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ABSTRAKT

Abstraktéesky

NaSe bakal&ka prace se zatfila na zatim té neprobddané téma antikortigiho
aktivismu. Pod timto pojmem siigdstavujeme nejengjSi aktivity organizaci
zabyvajici se subverzemi billbo@&dantireklamou, street artem, az po jednotlivé
unklce, kt&i chiji svym konanim upozornit na nezdravou komercigliza
konzumerismus spalaosti. \EtSinou se jedna o obrazovou parodiitané alternace
reklam nadnarodnich korporaci. Aktivisté se timbaz reflektovat jiny pohled na

swtovy obchod a nenechéavaji sfadiitele v klidu konzumovat reklamni&eni.

Pfinos vidime v analyze tohoto problému, protoZe jséowni spotebitelské pdeby,
meni se i zfisoby propagace a komunikace s cilovymi skupinandichhi studenti
marketingovych komunikaci by &h pii tvorb¢ reklamnich séleni brat v potaz postoje

a nazory jejich odjrcn, k ¢emuz niize poslouzit tato prace.

Abstrakt in English

The BA thesis focuses on a topic that has almash®@en explored upon named ,anti-
commercial activism®. This term stands for varidkursds of activities starting with anti-
advertising, street art, organizations engagedlliolard subversions and ending with
individual artists who wish to aim at unhealthy eoercialization and consumerism in our
society by their activities. It is mostly executagvisual parodies and alternative modern
mass society products, through which the activrgtto reflect other insights of the wide
range of problems in the world.

Besides the analysis of this topic we wish to stthat just as the consumer needs are
developing the ways of promotion, publicity and ecoamication with the consumer are
changing as well. As students of marketing commatioas we are also taking in concern

attitudes and opinions of advertising opponentsretioethis thesis may be of help.
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UvoD

»Vybudovat dobrou zrngku mize trvat i sto let, ale na jeji zf@ni stai tricet dni.”
David D" Alessandrd

» Kapitalismus pezil komunismus. UZ mu nezbyva neZipeebe sama.”

Charles Bukowski

Globaliz&ni procesy se nezadrzitélrsiii a s nimi i neodvratné dopady na lidskeé
chovani, aktivity a reakce na tot@énd. Jednim z&hto proces zasahujici kulturu a
spole&nost je reklama. Kazdé reklamnickehi ovliviiuje své bezprostdni okoli, a jak
jej lidé vnimaji nezalezi jen naitircich, ale na celém slozitém procesu zvaném
marketingové komunikace. Prasygbdobré kazdy z nas zaregistroval, Ze reklama je jiz
n¢kolik roka predmétem mnoha diskusi. Stala se zkratka komponent&ichaivoti
stejré  jako vnimané komunikaty ztelevize, radii, infooea z tiS&nych

a elektronickych médii. Je bezesporu spjata s jakfin fungovanim a dalSim
rozvojem celosstového trhu. Z toho vyplyva i sami@ma nutnost ji respektovat a
n¢jakym zpisobem chapat jeji existenci. Pochopiéeina své experty a obdivovatele
v praxi, stej@ jako odpirce v podoB sociologd, filozofa i obyejnych lidi, ktéi se
snazi poukazat na maniptd moc médii a sileni v podok obraz ¢i slov.

Vv s

bude jednim z hlavnichi@dn®ti zkoumani v naSi bakd&kké praci o antikomeénim
aktivismu. K dalSim péat jiné formy dekonstrukce tekta obraz v antireklang,

medialnim, ekologickém, politickégh korporanim aktivismu.

! Reditel poji¥ovaci firmy Hancock Mutual Life Insurance



M¢nici se spoknost néni prirozere i spotebitelskou podstatu a jeji geby, coz ma
vliv. na zpisob formulace a prezentace propadeh sdleni i na zfisoby
preswdcovani. Tyto zjgsoby jsou stale rafinovasi a dimysingji zangiené na cilové

skupiny a pra¥ to nas paradoxiprivedlo k tématu naSi prace.

Mnoho studerit, ale i lidi nestudujici marketingové komunikacea své oblibené
kampag... Co je tak zajimavého na reklamach propagujicotadk nebo jeden par
sportovni obuvi? Pko dame pednost v koupi zrae, kterd jen zdanléy vytvéri
hodnotrjSi image vyrobku? Wdomuiji si ale vbec lidé, co vSechno v pozadthto

komegnich propagénich aktivit stoji?

Praw antikome&ni aktivismus se snazi na toto konzumni a raciorcdlovani zarit a
ukazat veéejnosti druhou stranu mince. My se chystame proatikm pelive
prozkoumat a analyzovat. Vzhledem ktomu, Ze ‘aswé dob jsou ve swté
antikometni aktivity velice roz&ené a ovliviuji vnimani reklamnich steni, dochazi
tim logicky i ke znendm komunikace korporacirdtipokladame, Ze brzy se i u nas
budeme setkavat s ,reklamnimi zaSkodniky" a povehej proto za uziteé informace

o tomto &ni ucelit a podat podrobj$i rozbor jejich picin, nasledk a prostedki
vyjadrovani. Neni naSim zamwrem definovat, jak se vyhnout manipulativhim te&am,
jak nepodporovat globalizai trendy a nepodléhat Skodlivym neekologickym whiv

vybranych komemich snah.

Zajima nas problém enosti reklamy i jinych medialnich produita co pobtuje
antikometni aktivisty natolik, Ze fichazeji se stale novymi é@goby, jak na komeéni

pasobeni reklamy upozornit.

Domnivame se, Ze praceube [Finést prospch nejen studefim univerzity ale i
Sirokému okoli. Touto praci chceme poukazat nalproatiku komamiho s¥ta a jeho
nastrah, ve kterych jsme téfmvsSichni kazdoderthlapeni a na &, alespa zatim,

v Ceské republice neexistuje pozitivni ani negatieaikce.



Predem naSi prace bychom é&htpoukazat na &které obecné problémy, jako je
soudoba kultura, globalizace masovych médii a spt@e&nosti. Zahrnuli jsme proto
jejich striené charakteristické rysy, jelikoz je povazujemedaéezité a k pochopeni

problematiky nezbytné.

V prvni ¢asti se budeme zamysSlet nad samotnou reklamouag@inilo jeji vznik,
jaké jsou jeji prosedky pronikani proseédnictvim médii a kulturnimi i ekonomickymi
dopady, v naSi praci spiSe negativnimi. Ve drubiétqupime k ukazkam iiklada
antikometnich aktivit (hnuti culture jammers) roatiych skupin, k jejich praktickému

rozboru a nasledkn na veéejnost.



|. TEORETICKA CAST



1 CHARAKTERISTIKA PROBLEMU

1.1  Kultura?

Oswald Spengler popsal kultury lidstva jako Ziv§amismy. Srovnal jejich existenci
s zivotem rostlin v obdobich jaro, Iéto, podzimima RiSel na zajimavy poznatek, ze
ve vSech kulturach, které od sebdi gtaleti nalezneme ste&jrzeformované duchovni
stupré. Domniva se proto, zZe kultura je ve zvlastni folkazdému obdobi néalzena
jako "zhuS¥ny duch ¢asu”, utujici mySleni a jednani a tim formovani Zivota

spolesnosti®

Reklamu a dalSi komémi produkty, které standardizuji iegny vkus a mysSleni,
povazujeme za vysledek dnesni popularni kulturyotopse o kultie a jejim formovani

kratce zminime.

Sam termin kultura ve svémiymdnim vyznamu v antice oz¥aval kultivaci pdy,

v pieneseném smyslu se pakaauzivat pro ,kultivaci lidi. Jedna se zkratkasouhrn
Zivotnich forem, hodnotovychi@dstav a Zivotnich podminek obyvatel. Tento soubor
materialnich a duchovnich hodnot je vyioy lidmi v procesu historického vyvoje a

utvai lidskou, narodni, statni, pracovni, gereiaaj. spolénost.

Kultura je vysledeksinnosti ¢lovéka a zarove jako jeho dlezity referedni systém
bohat diferencovana. Uvnit kultur existuje ®kolik subkultur, které vznikaji na

zaklad spole&nych znak (rasa, nabozenstvi¢hk nebo pohlavi).

V ramci kazdého statu nebo oblasti existuje spagifisouhrn vSeobeéndanych
pravidel, ktera jsoudtSinou dodrZzovana a vybeni je chapano jako opominuti dobrych
mravi a nedodrZeni kulturnich norem. Pro reklamu iikdgd stanovuje zékladni

pravidla kodex reklamy, ktery reguluje jeji obs@jito pravidla jsou vytvéeny praé

2 7droj: GEIST, B.Sociologicky slovnikPraha, Victoria Publishing 1992, s. 198 — 203

BURIANEK, JSociologie Praha, Fortuna 1996, s. 95 — 98

JANDOUREK, Bociologicky slovnikPraha, Portal 2001, s. 136-137
% Zdroj: BAUER, W.:Tyranie blahobytuPraha, Volvox Globator 1997. s 9-10



s ohledem na narodni a kulturni specifika a zar@eesnazi byt kompatibilni s pravidly

v ostatnich statech.

Kultura pred nés klade ité kulturni vzorce, které vicéi méné determinuji naSe
postoje a chovani. VSe, co &ovek z kultury osvoji a prakticky v Zivét uplatni,

formuje jehozivotni styl.

1.2 Sowasna komegni kultura a zrod protikomer éniho citni

.Kulturni warholizace je odbouravani kritérii a sisly pro kvalitu, talent,

profesionalitu a pracovni etiku.”

Benjariioras’

Ackoliv kultura vznikala po staleti historickou a sg@nskou reflexi, byla protikladem
komerce. V nedavnych dobach se velitelééteveho ptimyslu hlasili hre
k odpowdnosti za rozvoj spotmosti a utraceli miliony na podporu jejiho kulturai
prostedi. Diky Carnegiemu, Rockefellerovi, Fordovi v Aime nebo Lafayetovi ve
Francii vznikaly knihovny, muzea, galerie a jingakulturni nadace. V s¢asné dob
si poloZzme otazku, co nantipaseji jejich mnohonasobmohatSi nasledovnici jako Bill
Gates nebo Rupert Murdoch? Junk mail, junk tv, jiddology. Média zase pkvé

propracovanou strukturu, kteraéasopis, paradi a filma vytvari produkty masové

propagéni masaze ve prosgh komerce.

Dominantni nadnarodni firemni komplexy se staly vhimi arbitry novych
spole&enskych ideji a forem komunikace. $asna kultura je kulturou komerce a

pokud bychom si o ni célt udélat obrazek, musime daijnzahrnout mnoha odwi

4 Benjamin Kuras tento pojem odvodil od Andyho Waghoktery proslul jako plagiator fotografii

Marilyn Monroe a plechovek Campbellovych polévek kterych vydlal miliony dolart



moderniho Zivota a té&f vSe, co se nas i vzdakedotyka. Od nejblizSiho okolniho
(nasi stravy, obleni, technologii, které pouzivame...) az po kulturok&ho Zivotniho
prostedi (bankovnictvi, dopravni fomysl, média, politiku, nabozZenstvi, ekologi).
Tyto pro rekoho zdénli¢ neosobni &ci vSak rozehravaji vysokou hru moci a vlivi, p
které zjistime, Ze nas oviivji az [ilis.

budeme ¥novat \&tSinu prace. Pravreklama je ta, co dnes prodavaiggb Zivota.
Bere v potaz chovéni, fyzicky vzhled, mluvu a ihapzpisob zéabavy lidi a snazi se
vyvolat ve spadkbitelich pocity touhy byt dkym jingym. Mnoha sdleni v médiich se
tykaji naSeho Zivotniho stylu, popstylu skupiny, do niZz péime, naSi sebeprezentace,
nazont a hodnot. Demonstracéchto styfi potom vyvola preference diré znaky.
Souwasné trendy s#iiuji k imageové (znZkoveé) propagaci. Image vyrobklaka

k firmam spoiebitele. Ti jsou osloveni prastnictvim reklamnich steni, ktera jsou
jim sympaticka nebo je naopak nezaujmou. K samotm@noduktu je tedy reklama
jakousi gidanou hodnotou a obohacuje ho o iluzi zdravi, krégsti, sily a s¥Zesti,
které si lidé s produktem kupuji. Kamgatakto ¢ini prostednictvim médii, kterd hraji
neodmyslitelnou roli, a o kterych pojedname ve drkapitole. Ta se podileji na
utv&eni kulturniho prosedi (nejiizngjSimi vyznamovymi strukturami, jez jsou
zabudovany do medialnich technologii a organizacigjich uzivanim, tedy nap
produkovanim vyznafr). Tato masovost obsahje zakladem pro formulovani
mysSlenky, Ze média se zaslouZila o vznik novéha tgplturniho projevu tzvmasoveé
kultury.

JelikoZ publikum je velice Siroké, néeme se divit, Ze libivé kamparvzbudily
rozruch mezi lidmi, ktd si plneé uvedomuji Skodlivé dopady konzumniho Zivota
moderni spokénosti. Reklamu povaZzuji za vizualni a textovy odpdedry vidime vSude
kolem sebe a za ktery n@mo platime. Z&aly tedy postuph vznikat subkultury a
snazily se upozornit na zbygteu mechanizaci, industrializaci, masovou komuriilkac
podporovani firem, které podnikaji neeticky nebekwogicky. Pra¥ na tuto situaci
poukazuji medialni aktivisté aiani un€lci pomoci svych antireklamnich kampani.

Souhrni jsme problematiku nazvali antikondef aktivismus.



1.3 Definice a smysl reklamy

JiZz jsme se zminili o zivotnim stylu a masové kidtina které maji vliv i marketingove
komunikace a s nimi i reklama. Jéleité popsat, co vlastrcharakterizuje a vytvéa

reklamu.

Jedna se o formu marketingovych komunikaci, kterdsi@dnictvim hromadnych
sclovacich prosedki dokaze oslovit a stit nabidku firmy zakaznikm. Reklama je
placenou viejnou prezentaci s komunika pronikavosti, ktera je dana opakovanim
reklamy. Casto vyuZivd humoru a nadsézky pro upoutani posztiro odliseni od

konkurence€.

K jejim prostedkim pati inzerce v tisku, televizni a rozhlasové spotynkevni a

internetova reklama i dalSi audiovizualni snimksinech apod.

(Pro pesrgjSi predstavu uvadime 8tové vydaje na reklamu, které podle agentury
ZenithOptimedia, dosahly vroce 2004 na hraniciordkich 370 mid. USD. To
znamena mezikmi rist o 6,9%. Podle agentury Universal McCann ktynmaklady
pro rok 2005 wuist jeS¢ o 6,1 % na 553,4 miliardy USD. V Evrdpro srovnani
pozorujeme ndist na 94,4 mld USD a mezini rast ¢ini 5,4%. Pro Uplnost informaci —
v Ceské republice spalaost OMD odhadla naklady na reklamu az na 19,28rdif

korun.)®

Reklamni sdleni prameni vzdy z obchodnichicdadavatele.

Primarni @el je jasny - prodej a konzumace ... Na druhou stmaajde jen o prosty

byznys, ale i 0 zobrazeni doby, ktera ji $theostejreé jako sodasné spoknosti.

Pro nas uhel pohledu z antikortieiho hlediska je podstatné, Ze reklama je chapana
jako néco, co prodava. Prodava ésviluzi vedle s¥ta realného, st zahalky a
blaZenosti, doprovazeny optimistickymi obrazy deji. Prednost mé vzdy komodita -
vyrobek, hmota. Jsme infikovani konzumem aijeki slavny modernisticky architekt

20. stoleti Le CorbusiegZivot ma vzdy posledni slovo!*.

® Zdroj: SVOBODA, V.:ReklamaBrno, Mospra 1998
® Zdroj: mam.cz7.12.2004



1.4 Zrod zna&ek a konzumerismu

.Monsanto tu neni od toho, aby muselacituza bezpénost biotechnologickych

potravin. Jsme tu od toho, abychom prodali co mejvi

reditel korporanich komunikaci firmy Monsanto

Budovani ,brandingu’, tedy ,zr&ovani‘, je mnohem kratSiho trvani, nez reklamy.
S masovym marketingem v zapadni kidtse poprvé setkAvame v druhé polevi®.
stoleti a vroce 1880 se v USA tento aktivisty mnéény jev rozsfil s prvnimi
zna’kami polévek Campbelti potravindskymi produkty Heinz. Rt vyrakEného
zbozi se zmnohonasobil diky vzniku novych velkyabaren a definitivés ziomovy byl
rok 1905, kdy vstoupil v platnost zakdrademark Act, ktery umoznil vyrobam

chranit své produkty ochrannymi znamkami.

~Spolecnosti jsou hnany néptrzitou potebou nachazet, co nového na této plarset
da sebrat, pevezt, petvoit, prenenit, prodat a pedrazit ‘gidavanim hodnoty’.
Naplno se rozjizdi korpoeai invaze lidskych mysli pr@stnictvim korporatizace

kultury, informaci, reklamy a vztni.“”

Vzhledem k tomu, Ze pmérny American shlédne do svych osmnactych narozenin asi
400 tisic reklamnich spint jsme v jadru problému konzumerismu lasky ke
znatkovému zbozi. Znatky se pro mnoho lidi staly nejtbzit¢jSimi hodnotami.
~Produkty, které budou Uugg8né v budoucnosti, nebudou prodavany jako komaality,
jako koncepce: zr&a jako zazitek, image nebo Zivotni Stirdi Naomi Kleinova ve
své knize No logo. Tato prace se rige Wwnovat kazdé zri@e a popisovat jeji
povrchnost. Za vSechny jmenujme &kia Tommy Hilfinger, jejiz majitel je povazovan
za uznavaného madnihoutee, avSak obleni spolénost vibec nevyrabi, pouze

nakupuje a zn&kuje svymi logy...

" Zdroj: KURAS, B.Sekl se Orwell o dvacet lePtaha, Baronet 2003. s. 138-139



1.5 Konzumerismus

(Z lat. consumare — sgebovat) je tendence ke konzumnimuisgbu Zivota spojena
s precaiovanim vyznamu spigby hmotnych statk S vyraznou kritikou se setkavame
od paatku 70. let v souvislosti se zZfgenim Zivotniho prosedi a vyerpanim
neobnovitelnych firodnich zdraj. Teoriekvality Zivota zdiraziuji mimo jiné nastup

novych hodnotovych systénv postindustriaini spoteosti®

V souwasnosti je to jeden z nejkritizowggich spoléenskych jeu. Pod naleghymi
nalepkami se Ki naprosty opak. Jak pronesl oblibeny spisovatebrauChuck

Palahniuk:,VSechno je krdsné, ale nic nefunguje.”

1.6 Kde je tedy problém?

Korporani pseudokontext a pseudoreklama prosakuji do vdemiti lidského
soukromi a mni lidi na mechanické sp@bitele naprogramované na neustélé

nakupovani, hromaai a mrhani.

Mimo vSechny nespo#n kladné hodnoty uplagmé v trznim podnikani fize byt
reklama neeticka a Skodliva formdltklame, zavadi, manipulujeckveékem, zneuziva
psychologické a filozofické poznatky aovéku a misobi na jeho poddomi, aby jej
mohla ovliiiovat a ovladat) i materian(nabizi eticky problematické zboZi jako je
alkohol, cigarety, ...).Casto nemusi byt sama eticky sporna, ale pod ponrcte
projevi jako nastroj nekalé hospasiéé soutze, coz samdejme neetické je. Stejhtak

i fakt, Ze naklady na reklamu se ve firemnitetictvi zapeéitavaji do naklad, ¢imz se

promitnou do ceny a zékaznik de facto plati zaareld, kterou si neobjednaReklama

8 Velky sociologicky slovnik. vyd. Praha, Karolinum 1996,532

® Zdroj: HUDECKOVA, H.: Specifické rysy relamy ¢ené pro dti — etika a komergeZlin, Univerzita
Tomase Bati ve ZIi®2001. s 21



je nepostradatelnym praéstlkem propagace. Aktivity antikondmich tvarct a
glosatofi pravdpodobr ale porostou uging k tlaku reklamnich kampani v masovych

médiich.



2 MEDIA JAKO NOSI CE REKLAMNICH A KOMER CNiCH
SDELENI

.Média jsou vSeprostupujici a jsou vSude kolem ja&e parasi. A stejd jako paasi,
je tezké pedvidat vlivy médii, jelikoz je jich velkyded a jejich vzajemné vztahy jsou

velmi slozité“.

Potter, 1998260

Médium/média je pojem ozdajici néco, co kkomu zprostedkovava gjaka sdleni.
Dnes vstupuji do Zivota kazdého jedince a vtajijdp obrovského kolote veejného
déni, které sdileji s ostatnimi. Formuji také podolaiejného Zivota spotmosti a
kulturu, o které jsme se zminili nacadku bakal#ské prace. Soukroma iiegna sféra
uréuji to jak se média chovaji a v dynamické interakakonec ovliviuji samy sebé’
Cehoz bohat vyuziva i antikomani aktivismus, protoZe ke svym&enim pouZiva
identické komunikéni kanaly jako sama reklama a snazi se ji timtdsapem
reflektovat. Prozatim ma schopnost zpracovat, vghtitla vyuzit podéty prichazejici
z médii jako jsou venkovni reklama a internet. \h8iemfe se potom jedna o tisk

(nap. vlastni vychazejiafasopis skupiny Adbusters), rozhlas a televizi.

Podle slov Jaromira Volka, odbornika na masovou ufokaci a vyzkum meédii, je
medialni realita specifickym produktem — dilem miisiuze, kt&i neustale zvySuji
intenzitu davek mediatnkonstruovanych emoci, které maji de facto Sokqwavahu a
oslovuji tzv. niZsi city konzumeint Dodava, Ze s@asna média nezastavi zadny eticky
kodex, ale pouze reakce jejich publiRale proto zajimavé zamyslet se nad tim, ze
aktivismus, o kterém se chystdme psat, se v pédstetZzi upozornit na Skodlivost

néceho,ceho sdm rad a hajrvyuziva.

19 7droj: JIRAK, J.-KOPPLOVA, B.Média a spolénost Praha, Portal 2003, s. 11-18
1 7droj: Reflex,Chybi ndm medialni gramotnost 5 2005, s. 68-70



Pro pochopeni médii jgeba sousedit se na to, kdo vSechno ma podil na Koge
podol# produktu, kdo tedy medialni obsah vyrabi a ma mbvjeho proces vzniku. Je
také podstatné, Ze ekonomické struktury meédii js@owasné dob financovany
piedevsim z reklamy — tedy z prodeje tiskové plo¢hyysilaciho ¢asu inzererim.

V této souvislosti bychom zde radi uvedli jméno darNorthcliffa, zakladatele listu
Daily Mail, ktery se stal iglomovym ve vydavani masového tisku. Diky jemu doSlI

k vyrazné komercionalizaci tisku zvaném jako "noliffovska revoluce".

2.1 Funkce médii

Masova médiapodavaji swdectvi o swté, s nimz konzumenti nemusi mit vlastni
zkuSenost — jedna se o informovani. Nas vSak zgjirddunkce, a to j@ireswdcéovaci,
kdy média agituji o vyhodnostii spravnosti witého chovani (nejen v reklamale
ne@imo i ve zpravodajstvi a zabgv Mimo tyto nesmime zapomenout na to, Zze nas
médiabavi nabidkou na§ti, rozptyleni. Ve zkratce tedy oviiuji chovani, postoj€i
nazory jediné, mohou roz&ovat obzory poznani, véthvat, pomahat v rozhodovani,
ovliviiovat Zivotni styl, ale takéédit, podporovat nebo naopak brzdit sgeleské
zmeny. Je tedy i&jmé, Ze se jedna o vzajemné oitivani, kdy interaktivita médiim
nezmsobuje Zadné zény v postojich¢i chovani, ale niize je potvrzovat, posilovat
nebo oslabovat.

Globélni média bojuji o globalni publikum — tedyhytr Témét vSechny medialni
instituce se snazi dosahnaigku, funguji totiz na komenim zaklad a proto si ceni i
reklamy. ,Bohatacast s¥ta ovlada ¥tSinu toli informaci a obsahv médiich aseti
swt neni schopen vytvid kompetentni zfthou vazbu, proto se komunikace stava
jednosrdrnou a dochézi ke zeaaému zkresleni obsahuDale Ehl toto popisuje jako
zdroj zjednodusSeného chapani globalizace v symbgkm jsou McDonald’s a dalSi

nadnérodni spodmosti typu Ford.



2.2 Masova média a jejich globalizace

Zpusob komunikovani reklamniho &dni je ryze masovou zalezitosti a globalni
masova média jsou fenoménem konce 20. stolaetastdici se jiz nevnimaji jako
jedinggné osobnosti. Bez mozné okamzitéétmg vazby je masovému publiku
piedkladana reklama a vychozikzhi pisobi na nesget cilovych bod, které se snazi

zasahnout. Hranice t¥igpouze technologické moznosti a kontrolovany obsah

e

Hodnoceni role masovych médiiibpou byt rozdilna podle toho, co touto rofinasi
jednotlivci i spolé€nosti. To, co se f¥e zjednoho pohledu jevit jako Zadouci
(stmelovani socialni soudrznosti, podpora etenti moci a spokenska komunikace),

vypada z jiné perspektivy jako Skodlive.

Ackoliv nachazime stale rozdily mezi masovymi médibgahové i technologické),
souwasny trend je tyto rozdily zmenSovat a médjmbalizovat Toto mizeme
pozorovat na medialnich produktech, které maji e¢andk zestgjovani (homogenizaci)
na nadnarodni drovni, st&njako trh sjinymi vyrobky. McQuail howo v této
souvislosti o ,kulturni synchronizaci“. Trend jeprosto retelny nap. v prikladu
poradi na kl¢: Chcete byt miliondem? ¢asopisecké produkce typDosmopolitan,
Harper’s Bazaam mnoha dalSichasopis pro Zeny apod. Proces globalizace zaséahl i
novingstvi a zpravodajstvi je do té miry unifikovano @adw¢ i tématicky — nap
uzivanim nadnarodnich zpravodajskych ageReuters, Havas.) a Zurnalistika, jak ji
zname nyni nema misto a je nahrazena vysledkywjlalo a public relations agentur,
lobbistickych  skupin, které svymi produkty vyhovujformalnim potebam

zpravodajstvi, obsahem a vznikem v3ak nejsou nisksiéni produkty?

Média maji sklon kmonopolizacia s tim souvisejici koncentraci, integruji se, aiyi
obrovské konglomeraty, ipkratuji hranice stdt Tihnou silg@ k monopolnimu

postavent?

12 7droj: JIRAK, J.-KOPPLOVA, B.Média a spolénost Praha, Portéal 2003, s. 55-56
13 Zdroj: BURTON, G.-JIRAK, J.Uvod do studia médiBmo, Barrister & Principal 2003. s 96-97



Na druhou stranu nepovazuje Ehl wiitku swtadili Zadnou z nadnarodnich
televiznich ¢i rozhlasovych stanic nebo @& média za dostate globalni ani
masové. Skutma globalizace médii nastane podi wokamziku, kdy nam ipmy
pienos z néletu na Bagdad nabidne v reéldése jak CNN, tak iracka televize, a
pokud mozno jestdalSi desitky stanic. Jedinou vyjimkuélge internetu, ktery se
podle 1§ miZe jako jediny stat skutes globalnim a zarowemasovym:* My o ném

pojedname v nasledujici kapitole.

2.3 NejprogresivrEjSi meédium: internet

Za globalni média jsou ngstji povaZzovany televizni stanice. Ty se dostalyceta

medialni hierarchie a vnutily ostatnim inforéném prostedkiim své vlastni uchylky,
v prvni fadé fascinaci obrazem. Zakladaci idea je, Ze jediditelné si zaslouzi byt
scklovano. Na tomto faktu je zaloZzen i antikow@r aktivismus a vSechny jeho

prostedky se Uzce vztahuji k ndzornosti olirazejich parodii.

VSeobecs pro masova meédia plati, Ze urychluji a ushgid Siieni komeéni
amerikanizace, proti které aktivisté zasahuji me\WCini takto také pomoci masovych
medii, z nichZ nejmase¢jsi je internet. Musime vzit v potaz technologickou stranku
(ceny hardwaru i softwaru klesaji, razgi se telekomunikani si€) a otdzku obsahu,
abychom pochopili jeho revalnost. Naph tohoto média si totiz vybira sanijemce a

i kdyZz vznikl v bohaté&asti zentkoule a pistup k Bmu je stale sloZifSi, nez pistup

k televizi, je velice dlezZity pro obyvatele destinaci, které nemaji ekoickBrmoznosti,

jak ovlivnit obsah globalnich médii.

A to plati i u aktivist,, ktefi casto sva dilka fotografuji a poté vystavuji na svyevw

strankach. Valnou&tSinu €ch nejtSich jsme uvedli do naSich pranien

Velké mnoZstvi skupin operuje pouze na internetilaae si za cil upozornit na

e

novodobé Silenstvi v pod®be-obchod a nakupovani on-line tviav tv& chudok

14 Zdroj: EHL, M.: Globalizace pro a profiPraha, Academia 2001. s 142-143



tretiho s¥ta. Jedna z nichiigobi pod zkratkou BTDOYA (Blow the dot out your Jaas
zabyva se produkci plakata nalepek, které siifif z ndzvi domén jako nap
www.ButlIDon"tNeedMyToothPasteDelivered.com

(AleJaNepotrebujiDorucitMouZubniPastu.com), apodanmfag maji na muSce
komercializaci internetového prosti a dlaji si legraci z pornografie, adkich
stranek, dorépbvani az do domu a marketingovych strategii jaku jgizné darkové

certifikaty, kterych je internet doslova zavalen.

2.4 Komercializace medialniho prostedi

»Slovo ,design’ je dnes prakticky synonymem sldwamerce’. DostédZzko nizeme od
normalnich lidi @ekavat, Zze budou chapat pravou podstatu designwvicd rozdil
mezi designem a kongei reklamou, kdyZ se ani samotni designénamahaji takovy

rozdil vymezit"“.
Jeffery Keedy: Hysteria TM. Adbusters Magazine

Termin komercializace ma mnoho vyznana ¢asto je spojovana s manipulaci,

konzumerismem, nedostatkem sluSnostyganosti a tvéivosti (Blumler, 1991, 1992).

Globalni masova média i8i obsah, ktery je pro ifslusniky jinych civilizaci
nepochopitelny a musi nakonec hledat takové ikkagly a konvence, které mohou byt
dekédovany fes kulturni a jazykové hrani¢®. Odehravad se takto obrovské
zjednoduSovani metodou nizSiho sgakho jmenovatele, coz prapopuzuje medialni
aktivisty k jejich antikome&mim ¢innostem, nebibkomercializace vede k homogenizaci
a peehlizeni mensin, které niguistavuji adekvatni reklamni trh a nejsou publikem,

Z nehoZ by mohly plynout zisky.

VSimli jsme si, jak se prace a z&stnani stala nutnost pro obzZivu a zatolidé zaali
chapat Zivot jako vSechno mimo praciitém wtSina neni schopna smysluphyplinit
volny c¢as, neb® jsme se fizpusobili normam, jez jsou nam igdkladany

zkomercionalizovanym uémim a kulturou. Takovy obsah ma sklon obveselavat

15 Zdroj: EHL, M.: Globalizace pro a protiPraha, Academia 2001. s 144-145



pobavit, je povrch§Si a neklade naffjemce Zzadné naroky, je konformni, spiSe
nepivodni a standardizovany. Nové generace uz ztrhtdjorickou dilezitost, djiny

S nimi nepditaji a proto se uchyluji k zabavA stejreé jako pomahaji nové technologie
Siteni takovych informaci, pomahaji iréni odporu k nim. Globalizace podporuje
vytvareni inform&ni spol€nosti, jejimiz hlavnimi rysy jsou podle teoretikeasove
komunikace Dennise McQuailatgvaha prace s informacemi, obrovsky objem
informacnich toki, interaktivita vztah, integrovani a sblizovartinnosti, globalizani

tendence, postmoderni kultura.



3 GLOBALIZACE

3.1 Globalizace spolénosti

Globalizace je velmi zjednodu&eproces, ktery postuprvtahuje narodni ekonomiky
do vzajemné provazanosti a podamasti jejich vyvoje (interdependence). Zastanci
kritiky popisuji globalizaci jako proces, ¥mZ siln4 zapadni civilizace expanduje do
zbytku s¥ta. Podle Naomi Kleinové tak vznika novy druh globaesnice, kde se
ekonomické rozdily zutSuji a kulturni moznosti zuzuji. &&ina vlivu se i do stath
tretiho s¥ta ze Zapadu, jehoZ kultura je kulturou konzumeuisktera podporuje sy
vliv také prostednictvim meédii, jenZ pochopiteélnviastni. Kouzeld jednoduchymi
terminy, jak pochopit o co v procesu globalizace, jjsou nap ,amerikanizace”,
.westernizace" a ,kulturni homogenizace". Nejedmaate o expanzi jedné konkrétni
narodni kultury do zbytku sta, ale spiSe o to, Zze do celéh@tavpronika pouze
zékladni — kapitalistickd verze — zpadni kultupjich hodnot, etiky, &decko-
technické vidni swta , politiky a dalSich prik kterym se budemeimovat v praktické
céasti.

Globalizace s sebouipasi itadu pozitiv (efektivijSi délba cinnosti mezi jednotlivymi
zentmi,...), ale i negativ v podab globalnich problémn s ekologii, migraci a
nemocemi, v posledni déks terorismem. Spateost je bezesporu globalizovana, na
druhé straaji tataz globalizacedi. Ackoliv ruSi hranice, fenasi kontinenty a spojuje
lidi, ¢imZ vznikd nova forma gramotnosti, prépddobré se brzy zé&ne spolénost
téistit. Vznikne propast mezi jedinci, ktedoudou schopni komunikovat préstinictvim

internetu admi chudymi, ktéi pokrok prost nezviadnou.

3.2 Globalizace trha

Jelikoz kapitalismus je ze své podstaty zaloZenyex@anzi a permanentnim rozvoji

trhu, ktery byl ve 20. stoleti technologicky moZnyarketingové trhy mohly roz€ivat



mnozstvi &ch, ktei pracuji, kupuji a prodavaji po celénetv Nejz'etelrgjSimi projevy
globalizace viiznych sférach jsou négnejSi otewené i skryté dohody o spolupraci, na
arovni zakladnich karté] které vedou az k vznikeadnarodnich korporaci — nového
typu vlastnickych struktur. Tyto spdeosti vstupuji do fuzi a jejich néasledné
marketingové expanze jsoufeiy na trhy, které slibuji dynamickyat. Nafst patu
nadnarodnich korporacitbeme ilustrovat na faktu, Zze v 70. letech fungoweds\&té
asi 7000 &chto spolénosti a Bhem dvaceti let doslo k jejichépndsobnému néstu
(cca 37 000). Zajimavé je konstatovani Nezvald@odle Udaj z mezinarodnich
statistik byl vroce 1991 obrat jedné z r&ich nadnérodnich spaleosti General
Motors tsi ne? HDP Holandskai Belgie’® A toto aktivistm vadi asi nejvice,
megekorporace skupuji nebo konkuneh vyrazuji lokalni vyrobce, ovladaji velka
teritoria a diktuji tak mnohym ekonomikam co mohowo naopak ne. Alarmujici na
tom je, jakych rozréra spol&nosti nabyvaji (viz minuly odstavec) aie@gost o nich
prakticky skoro nic nevi. Aktivisté a uei mohou svymi vytvory nazi@ a mnohdy i

ukazat, Ze &co neni v ptadku.

Velké korporace se snazi nabidnout jistotu, Ze @fwds¥té najdete to samé a pozitek
bude vzdy stejny. McDonald’s docilili toho, Ze pelén s¥té dostanete stejného
hamburgera, rfizete si koupit stejné oldeni, jezdit stejnymi vozy, pouzivat stejné
operatory. Nejen Spojené staty americké, ale uzviofa se stava typizovanou
jednotkou a cestovani mozna jednou ztrati smysl.

Snahy aktivisi mifi k tomu, aby si lidé wdomovali svou narodni suverenitu a

podporovali ji, stej& jako kulturu a tradice, namisto nadnarodnich gjpalsti, které

ziskavaji stale &tSi vliv.

18 Zdroj: NEZVAL, P.:K nekterym problénim globalizaceOstrava, VSB-TU 1997. s 138



3.3 Prvni viny globalizace

Stale evident¥jSi procesy globalizace &aly byt obect reflektovany az po druhé
swtové valce a bylo to vsouvislosti s konceptem taritiky Kkulturniho
imperialismu. Od roku 1943 do Evropy proudil masivni kulturni ionpa evropsky
(nejen) kulturni (nejen) gmysl nemohl po vélce dovozu ze zersmi konkurovat.
Setkavdme se zde s pochopitelnou kritikou ze stremglektual, politika, ale i
naboZenskych obci, Kieobviiuji Spojené staty z destrukce evropskych narodnich
kultur. Evropa z&ala chranit svou kulturu a pagdse o této politice houvd jako o

politice kulturniho protekcionismu.

3.3.1 Kritika Zapadu v 60. a 70. letech

Debaty se zmly tadit zejména okolo nevyrovnanosti infortmch toki mezi
rozvinutymi a rozvojovymi zegmi, které vyustily v ostrou kritiku kulturni domina
Zapadu. Kriticky orientovani teoretici médii a masd&omunikace Dorfman a Mattelart
publikuji v Chile roku 1971 praciak c¢ist Kacera Donalda: Imperialisticka ideologie
v Disneyho komiksectprotoZze se domnivali, Ze lidé z rozvojovych zdrafou tyto
produkty kultury jako ,navod, jak by &h Zit* a preswdcuji je, Ze americka

nadrazenost je firozena a je v nejlepsSim zajmu kazdého.

3.3.2 Nastoupi glokalizace a demasifikace

Technologie, kterd umagje snadno létat kolem dokola celéhcitay samoejme
rovnéZz umoziuje tento st propojit. Proto termimglokalizace lépe odpovida tomu, co
se dnes se 8tem dtje. Neni to jen jev, kdy se vSechnas&uje, také sedto obrovsky
zmenSuje a citime se byt navzajem sousedy. Panadghakalizace je, Ze nerozliSuje
mezi svymi podporovateli a ofi. Zda se, Ze prospiva @ha stranam. NerozliSuje
mezi cernymi a bilymi, mezi boléh a chudaky a tak podobnAle rozliSuje mezi

kvalifikovanymi a nekvalifikovanymi.



Podle manzél Tofflerovych Zijeme nyni ve ,druhé wn socialnich struktur®.
Konstatuji, Ze pevlada-li ve spoknosti jedina vina zémy, pak je struktura budouciho
rozvoje snadno odhadnutelnd.ato druha vina vytvéla masové spotmosti, které byly
odrazem masove vyroby a zardyevyzadovaly. Vereti vire ekonomiky, ktera se opira

o produkci mozku (nikoliv svgl je masova vyroba formou, ktera vychazi z mody.
Demasifikovana produkce — malé série vyrabkkteré jsou vysoce rapisobené
klientovi — gredstavuje satasnou Spiku tovarni vyroby. Masovy marketing ustupuje

pred segmentaci trhu agd ,atomizovanym marketingem’.

Cela struktura spoteosti se tedy v s@asné dob meni a je velice prawtpodobné, Ze
aktivisté maji jako nikdy iv prilezitost na sebe upoutat pozornost a ,gloaha sebe

upozornit, Ze vSe pozatrsleduji.

3.4  Shrnuti globalizanich procedi

Odvazr muzeme tedy rysy globalizace shrnout do ipockteré nam objasni

protikomeeni aktivity.

» proces globalizace ekonomickychitrh

» postupny pokles vyznamu narodnich&taekonomickych a kulturnich sférach
» proces technologického (mediélniho, dopravnihoppjavani s¥ta

* proces deteritorializace

* proces kulturni homogenizace



Il. PRAKTICKA CAST



4  ANTIKOMER CNi AKTIVISMUS

Tak trochu jsme podle Winfrieda Bautrgropadli syndromu fizpisobivosti jako
pokusu uniknout f&d zménami do oblasti zrddného klidu. Dnesni populaczd& byt
jednodussi a hlaenpohodIrgjsi fici ano, po nas potopa, nez se kriticky angazovat.
Prizptisobivost je lenost. Lidé posledni dobatliafi to, cocini ostatni, i kdyZ si &Sina

jen namlouva, Ze to, coldji, je spravné. A pravantikomeéni aktivismus se snazi
piimét lidi k aktivnimu gistupu vnimani reklamy. 8l by se nad ni pozastavitig, nez

néco koupici vyzkousi a pestat reklamu bezmyslenkoyitonzumovat.

Jednotny globalni trhipdpoklada jednotnou reklamu, ale né&péd moc s rozdilnosti
kultur, akoliv neékteré kampa® se snazi glokalizovat. Globalizace a amerikanizace
reklamnich komunikdt je vtomto ohledu velmi patrna jakoregkladany vzor

moderniho zZivota.

ZjednoduSovani obsaha hledani spotmych vyznanmi jsme popsali v kapitolce o
komercializaci. Vyplyva z ni, Ze¢které vyznamy jsou pe¥nzakotveny v tkterych
kulturach a je &ké je vys¥tlovat v jinych kulturnich prosédich (nap vyrazy jako
tunelovani, restituce apod. jsol’RR z 90. let naprosto znamé). Neznamena to vsak, ze
medialni produkty jsou népnosné z jedné kultury do druhé, ale jednotlivérpretace
se budou jist lisit, zjednoduSovat a textibe byt odlisg vykladan'®

Pro naSi problematiku z toho vyplyva, z&ieré vyznamy protikorpotaich vytvoh
jsou tzko srozumitelné v jinych kulturnich sférach a lmmlosti blizSiho kontextu
problému ztrci vyznaml. kdyZz wtSina z naSich jfklada je naprostocitelnd i pro
¢eskou populaci, vyvodili jsme z toho, zZe se jedrjadmu z hlavnich iiin, pra¢ se u
nas zatim antikomeéni aktivismus filis nerozsiil - na rozdil od Spojenych statkde je
vSudygitomny, oblibeny a wejnosti akceptovany. Lidé ¥m angaZovani provéf

billboardovy banditismus, snazi se naruSit vZityaabo korporacich tim, Ze ironizuji

" Winfried Bauer, nar. 1928 v Mnichdybyl 30 let marketingovym poradcem vapiyslu. Dnes je

feditelem poradenské firmy.

18 7droj: BURTON, G.-JIRAK, J.: Uvod do studia médifn®, Barrister & Principal 2003. s 77



loga a zesw®inuji slogany. Snazi se uvést do kontrastu oficiddentitu spolénosti
s odhalovanim skuteosti o jejich ¢innosti (informace o hroznych pracovnich
podminkach Tetiho s¥ta tzv. sweatshops). S tim vSim souvisi poruSosatorskych

prav, piratska vysilani apod.

4.1 Rozdil mezi protikomegnim aktivismem a terorismem

Nez se pustime do hlaviasti naSi bakaféké prace, ckli bychom podotknout, ze
zamerné vynechdvame problematiku kornieich terorist, kteri reklamy fyzicky néi.
VétSina jejich Utok je mirena na billboardy a ty kiuzbai, spali nebo je celé garni
barvou. (V@&énym zdrojem na navody destrukce a subverze jeneteMimo jiné se

muzeme setkat s Utoky hackera webové stranky korporaci).

NaSi aktivisté ale usiluji o parodii a ne o destiudaného billboardu, plakatti
stranky.Casto jim stai na existujicim plakatuipkreslit nebo felepit obrazek, fidat —
ubrat pismeno, slovogtu... Aktivismus se rychle & protoZze pozrnéné plakaty se
foti a vystavuji na strankach nebatasopisech. Cil je jednoz&iay: vzbudit zajem
médii a taktéZ neptelské korporace, protoZe jedipublicita umozZni prezentovat

vlastni nazory.

4.2  Antireklama (Subvertising)

Je to jen jeden z mnoha vytaz angliting, ktery popisujetizné druhy antikomeéniho
aktivismu, jako jsou klamani pomoci komerce (conoegamming), faleSné reklamy
(fake advertisement), medialni aktivismus (medidivesn), billboardovi banditi
(billboard bandites), medialni balamuceni (mediaxg), a zvlastni kapitolu si

zaslouzi asi nefitSi hnuti reklamnich vytrznik— Adbusters.

VétSina antireklam a podobnych subverzi se zabyv&otg jakym zisobem zamezit
pouhému konzumovani vyrobknebo televize. Snazi se tedyivgst konzumenty
(¢tende, divaky) k aktivnimu Pstupu k texim, reklamam a jinym produkin. Jde o to,
Ze tento ,konzumerismus" nezasahuje pouze nas \ktdlie€eni a potravinam, ale i

¢teni a vnimani textci zprav mize mit konzumni podobu pasivnihdepvykovani



naservirovanych pravd, slov a oliratJe to stejné jako s reklamou dakoladu. Fi
pohledu na s#éjici se misajici éti si wtSinou neuvdomujeme problém zneuzivani
détské a otrocké prace na kakaovych plantazich, as&utljeme o tom, jestli je
cokolada zdrava nebo nezdravigjak se po ni tloustne... Ze zprav a filozofickyektit
konzumujeme nova moudra a remyslime nadigvodnimi otazkami, které auteesSil —

jen hloug tlachame o tom, co je dobro, krasa a pravda“.

Ano, dnesni aktivisté postupuji stejjako filozofové, kdyz hledaji odpéd’ na otazku

byti, jen se v reklaghsnaZzi najit socialni spravedinost.

VétSina alternaci pracuje se &mami textu reklamy, obrazu a mnohdy obojiho. U
antireklamy subverze obrazniZe ukazovat opak toho, @¢ika text nebo se snazi na
néco upozornit, nebtbobrazy fsobi vzdy efektiviji, neZ slova.Casto se upozéuje
na rgjakou pativou otazku a proto sedpodni obsahy feharji a vyuZivaji

dvojjazyenosti slovéi frazi.

4.2.1 Techniky protireklamniho aktivismu

Fotomontaz

Pasatky protireklamniho aktivismu bychom mohli podlestupnych zdrdj nalézt uz
v pasobeni hnuti dada a dalSich avantgardnich skupipatfitku stoleti, kdy byla
rozStena technikdotomontaze a kolaze Kromg tohoto historického kontextu je pro
zkoumani antireklamyidezity i dnesSni kontext valek a lioy fiSi znaki, odehravajici

se v fiznych médiich.

Od paatku bojuje proti reklagh velkych korporaci svymi subverzemi acemim
novodobé idolatrf®. V podstat navazuje na dlouhou tradici a je nejsj#i kritikou

obrazi od dobobrazoboreckych valek

Na rozdil od minulosti, kdy se setkavame &nim hmatatelného a boiji Zivych, se

19 7droj: InternetReklamni a komeni ikonoklasmug:. 58 2001, s. 18-23

2 jdolatrie — uctivani model, modkitvi



dnesni reklamni ikonoklasmus spokojuje s pouharraici a femenou pivodnich

obrazi v opak nebo jinou parodii toho, caiypdreé zobrazoval. Zakladni technika
zistala nezrmnéna prakticky dodnes, kdy se stale pracuje s rekiamrobrazy.
Kombinace fotografii a UG8Eka zcasopisi a novin vytvdéi smés obraz a hesel
vzbuzujici pekvapeni a Sok, které majighnar ukazat zakveny obraz moderni doby
a jas® prozrazovat strategie a diskurzy reklamni kultuPiklady fotomontazi Ize
zobecnit az do dneSka, nebod samych p#tki je subverze reklamy spojovana

s levicovymi hnutimi a takeé kritikou velkych korai.
Jde pedevsim o to, zobrazit a odkryt pravdu o korpota@donzumni sile kapitalismu,
odkryt ,hlubSi skuténost“. Dnes se pro vliv reklamnich obtiaz kazdodennim ziveétvzil

pojemkomercionalizace véejného prostoru.

a5 = i

- o
B Guwibda som Frame v Stk Zainan wsd maomert ves Sk Mo wtlaked

Obrazek:. 1, 2, 3*

2L Obrazek . 1, 2, 3: NejslavgSi fotomontaze, které vytvib John Heartfield byly orientované
protifaSisticky a vychéazely ¥asopise Nmecké komunistické strany. Distritnich kanél bylo mnohem
vic a proto Hertfieldovo dilo charakterizuje pgaweriginalni dimysinost distribuce po vejnych
prostorech. Zobrazuji Adolfa Hitlera jako ,, Adolfadilovéka: polyka zlato a ze sebe chrli odpad” (AlZ,
¢. 29, 17. 6. 1932), kterym upozoval na finakini podporu Hitlera ze strany burZzoaznich maisiraka.

Na druhém gkladu je zobrazen jako loutka v rukoutupyslového giganta Thyssena. Zajimava
fotomontaz je i ,Valka“ (Obrazek 3, AlZ z 27. 7. 133 ve které Heartfield pozil oblibeny Hitlefiv

obraz a transformoval Hitlév romantismus do podoby nacistického militarismu.

Zdroj: http://uisk.jinonice.cuni.cz/kera/sylabus2@@@ema2.html



Metoda détournementu

Dulezitym meznikem bylo i hnuti Mezinarodniho Sitwadgsmu (SI — Situationist
International) a jehametoda détournementu Ta spdéiva v pouZiti jiz existujicich
unmgleckych elemerit v montazi nebo asamblézi s cilem zmenslekitost givodnich

vyznami aZ k jejich bagatelizaci a naprosté ztraty smykloexistence fivodnich a
novych vyznan je vSak dlezita. Pro shlédnuti dila séasného urice Petra Statka

nahlédrite do gilohy 7.

Obrazeks. 4%

4.2.2 Apely na manipulaci

Zvyrazreni problematiky manipulace v reklam ktera Utéi na naSe komplexy
meérgécennosti, oslovuje pocity ngazenosti a hraje na psychologické pocity vigyiéi

pocity sebeklamu jetdezité. Zarove ale €Zké upozornit, neliblidé ¢asto popiraji
vlastni sebeklam. Mnoho z nas pamprahne a pé¢buji jej pro Unik z reality a jinym

se frikrdSlena skut@nost ici. Proto kkdo posloucha Zizea rékdo si vytvdi chvile

pohody i bez kavy.

Asi nejvyraziji apeluje na manipulaci obsah stranek http://wvag\ertising.org Na

J

svych plakatech se snazi kolazi docilit toho, atspstebitel uwdomil celou pravdu o

propagovanych produktech a #id nasledky jejich spoeby. (Riloha 9).

%2 Obrazeke. 4: Riklad dila Asgera Jorna, ktery séneval ,disfiguraci starych k§ovitych obras, ke
kterym napsal i manifest - http://www.giga.or.athmred/detourned-painting.html, kde vyzyva

k pietvaeni a pehodnoceni starych wheckych &l novym, casto parodickym zisobem.



Mezi typické zpisoby, jak pozrnit reklamu nebo billboard pattieba i jednoduché
pielepeni 6i postav kruhem se spirédlou, ktery evokuje hypnézadiraziuje tim

manipulaci s jedincem. Wejnost by ndla pochopit jaky je cil kazdé reklamy.

4.3  Skupiny BLF, BUGA-UP a CDC

Skupiny brojici proti reklag vznaSeji protesty proti ifiSnému materialismu,
konzumu jako zivotnimu stylu, genderovym a rasostereotyfim... Jednozn&ym

cilem je Sokovat aipkvapit véejnost.

Asi nejznandjSi hnuti bojujici proti billboaniin je Billboard Liberation Front - BLF
(Hnuti za vysvobozeni billboaly http://www.billboardliberation.com/. Ti tvrdie
billboard je nejagresiwjSim nastrojem reklamy, proto je jehtepena &innou formou
protestu. Od roku 1977 cilemmiti na véejné migni a z velkého monologu reklamni
plochy se snazi vytvét dialog s viejnosti. NejzdélejSi ukdzky jsme zZadili do
piilohy 3. Zde v textu obrazek 5 a nardzka na to, Ze autonomie je pro dnesiti sv
zbytetna, protoZze nepi#bujeme svobodnoudlr k rozhodovéani, kdyz existuje tolik

odborniki a specialist, ktefi rozpoznaji vSechna naSe skrytang a pateby...

DalSi velice¢astou strategii antireklamniho aktivismu je vyerd riznych log nebo
vzkazi, kterymi aktivisté pelepi billboard nebo jinou z reklamnich ploch, fippd ji
prestikaji sprejem. Toto vyuziva provokativni hnuti phoitlboardim je BUGAUP —
Billboard Utilising Graffitist Against Unhealthy Pr omotions (Graffiti unglci

vyuZzivajici billboardy v boji proti nezdravé reklam

Jejich tradice saha aZ do roku 1979 a technilstdza stejna — billboard pozmi tim,

Ze na gj néco prikresli, @ipisi, pak dilko vyfoti a vystavi na svych stranka@eti

z nejwtsSich odfrca billboardi jsou CDC - The California Department of
Corrections (Urad oprav Kalifornie) pracuje prakticky st&jjen krong spreji pouziva
tradiéni techniku billboardové alternacerefepena pismena a slova, nejlépe ve stejném

fontu, jako je logai claim na reklan.




Obrazeks. 52
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Obréazek:. 6

23 Obrazeke. 5: .Navrat k heteronomii jako spravna volba pgeehny konzumenty* — parodie na slavné
Kantovo dilo Prologomena ke kaZzdé dalSi metafyaigepracovany billboard na cigarety Kent — ,Kant,

nech’ vladne heteronomie



4.4  Jedna mysSlenka, vice kampani

441 All Your Brand

Velice zddilé byvaji kampat, které vsadi na jednu myslenku, slaiidogo a byvaji
mnohem dinngjSi, neZ snahy parodovat kazdou reklamu zZvl§&omto gipad je sila
ukryta v agresivnosti a monoténnosti, kter& kiomegni slogany jejich vlastni zbrani.
Pro ukazku jsme vybrali zaSkodniky ze stranek Hitiw.allyourbrand.org/, ti sy
aktivismus zredukovali na metodu AYBABTU (podle &p#ho pekladu japonské hry
LAll Your Base Are Belong To Us") a pouZzivaji jika ,all your brand are belong to
us“ — fraze ukryva, Ze ,vSechno...piaham, kterd fesré popisuje postoj korporaci ke
konzumenim. Vétu aplikovali na @#zné produkty a vy si gkteré z nich mzete

prohlédnout v floze 4.

4.4.2 Advertisers Anonymous

Jednou z mnoha skupin, ktera také vyuzivA mimo jednotici mySlenku jsou
Advertisers Anonymous U svych sabotdzZi se zaiuji na nazev vyrobku nebo prost
paroduji logo (misto Calvina Kleina dosadi vyraakg ,consumerism kills, conformity
kills,...”). http://www.critpath.org/. Ukazky fadime do filohy 5 i s kratkym
.manifestem”, kdo vlasth jsou spoléné s galerii antireklam seskupefiirganique

(http://parody.organique.com).



4.4.3 Organique

Organique vytvEeji velice zajimavé prace s nazvy sgalesti (viz obrazek. 7, 8,9 —
MTV jako Money Television, voda Evian pro naivnhakonec UPS — Oops, we lost it
again).

Svou motivaci a entuziasmem sem zapaddjbianize (http://www.urbanize.org) s jejich
projektem Reclaiming the City, ve kterém vznase&jiok, na vraceni #sta. Urbanize
dokazuiji, jak niZze bytstreet art mladych i prosedkem pro jejich ndzory, touhy @i,

které jsme také Zadili k priloze 5.

R
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Obrazek. 7, 8,9

4.5 NejznangjSi umélci

Nejdiive ot zminime, jak dlezity je pro antikomemni aktivismus obraz. Vizualni
stranka hraje nejdezitéjSi roli, v antirekland obzvla$. (Generace X- lidé narozeni
v letech 1963-1973 &enerace Next rocniky 1974-1984 jsou také nazyvany jako

Vizuélnigenerace).

Obecrg se ma za to, Ze projektyianych unglcu a jejich vlastni tvorba je mnohem
mére citelna, nez jejich fibuznych aktivisi ve vySe zmiénych skupinach. Na
nejznandjSich  strdnkach  http://www.popaganda.com naleznenalo také
nejznandjSiho z nichRona Englishe (obrazeké. 10, 11), ktery je pokladan za otce
hnuti Billboard Liberation Front a ve svém dile kiileuje hlavré techniku pop artu.
Neomezuje se pouze na reklamu, atawe se vSem ikonam konzumni swiesti
(Marylin Monroe, Mickey Mouse), jeho obrazy propjikagejzir konzumnich symbibl

a reflektuji ne kritiku korporaci, jakotsina antireklam, ale jakousi jejich marnivost a

soustedi se na kritiku samotnych konzumentleho dilo je mnohem sloggi a



e

problematttéjSi — dotyka se individuality kazdého z nas. Dogajeme navstivit
http://www.popaganda.com, ze kterych se nam neflodapatit dostatek ukazek,

neba’ jsou opateny copyrightem.

o
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Obrazek:. 10, 11

Geoff Broadway tvori zajimaveé kolaZze a montaze.upstyl ozn&uje jako realismus,
neba’ pouziva produkty dnesni popkultury — reklamni abpra hesla, popularni hudbu

pro multimedialni projekty. (http://www.intentionab.uk/)

Pt patrani po antikoméné zangrenych unglcich jsme vSak narazili i na m&anamé
individuality, jako je nap spiSe basnicky zaiteny Richard Tipping a jeho d¢
ukazky (obrazek. 12, 13). Z&eskych luli zminime osob®etra Stanitka
(http://www.pixy.cz), jehoz dilo jsme tadili do @ilohy 7.

Obrazeks. 12, 13



4.6  Aktivismus namieny proti médiim

S timto aktivismem se fieme setkat prakticky kazdy den, jencstait ci otewené
dokaran. Vyuziva toho, jak je naSe sasna kultura otéena bizarnim napécd a snazi
se mimo jiné upozornitifjemce, Ze meédia dnes opravdu nedokazi (nebo &Eyht

rozeznat pravdu od IZi.

Do této skupiny bychom mohli #&dit organizace, které bojujitimo proti PR a
marketingovym strategiim spdlgosti pomoci internetu a jinych médii. Cilem neni
destruovat reklamu na produkty, ale narusit samotimage. Cini takto pomoci
tiskovych zprav atiznych PR akci nebo napodobuiji internetové strankym jejich

obsah. Mezi nejzn&fjsi a nejuspsnejSi pati RtMark .

4.6.1 Piratska vysilani

Prat se rektefi z aktivisti vydavaji na cestu vlastniho piratského vysilade \3tSinou

o jedince nebo skupiny, Kigsou schopni nabidnout kvalitni program neborimface a
snazi se zaujmout lidi, kterym vadi nednosizka Urové komegnich stanic. Bvody
vzniku jsou proto zcela jasné a pochopitelné... retiz vibec jednoduché ziskat
licence a u nas prakticky nemozné. S piratskymnisgami, jak radiovymi tak
televiznimi se setkAme po celéntteva jejich obsahy jsou prakticky nepostihnutelné a

vétSinou antikomemi (http://www.pira.cz, http://www.mtm.wz.cz, atd.)



4.6.2 Parodie p#adi, filma, webovych stranek...

Zde se vracime k zimvanému internetu (viz. kapitola 2.3), kde se gursich letech
$ifi tzv. slashing neboli slash fantéXt Jedna sefpdevsim o erotické povidky psané
Zenami na motivytznych hrdirii z televiznich seriél proto se #kdy tento druh psani
nazyva ,textual poching — textové pytlactvi“. Tyiovidky si vymij¢uji jména slavnych
hrdini a zangrné tim narusuji autorské zakony. Pozornost vzbudiémpvinou nevole

a soudnich spérza strany producentskych spaiesti, jako jsou Fox nebo Lucas
Films. Fantextové stranky na webu totiz naruSujorska prava i image hrdiny, za
kterou medialni spotmosti utrdceji miliony a navic odv&d uzivatele z oficialnich

stranek (piloha 6).

Touto cestou se dladélat jedingné subverze a parodovat velké korporace a jejich
produkty. Stavaji se jeStzajimawjSi tim, Ze se nejedna o dila jednohoélom nebo

jednotlivce, ale stavaji se dokonce masovymi hnutim

4.6.3 Kamparg s protipolitickym nadechem

.Politika a moralka existuji oddene. Kazda z nich ma své cile a své vlastni

prostedky. Jsou nesditelné. Neexistuje zadnastlova kompromisni pozice.”

Niccolo Machiavelli, Vlada

Kdyz se zamyslime nad velikostéianosti nadnarodnich spéteosti, internacionalizaci
swtového obchodu, je jasné, Ze toto ekonomické bytinixdy nemohlo existovat,
kdyby nebylo podporovano statnimi politikatipolitikami mezivliadnich organizaci.
Ty jsou mocnou vetinou a asi kazdy sponzoroval, Zze vedle manipulace klam

odrazem narodni mentality a autoritativnich vizor

24 0dvozeno od slova slash — lomitko, argot pro seXuattah mezi postavami ¢ittho serialu nebo

filmu.



NaraZime na nejzngj$i barnumsk& reklamni kampah typu ,Myslim to ugimns®,
kter4 v roce 2004 doslova zaplavigeskou republiku a aktivisté se na ni dosyta
vyiadili.

Jednozn&né trpime nedostatken¥illadi a olEané je nevidi ani ve vedeni statu, proto
se jim vysmivaji a paroduji je.utRBné komentée tvirct billboardi a parodie jsme
zaradili i s ukazkami sitového (evazre ,antibushovského) protipolitického aktivismu

do pilohy 7.

Na obrazkw. 14, 15 nizeme pozorovat to, jak jsou lidé v pohotovosti agohaji si

ujit pilezitost okamzit zesngsnit hlavy statu.

-\
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Obréazeks. 14, 15: Udaji tato podoba ifedsedy vlady Paroubkaneni jen nahodna

2 Barnumska reklama

Tento pojem se zrodil ve druhé polo¥id9. stoleti pro obzvl&#Sklamavou reklamu. Je odvozen od
Phinease Taylora Barnumajepdivaného ,kral humbuku“. Tento spekulant asi mejvydlal na
angaZzma s Jenny Lind, ktera diky Barnusovimoradre GsmgSné reklarmd vydélala olEma obrovské
jméni. Barnumovi se podiéo spekulacemi oft o vSechno fijit, ale nezabranilo mu to vystupovat na
vefejnosti stale jako usgny a movity muz. O svém reklamnim talenttedmesl fadu velmi

navstvovanych pednasek a napsidu knih.
Zdroj: JIRAK, J.-KOPPLOVA, B.Média a spolenost Praha, Portal 2003, s. 157-158

26 7droj: http://www.pardubice.bloguje.cz/



4.6.4 Srovnani protipolitické kampané CR a USA

Pooprotest vs. Hovinka pro Standu!

Obréazeke. 16, 17: Foto z kamparPooprotest a Hovinko pro Standu

Oh¢ kampast jsou zcela jaghidentické a pokouSi se o parodii, z&Smni politickych
ikon danych stéit Zkusili jsme se ale zamyslet nad kontextem oboichk a dovtipili se

ne tak identickych zawu.

Americka pedloha pro tuto kampama mnohem hlubSi keny a nesnaZi se jen
zesngsnit prezidenta Bushe \igh veejnosti, ktera se o politiku tolik nezajima, ale
navazujicimi kampami tvrdé a nekompromishnabourava celou jeho imagefi(Bha

7 Kampag proti politice prezidenta Bushe).

Musime nejprve ujasnit sdasnou situaci — Stanislav Gross grgwdal po itech
mesicich vladni krize demisi a po aférachibipl, Mlyn, Zubr, podivna fjcka a

zvlastniho podnikani manzelky odchazi z viady.

Jest predtim vSak pSel s vybornym napadem uzivatel webové stradkyinka pro
Standu! jehoz po zhlédnuti weblBooprotest.conpodle jeho slov'prepadla naprosto
neodolatelna touha vytiidb néco obdobného pro naSeho pana premiéra, ktery si
takovou poctu jigt zaslouzi.Standovo hovinkase pozna podle viajky s portrétem

jeho uchvacujici sebedomé tvée".

Tvirce vyzyva obany, aby se ifipojili, neba’ to neni nezdkonné a navic to kekom

jiného také upozorni spoluddny na nebezpégihajici na chodnikuCechim je velice



blizky tento posrch a humor na vrub politk i kdyz je to asi jediny ifklad
»zaktivovani“ potencionalnich vati. MoZzn4 sehralo roli i to, Ze byvalému premiérovi
nedivérovalo asi 85% populace na rozdil od George Bushkery kma piznivce i
odpirce ve vyrovnaném tu. Patri hraje roli pohodinost a lenost projevitigwnazor

veiejré. Doufejme ale, Ze négtane pouze u viajek v psich hovinkach...

Chgli jsme zminit to, Ze vladni krize ¥R nevypukla kili vale¢nému konfliktu nebo
neschopnosti politik, ale z podezni, Ze se ¢kdo obohacuje, coz je santepme

diametralg odliSné od situace v USA, ale nasledky to ma podob

Obrazeks. 18



5

ADBUSTERS

Byl uz snad svobodny lidsky duch zkrocen? Je ambzalternativa k oficialni

kulture stdle mozna? keme jesdt vyprovokovat dalSi revoluci?

Takové otazky poklada Kalle Lasn, editor kanadské&msmopisu Adbusters, ve své
eseji Lid vs. uhlazend moc korporaciasopis Adbusters se stal neformalni
celos¢tovou siti pedagag unelcd, spisovatel, studeni a mysliteti, kteti formuji
nové hnuti kulturnich a socialnich aktivisinformainiho wku. Jejich cilem je
vytvorit prostor pro revoluci nové doby, ktera by ptesghictvim pravdivé,
obnazujici socialni kritiky a nespoutané mediadkitiky mohla bojovat proti vSem,
ktefi ni¢i naSe prosedi, zanaSeji naSi mysl komieim odpadem vSeho druhu a
ovladaji nas v&si i vnitini Zivot ve prosgch trhu. Kazdéislo ¢asopisu ma podokn
vystawnou strukturu jako “corporate brochure¢jaké velké mezinarodni
spole&nosti. Prolin& jim soubatlanki, dokumentarnich reportazi, vyzev k saim

a inzerci nejlepSiho "zbozi", které ma ovSem odizkanzumni spokosti naprosto
opa:né hodnoty Casopis se vyzmaje agresivni grafikou a syrovym vyobrazenim
skute&né reality, kterym se snazi vyjéidabsurditu chladnokrevné neukojitelnosti
konzumu a perverzity ekonomického systému, ktesymeadil “vyZirat” sami sebe a

naSe pirodni zdroje, bez ohledu na p@¢gl generace.

Adbusters jako novodobi aktivisté medialnihdkw vyuZivaji stejnou medialni
taktiku jako ti, proti nimz bojuji — globalni korpece. Progednictvim billboard,

TV spoti, celostrankovych inzenat veejnych kampani v ulicich severoamerickych
mest cili bez okolk na slaba mista globalnichigolstavitelh konzumu: McDonalds,
Calvin Kleina, Nike nebo Philip Morris. Jako sprévikapitalisté™ doprovazeji
Adbusters svou medialni masaz také dostgt® mnozstvim vlastniho
“propagéniho zboZzi'. Nabizi ttka, plakaty, odznaky, pohlednice, ekologickou obuv

a samoiejnme vlastnicasopis (ukazky titulnich stran vifoze ...) a webové stranky.



5.1 Realizované kampag Adbusters

5.1.1 Kampai Tv Turn Off Week

Akce probihajici vzdy mezi 22.-28. dubnenTelevize neni realny Zivot, nybrz
droga, ktera ho nahrazuje. Stravis vigasu sledovanim/rodowdnych filmi, nez
vhimanim skut@é krasy pirody v realném sit¢? Sne#jeS se vice vtipm v televizi,
ackoliv nejsi schopen zorganizovat vlastni zabavuadice virtualni sex, namisto

skuteéného prozitku ve vlastnim Zi¢BtPak tedy o #to v Zivog opravdu pichazis!

Tento spot il od svého vzniku problémy s televiznimi spwiestmi po celém
swté. Ve Spojenych Statech jej nddad okamzi¢ odmitla Velk&d Trojka — CBS,
NBC a ABC, teenagerovska MTV a dalSi. Ve Franclalprojekce této antireklamy
dokonce zakazana Radou pro reklamu ts/odrenim, Ze se nejedna o &eni
komekniho charakteru. Divaci vSak o tuto podivanou oenuzmebyli. Spot se
vysilal ve zpravodajstvi v hlavnim vysilacitase a rozpoutal nebyvaly skandal o

cenzuife médii.

KletoSnimu TV Turn Off Week navic Adbusters distiji kapesni dalkové
ovladani, které dokaze vypnout jakykoliv televizpres vykladni sklo. Jejich boj se

tak p‘enasi z medii i do ulic. Materialy kamggesme z&adili do pgilohy 8.

5.1.2 Kampai Buy Nothing Day

, Cim vice konzumujeme, tim rd&ijeme!* V den nej¥tsi nakupni horiky v roce,
tj. den po Dni Dikuvzdani, lidé z 30-ti zemi cel&wta voli vlastni formu protestu

proti moci globalni ekonomiky — neutrati ani cent.

Medialni kampa ve vSech &nych sdlovacich prostdcich dopluji protestni akce
angazované mladeze po celéndt&vSuij nazor girozere prezentuji ped a uvnit
obchodnich dorin nejwtSich Skidca planety a lidské spateosti, za kazdokmiho

ziskani paiéné pozornosti.Cas od ¢asu dojde k zadrzenigkterého z nejvice



urputilych odpgirca, ale obec#é se vSechny akce odehravaji v pacifistickém duchu,
jako napiklad happening skupinky nevhaflnsazenych Santa Klaupohrouzenych

do hluboké meditace na vysoce exponovanych nakiopmistech. Jako vSechny
paciny znaky Adbusters, je i tento profesiondlzorganizovan. Pragdnictvim
internetuci kontaktnich adres se zajemci mohou vybavipravenymi protestnimi

slogany, tréky a jinymi nezbytnymi artefakty v zajmu udrZzeninkoaktnosti protestu
kdekoliv na s¥te.

CEELERRSTE

Obrazele. 19, 20, 21, 22, 23: Ukazky grafického zpracoy@npaganich plakah ke kampani Buy
Nothing Day

5.1.3 Kampai World Car Free Day

DalSi a dalSi nova auta jsodutigiim nikotinempro zdravi naSi planety. Pravdivé
scleni o stale rafinovatsi podpde nové automobilové produkce, ktera cilen
zakryva zdravotni, socialni &ipdni rizika je rychle se rozsijici oblasti prace pro
designéry — aktivisty. Mimo prace Adbusters jsméaddi do gilohy ¢. 9 dalSi
piiklady subverzi plakétproti automobilové expanzi.



514 NejnowjSi kampai Blackspot a Blackspot Sneakers

Blackspot, ¢ili ¢erny puntik je antilogo. Vyjadje nesouhlas a bojkot velkych
znasek. Wsastnici protestu po o&tové medialni kampani, vysitujici jeji vyznam a
poslani, vyrazili do ulic &ernym puntikem ozmavali loga na nogich venkovni

reklamy svych neftel a jejich budovach.

Z predpokladu, Ze nefSim nebezp#m téchto korporaci je konkurence, rozhodli se
Adbusters nabidnout lidem zdravou alternativu. Jakeni @iSel nafadu Phil
Knight, ktery zosobuje zn@&ku Nike. Vznikly sluSivé Blackspot Sneakers,
ekologicky a ekonomicky nezgtujici obuv (z technického konopi a recyklovanych
pneumatik), dopléné o elegantni¢erveny puntik na Spte, jenz vyjatlje
nejvhodrigjSi misto na ba@tk nakopnuti Knightovy zadnice. Majitelé této obuvaji
navic moznost spolurozhodovat o desighidtich modal, vyrobnich postupech a o

zuZzitkovani veskerych vytka ve prospch aktivit Balckspot Anticorporation.

Velice zndmou kampani Adbusters je i antireklama vaalku Absolut, ktera
upozonuje na problém alkoholismu (10 procent Amiarii jsou alkoholici, 50
procent &Zkych automobilovych nehod se stane pod vlivem tadkg pimérny

teenager za sy Zivot shlédne 100 000 reklam na alkohol).

Obrazelg. 24, 25, 26: Plakaty ke dm kampani World Car Free Day, Blackspot Sneak@&sya

Nothing Christmas s mottem ,povzneste se nad to".



Timto ale cely koncept nekéin Kazdy se mize vyjadit se svym projektem a
v dobrém pipact se ddkat jeho realizace. N&ad® jsou obchodnitetzce,
restaurace, hudebni spé&testi a vSichni ostatni kdo diktuji vSeobecny vkus.
Nezminili jsme spoustu menSich, ale velice oblilsbrgkci jako je ndjiklad Steal
something day, ktery daplhje rozsahlou kammaBuy Nothing Day a nabada
naopak ke kradezi ¢&mkého produktu nebo Buy Nothing Christmas
(http://lwww.buynothingchristmas.org), kde nejde @ niného, nez vynechat

nakupovani drahych datka pokusit se uzit si svatky jinymigobem.

Velice znamou kampani Adbusters je i antireklamawvodku Absolut, ktera
upozonuje na problém alkoholismu (10 procent Anmiani jsou alkoholici, 50
procent ¢zkych automobilovych nehod se stane pod vlivem tadkg pfimérny

teenager za sy zivot shlédne 100 000 reklam na alkohol).

Obrazel¢. 27, 28, 29: Hklady subverzi kampa&mbsolut vodky



ZAVER
V nasi bakaléské praci jsme semovali tématu antikomeniho aktivismu ve sitovém

metitku, jaké byly jeho ficiny vzniku a samotné podstata s nazornymi ukazkami.

VSechny komemi aktivity pracuji pro spolost a ta je witym zpisobem podporuje a
zaroveh odmita. V této bakatdké praci jsme se snaziltijit na kloub tomu, prd je
odmita a jakymi prosedky takcini. Obeci |ze konstatovat, Zze ,kom@ri“ se stava
nepijemnym, protoZe se od informovani a motivovargéspinuje na daleko té&nled
totalniho ovlivaiovani a manipulace s myslenim publika, snazi sé hastira veSkerou
individualitu kultur. To vytvéi komegkni sféru nefijatelnou pro jedince, kié se na
tyto problémy snazi poukazat. Zalezi jim na tony, sididé v jinyché¢astech zewkoule
péstovali své kulturni bohatstvi a nenechéavali seivaitl kulturou americkou a

anglosaskou.

Na tenkém led se vSak ocita cely protikomani aktivismus, protoZze s&asto stava, Ze
kritizujeme réco, co pak sami Zzaeme dlat. Jinymi slovy po kazdé revoluci secmau
opakovat stejné chyby a protaibeme pozorovat spiSe parodii misto kritiky, ktesj |

¢ini uvolrenym a gijemnym i pro znalce reklamy.

Slo nam pedevsim o to, abychom zpriEsikovali informace z trochu jiného pohledu na
marketingové komunikace a pokud mozno ovlivniisfup budoucich generaci aitet

k nim. Nazorné fiklady na pilozeném CD jsou wkazem, Ze kreativita odpcta —
aktivista reklamy i jejich autar je prakticky nekonga. (Firmy se opravdu snazily
ziskat zakazniky i v négatelskych cilovych skupindch aczdy do svych kampani
angaZovat fedstavitele ofch subkultur). Rekvapilo nas, jak roz&ny je popsany
aktivismus po celém $t&, coz je prace hla¥norganizace Adbusters. Jakoikpad
ceského aktivismu jsme uvedli protipolitickou kampa odchod Stanislava Grosse, ve

které je naprostoietelnd ona parodie, ze&smeni a poukaz na jeho kuriézni chovani.

Pti zpracovavani prace logicky vyvstaly i otazky, zgaorganizace jako jsou Adbusters
nestavaji tim, prottemu vlastd bojuji? (Vesele provozuji on-line obchod a progava
pohlednice, samolepky plakaty, ...). 32ké najit jednotnou odp&d stejreé jako najit
nesponzorovany prostor. Je tedy velice ¢siici dojit k za¢ru, Ze vSichni vlasth

konzumujeme. Bkdo produkty komemi a jiny ty még.



Subjektivre jsme obraz dnesni generace vyhodnotili podgbko autor knihy Bobos
David Brooks. BurZoazni bohémové (bourgeois bohes)igou totiz vSude kolem nas.
Na jednu stranu si wdomuji Skodlivost svého moderniho Zivota a chagausmysl
Zivota je poteba hledat jinde, jako to zkouSeli jejich r&&li- bohémové vié hippies,
ale na stranu druhou si nedokéazou ten burzoaziiiepaz vyclanych pegz odpustit a

neutratit je.

Nedavno jsem sama bylaéslkem scénky, ip které student pil z lahve Coca Colu, (jeho
oblibenou light, &oliv vi, kolik ne moc zdravych latek obsahuje)st&ila mala
narazka ze strany autority Wwjiciho (jez ovSem musi byt zjiné generace, nez
vrstevnici) a prompthji schovaval pod lavici. Vyplyva z toho smysl cgléace a
antikometniho aktivismu. Nekonzumovat nelze, alecittr kazdy ntize ovlivnit
mnozstvi a druh zboZzi, které zakoupi, televiznioragi, jeZ zhlédne &as straveny
prolézanim obchad (oblibenécinnosti mladych dam). Novym reklamnim technikam
jednodude nelze uniknout. Jako je &ma Diesel, ktera vypracovala koncepci na
vSechno. Od zZisobu Zivota pes styl, kterym se oblékad az po metody, kteryoon
délaji. Precizni kampa (piiloha ¢. 10) vSak plati jen zakaznici v podobeu\iitelng
piedrazeného zbozi. Ano, je to svobodna volbatepiele, ale vi zdkaznik o jinych
alternativach jak se odlisit zjevem a nepodpor@isbm tyto nadnarodni spaleosti?
Odpowd a ukitou satisfakci vidime i v planovanéteském vydani knihy Naomi
Klein No Logo (giloha 10), kterA mnohem erudo¥ra zas¥certji o téchto tématech

blizkych naSi bakat&ké praci jiz v roce 2001 psala.
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Prilohacislo 3.: Ukazky z tvorby BLF

Think doomed

PLYMOUTH
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Prilohacislo 4.: Ukazky tvorby All Your Brand

ALL YOUR.BRA
ARE BELONG

AN Your Preclous Water Are Belong To Us
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Prilohacislo 5.:Ukéazky jednoticich myslenek

MONDAY-SUNDAY
1T2AM-12AM

PLEASE

DO NOT
FEEDTHE [ WO &
CORPORATIONS| @ NN

SAVE
YOURSELF

CONSUME PLASTIC &
4 3 Don't think. Kill

T



Prilohacislo 7.: Protipolitické kampan

CHE

. i PINK EUROPANTHERS

~7s

Yur Kukua as KLauseau
Lagrrma Casra 48 Livia
ARNOLD SCHWARZENEGGER,
Kort Anvan 43D Yiccrak RABIN 45
\ THEMSELVES * Bo KiEpL 45 THE
SupmoLe ¢ VacLav Favtus as VacLav
HaveL ¢ Lisuse Haverkova as Dasa
;::T;IEI‘ITC:( ATO * Eppie Mugety s voice oF TvRDIk
Serciar GUrsT stars: KATO 4s KATO
™ nn Rostano Proni a5 TeLCzR.

From THE cREATORS OF »KLAUSEAU AND THE Lost C AND THE AWARD-WINNING »DDOWN WITH BRUXELLLES«

Ein Volg, Ein NReich, | [V\
Ein Fiihrer Mc Murderer mcEretzel




Prilohacislo 8.: Adbusters

What was that bump?



Prilohacislo 9.: Rehled vSech druhantireklamy

IF YOU DRIVE, YOU DON'T DRINK.

There's nothing
. 1real

W Tos”

I miss mir lung, B




