treba tak, zZe by clovek
byl v normalni vzprimené poloze a pred néj by obloukem letél plivanec a na konci u zemé,
kde by plivanec dopadl, by byla nainstalovana lidska lebka. A viibec, je zvykani tabaku tak
vazné téma? “

EZ: ,, To mé bavi, zase e mé to bavi tyhle socidlni véci vice nez véci prodejniho charakte-
ru. Libi se mi ta postava, za kterou miize byt kdokoliv, koho se to tyka. Je tam dobry font, je

‘

to profi vec.*

MS: ,, Nemyslim si, ze kviili tomu, jako stejné kviili napisiim na cigaretach, nékdo prestane
kourit, tedy Zvykat tabak. Ma to smysl, lidi védi, co to znamend, rozumi tomu, ale nevyresi
to nic. Je to urcité zajimavejsi forma, nez kdyz to je na cigaretach a na nich ti ukazou uplné

cerné plice. Kdyby tam nebyl ten napis, tak to beru jako cisty street art. *

LO: ,, V Indii mluvi lidi anglicky? To mé zarazilo. Vypada to, Ze je urceno spise nékomu,

kdo si prohlédne tu fotku, nebo turistiim. Vnimali to mistni lidi?

4.2.3 Smirnoff Vodka Black Light Graffiti

Klient: Smirnoff

Produkt: Image kampan Smirnoff

Realizator: Agentura Wieden + Kennedy

Misto, rok: Sao Paulo, Brazilie, 2012

Oznaceni: Inovativni médium realizované formou graffiti

Blacklight neboli ultrafialové svétlo, u nas také jako znamé jako UV svétlo, bylo nezbytné
pro viditelnost téchto vytvofenych graffiti maleb v této inovativni guerilla marketingové
kampani. Talentovani umélci ze skupiny Grupo Kyselina totiz malovali specidlnimi UV
spreji, které jsou viditelné pouze pod timto UV svétlem, a to funguje nejlépe ve tmé. Ba-
revné piecy byly vytvofeny na né€kolika budovach v Sao Paulu a z celé této akce vzniklo
velice efektivné video. Realizace i1 prezentace d¢l byla tedy diky technologi UV mozna
pouze v no¢nich hodindch. Sprejefi pracovali také s Sablonami, museli ovSem také Sikovné
manipulovat s UV svétlem, které potiebovali pii praci i pro kone¢nou prezentaci hotovych

vytvord. Na sténach vznikaly spektakularni malby na téma ,,Kreatury noci (obr. 25).
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Znacka Smirnoff se pfimo na malbach neobjevila, objevila se pouze na konci vyrobené¢ho
klipu o této akci. Cela kampan méla navodit atmosféru noci, Casu, kdy se mladi lidé bavi
a také konzumuji alkoholické népoje. Hotové graffiti, pokud byly zrovna osviceny patfic-
nym UV svétlem, byly pro svou jasnou zafivost mozna velkym piekvapenim pro ty, ktefi
se zrovna objevili v no¢nich ulicich Sao Paula. Pfedevsim provedeni video klipu s akénimi

zabéry a dynamikou, rozsifil tuto graffiti podivanou, kterd musi kazdého mladého ¢loveka

zaujmout. (Boombotix, 2012)

Obrazek 25: Kolaz — Smirnoff Vodka Black Light Graffiti

Vybrané komentaie odbornikii:

EZ: ,, Pokud je vodka ve sklenicce pak néjak mérava, anebo zdii ve tmé, pak je to fajn. Po-

kud je to obycejny chlast s barevnou etiketou, tak forma reklamy prebiji ucel.

MS: ,, Spojis si to az dodatecné. Je to jak kdyz ti napisou na billboard: ,, Koukni tu pristé*.
Je to zajimavad forma. Ma to opacny vyznam. Nespojis si to s produktem, ale ten produkt
pak s tim.

MK: ,, Takto natocit kampari je strasné fajn. Hodné kreativni postavicky.

RK: ,,Je to udélané jen pro to video, ucelove.

JV: ,, Ve dne to asi videét neni. Je tu vyuziti takovych popularnich abstraktnich tvarii a po-

stav, které treba deéla Sasanca. Je to jedno z mnoha, ale nekiivim se u toho. Je to takové

‘

Jjako ument vyuzité v reklameé na vodku. Nic vic. *
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4.2.4 Nikdy nemoknouci street art

Klient: Home Depot

Produkt: NeverWet spray

Realizéator: Nathan Sharratt

Misto, rok: U.S.A., 2013

Oznaceni: Inovativni médium realizované formou street art

Vytvoftit novy zpusob streetartu za pomoci uzitnych vlastnosti propagovaného produktu se
podafilo Nathanovi Sharrattovi, ktery pro propagaci hydrofobnich sprejli, vymyslel velice
inovativni druh prezentace informaci (obr. 26). Funkénost tohoto zpiisobu prezentace tkvi
ve vlastnosti spreju, které odpuzuji tekutiny. Po nastiikani betonového chodniku pies pre-
dem vytvotfenou Sablonu sice na prvni pohled nelze nic vidét, ale poté co dojde k politi
vodou nebo zapr$eni, motiv reklamy vystoupi. Zalezi jen na Sabloné, zda bude motiv zob-
razen inverzné nebo pozitivné. Se slogany ,,I'm only happy when it rains*“ (,,Jsem S$tastny,
jen kdyz pr$i“) a ,,The sun’ll come out tomorrow* (,,Slunce vyjde zitra*) prezentuje Nathan
piimo na ulici a také na videich na Youtube spolehlivou funkénost tohoto ptipravku. Takto

také ovsem poklada zaklad novému uméni ulice nebo spise novému prostiedku pro snad-

nou a levnou propagaci predevsim v blizkosti konkrétniho prodeje ¢i nabidky sluzeb. (Ur-

banist ©2007-2014)

Obrazek 26: Kolaz — Nikdy nemoknouci street art
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Vybrané komentare odborniki:

13

MS: ,, Pro¢ ne? To se mi celkem libi.

LH: ,,Osobné bych si toho nevsiml. Do jaké miry si toho vsimli chodci, je otazkou. Snazil
bych se zacilit do horni poloviny téla a vyuzit jiné médium nez zem. Napr. primo odév,
anebo néco co clovek zna z reality a snazi se to pred promocenim ochranit. Je to na mé

néjak daleko i vizualne.

JV: ,, Chytré, vtipné, nendsilné, musis nad tim trochu uvazovat a to uvazovani neni dlouhé.

Prijemné te to vyrusi, kdyz jdes po ulici, zastavis se nad nécim novym, co neni bézné. “
MK: ,, To je v pohodeé. Dobry napad. *

RK: ,,Je to zajimaveé, zalezi, jestli by to ten, co to vidi na chodniku, pochopil, ze to tak fun-

3

guje.

4.2.5 Digitalni graffiti pro Mercedes
Klient: Mercedes

Produkt: Mercedes — Benz A Class
Misto, rok: Singapur, 2013

Oznaceni: Nové médium

Pro uvedeni nového modelu Mercedes — Benz tfidy A byla v Singapuru v OverEasy restau-
rant uspotradand velkd launch party. Prezentaci novych vozidel ozvlastnila nova technicka
novinka: Digital Graffiti Wall (obr. 27). Tedy digitalni sténa pro virtudlni malovani
graffiti. Obdobné jako funguje dotykova obrazovka, zde ovsem v podstatné veétSim formatu
a za pomoci elektronicky vylepSeného spreje. Navstévnici mohli do predem pfipravené
Sablony ve tvaru auta Mercedes, kterd byla zobrazena na digitdlnim monitoru této graffiti
stény, vytvafet pomoci digitalniho spreje vlastni jedine¢nou graffiti malbu nebo si dany
viz jen tak vybarvit dle svych ptedstav. Tuto atraktivni zaleZitost jeSt€ navic doplnila
atrakce druha, kdy vystup z této graffiti stény byl promitan pomoci projektoru na skute¢ny
viiz mercedes. Slo o propracovany interaktivni videomapping, kdy to co navitévnik vytvo-
fil do obrazku auta na digitalni obrazovce, se v redlném ¢ase ihned objevovalo na auté sto-
jicim vedle. Doslo tak k atraktivnimu pfevlékani barev a designll na realném vozidle. Na

tato akci tvofili tyto designy také mladi profesionalni umélci a tento luxusni sportovni vz
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byl uvadén jako: ,,Mlady, Sportovni, Trendy a Agresivni — vzdy dynamicky pro Vas zivot-
ni styl“. Zde je tieba ocenit vysokou efektivitu prezentace, schopnost zapojit recipienta

a skvélé vyuziti téchto moznosti novych technologii.

Technologie digitalni graffiti obrazovky je také n€kdy nazyvana ,,Air graffiti“. Jde o novy
hit ureny predevsim pro rizné eventy, vystavy a prezentace produkttl. Jde o efektivni pro-
pojeni hardwaru a softwaru, které umoznuje fadu uprav na miru klientovi. UZivatel si lehce
vybere barvu, styl nebo stopu a ihned muze vytvaret své vlastni graffiti dila. Digitalni

graffiti sténa je ndzornou ukazkou vyvoje graffiti do novych médii. Atraktivni malovani

sprejem si tak bez jakychkoliv $kod, rizika a mozného uSpinéni, mize nyni vyzkouSet

opravdu kazdy. (Youtube, 2013)

Obrazek 27: Kolaz — Digitalni graffiti pro Mercedes

Vybrané komentaie odbornikii:

JV: . To uz je takové prekombinované, nafinténé graffiti. Jako ma tam tu plechovku jako

S barvou, ale je to takové jako, kdyz si neudeélds ohen na zahradé, ale pustis si ho na vi-

deu. “

MS: ,,Je to zajimavy ndpad, ale kdyz se vratim k propagaci aut formou graffiti, tak se mi
libi spise primé malovani na auto, to mi pripada zajimavejsi i pro ty lidi. Tady si to zase
ale mohou zkusit. Je to takovy workshop. Jak délam workshopy, tak si lidi mysli, Ze je to

Jjednoduché, pak zjisti, Ze neni.
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RK: ,, To je dobré, to bych chtél urcite zkusit. Dobra myslenka.

LO: ,, Zajimave, o této technologii jsem nevedela. Otazka, zda lidi, kteri jsou pozvani na
oficialni launch party, oceni moznost posprejovat auto. 40 lety businessman se v tom aute

chce projet, ne ho posprejovat.

LH: ,,Byla cilova skupina predevsim mladi lidé? Proc¢ bylo zvoleno graffiti kK uvedeni

osobniho vozu? Ma to nejakou souvislost? MB jako produkt mi ke graffiti nesedi.

MK: ,, To neni moc dobry. Vypada to hrozné. To pojeti je hrozné. Mini Cooper to déla lépe,

i Volvo, nechaji si to malovat primo na to auto. Téch kampani je hodné.

4.3 Déleni kampani realizovanych uménim graffiti nebo street art
Z pohledu vztahu jejich média k prijemci sdéleni

Komunika¢ni média — reklamni nosi¢e jsou nositeli sdéleni, ale nékdy mohou byt jejich
vlastnosti efektivné rozsifeny. Nosi¢e mohou piijemci poskytovat potiebné informace,
néco mu dokonce fyzicky pfedavat (vzorky zbozi - sampling), poskytovat piijemci ihned
uziteCnou sluzbu nebo jej uvést do interaktivniho vztahu. Jesté pied pozadovanou aktivitou
recipienta, jako je naptiklad provedeni ndkupu Ci Cerpani slevy, jej mohou reklamni nosice
aktivovat okamZit¢é a tim prohlubovat vzajemny vztah. Ptijemci sd€leni mohou také funkc-
nost téchto médii okamzité ovliviiovat. Tyto média nazyvame interagujicimi médii
a graffiti a street art se dokazi na vytvafeni takovych to médii také podilet. Zde je piede-
vS§im také nutné vyzdvihnout nastroje, které tyto interakce umoznuji. Jsou to predevSim

ruzné technologie, komunikacni a digitdlni média nebo chytré a propracované mechanis-
my.
Podle toho, zda ma médium kampan¢ vlastnosti interakce k recipientovi, mizeme provést

déleni:
1/ Médium je aktivni, je v interakci s piijemcem

2/ Mezi médiem a piijemcem neni interaktivni vztah, je to pasivni médium

4.3.1 Nike chalkbot

Klient: Nike & Armstrong foundation
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Kampan: It’s about You

Produkt: Nike chalkbot

Realizator: Agentura Wieden + Kennedy

Misto, rok: Francie, 2009

Oznaceni: Médium je aktivni, je v interakci s piijemcem

U prilezitosti ndvratu Lance Armstronga do Tour de France v roce 2009, byla pfipravena
rozsahld kampan upozoriiujici na rizika rakoviny, kterou tento jezdec uspésné piekonal.
Tato kampan probéhla jesté pred vypuknutim jeho znamé dopingové aféry, ktera se vidi-
teln¢ silné€ zapsala do vSech marketingovych aktivit s nim spojenych. Pro spolupraci firmy
Nike a jeji specidlni znacky Livestrong s nadaci Lance Armstronga byl sestrojen specialni
interaktivni robot, pfes ktery bylo mozno realizovat dalkove zaslané zpravy formou kiido-
vych poselstvi na cestach, béhem znamého francouzského cyklistického zavodu (obr. 28).
Robot ve formé velké tiskarny implementované do piivésného voziku osobniho auta stiikal
na vozovku kiidové napisy, které mu byly na dalku zasilany zapojenymi uZivateli. Slo
o rozsahlou integrovanou kampan ,,It’s about You* a doslo k efektivnimu propojeni inter-
aktivniho ambientniho out-of-home média s online aplikacemi jako jsou twitter a sms bra-
ny. Lidé posilali své povzbuzujici zpravy o délce do 40 znakt a ty byly tiStény touto obii
jehlickovou tiskarnou na koleckéach na silnice, po kterych cca po 8 hodinach projizdéli za-
vodnici tohoto zavodu. Zpravy byly tedy vyti§tény v trasach zavodu a tim to ziskaly také
obrovskou pozornost. Slo o formu interaktivniho sprejovani, zde ovsem tekutou kiidovou
smési a dle elektronicky zaslanych dat od lidi z celého svéta. Osoba, kterd zpravu odeslala,
poté elektronicky obdrzela fotku této konkrétni zpravy jiz nastfikané na silnici, spolu
sudaji z GPS. Zpravy obsahovali riznd povzbuzeni ,,Poselstvi nadéje a inspirace* pro
jezdce nebo osobni vzkazy. Byly nastfikany vyrazné zlutym odstinem. MySlenka na tuto
realizaci vznikla také s odkazem na historii zdvodu, kdy lidé psali ruéné kiidami obdobné
vzkazy ur¢ené zdvodniklim. V pribchu jednoho mésice ziskal Chalkbot 4 tisice nasledov-
nik® na Twitteru, obdrzel vice jak 36 tisic zprav a tisice jich bylo vyti§téno na tfinacti eta-
pach Tour de France. Kampan mimo jiné ziskala zlatou cenu v kategorii Cyber Lions
v Cannes a samoziejmé obrovskou pozornost médii po celém svété. Cela aplikace umoziu-
jici interaktivni spojeni s recipienty, pienos a prezentaci jejich zprav je klasickym piikla-
dem inovativniho ambientniho média, zde inspirovaného streetartovou komunikaci. (Ad-

vertising Age, 2009)
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Obrazek 28: Kolaz — Nike chalkbot

Vybrané komentare odborniku:
MK?: ,, To je hodné v pohodeé, to se mi libi. Hodné propracovany komunikace.

EZ: ,,Bavi mé, Ze prezentace znacky je tam nepatrna a ze to ma ten rozmer toho celosveto-

veho globalniho zoufalstvi proti rakovine, ze se tim zastiti nekdo slavny. *

LH: ,, Nerusilo to ty cyklisty? Cela Livestrong kampain md po Amstrongové priznani trochu

‘

horky rozmer. *

MS: ,, To se mi hodné libi. Ale nevim, jestli to md pro ty jezdce néjaky viiv. Ale to je presné

u toho streetartu, Ze pokud to nespojis s néjakou medialni kampani, tak ta reklama nebude

‘

uplné cilend. Ale tato kampar je opravdu zajimava.

LH: ,,Jestli to bylo pouzito pouze na Tour de France, je to na mé daleko. Nerozumim. NeO-

slovilo. “

4.3.2 Ecko graffiti trucs
Klient: Ecko Unltd.
Produkt: Image kampan Ecko

Realizator: 123Klan
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Misto, rok: Kanada, 2011
Oznaceni: Mezi médiem a prijemcem neni interaktivni vztah, je to pasivni médium

U piilezitosti spusténi webové prodejni stranky lifestylové znacky obleceni Ecko Unltd.
(www.ShopEcko.ca) pro kanadsky trh, probéhld mald mobilni graffiti kampan ve spolu-
praci s francouzskou umeleckou dvojici 123Klan. Umélci pfimo na ulici pomalovali dvé
dodavky této firmy klasickym graffiti motivem — piecem (obr. 29). Graffiti napisy byly
doplnéné o kartonové charaktery a loga firmy Ecko. Malovani bylo vefejné a probéhlo
béhem pouli¢niho festivalu. O této realizaci byl natocen klip véetné time-laps ¢asti (zrych-
leny postup realizace) s odkazem na nové webové stranky obchodu. Jde opét predpokladat,
ze zésah byl siln€jsi v online prostfedi nez v tom realném na ulici. Pfesto, ze se dodavky
staly mobilni reklamnim nosi¢em, mizeme tyto prostiedky oznacit jako média pasivni.
Umélci z 123Klan také nasledujici jaro spolupracovali s firmou Ecko pii navrhovani nové

kolekce. Spojeni graffiti a propagace obleCeni pro mladé se zaméfenim na hiphopovou

kulturu je na misté. (The Inspiration Room, 2011)

Obrazek 29: Kolaz — Ecko graffiti trucks

Vybrané komentaie odbornikii:

JV: ,, To je takoveé, zZe se podivas a ty piecy jsou zvladnuté a co dal. Ale ta znacka je s tim

graffiti spojena. Ja si tu znacku spojuji od té doby, co jsem ji zaregistroval. Neni to tak, Ze
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by to byly treba Lewisky, které by se najednou zblaznily a mély graffiti kampan. Ty piecy

«

Jjsou dobreé, ale chybi mi v tom néjaky veétsi rozmer. *

MS: ,, Miluji tohle. Samoziejmé, kdyby si to nechal bez loga, tak je to prosté legdl, pripad-
ne ilegal. Jak je tam to logo, tak vsichni vi, Ze si to nechali zaplatit nebo dostali na to ale-
spon barvy. Libi se mi to hodne, my budeme ted’ delat neco podobného pro jednu autoskolu
a garantuji ti, Ze se jim po tom zvedne navstevnost minimalné o 20 procent. Bude to na
nakladak. Zaujme to mladeé kluky, budou chtit jezdit s takovym autem. Toto je dobre cilené,

protoze autoskolu nedela 70 lety chlap, ale mladi. *
EZ: ,, Cilovka OK, vzruseni a zdbava pro okoli.
RK: ,,Klasické graffiti s reklamou. *

LO: ,,Klasika, kdo jiny nez Ecko by mel mit pomalované auto? Je to trochu klisé. Pred 2mi

lety to mohl byt hit, 100% spojeni znacka — reklama — tento klient.

4.4 Déleni kampani a médii realizovanych uménim graffiti nebo street

art z pohledu primé prezentace produktu nebo znacky

Marketingové komunikace a jejich média ¢asto a zamérné neodhaluji informace o produk-
tu a sluzbé pfimo ihned. Schvéalné zadrzuji nékteré informace a podnécuji recipienty
k zvédavosti. Timto vytvafenim otazek aktivuji spotiebitele, kteti se tieba po odpovédi
1 pidi a vznik4 pozadovand word of mouth komunikace. Nasledné zjisténi a ziskani odpo-
veédi je pak pro pifijemce piijemnym zazitkem a potiebné sdéleni je tak posileno. Tento
postup je Casty u propracovanéjsich strategickych kampani. Graffiti a street art jsou dob-
rymi prostiedky pro takovouto taktiku, protoZe prvotni realizace nebo prezentace bez uve-
deni potfebnych reklamnich informaci, mtze vyvolat dojem, Ze jde o Cisté uméleckou akti-
vitu, bez reklamni podstaty. CoZz miiZze byt pro nékteré skupiny piijemct lépe piijimano.
Neuvedenymi reklamnimi informacemi myslime nazev nebo obrazek propagovaného pro-

duktu, nazev firmy, logo, reklamni slogan, webovou adresu apod.
Tyto graffiti a street art kampané a média pak vzhledem k uvedenému délime na:
1/ Kampan nebo médium piimo prezentuje dany produkt nebo znacku

2/ Kampail nebo médium prezentuje dany produkt nebo znacku nepiimo, toto je zdmérem

realizatorti kampané
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4.4.1 Muraly Dr Pepper

Klient: Dr Pepper — Cadbury Schweepes Americas Beverages

Kampan: Dr Pepper Pepperland Contest

Produkt: Dr Pepper

Realizator: Umélci ze socialni sit¢ DevaintART

Misto, rok: U.S.A., 2011

Oznaceni: Kampain nebo médium primo prezentuje dany produkt nebo znacku

Vyrobce kolovych ndpojit ve spolupraci s webovou socidlni siti pro umélce a pro ty, ktefi
maji umélecké sklony, DeviantART (www.deviantart.com), vyhlasili v tinoru 2011 soutéz
o nejlepsi navrhy pro realizaci velkoplosnych muralovych graffiti maleb v nékterych
z velkych mést U.S.A. Vyherci kromé hodnotnych cen a vyletd do téchto mést také ziskali
ocenéni formou zrealizovani jejich vitézného navrhu (obr. 30). Tématem byla fantazie
a samoziejm¢ piti Dr Pepper prostfednictvim vyzvy: ,,Ztvarnéte, jak pijete Dr Pepper!®.
Vytvarné techniky pro vytvoteni ndvrhu byly neomezené (vylou¢ena byla pouze fotogra-
fie), umélci museli myslet na to, ze jejich dilo mize byt realizovano jako velkoplo$na
muralova malba. Kromé& samotného procesu realizace, kdy byly vytvotfeny tyto graffiti
malby v Los Angeles a v New Yorku, $lo pfedevS§im o kampan s crowdsourcingovym pfi-
stupem, kdy se na findlnim vystupu, prostiednictvim délby prace, podili vice lidi. Médium,
které tuto spolupraci umoziiuje, je samoziejme internet. Jak jde vidét na obrazcich, na na-
vrzich 1 na realizovanych malbach, jde zde o pfimou propagaci produktu a znacky, ta je
spojend s urcitou atmosférou a piijemnou stylizaci, kterd je zamétend na cilovou skupinu

predevsim mladych lidi. (Brand channel, 2011)
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Obrazek 30: Kolaz — Muraly Dr Pepper

Vybrané komentare odborniku:
LH: ,, Cilovka ok. Pékna realizace, jen klisé téma.

LO: ,, Upind klasika taky. Tyhle sladké ndpoje jsou synonymem Ameriky. Graffiti taky. Ide-
alni spojent. Piji mladi, graff zajima mlade. 100% trefa v kvalitnim prostredi.

JV: ,, To je presné ono, Ze kdyz se lidem, kteri to graffiti zrovna nemusi, dava to nejpéknéjsi
Z toho celého fenoménu. Jinak zalomena pisma, hodné barev, bublinky a prosté je to na

stené, velké je to, je to cervené. Je to kycovité, falesné jako McDonnald z cirkusu.

MS: |, No hlavné to provedent, to by byla vyzva. Je to slozité. Mé by nedélalo problém to
delat, i kdyz to neni moje invence. Pripadd mi to ale preplacané. Navrhl bych jim, Ze jestli

to chteji takto, at’ si to vytisknou. *
MK: ,, S tim nemam problém. Reklama u néjaké Skoly treba. Fajn. “

RK: ,,Je to udélané v pocitaci. Tézko Fict, jestli to ma smysl vitbec premalovavat. “

4.4.2 Barevné pleteni pro Toyotu
Klient: Toyota

Kampan: Toyota Positive Stories
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Produkt: Toyota Primus Hybrid
Realizator: Saarchi & Saatchi, Knit the City
Misto, rok: Brixton, Londyn, 2013

Oznaceni: Kampan nebo médium prezentuje dany produkt nebo znac¢ku neprimo,

toto je zamérem realizatori kampané

S neptimou prezentaci propagovaného predmétu nebo znacky kampané se Casto setkdvame
v reklamé socialni, ktera je Casto postavena piedevsim na siln€jSim zasahu emoci recipien-
ta. Tyto postupy se Vv poslednich letech pienesly také do komeréni sféry. Kampané pracuji
vice s emocemi a mnohé znacky vytvareji nebo podporuji riiznorodé socidlni programy,
spoleCenské a komunitni aktivity. Pfi nepfimé prezentaci zbozi nebo znacky, je vzdy dule-
zity kvalitné a strategicky vypracovany scénai celé komunikaéni kampané, zahrnujici dalsi
dobfe sladéné a potfebné marketingové ndstroje a techniky. Tyto exekuce maji za ukol
recipienta navnadit, vzbudit jeho zdjem a zvédavost a také jej aktivné zapojit. Smétuji jej

k dalsi komunikaci, pfipravuji jej na piijem dalSiho sdéleni.

Pro jednu ze svych poslednich kampani si vybrala znacka automobilii Toyota na oblibé
vzristajici aktivitu Yarn bombingu — pouli¢ni hackovani a pleteni. Skupina lidi prezentuji-
ci se pod ndzvem Knit the City, ktera se o tyto pletené objekty zajima a realizuje je, pfipra-
vila ojedinélou vyzdobu ¢asti ulice v Brixtonu v Londyné& (obr. 31). Yarn bombing je stree-
tartova aktivita, kterd nese vlastnosti spoluprace a kolektivniho tvofeni. Kreativni feditel
Saatchi pan Laurence Quinn o yarn bombingu uvedl: ,, Ti, co délaji yarn bombing jsou
skvelym prikladem toho, jak malo lidi muze vytvorit velké mnozstvi hodnotného pozitiva
a pritom se skvéle pobavit.* A dodal: ,,Jsme radi, Ze jsme mohli vypomoci a byt soucasti
této uzasné pletaci podivané*“. (Creativeblog.com, 2013) Cely tento pocin pod zastitou
Toyoty se nesl vtomto duchu a Toyota jej prezentovala v ramci svého projektu piib&h
Toyota Positive Stories (Pozitivni pifibéhy od Toyoty) také na svém webovém profilu
a Vv ostatnich online aktivitach. Ulice byla vyplnéna pletenymi objekty, hrackami a plete-
nym textem v pestrych barvach. Takto nacas byla ulice ¢aste€né zbavena nudné Sedi a po
ukonceni akce si mohli kolemjdouci, pfedevs§im hrackami zaujaté déti, pletenou vyzdobu
rozebrat a odnést si ji doml. Znacka Toyota nebo jind pfiméa propagace téchto aut se na
ulici pfimo neobjevila. V ramci tohoto projektu podporuje Toyota obdobné a prospésné

aktivity, o kterych vytvari kratké filmy, které se snazi oslovit spottebitele predevsim
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emoc¢né. Timto nepiimo propaguje sviij model auta Toyota Prumis Hybrid. (Knit the city,
2013)

Obrdazek 31: Kolaz — Barevné pleteni pro Toyotu

Vybrané komentaie odbornikii:

LH: ,, Pokud bylo zameérem prezentovat hybridni motor, ktery nevykazuje tolik zplodin, pak
je kampan ok i prijemnd v propojeni s rukodélnou cinnosti, ke které neni potreba chemie,
proudu apod. Pokud je to pouze synonymum pro radost z jizdy, pozitivni motivy jako kvéti-

ny, véelky apod., pak mi pointa unika. Mohlo by to byt sice hezké, ale vlazné.

EZ: ,, Proc¢ ne. Je to zajimavy zpiisob, urcité to rozveseli lidi. Viitbec by mi to na ulici neva-

dilo.
RK: ,, Je to hodné kreativni a hlavné to neni okoukané. “
LO: ,, Tohle musi pobavit kazdého, od babicek po deti.

JV: ,, To je to vykousavani to fenoménu, ktery vznikl nékde na kolene, holky upletly néjakou
Salu na strom, aby se pobavili a ta Toyota to vzala jako trend, podle mé to ukradla, pouzila
to pro sebe. Neobohatila nijak ten cely fenomén. Je to prosté jen cisté vyuziti a cau, pristi

3

rok najdeme néco jiného. *
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4.5 Déleni kampani vyuzivajicich uméleckych forem graffiti a streetartu

Z pohledu legalnosti realizace

Problematika legalnosti a nelegélnosti je jednim z ptednich témat ve vztahu reklamy a to-
hoto uméni. Nelegalni piistup v realizacich je typicky a Casty pro nékteré guerilla kampané
vyuzivajici tyto umélecké formy, ale vyjimkou nejsou ani klasickd média, jako naptiklad
reklamni malby na sténach zrealizované pomoci graffiti. Cerné vylepy plakati a nekontro-
lovatelné lepeni reklamnich samolepek jsou v této véci uvadény nejcastéji. Kromé skod,
které témito realizacemi obcas vznikaji, jsou druhym divodem pro pozornost k tomu téma-
tu, realizace a kampané bez potfebnych povoleni a uhrazenych poplatki. Tyto realizace
sice pifimo nepoSkozuji majetek nebo okolni prostiedi, dochdzi zde ovSem
k nekontrolovatelnym zasahim do vefejného prostoru, piipadné dokonce do intimnéjsich
prostor samotnych lidi. Proto, stejné¢ jako ve volné umélecké tvorbé graffiti a streetartu,
musime i tyto marketingové komunikace jasné rozdélovat na jejich legélni a nelegélni for-
my. Je tfeba upozornit, Ze nékteré reklamni komunikace mohou byt, i ptes jejich zajisténou
legalnost, kontroverzni. Nepfijeti miize byt zptisobeno z diivodu estetickych nebo etickych.
Obcané mést jsou citlivy na veskeré zasahy do jejich Zivotnich prostort, proto jsou potieb-
nymi zédkony a nafizenimi ¢aste¢né chranéni.

Z hlediska legalnosti délime komunika¢ni kampang:

1/ Legalni realizace

2/ Nelegalni realizace

45.1 Ohnostroje Tarra

Klient: TARRA PYROTECHNIK s.r.0.
Produkt: Ohnostroje — image napis
Realizator: Sprayart 34

Misto, rok: Ludgetovice, 2012
Oznaceni: Legalni realizace

Pro nové¢ sidlo a prodejnu spole¢nosti TARRA PYROTECHNIK s.r.0., ktera se zabyva

prodejem zabavni pyrotechniky, zrealizovala vytvarna skupina Sprayart 34 image graffiti
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malbu s monumentalnim a jasnym napisem ,,Ohnostroje® (obr. 32). Téma mélo vystihnout
ohnostrojové téma, coz se, jak lze vidét na fotografiich, vytvarnikim velice povedlo.
Vznikla atraktivni reklamni plocha, kterd ozvlastnila cely objekt firmy, dala mu urCitou
image. Navice je tato reklama pro projizdéjici vozidla velice dobte viditelnd. K této jasné
legélni realizaci uvedl zastupce firmy TARRA PYROTECHNIK Michal Kfizék toto: ,, Pri
stehovani spolecnosti do novych prostor v roce 2012 bylo hlavnim kritériem zachyceni
nabizeného sortimentu samotného objektu a upoutani zdkaznikii i Siroké verejnosti. Vy-
sledkem se stal nepiehledny graffiti napis OHNOSTROJE, ktery je zcela jedinecny a skvéle
vystihuje nabizené vyrobky spolecnosti TARRA pyrotechnik. Diky profesionalnimu pristupu

a provedeni Sprayart 34 se tak podarilo vytvorit velice zdarilé a neprehlédnutelné dilo. "

(Sprayart34, ©2013)

Obrazek 32: Kolaz — Ohnostroje Tarra

Vybrané komentaie odbornikii:

RK: ,,Je to dobre udélané z toho hlediska, Ze je to jednoduse udélané, ze to jde jasné videt

Z auta a pochopit.

LO: ,, Taky super spojeni cilovky, produktu, architektury a reklamy, idedlni a dobie odve-

dend prace myslim! Ohiiostroje jsou trochu nebezpecné, stejné jako graffiti.
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JV: ,, Firma chtéla upozornit na to, co dela. Nechala si udelat explozivni reklamu na sténu,
na které mohlo byt napsano také: ,,Ohnostroje s.r.o., otevieno od do a mame akci na ja-

3

ponské draky “, je to takto jen takove veselejsi. Libi se mi ale to pismo, je velké, robustni.

LH: ,, Pekné. Jen se mohlo vyuzit i néjaké instalace nad objekt budovy, aby se lépe vizuadlné
demonstroval efekt ohnostrojii. Pokud je malby chranéena viici chodciim plotem, mohlo se

«

vyuzit napr. diod, které by v noci mohly zarit jako svetla na obloze.

MS: ,, Tak obrovsky prostor, co by jsi tam chtél jiného délat. Hlavné musi byt jasné, co
V tom bardku je. Zakaznik tam chtél jeste napsat plno dalsich napisii a dalsi véci. Takto se
mi to libi vic. Propojeni graffiti, graffiti pismo, ale citelné. Musi to byt citelné, jinak by to

lidi nepochopili.

MK: ,, Super netisténa reklama, prekvapilo mé to. Velké krasné pismena, super vybuchy.

Hned je to jasné, co tam je. Prijde mi to lepsi nez néjaké pismena od reklamky.

4.5.2 Polystyrenova loga

Klient: Riizni

Produkt: Polystyrenova loga
Realizator: Neznamy

Misto, rok: Praha, stav: bfezen 2014
Oznaceni: Nelegalni realizace

Pro ukazku nelegilnich kampani a realizaci je zde uveden pfiklad vychazejici
Z konkrétniho mista, kde se nelegdlné¢ prezentuje vice znacek a subjekti. Polystyrenové
objekty jako rizné obrazky a postavicky jsou jednou ze zakladnich forem streetartu. Poly-
styrén je vyfezan do potiebného tvaru, opatfen malbou s grafikou a nalepen kdekoliv
V prostoru mésta, kde je zarucena jeho dostatecnd viditelnost. Tato technika je v posledni
dobé také hojn¢ vyuzivand pro komercni propagaci. Tyto loga nebo erby jsou jednou
z forem nelegalnich prezentaci firem a znacek tam, kde by byla prezentace nepovolena
nebo zpoplatnéna. Pro svou rychlou a snadnou aplikaci jde ovSem také o zpiisob jak se
velice jednodusSe a relativné s potiebou nizkych nakladi zviditelnit. Nezanedbatelnym di-
vodem je ovSem také, Ze takto vytvorené komunikaty jsou blizké cilovym skupinam, které

chtéji firmy touto formou oslovit. Na obrazku je uvedena ukéazka z frekventované prazské
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ktizovatky Bulhar (obr. 33). Zde jsou nalepena loga prodejny Adidas, radia Evropa 2, out-
doorové znacky 2117 of Sweden a zabavniho podniku Retro Music Hall. Tento typ instala-
ci je nelegélni a z pohledu zdkona jsou tyto pociny vétSinou hodnoceny jako pirestupek
s moznou pokutou az do 15 tisic korun. Zde samoziejm¢ zalezi na aktivit¢ majitele dané
nemovitosti nebo objektu, ktery je touto instalaci poskozen. Mésta tyto nalepené polysty-
rény fesi stejné jako Cerné vylepy plakati nebo reklamnich samolepek. Tyto polystyrénova
loga komerc¢niho charakteru se také od streetartové volné tvorby 1isi v kvalité¢ vyhotoveni.
Reklamni loga jsou produkty firem vyrabé&jicich reklamu. Vyrobcei reklam pouZivaji profe-
sionalni frézy a kvalitni nastfik ur€eny pro produkci firemnich ndpist a log z tvrzeného
polystyrénu nebo pénéného pvc. Tyto loga pak vypadaji uhlazenéji a propracovanéji nez ty

z umélecky volné amatérské produkce.
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Obrazek 33: Kolaz — Polystyrenova loga

Vybrané komentaie odbornikii:

LH: ,, Médium OK. Jen pokud uz je toho na plose vice, uz to neni tolik unikum pro jeden
brand. Pokud by v tom mél prsty jen Adidas, pro lidi by to méelo vétsi koule, protoze je
umeni ulice se znackou lépe spojeno neZz napr. s Evropou 2, coz je radio vysilajici

Z kancelarskeé budovy.

JV: ,,Vzniklo to v dobe, kdy se tyto polystyrény zacaly SiFit ilegdalné po mésté, dalsi forma
Jjak zanechat stopu, 3D pismo a délat to z polystyrénu. Jen to zase jenom vyuziti aktualniho

‘

modniho trendu, nic jiného. *
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MK: ,, Mé to oslovuje. Je to ciste udélané, je to prostorove. Piisobi to dobre. Ale nékdy je
to nevkus. Treba radia. Ceskd radia jsou obecné strasné. Tady to nepiisobi pékné, jak je to
hrozné u sebe. Tady je hodné dulezité umisteni. Misto je uspéch reklamy. Hodné procent

dela ne jak to vypada, ale kde se to umisti v tomto pripade.

RK: ,, Tohle uz je hodne nakladné. Muselo to stat hodné penez to nechat vyrobit. Hrozi tu,

Ze te zazaluje majitel plochy.

MS: ,, Dobré. My uz jsme toto také pouzivali. Pracovali jsme s polystyrénem u legdlnich
zakazek. Libi se mi to. Myslim si, Ze je pak zbytecné to odstranovat. Udéla to vice problé-
mit. Ale chapu majitele tech domu. A moznd to sundavaji proto, Ze si Fikaji, pro¢ mi za to

neplati? “

LO: ,, Nuda, nuda, nuda. “

4.6 Déleni kampani vyuzivajicich uméleckych forem graffiti a streetartu

Z pohledu jejich dopadu na verejny prostor

Uméni graftiti a street art jsou predevSim uménim ulice, v jejich ryzi podobé se vyskytuji
tedy pfedevsSim v otevieném vefejném prostoru. Zde se prezentuji a komunikuji. Jejich
vlastnosti, silu a atraktivitu pfebiraji reklamni agentury a firmy, implementuji je do vlast-
nich komunikacnich aktivit. Tyto aktivity probihaji pfedev§im tam, kde mohou byt vlast-
nosti tohoto uméni nejvice vyuzity, tedy opét v prostorech ulic a mést. Vytvaii se nové
vztahy, kdy reklamni komunikat, realizovany nebo stylizovany formou graffiti a street art,
vefejny prostor pretvari, néjakym zplisobem jej meni, néco mu pridava nebo dokonce ubi-

ra. Z tohoto pohledu se miizeme vztahem média k danému mistu také zabyvat.

Zpusoby dopadu komunikacénich kampani na vetejny prostor mtizeme tedy rozd¢lit takto:
1/ Kampai vefejny prostor méni

2/ Kampai vetejny prostor dopliiuje

3/ Kampan vefejnému prostoru néco ubira

46.1 3DHTC
Klient: HTC

Produkt: Smartfon HTC EVO 3D
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Realizator: Good looking studio
Misto, rok: Varsava, 2011
Oznaceni: Kampaii vefejny prostor méni

Velkolepy mural — velkoploSna nasténna graffiti malba na domé propaguje uvedeni nového
telefonu HTC pro polsky trh (obr. 34). Ve Varsavé zrealizovalo studio Good looking mal-
bu ilustrujici 3D moznosti nového telefonu. Vynikajici visudl ozvlaStnilo panoramatické
téma samotné VarSavy, ktera jakoby trojrozmérné vystupuje z telefonu HTC. Vytvarnici
spreji ztvarnili symboly VarSavy na ploSe témét 500 metrh ¢tverecnich. Tato reklama silné
ovlivnila vzhled jednoho z nejrusnéjsich mist ve Varsavé, oblasti stanice metra Politechni-
ka. Kromé& prezentace na misté pro kolemjdouci, tato reklama také komunikovala pomoci
viralniho videa s kreativnim ptibéhem o realizaci této malby, o mést¢ VarSava a telefonech

HTC. Ptedevsim velikost téchto muralovych maleb méni vzhled prostiedi, kde se prezentu-

ji a takto ovliviuji i vnimani téchto prostort lidmi, ktefi se v nich vyskytuji. (Giznet, 2011)

FY:('\'M:&,-]?,' rance
hTc Evo3p

Twoje Zd)eci | femy
W Soym wymatie

Obrazek 34: Kolaz — 3D HTC

Vybrané komentare odborniki:
LH: ,, Pékna realizace. “

MS: ,, Banerem takova véc nemiize byt resena, protoze do center historickych mést banery

nesmi. Vse se resi malbou na fasady. To se mi libi, Ze to cti. *
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RK: ,,Libi se mi, zZe je to z hlediska té moderni grafiky. Neni to moc graffiti. Je to prosté

«

moderni grafika realizovana sprejem.

EZ: ,, Zmdknuté, perfektni prace hodni respektu, libi se mi to i tim ndapadem. Tim vice, Ze

Jjsou tam ty prvky mésta. Vitbec mé nenapadlo, Ze by to mohlo byt sprejem. “

‘

LO: ,, Nejvetsi halo to mohlo vyvolat pri tvoreni té reklamy, jinak mné to néjak nezabilo.

4.6.2 Skate prekazky BU2R

Klient: Budweiser

Kampan: BU2R Urban Project

Realizator: Agentura Yinachi s.r.o. ve spolupraci s GraffOne — graffiti na zakazku
Misto, rok: Ceska republika, 2013

Oznaceni: Kamparn verejny prostor dopliiuje

BUZ2R je originalni projekt Budvaru, ktery podporuje méstské kulturni projekty. Tento
projekt se specializuje na urban culture, neboli uméni, které je formovano méstskym pro-
sttedim. Takto Budvar podporuje umélce, kapely a uméleckd sdruzeni. Budvar poméha
finan¢né 1 jinou pomoci realizovat vybrané originalni projekty a u toho se mu dostava pro-
pagace, ktera je zaméfena predevSim na cilovou skupinu mladych lidi. Jednim z téchto
zrealizovanych projektt v roce 2013 bylo tzv. MonuMental tour, které pfinaSelo na urcitou
dobu do riznych Eeskych mést originalni ptekazky pro skateboarding. V téchto méstech
uspotfadal Budvar také skateboardové zavody. Tyto betonové piekazky byly zrealizovany
ve stylu velkych samostatnych pismen BU2R, rozmisténych na vybrané plose urcené pro
skateboardové jezdéni tak, aby na nich bylo mozné realizovat klasické skateboardingové
triky (obr. 35). Takto vzdy vznikl na n€kolik tydnli ve vybraném mésté novy pouzitelny
skatepark. Doslo tak k podpofe lokalniho skateboardingu. Navic Budvar uspotradal nékolik
zavodl a soutéZ o nejlepsi trikové fotky na téchto prekazkach. Dilezita byla predev§im
komunikace prostfednictvim facebooku. Vybrané piekdzky byly kromé zajimavého 3D
fontového ztvarnéni jeste¢ vylepSeny graffiti malbou naptiklad od skupiny GraffOne —
graffiti na zakazku. Samotna pismena muzeme oznacit za originalni ambientni médium,

které vychazi nebo je inspirované 3D instalacemi streetartu. (BU2R, 2013)
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Obrazek 35: Kolaz — Skate prekazky BU2R

Vybrané komentare odborniku:

JV:,, Mné se to libi. Ale jsem vidycky na pozoru, vidis toho kluka s tou cepkou na tom skej-
tu, tomu neni ani patndct a hovori k néemu firma, ktera v podstaté prodava drogy. Alkohol

je droga. Proc to neni na nealko? “
LH: ,, Konecné néco funkcniho, co ma ndpad a zdrave vyuZitou interaktivitu.
LO: ,, Pokud to jako prekazka funguje, je to fajn, zajimavé.

3

RK: ,, Videél jsem to, ale néjak zvlast mé to nenadchlo.

3

MS: ,, Dobré. Samoziejmé se ta malba na téch prekazkach znici.

4.6.3 Reverse graffiti project

Klient: The Clorox Company

Kampan: GREEN WORKS

Produkt: Pfirodni ¢istic GREEN WORKS
Realizator: DDB WEST San Francisco, USA
Misto, rok: San Francisco, 2008

Oznaceni: Kampai veiejnému prostoru néco ubira



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 110

V roce 2008 oslovil vyrobce ptirodniho Cistice GREEN WORKS streetartového umélce,
jménem Paul ,,Moose* Curtis, prukopnika v reverse graffiti, aby pro néj zrealizoval ,,eko-
logicky pratelské dilo*. Curtis se svymi prateli nasel vhodné velice zaSpinéné misto pro
tento typ realizace. Velkoforméatové dilo prostfednictvim reverse graffiti bylo realizovéano
na panelech pied vjezdem do Sanfranciského Broadway tunelu (obr. 36). Reverse graffiti
je technikou, kdy nedochazi k nanaseni barvy nebo jiného matriald, ale naopak k jeho od-
strafovani, tedy pfesnéji odstranovani Spiny — k ¢isténi. Plochy jsou ¢istény vysokotlakou
vodni pistoli ptes pfedem pfipravené Sablony s pozadovanymi motivy. Team Curtise se
takovych Sablon pfichystal dopfedu mnoho, byly vyrobené z kultivovaného dfeva
a Vv Sablonach byly vyfezany rizné flordlni a stromové motivy. Cely findlni motiv ptirody
a kopct se stromy a rostlinami byl pouze decentné oznacen logem vyrobka spolecnosti
GREEN WORKS. Doslo zde kidedlnimu spojeni produktu, ktery je zcela pfirodni
S propagacni technikou, kterd je Cistici a mize byt také povaZzovana za ekologickou.
O tomto pocinu informovala vétSina lokalnich médii, kolem této realizace projelo denné 20
tisic aut. Realizaci samoziejm¢ nevid¢€li pouze v San Francisku, ale po celém svété pro-
sttednictvim internetu a blogovani (vice nez 230 blogil). Video z této realizace obdrzelo za
tyden od povéSeni 500 tisic zhlédnuti. Chvélena byla ekologicka stranka a také to, Ze Slo
o neinvazivni legalni realizaci graffiti s konkrétnim poselstvim. Zadavateli tato akce pfi-

-----

po realizaci. I pfesto, Ze bylo néco prostoru vlastné néco ubrano, vzniklo tim néco nového

a navic neinvazivniho. (Sostav.ru, 2009)

Obrazek 36: Kolaz — Reverse graffiti project
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Vybrané komentare odborniki:

JV: ., To pouzili i Zeleni, to se mi libi. Nenasilna, ekologie, spina, takto se na néco upozor-

nuje. Jen do toho!“
EZ: ., Forma sleduje funkci. Pékné.

MS: ,, Libi se mi to, kazdopadné kazdé cisténi cehokoliv je dobré.

RK: ,, Zajimavé, ani ti policajti ti na to nemiizou nic rict. *

4.7 Déleni kampani dle pouzitého média realizovaného uménim graffiti

nebo street art z pohledu jeho vztahu k mistu prezentace

Misto, kde je reklamni médium umisténo a kde prenasi potfebné sdéleni, je pro funkénost
média vzdy dulezité, predevsim protoze se na daném misté vyskytuje urcity typ potiebnych
ptijemcil téchto sdéleni. Funk&nost média mize byt ale s mistem jesté v siln¢jSim vztahu.
Piedevs§im u ambientnich médii a guerilla kampani, mliZze tento aktivni vztah s okolim byt
urcujici na spravnou funkénost a silu téchto nosi¢u. V piipadé propojeni s graffiti a stree-
tartovym uménim ulice je tato moznd interakce s okolim navic ovlivnéna vztahem tohoto
uméni k méstskému prostiedi. Dimyslny a dobfe pfipraveny mix téchto riznych souvislos-
ti a spojeni miiZe pfinést velice zajimavé a i¢inné reklamni pociny.

Dle vztahu média realizovaného uménim graffiti nebo street art k mistu prezentace délime
tyto kampang:

1/ Médium kampang je ve funkénim vztahu (v interakci) k mistu jeho prezentace

2/ Médium kampané neni ve funkénim vztahu (v interakci) k mistu prezentace

4.7.1 Graffiti projekce MTV Awards
Klient: The Clorox Company

Kampan: Graffiti projection MTV Awards
Zadavatel: Sony Ericsson Mobile

Produkt: MTV Europe music Awards
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Realizator: Serviceplan
Misto, rok: Mnichov, 2008

Oznaceni: Médium kampané neni ve funkénim vztahu (v interakci) k mistu prezenta-

ce

Sony Ericsson byl jednim z hlavnich sponzori Europe Music Awards MTV 2007. Chtél se
zviditelnit velkolepou a ucelnou reklamou. Nékolik noci pfed slavnostnim vecerem byly
zrealizovany na vice nez 50 pamatkach v Mnichové akéni graffiti projekce. Na promita-
nych filmech bylo ukazéano, jak graffiti umélec stfika svou malbu na sténu s navozenim
dojmu skute¢ného sprejovéani. Vitézna brana, Pinakothek, kancelat bavorského ministra,
policejni stanice a dalsi budovy se staly ,,obétmi* tohoto nic neznicujiciho graffiti (obr.
37). Kolemjdouci se zastavovali, zvedali hlavy do vySe a n€ktefi méli pocit, Ze to co vidi,
je skutecné. Zabéry 7 kratkych filmu byly se znamym némeckym writterem Loomitem
predtoceny ve studiu v kvalité¢ HD a poté v digitalnim prostiedi postprodukce upraveny. Pii
projekci se pocitalo s danou strukturou budovy, tedy obdobné jako u videomappingu, pro-
mitany writer tak naptiklad chodil po fimsach nebo atikdch domu. Virtudlné vytvorené
malivky byly oznac¢eny logem Sony Ericsson a logem hudebni akce MTV. Za pomoci tzv.
novych médii, do kterych se prenasi vlastnosti a styl graffiti a streetartu byly zrealizovany

zajimavé a G¢inné outdoorové prezentace. Pfitom vztah k danému mistu byl silny, projekce

témto mistim uzplisobeny a budovy se staly soucasti komunikace vice, nez by to bylo

v piipad¢ klasického graffiti. (Advertolog, 2008)

Obrazek 37: Kolaz —Graffiti projekce MTV Awards
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Vybrané komentare odborniki:
LH: ,,Jako napad fajn, jen neznam hned duvod.

JV: ,, To bylo super, to se mi libilo! To je podvratné, zastavis se u toho, koukas, jak to do-

¢

padne, mad to pointu, md to necekany rozmer, rikas si, jak se tam dostal a pak ti to dojde.

MS: ,, Loomita samoziejmé znam. Je to zajimavé. Pro writera je toto dalsi zkouska néceho
co neznds. Takze proc¢ ne? A mysli, ze i Loomit k tomu tak pristupoval. Miize byt zajimavé

¢

se jit na sebe podivat, jak maluju.

RK: ,, Zndm to. Promitali to a lidi volali policajty. To bylo urcité perfektné udélané. Ty lidi

to hodné oslovilo. Na tom misté to fungovalo.

4.7.2 Dvorakova Praha

Klient: Klub mladych festivalu Dvofdkova Praha
Kampani: Propagace festivalu Dvotfadkova Praha

Produkt: Mezinarodni hudebni festival Dvotfakova Praha
Realizator: Agentura VCCP

Misto, rok: Praha, 2013

Oznaceni: Médium kampané neni ve funkénim vztahu (v interakei) k mistu prezenta-

ce

Neobvykly zplisob propagace spiSe konzervativniho produktu, festivalu vazné hudby Dvo-
fdkova Praha, byl zvolen poradatelem festivalu v 1ét€¢ 2013. Vytvorenim guerilla kampané
pomoci klasické streetartové techniky Sablon (stencils) a sprejii se organizatofi snazili
oslovit mladé publikum a naldkat jej na tento festival (obr. 38). V prazskych ulicich se ob-
jevily motivy slavnych velikant klasické hudby vyvedené v rizové a Cerné barve. Vedle
Antonina Dvotaka v kampani figurovali Johan Sebastian Bach, Bedfich Smetana, Gustav
Mahler ¢i Wolfgang Amadeus Mozart. Na patnacti riznych mistech byly vidét mini pfi-
béhy, v nichz Dvoiak popiji kdvou servirovanou Smetanou se slovy ,.,Je libo trochu smeta-
ny?* nebo kraci s J. S. Bachem na zadech s textem: ,,Bacha na Dvoiaka“. Kampan vyuzila

legalni plochy jako billboardy nebo pronajaté ploty firem. David Suda z VCCP ke kampani
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uvedl: ,, Street art je jazyk mladé generace a vérime, ze nase vyobrazeni osobnosti klasické
hudby jinak, nez jsme zvykli, zaujme i pobavi.* (Novinky.cz, 2013) Dana Syrova, vykonna
teditelka festivalu jej dopliuje: ,, Vdzna hudba oslovuje posluchace napvic generacemi.
Otazka popularizace vazné hudby je samoziejmé predmétem naseho zdjmu. Veérime, Ze ma
smysl oslovovat mladou generaci zpiisobem, ktery ji je vlastni a zaroven zustat vérni festi-
valovému obsahu.“ (Novinky.cz, 2013) Motivy byly prezentovany na mnoha mistech po
Praze, tedy vazba komunikatu byla k mistu volna a stény a ploty byly pouhymi vyuzitymi
plochami vefejného prostoru. Funkcénost komunika¢niho média, Sablonovych nastiiki,

nebyla se zvolenymi misty interaktivnim vztahu. Kampan byla dale prezentovana na Face-

booku a prostfednictvim hranych spoti se zabéry z realizaci téchto stencils také na Youtu-

be.

Obrazek 38: Kolaz — Dvorakova Praha

Vybrané komentaie odbornikii:

JV: ,, To je skvele, to je zacilené na mladeé lidi, aby zacali poslouchat klasickou hudbu. Pa-

‘

desatnik si toho ani nevsimne. Vtipné a na dobrou véc. Mladi si vsimnou.

LH: ,, Vtipné. Textove povedené. Cilem bylo myslim naldkat vice mladého publika, protoze
se festivalu ucastnilo vice mladych hudebnich talenti, které by mohly cilovou skupinu pri-

lakat a bavit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 115

RK: ,, Toto je jasny legal. Myslim si, Ze zrovna v Praze by to nemuseli vsichni respektovat a

mohli by to hned premalovat. *

4.8 Déleni kampani dle pouzitého média realizovaného uménim graffiti
nebo street art z pohledu mista a zptsobu jeho vzniku a nasledné

prezentace

Pocet vyuziti graffiti a streetartu jako realiza¢nich technik a vytvarnych postupii pro reali-
zaci volné tvorby nebo pro spolupraci s marketéry, designery, navrhafi nebo architekty je
nejspise nekonecny. Stejné tak je nespocitatelné mnozstvi moznosti jak vyuzit samotné
estetiky graffiti a streetartu jako atraktivniho designu pro reklamu nebo dokonce pro
vzhled samotného zboZi nebo jeho oball. O to vice je pak riznych postupt pii jejich pro-
dukci, cest téchto komunikatli, od zah4jeni jejich realizace po kone¢nou vetejnou prezenta-
ci nebo do okamziku, kdy se takto stylizovana reklama nebo produkt dostane do kontaktu

s kone¢nym nebo potencionalnim spotiebitelem.
Tato média miZeme z pohledu mista jejich vzniku a nasledné realizace délit:
1/ Médium vzniklo a prezentuje se ve vefejném prostoru

2/ Médium bylo pfedem navrhnuto a vyrobeno (ateliér, domov, atd.) a poté bylo vystaveno

ve vefejném prostoru

3/ Médium bylo vytvotfeno v agentuie nebo grafickém studiu a jako reklamni komunikat se

dale prezentuje v tiskovinach a na internetu

4/ Designéry nebo navrhaii byl vyroben vyrobek uréeny k prodeji a zaroven k pozadované

propagaci

5/ Jako médium jsou vytvaiena propagacni videa a dal$i nosny obsah, piedev§im pro onli-
ne komunikaci, o podpofte a spolupréci s graffiti nebo street art umélcem ¢i vytvarnou sku-

pinou s patficnym zviditelnénim sponzora

4.8.1 Beat mural od Coca Coly
Klient: The Coca-Cola Company

Produkt: Olympijska kampait Move to the Beat
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Realizator: Monorex a High Rise Murals, London
Misto, rok: Londyn, 2012
Oznaceni: Médium vzniklo a prezentuje se ve vefejném prostoru

V Londyné na ulici White Post Lane vznikla muralova malba jako soucast rozsahlé re-
klamni kampané Coca-Coly ,,Move to the Beat“, kterd vznikla pii ptilezitosti participace
Coca-Coly na letnich olympijskych hrach v Londyné (obr. 39). Muralova malba technikou
graffiti byla vytvofena sdruzenim Monorex ve spolupraci se specialistou na tyto velko-
plosné malby splole¢nosti Hig Rise Murals. Cela malba je realizovand graffiti technikou
a je 25 metra Sirokd a 10 metri vysokd. MySlenkou malby je propojeni vnimani hudby se
sportem jako hlavnich vasni mladych lidi. Nékteré postavy jsou v malbé vyvedeny velice
fotorealisticky. Kromé& ptipravy navrhu byla cela malba, jako kazdé klasické graffiti, reali-

zovana na misté jeji nasledné prezentace. (Monorex, 2012)

Obrdazek 39: Koldz — Beat mural od Coca Coly

Vybrané komentare odborniki:

LH: ,, Pékna realizace. Téma vsedni, ale co uz k Olympijskym hram. Nicméné se téma dalo

vizudlnée pojmout vice kreativné a jinak.

MS: |, Ky¢. Jsou tam véci, které mam rad. Je tam ale piesné dané co tam ma byt. Ale pri-

pada mi to neucelené. Néjaky clovek v prostoru. Tady to neni ok.
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JV: ,,Ze zasady ideologicky ne! Coca-Cola a Olympijské hry proste je Spatné. Teda pro
mé. I kdyz se na to uz podivam, tak v tom neni Zadna invence, c¢ekal bych i Coca-Coly vic.

Jako diskotéka je vymalovana lépe. Nepovedené. *

RK: ,, Pozadi do klipu. Bylo to pro to video. Byla u toho natocena reklama, ona pred tim

zpivala. *

4.8.2 3D Sea World

Klient: Sea World Orlando

Produkt: Novy pavilon s tu¢inaky Antartica v Sea Worldu
Realizator: Street Advertising Services

Misto, rok: Londyn, 2013

Oznaceni: Médium bylo pfedem navrhnuto a vyrobeno (ateliér, domov, atd.) a poté

bylo vystaveno ve vefejném prostoru

Street Advertising Services z Velké Britanie je agentura specializuji se na outdoorovou
komunikaci se zaméfenim na graffiti, 3D malby, grass advertising a reverse graffiti. V roce
2013 vytvotila v Londyné zabavnou 3D realizaci pro propagaci nového pavilonu tucnaka
v moiském svété Sea World na Floridé (obr. 40). Streetartovy vytvarnici vyrobili v ateliéru
plachtu, jejiz grafika byla uzpiisobena pro vytvoreni dojmu 3D — realistického prostorové-
ho vnimani, kdy pfi sledovani a foceni (na displeji fotoaparatu je tento efekt nejucinné;jsi)
z ur¢itého mista a thlu je navozen pocit prostoru. O této forme 3D streetartu je uvedeno
vice v teoretické €asti prace. Na vinylovou barvu byl odolnymi barvami namalovan motiv
prostiedi ledovct s tu¢indky. Také se nezapomnélo, na pro tento typ maleb typické misto
pro postaveni fotografované postavy, pro efekt stani na jakémsi vyklenku nebo kraji tesu.
Pro finalni prezentaci této 3D plachty bylo vybrano vlakové nadrazi St Pancreas
v Londyné. Vystaveni plachty doprovazel promo team vcetné dvou hercii v rolich polarni-
ki, fotografa a kameramana. Lidé se nechali na této plachté vtipné fotit a fotografie byly
umist'ovany na Facebooku, Twitteru a dalSich socialnich sitich. Na plachté se po dobu pre-
zentace nechalo vyfotit tisice lidi a ti také diky socialnim sitim o této prezentaci vytvorili
pottebnou buzz komunikaci, které pomohlo také vytvotrené video. Znacny byl také poza-

dovany medialni zajem. (Street Art Advertising Services, 2013)
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Obrazek 40: Kolaz — 3D Sea World

Vybrané komentaie odbornikii:
LH: ,, Pekné a poutavé. Palec nahoru. Urcité oslovilo. *

JV: ,To je dobré, to se mi libi, 3D efekty mé bavi, vytrhne té to z denni letargie. I produkt
je V pohode. Jesté to, Ze té to pres tuto reklamu presméruje na néjaké misto, kde nekoncis,
které ti nabidne dalsi formu zdbavy, dalsi pozndni, u ceho prijemné stravis cas. Takto po-

znas ten produkt jinak. Tohle ma ten presah a tu chytrost.
RK: ,, Mné se libi ten motiv diry.

MS: ,, To nechdpu, jak to vytvori, aby to mélo z urcitého uhlu tento efekt. Hodné se to déld

tedka u nasténného graffiti. Jsou to umélci, kteri to maji v hlavé tak postavené, ze to dokd-

“«“

Zou.

4.8.3 Proti Spatné gramatice

Klient: Americans for Grammer

Kampan: Americansforgrammar.org
Produkt: Tiskové visudly pro tuto kampan

Realizator: Y&R Chicago
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Misto, rok: U.S.A., 2012

Oznaceni: Médium bylo vytvoieno v agentuie nebo grafickém studiu a jako reklamni

komunikat se dile prezentuje v tiskovinach a na internetu

Agentura Y&R Chicago vytvofila socialni kampan proti Spatné gramatice (obr. 41). Asoci-
ave Americans for Grammer, chce touto kampani upozornit na stale se zhorsujici situaci,
kterou lze denné vidét v posté, emailech, Facebookovych ptispévcich, prosté vSude tam,
kde Ameri¢ani néco napisi. Reklama komoli slova jako ,,Biatch® na ,,Biacth® a podobné.
Asociace chce upozornit, Ze se jazyk zhorSuje, Ze roste sila slangového mluveni a klesaji
klasické mody komunikace. Visualy ve stylu street art a graffiti vznikly pro tiskovou re-
klamu, tedy reklama je sice ve stylu graffiti a streetartu, imituje dokonce popsané stény, ale
tyto napisy existuji ve skutecnosti pouze v elektronické podob¢, vznikly v grafickém studiu
nebo v kombinaci s foto studiem. Podstatna komunikace probiha prostfednictvim tiskovin
a pro atraktivitu reklamy sekundarné také na internetu. Agentura pro tuto kampan také vy-
tvofila blog, do kterého mohli lidé posilat obdobné nalezy — poulicni graffiti
S pravopisnymi chybami. Kampan chce upozornit na to, ze spravné pouzivani jazyka je
dilezité, i v proti systému se bouficimu graffiti. Graffiti stylizace je na jednu stranu trochu

kontroverzni, ale také vtipna, na druhou stranu je to forma blizka urcité cilové skupiné,

ktera ma s jazykovou gramatikou ¢asto problém. (Trend hunter Marketing, 2012)

Obrazek 41: Kolaz — Proti spatné gramatice

Vybrané komentaie odbornikii:
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LH: ,, Pointu tam vidim. Vyuziti ok. Jen nevim, zda prave graffiti nedevalvuje myslenku
a nedava do popredi to, ze ten kdo déla graffiti je jazykovy diletant, Skolni flakac¢ a spodi-

113

na.

JV: ,, Vyborné, bavi mé to. Hned to chdpu. Videl jsem to i jako skutecnou aktivitu jednoho
streetartisty. Stejny zpiisob, stejny vtip. Moznda to byl piivodni for a nékdo to vyuzil. A to je
presné ono, nekdo vyuzije neci for, na ktery nema ten, kdo ho vymyslel, zadny patent. Tahle

‘

forma mé ale bavi. Je to sice kopie ale pro dobrou vec.*

MS: ., Zajimavé a toto je znova téma, které mam rad. Clovek dneska sedi na facebooku,
nechodi do Skoly a neumi ani psat. Pak se k nécemu vyjadii s deseti hrubkami a mé to na-

«

Stve. Stat a cely svét hloupne. *

4.8.4 Yoyo by Pasta
Produkt: Yoyo Yinachi Onestar by Pasta Oner

Realizator: Yinachi a Pasta Oner
Misto, rok: Ceska republika, 2012

Oznaceni: Médium bylo vytvoreno designéry nebo navrhari jako vyrobek urceny

k prodeji a zaroven k poZadované propagaci

Pro malou ukazku je zde realizace hra¢ky yoya (joja) s designem streetartového umélce
Pasty (obr. 42). Agentura Yinachi zrealizovala projekt, kdy propojila yoyo s uménim. Ne-
joblibengjsimu plastovému yoyu Onestar vytvoril grafiku Pasta Oner. Byla pfipravena li-
mitovana edice, ktera se prodava v baliccich s dal§imi dopliiky, jako jsou loziska, plakaty,
tricka nebo samolepky. Design ma nazev: ,,Wok the Duck® a toto jojo bylo pokiténo
v prosinci na finale spinkingu (zavodii v jojo Zonglovéni) v prazském DOXu. Zanrovy &a-
sopis Redway v lednu 2014 také usporadal soutéz o dalsi specialni edice téchto jojo balic-

kii. Casopis apeloval na zastupce mladé generace, aby vytvofili vlastni graficky navrh joja.

Takova to spoluprace pii vytvareni produktl, jejich designti a obalti s umé¢lci graffiti a stre-
etartu je stejn¢ beéznd, jako spoluprice s témito vytvarniky v marketingové komunikaci
a pri vyrobé reklamy. Prvotni aktivita miize pfijit ze strany agentury, vyrobce zbozi, umél-
ce nebo jakéhokoliv jiného subjektu. Cilem muze byt pouze zisk z prodeje, ale velice Casto

jsou zde dalsi propagacni spojeni nebo také charitativni pociny. Produkt jako jojo, zacileny
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na déti a teenagery, je pro tento zdmér velice vhodny. Potkéavaji se zde podméty, které jsou
pro tyto cilové skupiny atraktivni. Navic u tohoto typu spoluprace hraje velkou roli i jméno

znamého umélce, ktery jej dokonce propiijcuje pro nazev produktu a nejen takto se podili

na jeho propagaci. (SLUSNY yoyo shop, ©2013)

Obrazek 42: Kolaz — Yoyo by Pasta

Vybrané komentare odbornikii:
LH: ,, No comment.

JV: ,,Me se to nelibi, z diivodu, ze si myslim, Ze Pasta neni origindlni autor. A nebavi mé,
Ze pouziva stylizaci postavicek americké produkce. Ta schranka na dopisy v tom namétu to
nejsou zadné evropské readlie, nemluvi to na mé jazykem, ktery znam. I kdyz ta vec je dobre
udelana, proste on je dobre zrucny. Me to neoslovuje. Na mé to nemluvi originalnim jazy-

kem. “
EZ: ., Vykradani Disneyho myslis?

RK: ,, To se mi nelibi.

4.8.5 Hennessy by Futura
Klient: LVMH - Moét Hennessy Louis Vuitton

Produkt: Hennessy — very special limited edition by Futura
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Realizator: Moet Hennessy USA, New York
Misto, rok: Celosvétove, 2012

Oznaceni: Médium bylo vytvoreno designéry nebo navrhari jako vyrobek urcéeny

k prodeji a zaroven k poZadované propagaci

Druhym piikladem spoluprace graffiti nebo street art umélce na produkci nebo prodeji vy-
robku, ktery nese design vytvarnika, je trochu, z pohledu vybraného produktu, atypicka
kolaborace pfi uvedeni nové specialni limitované edice znamého konaku Hennessy (obr.
43). Znacka pro vytvoreni etikety a visualu této limitované edice oslovila jednu z legend
amerického graffiti writera Futura 2000. Ten navrhl osobity graffiti design lahve a baleni.
Lahve jsou individudln¢ ocislovany. Futura se stal na rok ambasadorem této znacky a tuto
specialni edici propagoval po celém svéteé. Takovéto propagaéni prezentace jsou spojeny
s veCirky, autogramiddami, besedami a exhibicemi v graffiti malovani. Veskeré vetejné
aktivity umélce, jako naptiklad setkavéani s novinafi, po dobu takové spoluprace, musi byt
doprovazeny propagovanym produktem nebo viditelnou znackou sponzora. Kromé téchto
aktivit probihala komunikace formou tisténych reklam, billboardd, QR kéda umisténych
pfimo na lahvich a odkazujicich na webové stranky a socidlni sit€¢ kampang. Cela tato ko-
laborace byla soucasti velké kampané Hennessy s ndzvem: ,,Wild Rabbit* a jejim cilem
bylo pfedstavovat osobnosti z fad umélctli, sportovceil, hudebnikli apod., kteti se ,,nikdy
nezastavi, ,,nikdy se neusadi a tak napliiuji motto konaku Hennessy. Jennifer Yu, feditel-
ka komunikace Moet Hennessy USA v New Yorku ke kampani fekla: ,, Snazime se oslovit
vSechny priznivce konaku a umeéni, zejména nase hlavni publikum Afroamericanu
a Hispancu, muzii ve véku 21 a vyse“. (Luxurydaily.com, 2012) Spojeni produktu tohoto
typu s umélcem graffiti mize byt na prvni pohled nepochopitelné, ovSem je tieba si uve-
domit, Ze graffiti je zde jiz vice jak 40 let, ti co jej maji radi a ti co byly ovlivnéni timto
fenoménem, starnou také. Tady cilové skupiny, které pozitivné reaguji na motivy graffiti
a streetartu jiz nejsou pouze mladi teenagery, ale i vybrani zastupci stfedniho véku. (Luxu-

ry Daily, 2012)
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Obrdazek 43: Koldz — Hennessy by Futura

Vybrané komentaie odbornikii:

JV: |, Princip slavného jména. Koupis si to, aby se napil toho, kde on je. Kdyz nekdo pije
Hennesy, tak je to piti, které nepotiebuje takovou etiketu jako omalovanku. Jako kdyby
bylo graffiti na Ferrari. Ja mam tu znacku zafixovanou jako drahé pité pro chlapy ve
smokingu. Je to asi zacileno na dalsi skupinu, kterou chtéji oslovit. Zase to beru jako pod-
souvani alkoholu mladym lidem. A graffiti je generacni zalezitost. Oslovi to, vzhledem

k veku propagatora, lidi starsi 40 let?

MK: ,, Firma si Fekne, pojdme to néjak ozviastnit. Pozvou grafitdky, streetartisty a vytvori
néjakou limitovanou edici. Dneska je to hodné rozvinuty, ze lidi sbiraji ty limitované kous-
ky a pak je drazi na Ebayi. Je to takovy trend. Znacky na to slysi. Graffiti do toho pada
taky. To je fajn. *

MS: |, Tohle mdm rdd. Tohle samoziejmé neni graffiti. Chlast neni pro mladé lidi. Ale Sel
Jjsem dneska po obchodaku a byl tam fotbalek a byl cely ve stylu graffiti. Nebo moje nové
body Adidas, specialni edice Montana team. Mam je, je to graffiti design. Zrovna si to ne-
kupuji writeri, ale je to pro mladé. Spojeni s hip hopem, se zbozim. Mam rad, Ze se to takto
objevuje, protoze je to dalsi krok, aby si lidé na to zvykli, aby to bylo konecné jako jinde ve
svete, v Evropé a tak. ProtoZze u nas je to porad takova post totalita. Nebo mozna uz nova

‘

totalita. Ale v tomto se to trochu uz posouva.
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RK: ,, Drahy konak? Nevim, jestli to zrovna oslovi ty spravné lidi. U nas to je jinak. Mozna

V Americe jo. Oni to maji déle v kulture. Vnimaji to jako samoziejmost. *

4.8.6 Chevrolet a Secret Walls
Klient: General Motors

Kampa: What drives You

Produkt: Chevrolet pro Secret Walls
Misto, rok: Cely svét, 2012

Oznaceni: Jako médium jsou vytvarena propagacni videa a dalSi nosny obsah, prede-
v§im pro online komunikaci o podpore a spolupraci s graffiti nebo street art umélcem

¢i vytvarnou skupinou s patificnym zviditelnénim sponzora

Stejné jako firmy sponzoruji sportovce a jejich soutéZe, tak také umélci a jejich soutéze
mohou dosahnout na tuto moznost zajimavé spoluprace. Stejné jako je tomu i u jinych od-
vetvi, také v graffiti a streetartu rozhoduje jméno a popularita, kterd na sebe nabaluje zajem
okoli. Ptikladem pro tuto kategorii miize byt partnerstvi americké firmy Chevrolet
s umé&leckou soutézi Secret Walls (obr. 44). Secret Walls je celosvétovy projekt, ve kterém
jde o pofadani tzv. battlli (soubojit) v malovani. VZzdy vytvarnik proti vytvarnikovi (writer
nebo stereet art umélec) nebo team proti teamu. Soucasti vecerni akce je samoziejmée podi-
um, muzika, obcCerstveni, divaci, Cistd st€éna a omezeny €as na vytvoieni dila. Maluje se
predeviim &ernou barvou na bilé pozadi. I u nas v CR jiz probéhly tyto akce. Akce, které
se konaji pod touto znackou po celém svéte, se tési velkému zdjmu, jsou medializovany
a samoziejmé spojeny s mnoha partnery. V roce 2012 se tento projekt, ve spolupraci
s Chevroletem, vyrazné prezentoval samoziejmé piedevsim prostiednictvim vSech béznych
online platforem. Byly natoeny promo klipy ,,Chevrolet — What Drives You*, zdznamy
Z jednotlivych souboji a také profily umélcii. Chevrolet zaptjcil béhem soutéZze umélctim
také samotnd vozidla. Jde zde o velice pfijemné spojeni podpory umélecké tvorby
s komer¢ni znaCkou, kterd se prezentuje vkusné a nevtiravé. Komunikace tedy probiha

predevsim na internetu a v misté konani akce. (The secret walls, 2012)
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Obrazek 44: Kolaz — Chevrolet a Secret Walls

Vybrané komentaie odbornikii:

JV: ,Tohle je asi stejné jako s tou Gambrinus ligou, Ze jeden druhého potrebuje. Firma
potrebuje, toho partnera, ktery jim strci ty penize, aby mohli mit dobré promo, aby ta akce
bobtnala, protoze to je trendy. Je to nova zaleZitost. Je to takovy klasicky sponzoring. PO-
kud nebudou malovat loga a auta Chevrolet a soutézit v tom, tak je to asi v porddku a nic

tam nenajdu divneho. Tak klasicka spoluprdce, Zze mé to ani neprekvapuje.

MS: ,, Tohle mi vitbec nevadi. Tito lidé jsou jako my. Premysli stejné jako my. Jdou do to-
ho, protoze budou mit z toho prachy, nebudou ale délat nic, co by bylo proti jejich pre-
svedceni. Proc by to neudelal, kdyz je to zabava a ma to zaplaceno. Je to jako Montana pro

“«“

team. Jezdi a maluji. Zajimavé je, Ze se to u sportu takto neresi, jako v tom graffiti.

RK: ,,Z hlediska té reklamni kampané je to dobry. Kdyby to nikdo nesponzoroval, tak by to

nebylo. I ta motivace pro ty lidi, nemusi to délat do supliku.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro zjisténi vnimani aplikaci uméni graffiti a streetartu do marketingovych komunikaci
Z pohledu odborné vetejnosti byl autorem prace realizovan kvalitativni vyzkum. Vyzkum
m¢él za cil zmapovat postoje a nazory odbornikd z oblasti marketingu a realizaci graffiti
a streetartu. Povidani na toto téma, spolu s hodnocenim vzajemnych vztaht téchto obord,
bylo velice pfinosné a samotné rozhovory, 1 piesto ze byly ¢asové velice nadro¢né, probiha-
ly v pfijemné atmosféie a byly dostateéné podnétné. Toto dotazovani probéhlo pii osob-
nich setkani, v piipad¢ Ze nebylo mozné, elektronicky prostfednictvim telefonniho nebo

skypového spojeni.

5.1 Forma vyzkumu prostiednictvim hloubkovych rozhovoru

Pro ziskani odbornych nazori a relevantnich informaci od odbornikti z fad profesionali,
podilejicich se na tvorbé téchto specidlnich komunikac¢nich kampani — tedy od odborné
vefejnosti, byla zvolena kvalitativni forma vyzkumu, pfesnéji forma individualnich hloub-
kovych rozhovort. Individudlni hloubkové rozhovory umoznuji ziskat pomérné detailni
vypovédi od danych osob a ty je pak mozné efektivné analyzovat, porovnat s ostatnimi
a naslednou syntézou pfispét k vypracovani konkrétnich a relevantnich zévéri. Tato forma
vyzkumu nezkouma spolehliva data, ale poskytuje bezprostiedni vhled do této problemati-
ky, diky zkuSenostem a prozitkiim konkrétnich osob. Timto postupem je také zajiSténo
ziskani dostate¢ného mnozstvi informaci, umoznujicich nasledné tyto nazory, postoje a
jejich pficiny analyzovat. Takto je mozné tyto vstupni informace zevSeobecnit a vyvodit
potiebné zavéry. Hloubkové rozhovory probihaly individualné a tidily se pfedem pfiprave-
nym schématem s vytvofenymi panely otazek. Slo tedy o polo standardizované rozhovory,
kdy lze otazky podavat v rizném potadi, ménit formulace, ptidavat dalsi otdzky a vést de-
batu. Rozhovory byly zaznamenavany na nahravaci zafizeni, coZ umoznilo jejich nasledné
vyhodnoceni. Samotnému vyzkumu piedchdzelo jednordzové testovani otazek s vybranym

respondentem, které pomohlo k doladéni kvality téchto dotazi.
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5.1.1 Cile vyzkumu

Mezi cile vyzkumu patfilo ziskani odpovédi na otazky, které byly zpracovany do jednotli-
vych paneli otdzek — tematickych blokl. Otazky v téchto blocich jsou usporadany
Vv logickych vazbach a béhem rozhovort jsou tazatelem, na zéklad¢ piichazejicich podmé-
tl, doplilovany dal§imi uptesiiujicimi dotazy. Celkovy soupis otazek jednotlivych paneli je

ulozen na pfilozeném CD k této praci (Pfiloha P I). Témata panelt jsou:

Téma ¢. 1 — Chapani pojmu graffiti a street art

Téma €. 2 — Osobni vztah ke graffiti a streetartu

Téma ¢. 3 — Graffiti a street art jako uméni

Téma ¢. 4 — Vnimani komerc¢ni tvorby graffiti a streetartu

Téma ¢. 5 — Akceptace reklamy, realizované formou graffiti nebo street art, vetfejnosti
Téma €. 6 — Kariéra v komer¢ni tvorb¢ graffiti a streetartu

Téma ¢. 7 — Hranice pro komer¢ni spolupréci ze strany realizatora

Téma ¢. 8 — Rozhodnuti k vyuziti graffiti a streetartu v marketingové komunikaci
Téma €. 9 — Problémy spojené s timto typem realizaci nebo kampani

Téma ¢. 10 — Nelegalni reklama vyuZivajici tyto umélecké formy

Téma €. 11 — Respektovani cizi komer¢ni tvorby

Téma ¢. 12 — Graffiti a street art v ramci integrované marketingové komunikace

Téma €. 13 — Vnimané vyhody a nevyhody vyuziti graffiti a streetartu v marketingové ko-

munikaci
Téma &. 14 — Ucelnost a Gispésnost téchto komunikaci

Téma ¢. 15 — Vyvoj a aktudlni situace u nas a v zahranici

5.1.2 Realizace vyzkumu

Vybér respondentll byl samoziejmé ovlivnén tématem prace. Hlavnim kritériem vybéru
byla zkuSenost s marketingovou komunikaci, ze strany marketéra, realizatora nebo klienta.
Pti oslovovani adeptl pro tento kvalitativni vyzkum byl tento vybér autorem prace jesté

zizen na osoby, které maji navic konkrétni piimé zkuSenosti s uméleckymi formami
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graffiti nebo street art z pozice aktivni tvorby. Pokud tedy nejsou nektefi respondenti aktu-
aln¢ aktivnimi realizatory komerénich forem graffiti nebo street art a byli pro tuto praci
vybrani pro jejich zkuSenosti z pozic zadavateli nebo marketingovych pracovniki, tak
navic jde také o osoby, které se v minulosti t€émito formami uméni zabyvali pfedevSim na
amatérské a volné bazi. Takto se ve finale zucastnilo vyzkumu 7 osob. Rozhovory probiha-
li v obdobi od 20. ledna do 6. dubna 2014. Osobni setkani se stfidala s povidanim si pro-
sttednictvim internetu nebo telefonu. Délka vyzkumnych rozhovora byla rizné, pohybova-
la se vrozmezi 1 — 3 hodin. Audio zaznamy téchto rozhovori s otazkami jsou v plném
znéni zaznamenany a ulozeny na CD nosici ptilozeném k této praci (Ptiloha P 11 — PV I11).
Soucésti téchto zaznamu jsou také rozhovory nad analyzou graffiti a street art kampani
z ptedchozi kapitoly prace. Vybrané vyroky, obsahujici nejzajimavéjsi postiehy a poznam-
Ky, jsou uvedeny v ramci jednotlivych témat vyzkumu a jsou soucasti koneénych vysledka

tohoto vyzkumu.

5.1.3 Scénar polo standardizovanych rozhovoru
Hloubkové rozhovory byly realizovany s nésledujicim scénarem:

1/ Sezndmeni respondenta s pfedmétem prace a cilem vyzkumu. Sezndmeni s pribé¢hem

a vedenim polo standardizovaného rozhovoru.
2/ PoloZeni prvni otdzky z prvniho panelu otazek.

3/ Pokladani dalSich otdzek v potfebném potadi, diskuze a pokladani dalSich doplitkovych
otazek. Dopliikové otazky pokladany z ptipraveného panelu otdazek nebo pokladany noveé

otazky vytvotfené v pribéhu rozhovoru.
4/ Pribézné shrnuti jednotlivych tematickych celki dle ptipravenych panelt otazek.
5/ Posledni skupina otazek tykajici se osobnich udajl pro sestaveni profilu respondenta.

6/ Zavér a podékovani respondentovi.

5.1.4 Profily respondenti

Své nazory a postiehy pro kvalitativni vyzkum a také pro pfedchozi analyzu kampani po-

skytli odbornici, jejichz kratké profily jsou zde uvedeny.
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1/ Lukas Holinka, 36 let, Praha, svobodny, ma dité, majitel grafického studia INTRIKA
poskytujici reklamni, grafické a kreativni sluzby, graffiti a street art volna tvorba piede-
v$im v minulosti (od roku 1994), zkuSenosti s nelegalni tvorbou, aktudln¢ obcasna ko-
mercni ¢innost formou graffiti nebo street art, graffiti nebo street art jméno na piani neu-

vedeno

2/ MgA. Eliska Z4kova, 33 let, Victoria BC, Kanada, vdana, ma 2 d&ti, ilustrator, streetar-
tista — moralista, street art — volna i komer¢ni tvorba aktivné od roku 2003, zivi ji, pracuje
také jako ilustrator, grafik a prodava v kavarnach svou volnou tvorbu, graffiti nebo street

art jméno: Efox

3/ Jakub Vili§, 37 let, Praha, svobodny, marketér, PR freelancer, graffiti minulost v druhé
poloviné¢ devadesatych let, streetartova Cinnost stale aktivni, bez zkuSenosti s komeréni

tvorbou, graffiti nebo street art jméno na piani neuvedeno

4/ Ing. Lenka Ondruchova, 35 let, Ostrava, svobodna, ma dité¢, majitelka obchodl
QUEENS, obchodt s pouli¢ni a hip hop modou, graffiti minulost od roku 1994, pies osm
let vyuzivajici graffiti a street art v komunikaci pro svou znacku obchodli QUEENS,

graffiti nebo street art jméno: Sime

5/ Miroslav Spalek, 36 let, Ostrava, svobodny, ma dité, rozpoétat, ¢len skupiny Sprayart 34
zabyvajici se komercni tvorbou graffiti, aktivni v graffiti od roku 1996, komercni tvorba od

roku 1999, od roku 2010 na profesionalni tirovni, graffiti nebo street art jméno: Mike

6/ MgA. Marek Kedzierski, 35 let, Mlada Boleslav, svobodny, automobilovy designér,
zabyva se aktivné také komercni tvorbou graffiti, aktivni v graffiti od roku 1994, od roku

1995 v komeréni tvorbé, graffiti nebo street art jméno: Piano

7/ Be. Radoslav Kocian, 36 let, Ostrava, svobodny, ma 2 déti, osvC - fotograf, graffiti
realizétor, grafik, aktivni v graffiti od roku 1994, komer¢ni tvorba graffiti od roku 1996,

street art posledni 4 roky, graffiti nebo street art jméno: Lacmo

5.2 Vysledky vyzkumu

Vysledky vyzkumu jsou zde prezentovany jako vybrané, nejzajimavejsi, pro téma prace
nosné odpoveédi na otazky z jednotlivych tematickych okruhti — panelt otazek. Tyto odpo-

veédi byly nejprve autorem prace zaznamenany a poté pro uvedeni v této praci vybrany
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a prepsany. Tyto odpovédi jsou zde uvedeny s doplitujicim komentafem autora prace pro
podlozeni findlnich zavérd. Poslouzily, spolu s analyzou kampani vyuZzivajicich graffiti

a street art pro svou komunikaci, k dosazeni vyty¢enych cila této prace.

5.2.1 Téma €. 1— Chapani pojmi graffiti a street art

Pro piesnéjsi charakteristiku téchto fenoménl, doplnéni rozliSnych pohledi na tyto
v marketingu vyuzivané umélecké formy, zde respondenti nabizi z jejich pohledu své defi-
nice. Miizeme vyzdvihnout jejich pfimou, velice blizkou a dlouhodobou zkuSenost s t€émito
druhy uméni. I kdyz tyto ndzory jsou bezprostfedni, jsou casto ovlivnény zamétfenim
a citénim autora. VétSina respondentll vyzdvihuje graffiti nad streetartem a charakterizuje

jej takto:

JV: ,,Je to komunikace ve mésté, vyjadrovani pomoci primarnich, zasadnich, jednoduchych
znakii. Temi znaky jsou pismo a posléze oblicej. Ale je to vyjadiovani, tady jsem byl, moje

jméno, tady ziistavam na téhle té zdi.

LO: |, Graffiti je pro mé predevsim nelegalni véc, ktera je nékde na zdi, sprejem, fixem,

velka pismena.

MK: ,, Graffiti je tvorba pisma, stylizujes font a davas pismu emoce. K tomu je ten proces,
Jjak se graffiti aplikuje, jak se plni ty plochy. Je to ta kultura. Jméno, pismo, znacka, crew,

“«

to je pro mé cisté graffiti.

MS: ,, V prvni fadé to spojuji s Zivotnim stylem. Predevsim to spojuji s hip - hopem. Graffiti
je samozrejmé ilegalni. Je to strasné obsahla véc a je to asi jeden z nejvétsich konickit co

clovek na tomto svéte muze délat.

Street art je poté predevs$im vniman jako komunikacni prostiedek namifeny ke vSem béz-
nym lidem, ale je také uvadéna jeho vlastnost ménit prostor méné invazivné€ nez je tomu u
graffiti. Rada z nich jej vnima jako legalni formu pouli¢niho uméni, tak u n&j vyzdvihuji
vys8i piistupnost ze strany recipientti a také veétsi zajem o néj ze strany vytvarniki.

MS: ,, Co se tyce bézné formy graffiti, hlavné u téch legdlnich zdi, nemiizes byt tak ndzoro-

ve otevireny jako u toho streetartu. Street art je vice priblizeni lidem. Aby si chytri lidi

Z toho néco vzali, néjaky odkaz, nazor. Street art toto vyjadreni nazoru umoznuje. *
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MK: ,, Vec, ktera muze a nemusi byt spojena s pismem, véci, které nuti k zamyslenti jako to,
co dela Banksy. Ty lidi vybizi k zamysleni. Veétsinou hlubsi myslenka, spojitost. Véci taky

meénis, treba pretres tank na ruzovo. Hra s verejnym prostorem. “

LH: ,, U streetartu jde o chytrost o vyuziti momentu prekvapeni, o néjaké myslence. Ta sty-

lizace taky, neokoukanost a vyjadreni néjakého nazoru, boj proti nécemu. *

JV: , Je to dalsi vétev z té dalsi véci (graffiti), moznd vice navonény. Je tam porad to dob-
rodruzstvi, které je i u toho graffiti. Je to mekci forma nez ta forma graffiti, kterd nabizime
preci jen vice nebezpeci. U toho streetartu to likad i ty méné odvazné jedince. Graffiti je
vylozZené egocentricka zdleZitost, kdy zanechdvas na ulici svoje jméno, které si vymyslis
nebo to jméno ma nejaky pribeh. Street art uz je zanechavani néjakych nazoru, tieba pres

¢

Sablonku. Je to propracovanéjsi nazorova platforma. *

LO: ,, Chdapu do pomérné jednotné jako graffiti. Street art ale byly vzdycky spise jako na-
lepky nebo néjakeé polystyrény nebo néjaké takové instalace. Graffiti bylo primarné spre-
jem pro mé nebo fixou a ostatni formy, které se nelegalne objevovali, to beru jako street

“«

art.

MS: U graffiti se chces zviditelnit v té komunité, néco chces vytvorit, byt videt. Street art
je to odpadlé, protoze je to legalnejsi. Kdyz teé nékdo chyti, jak néco lepis, tak je to néco
jiného nez kdyz néco cmaras. Street art je dalsi stupen. Malo kdo prijde a zacne deélat hned

street art.

Otazka rozdilnosti a hranic mezi graffiti a streetartem piipada vétsinou jako zbyte¢na. Ni-
kdo ji v dnesni dobé moc nefesi. Techniky a pfistupy se kombinuji, kultury se misi.

«

EZ: ,, Rozdil mezi graffiti a streetartem? To je ta prava klisé otdzka. *

5.2.2 Téma €. 2 — Osobni vztah ke graffiti a streetartu

Predevs§im diky pozitivnim zkuSenostem s graffiti a streetartem maji vSichni respondenti
vztah k t¢émto vyjadfovacim formam kladny. Jejich zajem o tuto tvorbu je nejen odrazem
jejich aktualni profesni potieby, ale vétSina z nich pfiznava, zZe se od tohoto uméni a téchto
subkultur nechtéji odvracet. Graffiti a street art je bavi a jejich pfitomnost v méstském pro-

storu hodnoti v$ichni kladné.
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LH: ,, Vnimdm to, libi se mi to, pFitahuje mé to spojeni necekaného. Casto i ten zdsah do
toho mésta, to vytrient ze stereotypu. Vytrieni z té jasné citelnosti. Clovek chodi po ulici
denné, najednou tam virhne néco, néjaky objekt, treba graffiti jako jeden kus nebo street

¢

art, ktery se uz objevil nekde jinde. To mé bavi. *

JV: ,,Dodneska mé to zajima takovym zpiisobem, Ze jednak my nejlepsi kamaradi jsou
Z této komunity a za druhé, dodneska, kdyz ve svych skoro ctyriceti, jezdim tramvaji, tak se
porad koukam na tagy a chromy a na nove steny. I kdyz se graffiti nevenuji, tak mé to pa-

sivné porad zajima. Streetartu se vénuji doposud. V jiné formé zanechavam své jméno.
LO: ,,Jednim okem to sleduju, ale extra to nevyhleddavam.
MS: ,, Kazdy writer, byt uz to nedéld dvacet let, na to mysli.

Graffiti writefi a street art umélci si dokazi vzdy jasné vzpomenout a také obhdjit jejich
diavody, pro¢ s malovanim zacali, jak se jejich cesta timto smérem vyvijela a ptetransfor-
movavala.

LH: ,, Privedla mé k tomu ta chut pracovat s témi barvami, ta svoboda, mit moznost se vy-

“«

Jjadrit venku na ulici. Super bylo taky, ze clovek byl v kontaktu s partou lidl.

LO: |, Vsimla jsem si, Ze je to kolem a néjak mé to zaujalo jako vyjadreni, oznackovani
a pozdeji se mi libila ta subkultura kolem. Dobrodruzstvi a prdtelé, vidy to bylo spojeno

S konkrétnimi lidmi, se kterymi jsem méla néjaky adrenalinovy zazZitek.

MK ,, Zacal jsem se o to zajimat, prislo mi to uzasné, to zabarveni prostoru. Zacal jsem se
zajimat o pismo a zacal jsem studovat grafickou Skolu. Prisli tak ambice, nechteéli jsme jen
bombit, ale deélat to i vytvarne. To byl prvni vstup do skoly umeni. I kdyz mi to graffiti spo-

jeni nekdy deélalo ve skolach, které jsem studoval i problémy. “

LO: ,,Jak si clovek vytrénuje ruku, tak se porad zlepsuje a jde to vidét. Vzhledem K tomu, Ze
jsem holka, to vSechno slo videt dvakrat tolik. Graffiti je muzska zadlezitost a i kdyz jsem
byla na nizsi vytvarné urovni, tak vidycky jsem poutala hodné pozornosti. To mé motivova-

113

lo.

JV: ,, Potom, kdyz jsem se dostaval k chapani celého fenoménu, tak jsem se dostal do sta-
dia, kdy jsem uznal, Ze nejsem Zadny malir a jsem lenivy na to, abych se tomu vénoval na
takoveé urovni, jako moji vrstevnici. Mé stacilo ziistat u toho pisma a zjistil jsem, Ze moje

I3

forma vyjadrovani, moje cesta, jsou kolaze. "
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Pokud se bavime o pfichodu k streetartu jako k uméni, které navazuje na graffiti nejen
z casového hlediska, diivody jsou piedev§sim ve vyzkousSeni dal§ich moznosti se vyjadrit

a naplnit své umélecké potieby.

LH: ,, Ldkalo me, zkusit i néco jiného. Lakalo mé propojeni graffiti se streetartem, delal

Jjsem plakaty po mésté s mym upravenym oblicejem a fiktivnim telefonnim cislem. *

JV: ,, Dokazu taky pochopit, ze nékterym, po X letech malovani graffiti sprejem nebo fixem,
uz nestaci jenom ty dva ndstroje, ale chce se vyjadrovat pomoci napriklad polystyrénu

‘

a velkoformatovych plakatu. Pro nékoho to je potrebné rozvijené daného umu. *

MK: ,, Nejsem streetartista, ale parkrat jsem to zkusil. Hlavné jsme se tim bavili. Libi se mi

“«

to, je to super. Bavi mé ale vice graffiti.

Cesta ke streetartu nemusi vzdy, ale vést pres graffiti minulost, jak dokazuje zivotni cesta

jednoho respondenta.

EZ: ., Zdbava. Ta trocha adrenalinu, plus obrovsky a zajimavy podklad a moznost primé
komunikace s lidmi i mimo obor, ze streetartu déld super konicek. Vysledek mi prijde zivéj-
St a smysluplnéjsi nez malovat na platno. Veétsinu maleb delam tak, ze dopliuju redlné pro-

¢

stiedi okolo, to je dalsi vyhoda oproti standartni tvorbe.

Pii popularni otdzce co profesionalovi toto uméni dalo nebo vzalo, se dostava odpovédi

vesmgs superlativnich.

JV: ,,Dalo mi to spoustu zazitku, dobrodruzstvi a kamarddii, které mam kolem sebe dod-
neska. Graffiti mé naucilo také vnimat architekturu a premyslet o hodnotach, jako kdyz
nekomu pomalujes barak. I kdyz nemam uplne cisty stit, tak jsem se nastésti dostal do sku-
piny, ktera nad tim uvazovala. “

LO: ,, Graffiti mi dalo opravdu velké mnozstvi pratel po celé Evropé. Tato pratelstvi trvaji

¢

dlouho. Dalo mi to i par neprdatel. Graffiti mi dalo milion zazitki. *

MK: ,, Ty moje auta maji dnes takovy styl trochu graffiti. Nakoplo mé to na smer, jak vni-
mat nekteré véci. Dostal jsem se na néjakou uroven a pak pro mé bylo jednodussi se dostat

Kk tem autiim. Kompozice, vyméreni a pak misto pisma uz jen kreslis automobil. *

JV: ,,Jestli mi to néco vzalo? Mozna cas, abych udélal vysokou skolu a taky schopnost byt

vice socialni s jinou komunitou lidi.
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MK: ,, Vitbec mi to nic nevzalo. Jen jsem ziskal. Jsem s tim moc spokojeny a je to pro mé

neuveritelny fresh. *

EZ: ,,Ddvd mi to vic tim, Ze je to aktivni obraz, ktery komunikuje s lidmi, muzu délat na
velky format a taky nemusim 7esit, kde skladovat platna. Street art mi dal smeér
V rozhodovani, jak chci tvorit, spoustu skvelych zazitkit a super praxe v malbé na velkou

«

plochu a rychlomalbu.

5.2.3 Téma ¢&. 3 — Graffiti a street art jako uméni

Vztah graffiti a street artu k uméni je pro vétSinu respondentt jasny. Povazuji tyto formy
za jasné umeéni, ale vnimaji je spiSe nez z pohledu umeéleckého, z pohledu dobie zvladnuté-

ho femesla a techniky. Upozornuji nutnost spojeni prace s talentem.

JV: ,, Umeéni je od slova Um, umélec je ten, kdo néco umi. A jestli je nékdo schopny vytvar-
nik co umi néco namalovat venku na sténu, tak je to umélec a pak miize byt graffiti ume-

nim. Ale nemyslim si, Ze graffiti vzniklo, aby bylo uménim. “

EZ: ,, Ano, nevidim diivod pro¢ ne. Je to vytvarny projev, jako kazdy jiny, jen forma je jind.
Nekteré konceptudlnéjsi projekty jsou polemictéjsi, street art je u mé bez debaty umeéni.

Hranice mezi oficialnim a neoficialnim uménim? Ta je tam, kde si ji spolecnost nastavi.

LO: ,, V pojeti urcitych lidi ano a taky to tak vaimam. Rada si graffiti véci fotim tak, abych
si je pak mohla vytisknout. Kdyby to nestdlo takové prachy, tak si od néjakého writtera
nebo street art umélce néco koupim. Mam rada minimalistické veci, plochy, linky, furt to ve

‘

mné je, to pismo a porad mam ty véci moc rada.
LH: ,, Graffiti a street art je urcite umeni. Kdybych rekl ne, tak 10 neni pravda! Zalezi to
samoziejmeé na otdazce: Co je umeni?

Z pohledu téchto lidi neni diilezité uméni Skatulkovat nebo jej néjak nadmérné glorifiko-
vat. Upozoriiuji na pfeneseni uméni ulice do uméni v galerii, které nevnimaji jako zradu,

ale jako transformaci v jinych druh uméni.

JV: Byl jsem graffiti writer, ale urcité bych se nepasoval do umélce. Nad hranici mezi

oficialnima neoficialnim uménim jsem nikdy neuvazoval. *
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LH: ,, Spise je otazka, zda to co je v galeriich je jeste street art. Jestli je to v galerii, tak uz
se to meni v instalaci. Ty véci v galerii jsou uz posunuté uplné jinam. Obraz je médium na

stené, neni to meédium ulice.

5.24 Téma €. 4 — Vnimani komer¢ni tvorby graffiti a streetartu

Otazku spoluprace graffiti a streetartu s komerénim sektorem respondenti nefesi. Berou
toto spojeni jako pfirozené a spravné. Nevnimaji to jako zradu ptivodnich myslenek graffiti
ani n&jaké zaprodavani se. I kdyZ né€ktefi tyto véci pak striktnéji od sebe oddé€luji, reklamu
pak jiz neoznacuji jako street art nebo graffiti. Pro graffiti pouzivaji nazev reklamni malba
a reklamni street art asto nazyvaji guerillou. Rada z nich to d&la jako profesi, kterd je bavi
a ve které se chtéji zdokonalovat. Zkusenosti vétSiny z nich jsou bohatym zdrojem infor-

maci.

LO: ,,Kdysi se to strasné resilo, ale ja jsem s tim nikdy neméla problém. Kdyz si nékdo umi
sehnat néjakou zakazku a nékdo mu to jesté zaplati, tak je to ok. Neberu to jako zradu. At

¢

se kazdy zZivi tim co ho bavi, nez nebavi. To uprednostiuji. -

RK: ,, Problematiku otazky spojeni graffiti s komerci jsem nikdy neresil a je mi to jedno, co

‘

si mysli ostatni.

LO: ,,Ja navic takovou to spolupraci pro svou firmu potrebuji. Komercni zakdzky beru

I3

Jjako soucast méstského urbanu, stylu.

MK: ,, Graffiti je véc, ktera se vyviji jako kazda jina. Krasné plynule se to rozvetvuje, je

‘

jasné Ze to bude Zit a nabalovat na sebe dalsi média a odveétvi. Je to uplné prirozend vec.

EZ: ,,Jd uz to pak nerikiam graffiti nebo street art, ale reklama. Obsahové se to urcité ne-
vyprazdnuje, to je jakoby nékdo kritizoval, zZe se v reklamé pouZiva muzika a nedej noze ji

néekdo pro reklamu i sklada. Pro mé to jsou dve rozdilné veci.

RK: ,, Delam nejen reklamni malby, ale hlavné graffiti na zakazku. Hodné umeélecké. Napi-

sy stylizované do graffiti stylu, ale jsou precist, coz je pro komercni zakazku dulezité.

LH: ,, To co jsme realizovali, nesouviselo jsem s malovanim nebo se streetartem, byla to

takova forma guerilly, kterad jako viastne také souvisi s tim streetartem. Bylo to vylepovani

‘

samolepek, na podporu nealkoholického drinku. Souviselo to s vylepovanim po mésté. *
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EZ: , Legdlni zakdzky si mize délat clovék v klidu, takze se daji vice vypiplat, taky barvy
Jjsou placené, takze ja konkrétné pouzivam lepsi materidly, vic barev a technik. Na druhou

stranu do malokteré zakazky zadavatel nekeca, takze mizi ta naprosta svoboda. “

LH: ,, Graffiti jako druh zakazky jsem realizoval spise jako samostatné véci, pro jednotliv-
ce, na jednom miste. Exteriér, interiér. Street art funguje v komercnich zakdzkach spise jen

‘

pro vetsi spolecnosti, pro komunikaci k mladym lidem.

LH: ,, Street art aby fungoval opravdu jako street art, tak musi byt na ulici. VyuZiti stree-
tartu jako reklamy v interiéru myslim uz streetartem neni. To uz je néjaka instalace. Street
art je o tom, ze té prekvapi, treba i na mistech, kde jsi to necekal. V interiéru prekvapeni

nefunguje, toto propagacni street art neni. *

Stejné jako tyto techniky vyuzivané pro realizace reklamy a dalSich marketingovych ko-
munikaci, upozornuji na stejné tak dilezitou stranku a to na stylizaci graffiti a streetartu.
Tedy mluvi o ur¢itém designu, vzoru ¢i stylu, jak jsou zpracovany pisma, grafiky reklam

a také kone¢nych produkti.

LH: ,, Ty motivy, které v graffiti clovek vidi, ta stylizace, je u nds casto vyuzita v grafice.
Pamatuji si na jednu zakazku pro T-mobile, kdy jsme delali navrhy do interiéri sidla této

firmy. To bylo presné ono. “

LO: ,, Stylizaci graffiti a streetartu uprednostiuji, protoze se mi to libi. Kdybych mohla, tak
si koupim vidycky vsechno, co je s nejakym graffiti stylem. Malo kdy se mi to nelibi. Samo-
zFejmé jsou i takové pripady. Nékdy je to radoby graffiti fontem na mikiné, je to ale jedno-

¢

duse pro mé odlisitelné, kde to ma tu vkusnou dimenzi a tu kvalitu. *

LH: ,,1 v pocitacové grafice miizu a vyuzivam ty motivy téch stylizaci streetartu, graffiti

a typografie. Predevsim ta typografie to je viastné cisté graffiti, cisté pismo. “

RK: ,, Vnimani a zkuSenost s graffiti u me samozirejmé nejvice zasahuje do reklamnich ma-
leb, které realizuji. Pracuji s Sablonami a sprejem. Do webové grafiky davam graffiti styli-

zaci malo kdy. “

JV: ,, Graffiti a komerce se dostala do vice sofistikovanéjsi formy a samoziejme lépe zapla-
cené. Velké korporace pouzivaji stylizaci graffiti fenoménu a na to mam uz jiny ndazor. Pri-
jde mi, Ze je to prirozené, Ze to funguje skoro takto u kazdého druhu umeni, ze to oslovi
Sirokou masu lidi a nadnarodni korporace si uvédomi, Ze se to da zpenézit. Vezmou si cast

3

toho fenoménu a vezmou si to pro sebe.
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Ptirozenost propojeni uméni reklamy je potvrzena mnoha piipady z d&jin lidstva. Graffiti
a street art nejsou prvni vytvarné formy, které s reklamou spolupracuji. Jednim

Z nejznamg;jsich je umelecky styl pop art ¢i komiks.

JV: ,,Reklama vyuziva graffiti, ale na druhou stranu hodné writerii pouziva prvky reklamy

do svého vyjadiovani. Pro sebe, pro svou reklamu svého jména.

Vsichni respondenti se shoduji, Ze spoluprace s komerénim sektorem je pro graffiti a stree-
tart kulturu pfinosna i z divodi zvySovani akceptace téchto forem ze strany Siroké vetej-

nosti.

JV: ,,Kdy zacali prvni komercni zakazky jako diskotéky a kluby, byl jsem rad, myslel jsem
si, Ze to zacne spolecnost celé vice akceptovat, ze jsme ziskali v ocich spolecnosti néjaky

kredit.

5.2.5 Téma ¢. 5— Akceptace reklamy realizované formou graffiti nebo street art

vefejnosti

Uméra mezi vefejnou akceptaci nelegalni tvorby, legalni tvorby a reklamni tvorby podle
respondentd neni umérna. Nelegalni tvorbu vnima spole¢nost predevsim jako vandalstvi
a vSichni respondenti tento postoj spolecnosti chapou, i kdyZ ne vSichni se s nim ztotoziu-
ji. S legalni a komercni tvorbou je to u nas obdobné. Aby byla spolec¢nosti tato forma ko-
munikace pfijata, musi byt podle respondentli pifedevSim libiva, jasnd a srozumitelnd
a v ptipad€ moznosti co nejlépe zacilena. Nejvice zminovanou nejvhodnéjsi cilovou skupi-

nou jsou déti a mladez.

JV: ,, Prijde mi usmévné, kdyz lidé vikaji, Ze na této fasade je to takové pekné a umim to
precist, tak se mi to libi. Potegovand sténa metr vedle uz se jim nelibi a pritom je to porad
stejna disciplina. Lidi vzdy odsuzuji to, cemu nerozumi a neumi to popsat. “

MS: ,,Je plno lidi, kterym se to libi do chvile, nez jim udélds tag na bardku. Tohle samozie-

I3

jmé nikdy nikomu nevysvétlis. Proc to delame.

RK: ,,Jak je tam libivy prvek, tak se to libi i tém duiichodciim. Urcite muze graffiti oslovovat
vSechny vekoveé skupiny. Dalsi otdzka prijeti konkrétni veci je hodné subjektivni zdaleZitosti.
Stejné jako v grafice, kdyz je to propracované, je tam hodné stinovani, tak se to urciteé li-

bi.
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MS: ,, Pokud tam v té zakdzce bude normdlni piece, tak to lidi budou brdt asi s nevoli. Sa-
moziejmé da se to propracovat a doplnit néjakym charakterem, das tam libivy prvek a uz je

to dobré. To je klasika.

RK: ,, Kdyz clovek maluje na néjakém exponovaném miste, vétsiné lidem se to libi. To zale-
ZI na veku hodné taky. Ale i ti starsi jsou nékdy spokojeni. Kdyz se maluje barevné a jde

13

videt, ze si s tim clovek da praci, tak to oddeli od ilegalniho graffiti.

MK: ,, Ti mladsi s tim absolutné nemaji problém. Veérim, zZe to bude za chvili uplné bézna
vec, kdyz to bude cilené na né, tak to budou pouzivat viechny reklamky. Bude to bézné mé-

¢

dium.

Nazory respondentt se 1isi v tom, zda bézné spole¢nost dokaze rozlisit co je ilegélni a tedy

Spatné a co je legélni a z urcitého uhlu pohledu tedy spravné.

MK: ,,Lidi pochopili, Ze jsou dvé stranky graffiti. Ze jsou véci vysoce kreativni, emocni
a pak jsou ty véci kdy je ten bombing a kdy ti lidi Skrabou ty okna, délaji ty tagy. Myslim,
Ze to ale uz nedavaji do jednoho pytle. Vnimaji lépe ty pékné piecy a treba i ty reklamy.

Samozrrejmé ta starsi generace to vnima jako néco, co se jich nedotklo a nechapou to.

MS: |, Lidi celkové si mysli, Ze kdyz jim udélam na zakdzce tucndka, Ze ja nejsem ten, co
maluje po vlacich. To ale oni nevedi. Ty jim predkladas to, co chteji videt. To co nechtéji
videt, delas pro sebe a pro svoje okoli a jejich nazor té nezajima.

vevr

Street art pak ma ty dalsi odnoze, tu guerillu, tu propagaci viastni, reklamni ucely atd. *

Zajimavy je také postieh, Ze kdyZz je dana véc nositelem reklamniho sdéleni, tak je
v myslich spolecnosti automaticky brana jako legélni a v potfadku. I kdyz se miize jednat

o reklamni akci bez potiebné pravni opory.

LH: ,,Je to opét specifické, asi ano, existuje pocit, Ze kdyz je to reklama, je to obecné prija-
ta vec. Uz za tim neni to nelegadlni pozadi, uz je to ta uspésna komercni véc. Ja sam jsem
nekdy vitbec proti reklamé averzni, hlavné na nékterych mistech. Veéci, které té obecné rusi
nebo obtézuji, nemohou byt dobra reklama. Reklama ma pobavit a nic ndsilné nevaucovat.
Nabyt hloupa, i kdyz na spoustu lidi to pusobi. “

Jinak jsou pravidla pro akceptaci reklamy prostiednictvim graffiti a streetartu podobné
tém, které vyuzivaji jiné formy vyjadreni. I zde je dilezita role presného zacileni a vytvo-

feni takového komunikéatu, ktery pfijemce zpravy zachyti a spravné rozlusti. Respondenti
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premysli také o kvalité takovych to komunikaci a jejich potieba pracovat kvalitn€, zdoko-

nalovat se a posouvat se dopiedu se také projevuje v praci pro komercni sektor.

EZ: ., Reklamni studia zaciluji konkrétni vyrobek na konkrétni lidi konkrétni formou. Pro
mladého cloveka je citelna forma néjaké divoke stylizace nebo divoké Sablony. Hodné
kriklavych motivii nebude oslovovat padesati letou pani. Ta reklama pouziva tu libivou

‘

stylizaci pro konkrétni segment obyvatelstva. ‘

LO: ,, Klasické klisé, ze posprejovany kostel je tragédie, to se neméni a dnes to resi repre-

se. Komercni graffiti, ale lidé, pokud tam neni uvedenda citelné webova adresa, nerozezna-

7 6«

Ji.

JV: ,,Je fenomén, ze se v dnesni dobé vyhybas reklameé, jak miizes. Soucasni pubertdci be-
rou reklamu jinak, nez ti pred dvaceti lety. Oni ji miizou mit na stejné roviné jako filmy
nebo jiny obsah, ale to ja nedokdzu uplné presné posoudit. Na vSechny utoci reklama, je-
nom ti, kteri jdou do hloubky, se ale nenechaji zmast. Ti, kteri se tomu vénuji, rozpoznaji

«

kazdy trik. Nejsou tak hloupy, aby nepoznali, Ze je to reklama.

LO: ,,Ja mam ten pohled jiny, ale kdyz vidim néjaké pseudo graffiti s lacinym fontem, ale
nevim, jak to piisobi na ty, pro které to je urcen, a to jsou teenageri. Pokud tu reklamu bu-
du nekdy zadavat ja, tak ji budu zadavat tak, aby vyhovovala i mi i té mé estetice a kvalite.

I3

Budu se snazit svou praci, aby se ta souvala pozitivnim smérem. ‘

5.2.6 Téma ¢. 6 — Kariéra v komer¢ni tvorbé graffiti a streetartu

Dotazy v tomto panelu otazek byly sméfovany na profesni Zivot a kariérni vyvoj osob,
které se zabyvaji komer¢ni tvorbou graffiti a streetartu ve smyslu produkce reklamy nebo
dekoraci. VétSina respondenti mohla hovofit o svych zacatcich a o svych nabytych zkuse-

nostech. Prechod ke komercni tvorbé berou vSichni jako néco ptirozeného.

LH: ,, Drive to clovek bral jako zpuisob revolty, obejit spolecnost, neprizpiisobovat se. Po-
stupem casu clovek vyspeél a videl to trochu jinak. A samoziejmé zjistil, Ze to miize byt

I zdrojem obzivy.

MS: ,, Pitvodni idea mého pristupu ke komercni tvorbé, nebyla o penézich, Slo mi hlavné
o to byt s kamarddy, udélat néco co uspokoji zakaznika a taky, Ze jsem néco zase dokdzal,

posunul se dale. Prislo by mi zbytecné, se do toho neangazovat. A samoziejmé, od té doby
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co delam komercni tvorbu, jsem si nekoupil barvy za svoje. No a ty penize taky z toho néja-
ké jsou. “

Odpovédi na témata tykajici se osobni rentability v této branzi se lisi. Pfevlada nazor, ze
uzivit se ¢istou reklamni tvorbou prostiednictvim realizaci graffiti nebo streetartu je u nés

v Cesku velice t&7ké, spise nemozné.
EZ: ,, Ne, maximalné byt medidlni hvézda a délat do politického artu, ale i tak si myslim, Ze
bez néjakého bocniho prijmu v CR neni Sance.

RK: ,, Urcité to clovéka nemiize u nds uzivit. Je to takovy doplnek. Chces-li se uzivit, nemii-

¢

zes délat jenom toto nebo musis byt fakt umélec a prodavat i platna. Mit jméno. *

LH: ,, Nikdy to cloveka neuzivi, i kdyz rada klukii to dela aktivné, tak si myslim, Ze je to
nemiize uzivit. Zalezi na narocich samozrejme, pokud cloveku staci mésicne 15 tisic, tak se

tim uzivi, ale pokud platis hypotéku, tak je jen obcasny privydelek. *

MS: |, Pokud by to mél clovek délat sam a nebyl by pouze v Ostrave a shanél si ty zakadzky,
tak by se to eventudlné i dalo. Ale my jsme vétsi, takova komunita lidi, je nas devét. 3 de-

¢

lame zakazky nejvice. Jsme takovy nejobsahlejsi tady v republice. *

LO: ,, Graffiti neni zase tak in, aby to uzivilo tolik lidi. Kdo chce Zivit rodinu, tak pokud

nedeéla grafika v néjaké reklamce, tak nema sanci. Je treba kombinovat.

Pokud je n€kdo velmi komercéné uspéSny, ma jiz vybudované jméno, 1 tak tuto tvorbu
kombinuje s tvorbou uméleckou, kterou prodava, nebo se vénuje i dal$im realiza¢nim dis-
ciplinam. Reklamni prace neni tolik, kolik by si realizatofi pfedstavovali, ocenéni jim
ovsem piipada dostacujici.

JV: . Ja myslim, Ze ano, zndm lidi v Praze i v Ostrave, ale musis se tomu opravdu vénovat.
Lidi délaji na zakazku, na zakladeé svého portfolia a také se zZivi tim, Ze uz dokazou své jmé-
no zpenezit. Treba délaji obrazy. Pasta, Point a moznd i dalsi. Nevim presné, jestli Spray-

‘

art 34 v Ostraveé delaji jenom zakdzky a ty je Zivi.

LH: ,, U nas se tim samotnym clovek neuzivi. Aby maloval jen zakazky. Déelat obrazy nebo
instalace ve spojeni se zakazkami graffiti, to uz moznda ano. Ale to uz je clovék spise uz jako

umeélec, ktery ma jméno. Graffiti je néco, co jeho praci odstartovalo. “

MS: ,, Foe z Prahy se tim Zivi, ale déla taky obrazy. Ma tam Slovéky, co mu poméhaji. Ale

V Praze je vice moznosti. Je tam nékolik lidi, co se tim Zivi. *
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MK: ,, Hrozne bych byl rad, kdybych to tak delat mohl. Délat zakazky a do toho délat neja-

ké obrazy a i tim prodejem tech obrazii bych se zZivil.

MS: ,, Financné je komercni graffiti ohodnoceno dobie, my to mdame alespori dobre nasta-

veno. Kdybych to deélal sam, tak to vychazi moc dobre. Akorat pak prijdou dané.

Dale respondenti upozoriiuji na to, ze byvaly nebo soucasni graffiti writefi a streetartisti,
ptesli pozvolna na ptibuznych obort jako je grafika nebo fotografie. Mnoho z nich pracuje
v reklamnich agenturach. Toto potvrzuji i nékteré soucasné osobni statusy nasich respon-
dentti. Prace s visualni a reklamni tvorbou jde tak ruku v ruce s tvorbou graffiti a street art,
zkusenosti z tohoto umeéni se odrazi v dalsi profesni praci. Zkusenosti S komercni tvorbou
a sjednavanim zakazek pak posunuje umélce k praci v marketingu, obchodu nebo v jinych
organizacich.

LO: ,,Lidi co znam jsou grafici nebo délaji pro film. Je to porad prdce s visualnem a kom-
pozict.

MS: |, Hodné lidi se dostalo pres to graffiti ke komercnim vécem, ale ne primo ktomu
graffiti. Takze foceni, grafika, tetovani atd. Grafici prestanou délat graffiti, protoze na to

nemaji cas, kdyz chces byt dobry, tak nad tim musis porad sedet.

LH: ,, Clovék hned zacal pracovat, byl v kontaktu s barvami, resil kombinace, cistotu, tva-
ry. To co jsem resil predtim v graffiti, se nyni projevuje v mé grafické praci. Predevsim

u mé perfekcionismus a smysl pro detail.

MS: ,, Camo z T eplic, ten to dela deset let, sedm délal jen komercni graffiti a ten déla
K tomu i malby fasad a byti. Graffiti odsunul na vedlejsi kolej. Sake33 zase koupil plotry
a tiskdrny a vyrdbi reklamu v Usti. Post z Brna déld zakdzky, ale mad dva shopy s barvama.

Zivi se i tim. Ma pak levné barvy na zakazky.

LO: ,, V mém obchodé prodavame barvy sprejerium dodnes. Neni to sice takové jako kdysi,
konkurence a tak, ale to pozadi co mé dnes zivi je v tom graffiti. V tom konicku co jsem

I3

méla.

LH: ,,To co budu délat, vidy souviselo s uménim, s vytvarnym uménim. Druhd faze, co
u me prisla, byla pocitacova grafika. Pocita¢ nabidl dalsi moznosti. Clovek zjistil, Ze ta

‘

svoboda nent jen v tom graffiti, ale i v téch ostatnich technikach ta svoboda je.*

JV: , Rada lidi, co délala graffiti, déla dneska design, grafiku nebo tetuje. Pordd jsou

u toho vytvarna. Rada graffiti writerii konci v reklamkach.
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LO: ,, Architektura, na kterou jsem se hlasila a nevzali mé, je mym velkym konickem a vi-
dim zde velkou spojitost s laskou ke graffiti. Ja jsem vystudovala marketing a obchod,
V tom vidim taky tu spojitost toho neustalého znackovani. Treba grafika, vidycky je pro me

opravdu diilezite, kdyz delame komunikaci obchodu, aby to vypadalo dobre graficky.

LO: ,, I v té propagaci, kdyz delame loga. Logo nam deélal byvaly writer nyni grafik. Dalst
grafiky co zpracovavame, delaji vzdy lidi, co délali graffiti. Kampané co jsme délali a akce

méli primé spojeni s graffiti. Nebyly to jen visualy, ale opravdu graffiti. Viaky a tak.

Situaci v zahrani¢i hodnoti respondenti, pfedev§im z jejich pohledu, pozitivnéji. Jako du-
vod uvadi delsi historii téchto uméleckych forem a Groven spolec¢nosti predev§im v zapadni

Evropé a USA.

LH: ,, V zahranici vice nez u nas, tam je X pripadu, kdy se tim nékdo zivi uz radu let a je

mu treba pres ctyricet.

JV: ,, V zahranici je delsi scéna, jsou tam lidi, kteri dosdhli velky fame a treba dnes uz pro-

dukuji své vlastni znacky.

MS: |, Lidé jako Daim v Némecku, maluji vylozené svoje jméno. Ma to zaplacené a udéld

tam Daim. “

MK: ,,Je to realné, protoze v Némecku to funguje uz skoro deset let. Nekteri maluji jen

I3

svoje véci a lidi jim za to plati, spolupracuji tak i s firmami. *

Rozlisnost ve vztahu a v pfistupu k této praci mizeme zaznamenat u kazdého respondenta.
Osobni piib&hy a subjektivni pohledy na préci s timto uménim jsou barevné jako uméni

Samo.

LH: ,, Graffiti miize slouzit jako revolta nebo délas neco legalniho na povolenou zed, mas
na to vice casu, muzes udelat peknou, propracovanou véc. Je to treba oddeélit, potrebujes

¢

vydelat, namalujes komercni zakdazku, aby si mél penize nebo spreje.

JV: ,, Graffiti mé urciteé utvrdilo v tom, Ze pro sviij zZivot potrebuji néjaké visualni vjemy.
Nasel jsem se v tom, Ze mé fascinuje pismo a typografie. Jsem toho fanousek a v soucasné

praci, kterou délam, mi to pomaha pri vizualizacich a posuzovani vkusu. “
LH: ,, U komercnich zakazek jsem casto resil, ze se propiijcuji nécemu, s ¢cim se uplné ne-
ztotoznuji, clovek se ale musi od toho oprostit a uvédomit si, Ze i ta revolta mize nekoho

poteésit.
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MS: ,, Tyto klasické zakdzky nent primo to, co bychom chtéli délat. Proto se to dobre plati.

ey

Protoze nekdy malujes pro nékoho kyc.

MK: ,,Svoje jméno a to graffiti co delam, absolutné neslucuji s tim, kdyz delam zakazku.
Kdyz délam zakazku, tak tam jde pouze clovek, ktery zhotovuje prani klienta. Klidné to pro
néj vytvorim, kdyz to bude za penize, které budou pro mé prijatelné. *

RK: ,, Svou reklamni ¢innost od své volné tvorby neoddeéluji. Mam to v ramci jedné webové

¢

prezentace. Komercni graffiti ale delam pod svym civilnim jménem.

Co udé¢lat proto, aby byl ¢loveék v této profesi UspéSny, se zase tolik nelisi od jinych oborl
a femesel. Pracovitost, Sikovnost, profesionalni pfistup, mozna vice uméleckého a obchod-
niho talentu. Respondenti opét upozoriuji na budovani jména prosttednictvim dobrého

portfolia vyhotovenych praci.

RK: ,,4by ho to uzivilo, musel by clovek zit jinde, nez v Ostrave, neméla by byt ta krize. Uz
ani v Praze nechtéji tolik téch zakazek. A pak staci byt sikovny, umét to ovladat, prosadit

se, Umét to prodat nebo mit néjakého obchodniky. “

LH: ,, Mit dobré portfolio z minulosti, mit téch zakazek zrealizovanych hodné. Mit sviij ru-
kopis a jméno, vybudovanou znacku. Je to jako u kazdé prace. Dobie odvedend prace pri-

‘

laka dalsiho zakaznika.

EZ: , Je to jako V kazdé jiné profesi, musis do toho ddt viechno a mit mozek na spravném
miste.
MK: ,, Mam webovou stranku, kde prezentuji svou komercni tvorbu. Posilam to lidem, kdyz

se rozhoduji. Tady jasné vidi, co jsem deélal a mizu si Fict proto hned i vyssi cenu. *

RK: ,, Lépe se pracuje tem skupinkam, nez mé jako jednomu cloveku. V skupiné se lépe

pracuje. Veétsi véci nedeélam sam, je to celkem ndrocné.

MK: ,, Ti nejlepsi jsou najimani, protoze uz prezentuji néjakou znacku a své jméno. Je to
jiny level. V zacatcich délaji pro rizné znacky a firmy, maluji do svych veci loga, pak se
posunou. Spoustu jich dneska treba sponzoruje LRG a to logo tam umistit nemaji pro-

blém.
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5.2.7 Téma €. 7 — Hranice pro komer¢ni spolupraci ze strany realizatora

Realizatofi graffiti nebo streetartu jsou pii komeréni spolupréaci dodavateli, ktefi ¢asto pre-
kvapi svym profesiondlnim piistupem. OvSem jsou to také osobnosti, které se Casto vyja-
diuji umélecky a ze svého presvédceni. Existuji tak urcité meze ¢i okolnosti, které z ¢asti
ovliviiuyji 1 jejich komeréni tvorbu. Podminky, za jakych jsou ochotni spolupracovat na
komer¢nich zakazkach, jsou velice individudlni. Diivody pro odmitnuti spoluprace zacinaji

u problémi s dohodou takového obchodu a jasné nesolventnosti klienta.

EZ: ., Odmitla jsem klienta, ktery nebyl pii prvni zakdzce spolehlivy, taky loga vétsinou

odmitam, ale jinak jsem méla docela stesti na dobré zakazky.

MS: |, Vétsinou odmitime z ditvodii technickych. Z financnich divvodii to vétsinou odiekne
zdkaznik. My pristupujeme i na cenu nizsi, ale je to pak na vkor kvality. Ne z hlediska nasi

prace, ale z hlediska materialu.

Respondenti vesmés upiednostiiuji volnou roku pii vyhotoveni namétu a co nejvetsi vol-
nost pii samotné realizaci. Tohoto se jim ovSem, jak ve shod¢ fikaji, dostava pomalu. Mira
toho pfijeti ciziho navrhu je pak rlzna. Casty je ale profesionalni pfistup a ochota danou

véc takto vytvofit.
EZ: ,, Do mdlokteré zakazky zadavatel nekeca, takzZe mizi ta naprostd svoboda. *

MS: ,, U zakdzky udélal navrh architekt a dal si na to copyright, jind firma to pak pozdéji
prebrala a zavolala nam, jestli to zvladneme, rekli jsme, Ze to umime a udélame to. Samo-
ziejmé se s tim neztotoZnuji, ani tam nemdm napsané své jméno. Po technické strance to

bylo presné a dobre udélané. Po strance citéni graffiti mi to nic nerikd, je to blaf. “

MK: ,,Je to prosté zhotoveni reklamy. Ja jsem remeslinik, ktery prijde, vyhotovi. Samozrej-
mé se snazim dat co nejlepsi navrh. Vytvarné klienta podporim a predam mu své zkusenos-

ti. Nikdy to ale nespojuji se svymi graffiti jmény. “

MS: ,, Osobné preferuji zakdzky jako loga a tyto piesné véci, ale kdyz ti dé nékdo volnou
ruku a miizes si to svym stylem vytvorit, tak je to zase odvazané. To mas rad. Samozrejmé
kK tomu vzdy pristupuji tak, aby nas nikdo nepomluvil, aby to bylo dobré. Ne vidy se mi ale

‘

vysledek libi, ten navrh se mi treba nelibi. *

Také divody pro rozhodné ne komeréni spolupraci se rizni. Castym diivodem je neochota

spolupracovat s politickymi stranami, s nékterymi nadnarodnimi spole¢nostmi a pii propa-
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gaci vybranych vyrobki a sluzeb. VSichni respondenti se ovSem zastavuji nad otdzkou

financi jako nastroje ohybajiciho jejich presvédceni.

JV: |, Ditvodem odmitnuti spoluprace miize byt ideologie konkrétniho cloveka nebo nesou-
hlas s napadem, ktery ti nékdo dal. Miizes nesouhlasit s korporaci, ktera ti nabidne zakaz-

ku.“

LH: ,, Nad ¢im bych urcite premyslel, by byla propagace néjakych produktii jako napriklad
cigaret. Urcité bych nad tim premyslel nyni vice nez drive, protoze drive to by byl asi dob-
jmé délat zakazku pro fit centrum nez pro Marlboro. I kdyby za to bylo vice penéz, clovek

by si to musel hodné rozmyslet, propagovat tabak by nebylo moc koser. “

EZ: ,, Urcité bych nedélala nic, co je proti mému presvédceni, ale kdyby mi nabidla zakdz-
ku treba wallmart nebo mekac, tak jdu klidné do toho, ale podstatné draz nez pro normdl-

‘

niho zakaznika.

LH: ,, Zdlezi, jakad spolecnost clovéeka oslovi, pokud je to knihkupectvi, nakladatelstvi nebo

Jjina kultura, tak je to néco jiného, nez kdyz c¢lovéeka oslovi treba T-mobile.

MS: ,, Samoziejmé, kdyz by po mé nékdo chtél namalovat héakovy kiiz nebo mrtvého psa na

zemi, tak na to kaslu. K zviratum mam tieba velky respekt. Jinak nemam néjaké predsud-
MK: ,, 4si bych nedélal pro Kalouska nebo pro néjakou politickou stranu nebo jako tieba
pro Babise, pro lidi, co jsou mi nesympaticti. Ale nevim, kdyby mi nékdo nabidl 700 tisic,
tak bych to mozna vzal. S témi penezi je to slozité. Nevim. Popremyslel bych, zZe za ty peni-

ze muzu néco mit. “

MS: ,, Foe délal toho Schwarzenberga, viici tady tomu bych se taky pozastavil. Samoziejmé
zalezi na nabidce. To by uz hrali roli finance a to je na hranici néceho, co nechces délat,
ale finance jsou jasné, tak proc ne.“

RK: ,,Rad délam reklamni ndpisy, to je dobry vydeélek. Co bych odmitl nevim. Nevadi mi

I3

asi nic. Déelal jsem i politické graffiti, ale do portfolia si to nedavam.
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5.2.8 Téma ¢. 8 — Rozhodnuti k vyuZiti graffiti a streetartu v marketingové komuni-

kaci

Dtivodt pro vyuziti uméni a technik graffiti je respondenty uvadéno mnoho. Nékteré, jako
zaméfeni na vybranou cilovou skupinu, jsou predvidatelné, mnoho z nich je ovSem pie-
kvapujicich. Respondenty je poukazovano také na ty divody téchto zadavateld, které jsou
podle nich zcela mylné. Jde piredevsim o predstavu zadavatelti o cené a o realizatorech sa-

motnych.

MS: ,, Drive se predevsim zdakaznici rozhodovali kvili penéziim, ten tisk néco stal a my
jsme to délali za malé penize. 70% lidi k tomu pFistupuje porad takto, Ze si mysli, Ze je to

levné. Nekteri k tomu, ale uz pristupuji z profesionalniho hlediska a chtéji kvalitu. *

MK: ,, Marketaci si vymysli, ze je to pro tu a tu skupinu, vymysli si ten pribéh, udélaji ne-
Jjakou guerillu. Pro ty reklamky je to takové pordd nevycerpatelné médium. Zni to tak fresh

a je to odvazny. Radi to pouzivaj.

RK: ,, Nékteri zakaznici si mysli, Ze kdyz jim to sprejer namaluje, Ze na tom usSetri a pak

Jsou ti druzi, kteri tim chtéji oslovit mladou generaci. Myslim si, ale Ze ti prvni neusetri,

vevr 3

JV: |, Ta stylizace miize byt pro né zajimavd. Pamatuji si jednoho reditele ostravského ra-
dia. Nechal si udélat graffiti reklamu sablonkami, loga svého zacinajiciho radia a také
slogany. Bylo to pro néj levnéjsi. Levdarna od néj pak byla, Ze si ten graffiti design jednodu-
Se obkreslil a sam si to pak prebarvoval a pouzival dal. Jeho rozhodnuti urcité tedy ovliv-

nilo to, Ze to bylo pro néj levné.

LH: ,, Spousté lidi se to libi, chtéji to mit doma, v interiéru, v byté, v restauraci, v baru,
V herné. Graffiti se propuijcilo také K dekorovani interiérii i exteriérii. *

LO: ,, Pro mé je nosné, koho oslovim. Padesatnika graffiti neoslovis. Pro urcitou skupinu

teenagerii to hraje velkou roli. Ale uz to neni jako kdysi. Uz to neni Zadny hit. *

Jako jeden z dalsich zasadnich divodu je divod ochranny. Komeréni graffiti by mélo

ochranit danou plochu nebo diim pted graffiti nelegalnim.

MK: ,, Co jsem se setkal, tak diivod byl, ze ti lidi meli probléem, ze méli porad posprejova-
nou stenu nelegalnim graffiti a chtéli, aby tam na to uz nikdo pak nemaloval. Dalsi ditvod

byl, Ze chtéli oslovit mladeé lidi, aby to bylo fresh. “
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MS: ,, Zikaznikiim to vidycky prezentuji tak, protoze se na to ptaji, a jd jim Fikam, Ze mdme
V portfoliu tolik véci a neznam Zadnou, kterou by nam nékdo vylozené znicil. | v cizich més-
tech. Dalsi véc je ta, Ze je to viastne libive, je to zaplnéna plocha, a kdyz je tam hodnée car

3

a tak, to nepremaluje nikdo. Kdyz tam dame nase jméno a znacku, tak vitbec nikdo.
Neékdy miize dojit k vyuziti téchto technik az po samotném poskozeni.

LO: ,, Po otevieni nové prodejny se nam stalo, zZe nam nékdo vylohy potetoval kyselinou, co
naleptava sklo. S tim nic neudélas. Tak jsem zavolala klukovi, co ma vypsanou ruku a vy-
mysleli jsme, jak to schovat. Nechali jsme Cistd pismena a zbytek jsme tou kyselinou pote-
govali napisy. Dosli jsme k tomu, co hodné lidi déla, ze da zakazku na néjakou zed, na
néjakou plochu, aby to lidi nepotegovali, neudélali na tom tieba chromy. Takto jsme to

I3

udélali opacné, na skle viastné.*
Dalsi diivody jsou moznost vyuziti atypickych formati, potieba vyssi kreativity nebo vy-
tvofeni néceho co razantn¢ zasdhne a piekvapi.

MS: ,, Casto rozhoduje formadt stény, graffiti je lepsi na vétsi plochy, na atypické plochy. Je

3

to vice nez billboard a odlisi to.

MK: ,,Skodovka méla tu kampan na Yetiho, takovad piijemnd guerillka, stiikali na zem ty

stopy — big footy. Jsou to prijemné veci. Dd se s tim pékné hrat.

5.2.9 Téma ¢. 9 — Problémy spojené s timto typem realizaci nebo kampani

Nejcastejsi problémy z pohledu respondentli vznikaji pfi Spatné komunikaci a pii Spatné
zvolené strategii ze strany klienta nebo zadavatele. Mizeme uvést, s odkazem na predchozi
téma, ze problémy vznikaji ithned, pokud je rozhodnuti ze strany zadavatele pro vyuziti

téchto uméleckych forem mylné.

LH: ,, Muze to vzniknout tim, Ze na to firma vsadi, na to Ze je to ,,cool* a zalezi na celko-

vem promysleni kampane, zda je tato cesta vhodnd nebo neni. “

JV: |, Reklamky a marketéri mohou mit problém, Ze se nestrefi do toho casu, kdy je ta re-
klama aktualni a trendy. Nemusi se trefit do doby. Nemusi se také trefit na toho zakaznika,
Ze to bude hovorit na zakaznika jinou reci. Taky to miuzZe brzo prebit jiny fenomén a graffiti

‘

uz nebude in.
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EZ: ,, Vétsina lidi nad 40 let dava graffiti a street art do jednoho pytle. Dobrd reklamka

«

Snad vi, co déla. ¢

RK: ,, Cdstecné se jim snazim vysvétlit, jak by to mélo vypadat. Problémy jsou vétsinou
hned na zacatku. Zakaznik néco chce a pak z toho sejde, pak delam navrh zbytecné. Ditvod
je cena, nebo ze uz to nepotiebuje. Pokud si nejdrive mysli, Ze to sprejer udela levné, pak

«

prichdzi navrh a cena, oni zjisti, Ze polep je prijde levnéji, tak jdou touto cestou.

LH: ,,Kdyz ti nékdo rekne, chtél bych to a to a mam presné takovou predstavu. To se samO-
zirejmé deje. Zaprvé clovek, ktery ma jasnou predstavu, si mysli, Ze to bude levnéjsi. Za
druhé zde funguje konkurence, takze i kdyz bych chtél vice za to, Ze budu deélat néco, co se
mi nelibi nebo nemam u toho dostatecné volnou ruku, tak zdakaznik pujde zkusit jiného do-

¢

davatele.

MK: ,, Kazdy klient je jiny pribéh. Chyby se vétsinou stali jen z mé strany. Ze jsem si tieba
rekl malou castku a pak jsem toho litoval. Ale kdyz prijdes, domluvis si jasné podminky, tak

«

se chyba stat nemiize. *

Zajimavé duvody zpusobujici problémy, které je ze zkuSenosti respondentti dobré uvést,
jsou zakladni lidské negativni vlastnosti jako lidska zavist, vypocitavost nebo netolerant-

nost.

LO: ,,Kdysi jsme deélali a sponzorovali hodné graffiti jamy, ale délalo to nedobrotu. Lidi
Jjsou ale zavistivy. Zavideéli si slevy, Ze nékdo néco dostal, Ze nékdo byl pozvan a nékdo ne.

3

Bylo z toho hodné negativnich emoci.

RK: ,,Meli jsme problém s jednou kampani. Graffiti bylo realizovano na billboardy a ty
byly vybrany co nejblize u Skol, protozZe se produkt soustredil na deti. V jednom pripade

reditel skoly stézoval, nelibilo se mu to, vadilo mu to z vychovnych diivodii.

JV: ,,Realizatori mohou mit problém s autorstvim. Jeho napad malo zaplati a jesté jej vy-

kradou. “

MS: ,, Kdyz délam navrhy v pocitaci, tak to zabird strasné moc c¢asu, aby to néjak vypadalo

I3

a zakaznikiim to stacilo. *
Problémem je pak i dale zmiflované nerespektovani tvorby z pohledu ostatnich realizatorti
pouli¢niho uméni.

JV: ,, Zadavatel nebo majitel nemovitosti, miize pocitat s tim, Ze do dvou dnit ma na skvéle

3

vyhotoveném reklamnim muralu dole na spodku vyhotoveny ilegalni chrom. *
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EZ: , Street art v reklamé funguje jen na malou cilovou skupinu a vétSina streetartistii to

neprekousne a brzo jim to predéla nebo to uplné znici.

5.2.10 Téma ¢. 10 — Nelegalni reklama vyuzivajici tyto umélecké formy.

Prevazné Casti respondentd neni toto téma nelegalniho komeréniho graffiti a streetartu ne-
znamé a diky zkuSenostem s témito akcemi ani zcela cizi. Mnoho z nich ovSem neni jiz
dnes k témto praktikdm naklonéno. I kdyz nektefi z nich nad spolupraci, ktera je za hranici
zakona ¢i dobrych mravi, uvazuji. Jejich zkuSenosti také nasvédcuji, Ze mnozi podnikatelé

a marketéfi jsou ochotni pro svlij z4jem tyto hranice ptekracovat.

MS: ,, Pro jeden internetovy skate shop jsme délali tento typ kampané. Po republice jsme
jezdili a strikali www adresu pres sablony. Jde to jesté videt vsude. Bylo to skvéld prdce
a dobre zaplacend. Malé riziko. Chteli 200 log po republice, tak jsme jich udélali 250.

3

Mosty, verejnd mista, vSude. *

LO: ,, Délali jsme kampane, které probehli na néjakych pomalovanych viacich. Ale to bylo
vzdycky tak, Ze nam to nabidl néjaky writer, Ze to pro nas muze udelat. Prislo to vidy

Z jejich strany. Zeptala jsem se na detaily a pak jsem rekla, jestli ok nebo ne.

LO: ,, Nikdy jsme nesli to cestou néco znicit, néjaké totalni destrukce. Ani v ramci marke-
tingu jsme nesli do néjakého agresivniho bombingu. Lehce jsme treba nechavali polepit
nase komercni nalepky v metru. Dneska se to uz nedeéla. Plakaty — cerny vylep, to jsme taky

‘

delali. Polystyrénova loga jsme nelepili, to prece jenom néco stdlo. *

EZ: ,, Co mdm déti, tak se viibec nelegdlni tvorbé nevénuji, v noci kojim nebo spim. Taky si
nemuzu dovolit zaznam v papirech, aby mi znovu obnovili trvaly pobyt v Kanadeé, vyseda-

vat po policajtech uz taky moc nejde. Starnu.

RK: ,,Meél jsem hodné takovych nabidek, treba udeélat smerovky, Sipky na mostech smerem

K jejich firme. To nedélam, je to zbytecné. Mohli by mé chytit. *
MS: ,, Do nelegalni zakdzky bych zase el po uvdzeni vsech rizik.
MK: ,,Sel bych do toho.

Zajimava je ale tolerantnost téchto akci ze strany osob, které maji zkuSenosti s nelegalnim

streetartem nebo graffiti. VEtSing se tyto zalezitosti libi.

LO: ,, Nelegdlni graffiti cinnost mé neurazi, malo kdy mé to néjak rozlobi.
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MK: ,, Mneé se to libi. Je tam to nebezpeci. Ta kampan ziskava takovou vétsi odvaznost a je
mi to mozna i prijemnéjsi.
LO: ,, Tyto nelegalni véci jsou nejcastéji na betonovych mostech a takovych mistech, kde se

to nikoho zase moc nedotkne.

JV: , Ilegdlni véc poznam vzidycky a u legalni zakazky je vzdy néco podezielého. Je toho
treba hodné po meste, treba ty polystyrény. *

Organizatofi téchto nelegalnich piistupl ke komunikacim se rozhoduji pro techniky graffiti
a streetartu, protoZe je a jejich autory povazuji za pfistupné jejich z4jmim. S pravnimi po-

stihy jsou sezndmeni a jsou na né€ pfipraveni nebo maji tyto postupy jinak oSetfeny.

MS: ,, U zakdzky co jsme délali, byli asi 4 trestni ozndmeni. Firma rekla, Ze ty Sablony roz-
dava v obchode, ze nevi, kdo to delal. Takto to méla firma domluveno dopredu
S pravnikem. Dopredu nam zadavatel rekl, Ze kdyz nikoho nechyti nebo to nikdo nerekne,
Ze je to nedohledatelné. Ale samoziejmé, v pripade problému to vidycky spadne na toho
nejmensiho. “

I3

LH: ,, Ty samolepky to bylo hozené na nas, tam pravni podpora pro ty realizatory nebyla. *

LH: ,, Spousta cest i dnes, napriklad Sablony, tyto akce nemaji povoleni, i kdyz se daji vy-

zddat a vyridit. Pak ma z toho treba mésto néjaké penize. *

Stejné jak se nelegalni reklama libi realizatorim graffiti a streetartu, tak Si respondenti
mysli, Ze tato reklama muze byt pravé pro mladé cilové skupiny pro své vlastnosti atrak-

tivni. DileZité je ovSem podle nich pochopeni tc¢elu a komunikaéniho cile téchto ztvarnéni.

‘

RK: ,, Urcité to na mlade lidi funguje a zabere to na ne.

%

MS: ,, U nékterych ilegalnich zakdazek by mé zajimalo, jestli lidé vitbec chdpou, Ze je to

reklama. Nékteré takové jsou. “

RK: ,, Pamatuji si kampai od Nike s nazvem Create. Po mésté byli tyto napisy realizované
streetartem jako polystyrény. Viibec jsme nevedeli, o co jde. Zajimalo nas to, ale nevedeli

I3

jsme, Ze je to reklama. I ty mista byli na nic.*
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5.2.11 Téma €. 11 — Respektovani cizi komer¢ni tvorby

Problematika poSkozovani pfedevsim graffiti maleb, ale i n€kterych streetartovych pocint
ze strany ostatnich autorti je vV odvétvi reklamy Castéjsi nez pii volné umélecké tvorbé. Re-
spondenti uvadéji mezi nejcastéjSimi divody odmitani propojeni graffiti a streetartu
s reklamou a komerci, nerespektovani konkrétnich tvircti téchto reklam, i tteba pro odlis-
nost z pohledu jejich mista pivodu, zabirani vetejného prostoru reklamou nebo pouhou
lidskou zavist. Respondenti si nemysli, Zze divodem mize byt konkrétni predmeét reklamy.

Pokud samoziejmé nejde o politické graffiti.

JV: ,, Duvodem nerespektovani, miize byt, ze nékdo to vnima jako vykradani naseho know —
how, nase poselstvi ulice, nas fenomeén. Nebo si ten clovéek rekne, néco je tu namalovaino,

¢

tak ja pridam taky néco. Nebo je to zhovadilost nékoho, komu to je jedno.’
EZ: ,, Vétsina streetartisti to nepiekousne a brzo to predéld nebo to viplné znici.

MS: ,, V Praze je problém, tam ti to prejedou mistni hned. ]éikaji, Ze jim vadi, Ze je to za
penize, ale podle mé je to cista zavist. A ve stylu, kdyz se to nedd ukrast, tak to alespon
znic¢im. Lidi co tu maluji na takové urovni, jsou uz starsi, tak by néco v hlavé mohli mit.

Takze to nedelaji kviili tomu, Ze by se chtéli zviditelnit, myslim si, Ze je to zavist. *

MS: |, MiiZu Fict, Ze Ostrava Jje na toto jesté loajdlni, i kdyz se to také stavd, zZe nékdo néco

schvalné znici, z duvodu, zZe zakazku délal nekdo, kdo neni odtud.

MK: ,Je to normalni generacni probléem. Neékteri jsou radikalnejsi a chtéji byt

V undergroundu a za par let se to u nich zmeéni a délaji zakdzky. Lidi normdlné méni nazo-

“«“

ry.
RK: ,, Hlavnim duvodem je, Ze prijde nékdo cizi. Taky, Ze je to muZe byt verejné misto, kde

Jjsou néjaké nekomercni graffiti a ty se premaluji. To lidi nastve. Rozhoduje vzdy respekt.

JV: ,,Dokazu pochopit néekteré protiakce lidi, kteri timto Feknou, Ze se jim nelibi, Ze jim to
graffiti takto reklamou znasilnili. Nekdy je ta reklamni akce vnimdna jako prekroceni urci-

té hranice.

MS: ,, Neakceptovani cizi véci neni véc néjaké zrady graffiti, ale je to zavist. Jde ale o to, Ze

kdyz se clovek bude snazit, tak to miize taky dokadzat.

Zkusenosti respondentti poukazuji na priklady, kdy napfiklad respekt k autorovi nebo libi-
vost realizace chrani pfed poskozovéanim téchto reklam. Realizatofi se také snazi rtzné

témto ¢inim predchazet.
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v

MS: ,,V Hradci jsme u jednoho murdlu nabidli zakaznikovi ve spod jasny prvek graffiti,
ktery jsme zakaznikovi prosadili tak, Ze jsme je upozornili na to, Ze je to jedna z moznosti,

Jjak zamezit pomalovani baraku cizim graffiti. Co vam, tak to zafungovalo.

%

MS: ,,V Pardubicich jsme realizovali graffiti pod mostem a firma nas oslovila, protoze
vedela, ze by pred dokoncenim revitalizace této stavby doslo k poniceni jinymi sprejery.

Takze jsme to namalovali. Videl jsem to po trech letech a bylo to skoro ciste. *

MK: ,, Vétsinou plati, ze kdyz mas jméno a lidi té znaji, to rozhoduje, zda si ti lidé k tomu

néco dovoli.

5.2.12 Téma ¢. 12 — Graffiti a street art v ramci integrované marketingové komuni-

kace

Mezi dotazovanymi pievladda nazor, Ze komunikace prostfednictvim vétSiho poctu kanali
a marketingovych néstrojii je dnes podminkou Uspésnosti. Realizace, které jsou samostatné
a pouze jednorazové, hodnoti jako zélezitosti ur¢ené pouze pro lokalni recipienti a nejcas-

téji zamétrené pfimo jen na misto prodeje nebo spotieby.

JV: .V dnesni dobé nemiize fungovat samostatne, jenom vyuZziti toho graffiti a toho stree-
tartu k promovani néjakého produktu. Jenom jako soucdst, téch médii musi byt vice, televi-

ze, print, online a ty guerilla aktivity.

Respondenti dokladaji své pfesvédCeni o nutnosti integrovanych kampani piiklady ze
svych zkuSenosti, kdy se na takovych to konceptech svou uméleckou praci podileli, pti-
padné takto v ramci svého podnikani a marketingového planovani také postupuji. Pro street
art komunikaci je podle nich dulezita jedinecnost, vétsi pocet mist prezentaci a guerillovy
piistup. Také prvek piekvapeni je pro dobry zdsah dilezity. Integrovanou komunikaci si

dnes nedovedou piedstavit bez plisobeni v online prostredi.

LH: ,, Guerillova akce lepeni samolepek byla dobrd cesta, samoziejmé pro danou propa-
gaci nebyla jedind. Dopomoci danému produktu, ktery je urceny pro danou cilovku mla-
dych lidi, kdy jako by piti nealko ndpoje je cool, tak samolepky jako nevsSedni médium je
vytrhne z toho zabéhnutého konceptu. To je o tom streetartu Ze té to prekvapi na mistech,

¢

kde to necekas.

RK: ,,Délal jsem kampan pro Mountain Dew, realizovali jsme graffiti malby na legalni

stény a do nich komponovali loga MD. Taky jsme malovali na zaplacenych billboardech.
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V té komunikaci byli jeste samolepky, co jsme lepily. Dale plakaty, pomalovana auta a také

byla reklama na skolach, ve vitrindch. Lepsi je ten zasah vzdycky na vice mistech. *

LO: ,,My ted’ jedem k tomu hodné internet, online. V tom internetu se objevuji také prvky

toho graffiti. Stejné tak kdyz délame hrnky, trika, porad ta graffiti visudlnost.

5.2.13 Téma €. 13 — Vnimané vyhody a nevyhody vyuZiti graffiti a streetartu

v marketingové komunikaci

Respondenti pievdzné vyzdvihuji vlastnosti téchto forem pro vyssi ucelnost jejich sluzby
marketingové komunikaci. Mezi vyhody nejcastéji zminuji vlastnosti jako kreativitu, vtip,

originalnost, neoCekavanost a moznou libivost.

LH: ,Kdyz clovek potrebuje neco specifického, origindlniho, tak se to graffiti da vyuZzit

velice k prospéechu. “

EZ: ,, Casto jsou to docela vtipné a dobie promyslené interaktivni reklamy a ted uz je to asi

trochu pasé, ale driv to bylo hodné originalni a tim i pritazlive.

LH: ,, Reklamni samolepky jsme lepili na mista, kde to clovek necekal. Jdes si koupit parek

V rohliku a u vydejniho okynka mas nalepeny néjaky obrazec z téch samolepek.

Piekvapuyjici je astéji zminovana piijatelngjsi cena u graffiti maleb, tedy vlastnost, kterd je

spiSe blizka streetartovym realizacim. Tato otdzka je ale velice sporna.

IV, Velkou vyhodou pro zadavatele, miize byt v nékterych pripadech, Ze je to levné. Ze ti
mladi kluci, kteri jsou na zacdtku, jsou nadseni, Ze mohou posunout své ilegalni aktivity
posunout do legalni formy a taky si tim vydelat. Ale nemaji jesteé takovy kredit, aby si mohli
Fici o velké penize.

MK: ,, Vyhoda je i nekdy cena. Da se to tak udélat. Ale zalezi co. Nékdy je to hodné grafic-

3

ky slozité a kreativni, pak to je drazsi. "

MS: ., A4 taky si porad mysli, Ze je to levnéjsi. Vieti do toho, pak zjisti, Ze to levnéjsi neni,

ale nakonec na to pristoupi.

Dalsi ¢asto uvadéné vyhody jsou jiz zminiované dobie vyladéné kanaly pro komunikaci
S vybranymi, pfevazné¢ mladSimi, cilovymi skupinami, zkuSenosti realizatori a chapani
téchto cilovych skupin, diky jejich Zivotnim hodnotam. Respondenti také upozoriuji na

profesionalni pfistup a erudovanost v tomto prostredi.
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JV: ,, Pokud takovou komunikaci vytvari lide, kteri se graffiti venuji nebo vénovali, tak t0

vaimam jako velkou vyhodu.

MS: ,, Kdyz ma nékdo strikiné postavené, ze to tak musi byt, tak to tak udélame. Ale my jim
samoziejmé Fikame, co si o tom myslime, konzultujeme i jiné navrhy. Upozornujeme je, Ze
to nesmi byt prepldacané, Ze to neni moderni. Musi se striktné Fict co tam je a musi to byt
libive. Vetsinou si prosadime svoje. Snazime se, aby byli spokojeni oni i my.

MS: ,,Kdyz mds dobré portfolio, tak ti zdkaznik Fekne, my vam véFime, udélejte to podle

‘

sebe. Nekdy u té zakdzky ani nejsou. *

Mezi hlavni nevyhodu v téchto komunikacich je respondenty opakované uvadéno rozpol-
cené vnimani graffiti a streetartu jako vandalstvi, generacni rozdily nebo rozdily ve vnima-

ni kultur.

JV: ,, My jsme to zazili a mame to radi, ale spousta lidi nejsou privrzenci graffiti, i mladsi
lidé nez my. Vidi to jako vandalismus a nevidi rozdily v kvalité. Na né ty graffiti prvky fun-

I3

govat nebudou. Tak to budou mit i nekteri aktualni dvacatnici. Vsechny to neoslovuje. *

Dalsi zasadni nevyhodou je zména chovani dneSnich nejen mladych lidi, spojend se zmé-

nou jejich traveni volného ¢asu, komunikaci, ndkupnim a spotfebnim chovanim.

RK: ,, Dalsi problém je, ze lidé nejsou dneska venku, ale sedi doma na internetu. Proto se
to musi presouvat tam. Délaji se treba graffiti animace, tzv. GIFit. To je dobré, taky néco

takového planuju.

LO: ,,Jdeme cestou, kdy vyuzivame pro komunikaci graffiti grafiku v internetovém prostie-
di a zde miizeme i dobre nasi uspésnost merit.

LO: |, Primdrni uz neni outdoor. Lidi sedi a koukaji do mobilu, v tramvaji, na ulici,
V kavarné. Lidi uz se moc nekoukaji kolem. Takze si myslim, Ze néjaké billboardy u dalnice,

‘

protoze tam se musis koukat pred sebe, ale i kolikrat i na cervené se ja kouknu do mobilu. *

Jako dalsi nevyhody respondenti také oznacuji ty, které jsou bézné pro jakékoliv jiné reali-
zaéni procesy. Teda hlavné nevyhody tykajici se chovani zdkaznikti, zprostiedkovateld,

realizatort zastupci uradl apod.

MS: ,, Nevwhoda miize byt v pristupu zdkaznika, kdyz tlaci a cas, chce to rychle, mysli si, Ze

to tak bude i levngjsi. To se projevuje ovsem na kvalité vyhotoveni.
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5.2.14 Téma &. 14 — Uelnost a tisp&nost téchto komunikaci

Respondenti se opakované shoduji, Ze GspéSnost téchto komunikaci je predevsim zavisla
na tom, na ¢em stoji 1 marketingové komunikace jiného typu. Tedy na co nejpiesnéjSim
zacileni a poté na co nejuceln€j$Sim osloveni téchto vybranych cilovych skupin. Pfi¢emz
témito cilovymi skupinami jsou pfedevsim mladsi lidé, ktefi se pohybuji tam, kde na tyto
prosttedky narazi, nejvice na bézné ulici. Miize se jednat, ale i o online prostiedi. Osloveni
pak musi byt jasné, drzé, prekvapujici a nic neskryvajici. U guerillovych aktivit také pokud
mozno chytré, coz lidé oceni. Oslovuje-li graffiti a street art $ir$i cilovou skupinu, pak re-
spondenti ¢asto upozoriiuji na potiebnou libivost. Lidé piekvapive také obcas ocenuji jisty

um a propracovanost téchto komunikati.

LO: ,, Rozhodné je dilezité zacileni. Pokud vis, koho chces oslovit a jsou to lidi, které tyto
veci zajimaji a bere je to. Pak to ma smysl. I tim jak je to propletené uplné se vsim, tak to
oslovuje i nasi generaci, lidi do 35 let. Ti to porad vnimaji. Miizes to dat vsude. Ale mys-

lim, Ze to hlavné patri k tem mladsim rocnikim. *

LH: ,, Promovat produkt pro mladé lidi temato cestami je dobré, to urcite. Aby udelali
agentury chybu, museli by Slapnout hodné vedle a to se v dnesni dobé u cilovky 18 — 30 asi
nestane. Ti co to nepochopi a nerozumi tomu, pak nejsou cilovkou, kterd je pro klienta

I3

zdrojem penez. *

RK: ,,Kdyz agentura koncipuje takovy to graffiti projekt, mysli na ty mladsi lidi. Uz nepo-
Citaji s lidmi nad 30, 35 let. Je pak jesté sice néjaka skupina starsich, co to zajima, ale ta je

¢

mala.

LH: ,,Je to spojené s tou street kulturou a s tim, Ze je to ,,cool “, je to ted trend. Ta rozevld-
tost, ta otevrenost. Je to néco, na co clovék neni zvykly, je to umeni ulice, skate, veskeré

‘

sporty na ulici, to mladé lidi pritahuje vcetné hip-hopu a stylu oblikani. *

EZ: . Je to uicelné, kdyz je to néjak propojeno s nécim okolo artu, skate — snow — surf boar-

dingu, popripadé kulturni akce spojené s mladsi cilovou skupinou.

IV, Casto je graffiti vyuzito pro vytvoreni dojmu ulice. Kdyz chces udélat pozadi pro né-
jakého rebela, ktery propaguje treba obleceni a tenisky, tak ho postavis do ulice, kde
V pozadi musi byt néjaky graffiti piece. Funguje to i ve filmech. Kdyz chces vyjadrit néco
drzého, spinavého, je tam graffiti. Takovy povinny esteticky prvek.
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LH: ,, Hlavni ditkazem pro mé, Ze je to uspésné, je to, ze se to libilo, klientovi i zakaznikovi.
Toto je diilezité a je to prvni vec, ktera je hned jasna. To, Ze si to zakaznik necha vytvorit,
uz taky svedci o tom, zZe se chce zpropagovat a Ze ma tu klientelu mezi temi lidmi, kteri to

3

ocent. *

MS: |, Myslim si, Ze kdo to spoji, kdo dokdze udélat to, Ze to dokdazi ocenit, jak lidé, kteri
tomu rozumi a pohybuji se v tom, tak ti obycejni lidé, ta pracujici verejnost, a navic je au-

tor jesté spokojeny, tak je to nejlepsi cesta. *

EZ: ,, Myslim si, Ze se nejvice ceni originalita, napad, myslenka, komunikativnost. Technika

je nékdy druhorada.

MS: ,, Citelné, libivé, samoziejmé cilené musis védet pro koho to je, jako pro firmu, pro
koho to je jako zakaznik a samozrejmé kvalita. Take stdlost barev je dilezita. Barva spre-
jova, ale vydrzi daleko déle nez fasadni barva. Zakaznik i nékdy vyzaduje atesty. To neni

‘

probléem.

Jen néktefi respondenti se ovSem zajimaji vice o aktudlni trendy a potiebu cileni na dnesni
spotiebitele prostfednictvim nastrojii internetu a socidlnich siti. Toto je vysvétleno, tak ze
tito respondenti vice pracuji v redlném prostiedi, kdy spolupracuji Cast&ji se zakazniky,
ktefi také nepfikladaji tolik vahy online komunikaci. Usp&$nosti v komunikaci je totiz na

internetu v dnesni dobé nejen dosahovano, ale i lehce méfeno.

LO: ,, Vzdycky z toho musi byt dneska vystupy, které se daji sdilet. Od fotky po videa, pokud
to neudelas, tak jako by to nebylo. Pokud to neprobéhne pres néjake tumblery, instagramy

3

a facebooky a tak, tak to jako neni. "

5.2.15 Téma ¢. 15 — Vyvoj a aktualni situace u nas a v zahrani¢i

I ptesto, Ze graffiti kultura u nds méa pomérné kratkou historii a street art jesté kratsi,
Vv téchto umeéleckych formach a jejich spojenich s marketingovou komunikaci se podle vét-
Siny respondentli d4 zaznamenat fada vyvojovych zmén. Tyto zmény respondenti registruji
opét predevsim diky svym pfimym zkuSenostem. Pfevladaji nazory, Ze tato spojeni naris-
taji, rozsifuji se do riiznych oblasti a profesionalizuji se. Z malych prvotnich pokusi a za-
kazek jsou nyni zasadni spoluprace na obsahlych komunika¢nich konceptech velkych spo-

le¢nosti. VSichni také potvrzuji, ze graffiti a street art je nyni velice médni zalezitosti.
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MS: ,, Ze startu graffiti u nds nebyla reklama jesté tak béznd, byly jen billboardy, v graffiti

‘

se delali predevsim vyzdoby interiéru, maximalné napisy jako Restaurace.

LH: ,, Prvni zakdazka byla néjaky stanek s ovocem a zeleninou nebo se zmrzlinou. Nebo to
byl néjaky byt. “

MS: ,, Drive to byl byt, klub, mensi véci. Ted' se setkavas s velkymi znackami, firmami, mes-
ty. Zakaznik se meni. Veétsi veci, vice propracované. I ten pristup se zmenil. Musi byt vice

profesionalni. Nabidky, portfolia, faktury atd.

LH: ,,Driv bylo graffiti brano tak jako rebelsky, Ze to byli kluci, co se chtéji vyradit
a k tomu se to obcas vyuzilo k néjaké zakdzce. Ted se to dostiva do boomu, ten street art
a graffiti, protoze se to vypilovalo do vétsi kvality a je to dostupnéjsi. Mluvi se o tom
v médiich, vyuziva to X znacek ke komunikaci produktii pro mladeé lidi. Je to dost zkomer-
cionalizovana véc. Nemusi to byt primo jako graffiti na styl jako malba, tady to miize byt

¢

jako grafika, stylizace, vyuziti fontu. *

MK: ,,Je to hodné individualni, nékdy rozhoduji i danda mista a mésta. Nekde je toho vice
nekde mine. Globalné, ale je to nyni tak, Ze graffiti je umeni, je to styl a ten uz nikdy ne-

pujde dolii a bude porad moderni. Street art a graffiti tady vidycky budou!*

RK: ,, Diky internetu si myslim, Ze graffiti ted slape hodné. Hodné lidi to motivuje, co vidi
hned na internetu. Tady se to nejvice prezentuje. Hranice uz neni mésto a oblast. To plati

I3

i v té reklamé.

MS: |, llegalni graffiti pada, lidi se boji. Komercni je ted je vsude. Writeri se zacali do
techto veci angazovat. Na jakémkoliv zbozi vidis veci i od znamych jmen. Hodné modni
firmy berou ty writery, protoZe to jsou dobri designéri. Samoziejmé marketing se chova co
nejefektivnéji.

JV: ,, Nejvetsi slava graffiti uz byla a porad ho nékdo pouziva. Nyni se tireba pouzivaji taky

‘

osmdesata leta.
EZ: ,, Rebelie je in. Urcité v tom md prsty Banksy a hip-hop.

LH: ,, Nyni je to vice docenéno. Ted' je to ve fazi, kdy se to tak zkomercionalizovalo, Ze jde
videt, ze graffiti a street art a tyto formy dovedou vyuzit i velké spolecnosti, co asi zname-
na, ze dokazi za to také dobre zaplatit. Zakaznik, ktery ma o to zdjem, asi vi, Ze je to
V kurzu. Musi se pripravit, Ze to bude stat vice penéz a Ze se tim nékdo zabyva i profesio-

I3

nalné.
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Nekteti respondenti uz dokonce chépou graffiti a street art jako bézné nebo klasické formy
pro urcité cilové skupiny a pro urcité predméty komunikace. Inovativnost se podle nich

vytraci. Jako dilezité nyni vidi udrzet urcitou kvalitu a pokouset se to tyto formy rozvijet.

EZ: ,, Diive to bylo jakoby extravagantni, néco pro taterska studia a hip-hop shopy, pak to

«

bylo strasné moderni a ted’ je to takovy standart. Zalezi na stylu. *

LH: ,.,V boomu to porad je, ale uz to neni na Spici. Je to takovy zabéhnuty standart, po kte-

rém se da kdykoliv Sahnout.

LH: , Videl jsem Kofolu, néjaké lahve, i kdyz provedeni se mi nelibilo. Je to ale uz takova
zazita forma, kterd mi neprijde ojedinéla. UZ mi to prijde jako soucast toho vyuziti. Ale
zaleZi to zase na konceptu, pokud bych videl visudl, ktery propaguje novy tarif, a vyuzili by
v nem motiv graffiti, rekl bych si fajn, to je prosté cool tarif pro mlady, pouzili tam tuhle
techniku, stylizaci. Uz to ale beres jako takovou véc, Ze na to ty firmy prosté spoléhaji. Ale
pak jednou za cas vidis néco necekaného, co mad fakt koule, tak si reknes to je fakt dobry

teda. Ale to nevim, jestli v nasich koncindch je mozny. “

RK: ,, Lidi se za posledni roky hodné zlepsili, témata ale zustdvaji stejné. V tomto se to moc
neposouvd. Jen to neni tak neomalené. Vice jdou do toho vétsi korpordty a ti mensi Ziv-

nostnici uz moc o toto zajem nemaji.

Chceme-li srovnavat aktualni situaci u nas a v zahrani¢i, mizeme fici, ze diky dneSnimu
neomezenému rychlému piistupu k informacim a piisobeni nadnarodnich korporaci, Cesko
za svétem moc nezaostavd. Samoziejmé muize byt u nas mirné jind situace diky mensi
kupni sile, nez je v jinych statech, ale takovéto mirné rozdily jsou u vice zemi. Cesko ma

nevyhodu pfedevsim v kratké historii téchto uméleckych prostfedki a to se odrazi na jejich

vnimani Sirokou vetejnosti.

EZ: ,, Tak asi v roce 2005 jsem délala v Mexiku prvni placeny mural pro internetovou ka-
varnu a pak tamtéz pro dalsi podniky. Hodné to tam fici. Rucné malované muraly pro ob-
chody tam frci vic jak u nas. Mexiko je na to zlaty diil, tam je skoro kazdy obchod zvenku
i zevniti malovany. V Kanadé fici rucné malované cedule a hodné zakazek mam pro deéti. V

Kanade jsem délala minuly listopad mural rocni obdobi pro mistni Skolku.

EZ: .V Cesku jsem délala jen ty skate shopy, v Mexiku mdlo plati a kazdy chce vyménny
obchod, Kanada je super, i kdyz vsichni klienti mé dohanéli k Silenstvi. Kazdopadné pravi-

‘

dla a terminy jsou dané jasné na zacatku.
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LO: ,, Aktualné je to i s vinou Banksyho, ktery to vse zase posunul jinam. I ve svetové mode
Jje ted vyuzivano hodné takovychto Banskyho motivii. Jsou hodné populdarni i Drip Tags —

‘

takové ty stékajici tagy. Mam i hodné novych tenisek, které jsou jako pomalovany fixami. *

Zajimavym podmétem je mirné€ vzrustajici akceptace téchto forem tuzemskou spolecnosti,
kdy i piesto, ze volna ilegalni tvorba graffiti je zdkonem striktn¢ potlacovana, vznikaji zde
aktivity, které tyto uméni podporuji. To jej rozviji a priblizuje lidem. Graffiti a street art

jsou pak pouzitelnéjSimi nastroji také pro marketéry.

MS: ,, Nejlepsi je, Ze na pozice, které rozhoduji, se jiz zacinaji infiltrovat byvaly writefi. Do
zastupitelstev mest, do firem, do reklamnich agentur. Ti mladi lidé k tomu pristupuji jinak

a na to jsme cekali. Myslim si, Ze komercni graffiti tak roste, lidi to chteji vice. *

LO: ,,Jsem velice rada, kdyz vidim mista, kde jsme chodili malovat ilegalni veci a dneska
Jjsou to mista, kde dokonce v ramci riiznych grantii Evropské unie a podobné, vznikaji veci

‘

od ruznych streetarteri, vznika umeni. Je to zase barevné.

MS: ,, U streetartu hodné rozhoduje pristupnost materialii a technologii. I kvalita barev je
jinde. Opét je to, ale i viivem tlaku téchto vytvarniku na vyrobce. Pak je tu cilena nabidka

primo na tyto writery a streetartisty.

JV: |, Treba sleduji zajimavou véc, kdy napriklad viaky a vagony, které byly a jsou obétmi
graffiti a vzdy byly pouze zelené a nudné, jsou nyni barevné a vyuzivané pro reklamu. Je to

3

opét, ze nékdo prezentuje svoje jméno, nyni legalné a se zaplacenim.

MS: ,, Délame pro neziskovky, knihovny, détské domovy a tak, na to samoziejmé pohlizime.

, ‘. “
Mame pro né jiné ceny.

O graffiti, které se neprezentuje na ulici, ale v prostiedi internetu hovofi respondenti ¢asto
S ur¢itym posmutnénim, na druhou stranu jsou ovSem radi, ze mohou sledovat aktudlni
trendy a také svou volnou 1 komer¢ni praci prezentovat bez omezeni na dand mista. Tyto

vyhody jsou nyni siln€ v rukdch marketéri a jejich sdéleni.

LO: , Tyto véci jsou nyni posunuté v realité. Graffiti je dnes udéldano, jen aby z toho vzniklo
nejaké video a pribéh, ten je pak zverejnén na internetu. Viralni video pak udéla vétsi sluz-

bu.“

RK: ,, Web design se vyviji a jde jinym smérem. Zde graffiti styl moc nejede. Ale obsahove

je toho internet plny. “
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1. PROJEKTOVA CAST
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6 DOPORUCENI PRO VYUZITi GRAFFITI A STREETARTU
V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Ptedchozi ¢asti této prace prinesly teoretické a praktické poznatky z tohoto propojeni spe-
cifickych uméni s marketingovou komunikaci. Projektova ¢ast se o tyto zjisténé poznatky
opira a k vypracovani projektu ptispivaji také praktické zkusenosti samotného autora pra-
ce. Takto pfinasi autor souhrnna doporucCeni pro praci s témito uméleckymi formami
v ramci marketingové komunikace, od realizaci jednoduchych reklamnich nosi¢ti po slozi-
t&j$i zapojeni téchto graffiti a street art prvkd do integrovanych komunikac¢nich kampani.
Tato doporuceni a zdsadni postiehy jsou rozdéleny do nékolika tematickych okruhii a smé-

fuji k zadavateliim a realizatoriim téchto komunikaci.

6.1 Rozhodnuti pro vyuziti graffiti a streetartu

1/ Zvazit, zda pro komunikaci vyuzit tyto umélecké formy, pokud ano, tak které. Toto roz-
hodnuti ovlivituje mnoho aspekttl, predev§im predmét pozadované komunikace a cilova
skupina spotiebiteld. Déle to je napifiklad misto prezentace, ¢as, komunikacni strategie
a Vv neposledni fad¢ také finan¢ni stranka - budget. Rozhodnuti o tom, zda komunikovat
smérem k témto skupindm prostfednictvim graffiti nebo streetartu je klicové. Graffiti je
fadou lidi spojovéano s vandalismem a myslenky streetartu mohou zase Casto narazit na

nepochopeni.

2/ Graffiti jako prostfedek pro realizaci reklamnich nosict je dnes jiZ klasickou cestou, jak
vytvofit néco zajimavého a kreativniho. Dnes se jiz nejedna o zddnou neobvyklost. Hodi se
pro jednorazové a mistni akce, je vhodné pro image kampané nebo jako reklamni oznaceni
Vv blizkosti mista prodeje. Je také vdéénym ndstrojem pro dekoraci interiéri 1 exteriért.

Jeho komunikac¢ni schopnosti jsou ale omezené.

3/ Street art je vhodnym nastrojem pro guerilla kampané, zdkladem je dobry napad nebo
myslenka a néasledna propracovand komunika¢ni kampan. Guerilla kampané dosahuji ma-
ximalnich efekt, za pouziti minimélnich zdroji. Jejich sila je v nekonvencnosti a ve

schopnosti prekvapit.

4/ Ne kazdy produkt je pro komunikaci formou graffiti nebo streetartu vhodny. Dobr¢ je se
poucit z jiz realizovanych exekuci konkurence, ptipadné zkouSeni néceho nového vzdy

ptinasi urcité riziko. V aktualni dob¢ lze piedpokladat, Ze napiiklad produkty ur¢ené mlad-
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$im spotiebitelim je dobré promovat v graffiti stylu. Spojeni graffiti a propagace alkoholu

zase neni to nejlepsi.

5/ Pomoci graffiti a streetartu se daji realizovat klasické reklamni prostiedky z kategorie
out-of-home médii. Jsou to ovSem také vhodné nastroje pro realizace inovativnich ambi-
entnich médii. Jsou schopny byt nevSedni, atraktivni, vzbuzovat pozornost a prekvapeni.
Tato klasickd i novd média pak nejlépe slouzi guerilla marketingu a socidlnimu marketin-

gu. Vhodné je také propojeni s komunikaci environmentalniho a komunitniho charakteru.

cvwr

graffiti. S aplikaci obou téchto uméleckych forem se ale pousti zadavatel vzdy na tenky
led. Lidé si spojuji graffiti s vandalismem a obecné jsou citlivi na takovéto zasahy do ve-

fejného prostoru.

7/ Graffiti je vhodnym prostiedkem nebo namétem pro komunikaci pfedev§im k mladym
lidem, kterym jeho vlastnosti imponuji. Graffiti je spojeno s hip hopem a revoltou, ktera je
ptiznacna pro dospivani. Pokud ma graffiti komunikovat i k jinym cilovym skupindm, mu-
si vykazovat prvky libivosti, Citelnosti a nést jasné sdéleni. Street art mlze oslovit Sirsi
cilové skupiny, dilezité je ovSem také u néj jasné sdéleni, chytrost a humor. Efektivni je
moment prekvapeni. Z ¢asového hlediska u nas zaznamenavame zvysovani akceptace téch-
to médii. Tento jev je spojen se starnutim téch, které jiz graffiti oslovovalo v mladSim vé-

ku, také s cestovanim s porevoluénim srovnavanim nasi spolecnosti se zapadnim svétem.

8/ Tvirci téchto kampani by neméli podléhat dogmatu, Ze co je pro mladé je vzdy efektni
komunikovat skrz graffiti nebo street art. Neni to vzdy pravda. Aby bylo zacileni Gspésné,

doporucuje se tyto realizace doptedu testovat.

9/ Rozhodnuti propojit marketingové komunikace s graffiti a streetartem miiZze byt ocenéno
také skupinami, které jsou zadavatelem neocekavané nebo jinak nezasazitelné. Na druhou
stranu miiZze byt toto propojeni n€kterymi skupinami odsuzovano. Problémem miize byt
nejen samotné spojeni uméni s komerci, ale také kontroverzni sdéleni ¢i produkt nebo ne-

vyvazend mira vkusu a libivosti.

10/ Zadavatel by m¢l také zvazit tuto volbu z finan¢niho hlediska. Dnesni technologie tisku

a materialy pro venkovni reklamu jsou na vysoké urovni a cena se pfitom stale sniZuje.

24

o umeéleckou a ru¢ni praci. Vyhodou muze byt vyssi kreativita diky invenci realizatorq,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 163

vhodnéjsi volba technologie s ohledem na dané misto a pfidand hodnota fenoménu graffiti

a street art ve vztahu k propagovanému produktu.

11/ Rozhodnuti pro volbu realizace outdoorové reklamy pomoci graffiti maze ovlivnit také
misto prezentace. Ne vSechny plochy vyhovuji klasickym reklamnim formatiim, jako jsou
napiiklad billboardy. Pro volbu reklamni graffiti malby mtzou také hrat mistni vyhlasky
zakazujici pouzivani billboardi a banerovych plachet v historickych centrech mést. Také
kreativni népad, ktery na daném misté posili poZzadované sdéleni, mize znamenat odhodla-
ni pro tento typ realizaci. Jako u kazdé out-of-home reklamy rozhoduje, zda je dany nosi¢
viditelny, zda nezapadd v mnozstvi jinych nosicii. Pfedevsim u graffiti je dilezité zvazit,
zda takova reklama nikoho nepohorsuje a zda se na dané misto hodi z estetického hlediska.

Néktera mista mohou byt velice kontroverzni.

12/ Z Casového hlediska je dulezité predevsim potkani se dané propagace s trendem v této
oblasti. Aktudlné je vyuzivani graffiti a streetartu v marketingové komunikaci popularni
a spolecnost tyto komunikaty a také takto stylizované zbozi pfijima. Tato situace samozie-
jmé& nemusi byt trvald. Také trendy vramci samotnych uméleckych forem a spojeni
s reklamou se méni a je dobré je sledovat a nasledovat. Samoziejme nejlepsi je tyto trendy

udavat.

6.2 Funkce téchto komunikatu

1/ Forma téchto reklam a kampani musi jit vzdy ruku v ruce s obsahem a nésledovat ucel
téchto sdéleni. Vitana je potom okamZzitd reakce spotiebitele nebo jeho zapojeni do inter-

akéniho vztahu.

2/ Je dilezité si doptedu stanovit ucel a cil takovéto reklamni kampané a od zacatku k ni
takto pfistupovat. Rozhodnout, zda bude kampan informovat nebo jen ptijde o image kam-
pan. Uméni graffiti a street art mizZe také zastdvat dekorativni funkci a tim posilovat image

dané znacky.

3/ Cim vice se predeviim graffiti pfiblizuje jeho pivodni visudlni formé, jsou vyuzivané
slozité graffiti obrazce nebo agresivni tagy, tim vice se vymezuje K vybranym cilovym
skupindm. Opousti tak Siroké skupiny spotiebitell a ptiblizuje se k vybranym subkulturnim

komunitam.
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4/ Je dobré myslet na to, Ze stejné jako respondenti vyzkumu piijimali nékteré ptiklady
graffiti a street art kampani rozdilng, také spotiebitelé¢ budou ve vnimani téchto komunika-
tt nejednotni. Toto pfijimani je pfedevsim zptisobeno rozdilnym vnimanim estetiky a libi-
vosti umélecké tvorby. Proto je nékdy dobré na tento tip komunikace nevsazet vsechny

karty.

5/ Recipient by mél pochopit pointu téchto reklam, mél by si v§imnout nejen reklamy, ale
také lehce rozklicit co sdéluje. V ramci guerilla kampani mtze byt odkryvani této pointy
rozfdzované, ale je nutné mit takovyto postup dobfe naplanovany. DilezZité je také rozliSeni
reklamniho zaméru od volné tvorby graffiti nebo streetartu. Zamérné muze byt toto rozli-
Seni ze zacatku potlaceno, ale poté musi dojit k jasnému vysvétleni. Tyto postupy jsou
v piipadé dobré realizace velice efektivni. Uginnosti piijimani téchto sdéleni témito for-
mami pfispiva integrace do propracovanych komunikacnich kampani a spojeni s dalSimi

aktivitami.

6/ U reklamnich sdéleni realizovanych témito formami je vitdna kreativita, napad, vtip
a vyvazenost. Dobré je nepodcenovat inteligenci recipientd, nenutit je ov§em do pfehnané-
ho premysleni.

7/ Zajimavym poznatkem, ktery miiZze hrat roli pfi zasahu spotiebitele, je ocenéni pracnos-
ti, slozitosti a jinych kvalit téchto komunikati vefejnosti. Lidé ocenuji umélecké nadani

a pracovitost.

8/ Predev§im u socidlni reklamy mohou byt takto vytvarena dostateCna silnd poselstvi

S potfebnym emotivnim zasahem.

6/ Graffiti a street art nejsou pouze prostiedky pro vyrobu reklamnich nosi¢t a pro naméty
komunika¢nich kampani. Existuje specificky design graffiti a design streetartu, rizné styli-
zace a pisma. Ty se daji vyuZivat pro tvorbu potiebnych grafickych visualu ¢i pfi produkei
konecnych produkt. Vyplati se spolupracovat s profesionaly, kteti maji s touto grafikou

zkuSenosti a vytvari kvalitni véci.

10/ Pied samotnou realizaci kampané nebo nosice je doporuc¢eno si nechat zpracovat pred-

bézny navrh nebo vizualizaci a tu si otestovat (napt. pomoci modelu AIDA).
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6.3 Volba dodavatele a realizatora

1/ Volba realizatora graffiti nebo streetartu muze byt pro UspéSnost finalni komunikace
také rozhodujici. Realizator mize byt pfimy — tvofici umélec nebo skupina umélcti nebo
nepiimy — reklamni agentura nebo vyrobce reklamy. V dnesni dobé je vyhodné, ptedevsim
Z hlediska ceny a casu, oslovovat pfimého realizatora. Dnesni realizatofi komer¢niho

graffiti a streetartu jsou profesionalové a diky internetu je snadné je vyhledat.

2/ Ovéfit si kvalitu dodavatele je nutnost. VétSina vytvarnika graffiti a streetartu ma vypra-
covano portfolio svych realizovanych praci a webovou prezentaci. Nejlepsi referenci jsou
predchozi realizace. Zakaznik si muize také nechat vytvofit predbézny navrh a rozpocet.
Kvalita zpracovani a pfistup je rtiznorody, je dobré tomuto vybéru vénovat ¢as a dobie se

rozhodnout, komu bude vénovana diveéra a také financni budget.

3/ V ptipad¢ realizace graffiti nebo streetartu ve vefejném prostiedi se doporucuje ovéfit
také silu jména realizatora ¢i jeho skupiny v ramci graffiti a street art komunity dané¢ho
meésta a minimalizovat tak riziko poSkozeni nové realizace jinymi sprejery nebo vandaly.
Zde je dobré se informovat, jaké jsou praktiky a zvyklosti v daném misté, jak jsou tyto
komeréni zakazky pfijimany a kdo je v daném mésté realizuje. Pokusit se tuto véc konzul-
tovat s vice stranami. V ptipadé€, Ze je zajiStén jakysi respekt k takto vytvorenému dilu ze
strany ostatnich sprejeri, pak mize mit tento vytvor i funkci ochrannou. Napftiklad nedo-

chézi jiz k nelegalnimu graffiti na daném objektu.

4/ Realizatofi tohoto umeéni jsou kreativni lidé, jsou otevieni novym vécem. Radi experi-
mentuji a jsou pristupni k oboustranné vyhodnym feSenim. Zalezi jim na spokojenosti za-
kaznika, ale také dost na vlastnim umeéleckém uspokojeni. Jsou to umélci, kteti si takto

buduji své jméno nebo znacku.

5/ Za originalni a kreativni dilo je tfeba pocitat s vysSimi finan¢nimi vydaji. Na vysledku
se to vetsinou projevi a vetejnost 1 zadavatel to nakonec oceni. Nékdy se vyplati nehrat jen

na Cisty pragmatismus a témto vytvarnikiim dat vétsi prostor.

6.4 Integrovana komunikace

1/ Veskeré komunikacni aktivity, které firma nebo zadavatel déla, by mély byt vyladény do

jednoznacného poselstvi. Takto by méli fungovat také jednotlivé komunikacni kampané.
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Reklamni sdéleni je vzdy touto integraci posileno a je dobré efektivné kombinovat veskeré
vyuzivané komunikacni prosttedky a kandly. Toto nékdy pii vyuzivani graffiti a streetartu

v marketingové komunikaci plati dvojnasob.

2/ Realizétori, tedy sprejefi graffiti a vytvarnici streetartu jsou spise vyrobci reklamy nebo
visualni designéfi nez marketéfi. Tato ¢innost by na né¢ neméla byt smeéfovana. Nevytvaii

kampané, ale pouze se na nich podili svou kreativitou a umem.

3/ Reklamni komunikaty mohou v malo ptipadech fungovat dobfe i samostatné. Nejcastéji
jde o graffiti malby v blizkosti mista prodeje nebo spotieby. V ostatnich pfipadech je dobré

pracovat i s jinymi nastroji reklamni komunikace.

vvvvvv

Proto je dobré tyto komunikacni aktivity na toto médium ¢éstecné presmérovavat a outdoo-

rové realizace efektivné prezentovat také zde.

6.5 Nelegalni a neeticka reklama

1/ 1 kdyZ mtzZe byt komunikace prostfednictvim nelegdlnich postupi v ramci graffiti
a streetartu v nékterych piipadech kratkodobé efektivni, nemiize byt ur¢it¢ doporu¢ovana.
V ptipadé graffiti se mize dokonce jednat o trestny ¢in. Neni spravné, Ze dochazi
k takovym to piestupkiim, poskozovani ciziho majetku, neopravnéného zabirani vefejného

prostoru a dal$im negativnim jevim.

2/ Pokud zadavatel realizuje prostfednictvim jinych osob takovéto Cinnosti, vyuziva tyto
osoby pro vlastni prospéch a pfitom jim neni schopen zajistit beztthonnost. V téchto piipa-
dech zpravidla rozhoduji finance, za které jsou ochotni doty¢ni graffiti nebo streetart reali-
zovat. Tyto postupy maji vliv na vefejné vnimani propagované znacky. Ne vSichni realiza-
tof1 jsou pro tento typ spoluprace naklonéni.

3/ Rada spotiebiteli nedokaze rozlisit, zda jde o legalni nebo nelegalni reklamu

a Vv nekterych ptipadech dochézi k akceptaci nelegalni Cinnosti, protoze takto vytvoiena

reklama ji z pohledu recipientii legalizuje. Jde o ucelové uvadéni spotiebiteltt v omyl.
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6.6 Vhodné cesty pro vyuziti graffiti a streetartu

1/ V dnesni dob¢ je nutné rozhodné doporucit komunikaci v online prostfedi. Vyuzivani
socidlnich siti, virdlnich videi a novych médii mize efektivné propojovat tuto graffiti
a streetart reklamu se spotiebiteli, ktefi se pohybuji v tomto virtudlnim prostredi, a tak po-
silovat takto vytvarené komunikacni aktivity. Graffiti a street art byl kdysi vzdy limitovan
mistem, kde se nachazel a prezentoval. Diky internetu toto omezeni padd. Prezentace

Vv online prostfedi pfindsi vyhodu jasné méfitelnosti.

2/ U vyuziti graffiti a streetartu pro marketingovou komunikaci je dobré myslet na socialni
stranku véci. Tu je také nakonec mozné pro propagaci vyuzit. Tim, Ze jsou tyto aktivity
podporovany, dochézi k efektivnimu vyuziti volného ¢asu mladych lidi. Timto se neptimo
bojuje s problematikami, jakou jsou drogy nebo kriminalita. Podporovat legalni graffiti

a street art je z tohoto pohledu dobré.

3/ Podpora umélcti mize byt oboustranné vyhodnou zaleZitosti. Sponzorstvi nebo vytvare-
ni urcitych ambasadori vlastni znacky je cestou jak podporovat uméni a mladez, jak byt
spolecensky odpovédnym a také se efektivné zviditeliovat. Ambasadoti dlouhodobé po-
mahaji pi1 komunikacnich aktivitach firmy, mohou mit relativné volnou ruku pfi tvorbé,
propaguji tak sebe i zadavatele. Projekty mohou mit také charitativni zamér, o to vice jsou
pak pozitivnéji vetejnosti vnimany. Vybé&r umélce pro tuto spolupraci je ovSem také za-
sadni a pfinasi rizika spojeni znacky se zndmou tvaii.

4/ Tyto komunikace, jak jiz bylo uvedeno, jsou sméfovany predevsim k mladym lidem. Jit

vlastni cestou a pokouset se 0 nové a inovativni postupy ve spojeni s graffiti a streetartem

muze byt, diky otevienosti a zajmu téchto cilovych skupin, uspéSnou a vynosnou strategii.
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ZAVER

Diplomova prace se =zabyvala vyuzitim uméleckych forem graffiti a streetartu
v marketingové komunikaci. Toto uméni ulice se stalo jiz béznym prostiedkem pro reali-
zace reklamnich médii a nosict. Pfindsi do visudlni stranky reklam svou originalni estetiku
a vyjadfovani, svymi specifickymi vlastnostmi ovlivituje pfistupy k vybranym typtim ko-
mercni 1 nekomer¢ni komunikace. Graffiti a street art maji také silny vliv na design a pro-
dukci zbozi, prostiednictvim své atraktivni visualni stranky a libivosti motivi. Prace pre-
zentovala dulezité souvislosti o téchto uméleckych forméch a jejich aplikacich do marke-
tingovych komunikaci. Krom¢ vypracované teoretické zakladny, pfispéla k ziskani téchto
poznatkil také analyza vybranych komunika¢nich kampani a nasledny marketingovy vy-
zkum s ucasti erudovanych odbornikii. Tyto ziskané informace pomohly k vypracovani
projektového doporuceni pro marketingovou praci s témito umeéleckymi formami

a k nasledujicim opovédim na vyzkumné otazky této prace.

Na prvni otazku, tykajici se vyhod a nevyhod implementace uméleckych forem graffiti
a streetartu do marketingovych komunikaci nalézame odpovédi ve vSech ¢astech této pra-
ce. Hlavni vyhody pfinasi vlastnosti téchto uméni, tedy vysoka kreativita, visualni atrakti-
vita a potencial pro ruSiva a Ucelnd sdéleni. Graffiti a street art mohou zajimavé vytvaret
klasickd reklamni média nebo se podilet na produkci inovativnich ambientnich médii.
Graffiti je vhodnym prostiedkem pro visualné plisobivou image komunikaci, street art je
uzitecny v chytrych a vtipnych guerilla kampanich s pfibéhem nebo s interakci spotiebite-
le. Vyhodou streetartu je, ze dokaze G¢inné pienaset potiebna sdéleni za pouziti minimal-
nich zdroji. Ob¢ tyto formy umi zajistit neCekané a efektivni osloveni recipienti na mis-
tech, kde se tyto osoby pohybuji a kde ostatni prostfedky out-of-home komunikace jiz na
své sile ztraci. Dokazi se od téchto béznych médii odlisit. Svou nekonvencnosti, revoltou
a dalSimi imponujicimi vlastnostmi jsou tyto formy nejvhodnéj$i pro komunikaci

k mladym lidem.

Nevyhody téchto implementaci vychdzeji zejména z vlastnosti pivodniho, nelegalniho
a invazivniho graffiti a streetartu. Tyto umélecké formy si fada lidi spojuje s vandalismem
a trestnou ¢innosti, jsou tak, moznd né€kdy opravnéné, odmitany nebo nepochopeny. Také
zabirani vefejného prostoru touto specifickou reklamou nemusi byt vefejnosti pozitivné
hodnoceno, stejné jako samotné spojeni uméni a reklamy. Graffiti a street art nedokazi

efektivné oslovovat vSechny cilové skupiny. Akceptace takto feSenych reklamnich komu-
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nikatd roste s jasné prednesenym a lehce pochopitelnym sdélenim. Na druhou stranu ak-
ceptace klesa diky nevhodnému nebo prehnanému uméleckému vyjadieni, pii Spatné zvo-
leném misté a Casu prezentace. Reklama také nemusi byt pfijemcem pochopena ¢i dokonce
zaznamenana. Nevyhodou jsou také omezené komunikacni vlastnosti, pfedevSim u graffiti.
Ty mohou ovsem efektivné rozsitit dalsi marketingové aktivity v ramci reklamni kampané
nebo dlouhodobé integrované komunikace produktu ¢i znacky. Také nevhodné propago-
vané produkty a nékteré zaméry komunikace mohou byt kontroverzni a problematické.
Nevyhodou téchto forem je jisté tedy uréita neuniversalnost. Zadavatelé musi s témito rizi-

ky pocitat a kvalitni pfipravou jim pfedchazet.

Predevs§im realizovany marketingovy vyzkum, prostfednictvim hloubkovych rozhovort
s vybranymi odborniky, vétSinou realizatory a umélci graffiti a streetartu, ptinesl odpovédi
na druhou vyzkumnou otazku. Problematika Gispé$nosti komer¢ni tvorby graffiti a streetar-
tu miiZze byt pohledem realizatorii vnimana v riznych spojitostech. Je to ve vztahu k vlastni
osob¢ jako k umélci a jeho tspé$nosti nebo je to hodnoceni takto vytvorenych finalnich
komunikati v reklamnich kampanich a jejich uspésnost ve vztahu k potiebnym cilovym
skupinam. Realizatofi svou vlastni Gspé$nost podmifiuji pracovitosti, talentem, komuni-
ka¢nimi dovednostmi, profesionalnim piistupem ke klientovi a k celému realizaénimu pro-
cesu. I kdyZ si vétSina z nich mysli, Ze uzivit se pouze komer¢ni tvorbou graffiti a streetar-
tu je u nas velice t¢zké nebo spise velice ojedin€lé, tuto ¢innost neopousti, zdokonaluji se

v ni, ziskané zkuSenosti si pak prenasi do dalSich profesnich aktivit.

Uspésnost graffiti a streetartu v komeréni tvorbé je predevsim zavisla na spravnych marke-
tingovych rozhodnutich a dobfe pfipravenych komunikaénich strategiich. Takto vytvofena
sd€leni musi byt kazdopadné jasnéd a pochopitelnd pro pozadované cilové skupiny. Pokud
mladsi cilové skupiny pozitivné piijimaji graffiti a street art v co nejptivodnéjSich surovych
formach, pak ty star§i a majoritni skupiny oceniuji libivost, propracovanost, ¢itelnost a niz-
ké invazivni vlastnosti tdchto vefejnych po¢ini. Uspé&snost je dale podminéna aktualnimi
marketingovymi trendy, které se formuji dle soucasnych navyka spotiebiteld. Guerilla
marketing, ambientni média, internetovy marketing, nové a digitadlni média jsou odpovédi
na aktualni spotfebitelské chovani. V dnes$ni dobé rozhodné piinasi uspéch komunikace
v online prostfedi, na socialnich sitich prostfednictvim virdlnich videi a novych médii.
Graffiti a street art se spole¢né s reklamou piesouva z ulic na obrazovky poc¢itact a mobilu.
Venkovni prostfedi tento fenomén a toto spojeni uméni a marketingové komunikace neo-

pousti, ale diky internetu se jeho plisobnost rozsituje.
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