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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva vhodnosti vyuziti uméleckych forem graffiti a street artu jako nastro-
ji marketingové komunikace. Teoreticka ¢ast shrnuje teoretickd vychodiska prace a zaby-
va se definici pojmi graffiti, street art a jejich mozného vyuziti v marketingovych komuni-
kacich. Praktickd Céast se zabyva vyzkumem, ktery hodnoti a srovnava Sest vybranych
kampani, které byly realizovany pomoci graffiti a street artu a zhodnocuje vysledky tohoto
vyzkumu. Projektova ¢ast shrnuje tyto vysledky a popisuje postupy a mozna feseni, které

je podstatné dodrzet pii realizaci takovéto kampang.

Kli¢ova slova: graffiti, street art, marketingova komunikace, marketingova kampan, sub-

kultura

ABSTRACT

This thesis deals with the appropriateness of using artistic forms of graffiti and street art as
a marketing communication tools. The theoretical part summarizes the theoretical ba-
ckground and deals with the definition of graffiti, street art and their possible use in marke-
ting communications. The practical part deals with research that evaluates and compares
the six selected campaigns that were implemented using graffiti and street art and evaluates
the outcomes of this research. Project part summarizes these results and describes the pro-
cedures and possible solutions, which is essential to comply with the implementation of

such campaigns.

Keywords: graffiti, street art, marketing communication, marketing campain, subculture
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UvVOD

Téma této diplomové prace bylo zvoleno autorem z divodu jeho pozitivniho vztahu ke
graffiti a street artu a také z divodu blizkych osobnich vazeb k umélcim, kteti se zabyvaji
tvorbou téchto uméleckych forem. Toto téma spojuje zprvu nesourodé formy umeéni, které
vznikly jako revolta proti spolecnosti, a komercni komunikaci, proti které ve své podstaté
tyto formy bojuji. Proto toto téma autor povazuje za velice zajimavé a ptinosné nejen pro

objasnéni této tématiky, ale i pro osobni rozvoj.

Teoreticka ¢ast bude definovat klicové pojmy, které jsou nutné pro pochopeni této prace.
Jedna se o pojmy graffiti a street art, jejich vyznam, historie a vyvoj. Dale dojde k jejich
zasazeni do kontextu marketingovych komunikaci a jejich mozného vyuziti. Budou také
teoreticky popséany a konkrétn€ definovany cilové skupiny, které jsou vhodné pro komeréni

i nekomer¢ni komunikaci téchto uméleckych forem.

Prakticka ¢ast pfinese analyzu Sesti konkrétnich marketingovych kampani, které vyuzivaji
prvki marketingové komunikace. Vysledna zjisténi budou souhrnem komparativni analyzy
a strukturovanych rozhovori se zastupci cilové skupin a odborniky, tedy graffiti a street
artovymi tviarci. Vysledek této analyzy poskytne relevantni informace, které by mély ob-
jasnit, jak by méla vypadat idealni marketingova kampan vyuzivajici prvku graffiti a street

artu.

Na zéklad¢ ziskanych vystupli z vyzkumu popiSe projektova ¢ast soubor doporuceni a na-

vrhi, jak by méli byt realizovany tyto kampané.
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. TEORETICKA CAST
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1 GRAFFITI

1.1 Vymezeni pojmu graffiti

Termin graffiti pivodné pochézi z feckého slova graphein, coz znamena psat. Graffiti je
soucasn¢ mnoznym cislem slova graffito — Skrabanec, které se pouziva v italstiné. Témito
pojmy byly oznaCovany rizné napisy ¢i kresby vyskrabané do zdi. Pivod graffiti neni
pfesné definovan a mnoho autorti na né¢j ma jiny nazor. Za ptivodce graffiti byvaji mnohy-
mi povazovany jiz pravéké nasténné malby, jini za né povazuji reklamni znacky starého
Egypta anebo také obdobi starovékého Rima, kde byl poprvé pouzit nazev ,,graffiti jako
takovy. Existuji rizné definice samotného pojmu graffiti a nazory na graffiti samotné. M-
zeme se setkat s vyklady, které popisuji graffiti jako subkulturni projevy na jedné stran¢ a
»emarani“ po zdech, neboli vandalismus, na strané druhé. Mezi nckterymi autory, také
dochazi k rozliSeni graffiti (v tomto ptipade¢, ,,bézné* graffiti, které je mozné vidét kdekoli
na ulicich) a ,,graffiti art™ (graffiti je zde posunuto na umeleckou troven). Nicméné presna
definice se miize liSit v zavislosti na autorovi. Nejjednodussi definice pojmu graffiti je
oznaceni jakéhokoli pouziti aerosolového rozpraSovace, neboli spreje, ¢i jinak nanesené

barvy ve vefejném prostoru. (Smolik, 2010, s. 192)

1.1.1 Historie graffiti

Jak bylo jiz popsano vyse, tak prvni naznaky graffiti vznikaly jiz v dobé pravéku, kdy se
Vv jeskynich a na skalnich sténach objevovali neformalni malby a kresby. Pti pohledu do
lidské historie se napisy, at’ uz reklamni, posméesné, politické vzkazy, nazory ¢i zcela jinak
ladéné sdéleni, objevuji ve vétsSing€ obdobi d&jin lidstva. Za povSimnuti stoji pojem sgrafito,
ktery oznacuje ozdobnou nésténnou techniku fasdd budov z obdobi renesance, ktera je ne-
jen svym néazvem, ale 1 vysledkem, podobnd dneSnimu graffiti. V tomto kontextu, a pfi
definici graffiti, jako napisu ¢i sdé€leni ve vefejné pristupném prostoru, mizeme jasné vy-
vodit, ze graffiti jde s lidstvem ruku v ruce uz od jeho pocatku. (Téra, 2007, s. 32 [online])

Garffiti, tak jak ho chapeme dnes, polozilo své zaklady v prvni poloviné dvacatého stoleti.
V priabéhu druhé svétové valky nacisti psali své propagandistické texty proti zidim a disi-
dentiim na zdi. Nicmén¢ graffiti se v této situaci ukazalo jako zbran dvojsecna, nebot’ stej-
né zdi se staly 1 plochou odporu a nastrojem protestu proti tehdejSimu rezimu. V pribéhu

studentskych nepokojti v 60. a 70. letech dvacatého stoleti ve Francii se mezi protestujici-
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mi rozsifilo graffiti provadéné pomoci Sablon, které pomahalo S§ifit jejich ideje. Jednalo se
o tzv. ,,pochoir techniku (pochoir — Sablona ve francouzsting), kterd polozila zaklady tzv.

stencil art movement nebo stencil graffiti (stencil — sablona anglicky). (Ganz, 2009, s. 8).

Obrazek 1: Sgrafito

S podobnymi népisy jsme se mohli setkat i na izemi tehdejsiho Ceskoslovenska, v dobé
pred nastupem klasického graffiti. Za prvni graffiti u nas, respektive jeho ptredchidce, by
se daly povazovat notoricky znamé napisy na zdech za dob okupace Ceskoslovenska voj-
sky VarSavské smlouvy. Tyto népisy odkazovaly napf. na texty pisni a byly psany i
Vv rusting. Pro piiklad ,,Jdi doml Ivane* a podobné. Mezi tyto prvotiny na poli graffiti u nas
nejcastéji na vetejnych toaletach, a sice: ,,Servit je vul.” Jednalo se o pivodné recesistic-
kou pomstu studentd svému profesorovi, nicméné se tento slogan zacal rozsifovat i mezi
lidi, ktefi pana Servita neznali, az tento fenomén piekonal hranice CSSR a rozsifil se do

celého svéta.

Obrazek 2: Latrinalie
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Prvni graffiti, jak ho chapeme dnes, se vaze k New Yorku konce Sedesatych let. Ve mésté
zil mladik feckého ptivodu, Demetrius, ktery si fikal TAKI a zivil se jako doru¢ovatel zasi-
lek a zil na 183. Ulici. Béhem jedné pracovni pochtizky si v§iml napisu JULIO 204, ktery
byl vyveden sprejem na zdi, coz bylo oznaceni ulice na které se nachazel a pravdépodobné
podpis autora. Tedy feknéme néco jako vyznaceni svého teritoria. Demetrius na sebe nene-
chal dlouho ¢ekat a béhem nékolika malo dni se vybavil sprejem a na prvni mozné zdi
predstavil svou odpovéd, tedy napis TAKI 183. Timto zacala éra graffiti. TAKI rozhodné
nebyl prvnim, kdo zacal psat po zdech. Zminky o prvnich writerech (sprejerech) se objevu-
ji jiz v 60. letech ve Filadelfii. Psani na zdi byl také jiz dfive zavedenym zptisobem rozdé-
lovani teritorii mezi piistéhovalci a gangy, kterych bylo v New Yorku spousty od nepamé-
ti. Nicméné kvalita a Cetnost tagu (podpisu autora), kterym se po mésté podepisoval, vyvo-

lala obrovsky zajem u vetejnosti a zajem médii plné spustil vinu graffiti. (Overstreet, 20006,

s. 5)

Obrazek 3: Taki 183

V dobé¢, kdy mladik Demerius zacal kreslit své prvni tagy a staval se vice populéarni, jak
on, tak samotné graffiti, prochazel New York velkou kulturné-sociélni a politickou zmé-
nou. Zacala se ozyvat hnuti za prava Afroameri¢ant, Zen a podobné. Zaroveii §lo o obdobi
se silnou nezaméstnanosti, zvétSoval se rozdil v Zivotni urovni vyssi a stiedni tfidy a oby-

vatel chudych ghett. Graffiti zac¢alo nejprve v chudych ¢tvrtich jako Harlem, Bronx a Bro-
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oklyn a bylo Sifeno prevazné Afroamericany a Hispanci, diky ¢emuz se pozdé&ji spojilo i
S hip hopem, ktery ma také koteny v chudych ¢tvrtich se socialnimi problémy. S rozvojem
graffiti a vySe zminénych hnuti se ovSem jeho tviirci zacali spojovat do riaznych skupin,
pfipadné gangi, které se nazyvaji crews. Diky tomuto, se graffiti zacalo §ifit napii¢ social-
nim spektrem, mezi lidi z riznych spolecenskych vrstev, které lakalo vzruSeni a nebezpeci.

(Smolik, 2010, 5.196-197)

Zpocatku byla podstatné kvantita, tedy co nejveétsi mnozstvi tagii po mésté. S ptibyvajicim
poctem writertl a riznych crew se ovSem tento trend zménil, protoze bylo potieba vystou-
pit z fady a writefi zacali preferovat kvalitu svych dél. Béhem 70. let doslo k nékolika
historickym milnikiim v ramci graffiti scény. Ten prvni zafidil na pocatku 70. let writer s
pseudonymem SUPERCOOL 223, ktery vyménil originalni trysku na spreji za Sirsi,
z jiného typu spreje, a objevil tak moznost popisu vétsi plochy v krat§im ¢ase. Dalsim byl
writer FLINT 707, ktery v roce 1973 jako prvni pomaloval celou pfedni stranu vagénu
New Yorského metra a vytvoril tak prvni wholecar. O tfi roky pozdéji jej nésledovali
CAID, MAD 103 a FLAME ONE, kteti vytvoftili motiv americké vlajky u vSech 11 vago-

Nnu soupravy a vytvofili tak prvni whole train. (Téra, 2007, s. 33-34 [online])

Graffiti se postupem Casu zacalo Sifit po spojenych statech a v dob¢ svého nejvétsiho boo-
mu, tedy na pfelomu sedmdesatych a osmdesatych let, pfislo také do Evropy, nicméné ce-
losvétovy boom graffiti nastal az s ispéchem a komercializaci hip hopu na konci osmdesa-
tych let. Centrem evropského graffiti se stala Patiz, kde bylo povaZovéano za jistou formu
popartu. Dal§im vyznamnym mistem se stal zdpadni Berlin a pozdé¢ji Londyn. Toto obdobi
se stalo casem, kdy autofi graffiti zacali vystupovat z ilegality a dostavalo se jim umélec-
kého uznani, pfipadné 1 vydélki za jejich dila. V tomto obdobi se také graffiti zacalo uzna-

vat jako umélecka forma. (Smolik, 2010)

V Ceskoslovensku se graffiti, jako takové, neobjevovalo az do tzv. Sametové revoluce,
tedy do roku 1990, nicméné prvni ndznaky byly jiz dfive. Naptiklad writer MANIAC, kte-
1y je povazovan za jednoho z prvnich v Ceskoslovensku, popisoval Ostravu hesly jako:
»Nechceme holé zdi*“ a podobné. Jednalo se o umélecky protest oproti Sedosti tehdejsi Os-
travy a nevzhlednosti mésta. Nicméné informace o graffiti se do Ceskoslovenska dostavaly
pouze pomoci undergroundovych periodik. Graffiti se naplno rozb&hlo az v devadesatych
letech, kdyz se otevieli hranice a spousta mladych writerti jezdila naCerpavat inspiraci do

Berlina, ktery byl v té¢ dobé mekou graffiti v Evropé. (Overstreet, 20006, s. 7)
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1.1.2 Charakteristika graffiti

Encyklopedie Britannica definuje graffiti jako formu vizualni komunikace, vétSinou ilegal-
ni, ktera zahrnuje neautorizované oznacovani vetejného prostoru a majetku (jak vetejného,
tak soukromého). Toto oznadovani je provadéno jednotlivei nebo skupinami. Castym spo-
lenym znakem graffiti je sprejovani stylizovanych symboltl, jmen a frazi na zdi, vlaky a
podobné. Graffiti mize byt chapano jako antisocialni chovani, které ma za ukol, u jednot-
livce, ¢i skupiny, vyvolat pozornost nebo vyhledavat vzruseni. Mize byt ovSem také cha-

pano jako forma expresivniho uméni. (Curry, Decker, 2013 [online])

1.1.3 Graffiti jako subkultura

Pojem subkultura definuje mnoho autorti rozdilnym zptisobem, a najit jednotnou definici,
ktera by sjednotila ndzor na tento pojem je témét nemozné. Dovolil bych si tedy dolozit

pouze nekolik zakladnich definic.

Holmes (1988) tika, ze subkultura je: ,, ...skupina, kterd je soucasti Sirsi kultury, ale mad své
odlisné normy, hodnoty a zZivotni styl . Tato, sice kratka, ale vystizna definice, je pfijimana
velkou c¢asti odborné vefejnosti a ve své jednoduchosti nam poméha nahlédnout do pro-

blematiky subkultur. (Téra, 2007, s. 13 [online])

Hartla (2010) tvrdi, ze subkultura je: ,, kultura, kterd se zastavanymi hodnotami lisi od kul-

tury dominantni, jiz je ale soucasti . (Hartl, 2010, s. 560)

Dyoniziakova (1968) definice subkultury zni takto: ,,Jestlize vice jednotlivcii ma podobné
problémy a jestlize na zakladé spolecnych zajmii a snah vzniknou dosti trvalé vazby mezi
vrstevniky, kteri tvori jen jim odpovidajici a pouze je zavazujici normy, hodnoty a vzory,
pak jisty souhrn téchto norem, hodnot a vzoru tvori subkulturu vymezeného souboru.

(Smolik, 2010, s. 32)

Pokud tyt definice vztdhneme na graffiti, je jasné, Ze se jednd o méstskou subkulturu, ktera
je hnana a spojovana spolecnymi nazory, odporem k autoritadm, zalibé v porusovani norem
a pravidel. Spojuje je samoziejmé zaliba v graffiti a celé pozadi vzniku a divodu tohoto
hnuti, jenz je popséan v kapitole o historii graffiti. Na zavér bych jeste ptipojil definici, kte-

rou graffiti subkulturu definuji samotni writefi:

., Pojem graffiti je stile dokola vyprazdiovin a nasledné zapliiovan novymi postoji a ndzory.

Jestli se néco da oznacit za diilezité téma poslednich let v ramci subkultury, je to ideovy a zd-
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roven formalni konflikt mezi jeji konzervativni casti a skupinou stylové neortodoxnich writers.

(2666 Praha Odyssey, 2006, s. 95)

1.1.4 Techniky a tvorba graffiti

v

V ramci graffiti se pouzivaji nejriznéjsi techniky tvorby. Tou nejznamé;jsi je pouziti sprej,
tzv. canu (z anglického can — plechovka) s riznymi typy trysek, pro nanaseni Sirokych vrs-
tev na plochy nebo uzkych na detaily. V dnesni dobé¢ je také velka dostupnost riznych od-
stinl barev, které¢ je mozné koupit ve specializovanych obchodech, stejné tak, jako tyto
spolecnosti vytvaii produkty na jejich odstranéni. Existuje mnoho zpiisobu tvorby graffiti.
Jednim z nich je pro piiklad vySe zminéné pouziti $ablon, které nevyzaduje az tak velkou
zruénost autora. Tyto Sablony byvaji vétSinou vytvareny doptedu, a to bud’ fezanim ruc-
nim, anebo na plotru. Vyhodou této techniky je to, ze je vytvoreni samotného dila v terénu
je rychlejsi. Existuji tedy barvy, které jsou uréeny piimo writerim a ne pouze na technické
pouziti. Dals$i zndmou formou je pouziti fixl, takzvanych markert. Mezi dal$i techniky,
které stoji za zminku, patii ryti ¢i leptani do skla, nandSeni akrylovych barev Stétcem, pou-
ziti latexovych barev na vétsi plochy nebo naptiklad barvici roztok Bawis, ktery se projevi
az nékolik desitek minut po aplikaci. Writefi se dé€li na dv¢ skupiny, a sice téch, kteii kresli
na legalnich plochach, které jsou k tomuto ucelu nejcastéji propijCovany méstem, a téch,
ktefi tvoti nelegalnich plochéach a pohani je napéti. Tito writefi se odkazuji na star¢ zacatky
graffiti a jeho vyjadfeni jisté miry revolty vici spole¢nosti. Postup pro vytvoreni ilegalniho
dila je nasledujici: prvnim je navrh konceptu, nejcastéji v podobé skici, dalsim krokem je
vytipovani mista, ziskani znalosti ohledné fungovani okoli, organizace skupiny, piipade
sebe sama (toto zahrnuje napftiklad krizové scénafe a rozdé€leni roli), rychlé provedeni dila

a nasledna fotodokumentace.

1.1.4.1 Déleni graffiti podle Zivotnosti

Tato dila maji rozdilnou dobu svého trvani. Nejvétsi roli hraje to, jsou-li na legalni nebo
nelegalni ploSe. V tom druhém piipade je jejich zivotnost podminéna aktivitou cisticich
sluZeb, coz vétSinou byva nékolik dni az mésicl. V ptipad€ umisténi na legalnich plo-
chach, ptipadné opusténych objektech se tato zivotnost prodluzuje az na nckolik let, nez
jsou dila odstranéna pomoci vliviim okoli, at’ uz se jedna o pfirodu anebo premalovani ji-

nymi writery.
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1.1.4.2 Terminologie graffiti podle textu

Jak jiz bylo popsano vyse v sekci historie, tak writefi si tvofi jisté crews, tedy skupiny lidi,
ktefi spolu ¢asto maluji. Je proto dillezity nejen ndzev jejich crew, ale také jednotlivé pseu-
donymy, pod kterymi podepisuji at’ uz sebe, nebo celou skupinu. Pfi tvofeni uméleckych
jmen plati n¢kolik pravidel, ale to zakladni je, ze jméno by mélo byt zvucné a autor by mu
mél byt vérny. Toto jméno, tedy tag, je autorovym podpisem a stdva se nejcastéji vytvare-
nym obrazem autora. Dal§im Castym textovym obsahem byva ver§ nebo slovni hticka.
Kromé¢ pisma byva velice Casto také vytvaren obraz, at’ uz v kombinaci s textem nebo sa-
mostatné jako logo, piktogram ¢i karikatura. Co se ty¢e umeélecko-vytvarného provedeni
pisma, tak ze strany autort dochézi predevsim k zaméfeni na prostorovou stylizaci znak,
provedeni obtaht, stinii a vyplni, tvar, stavbu a spojité vazby znaki, ladnost taht, jasné

barvy a kontrastni hrany.

Obrazek 4: Tag, chrom

1.1.4.3 Terminologie graffiti podle zpiisobu zpracovdini

V terminologii graffiti rozlisujeme nékolik technik. Jendo z déleni je podle formy zpraco-
vani. Tato terminologie vychazi ve vétSin€ ptipadi z angliCtiny, diky plvodu graffiti
z New Yorku. Jednim ze zakladnich pojmt je sketch, coZ je vyraz pro skicu neboli navrh
na papir. Dal§im terminem je tag. Jedna se o jednoduchy, vétSinou jednobarevny, logotyp
¢1 monogram, v mnoha piipadech podpis autora. Je tvoien jednim nebo sérii tahi. Jeho
smyslem je nacvik kresby a je kladen ddraz na rychlost jeho provedeni. Déle se v graffiti
terminologii objevuje termin piece, coZ je v doslovném piekladu z angli¢tiny kus, véc,
umélecké dilo ¢i skladba. Dale nardZime na vyrazy jako throw up, coz je konturova grafika
bez vypln¢, charakter, ktery oznacuje kresbu stylizované i jinak deformované postavy ¢i

obli¢eje. Poslednim ve vyctu zakladni terminologie podle formy zpracovani je chrom.
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Chrom je oznaceni pro grafiku, kterd vyuziva vyborné kryci vlastnosti stiibrné barvy a je

doplnéna kontrastni konturou.

Obrazek 5: Charakter

1.1.4.4 Terminologie graffiti podle umisténi

Na zékladni terminologii graffiti je mozné také nahlizet z pozice umisténi téchto dél a je-
jich rozsahu. Zakladnim pojmem je panel, coZ je oznaceni pro ploSny prostor, ktery je vy-
plnén plnobarevnou grafikou. Dale existuje bombing, jenZ oznacuje dilo jednoho ¢i vice
autord, které jsou seskupeny na jednom misté. Pojem rooftops, sdruzuje graffiti ztvarnéné
ve vyskach nebo nad hloubkou. Jedna se o mista jako stfechy, stitové stény, kominy, mosty
a dalsi. Posledni z pojmt byly pfedstaveny jiz v Casti teoretické a jedné se o pojmy whole-
car (v prekladu celé auto, viiz) a wholetrains. Whole car (cely vlak) je oznaceni pro pokryti
graffiti jednoho celého vozu dopravniho prostfedku. Nejcastéji metra nebo vlaku. Pojem

wholetrain uréuje pokryti vSech vozu soupravy. (Catoe CreW, 2014 [online])

s iOE N

B . ’-' ?

Obrazek 6: Whole train
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1.2 Vymezeni pojmu street art

Pojem street art vznika okolo roku 1980. Je to oznaceni jakékoli formy pouli¢niho uméni
ve mésté. Na konci osmdesatych let dvacatého stoleti newyorské graffiti stagnovalo, proto-
ze tehdejsi starosta mésta Ed Koch vedl kampan proti graffiti v ulicich mésta a tato kam-
pan se ukazala jako uspésnd, kdyz se mu podatilo udrzet relativné ¢isté metro. Nicméné

praveé tato situace pomohla rozvoji novému sméru zvany street art. (Banksy, 2005, S.24)

Street art je nékdy také nazyvan jako ,,post graffiti, coz samo osob¢ naznacuju velkou
spojitost mezi obéma témito sméry. To ovSem neznamena, Ze nejsou odliSnosti mezi
graffiti a street artem. Ty nejvétsi rozdily vytvari samotni umélci v jejich pristupu K dilu a
jeho poselstvi. Street artovy umélec se snazi svym dilem k vytvofeni specifické a unikatni
situace pro kazdého, kdo je jeho dilu vystaven. Toto dilo je konstruovano tak, aby tvofilo
dva pdly divacké komunity. Jak tu, ktera ma k dilu kladny vztah, tak tu se vztahem opac-
nym. (Pospiszyl, Léko, 2007, s. 4)

1.2.1 Historie street artu

Na dobu vzniku street artu se da pohlizet z mnoha uhli. Jednou z moZnosti je definovat jej
od doby vzniku samotného terminu, tedy roku 1980. Dalsi variantou je datovat vznik street
artu od jeho rozvoje na prelomu osmdesatych a devadesatych let dvacatého stoleti. Nicmé-
né Cedar Lewisohn, ve své knize Street art: The graffiti revolution, datuje vznik tohoto
uméleckého sméru aZ na zacatek sedmdesatych let dvacatého stoleti, kdyZ v Evropé zacala
vznikat uméleckd dila podobna tém, které bychom dnes oznacili jako street art. S timto
tvrzenim souhlasi 1 publikace Street art Praha Toméase Pospiszyla a Istvana Léka. Jedna se
ovSem o spiSe ojedinélejsi dila naznaky prvka street artu, nelze tedy hovofit o vzniku street

artového hnuti jiz v letech sedmdesatych.

V poloving sedmdesatych let se v New Yorku objevuji lidé jako Richard Hambleton, Jenny
Holzer nebo Dan Witz. Pravé Dan Witz je povazovan za umélce, ktery vytvari jedno z nej-
komplexnéjsich a street artovych dél za poslednich 25 let. V dobach zacatkl graffiti v se-
dmdesatyc letech, kdy bylo nejvétsim graffiti ¢inem rychlé pokresleni soupravy metra, Dan

Witz, velice peclive, vykresloval na zdi malé kolibtiky. (Lewisohn, 2009, s. 69)

Rozdil mezi jeho tvorbou a graffiti té doby byl fakt, Ze graffiti bylo rychlejsi a dynamictéj-
§i, protoze za dobu vzniku jednoho jeho kolibfika, stihli dva writefi pomalovat cely vagon

metra. Sdm Witz tvrdi, Ze graffiti mu bylo vZdy velkou inspiraci, nicméné jiz od zacatku
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veédel, ze pro n€j nebude dostate¢né obsahlé, protoze ono kolibiika povazuje za sviij pod-
pis, ktery na rozdil od writert, ktefi ho vyjadfuji pismeny, nahradil obrazkem. (Ganz, Na-

mco, 2004, s. 22)

1.2.2 Charakteristika street artu

Street art se definuje jako oznaceni jakékoli formy pouli¢niho uméni ve mésté. (Banksy,
2005, s. 24)

Toto oznaceni se da brat jako obecna definice street artu, nicméné rozdilni autofi se k této
charakteristice stavi rizné. Napiiklad historik architektury Zdenc¢k Lukes se ve svém clan-
ku z roku 2012, k piilezitosti vystavy Méstem posedli, na webu Ceského rozhlasu, poza-
stavuje nad touto definici, protoze street art jiz ddvno vstoupil do galerii a vystavnich salu,
a 1 pres zavedenou definici, a sice Ze se jedna o pouli¢ni uméni, jsou instalace v galeriich,
tedy mimo prostfedi mésta, vnimany jak laickou vefejnosti, teoretiky uméni, tak i samot-
nymi umélci, stale jako street art. Zden¢k Luke$ povazuje pravé vystoupeni z anonymity,

praci za honoraf a vystavy za zradu komunity. (Lukes, 2012 [online])

Jak je z toho ptikladu vidét, tak pojem street art se neda definovat jednoznaénym zpuso-

bem, a mnohdy zalezi na kazdém, jak se s timto pojmem dokaze ztotoZnit.

1.2.3 Streetart jako subkultura

Street artovy umélci jsou velice Casto politicky a spoleCensky orientovani a angazovani a

pomoci svych d¢l, se snazi vyjadrit svlij ndzor. (Ganz, Namco, 2004, s. 55)

Street art je stejné jako graffiti soucasti subkultury spojené s urcitymi ndazory a zZivotnim sty-
lem. Street art ma sice svou silnou komunitu, slavné umélce, specializované casopisy a kritiky,
dostatecnou medializaci, vlastni vystavy, oteviené galerie, sberatele, dosud se ale nestal sou-
casti vieobecné akceptovatelné kultury. Street art je spise masovym hnutim a novodobym glo-

balnim folklorem. (Maralik, 2014, s. 27 [online])

Subkultura street artu je rozdilnd, oproti subkultufe graffiti v tom, Ze graffiti je na prvni
pohled odtaZenou a uzavienou komunitou a street art se snazi se svym okolim, tedy ko-
lemjdoucimi, komunikovat pomoci svych dél, ktera mohou sdé¢lovat informace, upozoriio-
vat na problémy nebo tfeba provokovat. Street artovy umélci se snazi, ve své tvorb¢ a vi-
déni mésta, vyuzivat co nejvice méstskych prvkd, tedy jeho systém, méstské prvky, detaily

a podobné. Oproti tomu writeti vidi pouze volné plochy ke své tvorbé. V Tomto ohledu
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jsou street artovi umélci jisté dal, nez napiiklad graffiti tvirci. (Jaks in Foldynova, 2008, s.
9-10)

1.2.4 Techniky a tvorba street artu

Street art, tedy jeho techniky a tvorba, se od graffiti 1iSi hlavné v pouzitych nastrojich.
Street artovy umélci vyuzivaji nepfeberné mnozstvi technik jako mozaiky, nasténné malby,
nalepky, Sablony, instalace, vylepovani plakatd (tzv. wheatpasting), sochy, led uméni, vi-
deoprojekce a mnoho dalSich. Oproti tomu graffiti se omezuji pouze na nékolik malo tech-

nik, kterym vévodi pouziti aerosolovych rozprasovaci a fixt. (Ganz, Namco, 2004, s. 45)

1.2.4.1 Instalace

Instalacemi jsou oznacovany vyrazngj$i prvky, které jsou umistény do vetejného prostou.
Umélct, ktefi tvoii street artové instalace, je malo, protoze tvorba téchto instalaci s sebou
nese vetsi finanéni i Casové naklady, at’ uz na tvorbu, dopravu, ¢i instalaci, nez napiiklad

stickers nebo wheatpasting. (Ganz, Namco, 2004, s. 35)

Instalacemi mohou byt naptiklad sochy. Umélec Mark Jenkins tvoii tyto sochy a stiida
Vv nich humor se socidlnimi tématy. Tyto instalace, respektive jejich vyznam, jsou z velké
¢asti zaloZeny na misté, kde jsou instalovany a tento prostor je dotvafi.

Zaméfuji se na béZzné méstské prvky, jako jsou naptiklad lampy vefejného osvétleni ¢i se-
mafor. Sami to povazuji za pokracovani umeéleckého stylu ready-made. (Lewisohn, 2009,
s. 118-119)

Tento styl byl vytvofen Marcele Duschampem, francouzskym dadaisticky a surrealistic-
kym malifem, v prvni ¢tvrtiné dvacétého stoleti. Principem tohoto uméleckého sméru bylo
vytvareni uméleckych dél a predméti denni potieby, ptipadné takovych predméti, ktery
vznikly, a také funguji, za jiny uc¢elem. (Hefmanova, 2012 [online])

Poslednim vyznamnym rysem instalaci je fakt, Ze vznikaji, a hlavné jsou prezentovany,

mimo umeélecké galerie. Tim padem je dilo kritice podrobeno prakticky ihned po instalaci a

hodnotitelem je Siroka vetejnost. (Lewisohn, 2009, s. 100)
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1.2.42 Mozaiky

Tradi¢ni street artovy mozaikovy styl je zaloZen na vylepovani malych mozaikovitych ob-
razkl. Samoziejmé, ze ve vefejném prostoru. Tyto mozaiky jsou zaloZeny na pocitacové
hie Pac-Man, jejiz autofi vynalezli novy styl mozaiky, a dali mu jméno ,,Rubikcubism.*
Tento ndzev odkazuje na fakt, Ze mozaika je vytvarena pomoci Rubikovy kostky. Diky
street artu doSlo k oziveni a pfipomenuti vyuzivani mozaiky v uméni, kdyz byla mozaika

diive soustfedéna spiSe do ndboZenskych svatostankil, koupelen a stanic metra, kdyz byla

realizovana hlavn¢ za pomoci kachlicek. (Lewisohn, 2009, s. 154)

Obrazek 7: Kolaz — Mozaika, Instalace

1.2.4.3 Stencil art

Slovo stencil se do ¢estiny preklada jako Sablona. Stencil art vznika tedy za pomoci Sablo-
ny, nejéastéji papirove, ktera tak dava vzniknout textu ¢i obrazu, ktery je snadno aplikova-
telny na rizné méstské plochy. Vyhodou $ablon je také jejich zivotnost a fakt, ze dany ob-
raz, nebo text, se da jednoduse opakovat. Za jednoho z prvnich prikopniku stenil art je
povazovan John Fekner, ktery pro tvorbu svého dila pouzil Sablonu poprvé v roce 1968.
(Ganz, Namco, 2004, s. 35)

1.2.4.4 Sticker

Slovo sticker v ¢estiné znamena nalepka, ¢i samolepka. Jak tedy plyne ze samotného na-
zvu, tak tato forma street artu se projevuje pravé pomoci samolepek, které tito umélci vy-
lepuji ve vefejném méstském prostoru. Velkou roli zde hraje sd¢leni, které byva vyjadieno

bud’to textem anebo obrazem. (Ganz, Namco, 2004, s. 35)
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Obrazek 8: Kolaz — Stencil, Sticker, Wheatpasting

1.2.45 Wheatpasting

Wheatpasting je terminem, ktery oznacuje vylepovani plakati na vefejnych prostranstvich.

K tomuto ucelu byva pouzivano lepidlo na tapety. (Ganz, Namco, 2004, s. 35)

Svym zplisobem je tento styl podobnd tzv. stickers, ov§em s tim rozdilem, ze plakat je vét-
Siho formatu a mtize, po obsahové i grafické strance, nabidnout vétsi moznosti a obsdhnout
vetsi mnozstvi informaci. Diky velikosti plakatu, oproti stickers, se také graficka stranka

dostava vice do popftedi.

Mezi ptedni predstavitele wheatpastingu je umélec, ktery si fika Morley. Jeho charakteris-
tickym plakatem je vyobrazeni muze, ktery piSe, pomoci fixu, riiznd sdéleni. Jeho dila do-
konce v roce 2011 zahrnul pod svou ochrannou znacku sbératel uméni a obchodnik Steve

Lazarides a zacal vytisky jeho plakat prodavat. (Lewisohn, 2009, s. 154)

1.3 Vztah mezi graffiti a street artem

Graffiti je, na rozdil od street artu, svétem sama pro sebe. Jeho tviirci se schovavaji za
svym uméleckymi jmény, skrytymi do tagil, vytvateji si specialni osobité styly a predhané-
ji se ve svych vytvorech. Hlavnim znakem je to, Ze funguji v relativné uzavienych komuni-
tach, tak tikajic sami pro sebe, a zajima je hlavné uznani ,,odborné vetejnosti®, tedy dalSich
writerti a sva dila mnohdy dostavaji do takovych rovin, ze jim laik jen téZko porozumi.
Oproti tomu street artovy umeélci se svymi dily snazi vytvofit néjako formu komunikace
s vefejnosti. Ke svym dilim se vétSinou hlasi (splituji-li legélni podstatu), coZ toto hnuti,
oproti graffiti umélctim, ,,vyvadi z undergroundu®. DalS§im rozdilem mezi témito sméry je
samotny vyvoj jejich technik a vysledné prace. I kdyz graffiti proSlo vyvojem, ktery trval
nekolik dekad, tak jednotliva dila vypadaji vizudln€ velice podobné a po celém svété se od
sebe ve své podstaté zase tolik nelisi. Oproti tomu street art se snazi posunout tyto,

v porovnani s graffiti velice omezené, hranice kreativity na daleko vyssi uroven. Vyuziva
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nepieberné mnozstvi technik a materidlu a daleko kreativnéj$im a uz$im zptisobem pracuje

S misty, na kterych je vytvotren. (Lewisohn, 2009, s. 69)
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2 GRAFFITI A STREET ART V KONTEXTU MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI

Graffiti a street art nejsou jen formou uméleckého nebo spolecenského vyjadieni jisté sub-
kultury, ale stal se z nich i nastroj marketingovych komunikaci, kdyz se staly, at’ uz dopli-
kem nebo plnohodnotnym komunika¢nim néstrojem komercénich nebo nekomercnich re-
klamnich kampani. Nize se bude popsan vztah téchto uméleckych forem a jejich autort
k reklamé a také zasadit tuto formu propagace do kontextu jednotlivych nastroji marketin-

govych komunikaci

2.1 Vztah graffiti a street art s reklamou

Graffiti a street art komunita dost ¢asto vyjadiuje svtj odpor vici konzumni spole¢nosti a
komerci svym dilem, kdyz paroduje existujici reklamy nebo piekresluje, pfipadné jinak
meni, jiz existujici reklamni sd€leni na riznych nosic¢ich. Jedn4 se o navaznost na koteny
vzniku hnuti, tedy ilegalni formu sebevyjadieni, piipadné né¢jakého protestu, ktery je casto

smétovan prave proti reklamé, jakozto symbolu konzumu a komerce.

Nicméné 1 pres tyto skute¢nosti doslo ze strany marketérii a tvlirc reklamnich kampani
k velice rychlému pochopeni sily graffiti a street art jako komunika¢ni formy, hlavné u
hopu, ktery je s graffiti subkulturou siln€ provéazan, a tyto formy jsou jiz fadu let vyuziva-
ny, bud’ to jako dopliikky jednotlivych kampani, jako prostfedky pro posileni povédomi o
znacce nebo dokonce stoji jako samostatné kampané€. Dochazi k riznym formam spolupra-
ce mezi writery a reklamnimi agenturami, at’ uZ jde o jednorazovou spolupraci, spolupraci
dlouhodobou, pfipadné sponzorovani slavnych writeri a vyuziti jejich slavy pifi kampanich
nékterych znacek. I kdyZ se ze spojeni graffiti a reklamy stala v dneSni dob¢ jiz bézna za-
leZitost, stale mezi komunitou graffiti a street artistl existuje ortodoxni jadro, které odsuzu-

je jakoukoli komerci jako zavrhnuti mySlenky a smyslu téchto uméleckych forem.

Adéla Foldynova (2008, s. 17) uvadi rozdilnost reklamy, street artu a graffiti. Podle jejiho na-
zoru se 1i8i ve dvou zasadnich smérech. Prvnim rozporem je legalnost téchto forem. ProtoZe
reklama ve vefejném prostoru je, na rozdil od graffiti a street artu, legalni a nemusi se pii své
tvorbé €i instalaci omezovat. Druhy rozpor je v tom, ze reklama jako takova je komer¢ni zale-

Zitosti, ktera se snazi propagovat a prodat produkt. Oproti tomu funkce street artu a graffiti je
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ryze nekomercni a ma za cil upozornovat na spoleCenské problémy ¢i plnit funkci estetického

vyjadieni daného autora.

Toto rozdéleni je ovSem zcela zakladni a je jasné, ze tyto formy komunikace si nasly spolec-
nou cestu. Takovato spoluprace je mnohdy kritizovana jako zrazeni pivodnich mySlenek
graffiti a street artu. Tato situace by se dala vzdalen¢ pfirovnat k osudu punkového hnuti a
subkultury, ktera byla zaloZena na rebelii proti tehdejsi spolecnosti, jakozto vzdor mladeze
proti spole¢enskym konvencim. Postupem casu se ovSem celé hnuti stalo cilem komerce a sou-

¢asti masové kultury, proti které vystupovalo.

Spojeni graffiti a street artu s komer¢ni formou spolu nese spoustu paradoxi a mnohdy nechté-
nych nasledkt. Jelikoz jsou graffiti a street art vnimany casti spolecnosti v negativnim a nele-
galnim duchu, jakozto vandalstvi, mize dochazet ke znehodnoceni znac¢ky nebo produktu ob-
jednavatele reklamy, i kdyz bylo vSe provedeno v ramci pravnich reguli. Na druhou stranu
byvaji tyto kampané realizovany i na nelegalni plochy, coz vzdy nezanechava pozitivni efekt u
vSech potencialnich zakaznikti. Zde ovSem zaleZi na znacce, produktu i cilové skupin€. V ne-
posledni fadé se jedna o agresivni snahu prezentace, ktera prekracuje zakon. Poslednim fakto-
rem v této oblasti je fakt, ze diky stylizaci jednotlivych dél, neni vzdy mozné poznat, jestli se
jedna o umélecky a autorsky vytvor nebo komeréni zalezitost uréenou k propagaci. Tento efekt
je navozovan mnohdy zdmérné€, aby doslo ke zmateni cilového publika, zdali se jedna o ko-
merci nebo uméni. Zde jiz nemtizeme hovofit o volné umélecké tvorbé, ale spise o jisté forme

manipulace se zdkaznikem.

2.2 Vyuziti graffiti a street art v jednotlivych slozkach a nastrojich

marketingovych komunikaci

2.2.1 Graffiti a street art v novych médiich

,, Novym aktualnim pristupem ke graffiti a streetartu, na poli realizacnich a vytvarnych
technik, za poslednich priblizné deset let, je spojeni téchto umeleckych forem s novymi me-
dii. Toto spojeni je umozneno technologickym vyvojem a financni pristupnosti k témto
technologiim. Samoziejmé s ucasti a pomoci internetu a dalSich modernich komunikacnich
kanali a zarizeni. Graffiti a street art jako uz formy klasické se propojuji s technologiemi,
jako jsou lasery, led diody, projektory, svetelné instalace a virtualni realita. Vznikd novy
pristup a nové realizacni postupy, casto velice experimentdlni. I kdyz jsou tyto pristupy
méné invazivni nez napriklad klasické graffiti, jejich tviirci se snazi si vétsinou ponechat to,

co je pro graffiti charakteristické a tradicni, napriklad anonymitu, propagaci jména, neza-
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vislost apod. Otdzka legalnosti a nelegadlnosti téchto intervenci také ziistavam stejné jako
otazky estetické a spolecenské. Jde o velice riiznorodé aktivity, které nesou nékteré spolec-
né prvky jako napriklad volnost uméleckého vyjadreni ve verejném prostoru, vyuziti tech-
nologii a odkaz na myslenky graffiti. Mezi nejznaméjsi formy nebo postupy téchto novych
médii patri videoprojekce, laser graffiti, videomapping, vyuzivani led diod a animaci. O
techto formach je vice uvedeno v cdsti této prace venované vybranym formam a trendim
techto umeni. Tyto realizace se vice nez ty klasické prezentuji na internetu a Siri se pro-
strednictvim viralnich zprav. Tviirci, kteri pracuji s témito novymi médii, maji za cil do-
sahnout vetsi akceptace téchto prezentacnich forem ze strany verejnosti a k tomu vyuzivaji

tato nejmodernéjsi technologie a média. ** (Maralik, 2014, s. 33-34 [online])

2.2.2 Graffiti a street art jako forma OOH

OOH reklama, tedy out of home, outdoor nebo ¢esky venkovni reklama zahrnuje nepte-
berné mnozstvi reklamnich nosict, které jsou k vidéni mimo domov, tedy billboardy, me-
gaboardy, citylighty, plakaty a dalsi. Dale zde zahrnujeme mobilni reklamu, tedy polepy
aut a reklamu pohyblivou. Mezi OOH nosice se fadi i indoor reklama umisténa v obchod-
nich domech, na autobusovych zastavkach atd. Vyhodou této formy je ji velky dosah, pro-
toze teoreticky vidéna kazdym, kdo jde okolo. Stejné tak jeji Zivotnost je velkd. Na rozdil
treba od televize, je zde dobrd moznost na regionalni, pfipadné celorepublikové, cileni.
Tato reklama je dost Casto objektem medidlni slepoty, protoze ji 1idé nevénuji velkou po-
zornost a tato média mohou sdélovat jen omezeny pocet informaci. Nenachazi se zde ani
moc souvislosti, které¢ by reklamé ptfidévali na hodnoté. (Pelsmacker, Geuens, Van den

Bergh, 2003, s. 260-261)

Obrazek 9: Kolaz — graffiti a street art jako forma ooh



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Pokud piijmeme graffiti a street art jako umelecké vyjadreni ve vetejném prostoru, je OOH
reklama svou definici nejcastéjSim propojenim graffiti a street artu s reklamou. Nicméné
jak graffiti, tak street art nejsou stale vnimany jako klasicky nastroj OOH reklamy, tim
padem jsou pii spravném zpracovani, u¢innéjsi a nejsou tolik podiizovany medidlni slepoté

cilové skupiny.

2.2.3 Graffiti a street art v online komunikaci

Online komunikace na internetu je ve srovnani s ostatnimi formami komunikace velice
specificka. Mezi jeji vyhody patii okamzita aktualizace, rychla zpétna vazba, relativné niz-
ké naklady, bavime-li se o komer¢ni formé komunikace, rychlost sdéleni, ¢asova neome-
zenost, celosvétovy dosah, neomezeny prostor a snadna prace s informacemi. Naopak ne-
vyhodou muize byt pfesycenost obsahu internetu, technické omezeni a také neosobnost

komunikace. (Blazkova, 2005 s. 31-32)

~rw

V kontextu graffiti a street artu je pouziti online komunikace podstatné hlavné Sifeni zdo-
kumentovanych vytvort, at’ uz formou fotografie nebo videa. V piipad¢ dobie zpracované-
ho dila, nebo zajimavé internetové prezentace se graffiti a street art, at’ uz v komer¢ni ¢i

nekomercni podobé¢, stava viralnim obsahem a §ifi se mezi cilové publikum.

2.2.4 Pouziti graffiti a street art pri guerilla kampanich

Pojem guerilla pochazi se Spanélstiny a jedna se o termin, definujici zaSkodnickou valku.
Ve vojenské terminologii definuje jednotky, které se vydavaji na kratké prepady a po akci
se stahuji zpét na pivodni pozice. Pouziti guerilla marketingu zasahuje vSechny soucasti
marketingového mixu, ovSem aZ 70% se tykd komunikace. Proto byva €asto zaménovan

pojem guerilla marketink a guerilla komunikace.

Guerilla komunikace je netradi¢ni marketingova kampan, kterd si klade za cil dosahnout co
nejlepSich vysledkl, s minimalnimi naklady. Byvéa vyuzivana pfi nedostatku financi nebo
snaze odlisit se od konkurence, pokud neni Sance ji porazit v ptimém boji. Pfi takovémto
zpusobu komunikace byvaji vyuzita bud'to netradicni média, nebo ty tradicni, ale n¢jakym
neotielym zpisobem. Jedna se vétSinou o ambientni outdoorova média, ktera mohou pfi-
nést pozornost. Cilem guerilla kampani je vyvolat rozruch, a pomoci world of mouth mar-
ketingu rozsifit zpravu o této komunikaci dale, at’ uzZ pomoci médii, pfedanim informace

mezi lidmi nebo virdlnim $ifenim na internetu. Guerilla kampané byvaji, z divodu rychlé-
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ho efektu a povédomi o nich, agresivni jak vic¢i konkurenci, tak zdkaznikiim samotnym.

(Jahodova, Piikrylova 2010, s. 258-259)

Guerilla komunikace se ve svém pojeti velice blizi street artu, diky realizaci ve vefejném
prostoru a celé své koncepci. Stejné jako street art i guerilla komunikace mutize byt tvofena
legalné nebo nelegalné, miize byt velice kontroverzni a pro né¢koho piekracovat hranici
vkusu. Poslednim dulezitym pojitkem je fakt, ze pro oba zplsoby je dilezitym internet a

viralni Sifeni pomoci ného.
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Obrazek 10: Kolaz — guerillové kampané

2.2.5 Pouziti graffiti street art pri realizaci ambientnich médii

O ambientnich médiich hovofime, pokud dojde vyuziti tradicnim ke komunikaci véci, ne-
tradi¢nim zptisobem. Muze se jednat o vyuziti pohyblivych schodl metru, virtudlni po-
hlednice ¢i dopravnikové pasy u pokladen. Jedna se také o zplsob reklamy vyuzivajici
proménlivy a docasny efekt. V tomto pfipadé hovotime naptiklad o laserovych projekcich
log na budovy a podobné. Ambientni média umi, svou netradi¢nosti, vzbudit zdjem a po-
zornost a jsou schopnost rozsitit povédomi sama o sobé pomoci word of moth marketinku

(Jahodova, Prikrylova 2010, s. 77)
Trochu jina definice nam ftika, Ze:

Ambientni média jsou soucdasti komunikacnich kampani, které maji za cil vytvorit néco
zdbavného, kreativniho, trochu Sokujiciho nebo tak zajimavého, Ze to vyvold u poza-dované
cilové skupiny potrebny zajem. Tato média prezentuji reklamni sdéleni nesouci neobvyklé
myslenky, které jsou vysoce kontextualni a mohou byt rusivé povahy, tato sdéleni jsou v
interakci s okolim, samotnym nosicem nebo s prijemcem téchto sdéleni. Jde o média spa-
dajici do skupiny out-of-home (OOH), ktera se vyskytuji na neobvyklych mistech nebo jsou
neobvykla samotnd, pripadné jsou klasicka média pouzita neobvyklym zpiisobem. “ (Mara-

lik, 2012, s. 24 [online])
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Diky atraktivnosti a inovatorstvi na poli graffiti a street artu dochézi k jejich propojovéni
jak s médii klasickymi, tak s t€émi novymi. Pravé diky snaze jak marketérd, tak i umélca
samotnych dochazi k vytvareni novych forem a postup a také k vyuzivani novych, respek-
tive obycCejnych véci, ale novou formou. Proto miizeme bez skrupuli hovofit o spojitosti
mezi graffiti a street artem a ambientnimi médii, jelikoz ty toto nastroje pomahaji ambient-

ni média vytvaret a utvaret.

Obrazek 11: Kol4dZ — ambientni média

2.2.6 Graffiti a street v socialnim a environmentalnim marketingu

Termin socialni marketing byl poprvé pouzit, pfed mnoha lety, Philipem Kotlerem. Social-
ni marketing si klade za cil zlepSovani Zivota lidi, potazmo celé spole¢nosti. Resi otazky,
jakymi jsou koufeni, drogové zavislosti, Zivot bez domova, bezpecné fizeni automobili,
darovani krve, zdravi a podobné&. Zadavateli kampani socidlniho marketingu byvaji z pra-
vidla neziskové organizace a stat. V nékterych ptipadech jsou jimi i soukromé firmy, které

se timto zplsobem snazi zlepsit své CSR.

Jak jiZ bylo uvedeno v jinych castech této prace, tak graffiti a street art jsou graffiti a street
art se socialnim a environmentalnim marketingem spojeny jiz od zacatku svého vzniku,
protoze tato dila maji dost Casto pravé politicky ¢i socialni rozmér. Jelikoz samotni umélci
jsou soucasti tzv. mestské subkultury, tak i dila vznikaji v tomto prostoru, a to je divod,
pro¢ dokazi velice vhodné uchopit a prezentovat dané téma. Pravé proto jsou tito umélci 1

daleko svolngjsi k zakazkam podobného, nekomercniho typu, nez k tém komerénim.

Environmentalni marketing, nékdy zvany také jako marketing zeleny nebo ekologicky, se

zabyva propagaci zivotniho stylu, sluzeb a vyrobkt, ale také postupt (jako je naptiklad
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ttidéni odpadu), které podporuji ochranu zivotniho prostfedi. Tématem environmentalniho

marketingu neni pouze zlepSovan zivotniho prostiedi, ale také udrzitelny rozvoj.

Podobné jako v piipadé socialniho marketingu ve spojeni s graffiti a street artem, tak i
v environmentalni marketing je blizkym témto umélciim, jak svym obsahem, tak moz-
nostmi prezentace, které nabizi. Propojeni nabizi street artova dila, kterd vyuzivaji guerilla
gardening. Jedna se o tzv. partyzdnské zahradniceni, kdyZ jsou rostlinami osazovana rizna
mista ve méstech, bez souhlasu vlastnika. Oproti tomuto ,,bezpe¢nému boji* stoji i radikal-
n¢j$i zasahy ekologickych organizaci a hnuti, ve kterych se ovSem casto zkloubi prave

prvky street artu a environmentalniho marketingu.

Stejné jako socialni marketing a jeho spojeni s graffiti a street artem je i tento ,,zeleny* envi-
ronmentalni marketing a jeho komunikace svou podstatou dobie naklonéna pro tyto vyjadiova-
ci prostiedky. Komunikace piedevsim pies street artové projekty typu guerilla gardening, byva
nejen pfenosem informaci, osvetou, ale také piinaSi do meéstského prostiedi urcitou ptidanou
hodnotu formou prosté zelené, kusu pfirody, zlepSeni zivotni prostiedi lidi. S environmental-

nim marketingem jsou spojeny nékteré radikalnéjsi ekologické aktivity, které se opét svymi

vlastnostmi pfiiblizuji vlastnostem invazivniho graffiti nebo chytrého street artu. (Maralik,

2014, s. 67-69 [online])

Obrazek 12: Koldz — Socialni a environmentalni marketing

2.3 Pravo vs. Graffiti a street art

Legalni otdzka graffiti a street artu je pomérné jasna. Pokud dila nejsou vyvedena na pie-
dem sjednanych, pronajmutych, ¢i k tomuto uréenych plochach, jedné se podle trestniho
zakoniku Ceské republiky o trestny ¢in. Proto pii propojeni graffiti a street artu s marke-
tingovymi komunikacemi zalezi na zadavateli reklamy, jakou cestou se chce vydat a zdali

si zafidi patficna povoleni, nebo si nechd svou reklamu vytvofit tak tikajic ,,na ¢erno®. De-
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vadesata 1éta se daji oznacit jako zlata éra graffiti, protoze do roku 2001 se jednalo pouze o
ptestupek, coz znamenalo pro dopadené jedince nizsi trestni sazbu. Od 1.1. 2010 kdy vesel
Vv platnost novy trestni zédkonik, je umoznéna vyse trestu na odnéti svobody do jednoho
roku. V piipadé dalSich pritéZzujicich okolnosti miize byt tato vyse az 6 let. Tyto postihy se
tykaji vice ¢lent graffiti komunity, protoze street art je ve své exekutivé daleko jemné&;jsi ke
svému okoli, a také jednoduSeji odstranitelny. Hlavnim faktorem je to, ze je vétSinovou
spole¢nosti 1épe ptijiman. Clenové obou komunit oviem pravni postih piijimaji jako nutné
riziko, které jejich tvorb¢ patii, a hlavné pro ¢leny graffiti komunity, je toto riziko hlavnim
hnacim motorem. Proti graffiti a street artu bojuji rizna mésta a zem¢ rozdilnymi prostied-
Ky. V zahrani¢i, hlavn¢ v USA a ve Velké Britanii, jsou naptiklad béznymi prostiedky fi-
nanéni odmény, které jsou nabizeny pii pomoci s identifikaci a dopadeni ,,vandalt“. Casto
je k vidéni ovSem i opacny postup, kdyZ jsou v mnohych méstech uréené legalni plochy,

tzv. legaly, kde mohou umélci svobodné tvotit bez strachu z perzekuce.

Jak bylo feceno, s policii a soudy maji co do€inéni spise writefi, nicméné se najdou situace,
kdyz byl 1 street artovy autor potrestan. Jednim z nejznaméjSich piiklad je Roman Tyc,
¢len umélecké skupiny Ztohoven, ktery v roce 2007 na padesati prazskych semaforech pro
chodce vymenil siluety stojici a jdoucich panacki za siluety panacka v netypickych situa-
cich, jako byl napiiklad ob&senec, chodec se psem, ¢lovek pijici z lahve, s pistoli u hlavy a
podobné. Za toto své ,,dilo* byl Roman Tyc potrestan pokutou 142 000 K¢, kterou odmitl
zaplatit, jako neumérnou a skon¢il tim padem na mésic ve vézeni. Jeho pocin ,,semafory®,
byl v CR ohodnocen pravé timto mési¢nim odnétim svobody. Oproti tomu na Videfiském
festivalu Sidewalk cinema, ktery se zabyva intervenci do méstského kontextu a komunika-

ci ve vefejném prostoru, ziskal prvni cenu.
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3 CILOVE SKUPINY

3.1 Cilové skupiny a jejich déleni

Rozdéleni zédkaznikli na jednotlivé cilové segmenty spada do tzv. STP modelu (segmenting
(segmentace) — targeting (zacileni) — positioning (umisténi)). Segmentace trhu, tedy rozdé-
leni cilovych segmentt (skupin) by v idedlnim ptipad¢ méla vést k vytvoreni homogennich
skupin, s ptedpokladem, ze ¢lenové téchto skupin budou stejné reagovat na trzni podmeéty
stejné. Definovani téchto skupin miize byt dosazeno pomoci rozdilnych typi segmentaci a
kritérii nebo jejich kombinaci. Mezi zakladna patii geografické rozdé€leni, naptiklad podle
podnebi, svétadilil, regionu, mésta, prislusnosti k ndrodu a podobné. Tento typ segmentace

pomaha regulovat kulturni rozdily v riznych svétovych regionech.

Oproti tomu demograficka segmentace pomaha d¢lit trh podle véku, pohlavi, velikosti ro-
diny, rasy, ndbozenstvi, mista narozeni, vzdélani, pfijmu ¢i pfisluSnosti k urcité socialni
tiid€. Tyto ukazatele jsou velice ¢asto pouzivany ze dvou duvodd. Tim prvnim je fakt, Ze
jsou, oproti jinym ukazatelim, dobfe méfitelné. Druhym divodem je to, Ze maji vztah

k dalsim ukazatelim, jako jsou tieba potieby zakazniku.

Dal$im nastrojem je psychografickd segmentace. Tato segmentace se zabyva délenim trhii
na zéklad¢ osobnostnich kritérii nebo Zivotniho stylu. Psychograficka segmentace se zaby-
va zjistovanim fakti o tom, jak lidé travi sviij volny Cas a utraci své penize. Sledovani zi-
votniho stylu zakazniku, se zjistuje na zakladé metody AIO (activities (Cinnosti) — interests
(z4ymy) — opinions (nazory)). Dal§im podstatnym faktem psychografické segmentace je to,
ze vnéjsi charakteristiky, jako sport, kulturni zivot atd., jsou spjaty s osobnosti daného ¢lo-
véka. Pro ptiklad ¢lovek, ktery se boji rizika, se pravdépodobné aktivné nevénuje adrenali-

novym sporttim.

Dalsimi zpisoby segmentace je naptfiklad segmentace behavioralni, tedy podle chovani.
Zakaznici jsou rozdéleni podle prilezitosti. Tedy jakym zplisobem pouzivaji dany produkt
¢i znacku. Dal$imi metodami, které jsou k potfebé této prace spiSe okrajové, bych jeste
zminil segmentace podle loajality zakazniki, uZivatelského statutu a miry uZziti. MoZnosti
segmentace je vice, nicméné pro potieby této prace postaci vySe zminéné. (Pelsmacker,

Geuens, Van den Bergh, 2003, 5.127-134)
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3.2 Cilové segmenty pri pouziti graffiti a street art jako nastroje MK

Pti identifikaci silovych skupin, na které muze cilit graffiti a street art, je pon¢kud
Vzdy zélezi primarné na produktu nebo sluzbé, které jsou timto komunika¢nim kanalem
propagovany. Nicméné nize se pokusim specifikovat cilové segmenty, které reaguji na
graffiti a street art jako formu komunikace co nejvice pozitivné a jsou pro né tedy hodné.

Na tyto segmenty mizeme nahlizet z n¢kolika uhla pohledu. Tim prvnim je, ponékud kla-

vvvvvv

[ 24

déleni podle zajmovych skupin. V tomto piipadé se d4 mluvit identifikaci cilovych skupin

V ramci subkultur.

3.2.1 Déleni cilovych skupin podle véku

V piipad¢ pouziti graffiti a street artu jako komunikac¢nich kanala je podstatny fakt,
ze tato reklama cili primarné a pouze na koncového uzivatele produktu a tolik netesi na-
kupni roli v rozhodovacim procesu. Naptiklad pfi reklamé na produkty, které jsou uréené
pro teenagery, ktefi jsou naptiklad na stfedni Skole, a nemaji dostatek financi pro nakup
samotného produktu, nebyva tento typ reklamy cilen na jejich rodice, ptfipadné jim uzpi-
soben (napiiklad aby je motivoval ke koupi dané¢ho produktu jako darku), protoze jak jiz
bylo fe¢eno vyse, tak street art a hlavné graffiti byvaji mnohymi lidmi, a pfevazné starsi
generaci, vnimany jako vandalismus a znacce, ptipadné produktu, mize tato forma propa-

gace Vv n¢kterych piipadech 1 uskodit.

3.2.1.1 Teenageii

Tato cilova skupina, zahrnuje mladez ve véku cca 13-19 let, tedy déti v poslednim
ro¢niku zékladni Skoly a stfedoSkoldky. Jedna se o rozmanity segment. Mladez v tomto
véku se vyznacuje tim, Ze se snazi vypadat i chovat dospéle. Graffiti a street art jsou pro né
néco zakazaného a tedy lakavého, protoze vétSina téchto uméleckych vyjadieni je vytvare-
na nelegalné ve vefejném prostoru. Samoziejme, Ze 1 jako u dalSich cilovych skupin, se
neda hovoftit plosné o tom, ze graffiti a street art jsou vhodné pro vSechny ¢leny tohoto

segmentu a staci, aby se jednalo o mladé lidi a tim je splnéna podstata cilové skupiny.
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Zastupci tohoto segmentu, ktefi jsou schopni pozitivné reagovat na takovouto re-
klamu, jsou zastupci ,,rebelujici mladeze®, tedy téch, kteti se snazi vyjadtit n¢jaky protest,
maji radi zakazané ovoce a dali by se oznacit za prusvihare nebo tzv. ,,cool déti. Nicméné
graffiti a street art v této cilové skupiné pusobi asi nejsilnéji, protoze ¢im mladsi publikum,
tim méné je zbehlé v medidlni manipulaci a je jednoduseji ovlivnitelné. Graffiti a street art
jsou obecné povazovany za ,,cool“ véci touto veékovou kategorii. Proto se sem da
s nadsazkou zatadit témét kazdy Skolak, protoze nikdo nechce zlstat pozadu a kazdy chce
byt ,,cool”“ a ,,in.“ V této cilové skupiné hraji velkou roli opinion leadefi, ktefi urcuji ne
postoj k reklamé, ale graffiti a street artu jako celku, a z toho vychazejici i postoje k takto
provadéné reklamé. Obecné by se zastupce takové cilové skupiny dal definovat jako trochu
volnomyslenkaisky, sjasnym postojem ke svétu a svému okoli, s drobnou neuctou
Kk autoritam. Rad porusuje, nebo toleruje porusovani pravidel. Velice ¢asto je opinion lea-
derem v kolektivu nebo patii k vyznamnéjs$im postavam a je schopny ovlivnit skupinu, at’

uz v jednéni nebo nazoru.

3.2.1.2 Vék 19-25 let+ vysokoSkoldci

Tyto dvé cilové skupiny se nelisi, a hlavné se ptekryvaji, jelikoz se jednd o vek,
ktery je urCen ke studiu na vysoké Skole. Na rozdil od ptedchozi cilové skupiny, tato véko-
va kategorie je jiz zb¢hlejsi v medidlni masazi a filtraci reklamniho sdé€leni. Tento segment
ovSem stale zahrnuje mladé lidi, ktefi ke graffiti ani street artu, obecné fe€eno, neciti zast’
ani ho neodsuzuji, proto jsou stale vhodnou CS. Jedna se o lidi, ktefi ceni originalitu a na-
pad. Radi se bavi s ptateli, konzumuji alkohol, pfipadné i lehké drogy, pasivné nebo aktiv-
né, se zajimaji o extrémni a tzv. freestylové sporty. Neboji se zmén, modernich pfistupt a
feSeni. Zajimaji se o aktudlni déni a moderni trendy. V piipad€ vysokoskolskych studentl
(ale to neni doktrinou, jsou spiSe pocetnéjsi, nez zaméstnani) se zde jesté fadi lidé, kteti se

zajimaji o uméni, ptipadné jej studuji.

3.2.1.3 25-35]let

Tato cilova skupina predstavuje vyzralejsi a uvédomélejsi cilovou skupinu. Nékteré
charakteristiky se zde opakuji, jako u cilovych skupin pfedchozich. Jedné se hlavné o za-
jem o moderni trendy, pfipadn€ uméni. Jedna se o lidi, ktefi v tomto v€ku zakladaji rodiny,

nicmén¢ se citi byt stdle mladymi. Podtizuji tomu své zvyky i styl oblékani, ktery je spiSe
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neformalni, stejné jako jejich chovéani. Udrzuji socidlni vazby s pfateli, snazi se bavit a

uzivat zivot.
3.2.1.4 35+ let

Pokud zohlednujeme cilové skupiny podle véku, tak tuto cilovou skupinu nemusi-
me nijak déle rozdélovat. Aktivnimi pfijemci reklamniho sdéleni v tomto véku jsou bud’'to
lid¢é, ktefi se o graffiti a street art jako uméleckou formu zajimaji, nebo zajimali, cilené.
Zbytek je zasazen spiSe okrajove. V piipadé této CS zélezi vice nez u jinych na propago-
vaném produktu &i sluzbé a podstatny je vysledek. Clenové této CS takovéto feseni zkou-
maji velice subjektivné. Jednoduse feceno: ,,Ten obrazek se mi libi — nelibi. Pfilisna styli-
zace nebo pfiblizovani se uméleckym formam a ptvodnim kofenim graffiti (naptiklad
provedeni na opusténé tovarni hale) evokuje vandalismus, proto tito lidé oceni spiSe de-
centni, barevné a konzervativnéjsi provedeni, které vystoupi z fady klasi¢téjSich reklam-

nich nosic¢d, ale nebije do oci.

3.2.2 Déleni cilovych skupin podle pfislusnosti k subkultuie

Graffiti a street art jsou pro jejich tvirce, jako naptiklad pro muzikanty, jejich zi-
votnim stylem. A tento Zivotni styl nestoji osamoceng, ale je spojeny s hiphopem. Kotfeny
graffiti jsou pfidruzeny ke kofentim hiphopu, kdyz oboje vznikalo ruku v ruce v New Yor-
ku, na pfelomu Sedesatych a sedmdesatych let minulého stoleti. Analyza jednotlivych sub-
kultur, které se vyskytuji v Ceské spolecnosti, jejich vztaht ke graffiti a street art komunite
a jejich vytvorim a nasledna moznost cileni na jednotlivé subkultury, by nékolikanasobné
ptesahla rozsah této prace. Proto se budu obséhleji vénovat pouze subkultuie hip hopu a

dalsi budou zminény jen na okraj.

3.2.2.1 HipHop

Ptislusnici této cilové skupiny, ¢i subkultury, se vyznacuji nosenim neformalniho,
znackového, obleceni. Jedna se o zbozi spiSe drazsi (ne ovSem luxusni). Jsou to vyznavaci
hudebnich styld hip hop, rap a dalSich, které¢ jsou k této hudbé& ptidruZzeny. Radi se bavi
s ptateli, chodi na koncerty. Konzumuji alkohol i lehké drogy. Sleduji nové trendy, travi
hodné Easu na internetu a sleduji online prostedi. Sleduji novinky v hudbé, jak v CR, tak
v zahrani¢i. Cast této CS provozuje tzv. streetové sporty, jako skateboarding nebo jezdi na
koleckovych bruslich. Zajimaji se 1 o jiné feestylové sporty a také je v této komunité velice

oblibeny basketbal. Nejcastéji se pohybuji ve vékoveé kategorii 12 - 40 let, nicméné horni
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hranice mize byt posunuta jesté vyse, ale pocet starSich ¢lenti této subkultury neni tak za-
sadni. Tito lidé radi nakupuji, jsou ochotni utratit i vé§i mnozstvi penéz, kterymi bud’to
disponuji, nebo je Setii. Utraci hlavné za obleceni a hudbu, nicméné diky vyS$Sim cenam
odévnich znacek, produkujicich své vyrobky pro tuto subkulturu, nejsou zbrklymi nakup-

¢imi. V ptipad€ mladsich jedinct prechazi nakupni role samoziejmé na rodice.

3.2.2.2 Dalsi subkultury

Existuje velké mnozstvi subkultur, na které se daji cilit graffiti a street artové kam-
pan¢. Podstatnou véci je to, co maji graffiti a street art spolecné s témito subkulturami a na
zakladg téchto podobnosti je mozné stavét. Jiz vyse zminéné in-line sporty, skateboarding,
ale i surfing, snowboarding, Freestyle lyzovani a podobné ma ke graffiti blizko, naptiklad
diky provéazanosti mezi sebou a blizkosti k hiphopu. Dle mého ndzoru, ma ke graffiti bliz-
ko 1 punkové hnuti, protoze i to za sebou zanechavalo a zanechava socialné-spolecenské
vzkazy na zdech, které by se dali oznacit jako primitivni graffiti. Stejné tak je spolenym
znakem pro tuto subkulturu jista rebelie vic¢i spole¢nosti. Nicméné cileni na punkovou
subkulturu je ponc¢kud obtizngjsi, jelikoz hnuti jako takové vystupuje viici komerci, a proto

se najde malo produkti ¢i sluzeb, které by se dali, a které se realné cili k tomuto publiku.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cile prace

Cil prace je strukturovan tak, aby pomohl nahlédnout autorovy do prostiedi graffiti a street
artu jako forem umeéni a ziskat nezbytné poznatky o jejich propojeni a vyuziti v marketin-
gové komunikaci, jelikoz tyto formy umeéni se staly za svou dobu existence soucasti mar-
ketingovych komunikaci. Cilem prace je tedy ziskani informaci a poznatki o moznostech
tohoto propojeni a jejich idedlni podobé. Cilem této prace je také néasledné vyhodnoceni

shrnuti téchto ziskanych poznatka v projektové casti.

Pro dosazeni cilt této prace pomoci riznych metod marketingového vyzkumu dojde k zapojeni

zastupcu cilové skupiny, odbornikdl, tedy samotni tviirci street artu a graffiti, a také autora.

4.2 Komparativni analyza autora

Na zékladé cilti prace a definovanych vyzkumnych otdzek byla ke srovnani jednotlivych
kampani, a k dosazeni relevantnich a méfitelnych vysledd, zvolena komparativni analyza.

Tato analyza se u vSech kampani zamétuje na stejné prvky, kterymi jsou:

e Zietelnost, zda se jedné o reklamni sdéleni
e Vizualni a umélecka stranka

e Zfetelnost pfenasené informace

e Vhodnost pouzitého média

e Pusobnost na cilovou skupinu

e Virdlni potencial

e Technickd naro¢nost

e (Cenova naro¢nost
Bude srovnéno Sest rozdilnych kampani a hodnoceny na zékladé vyse popsanych ukazatelt
pomoci Skaly od jedné do péti, kdyz jedna je nejlepsi a pét je nejhorsi. Kazdé této hodnoté

bude pfisouzena rozdilna vaha v celkovém souctu sta procent.

4.2.1 Strukturované rozhovory

Pro ziskani kvalitativnich dat byla zvolena metoda volnych fizenych strukturovanych roz-
hovora, pfi kterych se autor individualné dotazuje na pfedem stanovené otazky. V idealnim

ptipadé se budou odpovédi nazorove lisit z divodu ziskani co nejvétsiho mnozstvi rozdil-
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nych dat. Pfedmétem rozhovoru bude mimo jiné komparativni hodnoceni kampani respon-
denty z jejich subjektivniho hlediska. Opét dojde k hodnoceni stejnych prvkd vSemi re-

spondenty. Témito prvky jsou:

e Zietelnost, zda se jedna o reklamni sdéleni
e Vizudlni a umélecka stranka

e Zietelnost prenasené informace

e Vhodnost pouzitého média

e Plsobnost na cilovou skupinu

Kazdému z téchto kritérii bude opét prifazena rozdilna vaha pii celkovém souctu sta pro-
cent. Respondentiim byla napied poloZena otazka zjist'ujici jejich postoj ke graffiti a street

artu jako takovému a nasledné otazky zaméfujici se na hodnotici kritéria. Jednalo se o tyto:

,,Jak vnimate graffiti a street art? Je to pro tebe Vas nebo spise forma uméni nebo vanda-

lismus? “

,,Jak Vam prijde na prvni pohled tato ukazka? Jedna se o umeni ulice nebo reklamu? *

,, Co Vam tato ukazka sdeluje? Sdeluje viibec néco? *

,,Jak na Vas toto dilo piisobi po umélecko vizudlni strdance? Myslite si, Ze je to dobre odve-

dena prace? Vypada to dobre? Libi se Vam? “

,, Myslite si, zZe toto je idealni cesta jak komunikovat dany produkt/sluzbu? Nebylo, by lepsi
pouZziti néjaké klasictéjsi formy propagace, jako TV reklama, billboardy, letiky a podob-

ne?

,Jak na Vas cela kampan pusobi? Presvédcilo by Vas to 0 koupi? Zapamatovali byste si
Ji?*“
4.3 Vyzkumné otazky

VOL1: Jsou graffiti a street art vhodnymi nastroji? Jaké jsou vyhody a nevyhody vyuziti
graffiti a street artu jako nastroje marketingovych komunikaci?
VO2: Jaké aspekty musi byt zohlednény pfi tvorbé komunikacni kampan€, jenz vyuziva

prvki graffiti a street artu?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA GRAFFITI A STEET ART VYUZITYCH JAKO
NASTROJE MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

5.1 Predstaveni jednotlivych kampani

V této Casti prace budou popsany jednotlivé kampang, které budou néasledné analyzovany a

podrobeny vyzkumu,

5.1.1 Aegon: You never know what’s around the corner

Jedna se o street artovou kampan, jenz byla provedena v dubnu roku 2014, v Praze. Kam-
pail byla realizovana agenturou LOWE Praha. Zadavatelem je pojistovna Aegon a kampan
vznikla na podporu image a povédomi o znacce. Provedeni kampané bylo realizovano tak,
aby kooperovala s ptirozenou povahou méstského prostiedi. Pii tvorbé byla pouzita meto-
da sticker, tedy naneseni nalepek, v tomto pfipad¢ vétSich nez je obvyklé, a zbytek obrazu
byl dopracovan pomoci bilé barvy a valecku. Jak nazev kampané vypovida, tak byla posta-
vena na hesle You never know, what’s around the corner (volné pielozeno jako: Nikdy
nevite, co Vas ¢eka za rohem). Myslenka spoc¢iva v tom, ze na narozich a stavebnich rozich
byly umistény dva obrazy, které na sebe ur€itym zplisobem navazovali a az po zhlédnuti
obou z nich, mohl recipient vyhodnotit to, co vidi. Na obrazku ¢. 13 vidime napiiklad au-

tomobil na jedné strané a za rohem miizeme pozorovat fiticiho se byka.

EGON CAMPAIGN TITLE: YOU NEVER KNOW WHAT

Obrazek 13: Aegon
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5.1.2 Dvorakova Praha: Bacha na Dvoraka

Street artova kampan Bacha na Dvotéaka byla realizovana od srpna do zati 2014 v Praze. A
byla rozdélena na dvé €asti. V té prvni Casti kampan zrealizovala agentura VCCP pro Me-
zinarodni hudebni festival Dvotfdkova Praha. Dany zptisob komunikace byl zvolen, aby
byli na festival ptilakani i zastupci mladé generace. Jedna se o zobrazeni slavnych hudeb-
nich skladatelil, at’ uz samostatné nebo v mini ptibézich. Na tvorbu téchto vyobrazeni byl
pouzit styl Sablony, tedy stencila art, kdyz pomoci Sablony a aerosolovych rozprasovacii
byl nanesen obraz. Kampan byla realizovana na patnacti mistech po celé Praze. Jednalo se
o legélni plochy (jako zastavka tramvaji TéSnov u Florence, Nadrazi Modfany ¢i
v Chotkov¢ ulici) pripadné upravené billboardy (napiiklad u obchodniho domu Luku ¢i
stanice metra Skalka). Jak bylo vySe feceno, kampan vyobrazovala znamé hudebni sklada-
tele v mini piibézich, které byly situovany do jemného humoru, ktery si pohraval s jejich
jmény a vytvarel tak slovni hiicky. K vidéni tedy byly vyobrazeni, na kterych nesl Anto-
nin Dvotadk na zadech Johana Sebastiana Bacha, a doprovazel je text: ,, Bacha na Dvora-

ka!*. Dalsim piikladem je Bedfich Smetana, servirujici kdvu Antoninovu Dvotékovi a

text: ,, Je libo Smetanu?

Obrazek 14: Bacha na Dvoraka

Ve druhé casti kampané vyrostla pied prazskym Rudolfinem, kde se festivlal odehraval,
umeéla zed’, kterd zobrazovala fiktivni facebookovy profil Antonina Dvoraka. Na tuto zed’
byly lepeny komentare lidi ze socidlnich siti. Kazdé oznacenti ,,libi se mi* bylo na zed’ také

promitano pomoci zabudované tiskarny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

5.1.3 Majales Zlin 2013 a oslavy 1. Mije

V roce 2013 doslo k propojeni ¢asti komunikace dvou vyznamnych kulturnich akei ve Zli-
né. A sice Majélesu, organizovaného studenty FMK UTB ve Zliné, a oslav 1. Maje, orga-
nizovanych odborem kultury mésta Zlina. Diivodem byl fakt, Ze tyto dvé akce na sebe na-
vazovali daty kondni. Na propagaci byly vyuzity klasické kandly jako plakaty, citylighty,
billboard, socidlni sité, web a podobn¢. Nicméné jednim ze spojujicich prvkl se stalo
graffiti realizované v jednom z nejfrekventovangjsich zlinskych podchodt ze sadu Komen-
ského na autobusové nadrazi. Tato realizace byla zaplacena méstem a jednim z pozadavki
bylo to, aby v podchodu vzniklo néco stalého, co podchod zkrasli (oproti stavajicimu sta-

vu, kdyz byla sténa v bidném stavu) a zaroven dojde k propagaci obou akci. Realizaci

provedli lokalni umélci ze Zlina a ze Vsetina.

Obrazek 15: Kolaz — Majales Zlin

5.1.4 Cadbury Schweepes Americas Beverages: Dr Pepper Pepperland Contest

Kampan z roku 2011 pro Cadbury Schweepes Americas Beverages méla za kol propago-
vat jejich produkt, limonadu Dr Pepper. Pozadi vzniku celé kampané a jeji zadani, se od
klasickych brief ponékud lisi. Zadavatel kampané, tedy Cadbury Sweepes Americas Be-

verages navazal spolupraci se socialni siti DeviantART (www.deviantart.com) a skrze tuto

stranku vyhlésil soutéz. Principem soutéze bylo vybrani nejlepSich muralovych graffiti
navrhll a jejich nésledna realizace ve velkych méstech ve Spojenych statech americkych.
Vyhereci této soutéze, jejichz navrhy byly poté i realizovany, ziskali hodnotné ceny a vylety
do mést realizace jejich navrha. Zadani soutéze znélo: ,,Ztvarnéte, jak pijete Dr Pepper.*
Omezeni v zadani byly dv¢, a sice pouziti fotografie a predpoklad, ze navrh bude realizo-
van jako velkoplo$né mural graffiti. Tyto graffiti nakonec vznikli v New Yorku a Los An-
geles, ale podstatnéjsi nez jejich samotné realizace je pro znacku DR Pepper online pro-

stiedi kde, diky samotné soutézi s crowdsousrcingovym stylem, tedy kdyz se na vysledném


http://www.deviantart.com/
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dile podili vice lidi, ziskala daleko vétsi pozornost. Jak je vidét z obrazku 17, tak se jedna o
ptimou propagaci znacky, jenz se snazi cilit na mladé lidi, prostfednictvim piijemné styli-

zace a atmosféry.

)
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Obrézek 16: Dr Pepper

5.1.5 Cancer Patients Aid Association: Chewing tobaco causes cancer

Tato kampan z roku 2008 byla realizovana agenturou Public Ambiemnce pro klienta Can-
cer Patients Aid Association v Indii. Jedna se o socialni kampan upozoriiujici na fakt, Ze
zvykani tabaku zpisobuje rakovinu. Tento slogan byl doplnén o postavy o siluety lidi pli-
vajicich lidi. Kampan byla vytvofena pomoci techniky stencils, tedy Sablon, a aerosolo-
vych rozprasovaét. Ukolem kampané bylo upozornit na fakt, ze v Indii velice oblibené
zvykani tabaku, je zdravi nebezpecné. Omezeni Zvykaciho tabaku by mélo na indické ulice
1 jiny dopad. Indicky Zvykaci tabak, tzv. gutka, je zabarvena do ¢ervena a tim, ze ji Indové
plivaji na zem, nevzhledné zabarvuji ulice svych mést. Cervena barva, ktera je viditelna na
obrazku 17 neni vytvofena realizatory kampang¢, ale jedna se pravé o zvykaci tabak, ktery
znecistil dané prostiedi. Celé poselstvi je velice varovné, protoze Cervend barva neevokuje

pouze ,,gutku®, ale také krev.)
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Obrazek 17: Cancer Patiens Aid Association

5.1.6 Marc Ecko’s Getting up: Contents under pressure

Americkd spolecnost Marc Ecko, pojmenovana po svém zakladateli, umélci a odévnim
designerovi Marcovi Eckovi, se zabyva designem, vyrobou a prodejem obleceni. Toto ob-
le€eni je z Casti vyhledavano pravé graffiti a hiphopovou komunitou a to byl také divod,
pro¢ spolecnost v roce 2006 spustila sviij projekt: Marc Ecko’s Getting up: Contents under
pressure. V tomto piipadé se nejednd o klasickou kampan, vedenou v ulicich mésta, ale
doslo k naprosto unikatnimu propojeni propagace znacky obleceni a graffiti, protoZe tento
vyse zminény projekt je videohrou, ktera byla vydana pro platformy PlayStation 2, Xbox a
Windows. Néplni této hry je, ve zkratce, tvofeni graffiti ve fiktivnim mést¢ New Radius.
Hra samoziejmé zahrnuje velké mnoZzstvi riiznych tkoll a pfib&éh, nicméné jejim cilem je
vybudovat z postavy, za kterou ¢lovek hraje a ktera je samoziejmé odéna do obleceni Marc
Ecko, uznavaného graffiti umélce. Hra je pomoci product placementu spojena i s jinymi
znackmi, jako je Montana (znacka vyrobce spreji urenych pro graffiti) anebo telefony
Nokia. Diky volnosti herniho svéta, ovladani, plnéni misi a dalSich atributli, se da tato hra
ptirovnat ke zndmé sérii Grand Theft Auto (GTA). Tato hra sklidila z né€kterych stran ne-
gativni ohlas a naf¢eni z podporovani vandalismu. Na druhou stranu ziskala nékolik her-
nich cen a sklidila pozitivni reakce z fad hraci. Z pohledu marketingovych komunikaci je
tato hra unikatnim projektem, ktery propojuje propagaci odévni znacky, graffiti a marke-

tingovych komunikaci v online prostredi.
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Obrazek 18: Kolaz - Marc Ecko’s Getting up

5.2 Komparativni analyza

Prvni ¢asti analytické Casti této prace je komparativni analyza, kterd je provedena autorem
této prace. Komparativni analyza zkouma podobné hodnoty jako u hloubkovych rozhovori
s writery a cilovymi skupinami, tedy zdali kampané ptsobi vice jako uméni ¢i reklama,
vizualni dojem z celého dila (s pfihlédnutim na pouziti barev, umisténi v prostoru i celkovy
dojem), komunikuje-li dostate¢né srozumitelné pienaSenou informaci, vhodnost pouziti
graffiti a street artu jako média a ptsobeni na cilovou skupinu. Tyto hodnoty jsou jesté
doplnény o ukazatele zaméfujici se na technickou a cenovou naro¢nost a také na potencial
k dal§imu, viralnimu, $ifeni mezi cilovou skupinou i Sirokou vefejnosti. Tyto jsou ohodno-

ceny V piiloZené tabulce 1.

5.2.1 Aegon: You never know what’s around the corner

Za vSech zkoumanych kampani plsobi prave tato jako nejslabsi ve vSech ohledech. Kam-
pai nepfedava komunikovanou informaci uplné jednoznacné a spole¢nost Aegon vsazi na
potencidlni znalost znacky, kterou komunikuje pomoci nalepky s logem umisténou u street
artovych dél. Stejn¢ tak samotné propojeni pojistovny a street artu neni v tomto piipade
vhodnou cestou, jak vypadat divéryhodné, coz by méla byt jedna z vlastnosti pojistoven.
Vizualni stranka neni zpracovana $patné po grafické strance, ale diky jeji zbyteéné slozi-
tosti a az premr$ténému uméleckému zpracovani, kdyz toto zpracovani zakryva a zhorSuje
moznost zjisténi komunikované informace, neni jednoduché rozklicovat cely smysl dané
kampané a propojit si ji s produktem, i pfes dobré umisténi v prostoru a praci s nim. Pozi-
tivné lze hodnotit malé ndklady na realizaci samotné instalace i jeji jednoduchost v ramci
technického provedeni, kdyz byly plakaty pravdépodobné vytisknuty na plotru. Potencial

viralniho Sifeni je zde maly, protoZe exekutiva neni zajimava do takové miry, aby doslo k

masovému Sifeni at’ uz u cilové skupiny nebo mezi odborniky, tedy writery. Informace o
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kampani s jejimi ukazkami byly uvetejnény pouze Vv online ¢lancich odbornych casopisi
Strategie a Marketing a Média. Tyto ¢lanky jsou diky své struktute spiSe PR ¢lanky a jejich

dosah k cilové skupiné je zde naprosto minimalni.

5.2.2 Dvorakova Praha: Bacha na Dvoriaka

Hudebni festival Dvofdkova Praha provedl svou komunikaéni kampan, kterd byla realizo-
vana skrz street art, o poznani 1épe. Technické provedeni je jednoduché, ale ptimocaré.
Pisobi libivé a ve spojeni s texty, které doprovazi busty hudebnich skladatelti, pouziva
humoru, ktery je pro cilovou skupinu jist¢ vhodny. V rdmci komunikace zde ovSem chybi
vEtsi primocarost. Rozpoznatelnost sdéleni neni proto jednoznacné a mohlo by byt podpo-
feno samotnym nazvem akce nebo odkazem na webovou stranku. Virdlni Sifeni ma mezi
cilovou skupinou vétsi potencial, nez predchozi kampan. Informace o kampani se také ob-
jevily ve vét§im poctu online médii. Nejednalo se pouze o odborné tituly, ale i o bézné
zpravodajské servery, které informace o této kampani zatazovaly do kulturnich rubrik. O
viralnim §ifeni mezi writery se zde neda hovofit z divodu jednoduchosti technického pro-
vedeni. Cenova ndro¢nost pfi této realizaci naristd z toho diivodu, Ze byly pouZzity i1 upra-

vené billboardové plochy.

5.2.3 Majales Zlin 2013 a oslavy 1. Mije

Kampan, ktera byla provedena na lokalni bazi, splnila cil, ktery ji byl ddn. Po komunikacni
strance je zde tfeba vytknout fakt, Ze ndpis upozoriiujici na akci samotnou byl oddélen od
zbytku malby a byl viditelny pouze pro pési z jednoho sméru. Na druhou stranu je celad
malba umisténa ve velice frekventované lokalité, kde se pohybuje velka ¢ast cilové skupi-
ny. Vizualné plsobi celd véc piijemné a obsahuje prvky, které evokuji jaro, jeho oslavy a
tedy 1 samotny majales. Technickd ndroc¢nost zde neni pftili§ velka. Jedna o klasickou
graffiti malbu. Stejné tak finanéni naro¢nost, kdyZz naklady na realizaci byly zaplaceny
méstem Zlin v ramci revitalizace prostoru. I pravé diky nové tvafi, diive poni¢eného a ne-
vzhledné€ popsaného, podchodu zde doslo k Sifeni informace o jeho zvelebeni formou word
of mouth marketingu, kdyz si tuto informaci lidé ve Zliné ptedavali. Viralni $ifeni na inter-
netu nebylo tak silné, kdyZ video z realizace vidélo na serveru youtube necelych 1300 lidi,
coz ovsem neni zanedbatelné Cislo pfi zohlednéni lokalniho zaméfeni této doplinkové kam-

pang.
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5.2.4 Cadbury Schweepes Americas Beverages: Dr Pepper Pepperland Contest

Kampan znacky Dr Pepper na sobé nese jasnou stopu zahranic¢i. Muralové malba je odve-
dena precizné bez jakychkoli grafickych ¢i technickych pfipominek a jasné a srozumitelné
zde komunikuje dany produkt. Nesnazi se schovdvat za uméni a zcela Citelné fika, ze
graffiti jde zde pouhym médiem nesouci propagacéni sd€leni. Nicméné prave toto propojeni
zde funguje vice nez kde jinde. Virdlni potencial této kampané je obrovsky. Jak uz bylo
feCeno vyse, tak celd kampan vznikla jako soutéz pro umélce na komunitnim serveru de-
vintart.com. Jiz pfed vznikem finalni koncepce tak doslo k Sifeni informaci v online pro-
storu a finalni kampan se na webu deviantart.com dockala Sestnacti milionového zhlédnuti
po celém webu (tedy jak na deviantar.com, socialnich sitich a vybranych webech. Naklady
na celou kampan byly uréeny cenou realizace vyslednych ndvrhli a cenou vécnych cen,
které byli ud€leny v soutézi. Po tomto souctu se naklady na celou kampan jako takovou
mohli pohybovat okolo ¢astky Sest tisic dolarti, coz je po ptepoctu aktualniho kurzu zhruba
sto padesat tisic korun. Jedna se o pomérné vysokou castku s porovnanimi s ¢eskymi kam-
panémi, nicméné zde byl dosaZen kyzeny efekt, aby vysledné dilo vidélo co nejvice lidi.
Takeé s ptihlédnutim k faktu, Ze se jedna o velkou nadnarodni spolecnost, pro kterou je tato
castka zanedbatelnou v marketingovém rozpoctu, lze fici, ze Vtomto piipadé z minima

vytézili maximum.
5.2.5 Cancer Patients Aid Association: Chewing tobaco causes cancer

V tomto piipadé¢ se jedna o klasické propojeni street artu se socidlni kampani. Podstatnou
neni tolik umélecka stranka, ale obsah sdé€leni a jeho pochopitelnost. Jedna se o jednodu-
ché pouzité Sablony, které ovSem svym sugestivnim vyjadienim apeluje na cilovou skupinu
a predava ji uzkostnou informaci, coz je v tomto ptipadé€ naprosto v poradku. Pouziti street
artu je v tomto pfipad€ naprosto vhodné, jelikoz komunikuje k lidem pfimo v misté, kde
vykonavaji ¢innost, proti které kampan bojuje. Kampan, jako takova, pravé diky sile svého
sdéleni ma 1 potencialni charakter viradlniho Sifeni. Bohuzel se timto zpiisobem dostane
spiSe k nezaujatym lidem, pfipadné street art umélcim pifes komunitni fora, nez k cilové

skupin€. Naklady na realizaci, stejné jako technickd naro€nost provedeni, je zde naprosto

minimalni.
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5.2.6 Marc Ecko’s Getting up: Contents under pressure

Marc Ecko’s Getting up: Contents under pressure se 1iSi svym provedenim od ostatnich
kampani snad ve vSech moznych smérech. Tim zasadnim je fakt, ze nevyuziva graffiti jako
médiu, skrz které¢ komunikuje, ale pouze jako nastroj, ktery dopliuje celé informacni sdé-
leni. Cely koncept hry, se kterou pfiSla znacka Marc Ecko, je naprosto pfelomovy, protoze
u vétsich hernich projekti diive prevladal pouze product placement. V tomto piipadé
ovSem neexistovala hra, kterd by odpovidala pfesnému profilu cilové skupiny a Marc Ecko
si nechal tuto hru vytvofit. Samotna herni stranka, tedy zpracovani, ovladatelnost, piib¢h,
grafika a dalsi prvky se daji hodnotit vesmés pozitivné, i kdyz v tomto ohledu videohra
nepiinesla nic nového a na svou dobu byla spise primérnou. Nejzajimavejsi byl ovsem jeji
obsah, protoze graffiti se nikdo jiny ve hrach nezabyval. Skloubeni s cilovou skupinou zde
probéhlo dokonale, protoze v graffiti a hip hop komunité byl o hru velky zajem. Jisté doslo
Kk podpofeni znalosti znacky a vybudovani siln¢jsiho renomé. Na druhou stranu bohuzel
neptekrocCila tyto hranice a nenasla si cestu k §ir$i vefejnosti. Technicka naroc¢nost a fi-
nanéni zatéz je zde, oproti ostatnim kampanim, naprosto enormni a je otdzkou, jestli se
mohli néklady, které Merc Ecko investoval do realizace této hry, vlibec vratit, i ptes fakt,

ze zde byla znacka celkem siln¢ a neptehlédnutelné propagovana.

vine e | o [ o pepe | e, 1
szsglt::lr;ost, ze se jedna o reklamni 01 5 3 2 1 2 3
Vizualni a umélecka stranka 0,1 4 3 2 1 1 2
Ztetelnost pfenasené informace 0,25 5 4 2 1 1 3
Vhodnost pouzitého média 0,15 5 2 1 1 1 1
Ptisobnost na cilovou skupinu 0,1 5 3 1 2 1 1
Viralni potencial 0,15 5 2 3 1 3 3
Technicka naro¢nost 0,05 1 1 2 3 1 5
Cenova naro¢nost 0,10 1 3 1 4 1 5
Celkovy soucet 1 4.3 2,85 1,8 15 14 2,7

Tabulka 1 — komparativni analyza

5.2.7 Vyhodnoceni komparativni analyzy

Z komparativni analyzy plyne, Ze nejlépe se v hodnoceni umistila kampan proti zvykani
tabaku, kterd ovSem dosédhla velmi podobného hodnoceni jako Majales Zlin a kampan
zna¢ky Dr Pepper. Témto kampanim neni moc co vytknout v zdkladnim hodnoceni, tedy
prvnich pét okruhti, které byly zkoumany i v fadéch respondentit hloubkovych rozhovort.

Kampané¢ se 1i8i v technické a finan¢ni naro¢nosti a viralnim potencialu. Idealnim zplso-
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bem je tedy jit ve stopach téchto kampani, s diirazem na zapojeni online prostfedi, aby do-
Slo k co mozna nejlep$imu moznému virdlnimu $ifeni. Idealné s vyuzitim né¢jaké komunity,

jako tomu bylo v pripadé Dr Peppera.

5.3 Vyhodnoceni writterii

Pti realizaci vyzkumu, tedy rozhovorech s writery, jim byla pfedstavena tato diplomova
prace, jeji skladba a cile. Writeti byly prve dotazani na jejich postoj ke graffiti a street artu.
Jaké vidi odli$nosti, ¢emu oni se sami vénuji, cemu davaji ptednost, co pro né prisluSnost
k této subkultufe, ¢i subkulturam, znamena a také jak vnimaji vyuzivani graffiti ¢i street
artu k propaga¢nim aktivitam. Nasledné jim byly pifedvedeny kampané jednotlivych spo-
le¢nosti, kdyz ke kazdé byly kladeny stejné otdzky, které se zamétovali na jednotlivé okru-
hy. A sice pfi prvni, byl zkouméan fakt, zdali jim ukézka na prvni pohled evokuje nezavisly
vytvor ulice, anebo se jedna o, z jejich pohledu, o¢ividnou a prvoplanovou reklamu. Byli
tazani, jestli dana ukdzka ptrenasi néjaké sdéleni, ¢i viditelné komunikuje informace a pfi-
padné jaké. Dale bylo hodnoceno zpracovani daného street artu, ptipadné graffiti, jak po
femeslné, tak i vizualni strance a celkovy vzhled dila a také, zdali by je tato dila zaujala do
takové miry, aby se o n¢ dale zajimali, at’ uz v online prostfedi nebo mezi ostatnimi write-
ry. Po této Casti byly writerim odhaleny pozadi jednotlivych kampani, tedy zadavatelé,
produkty ¢i sluzby, které mély propagovat atd. Nasledné byli dotazovani, zdali souhlasi
vV kazdém konkrétnim piipad€ s propojenim graffiti ¢i street artu s timto konkrétnim pro-
duktem ¢1 znackou a jestli by doporucili jiné zpracovani, ¢i opusténi graffiti a street artu
jakoZzto médii urcenych k propagaci produktl a sluzeb. Po skonceni hloubkovych rozhovo-
ru jesté respondenti provedli zndmkovani jednotlivych sloZzek vyzkumu. Tato zndmkovani

jsou uvedena v tabulkach, které jsou pfilozeny v textu.

Na zavér je nutné dodat, Ze jednotlivi respondenti se, kromé volné tvorby, do néjaké miry
zabyvaji bud'to komerénimi zakazkami, anebo pfimo reklamou, jakozto svym hlavnim
zamé&stnanim. VSichni respondenti si pfali uvést sva uméleckd, ptipadné zcela fiktivni,

jména namisto jmen ob¢anskych.
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5.3.1 Vyhodnoceni jednotlivych writeri

53.1.1 SITU
Umélecké jméno: SITU
Pohlavi: muz

Vék: odmitl uvést
Kraj: Zlinsky

Me¢sto Zlin

Tvofi: 6 let

SITU se zabyva pouze tvorbou graffiti. Street art a graffiti od sebe odliSuje, ale oba sméry
povazuje za soucast mésta. Graffiti nepovazuje za umeéni, ale spiSe za formu sebevyjadieni.
Street art je zde hodnoti jako formu vyjadieni pro tvilirce, kteti se boji délat graffiti, nicmé-

vvvvvv

Spojeni reklamy a street artu ¢i graffiti povazuje za vykofistovani kotfent téchto subkultur.

Kampan cislo jedna, spole¢nosti Aegon, je respondentem hodnocena spiSe jako klasicky
street art, nicméné pienos informace zde neni zfetelny a ukézku nepovazuje za zajimavou.
Kampan ¢islo dvé, Bacha na Dvofaka, je hodnocena jako dobie femesiné zvladnuty a za-
jimavy street art. Nicméné pro respondenta zde neni zfejma informace ani reklamni sdéleni
a pisobi na n¢j jako tvorba ulice. Propojeni vazné hudby a street artu povazuje za Spatny
krok a rozhodné by nedoporucoval tuto akci podporovat podobnym zpiisobem. Kampan
&islo tii, Majales Zlin 2012, je respondentem hodnocena z &eskych kampani nejlépe. Re-
meslné a vizualni stranka je dle respondenta témét bezchybna. Cela vizualizace u néj evo-
kuje pocit jara, coz jsou ndlady, se kterymi se majales a prvni maj spojuji. Negativné je
hodnocen pouze umisténi informaci o samotné akci, a sice na stitu podchodu, protoze je
tato informace viditelna pouze z jednoho sméru chiize, a tedy hlife zachytitelna.

Nasledujici 3 kampané, zastupuji ukdzky ze zahrani¢i. Kampan ¢islo ¢tyii, Dr. Pepper,
evokuje jasnou prvoplanovou reklamu, coz bylo z pozice respondenta hodnoceno kladnég.
Z jeho pohledu, jako ¢lena graffiti subkultury, je pfijatelné;jsi, kdyz firmy vyuziji graffiti ¢i
street art k pfimé propagaci znacky a nesnazi se schovavat za pouzitim téchto uméleckych
forem a vést debatu, zdali se jednd o propagaci ¢i nikoli. Ke kladnému hodnoceni dopo-

mohlo i nadstandardni technické a vizualni zpracovani. Kampan ¢islo pét, proti zvykani
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tabaku, byla respondentem po vizudlni strance hodnocena jako klasicky street art, nicméné
ji bylo vytknuto pravé to, ze na prvni pohled ptisobi jako vytvor ulice a po bliz§im pro-
zkoumani se jednad o socialni reklamu, coz bylo oznaceno jako zneuziti formy. Posledni
ukazka propojeni graffiti a marketingovych komunikaci, videohra Marc’s Ecko Getting up,
je hodnocena pozitivng, diky své hratelnosti a pravé propojeni graffiti a street artu. Vni-
mani propagace, at’ uz znacky Marc Ecko anebo jinych, je minimalni. I kdyZz o nich re-
spondent podvédomé véd¢€l, nepovazoval je za tolik viditelné a celkové tento produkt hod-

notil spiSe jako zabavnou videohru, nez jako propagacni nastroj.

. Dvotékova | Majales Cancer | Marc
Véha | Aegon Praha Zlin Dr Pepper Patients | Ecko

er:telr}ost, ze se jedna o reklamni 0,10 3 5 5 1 3 1
sdéleni

Vizualni a umélecka stranka 0,15 3 3 1 1 3 2
Ztetelnost ptenasené informace 0,35 5 5 3 1 2 3
Vhodnost pouzitého média 0,20 5 5 3 3 5 3
Plisobnost na cilovou skupinu 0,20 5 5 3 1 3 2
Celkovy soucet 1 45 47 2,9 14 3,5 2,65

Tabulka 2 — vyhodnoceni kampani respondentem SITU

5.3.1.2 NoNeck
Umeélecké jméno: NoNeck
Pohlavi: muz

Vék: 31

Kraj: Zlinsky

Mésto Zlin

Tvofi: 17 let

NoNeck je nejzkusenéj$im writerem z respondentd tohoto vyzkumu. Graffiti a street art
aktivné tvofi jiz 17 let a patii mezi uznadvané writery nejen na lokalni Girovni, ale v rdmci
celé CR. Sam o sobé tvrdi, Ze prosel vyvojem, ktery ho posunul dal od graffiti a snaZi se ve
své tvorbé zamétovat na tzv muraly, tedy velkoplo$né malby. Tyto malby se nesnazi, jako
graffiti umélci, koncipovat tak, aby na prvni pohled Sokovaly a vystupovaly z prostiedi, ale
naopak aby byly do toho prostiedi zasazeny a korespondovali s nim. Noneck piisobi jako
grafik v reklamnim studiu a od toho se také odviji jeho tvorba, kdyz se snazi tvofit hlavné
geometrické tvary. Tato tvorba se nazyva grafuturismus. Svou tvorbu povazuje za abs-

traktni umeéni. Propojeni graffiti a street artu s reklamou povazuje za parazitovani korpo-
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ratnich spolecnosti na subkultufe a néem, co vyrostlo ze zdola. Nicméné¢ je ochotny ocenit
kvalitn¢ udélané dilo, i ve spojeni s propagaci znacky. Podstatnym ovSem je, aby bylo celé
dilo vyvedeno dobfe po umélecké a hlavné obsahové strance a nesnazilo se propagovat
danou spolecnost ¢i produkt pouze na zakladé toho, ze zde bylo vyuzito graffiti ¢i street

art.

Kampaii ¢islo jedna je hodnocena spiSe negativné, co se tyce vizualni stranky a zpracovani.
Sdéleni je zde ohodnoceno jako nerozlustitelné, jak ze strany pienosu informace, tak gra-
fického zpracovani. Celé véc pusobi na respondenta jako volna steet artova tvorba, bez
moznosti rozpoznat reklamni kampan, ktera se za tim skryva. Propojeni sttreet artu s pojis-
tovnictvi povazuje NoNeck za nesmyslny tah. Oproti tomu kampan c¢islo dve, respektive
propagace vazné hudby pomoci street artu, je hodnocena kladnéji z divodu propojeni
umeéni jako street artu a uméni jako hudby. Exekuce byla hodnocena jako dobra, ale vybér
mista jako Spatny, z diivodu castecného provedeni kampané na legalnich plochach. No-
Neck zde vyjadiil obavu, Ze Zivotnost propagacni kampané na legalnich plochach je mini-
malni z ditvodu pfemalovéni jinymi, spiSe ortodoxnimi writery. V tomto piipadé by dopo-
rucil exekuci na nelegalnich plochach v centru mésta. Kampai ¢islo tfi je po obsahové
hodnocend jako kycovita a prvoplanova a pienos informace je pro NoNecka nejasny.
V ptipadé této kampané je pozitivné hodnocena pouze femeslna stranka provedeni a také

fakt, ze doslo k revitalizaci vetejného prostoru.

Kampan ¢islo ¢tyfi je vSech ohledech hodnocena jako pozitivni, at’ uz jde o exekuci, pouzi-
ti techniky, propojeni znacky s graffiti anebo plsobeni na cilovou skupinu. Kampan ¢islo
pét je hodnocena jako ocividna propagacni kampan s jednoznacnym sdélenim. Propojeni
street artu se socialnim marketingem povazuje NoNeck za spravné a viibec se mu nebrani.
Vyzdvihuje piisobeni street artu v téchto socidlnich kampanich z toho diivodu, Ze podle né;j
pusobi na recipienty mnohem naléhavéji, kdyz tyto kampané vypadaji vice jako tvorba
jednotlivce, nez masivni osvétova kampan. Posledni kampan, respektive propojeni graffiti
s videohrami, NoNeck oznacil jako parazitovani vyrobce hry na graffiti. Plisobeni product
placementu bylo oznaeno jako o¢ividné a cela hra na respondenta neptisobila jako St'astna

volba k propojeni s graffiti.
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, Dvotakova | Majéles Cancer | Marc
Véha | Aegon Praha Zlin Dr Pepper Patients | Ecko

Zr?telr}ost, ze se jedna o reklamni 0.1 5 3 5 1 2 3
sdéleni

Vizualni a umélecka stranka 0,15 5 4 4 3 4 4
Ztetelnost prenasené informace 0,35 5 3 5 2 3 3
Vhodnost pouzitého média 0,2 5 3 2 3 2 3
Plisobnost na cilovou skupinu 0,2 5 3 2 2 3 2
Celkovy soudet 1 5 3,15 3,65 2,25 2,85 2,95

Tabulka 3 — vyhodnoceni kampani respondentem NoNeck

5.3.1.3 Marta
Jméno: Marta
Pohlavi: muz

Vék: 27

Kraj: Jihomoravsky
Meésto: Hodonin
Tvori: 11 let

Mart’a se zabyva pouze graffiti tvorbou a graffiti stavi nad street art, jako originaln&jsi
formu. Je to pro ngj Zivotni styl, ktery ho ovliviluje kazdodenné. Spojeni graffiti s rekla-
mou povazuje za komercializaci celé subkultury, kterou povazuje za underground, ktery

nema v komeréni roviné co délat.

Kampai ¢islo jedna je respondentem vnimana jako street artové nekomer¢ni dilo, ze které-
ho nevyc¢te zadnou informaci. Celd instalace by podle n&j méla byt vyhotovena jednoduse-
ji. Kampan ¢islo dvé na respondenta opét prvoplanoveé neptisobi jako snaha o komer¢ni
komunikaci. Provedeni s uméleckou strankou hodnoti jako podpriimér, ktery mohl byt
proveden lepSim zplisobem. Propagaci Dvotakovi Prahy se street artem nepovaZuje za
Spatny tah, ale na druhou stranu si mysli, Ze vyuziti jinych kanal by bylo pro organizatory
akce lepsi. Kampaii ¢islo tfi hodnoti respondent pozitivné jak v uméleckém provedeni, tak
I v komunikaci informace. Této kampani je opét vytykano Spatné umisténi napisu s datem

akce.

Ctvrtd kampan je hodnocena velice pozitivné, jak v piedani informace, tak v provedeni.
Diky velice zajimavé vizudlni a femeslné strance povazuje respondent tuto kampai za ve-

lice zdafilou a nebrani se vyuziti graffiti pro reklamni ucely, pokud je toto spojeni prova-
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zeno prave kvalitnim zpracovani. Mysli si také, Ze tato kampain muize, ze vSech uvedenych,
nejvice pisobit na cilové publikum. Patou kampan respondent hodnoti pozitivné hlavné
kvuli informaci, kterou kampan pienasi a mySlence, ktera prochazi celym dilem. Tyto fak-
ty vyvazuji i to, ze provedeni celé Sablony je velice jednoduché a da se fici, ze tuctové.
Videohra Marc Ecko’s Getting up respondent hodnoti pozitivné jak v hratelnosti a dalSich
aspektech. Vnima pouze znacku Marc Ecko, dalsi, které byly ve hie pomoci product pla-

cementu umisténa, unikli jeho pozornosti a neptisobily tak vyrazné.

Vit [pnqon | Do [ o e | 1 T
SZ;;{:IIEOSL Ze se jedna o reklamni 0.1 5 5 1 1 3 1
Vizuélni a umélecka stranka 0,15 3 3 2 1 3 1
Ztetelnost prenasené informace 0,35 5 5 2 1 3 2
Vhodnost pouzitého média 0,2 5 4 1 3 3 1
Puisobnost na cilovou skupinu 0,2 5 5 4 4 5 5
Celkovy soucet 1 4,7 4,2 2,1 2 3,4 2,15

Tabulka 4 — vyhodnoceni kampani respondentem Mart’a

5.3.1.4 DivaSvinaLifestyle
Umeélecké jméno: DivaSvinaLifestyle
Pohlavi: muz

Vek: 26

Kraj: Zlinsky

Mésto Zlin

Tvori: 11 let

DivaSvinaLifestyle je slovensky writer a street art umélec, ktery dlouhodobé Zije a studuje
ve Zlin€. Graffiti povaZuje za formu seberealizace, kterd je jak uménim, tak 1 jistou formou
vandalismu ve svych kofenech. Je to podle n¢j Siroké spektrum seberealizace, ke které se
da pfistupovat z mnoha uhla pohledu. Street art je pro néj jakymsi ptesahem dale, ktery se
muze posunout do designu. Sam se posunul od klasického graffiti k né¢emu, co by se dalo
nazvat ekologickym street artem, kdyZ maluje ekologickymi barvami a k tvorb¢ instalaci

pouziva recyklované nebo recyklovatelné materidly.

Na propojeni s reklamou nahlizi jednotlivé a zalezi hlavné na provedeni. Jako Spatné vyu-

Ziti povazuje spojeni s velkymi korporacemi, jelikoz graffiti ve svych kofenech vystupuje
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proti systému. Nicméné spojeni graffiti, street artu a reklamy povazuje za dalsi vyvoj toho-

to sméru a za problém to nepovazuje.

Sdéleni kampané ¢islo jedna byl respondent schopny rozklicovat, kdyz odhalil i pfedmét
podnikani spolecnosti Aegon a provedeni tohoto street artu hodnotil jako povedené a zaji-
mavé. Vyslovil obavu z toho, Ze na bézného recipienta z fad cilové skupiny mize kampan
pusobit nejednoznacéné a zbyteéné slozité. Kampan ¢islo dvé plsobi na recipienta jako
,»punkova“ a odbytd, ale v tom vidi pravé zdmér autorti a z toho diivodu hodnoti provedeni
jako zdafilé. Propojeni s vaznou hudbou, tedy konkrétn€ s hudebnim festivalem Dvotakova
Praha, nepovazuje za Stastné v ramci cileni na cilovou skupinu. Kampan ¢islo tfi v respon-
dentovi vzbuzuje pochybnosti v ramci komunikaci informace a propagace projektu,

nicmén¢ provedeni, 1 s malymi nedostatky, hodnoti kladné.

Kampan cislo ¢tyfi je ve vSech aspektech respondentem hodnocena kladné a pfenos infor-
mace je tu ziejmy. Kampan ¢islo pét je hodnocena respondentem opét pozitivné diky obsa-
hu sdé€leni a pouziti figury, ktera je, dle ndzoru respondenta, velice sugestivni. Provedeni
hodnoti jako jednoduché a klasické, coz ovSem v tomto piipadé povazuje za vyhodu ve
spojeni s tématem komunikace. Posledni analyzovanou kampan, respektive nastroj propo-
jeni graffiti a marketingovych komunikaci, tedy videohru Marc Ecko’s Getting up, nepo-

vazuje v zadném ohledu za zajimavou.

Vit [pegon Dot [T o e | e T
stglt;llr;ost, ze se jedna o reklamni 01 2 5 3 1 2 5
Vizualni a umélecka stranka 0,15 4 4 3 1 2 3
Zietelnost pfenasené informace 0,35 1 4 3 1 2 4
Vhodnost pouzitého média 0,2 3 4 4 1 1 4
Puisobnost na cilovou skupinu 0,2 3 4 5 3 2 5
Celkovy soucet 1 2,35 3,9 3,6 14 1,8 4,15

Tabulka 5 — vyhodnoceni kampani respondentem DivaSvinaLifeStyle
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5.3.15 EICUL
Ume¢lecké jméno: EICUL
Pohlavi: muz

Vek: 31

Kraj: Zlinsky

Meésto Zlin

Tvofi: 15 let

Zlinsky writer EICUL, ktery se zabyva graffiti, jej povazuje za uméni. Pracuje na volné
noze a zivi se hlavné tvorbou propagacnich videi. Je to pro n¢j forma vyjadfeni pomoci
pisma. Za vandalismus ho povazuje pouze V ptipadé poniceni historickych pamatek ¢i ve
form¢ popsanych hrobt jako neticty k pozistalym. Nicméné v aplikaci graffiti na soukro-
my majetek jako jsou ploty a podobné za vandalismus nepovaZuje. Street art vnima jako
praci s méstskym prostorem a naptiklad nalepky timto pro n¢j nejsou. Spojeni reklamy
s graffiti a street artem je pro néj bezproblémové, nevidi v tom problém, nicméné mu vadi

zpusob provedeni, ktery je vétSinou provazen nizkou kvalitou.

Kampan ¢islo jedna povazuje za prvoplanové vyuziti formy sdéleni s jas-
nym marketingovym cilem. Praci odvedenou na této kampani povazuje za dobife odvede-
nou, ale nezajimavou. Propagaci sluzeb pojistovny pomoci street artu povazuje za nest’ast-
ny. Druhou kampan nepovazuje za vhodnou v ramci graffiti komunity hlavné z divodu
pouziti Sablon pfi reklamni kampani na legalnich plochach. VInu nevole u respondenta
vzbuzuje i premalovani jinych dél. Nicméné informace, kterou mé kampan sdélovat, nedo-
kazal respondent rozkodovat. Spojeni street artu s vaznou hudbou povazuje za naprosty
krok vedle. Kampan Cislo tfi hodnoti respondent pozitivné jak po strance provedeni, tak po
strance komunikace informaci. Vyzdvihuje hlavné propojeni s vizudlnim stylem projektu,
tak splnéni zadani zakazky. EICUL se ucastnil tvorby této kampané a dodava, Ze na video,

které publikoval, dostaval spoustu kladnych ohlast.

Ctvrta kampati je respondentem opdt hodnocena velice kladné ve viech smérech s diirazem
na fakt, ze vysledek nepiisobi jako ky¢ a je zde znatelna prace profesionala, kterou respon-
dent ceni. Pata kampan je ohodnocena opét kladné po strance provedeni a myslenky. Re-
spondent hodnoti pozitivné 1 fakt, ze diky provedeni na prvni pohled neni jednoznacné,

zdali se jedna vétsi socialni kamparn, anebo vytvor street artového umeélce. Dava do souvis-
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losti také to, Ze zahrani¢ni kampané jsou, podle néj, na daleko vyssi urovni. Marc Ecko’s
Getting up po herni strance hodnoti spiSe negativné, jeho samotného hra nezaujala a z po-
hledu graffiti umélce ji hodnoti jako krok mimo co s opravdovym graffiti nemam moc spo-

le¢ného, prave kvili viditelné prvoplanové propagaci nékterych znacek.

R i et
Sngltzrllrilost, ze se jedna o reklamni 01 1 1 4 1 4 1
Vizualni a umélecka stranka 0,15 3 5 2 1 1 4
Ztetelnost prenasené informace 0,35 5 5 3 1 1 3
Vhodnost pouzitého média 0,2 4 5 1 1 1 2
Plisobnost na cilovou skupinu 0,2 5 5 2 1 1 5
Celkovy soucet 1 4,1 4,6 2,35 1 1,3 3,15

Tabulka 6 — vyhodnoceni kampani respondentem EICUL

5.3.2 Souhrnné hodnoceni

Vysledky prizkumu mezi graffiti writery nabizeji trochu odlisngjsi resumé, nez ty jaké
nabidl autor této prace, anebo cilova skupina, jejiz hodnoceni je uvedeno v dalsi podkapi-
tole této prace. Nejlépe, jako ve vSech souhrnnych hodnocenich, dopadla kampafi na limo-
nadu Dr Pepper. Writefi u ni ocenovali hlavné velice kvalitni technické a umélecké prove-
deni a celkové ji hodnotili jako velice zdafilou 1 ptes fakt, Ze se jednalo o reklamu velké
spolecnosti, coz obecné odsuzovali jako vykofistovani jejich subkultury. V tomto piipadé,
diky nadstandartni exekuci, byli ochotni uznat kvalitu odvedené prace a vyborného vyuZiti.
Dr Pepper se stal jedinym, kdo ziskal v tomto souhrnném hodnoceni zndmku niZ§i nez dva
celé, coz ukazuje velmi piisné hodnoceni writeri oproti ostatnim hodnotitelim. Tedy opro-
t1 hodnoceni cilové skupiny a autora prace. S mensim naskokem nad kampanémi Majalesu
Zlin a hrou Marc Ecko, které dopadli velice podobné, se druhym nejlépe hodnocenym stala
Kampan Cancer Patients z Indie. K tomuto hodnoceni ji pomohla myslenka, kterou propa-
govala a podtext socialniho tématu. Zajimavosti je, ze pojiStovna Aegon a kampan na hu-
debni festival Dvordkova Praha se umistili na souhrnném poslednim misté se stejnym bo-
dovym ohodnocenim. Problémy kampané¢ spole¢nosti Aegon byly nékolikrat zminény jiz
vySe, ale tim hlavnim je nejednozna¢nd komunikace a propojeni nevhodného produktu,
V tomto piipad¢ sluzby, se street artem. Stejné divody zajistili Spatné hodnoceni i Dvoiéa-
kové Praze, kdyZ spojeni street artu s vaznou hudbou bylo vSemi oslovenymi writery hod-

noceno negativne.
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, Dvotakova | Majéles Cancer | Marc

Véha | Aegon Praha Zlin Dr Pepper Patients | Ecko
Zr?telr}ost, ze se jedna o reklamni 0.1 32 3.8 3.6 1 28 2.2
sdéleni
Vizualni a umélecka stranka 0,15 3,6 3,8 2,4 1,4 2,6 2,8
Ztetelnost prenasené informace 0,35 4,2 44 3,2 1,2 2,2 3
Vhodnost pouzitého média 0,2 4,4 4,2 2,2 2,2 2,4 2,6
Plisobnost na cilovou skupinu 0,2 4.6 4 3,2 2,2 2,8 3,8
Celkovy soudet 1 4,13 4,13 2,92 1,61 2,48 2,97

Tabulka 7 — souhrnné vyhodnoceni kampani z pohledu writert

5.3.3 Zavérecné hodnoceni

Z vyzkumu, ktery byl realizovan mezi writery plyne, Ze je pro n¢ nejdulezitéjsi ukazatelem
femeslné a umélecké provedeni, protoze je to véc, které si na jakémkoli uméni ulice v§im-
nou jako prvni a zaujme je. Pozitivnéji vnimaji, kdyZ se jednotlivé kampané nesnazi tvarit
jako graffiti nebo street art a na prvni pohled jasné komunikuji, Ze se jednd o reklamu a ne
uméni. Vhodnost pouziti street artu nebo graffiti jako soucasti komunikaéni kampané se u
nich odrazi v komunikovaném produktu, coz u nich nezastupuje ani pojistovna, ani vazna
hudba. Z rozhovori plyne, ze srozumitelnost komunikovaného produktu ¢i tématu, pro né
neni tou nejpodstatnéjsi, prevySuje ji pravé umélecka stranka, ale je pro né stale jednim
z ukazatelu, ktery se odrazi v celkovém hodnoceni dané¢ho dila. To stejné plati i pro celko-

v¢é pusobeni na cilovou skupinu writerti, které se odrazi hlavné od vizualniho ztvarnéni.

5.4 Zastupci cilové skupiny

Pred zacatkem samotnych hloubkovych rozhovort se zastupci cilovych skupin, jim byla
predstavena tato diplomova prace, jeji skladba a cile. Respondenti byli na zacatku dotazo-
vani na jejich postoj ke graffiti, zdali se pro n¢ jedna spiSe o uméni nebo vandalismus a
také zdali mezi s sebou street art rozliSuji. Nasledovaly ukazky jednotlivych komunikac-
nich kampani, které¢ vyuzivaji prvky stret artu a graffiti. U téchto kampani byl pomoci vy-
zkumnych otazek opét zkouman prvni dojem, zdali respondent a v tomto pfipad¢ i recipi-
ent, dokdze rozkddovat ukazku do takové miry, aby na prvni pohled ur¢il, jestli se jedna o
reklamu nebo uméni ulice a také jestli dokdze ur€it komunikovanou informaci, ptipadné
produkt ¢i znacku. Dale respondenti hodnotili zpracovani jednotlivych kampani po vizual-
ni a estetické strance, volbu média a tcinnost, respektive vhodnost kampané jako celku ve

spojeni s graffiti nebo street artem.
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Po skonc¢eni hloubkovych rozhovorti respondenti opét provedli znamkovéni jednotlivych

slozek vyzkumu. Tato zndmkovani jsou uvedena v tabulkéach, které jsou pfilozeny v textu.

Na zavér je nutné dodat, Ze jednotlivy respondenti se, kromé volné tvorby, do néjaké miry
zabyvaji bud'to komer¢nimi zakézkami, anebo piimo reklamou, jakozto svym hlavnim
zamé&stnanim. VSichni respondenti si pfali uvézt sva uméleckd jména namisto jmen obcan-

skych
5.4.1 Vyhodnoceni jednotlivych respondentu

5.4.1.1 Radek Jankii
Pohlavi: muz

Vek: 27

Kraj: Zlinsky

Me¢sto Zlin

Radek Janki je typickym zastupcem cilové skupiny, na kterou mohou cilit graffiti a street
artové kampan¢. Je to Clovek, ktery se zajima o moderni trendy, udrzuje socidlni vazby
S prateli, snazi se bavit. Navic je zastupcem hip hopové subkultury, kdyz se o déni v hip
hopu nejen zajima, ale sam ho vytvaii, jakoZto uspésSny DJ. V této subkultufe se pohybuje
vice nez deset let, proto ma také zakladni ptehled v graffiti a street artu. Sdm se s pred lety
snazil tvofit, ale zlstalo to jen u pokusl. Pracuje jako projektovy manazer v digitalni re-

klamni agentufe.

Radek Jankl povazuje graffiti a street art jako zpiisob vyjadieni, ktery ovSem neni kompa-
tibilni s uvaZovanim a pochopenim vétSinové populace. Kampan ¢islo jedna hodnoti jako
pramérny street art, ktery nevystupuje z fady a nepisobi uplné zajimavé, stejné jako prena-
Sené sdéleni, které je necitelné. Kampan ¢islo dvé hodnoti respondent pozitivné po vizualni
strance. Je schopny urcit, Ze se jedna o propagacni kampan, ale jeji zaméetfeni schopny urcit
nebyl. Celkové¢ pouziti street artu hodnoti pozitivné s tim, Ze na n¢j pisobi. Kampan cislo
tfi je respondentem hodnocena spise primeérné, vizualni stranka je dle jeho nazoru spise
nezajimava a, stejn¢ jako u rozhovori s writery, je malbé vytykano umisténi népisu. Na
druhou stranu sdéleni informaci a rozkdédovani sdéleni je zde pro respondenta naprosto

bezproblémové.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

Kampan ¢islo ¢tyfi, DR Pepprer, je hodnocena respondentem jako naprosto bezchybna.
Informaci respondent rozkodoval naprosto thned, vizudlni stranka mu pfisla naprosto bez-
chybna a libiva a stejné jako zacileni na cilovou skupinu. Pata kampan se dockala podobné
pozitivniho hodnoceni jako ta pfechozi, ovsem respondent zde zapochyboval nad uc¢innosti
smérem k cilové skupiné. Marc Ecko’s Getting up hodnoti respondent jako velice zajimavy
a dobry tah k propagaci znacky Ecko, jejiz propagace byla ze hry vic néz itelna, coz
ovSem nebranilo pozitku ze hry, ktera podle respondenta byla, diky hernimu prostfedi a

motivu, ve své dob¢ vice nez zajimava a ojedinéla.

. Dvotakova | Majéles Cancer | Marc
Vaha | Aegon Praha Zlin Dr Pepper Patients | Ecko

er:telr}ost, ze se jedna o reklamni 01 4 2 2 2 1 3
sdéleni

Vizualni a umélecka stranka 0,15 4 2 4 2 3 3
Ztetelnost ptenasené informace 0,35 3 3 3 1 3 3
Vhodnost pouzitého média 0,2 3 2 1 2 4 1
Plisobnost na cilovou skupinu 0,2 4 2 2 2 3 2
Celkovy soucet 1 3,8 2,35 2,45 1,65 3 2,4

Tabulka 8 — vyhodnoceni kampani respondentem Radek Janka

5.4.1.2 Hana Prchalova
Pohlavi: zena

Vek: 24

Kraj: Olomoucky

Mg¢sto: Pierov

Hana Prchalova se do cilové skupiny pro pouziti komunikace skrz graffiti a street art zata-
zuje diky jejimu z4jmu o uméni jako takové. Studuje vysokou Skolu, se zamétenim na de-
signu odévu, nicméné se zajima o umeéni v §irSim Ghlu pohledu. Na graffiti 1 street art na-
hliZi obecné pozitivné, ale dileZitou roli pro ni hraje zpracovani a umélecka hloubka a va-

ha daného dila. Z tohoto diivodu uptfednostiiuje street art pied graffiti.

Kampan ¢islo jedna, Aegon, hodnoti po vizualné jako nedotazenou a jako poc¢in nezavislé-
ho street artového umélce. K tomuto faktu pfispiva i umisténi v konkrétnim meéstském pro-
storu a kampan jako takova na ni vitbec nepisobi. Druhd kampan, Bacha na Dvotéka, je
respondentkou hodnocena o poznani pozitivnéji, jak po strance komunika¢ni, vizualni, tak
I v pfenosu informace a respondentka ji povazuje za zajimavou a zapamatovani hodnou.

Tteti kampan ma, dle respondentky nedostatky v komunikaci sdéleni a vizudlni strance, ale
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na druhou stranu je zde vyzdvihovan fakt, ze realizaci tohoto dila, doslo ke zvelebeni ve-

fejného prostoru.

Ctvrta kampati je respondentkou ohodnocena opét jako téméf bezchybna ze viech zkou-
manych uhla pohledu. U nasledujici kampané respondentka vyzdvihuje myslenku a propa-
gaci socialniho tématu. S provedenim ani rozkédovanim dané informace nema problém.
Také zde zazniva respondent¢in nazor, ze ulice, respektive vefejny prostor, je nejlepSim
moznym kanalem jak komunikovat s lidmi. Posledni ukazku propojeni marketingovych
komunikaci a graffity, tedy videohru Marc Ecko’s Getting Up, hodnoti respondentka jako
zajimavou svym provedenim i ndpadem a v obecném méfitku ji povazuje za dobrou volbu
jak komunikovat znacku smérem k cilové skuping, nicméné diky jejimu vztahu k PC hram

na ni tolik nepiisobi.

Vit [pegon Dot [T o e | e T
SZ;;IZIlEost, Ze se jedna o reklamni 01 5 2 1 1 3 5
Vizualni a umélecka stranka 0,15 5 1 4 3 1 3
Ztetelnost prenasené informace 0,35 4 1 1 1 1 5
Vhodnost pouzitého média 0,2 3 1 1 1 1 3
Puisobnost na cilovou skupinu 0,2 5 1 1 1 1 5
Celkovy soucet 1 4,25 11 1,45 1,3 1,2 4,3

Tabulka 9 — vyhodnoceni kampani respondentem Hana Prchalova

5.4.1.3 Tomas Martinek

Pohlavi: muz

Vek: 26

Kraj: Olomoucky

Mésto: Velky Tynec

Tteti respondent je studentem doktorského studia na UTB. Do cilové skupiny se tadi
zejména z duvodu, ze diive patfil do subkultury hip hopu a tim je ptedpokladan i jeho urci-
ty postoj a vztah ke graffiti a street artu. Napliiuje obraz klasické cilové skupiny, na kterou
se kampané pomoci médii jako jsou graffiti a street art snazi zacilit. Mlady ¢lovek, student,
bavici se s prateli a vyznacujici se voln€j$im zivotnim stylem a myslenim. Pojmy graffiti a
street art od sebe rozliSuje podle klasického déleni, a sice dle pouzité techniky. Vnima je 1

jako uméni, 1 jako vandalismus v pfipad¢ instalace na nelegalnich plochach.
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Prvni kampan respondent hodnoti zdporn¢ s dirazem na fakt, Ze propojeni street artu a

cogs C ety o 1 NERP o s <o
pojistovny neni viibec $t'astné a neplisobi na néj zadnym zptisobem. Sdéleni kampané neni
respondentem rozpoznano, pusobi na n¢j jako umeéni ulice a nepovazuje ji za dobie prove-
denou. Tteti kampan je hodnocena kladné po vizudlni strance, i po strance komunikacni.
Respondentem je zde opét vytykano provedeni néapisu, ktery spojuje grafické ztvarnéni a
danou informaci o eventu Majales Zlin, na Stitu podchodu, kdyZ je tento napis oddélen od

zbytku graffiti a je snadno ptehlédnutelny.

Ctvrta kampati je hodnocena pozitivng, co se ty&e prenosu informace a provedeni. Respon-
dent ovSem takovéto ztvarnéni povazuje za pftili§ agresivni reklamu a preferoval by poné-
kud méné ptimocaré sdéleni. Pata kampan se setkava s podobnym hodnocenim jako v pte-
deslych piipadech. Respondent vyzdvihuje hlavné, sugestivni provedeni, myslenku a pro-
pagaci dobré véci a kvituje vyuziti graffiti a street artu ve spojeni se socialni reklamou. Hru
Mrc Ecko’s Getting Up hodnoti respondent vesmés pozitivng, bez vétsich vytek, ale také
bez vétsiho nadseni. Propagaci znacky Marck Ecko zde povazuje za ocividnou, ale povazu-

je ji za dobry zpusob jak se dostat k cilové skupiné.

vine [ pegon | oS [ o pepe | e

Zf?telr}ost, ze se jedna o reklamni 01 4 4 2 1 1 4
sdéleni

Vizualni a umélecka stranka 0,15 4 4 2 1 1 3
Zietelnost pfenasené informace 0,35 5 5 1 1 1 4
Vhodnost pouzitého média 0,2 5 5 3 3 3 1
Puisobnost na cilovou skupinu 0,2 5 5 4 4 2 4
Celkovy soucet 1 4,75 4,75 2,25 2 2 3,25

Tabulka 10 — vyhodnoceni kampani respondentem Tomas Martinek

5.4.1.4 Kamila MareSova
Pohlavi: Zena

Vek: 24

Kraj: Praha

Meésto: Praha
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Kamila MareSova zastupuje obecnéjsi ¢ast cilové skupiny, a sice se jednd o mladsi lidi,
ktetfi maji uvolnény Zivotni styl s dirazem na zabavu a uzivani si. Zije a pracuje v Praze.
Graffiti a street art vnima pozitivné, je to pro ni umeéni. Rozdil mezi graffiti a street artem

shledava v tom, ze graffiti je divocCejsi a street art vice uhlazeny.

Prvni kampan hodnoti jako nezajimavou, na ulici by ji nezaujala, respektive se ji nelibi.
Sdéleni je schopna rozkdédovat jen diky znalosti znacky Aegon a opét, jako dalsi respon-
denti, nepovazuje spojeni pojistovny se street artem jako vhodné. Kampan Bacha na Dvo-
faka v ni vyvolala veliky ohlas ve vizualni strance a to do takové miry, Ze by 1 na zakladé
vizualniho zpracovani byla ochotnd dohledavat dalsi informace a patrat po pivodu a vy-
znamu této kampané. Pfenasenou informaci zde odhalila pouze z ¢asti. Ke tfeti kampani se
sleéna MareSova vyjadifuje podobné jako ptfedchozi respondenti, kdyz ji hodnoti jako
funkéni a dobfe zpracovanou a s dirazem na vyuziti vhodného prostoru, ktery byl zaroven

i revitalizovan.

Patd kampan je hodnocena velice negativné. Respondentka hodnoti celé provedeni jako
pfehnané, at’ uz v pouziti barev nebo v celém motivu. Komunikaci produktu skrz graffiti
neodsuzuje, spiSe naopak, nicméné ma problém s tim, jak dopadla exekuce. U hodnoceni
paté kampané se opét opakuji myslenky, ze vyuziti socialni reklamy a street artu je velice
vhodné, provedeni je sugestivni a nuti se ¢lovéka zamyslet nad tim, co vidi. Posledni ukaz-
ku, tedy Marc Ecko’s Getting up vnima jako propagacni nastroj, u kterého byla herni

stranka odsunuta na druhou kolej na ukor prvoplanové propagace znacky.

SZ;glt::lr;ost, ze se jedna o reklamni 01 4 1 2 1 1 2
Vizualni a umélecka stranka 0,15 5 1 3 5 2 4
Ztetelnost pfenasené informace 0,35 5 2 1 1 2 3
Vhodnost pouzitého média 0,2 5 1 1 2 1 1
Piisobnost na cilovou skupinu 0,2 5 1 1 5 1 4
Celkovy soucet 1 49 1,35 1,4 2,6 1,5 2,85

Tabulka 11 — vyhodnoceni kampani respondentem Kamila Maresova
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5.4.1.5 Marek Amiridis
Pohlavi: muz

Vek: 22

Kraj: Olomoucky

Mg¢sto: Litovel

Marek Amiridis zastupuje mladsi ¢ast cilové skupiny, ktera se snazi bavit s prateli, uzivat
si zivot a zit ho bez starosti. Kloni se k punkovému hnuti a jemu podobnému a muze se
timto zaradit také do punkové subkultury, kterd je zminéna v analyze cilovych skupin jak
jedna z moznych, na kterou muze graffiti, potazmo street art cilit. Graffiti a street art vnima
jako umeni, ale zalezi u n¢j na mist¢ instalace, kdyz nesouhlasi s naruSovanim soukromého

majetku, a formé¢ provedeni.

Kampan spolecnosti Aegon respondent hodnoti jako nezajimavou po vizudlni strance a
nesouci nejednoduse rozlustitelnou informaci. S propojeni street artu s pojistovnou nesou-
hlasi s tim, ze by se mé¢la spole¢nost vydat cestou seridoznéjsSiho komunikaéniho kanalu i
formy sdé€leni. Druh4 kampaii je respondentem hodnocena o poznani pozitivnéji i pies fakt,
ze na ng&j dilo pisobi jako propagacni kampan. Vyzdvihuje propojeni street artu s vaznou
hudbou, hlavné po strance pfijemné vnimané exekuce, kterd v ném vyvolava i dalsi zajem
o zisk vice informaci. Tteti kampan respondent hodnoti podobné jako respondenti pied-
chozi s tim, Ze umisténi nazvu akce a jejiho data je nevhodné umisténo a oddéleno od
zbytku malby a tim kampan ztraci silu pfenosu informace. Na druhou stranu vizualni

stranku hodnoti jako velice libivou a pfijemnou.

Ctvrta kampat je hodnocena opét pozitivné po viech zkoumanych aspektech, stejné jako
kampan pata, u které je respondentem zpochybnéno vétsi ovlivnéni cilové skupiny. Video-
hra Marc Ecko’s Getting up je hodnocena po herni strance, respektive celého jejiho zpra-
covani jako monoténni a nezajimava pro respondenta, ale na druhou stranu myslenku vy-
tvofeni takovéto hry povazuje za dobrou a nebranil by se 1 podobnych produktiim zaméie-

nych na néj. Komunikaci znacek ze hry vnima4, ale nepovazuje je za zdsadni pilif hry.
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, Dvotakova | Majéles Cancer | Marc
Viha | Aegon Praha Zlin Dr Pepper Patients | Ecko

Zr?telr}ost, ze se jedna o reklamni 0.1 4 2 4 1 1 2
sdéleni

Vizualni a umélecka stranka 0,15 5 1 2 1 3 4
Ztetelnost prenasené informace 0,35 5 2 3 1 1 3
Vhodnost pouzitého média 0,2 5 1 3 1 1 2
Plisobnost na cilovou skupinu 0,2 5 1 2 1 2 4
Celkovy soudet 1 4,9 1,45 2,75 1 15 3,05

Tabulka 12 — vyhodnoceni kampani respondentem Marek Amiridis

5.4.2 Souhrnné hodnoceni

Z tabulky 13 plyne, Ze cilova skupina nejpozitivnéji hodnoti kampan spole¢nosti Dr Pep-
per. Za ni se umistila kampan bojujici proti zvykani tabdku a jeho negativnimu dopadu na
lidské zdravi. V tésném zavésu stoji Majales Zlin a s odstupem nasleduji dalsi kampané.
Nejhtife v hodnoceni dopadla spole¢nost Aegon se svou kampani You never know what’s
around the corner, kdyz ziskala nejhorsi bodové ohodnoceni ve vSech hodnocenych ukaza-
telich. Jak plyne z hloubkovych rozhovort s cilovou skupinou, tak této kampani uskodila
snaha o umélecky vzhled, nejasnost komunikované informace a propojeni pojistovnictvi se
street artem, coz bylo cilovou skupinou obecné hodnoceno jako $patné zvolené médium,
protoze nepodporuje transparentnost a diivéryhodnost, kterou od takové instituce, jakou je
pojistovna, oCekavaji. Pouziti videohry, jakoZto komunika¢niho kandlu znacky Ecko, vni-
mali respondenti nejpozitivnéji. V tomto ohledu si vedli dobfe vSechny kampané, vyjma
Aegonu. V ostatnich kritériich se nejvice projevovala trojice kampani Dr Peppera, Cencer
Patients a Majalesu Zlin. S odstupem cca poloviny bodu jsou nasledovany Dvotakovou
Prahou a s odstupem dal$iho ptl bodu video hrou Marc Ecko’s Getting up. Nejhtife u cilo-

vé skupiny dopadla, jiZ vySe zmiflovana, pojistovna Aegon.

vt [pegmn | Do ST oreger [ T

Zfs:telr}ost, ze se jednd o reklamni 01 42 28 14 12 14 32
sdéleni

Vizualni a umélecka stranka 0,15 4.6 2,4 3 2,4 2 3,4
Zietelnost pfenasené informace 0,35 4,4 2,6 1,8 1 1,6 3,6
Vhodnost pouzitého média 0,2 4,2 2 1,8 1,8 2 1,6
Piisobnost na cilovou skupinu 0,2 4.8 2,4 2 2 1,8 3,8
Celkovy soucet 1 4.45 2,43 1,98 1,59 1,76 3,17

Tabulka 13 — souhrnné vyhodnoceni kampani z pohledu cilové skupiny
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5.4.3 Zavérecné hodnoceni

Z realizovaného vyzkumu mezi zastupci cilové skupiny plyne, Ze je pro né dulezité, jak
vizualni ztvarnéni, které je prvni véci, jenz cilovou skupinu zaujme, ale také zfetelnost
pusobnost na cilovou skupinu. Zastupci cilové skupiny se vyjadiovali v tom smyslu, Ze je
pro né podstatné ihned pochopit pifendsenou informaci, a pokud dand kampan po vizualni
strance necni nad ostatnimi, tak nejsou ochotni ztracet cas s dekdodovanim informaci.
Z tohoto diivodu je i vhodné vytvofit jasné dané reklamni sd€leni, aby nad nim recipient
nemusel dlouho pfemyslet. Vhodnost pouzitétho média hodnoti respondenti opét podle
znacky, ¢i produktu, ktery je komunikovan. Je tedy nutné dopiedu zvazit, zda se dany pro-
dukt opravdu hodi na pouziti téchto médii a jestli mu vyuziti graffiti ¢i street artu spise

neuskodi.

5.5 Celkové vyhodnoceni vyzkumu

Nésledna tabulka ukazuje celkové hodnoceni jednotlivych kampani. Z vysledné tabulky
plyne, Ze nejlépe zvladnutou byla kampaii spole¢nosti Dr Pepper a nejhorsi kampan pojis-

tovny Aegon.

Vit [pegon | Do [ o e | 1, T

stglt::lr;ost, ze se jedna o reklamni 01 413 32 233 1,06 2.06 28
Vizualni a umélecka stranka 0,1 4,06 3,06 2,46 1,6 1,86 2,73
Ztetelnost pfenasené informace 0,25 4,53 3,66 2,33 1,06 1,6 3,2
Vhodnost pouzitého média 0,15 4,53 2,73 1,66 1,66 18 1,73
Puisobnost na cilovou skupinu 0,1 4.8 3,13 2,06 2,06 1,86 2,86
Viralni potencial 0,15 5 2 3 1 3 3
Technicka naro¢nost 0,05 1 1 2 3 1 5
Cenova naro¢nost 0,10 1 3 1 4 1 5
Celkovy soucet 1 4,011 2,9135 1,9605 1,48 1,716 2,8125

Tabulka 14 — celkové vyhodnoceni kampani
5.5.1 Zhodnoceni jednotlivych ukazateli

5.5.1.1 Zietelnost reklamniho sdéleni

Zietelnost reklamniho sdéleni je nejlépe hodnocena u kampané spolecnosti Dr Pepper z
divodt piimocaré komunikace a vyobrazeni samotného produktu ve vizualizaci. Pro re-

spondenty z cilové skupiny se to ukazalo jako nejlepsi forma, kdyz jsou schopni na prvni
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pohled zjistit, co jim dana kampan sdé€luje. Respondenti z fad writert tuto skutecnost také
oceni z toho diivodu, ze v rdmci postoje své subkultury jsou ochotni akceptovat piimé re-
klamni sdé€leni Iépe, nez snahu o skryti se za uméleckou formu. Z tohoto divodu byly
ostatni kampan¢é hodnoceny htife, protoze rozpoznatelnost jejich sd€leni je v riznych stup-

nich hufe identifikovatelna.

5.5.1.2 Vizudlni a umélecka stranka

Jedna se o dulezitou slozku vyzkumu, protoze pravé vizualni dojem z daného dila je tim
prvnim co Clovéka zaujme, ptipadné nezaujme. Cilova skupina i writeii kladli na vizualni
ztvarnéni relativné velky diiraz. Proto je vizudlni slozka jednou z nejpodstatnéjSich pii
tvorb¢ graffiti ¢i street artové kampané. Z vyse uvedenych vysledkd plyne, ze podstatna je
libivost, vhodné pouziti barev a celkové pozitivni a ptijemny dojem z daného dila. Z tohoto
trochu vystupuje kampan proti zvykani tabaku, nicméné ponurost a depresivni vyjadieni je

zde zamérem.

5.5.1.3 Zi‘etelnost piendsené informace

Pti jakékoli propagacni kampani je podstatné, aby recipient sdéleni pochopil, co je mu sdé-
lovano a ne jinak je tomu u poziti graffiti a street artu. Témét vSemi respondenty, 1 auto-
rem, byla zavrhnuta snaha o schovavani komunikace za umélecké vyjadieni, protoze tato
snaha vétSinou prave jesté vice kéduje danou informaci a dochazi k jejimu nerozlusténi.
Z vysledného hodnoceni a rozhovorti s respondenty vyplyva, Ze znacky by se neméli snazit
skryvat své sdéleni, ale naopak ho udélat co mozna nejjednodussim a nejsnadnéji pochopi-
telnym. V nékolika ptipadech bylo kladné hodnoceno, pfipadné i postradano, uvedeni we-

bov¢ adresy.

5.5.1.4 Vhodnost média

Z vyzkumu plyne, Ze vhodnost pouziti daného média vyuzivajiciho prvki a technik graffiti
nebo street artu je ddna komunikovanym produktem ¢i sluzbou. Pojistovnictvi, v piipadé
spolecnosti Aegon, bylo hodnoceno jako sluzba, ktera by méla komunikovat serioznéjSimi
kanaly. Stejné¢ jako Dvotdkova Praha, kdyz spojeni pouli¢niho uméni s vaznou hudbou
neni povazovano za pfili§ vhodné. Nutno podotknout, Ze toto spojeni se pii¢i hlavné write-
ram, ktefi se o ném vyjadrovali nejvice negativn€. Ostatni kampan¢ jsou hodnoceny pozi-
tivne, pravé diky uzkému propojeni s cilovou skupinou. Pouziti graffiti pfi komunikaci

hudebniho festivalu, limonady anebo socidlniho tématu je dle respondentil nejidealnéjSim.
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Velice pozitivni je také spojeni znacky s videohrou, zde ovsem zélezi, i jako u ostatnich, na

dobré a kvalitni realizaci

5.5.1.5 Piuisobnost na Cilovou skupinu

Z pohledu komerc¢nich kampani na cilovou skupinu nejlépe ptisobi kampané Majalesu Zlin
a Dr Pepper. Tato ptisobnost je dana vztahem cilové skupiny ke znacce, kdyz samy o sobé
u respondentil vyvolavaji pozitivni asociace. Dilezitou roli hraje také vysledna vizualizace
a celkovy dojem z kampané. Tyto hodnoty se propojuji a ovliviiuji celkovy zajem cilové
skupiny dané o produkty ¢i sluzby. Ponékud odlisné si stoji kampainl Cancer patients, které
diky svému sugestivnimi a tizivému sdéleni apeluje velice silnou a zamysleni hodnou in-
formaci, kterd ovliviiuje celkovy dojem z toho, co respondenti vidi. Respondenti z fad ci-
lové skupiny hodnotili tuto kampaii celkové jako nejvice pisobici. K zaptsobeni na cilo-
vou skupinu je tedy podstatné nepodcenéni ostatnich slozek tvorby kampané a jejich vhod-

né zpracovani.

5.5.1.6 Virdlni potencial

Vyslednd data ukazuji, ze nejlepsi viralni potencidl m4, jako v témét vSech predeslych ka-
tegorii, kampan znacky Dr Pepper. Tento fakt je dan tim, Ze tato kampan, na rozdil od
ostatnich, jiz pfed svym vznikem pocitala s viralnim ptsobenim. Respektive viralni Sifeni
bylo jejim cilem. Diky souctu Sestnacti milionim zhlédnuti kampané na socidlnich sitich a
vybranych webech se stala v tomto ohledu bezkonkuren¢né nejlépe ptisobici. Toho viralni-
ho piisobeni kampan dosahla diky zapojeni internetové umélecké komunity do jeji samotné
tvorby. Z toho plyne, ze komunitni ucast na tvorbé, realizaci nebo dalSich ¢innostech pii
vniku takového dila, je jednou z nejlepSich cest jak dosahnout virdlniho Sifeni. Potencial
ostatnich kampani je jiZ mensi, protoze jejich vizualni stranka nevybocuje z fady podob-
nych kampani. Pouze Dvotfédkova Praha ziskdva vyhodu diky jist¢ mife humoru a vtipu,

ktery je ve vizualech komunikovan.

5.5.1.7 Technicka naroénost

Technickd néarocnost jednotlivych kampani se od sebe vyrazn€ nelisi. U pouZiti graffiti
nebo street artu se jednalo vétsinou o sprejové techniky, ptipadnou kombinaci se Sablonou,
¢i polep v pripadé Aegonu. Realizace téchto technik je pomérné jednoduchd a zalezi na

jejich zamysSlené findlni podobé. Zde poté roste naro¢nost realizace pro umélce, ktera se

v
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videohra Marc Ecko’s Getting up. Bez jakychkoli dalSich analyz lze fici, Ze realizace poci-

vvvvvv

nické naro¢nosti.

5.5.1.8 Cenova naroénost

Cenova naroc¢nost se odviji od té technické. Pii realizaci mensSich ploch zde hraji roli na-
klady na material a pfipadné graffiti ¢i street artové umélce, ktefi praci vykonaji. Zajima-
vou cestou se vydal projekt Majales Zlin, ktery pod zastitou revitalizace plochy ziskal fi-
nan¢ni prostiedky na realizaci od statutarniho mésta Zlina a snizil tak celkovou cenu na
nula korun. Vétsi investice byla potfebnd v ramci realizace kampané znacky Dr Pepper,
kdyz ovSem nejvétsi finanéni prostfedky byly investovany do cen do soutéze o nejlepsi
navrh kampanég. Bezkonkurencéné nejvétsi finanéni zatéz pocitila znatka Marc Ecko, kdyZz
vyvoj takovéto hry pro rizné herni platformy, jako byly konzole a PC, se pohybuje v 1a-
dech statisicti az milionti korun. Ziistava také otazkou, jestli se znac¢ce Ecko tyto vynaloze-
né prostfedky nékdy vratili. Z toho plyne, ze nejidealnéjsi cestou je realizace graffiti mal-
by, ¢i jednoduchého street artu. V idedlnim piipadé zastiténou revitalizaci ¢i zvelebnim

daného prostoru za finanéni podpory néjaké instituce, které plocha patii.

5.5.2 Porovnani jednotlivych skupin hodnotiteli

Pfi porovnani vysledkl jednotlivych skupin, které hodnotily dané kampané lze zjistit, Ze
dané vysledky se od sebe dramatickym zptisobem nelisi. Jak autor této prace, cilova skupi-
na 1 writefi hodnoti jednotlivé kampané shodnym ¢i velice blizkym zptisobem. Hodnoceni
writert se 1i8i ve vétsi nadrocnosti na dané ukazatele a jejich hodnocenti je celkoveé piisnéjsi,
coZ je dano znalosti danych forem uméni 1 celé subkultury, kterd k nim patii. V kone¢né
podobé je ovSem 1 stejny vysledek s podobnym potadi jako u autora této prace a cilové
skupiny. Z toho lze tedy vyvodit, Ze plisobnost graffiti a street artu at’ uz jako uméni nebo
reklamni kampané je podobnd na vSechny respondenty a tim padem zde miize fungovat

Sirsi zasah recipientt sdéleni.
5.5.3 Genderova srovnani cilové skupiny

Z vysledkti vyzkumt plyne, Ze v piipadé graffiti a street artu vyuZivanych jako nastroji
marketingovych komunikaci, neexistuje genderové rozdéleni preferenci. Pouze v ptipadé
kampané Dvotfakova Praha se objevu lepsi hodnoceni ze strany Zen, které se podrobily

vyzkumu. Toto je dano z nejvetsi C¢asti vizudlnim zpracovanim dané kampang, kterou obé
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hodnotily na vybornou, a také osobnimi preferencemi a vztahu k vazné hudbé.
V hodnoceni dal$ich kampani nelze hledat genderové rozdily a lze fici, Ze pii zpracovani
graffiti a street artovych kampani neni potfeba rozliSovat pohlavi recipientii. Zalezi ovSem
na daném produktu. Napiiklad komunikaci zbozi uréeného pro zeny, musi byt tato strategie

pfehodnocena a upravena.

5.6 Souhrnné hodnoceni

Z vysledkt vyzkumu plyne, ze musi dojit k integraci vSech zkoumanych veli¢in. Zakladni
podstatou je nadstandartni vytvarné zpracovani s jasné danou a viditelnou informaci, ktera
je komunikovana. Je podstatné zvazit vhodnost propojeni dané znacky a médii jakymi jsou
graffiti a steet art a snazit se virdlnim zplisobem rozsifovat povédomi o dané kampani. Pro-
stor k viralnimu $iteni by mél byt v idealnim piipadé piipraven jesté pied realizaci samotné

kampang.

5.7 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

VO1: Jaké jsou vyhody a nevyhody vyuziti graffiti a street artu jako nastroje marketingo-

vych komunikaci?

Odpovéd’: Mezi vyhody vyuziti graffiti a street artu jako nastroju marketingové komuni-
kace patfi dobra moznost jejich zacileni na mladsi publikum. Dalimi vyhodami je neob-
vyklost téchto kampani, kdyZ jsou schopny zaujmout recipienty a vybocit z fady dalSich
reklamnich sd€leni, jenz jsou umistény v méstském prostoru. Nevyhodou takovéto komu-
nikace je obcasné nerozliSeni legalniho a nelegéalniho pouziti téchto uméleckych forem
cilovou skupinou a diky mylnému povazovani za vandalismus muze dojit k dehonestaci

znacky.

VO2: Jaké aspekty musi byt zohlednény pii tvorbé komunikacni kampané, jenz vyuziva

prvka graffiti a street artu?

Odpovéd’: Pii tvorbé takovychto kampani musi dojit k zohlednéni celé fady aspekti. Mezi
ty nejpodstatnéjsi patii vhodnost pouziti takovychto forem komunikace ve vztahu k pro-
duktu ¢i znacce, jednoduchost sdéleni informace a libivost vizualniho stylu kampané. Dal-
Simi podstatnymi aspekty jsou: Technickd a cenova ndro€nost, vybér vhodného autora a

mista a integrace téchto kampani do celkové komunikace zadavatele.
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111. PROJEKTOVA CAST
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6 DOPORUCENI PRI VYUZITI GRAFFITI A STREET ARTU JAKO
NASTROJU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Predeslé Casti této prace se zabyvaji teoretickymi a praktickymi poznatky o spojeni s graffiti a
street artu s marketingovymi komunikacemi. Projektova ¢ast vychazi z t€chto poznatkli a k
jejimu vypracovani prispivaji také znalosti a zkuSenosti autora k dané problematice. Nize jsou
uvedena doporuceni pro vhodna vyuziti graffiti a street artu v ramci marketingové komunika-

ce. Diilezita zjisténi a doporuceni jsou rozdélena do jednotlivych tematickych kapitol.

6.1 Vyuziti graffiti a street artu. Ano nebo ne?

Rozhodnuti pro vyuziti graffiti a street artu jako hlavni nebo jako dopln¢k casti komuni-
ka¢ni kampané zalezi na mnoha aspektech, jakymi jsou cilova skupina, komunikovana
informace, produkt, sluzba atd. Dal§imi aspekty je finalni podoba realizace a jeji misto,
¢as, komunikacni stranka a technicka a finan¢ni narocnost. Pii zacileni na nevhodnou cilo-
vou skupinu muze také dojit k odmitnuti daného sd¢€leni, protoze hlavné graffiti jsou ¢asti
spole¢nosti vnimany jako vandalismus a lidé, ktefi se o né nezajimaji, nejsou schopni roz-
lisit, zda se jedna o legalni ¢i nelegalni provedeni. VSechny tyto body budou detailnéji

popsany nize.

Graffiti a street se v dnesni dobé¢ fadi mezi Casto vyuzivané zptisoby marketingové komu-
nikace. Jejich vyuZiti je Siroké od dekorativniho, v ramci interiéru 1 exteriéru, ptes reklam-
ni sdéleni v blizkosti mista prodeje, upozoriujici na toto misto, az po rozsahlé komunikac-

ni kampané¢. Jde také o velice vhodnou formu pfi upozornéni na kulturni eventy.

Nejpodstatnéj$im faktorem pii volbé graffiti ¢i street artové kampané je samotny predmét
komunikace. Nejvétsi chybou, kterou v uvodu mtze zadavatel udélat, je pravé nevhodny
produkt, sluzba ¢i znacka, kterou se snazi timto zplisobem zviditelnit. Jak plyne z analytic-
ké casti, tak naptiklad pojisStovna neni spolecnosti, kterd by se méla snazit komunikovat
prave touto cestou. Pravé diky nevhodnému produktu zde dochézi k minimalnimu efektu.
V tom hor§im piipadé¢ mlze dojit 1 ke ztrat€ divéryhodnosti, na coZ néktefi respondenti
upozoriiovali. MySlenka, ze pouhé vyuziti téchto uméleckych forem pfibliZzi komunikova-
nou znacku mladému publiku a zapise ji pozitivné do jeho povédomi, je tedy milna. Vhod-
nymi pfedméety komunikace jsou tedy lifestylové vyrobky a sluzby, které sami o sobé¢ cili
na mladé lidi a v idealnim ptipadé cili pfimo na subkultury blizké graffiti a street artu. Toto

pravidlo ovS§em neplati pfi vyuziti téchto uméleckych forem jako dekorativniho prosttedku
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Vv misté prodeje. Zde opét zalezi na zaméfeni obchodu ¢i poskytovanych sluzbach, ale pti
dobré exekuci zde muze dojit k pozitivnimu pfijeti i od starSich recipientd. Pro piiklad mu-

zeme uvést dekoraci hudebniho klubu nebo posilovny.

Graffiti a street art je mozno vyuzit v rozlisnych slozkach marketingovych komunikaci.
Hodi se pro realizaci ambientnich médii, kdyz pomahaji k nevSednosti, zajimavosti a ino-
vativnimu provedeni kampani. Pti vyuziti guerilla kampani nachazi nejvétsi uplatnéni stre-
et art, kdyZ podporuje celou myslenku guerilla marketingu, tedy dosazeni co nejvétsiho
efektu pii vyuziti co nejmensich zdroji. Street art dokaze také Sokovat a zaujmout na prvni
pohled, coz podporuje smysl a ztvarnéni guerilla kampani. Jako vhodné se ukazalo spojeni
graffiti nebo street artu se socialnim marketingem, kdyz pii spravné exekuci dokazi tato
média velice efektivnim zplsobem komunikovat socialni témata. Od tohoto se odviji 1
vhodnost pfi vyuZiti v marketingu environmentalnim. Samoziejmosti je vyuZiti v ramci

klasické OOH reklamy.

Zasadnim rozhodnutim je také to, jestli vyuzit graffiti nebo street art. Obé tyto formy pou-
licniho uméni maji své klady a zapory. Pii vyuziti graffiti by mél mit zadavatel na paméti,
ze graffiti je obecné vnimano jako agresivni forma, a proto by mélo byt pouzito smérem
k cilové skuping, ktera tento fakt vnima jako pozitivum. Jedna se o nize zminéné subkultu-
ry. V ptipadég, Ze je graffiti vyuZito k jiné nebo obecnéjsi cilové skupiné hraje podstatnou
roli finalni podoba daného dila a jeho libivost smérem k cilové skupin€. Toto je dano prave
diky asociaci graffiti s vandalismem u velké ¢asti Siroké vetejnosti. Street art v tomto ohle-

du plisobi mirné&ji a privétiveji.
6.1.1 Vhodna cilova skupina

Dulezitym aspektem pfi rozhodovani volby graffiti nebo street artu jakozto média pro ko-
munikaci produktu, znacky ¢i sluzby je cilova skupina, na kterou dana kampan cili. Mnoho
spole¢nosti déla v tomto rozhodovacim procesu chybu pravé v tom, ze tuto formu komuni-
kace povazuje za vhodnou pro jakoukoli mladsi cilovou skupinu. Obecné plati, ze je
graffiti a street art jsou vhodné pravé smérem k mladym lidem, jenZe musi dojit pravé k co

nejuzsi segmentaci cilové skupiny.

Pro vyuziti téchto uméleckych forem v rdmci komunikaéni kampané je vhodné cilit na
mladé lidi do tficeti, z pfesahem az do pétatiiceti let. Podstatny je jejich zivotni styl a za-
jmy. M¢lo by se jednat o lidi, ktefi vyznavaji volnéjsi zplisob Zivota, snazi se bavit, pti-

padné se zajimaji o uméni. Obecné plati, Ze ¢im mladsi publikum, tim $irSi segmentace,
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protoze cilovad skupina teenagerti vnima graffiti a street art pozitivné a tato dila je jsou
schopna zaujmout bez dal§iho myslenkového propojeni na negativni asociace, jakymi jsou
vandalismu a poskozovani cizi véci. Vhodné je propojeni graffiti a street artu
S jednotlivymi subkulturami. Tou nejvice vhodnou jsou hiphopeti diky uzkému propojeni
této subkultury s celym vyvojem téchto uméleckych forem. Dale je vhodné cilit na vyzna-
vace ruznych freestyle sportl, jakymi muize byt skateboarding, inline brusleni, snowboar-
ding a dalsi, jelikoz tyto subkultury maji ke graffiti také velice pozitivni vztah.
V moznostech je i1 subkultura punku, ale komunikace timto smérem je ponckud zradna,
protoze piislusnici tohoto hnuti ve své podstatné odmitaji jakoukoli komerci. Zalezi proto

vzdy na komunikované informaci a také vysledné realizaci.

Vyuziti graffiti a street artu mize byt také vhodné smérem k cilovym skupindm, které neni
mozné zasahnout jinymi komunika¢nimi kandly. Jedna se napiiklad o samotné writery.
V tomto ptipad¢ hrozi ovSem zavrhnuti komunikované informace z diivodu odsouzeni sa-
motného pouziti téchto forem ve spojeni s komerci. Zde plati vice nez kde jinde, ze je nut-

na bezchybna exekuce a findlni podoba daného sd¢leni.

Posledni vhodnou cilovou skupinou pro tyto formy komunikace jsou starsi lidé, kteti ke
graffiti a street artu méli pozitivni vztah jiz od svého mladi. Segmentace takovéto cilové

skupiny je ovSem ponékud problematicka.

6.2 Integrovana komunikace

Je obecnym pravidlem, ze jakékoli komunikaéni a reklamni aktivity by mély byt spojeny
V jednotné poselstvi. Diky tomuto dochézi k posileni celkového efektu smérem k cilové
skupiné. Je proto vhodné ke kombinaci jednotlivych kanal, které prenaSeni danou infor-

maci a nespoléhat se pouze najeden kanal.

Graffiti a street art nemohou ve vétSiné ptipada zastat roli jediného média, skrz které je
kampaii komunikovana a je vice nez vhodné, aby byly pouzivany pouze jako doplikova

kampan. Vyjimku tvofi pouze komunikaty v blizkosti mista prodeje.

6.2.1 Integrovana online komunikace

Fenoménem posledni doby je internet a online komunikace nejen v bézném zivoté, ale i
Vv marketingové komunikaci. Problémem mnohych spole¢nosti ¢asto byva spolehnuti se na
viralni §ifeni daného komunikatu, at’ uz se jedna o graffiti nebo o video. Diky ptfesycenosti

internetu je ale mnohdy velice slozité tohoto Sifeni dosahnout. Pii snaze o vyuziti online



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

prostiedi k Sifeni povédomi nebo dalSich informaci o kampani by m¢l zadavatel toto hle-
disko zvazit dopiedu, jesté pfed samotnou realizaci ndvrhu kampané. Velice dobrou cestou
je zapojeni komunit, jako se to ukazalo na pfikladu Dr Peppera. Zapojeni nékteré
Z internetovych komunit do samotné tvorby kampané dava jejimu zadavateli moznost, jak
zvysit povédomi o kampani pied jejim vznikem. Pfi dobrém provedeni samotného postupu
poté vznikd u cilové skupiny spontanni zvédavost na vyvoj kampané a miize dochazet k
jejimu aktivnimu vyhledavani. Pii spojeni se soutézi o zajimavé ceny muze dojit k jesté

vetsimu podpoteni této kampané.

Pti snaze o volngj$i Sifeni, az po realizaci kampang, je podstatnd podoba dané kampané.
Plati zde, jako u ostatnich viralnich sdé€lenich na internetu, ze k podpoie Sifeni mezi uziva-
teli musi dany vystup byt nadprimérné libivy, tedy umélecky dobie ztvarnény, vtipny ane-

bo néjakym zpisobem Sokovat..

6.3 Vybér autora

Vybér autora je dalsi podstatnou fazi pii realizaci graffiti nebo street artové kampang. Je-
jich dohledédni neni slozité diky internetu, kde byvaji vystavend i jejich portfolia. Kazdy
autor ma svij specificky styl. V dnesni dob¢ je mozné nalézt v fadach autort profesionaly,
ktefi se komer¢ni formou zabyvaji a neztidka kdy je mozné je pouzit i jako konzultanty v
riznych fazich rozhodovaciho procesu. Existuji dvé cesty jak ziskat tyto realizatory, a sice
cesta pfima a cesta nepiima. Pti pouziti pfimé cesty dojde k osloveni samotného autora. Pti
nepiimé cesté je toto osloveni zprosttedkovano ptes reklamni agenturu, coz se vétSinou

odrazi 1 v cené.

V prvni fadé je nutné si ové&fit kvalitu daného umélce a porovnat nékolik portfolii, kdyz

nejlepSim moznym ukazatelem jsou pfedchozi realizace.

Velko roli hraje 1 historie a sila uméleckého jména autora v obecném povédomi graffiti ¢i
street artové komunity. Pravé toto jméno miize nékdy pisobit jako ochrana proti poniceni
¢1 pfemalovani z fad nekomerc¢nich a nezavislych graffiti tvlirc. Tento fakt je dobré kon-

zultovat s vice stranami a n¢kolika writery.

Zalezi také na osobnosti jednotlivych autord. VétSinou se jedna o kreativni lidi, umélce. Proto
by se na né zadavatel nem¢l spoléhat po marketingové strance. Existuji samoziejmé vyjimky.
Nekteii writeti pracuji napiiklad jako grafici v reklamnich agenturach nebo jim cas, ktery stra-

vili tvorbou zakazek, poskytl marketingové znalosti. Tento fakt by si mél zadavatel ovétit pri
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setkani s autorem a na zakladé svého zjisténi poté usoudit, jak moc volnou ruku pii tvorbé na-

vrhu muze autorovi dat.

6.4 Podoba navrhu

Je velice slozité vytvofit ucelenou normu pro vizualni podoby graffiti a street artovych
kampani. Jiz z vyzkumu je patrné, Ze respondenti vnimali jednotlivé ukazky nejednotné a
piipisovali jim rozdilné hodnoceni. Toto je ddno rozdilnym vnimanim estetiky a uménim
jako takového. Kazdy ma nastavené preference v libivosti nékde jinde, a co je pro jednoho

pekné, mize na druhého plsobit jako ky¢.

Vyznamnou roli v celkové kladném piijeti vizualni stranky recipientem hraje hned nékolik
aspekt. Nejedna se pouze o estetické citéni recipienta, ale mnohdy je recipient schopny

ocenit odvedenou praci diky jeji technické nebo umélecké narocnosti.

V graffiti a street artu existuji rozdilné styly, techniky a prosttedky pro jejich realizaci a
finélni podobu. V tomto ptipad¢ je pro zadavatele reklamy vhodnéa konzultace s odborni-
kem, respektive s nékym kdo se v tomto prostiedi pohybuje ¢i vyzna. Diky témto rozdilim
je jasné, ze kazdy styl a vysledna podoba vizualu mize plsobit jinym zplisobem na jiné
publikum. Z vyzkumu plyne, Ze cilova skupina preferuje jemng&jsi a jednodussi vyvedeni,

vyuzivajicich rozdilnych, az agresivnich technik.

Pted realizaci a vytvofeni kampané je vice neZ vhodné zhotoveni vizualizace idedlné vda-
ném prostoru a jeji test na cilové skupiné. K tomuto mize byt vyuZit napiiklad model

AIDA.

6.5 Forma sdéleni informace

Pti tvorbée reklamnich kampani za pouziti graffiti a street artu je podstatnd jednoduchost a
jednoznacnost sdéleni. Z vyzkumu plyne, Ze velkd snaha o kédovani informace, ¢i jeji
schovavani mize vést k nepochopeni ¢i odmitnuti celé kampané cilovou skupinou. Samo-
ziejmosti je propojeni komunikované informace s vizualnim ztvarnénim. Vhodné je i zapo-
jeni recipienta a jeho okamzita reakce ¢i interakce. V piipad€ zvoleni cesty, kdyz komuni-
kovana informace neni na prvni pohled zfejmé a je vyZadovana pozornost a zamysleni re-
cipienta nad obsahem, je nutné nadstandartni vizualni ¢i technické provedeni, které recipi-
enta zaujme na prvni pohled a donuti ho k akci. Takovéto navrhy je vhodné testovat pomo-

ci marketingového vyzkumu na potfebném vzorku respondentli jesté pred jejich realizaci.
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V téchto piipadech je potieba nepodcenovat, ale i nepfecenovat inteligenci a jednoduchost

pfijmuti sdéleni od kolemjdouci.

V piipadé guerrilovych kampani miize byt komunikované sdéleni zamérné zadrzeno a po-
stupem Casu odhaleno. Takovyto postup mize byt velice efektivni, ale je nutné dobra na-
planovani, spravné nacasovani a v idealnim ptipad¢ i integrace do ostatnich slozek marke-

tingovych komunikaci.

Podstatny je také zamér dané kampané, jestli ma informovat o sluzbé, produktu, mistu pro-
deje anebo podporovat image znacky, k ¢emuz dochazi pii vyuziti dekorativniho tcelu
graffiti a street artu.

Graffiti je dost Casto spojovano s vandalismem a revoltou proti spole¢nosti. Proto je vhod-
nym nastrojem jak prenéset informace k mladSimu publiku, které se svymi postoji do urcité
miry snazi boufit proti spole¢nosti. Zde zalezi na image kazdé konkrétni znacky, ale ne
kazda ma takovy profil, aby k tomuto stylu komunikace byla vhodna. Pfi cileni na §irsi,
mén¢ ortodoxni, publikum je u graffiti vhodna libivost. Mezi hlavni prvky této komunikace
by se m¢la tadit ¢itelnost, jednoduchost, srozumitelnost a pii vhodném pouziti i humor. V
ptipad¢ street artu, ktery je vhodnéjsi pro trochu starsi publikum (zde ovSem hovotime o
téch, ktefi nespadaji do kategorie teenagert), je na misté opét jednoznacnost sdéleni, vyna-
1ézavost a humor. Dillezitym je v tomto piipad¢ i moment piekvapeni, ve kterém dany no-
si¢ oslovi recipienta.

Pti vyuziti street artu ¢i graffiti v ramci socialnich kapani je pfenasena informace tim nej-
V tomto pfipad¢ neni podstatna libivost kampané, ale ¢asto zamySlenym efektem je Sok,

ktery mé dané sdé€leni vyvolat.

6.6 Vybér mista realizace

Vybér mista realizace je podstatnou ¢asti celé kampané. Tento bod by nemél byt opomijen
a prehlizen, protoZe jeho $patna volba mize dopadnout na celou kampan. Samoziejmosti
je, jako 1u jinych médii, Ze dané malby ¢i instalace by mély byt umistény v mistech, kde se
pohybuje dostatecné mnozstvi zastupcti cilové skupiny kampané.

Jendou z moznosti je umisténi na legalni plochy urcené pro volnou tvorbu. Tato moznost

v

se zda jako nejjednodussi a nejlevnéjsi, jenze s sebou nese jedno velké ale. Graffiti a street



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

artova subkultura s moc velkym nad$enim nepfijimé vyuzivani téchto uméleckych forem
k reklamg, a proto pfi vybéru legalni plochy existuje velké riziko toho, ze vzniknuté dilo,
které je soucasti kampané, bude v blizké dob¢ pfemalovano. V jednom z rozhovort s wri-
tery padl dokonce ndzor, Ze zivotnost takovychto reklamnich sdé€leni na legalnich, ale

mnohdy i na nelegalnich plochach nemusi piesahnout ani jeden den.

v

Druhou moznosti, daleko vhodnéjsi je prondjem néjaké plochy, zdi, podchodu, anebo bu-
dovy a na ni danou kampan realizovat. Pti této realizaci je podstatné pracovat s okolim
Vv ptipad¢€, ze na daném misté jsou jiz néjaké, byt nelegalni graffiti vytvoreny. Writeii se
vyjadfili v tom smyslu, ze pokud né¢kdo necitlivé premaluje ¢ast nebo celé dilo n¢koho
jiného, tak je velka pravdépodobnost, ze dojde k odveté z fad radikalnéjSich writerd. Proto

je podstatné se nesoustfedit pouze na realizovany navrh, ale na celé okoli.

Idedlni formou realizace je propojeni nebo zasazeni reklamniho sdé€leni k ostatnim neko-
merénim projevum graffiti nebo street artu. Jako jednou z cest, jak ziskat tyto plochy, se
ukézala naptiklad spoluprace s méstskymi organy a garance revitalizace daného prostoru.
Toto spojeni miiZze byt ov§em obtizné pro ryze komer¢ni subjekty a je vhodnéjsi naptiklad
ve spojeni s kulturnimi akcemi.

Za naprosto nevhodné povazuje autor umisténi na existujici reklamni nosice, jako jsou

naptiklad billboardy. Vhodnéjsi je zasazeni v méstském prostoru a plati, Ze ¢im zajimavejsi

misto, tim lepsi reakce cilové skupiny.

6.7 Technicka a cenova naroénost

Pied rozhodnutim o realizaci kampané pomoci téchto uméleckych forem by mél zadavatel
také zvazit finan¢ni stranku. V dnes$ni dob¢ se ceny tisku a dalSich materiald urcenych
k venkovni reklamé postupné snizuji, i kdyz jejich kvalita nadale roste. Zadavatel musi
brat v potaz fakt, ze graffiti a street art je rucni préce, kde plati jak za umélecké dilo autora,
tak 1 za jeho mySlenku a samoziejm¢ za pouzity material. Vyhodu oproti klasické OOH

reklamé miizeme nalézt ve vétsi kreativité 1 neobvyklosti vyskytu.
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6.8 Legalni vs. nelegalni provedeni

V ramci dodrzovani platnych pravnich predpisti Ceské republiky nemiiZze byt nelegalni
vyuziti graffiti nebo street artu jako komunika¢ni kampané doporuceno. Podle trestniho

zakoniku muize byt takovato realizace dokonce povazovana za trestny ¢in.

Nékteré kampané ovSem timto zpusobem jsou, nebo mohou byt komunikovany. V tako-
vychto ptipadech zélezi na dohod¢ s umélci, ktefi kampan realizuji a v zavislosti s timto

stoupa i cena. Ne vSichni jsou ale ochotni pfistoupit na takovouto formu spoluprace.

Legalni nebo nelegélni provedeni ma vliv na celkové vnimani kampané. Bohuzel, jak bylo
Jiz vySe zminéno, mnoho recipientii sdéleni nejsou schopni rozlisit, zda se jedna o legélni
¢1 nelegdlni realizaci a mnohdy mize dan4 kampan ztratit pravé na tom, ze je mylné pova-
Zovéna za nelegalni. Na druhou stranu miize dochézet i k opaénému efektu, kdyz recipien-
ti, 1 pfes nelegalni umisténi, pfijmou reklamu a v podvédomi ji legalizuji pravé diky zna-
losti znacky ¢i produktu. Zde je na zvazeni kazdého zadavatele, ktery se chce vydat touto

cestou, jestli nejde o0 uvadéni spotiebitele v omyl.

6.9 Vhodnost vyuziti

Z celkového souhrnu plyne, Ze graffiti a street art jsou vhodnou cestou, jak oslovit mladé
lidi, at” uZ pii propagaci produktu ¢i sluzby, anebo jako podpora image znacky. VyuZiti
téchto forem je ovSem nutné dikladné promyslet a do kone¢ného rozhodnuti zahrnout
mnoho faktorti. Vhodna je integrovana komunikace a urcitad forma recyklace vzniklé kam-
pané pomoci §ifeni o jejim povédomi na internetu. Je také vhodné zkouSet nové, neotielé a

inovativni pfistupy, které mize cilové publikum ocenit.
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ZAVER
V teoretické ¢asti této prace byly definovany dulezité pojmy jako graffiti, street art, marke-
tingové komunikace a jeji nastroje. Doslo k zasazeni téchto pojmt do kontextu marketin-

govych komunikaci. Byly teoreticky definovany a prakticky popsany cilové skupiny, které

jsou vhodné pro komunikaci skrz umélecké formy graffiti a street artu.

Prakticka Cast analyzovala vybrané kampané pomoci vyzkumnych metod, které zahrnovaly
komparativni analyzu a strukturované rozhovory s cilovou skupinou a odborniky. Tyto
metody pomonhly ziskat potiebné vystupy, které pfispély k vyhodnoceni a analyze jednotli-
vych kampani i k obecnému pouziti graffiti a street artu jako néstroje marketingové komu-

nikace.

Tato analyza poskytla relevantni idaje a zjiSténi o tom, jak by méla vypadat dobie odvede-
na kampan vyuzivajicich prvka graffiti a street artu. Mezi zasadni patii zjisténi, Ze tyto
kampané by mély byt odlisné podle zvolené cilové skupiny, a také ze graffiti a street art
nemohou byt voleny jako automaticka forma propagace pii zacileni na mladsi publikum
V téchto piipadech zalezi na pfenasené informaci, respektive propagované sluzbé¢, produk-
tu nebo znacce. Mezi dalsi podstatnd zjisténi patii fakt, ze jednu z nejvyznamnéjsich roli
pii realizace téchto kampani hraje srozumitelnost informace a vizualni ztvarnéni dané
kampané. Projektova ¢ast popisuje a shrnuje soubory doporuceni a navrhii na realizace

takovychto kampani.

Graffiti a street art maji ve spojeni s marketingovymi komunikacemi obrovsky potencial a
mohou byt velice u¢innou a zajimavou formou propagace daného subjektu. Zalezi ovsem
na dobrém naplanovani kampang, jeji exekuci a také na jeji integraci do celé komunikace

spole¢nosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
OOH Out of home média; venkovni reklama
CSR  Corporate social responsibility; spolecenska zodpovédnost firem

VO Vyzkumna otdzka
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