UNIVERZITA KONSTANTINA FILOZOFA V NITRE

FILOZOFICKA FAKULTA

Guerilla marketing ako spolo¢ensky imperativ

Bakalarska praca

2012 Ivana Rybarova



UNIVERZITA KONSTANTINA FILOZOFA V NITRE
FILOZOFICKA FAKULTA

GUERILLA MARKETING AKO SPOLOCENSKY
IMPERATIV

Bakalarska praca

Studijny program: Marketingova komunikécia a reklama
Studijny odbor: Masmedialna komunikacia a reklama

Skoliace pracovisko: Katedra masmedialnej komunikacie a reklamy FF UKF v Nitre
Skolitel: Mgr. Maria Koskova, PhD.

Nitra, 2012 Ivana Rybarova



95470

Univerzita Konstantina Filozofa v Nitre
Filozoficka fakulta

ZADANIE ZAVERECNEJ PRACE

Meno a priezvisko §tudenta: Ivana Rybérova

Studijny program: marketingova komunikécia a reklama (Jednoodborové
$tadium, bakalarsky L. st., dennd forma)

Studijny odbor: 3.2.3 masmediélne Stadia

Typ zaverefnej prace: Bakalarska praca

Jazyk zaveretnej prace: slovensky

Nazov: Guerilla marketing ako spolo¢ensky imperativ

Anotacia: Téma bakalarskej price sa zameriava na vyuzitie technik guerilového

marketingu prezentujuceho obsahy s humanitirnym a spoloenskym
posolstvom. Tradiéné vizudlne stvdrnenia spologenskych problémov, akymi
st napr. rasova neznasanlivost, AIDS, humanitarna pomoc, atd’. presahom
do guerilovej prezentacie nadobudaji silny imperativny charakter a umociiuji
percepciu zo strany recipienta. Bakalarska praca sa orientuje na moznosti
guerilového stvarnenia spologenkych problémov s vyuzitim negativnych
a pozitivnych emociondlnych apelov a poukazuje na uginnost’ guerilove;j
komunikacie vo vztahu odosielatel’a a recipienta.

Skolitel’: Mgr. Maria Kogkové
Oponent: Mgr. Martina Bégerova
Katedra: KMKR - Katedra masmedidlnej komunikécie a reklamy
Vedici katedry: doc. Mgr. Katarina Fichnova, PhD.
Datum zadania: 01.02.2011 ' 7L
Ly
Datum schvalenia: 25.07.2011 doc. Mgr. Katarina Fichnova, PhD.

veduci/a katedry



Pod’akovanie:
Chcela by som pod’akovat’ mojej skolitel’ke Mgr. Marii Koskovej, PhD. za trpezlivost,
ochotu, cenné rady a pomoc pri vypracovani predkladanej prace. Zaroven d’akujem

vSetkym, ktory sa spolupodielali na tvorbe projektu v praktickej Casti.



Abstrakt

RYBAROVA, Ivana: Guerilla marketing ako spolocensky imperativ. [Bakalarska
praca]. Univerzita KonStantina Filozofa v Nitre. Filozofickd fakulta; Katedra

masmedidlnej komunikécie a reklamy. Skolitel: Mgr. Maria Koskové, Stupeii odborne;

kvalifikacie: Bakalar. Nitra : FF, UKF, 2012, s.44

Predkladana praca je venovana problematike guerilla marketingu, ako forme
spoloCenského imperativu. Guerilla marketing predstavuje inovativny komunikacny
prostriedok, ktorého charakter ho predurcuje k efektivnemu propagovaniu socialnych
tém v marketingovej komunikacii. Ciel'om guerillovej komunikécie socialneho typu je,
okrem iného, dosiahnut’ pozornost’ aj nezainteresovanej skupiny recipientov, upozornit’
na urCité spoloCenské problémy, ktorym recipienti z rozlicnych dévodov nevenuju
pozornost, prehliadaji ich alebo dokonca odmietaju. Guerillovd komunikacia poméha
jej odosielatelom ovplyviiovat’ postoje recipientov k danému problému a v kone¢nom
dosledku ich navadza k ¢inu, ¢i uz v fyzickom alebo mentalnom konani. Tvorcami tohto
druhu propagaénych stratégii st zvdc¢Sa neziskové organizacie s minimalnym
rozpo¢tom, ktorym guerilla ponika moznost' lacnej, Uinnej a interesantnej
komunikacie. NaSa praca je rozdelena na pat Casti. V prvej Casti sa budeme zaoberat’
teoretickymi vychodiskami guerilla marketingu, jeho histériou, déovodmi vzniku,
a zékladnymi atribatmi, ktoré zohravaju dolezitii tilohu pri tvorbe rekldm so socidlnym
obsahom. V druhej Casti sa venujeme pojmu socialna reklama a jeho definicii. Tretia
Cast’ predstavuje sumarizaciu dovodov a vyhod, ktoré guerilla, ako forma propagacie
poskytuje neziskovym organizaciam. Vo Stvrtej kapitole vysvetlujeme jednotlivé
techniky street artu, so zameranim na jednotlivych umelcov, ktoré sa svojim spésobom
premietaju do guerillového stvarnenia propagovanych myslienok. Tuto cast’ prace
dokladujeme analyzou kampani socidlneho charakteru arovnako aj uskuto¢nenymi
propagacnymi stratégiami z neziskovej oblasti. Poslednd kapitola predstavuje nas
vlastny navrh guerillovej kampane, ktory analogicky vychadza z teoretickej Casti nasej

prace.

KPucové slova: guerilla marketing, socialna reklama, street art



Abstract

RYBAROVA, Ivana: Guerilla marketing like a social imperative.[Bachelor’s thesis].
Constantine the Philosopher University in Nitra. Faculty of Philosophy; Department of
mass media communication and advertising. Supervisor: Mgr. Maria KoSkova, PhD.
Qualification level: Bachelor. Nitra : FF, UKF, 2012, p.44

Main topic of this work is guerilla marketing — effective tool for promotion of social
themes in marketing communication. Also people who are not involved in this kind of
issues are forced to focus and think about human problems and possible consequences
of these matters. At the end they are obliged to take a stance and possibly endeavor to
some kind of help. Guerilla marketing is in this work considered as a crucial instrument,
which strengthens the communication potential of advertising with social character.
Advertising of this kind is used mainly by nongovernmental organizations with limited
amount of resources and therefore seems guerilla strategy as very simple and efficient
way of communication with the end group. Our work is divided into five parts. First
part is concerned with theoretical explanation of guerilla marketing, its history, reason
for the occurrence of this strategy, and its fundamentals, which play important role in
creation of advertising with social character. We dedicated the second part to term
social advertising and its characteristics. Suitability of guerilla strategy used by
nongovernmental organizations, justification and interpretation of it is mentioned in the
third chapter. Fourth chapter explains different techniques of street art with focus on
individual artists. Description of mutual relationship of street art, guerilla marketing and
social advertising is also one part of this chapter. At the same time we pay attention to
guerilla campaigns with social character and its success rate. The last chapter consists of
our own project for guerilla campaign and it is analogous to theory described in

previous chapters.

Key words: guerilla marketing, social advertising, street art
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UVOD

Propagacia spolocenskych problémov sa dnes stdva aktualnou, vzhl'adom na
potreby nielen konzumentov, ako jedincov, ale aj potreby spolo¢nosti, ako celku. Ak ma
problém cela spolo¢nost’, problémy sa budu tykat’ kazdého jedného Cloveka zijuceho v
nej. Zivot na Zemi sa stava pre ludi Coraz taz$im ato ich vlastnym pri¢inenim.
Marketing je odvetvie, ktoré sa, okrem iného, zaobera l'udskymi potrebami a ich
naplnenim, a preto ak sa ¢lovek neciti vo svojom prostredi dobre, mal by sa marketing
snazit naplnit’ aj tato ludsku potrebu. Aj ked’ st Casto tieto potreby zneuzivané
vV komer¢ny prospech na posilnenie predaja a konzumu, ktory je v kone¢nom doésledku
jeden z d’alsich problémov tejto spolo¢nosti, jedinym sposobom ako dostat’ do
povedomia recipientov nutnost’ rieSenia spoloCenskych alebo enviromentalnych
problémov je komunikacia ato aj za pomoci roznych marketingovych stratégii. Na
margo tohto faktu vznikaju rézne nové pristupy v marketingu ako je green marketing,
spolocensky zodpovedny marketing a iné.

Predkladana praca sa zaobera problematikou stvarnenia a odkomunikovania
spoloc¢enskych problémov. Guerilla marketing sa ukdzal ako vhodna metoda pre
propagaciu neziskovych organizacii, ktoré tvoria reklamy s minimalnym nakladom
z hl'adiska financii a st zalozené najmé na nezvy€ajnom a kreativnom napade. Guerilla
marketing vyuZiva synergiu vSetkych marketingovych odvetvi a vyuziva s kazdého
nieo ,,uzitocné“. Guerilla nema urCené pravidla, inSpiruje sa a vychadza z umenia,
novych trendov a pristupov, vd’aka tomu je aktudlna a oblibenda medzi recipientmi
posolstva.

Ked'Ze stratégia aprevedenie guerilly sa do znafnej miery inSpiruje
umeleckymi tendenciami, ¢ast’ prace je venovana technikam stvarnenia guerilly na ulici.
V tomto smere boli vel'mi nadpomocné techniky street artu, ktory svojimi atributmi
tvorby napliia rovnaké ciele ako socialna guerilla. Street art sa snazi odkomunikovat
podobné hodnoty, aké sa snazia komunikovat’ neziskové organizacie.

ZavereCna cCast prace je venovana praktickému aplikovaniu teoretickych
poznatkov s predoslych casti a naslednému prevedeniu. Navrhom socialnej gureillovej
kampane sa snazime odkomunikovat problém plytvania vody vo svete a zaroveil

dokézat’ principy guerillovej komunikacie, ako efektivneho prostriedku na propagéciu.



Praca je zaroven vizualny navrh printovej reklamy sluziaci na zapojenie sa do
medzinarodnej sut'aze organizéacie Drop by Drop.

Prinos naSej prace vidime v sumarizicii poznatkov tykajucich sa guerilla
marketingu, ako formy zobrazenia socidlneho imperativu a problémov snim
suvisiacich. Ciel'om nasej prace je pritom poukazat’ na dolezitost’ guerilla marketingu
Vv stuvislosti s moznostou odkomunikovania socidlnych myslienok, ktoré st casto
V spolo¢nosti tabuizované a stretdvaju sa z rozlicnych dévodov s odmietanim recipienta.

V neposlednom rade sa prostrednictvom vlastného navrhu guerillovej kampane
pokusime poukazat’ na moznosti zobrazenia inych socialnych tém, ktoré su z hl'adiska
konzumu vnimané ako periférne, ale z hl'adiska futuroléogie maju vyznam. Guerilla
marketing je preto z naSho pohl'adu najvhodnejSim nastrojom takejto propagacie, na ¢o

sa pokusime v zavere nésej prace poukazat’ prostrednictvom vlastného névrhu.



1. GUERILLA MARKETING

1.1. Pojem guerilla

Pojem Guerilla sa pred vznikom rovnomenného odvetvia marketingu pouzival
vo vojenskej terminoldgii na oznacenie partizanskeho spdsobu boja. ,,Guerilla = drobna
nepravidelnd vojna, vedend malymi, casto taktiez ilegdalnymi bojovymi jednotkami v tyle
nepriatela (partizani). Sposob boja, pouzivany v oslobodeneckych hnutiach treticho
sveta® (LENDEL, 2009, s.146). Guerilla je zalozena na myslienke, Ze i malé vojenské
utvary mozu sposobovat’ zna¢né potiaze silnejSim a lepSie organizovanym jednotkam,
ak budu necakane zasahovat’ na ich slabych miestach.

Rozli¢ni autori sa zhoduju na tom, ze termin ,,vznikol pocas Spanielskej vojny v
boji o nezavislost proti Francuzsku na cele s Napoleonom® (Frey 2008, s. 46).
Zaujimavou zhodou, ktora stoji za zmienku st prvé tri zaciatocné pismena Vv slove gue-
rilla a Gue-vara Che (partizanskeho revolucionara), ktoré mozu odkazovat’ na zhodu
medzi guerillou a revolucionarom, ktory sa aktivne angazoval do partizanskych bojov
uZ v Spanielsku, ale do povedomia sa dostal najmi guerillovo-partizanskymi Gtokmi na
Kube. Predpokladame, Ze na zaklade vojnovych taktik je revolucionar povazovany za
otca pojmu guerilla (Osad’an, 2002, s. 23).

Guerillovy marketing (d’alej GM) nemd vSeobecne uznavanu definiciu
vychadza predovSetkym a hlavne z praxe. Zakladom GM je zasiahnut perspektivnu
cielovl skupinu, ¢o najefektivnejSie a z o najmenSim rozpoctom, pricom vyuziva
Specifické komunika¢né techniky (J.C Levinson, 2011,s.14). Spajanie vojenskej
definicie pojmu guerilla s marketingom spociva prave v strategickom prekvapivom
utoku. V marketingovom priestore je vSak ofenzivnou taktikou, namiesto vojska je
zasahovany potencidlny zakaznik. ,,Napriek zhode rozlicnych znakov, ktorym tento
termin oplyva vo vojenskej terminologii a jeho guerillovym sposobom Stvarnenia utoku
v marketingovom priestore, pojem guerilla, ako oblast marketingu, nie je zatial
definovany jednoznacne a v starsich vykladovych slovnikoch marketingového zamerania
uplne absentuje. Aj v tych aktualnejsich casto nachdadzame len zmienky, ktoré su vo
vdcsine pripadov deskripciou viazanou na iné marketingové pojmy. Mozno aj pre tuto
lexikograficku absenciu terminu sa povodné historické vojenské vyklady tohto hesla

premietli do diskurzu marketingovej komunikacie* (Gavlakova, 2011, s.14).
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1.2. Guerilla marketing a jeho historia v reklame

,,Cas guerillového marketingu nastava vtedy, ked' uz zdkaznik nie je ochotny

reagovat na konvencny marketing alebo sa mu dokonca brani‘* (T.Patalas,2009,s. 48).

Zamyslime sa nad obdobim, kedy guerilla marketing nebol definovany
a Specifikovany. V marketingovej komunikécii sa vyuzival klasicky komunikaény
a marketingovy mix. Podl'a Delany to bola doba, kedy sa pouzivali velké rozpocty,
velka expozicia , chytlavé znelky. Marketéri sa zaoberali hlavne profitom a aj preto boli
reklamy Casto zavadzajuce aklamlivé. V tejto dobe mali reklamy vicSinou len
informacny a edukacny charakter, ¢o posobilo nudne. Marketéri volili taktiku ,,aky by
sme mali byt*. Reklamy teda predstierajii abstraktny svet, Casto vysneny, ktory sa
nenachadza v pritomnosti, ale v budacnosti. Zistili by sme, Ze mnoZstvo prostriedkov,
ktoré dnes padaji na urodnu pddu, bolo priam neziaducich v reklame. Spoloc¢enské
hranice boli v ramci reklamy ovela viac limitované a reklamy, o ktorych by mali §irit
média poburujucu informaciu boli neraz stiahnuté z trhu, ¢i zakazané. (Delana,3.6.2008)

Marketing prechadzal a stale prechddza réznymi vyvojovymi Stddiami. Hoci
podl'a Johnovej (2008) sa po prvy krat objavili kreativne pristupy v marketingu uz v 60.
rokoch revolucia v marketingu nastala v roku 1986, kedy J. C. Levinson prisiel s ideou
vel'kej reklamy bez velkych finanénych vstupov. Zrodil sa guerilla marketing. Ked'ze
spotrebitelia si na pritomnost znaciek areklam zvyknuti, klasicky marketingovy
pristup uz nie je dostato¢ne uéinny a recipienti prestavaju vnimat ich posolstvo.
Zasadnym rozdielom medzi klasickym a guerilla marketingom je, Ze zadavatel
v pripade guerilly nie je nadriadeny tvorcom reklamy, je to ich partner. Reklama tak
moze vyuzit vSetky svoje ,,zbrane* naplno a bez obmedzeni zadavatel'a. Dovodom je
nutnost’ flexibility, vzhl'adom na necakané okolnosti pri netradi¢nej komunikacii s
recipientmi. (Patalas, 2009 s.64) Atraktivitu guerilla marketingu spdsobuje fakt, ze
guerillové kampane nie su edukaénymi kaznami, su vytvarané tak, aby divak podstapil
urCité tajomstvo, divak sa stava sucastou inotajnych reklamnych hier. Ludska
zvedavost’ zacne pracovat’ a tak upriami pozornost’ recipienta na posolstvo. Tym, ze sa
recipient stadva hlavnym ucastnikom guerillovej komunikacie, I'ahSie spracuje a pochopi
propagované posolstvo, ktoré je casto komponované ,,v humornom Sate”. Ide

0 jedine¢né a nevSedné zazitky a podla Vysekalovej si kreativne a prudké kampane
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ziskavaju viac pozornosti a teda budu ovela viac rezonovat v pamiti recipientov
(Vysekalova, 2007, s.31).

Za jednu z prvych guerillovych kampani a jeden z prvych prikladov
partizanskeho marketingu v akcii je povazovana kampan na vodku, ktora vznikla v roku
1987. Pre toto obdobie bol S$pecificky rozmach disko-hudby a klubov, uvedené
prostredie vyuzila agentira na propagéaciu alkoholu. V kampani islo o to, aby sa pekna
zena v bare nechala pozyvat muzmi, avSak vzdy chcela iba jeden Specificky druh
vodky. Postupne sa muzi naucili pit’ rovnaky alkohol ako Zena, a ten si objednavali aj
bez jej pritomnosti. Ciel’ bol splneny, vodka bola spropagovana a predavana. Tento
nevsedny sposob komunikacie s cielovou skupinou sa ukazal byt natol’ko efektivny, ze

je pouzitel'ny dodnes. (Delana, 6.3.2008)

1.3. Guerilla marketing a jeho vyuzitie

Guerilla predstavuje ,,nekonvenény spdsob oslovenia“ (Lendel, 2009, s.146)
tento sposob je vyuzivany vo viacerych odvetviach, ktoré su prepojené a spadaju pod
spolo¢nu zastitu marketingu. Guerillu mézeme ndjst’ v umeni ako guerilla art, najdeme
ju vroznych socialnych kontextoch, ako formu protestu, arovnako ju najdeme
v reklame, a teda aj v kazdodennom zivote I'udi. Tieto tri odvetvia st akousi platformou
pre guerilla marketing, pretoZe presah umenia a socialneho kontextu je v iom pritomny.
Aj ked’ sa Guerilla v Amerike vyskytla uZ v 80. rokoch prave v case krizy sa zacina
naozaj uplatiiovat’ v celom svete vratane Slovenska. Mnoho 'ud'om vsak tento pojem
zatial’ ni¢ nehovori.

Guerilla marketing je partizanska vojna v reklame. Zasadny rozdiel klasického
a partizanskeho marketingu je fakt, Ze v guerillovom marketingu mnoZstvo kanalov
vyhl'adava a Siri sam klient, o je v klasickom marketingu len tazko realizovatelné.
Tento fakt je velmi dobre vyuziteIny pre organizacie, ktoré nemajii peniaze nazvys,
kam sa jendoznacne zarad’uji vSetky prosocidlne ladené organizacie ako Greenpeace,
Unicef, Drop by Dropa pod. Dnes je uz guerilla tak popularna medzi marketérmi, ze ju
vyuzivaju aj firmy, ktoré maji dostatok finanénych prostriedkov a takyto typ kampane
im sliZi na propagéciu firemnej identity a imidZu.

Guerrilla marketing stoji na odliSnom spdsobe myslenia a pristupu, ktory
vychédza z aktualnej situdcie nielen firmy ale aj celej spolo¢nosti. Je flexibilny a to mu

umoznuje adaptovat’ sa na podobu, ¢i momentalny trend, ktory je prave popularny a tak
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si ziskat’ pozornost’, vyburcovat’ verejnost’, alebo vyvolat’ paniku. Aby bol boj tspesny,
musi partizan udriet na ne¢akanom mieste, zamerat’ sa na mala skupinku a okamzite sa
stiahnut’ spat’. Pri splneni tychto kritérii moze byt’ guerillovd kampan vel'mi u¢innou
zbranou proti konkurencii a hlavne dokaze vel'mi nevSednym a netradi¢cnym spdsobom
zaujat’ verejnost’ a pozitivne ovplyvnit’ recipienta, ¢o prospieva zlepSovaniu celkovému
povedomiu o znacke a budovaniu jej $pecifickej identity.

Kedze ludia nie su ochotni venovat reklame svoj cas, velkd cast’
marketingovej komunikécie sa presunula do vizualnej podoby, ktora dokaze tieto
hodnoty lepsie tlmocit’ a nevyzaduje od prijimatel'ov mnoho ¢asu na vnimanie. Obraz sa
nesustred’uje len na vizualnu zlozku v zmysle estetiky, ale upiera svoju pozornost’ aj na
koncept, myslienku v zmysle vypovedania pribehu. Tento fenomén ,,vizudlnosti“ doby
dokazali niektoré subjekty na trhu posunut’ ovela d’alej nez sa na prvy pohlad zdalo
mozné. (L. Sturken, M. Cartwright, 2009) Guerilla marketing vo vécSine pripadov
vyuziva obraz bez slov a graficky dizajn je nafho naviazany. Inovacia nastava aj
Vv smere pouzitia loga, ktoré ma oznaCovat’ znacku propagovanej spolo¢nosti. GM
vyuziva tzv. mém, ¢o je obdoba loga, ktord vSak dokaZe na zaklade jej metaforického
a viacvyznamového vykladu povedat’ uz pri pohlade nan, ovel'a viac informacii, ako je
len oznacenie. Tlmoc¢i uréiti myslienku, s ktorou je znacka spdtd atym dokaze
recipientovi podat’ za kratku dobu viac informacii. Pokial’ je napad zaujimavy pritiahne
pozornost’ zakaznikov i médii. Silu grafického dizajnu a jeho komunika¢né hodnoty,
ktoré 1 napriek niektorym priepastnym kultirnym rozdielom boli vSeobecne
pochopitelné, vyuziva guerilla ako svoju nezameniteI'ni konkuren¢na vyhodu. ,, Nie
peniaze, ale ndpad, cas, energia a kreativita su vasou najdolezitejSou zbrarnou* (J.C

Levinson, 2011, s.7).

1.4. Dévody vzniku guerilly

V stiCasnosti  sa pomerne Casto hovori o postupnom presycovani
komunika¢nych kanalov, a preto organizacie, ktoré chcu oslovit’ propagaciou svojich
potencialnych zakaznikov musia hl'adat’ nové cesty, ako je klasické reklama. ,, Malé aj
vel'ké firmy uplatnuju principy guerilla marketingovej komunikacie prave kvoli praci so
psychologiou, schopnosti na seba viazat' sekunddrnu publicitu a vdaka jej osvedcenému
postupu “ (LENDEL, 2009, s.146). Propagacia a reklama odzrkadl'uje tiito dobu , odraza

vSetky jej problémy, potreby a tuzby. Aby toto odvetvie nezaniklo musi reflektovat
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aktualne stanovisko l'udi a prispdsobit’ sa mu. Kvoli tymto skutoCnostiam vznika
v marketingovej komunikécii stale viac aviac novych marketingovych stratégii
a pristupov.

Podl'a Levinsona (Levinson, 2011, online) st dbévodom pre vznik aj
skuto¢nosti, ktoré sa tykaju revolucie vo vedomi recipientov, dostupnosti technologii,
relaxéacie vladnych predpisov, zuzovanie trhu a decentralizacia, a tiez rekordné pocty
podnikatel'ov tiahnucich k malému podnikaniu. Aj ked’ mnozstvo podnikatel'ov sa puasta
do malého podnikania ¢astym ukazom v dneSnej situacii byva ich zlyhanie a krach
z dovodu nepochopenia marketingu. Tento neziaduci efekt by mal byt odstraneni
guerilla marketingom, ktory je povazovany za najlepSiu stratégiu pre malé a stredné
firmy.

Toscani (1995) uvadza ako dovody na zmenu postoja v marketingu
spolocenskll neuzito€nost’ reklamy, zavadzanie, robenie z ¢loveka slabomysel'nu bytost’,
vytvaranie frustracie zdkaznikov ponukanim nedosiahnutel'nych obrazov, nedostato¢nt
vynaliezavost reklamnych tvorcov vykrddanie anasledne vysokd podobnost
pontikanych sluzieb a tovarov.

Podl'a Kasaja (2009) nastup najnovsej generacie konzumentov so sebou prinasa
aj nastup novej generacie marketérov, ktori si slabnuce ucinky klasického 4p
marketingu uvedomuju. Citia slabntici vplyv reklamy a snazia sa o vyvoj reklamy.
Dobri marketéri podl'a Kasaja vedia, Ze napr. polovica ich cielovej skupiny nepozera
vobec TV, mozno nemé ¢as, mozno chut. Klasicky marketingovy pristup sa vplyvom
tychto faktorov meni, najsilnejS§imi pri¢inami st hyperkonkurenéné prostredie, a
nasytenost’ trhu - aby bolo mozné efektivne zasiahnut’ ciel'ovu skupinu, hl'adaju sa nové
netradicné formy. Je velké mnozstvo cielovych skupin, u ktorych by bolo vhodné
venovat’ sa vyhradne new media. Najmd nadnarodné "trendy" znacky si Coraz silnejSie
uvedomuju potrebu komunikacie so svojimi Specifickymi cielovymi skupinami v "ich

jazyku". Guerillova komunikacia je moznou cestou pre budiice marketingové stratégie.
1.5. Umiestnenie guerily
Guerilla vyuZziva vSetok okolity priestor, ktory obklopuje cloveka a ma

ohromnu $kalu foriem a velkosti. Z tohto dévodu ju mdzeme zaradit’ medzi tzv. out of

home media, ktory predstavuje reklamné plochy mimo naSich Styroch stien. Toto
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oznacenie sa zacalo pouzivat' v 80. rokoch v spojenych Statoch a oznacovali sa tak
vSetky média mimo obytny priestor respondenta reklamy (Coufalova, 8.11.2007,0nline).

Zaujimavym prirovnanim ku guerilla aktérom st hackri vo virtualnej realite.
Guerilla aktéri st nieCo ako hackri v skuto¢nom svete, ktori sliZzia na ozdravenie nasho
zivotného, socialneho a kultarneho prostredia. Guerilla marketing sa nesnazi vytvarat
reklamy s umelymi hodnotami, ktoré utocia na nasSe podvedomé tizby, snazi sa zaujat’
umenim byt k recipientom uprimny a budovat’ si pozitivny vztah. Guerilla boj sa
odohrava vicSinou na uliciach, preto sa da povazovat za outdoorovy typ reklam,

posolstvo kampane nasledne Siria I'udia.

1.5.1. Outdoorova reklama

Outdoorové kampane musia zachovavat' urcité zasady a Specifikd, aby boli
reklamné odkazy tspes$né. Na rozdiel od televiznych spotov, kde maju reklamné
posolstva k dispozicii desiatky sekiind plynulého rozpravania a tlaéenych médii, kde
mozu tvorcovia disponovat’ rozsiahlej$im popisom, outdoorové reklamy vo verejnom
priestore musia byt stru¢né a jasné natol’ko, aby bolo mozné, zobrat’ ich na vedomie
pocas niekol’kych sekund. Tvorca reklamy je teda neustale limitovany, bud’ velkostou
reklamnej plochy alebo vonkaj$imi faktormi, ovplyvilujicimi casové mozZnosti
recipienta na spozorovanie reklamy anasledné spracovanie. Velky doraz je preto
kladeny na vypovedajucu schopnost’ reklamného odkazu, ktory by mal byt’ putavejsi a
zretelnej$i oproti posolstvam v inych médiach. Rovnako dolezité je aj grafické
prevedenie, ktoré by nemalo byt prili§ komplikované, ale zarovent by malo upttat’ oko
recipienta, preto je potrebné zvolit’ spravny motiv, farbu a slogan a to vsetko z ohl'adom
na miesto acas, poCas ktorého bude recipient vystaveny posolstvu. ,,Handicapom®
vonkajSej reklamy moézZe byt mald moZnost segmenticie, kedZe je nemoZzné presne
odhadntt’ aky typ osoby sa bude okolo reklamy pohybovat. V pripade socidlnych
motivov to vSak nie je na Skodu, kedze komunikované posolstvo by malo uvidiet' ¢o
najviac l'udi. Podl'a prieskumu agentiry Knowlimits vzhliadne outdoorova reklamu
60% mestskej populacie pocas jedného dna (Knowlimits, 2009). Tento ,,handicap* teda
moze byt v ur€itych pripadoch brany ako velka vyhoda.

Outdoorovéd reklama je jediny putac, ktory za miniméalnu cenu poskytuje

moznost’ zasahu Sirokého publika. Pri spravnej vol'be klucovej geografickej pozicie so
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zacielenim na konkrétny region vzhl'adom k propagovanej veci méze byt’ podl'a Reitera
(2010) jednou z najefektivnejSich aVv porovnani s ostatnymi médiami jednou
z najlacnejsich variant. ,, Vdaka svojmu koloritu a umiestneniu do miest velkého pohybu
ludi zasahuje takmer vsetky vekové, socidalne a prijmové skupiny obyvatelstva“
(REITER, 2010, s.22). Pri zobrazovani socialnych problémov je tato skuto¢nost
obrovskym kladom, ked'Zze problém nema vybrany cielovy segment, jednoducho by
malo byt upozornenych ¢o najviac okoloiducich recipientov. Ak reklama zasiahla
dostatocny pocet l'udi, dokadze sa stat velmi lahko z lokalneho prostredia do
globalneho, ato vdaka S$ireniu recipientmi po internete, najmd na roznych forach

a vd’aka socidlnym médidm.

1.5.2. Vplyv a vyutzitie socialnych médii

Vznik socidlnych médii bol prelomovy bod, ktory ovplyvnil nielen
komunikaciu medzi I'ud'mi, ale aj marketingovi komunikaciu. Komunikacia dnes
prebieha vo vyznamnej miere aj v prostredi internetu. Socialne siete sa stali dolezitym
faktorom, ktory ma vplyv aj na marketingové stratégie. Online doba znamen4, Ze l'udia
sa dostant k informaciam ovel’a rychlejSie a jednoduchsie. Socidlne média si miesto,
kde zdkaznik ndjde informaciu, a zaroven recenzie s fiou spojené. Socidlne médid sa
lisia od klasickych, mainstreamovych, Vv tom, Ze ich obsah mdze vytvarat’ ktokol'vek,
rovnako doni méze hocikto prispievat’, ¢i komentovat’ ho. Cudia sa teda daji povazovat
za §iritelov a potencialny komunikac¢ny kanal, v ktorom je buzz délezitou vplyvajucou
zlozkou na Sireny typ spravy, ¢i posolstva. Vdaka socidlnym siet'am, blogom, piratskym
strankam, ¢etovacim miestnostiam a nastenkam, listservisu, ¢i wikis sa stdva propagécia
Z ekonomického hladiska lacnejSou, jednoduchSou a efektivnejSou z pohladu
marketérov na cielovu skupinu. Socialne média maji roézny charakter nielen textovy,
ale aj audio, video alebo obrazové formy, vychadzaji v Gstrety 'ud'om, ktori sa chcu

zdruzovat’ (D. Meerman Scott, 2010, s.38).
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2. SOCIALNA REKLAMA

Mnoho autorov sa zhoduje na tom, ze postmoderna spolo¢nost’ 21. Storodia je
obdobim demokracie hedonizmu, vitazstva ,antimoralky” a ,antiinStitucionalizmu*.
., Prioritnou funkciou reklamy dnes nie je iba snaha presvedcit verejnost o kipe
ponukaného predmetu, ale stale sa zvySujuce usilie smerujuce k prezentdacii hodnot,
podpore postojov a vytvdarani vztahov* (M. Géttlichova, 2009, s.46). ,,Jednym z
vyznamnych aspektov v realizacii odkazov, vediucim kzmene postojov, ndzorov
a hodnot, na zdklade prijatia urcitej myslienky, idei, ¢i vzoru sprdavania sa tak stava

predovsetkym rovnovaha emociondlnych a etickych aspektov* (tamze, 2009, 5.46).

2.1 Spotrebitel’sky paradox

Problémom marketérov je vyhoviet komplikovanym potrebam spotrebitelov,
ktoré su niekedy v rozpore s potrebami spolocnosti. Spotrebitelia tuzia po kvalitnom
dreve, avSak chci zachranit amazonské pralesy, tGzia po pohodli klimatizacie
a vysokom vykone spotrebicov, avSak chcu Setrit’ energiu. Domacnosti nie si ochotné
znizit' pocet automobilov v rodine, ale chcii mat’ Cisté ovzdusSie a Zivotné prostredie.
, Firmy si uvedomuju, Ze ak budu zanedbavat dlhodobé zdaujmy celej spolocnosti
prestavaju  tym spotrebitelom a celej spolocnosti sluzit'*” (Kottler, 2007, s.244).
Konzumna spolo¢nost’ je postavena na spotrebitel'skych paradoxoch. Marketéri sa preto
snazia skibit dohromady tento socialny aspekt a zaroveti predaj. Casy ked” reklamnym
pracovnikom chybala odvaha azmysel pre Cest sa uz dnes stavaji minulostou,
V dnesnej dobe sa podniky zaujimajl aj o verejnu, socidlnu a vychovnt rolu podnikov.
., Ludsky zivot nejde oddelit od spotreby, preco by teda mala byt komunikacia, ktora
k nemu patri povrchna*“ (Toscani, 1996, s.19). V praxi to vyzera tak, ze niektoré firmy
uz mnoho rokov rozvijaju oblast’ styku s verejnostou, ktory radime k socidlnemu
marketingu. ,,Ide o podporovanie nadacii angazovanim sa v zavaznych problémoch

(tamze, s. 169)
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2.2. Beneton kampane

Toscani uz v 90. rokoch tvoril socialne kampane, ktoré vtedy eSte nevnimal
ako ur¢ity typ guerilly. Slo mu o informovanie verejnosti o vietkych socidlnych
problémoch a sluzbu velkym humanitarnym zaleZzitostiam, o popularizaciu velkych
objavov, ale aj o vzdelavanie verejnosti za pomoci reklamy, ktora chcel pretvorit na
uzito¢ny a avantgardny prostriedok. Tieto kampane boli natol’ko kontroverzné, ze
niektoré socialne zoskupenia ich neboli ochotné prijimat’ avSak spdsobeny ,,buzz* im
zarucil obrovské povedomie a publicitu rozoberaného problému.

Kampane pre Beneton tvoril na zaklade motivov antirasizmu, aktudlnych
fotografii aklisé prevrateného na ruby. Toscaniho kampane vyvolavali politické
amoralne reakcie verejnosti. Su komentované, ako novinové uvodniky alebo
spolocenska kritika. Pdsobi ako pouliény Zurnal, ktory upozoriiuje na nase spolocenské
tabu anase obavy, vyvolava otazky, okamzité diskusie a konfrontaciu s obrazom.
Takato forma reklamy sa absolutne vymykala reklame, na ktort boli recipienti zvyknuti

a tak splnila kritérium tspesnej guerillovej kampane. (Toscani, 1995, s.39)

2.3. Reklama vo verejny prospech

S reklamou, ako aj s inymi médiami, sme Vv kazdodennom styku, preto je na
mieste uvazovat, ¢i nam marketing moZe adokdze pomdct aj pri propagovani
mySlienok, nie za Géelom predaja, ale za ucelom osvety a zamyslenia sa 0 zivotnom
Style samotnych recipientov odkazu. Mdze byt teda reklama pozitivnym elementom
v rozvoji jedinca a spolo¢nosti? Cestou K rieSeniu je potreba produkcie silného
konkurenta sucasnej komercnej reklamy v oblasti informdcii a vizualnej komunikécie.
Tato funkciu by mohla splnit’ socidlna guerillova reklama. Samotné vymedzenie tohto
pojmu nie je jednoduché. Termin socidlna reklama vychadza z anglického Social
Advertising. M6zeme sa stretnut’ s vykladom ako nekomerénd reklama, tzv. reklama,
dobro¢innd reklama, beneficnd reklama, reklama vo verejny prospech,
mimoekonomicka reklama a pod. V odborne;j literatiire v§ak zostava uplatnenie pojmu
socialna reklama. Socialna reklama je hlavnym komunika¢nym néstrojom socialneho
marketingu. Ciel'om socialnej reklamy je upozornit’ na spolocenské problémy, vyvolat
diskusiu a prispiet’ k rieSeniu problémovych situacii. Motivaciou pre kreativny tym

podiel’ajuci sa na tvorbe reklamy so socialnym charakterom je moznost ukazat' svoje
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schopnosti a uplatnit’ svoje predstavy bez obmedzeni, ked’Ze si tato tvorba vyzaduje
ovela viacsiu kreativitu, aby si reklama ziskala dostato¢ni pozornost spolo¢nosti.
Kreativcom, ¢i jednotlivym agentiram umoziiuje nielen dostat’ sa do povedomia
verejnosti, ale vyznamnym profitom je tu aj pocit uzitonosti a spolunalezitosti
s moznost'ou skuto¢ne niekomu a niecomu pomoct’ (Gottlichova, 2009, s.53). Tento fakt
dnes vyuzivaju firmy na propagéciu aj vV komer¢nych reklaméch, buduju si tak pozitivny
imidz za u¢elom predaja. ,, Ucinok médii je vidy vnimany v kontinuite troch zékladnych
faktorov a to stav spolocnosti (spésob komunikdcie, uroven vzdelania), rozvoj médii (v
suvislostou s NOVOU komunikacnou technologiou) arozvoj poznania spolocnosti
auvazovania onej (v zavislosti na rozvoji sociologického a psychologického
poznania)* (Jirdk, Kopplova, 2003, s.154). Socialna reklama sa usiluje o riesenie
konkrétnych problémov v konkrétnej spolo¢nosti, je teda G¢innym nastrojom, ktorého
cielom je vyvolat’ urcitu pozitivnhu zmenu spravania ciel'ovej skupiny recipientov, ktora
nasledne prinesie profit celej spolo¢nosti.

Podlra Géttlichovej sa socialne reklamy vytvaraji prevazne pre vonkajSiu
reklamu, teda ,,out of home*, a maju nezamenitel'ny rukopis, ktory v spojeni s urcitou
provokaciou dokazali verejnost oslovit (Goéttlichova,2009). Realizacia socialnej
reklamy moéze vychadzat’ s guerilla marketingovej stratégie a vyuzivat jeho kreativne
a neStandardné taktiky. Ked'Ze socialna reklama vznikd spontanne alen z vlastnej

iniciativy agentur bez t¢elu zisku, zna¢ne sa odliSuje od komer¢nej reklamy.

2.4. Emocionalny apel

Socialna reklama vyuziva rovnako ako komeréna emocionalny apel, avsak nie
za UCelom vzbudenia pocitu nutnosti ziskat' ponikany produkt, ale prostrednictvom
emocii vyvolat’ pocit sunaleZitosti, ¢i potreby pozitivnej zmeny (Géttlichova, 2009,s.
52-53). Vyznamnu rolu pri socialnej reklame, rovnako ako komerc¢nej, zohrava boj
0 pozornost. Logickou potrebou pri tvorbe socidlnych kampani je zvySovanie
emotivneho naboja posolstva.

Mnoho s§tadii sa zaoberalo otazkou pozitivnej a negativnej emotivity
reklamnych posolstiev. Jednou znich je aj $tadia vypracovana Ferreirom a kol.
zaoberajuca sa vplyvom verbalnej citovej narazky (pozitivnej, negativnej alebo
neutralnej) na pozornost’ recipientov internetovej reklamy na portali WorldWideWeb za

pomoci technolégie eyetracking. Zo Stidie vyplyva, ze recipienti si dokdzu zapamétat
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a rozpoznat’ ovela viac negativne pojmy, ako neutralne a pozitivne, kK comu vedie fakt,
ze negativne stimuly su lepSie spracované v akomsi predpozornostnom levele, ktory
nam slizi napriklad ako vystraha pred nebezpecenstvom a nasledne su viac zvyraznené
pri prechode do ohniskovej pozornosti. Vysledky z dotaznika potvrdzuja, ze zicastneni
participanti si vedia lepSie zapamaétat’ negativne ladené slova, ako pozitivne a neutralne.
Dovodom je ze negativne stimuly su lepSie zachytené 'udskou pozornostou, pretoze su
lepSie spracované v spominanom predpozornostnom levele. (Ferreira akol, 2011,
Journal of eyetracking, visualcommunication and emotion, voll.)

Zobrazenie negativneho posolstva zarovenn vSak kreativnym a vtipnym
sposobom guerilly, pripata pozornost zacielenej skupiny recipientov ovela
efektivnejsie. Vzhl'adom na rieSené problémy si tato forma socidlnej propagacie, ktora
nie je zvycajne nikym zaplatena Ziada vyuZzitie vSetkych dostupnych prostriedkov, ktoré
su prave k dispozicii. Pouzitie emocii v reklame si vyZzaduje starostlivé Stadium ciel'ovej
skupiny. ,, Humor je vo svetovom meradle najcastejsSou pouzZivanou emociondlnou
technikou. Podla studie z roku 1992 v 33 krajindch, ukdzal ze sa humor nachdadzal az

V 35 % outdoorovych reklam ,, (Pelsmacker-Geuens,Van den Bergh, 2003,5.219).

20



3. NEZISKOVE ORGANIZACIE A ICH PROPAGACIA

Neziskové organizacie Siria posolstva, ktoré nesluzia na propagaciu produktov
¢i sluzieb, Siria predovsetkym myslienku, ktorou chct poukazat’ na urcity spolocensky
problém. Peniaze, ktoré st na propagiciu potrebné, teda musia zohnat' napriklad od
sponzorov, parazitovanim alebo urCitym sposobom eliminovat potrebu financnych
vstupov. Levinson vymedzuje pravidla gureilla marketingu, ktoré by mohli byt dobrou
stratégiou pre neziskové organizacie, z hl'adiska minimalizacie ndkladov na propagaciu.

V tejto kapitole budeme prevazne vychadzat' z 20 pravidiel J. C. Levinsona,
ktory sa na zadklade komparécie priklana ku GM ako komunika¢nému médiu.

Podl'a neho je Guerilla marketing, v porovnani s tradicnym marketingom,
uréeny pre spolo¢nosti s malym rozpoétom, ale velkymi snami. Zékladom guerilla
marketingu je pritom malé podnikanie. Nie je dolezita finan¢na investicia, naopak
dolezity je Cas, energia, predstavivost a informacie. Guerilla marketing je z velkej
miery zalozeny na psychologii a zakonitostiach 'udského spravania. Levinson d’alej
uvadza, ze 90% vsetkych rozhodnuti sa deje podvedome v hlbSej €asti naSho mozgu.
Z rdéznych vedeckych Stidii uz dnes vieme, Zze na podvedomie sa da zautoCit
opakovanim. Levinson tvrdi, ze firma by mala byt zamerand na jedno konkrétne
prioritné odvetvie. Guerilla marketéri pozeraju do budicnosti a vedia, ze Uspech
nekon¢i predajom, apreto podporuju popredajnii komunikaciu so zakaznikmi so
zameranim na ich potreby. Guerila marketing analyzuje trhovu situaciu z pohladu
hl'adania a ziskavania ,,spojencov*. Zaroven vo svojej komunikacii nevyuziva iba logo
ale mém- teda vizudlny alebo verbalny symbol, ktory podava ucelenti myslienku, mém
dokaze povedat’ v ¢o najkratSom case, ¢o najviac informacii o firme. Levinson hovori,
Ze recipienti sa zameriavaju predovSetkym na seba, preto by sa ich posolstvo malo
uréitym spdsobom bytostne dotknut’ (tamze, 2011, s.8). Guerilla marketéri si vel'mi
dobre uvedomuju dlhodobu hodnotu zakaznika, a preto sa zaujimaji a hladaju to, ¢o
mozu zakaznikovi ponuknut zadarmo. Guerilla marketing vyuziva integrovanu
marketingovih komunikaciu a teda Cerpa zo vSetkych moznych kombinacii oslovenia
zékaznika. Odbornici na guerilla marketing na konci mesiaca pocitaji vztahy,
nezanedbdvaju vyznam financii, ale uvedomuju si, Ze kI'i¢om k uspechu st hlavne
dlhodobé akvalitné vztahy. Treba brat na vedomie, ze I'udi laka a zaujme

predovsetkym nieco, ¢o je nové a preto je aj pouzitie technologickych noviniek urcitym
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zapojenim do propagacie. Guerilla marketing smeruje svoje posolstvo k jednotlivcom
alebo ak to musi byt skupina, tak je ¢o najmensia. Voli minireklamu, mikroreklamu
a nanoreklamu. Cim mensia skupina, tym vacsi ciel. V tomto pripade je doleZité, aby
vznikol Sum (buzz) al'udia zacali o reklame komunikovat. Plati pravidlo osobného
kontaktu z ¢loveka na ¢loveka, takéto odporti¢aniec ma ovela viésiu hodnotu, ked’ze
prebieha redlne a nazivo. Guerilla marketing ma vzdy svoj zamer, venuje velka
pozornost’ aj detailom v kontakte s vonkajsim svetom. Guerilla marketing je o dialogu
apriam vyzaduje interakciu so zakaznikom. S dialogu sa rodi vztah, o ktory sa
V kone¢nom dosledku usiluje takato komunikacia. (J.C. Levinson, 2011, s.6-10)

Guerillova socialna reklama je kreativnou reklamou, ato hlavne z dévodu
obrovskej otvorenosti a slobode v tvorbe napadov. Na podvedomie 1utoci, teda, hlavne
svojou inovativnostou. Podl'a Johnovej (2008) je reklama stcastou marketingovej
komunikacie, kde sa stretdva racionalne myslenie s kreativno-emociondlnou strankou
V prevedeni a spracovani, pri¢om uc¢innost’ zavisi od toho, ako sa podari zladit’ tieto dva
protichodné pristupy dokopy. Vyvolanie emocii sa da dosiahnut’ pomocou prvkov ako
je humor, ¢ierny humor, pocit stunalezitosti, pocit hanby, alebo navodenia tajomstva
pokial’ ide o Sirenie socidlne ladeného posolstva. Z vyssie uvedenej Stidie vyplynulo, ze
l'udia si dokézu viac zapamitat’ negativne emocie, na ktoré vo vac¢sine pripadov socidlna
reklama apeluje.

Za inovativny pristup mozno pokladat’ rdozne netradicné formy streetartu,
a preto by bolo vhodné vyuzit’ ich v spojeni s guerillovou stratégiou spolu s uto¢enim na
emoécie v podvedomi recipientov, za pomoci zobrazenia urcitej negativnej, ¢1 smutnej

myslienky.

22



4. PREPOJENIE GUERILLY A STREET ARTU, V NAVAZNOSTI
NA SOCIALNE PROBLEMY

Guerilla je sposob marketingu, ktory sa prispdsobil pokroku doby a l'ud'om, je
zamerany na nizkonakladovost’ a orientdciu na maximalnu efektivitu, vd’aka ktorym
Casto balansuje na hranici etiky komunikacie, ¢i dokonca legalnosti. Aj tento fakt
spribuzituje guerilla marketing a street art. Reklama a street art maju spolo¢né miesto
poOsobenia aj totozné zadmery, chcu oslovovat’ I'udi, komunikovat’ s nimi, apelovat’ na
nich, zaujat’ ich bez vysokych nakladov na realizaciu. Mohlo by sa teda zdat’, Ze spolu
kracaji ruka v ruke, avSak dovody tychto zhodnych intencii st celkom opacné.
Hlavnym ciel'om komer¢nej reklamy je financni zisk, imyslom street artu je poteSenie
oka, ale zamerom socialnej reklamy je prave medznik medzi stvarnenim komerénej
reklamy a myslienkami a prevedenim street artu. Do street artu podobne ako do
socialnej reklamy investuju svoj volny cas, pracu i peniaze predovSetkym nezavisli
umelci, ale aj obycajni l'udia, ktori sa len jednoducho chcu podielat’ na verejnom

priestore a Sirit’ myslienky osvety.

4.1 Kooperacia reklamy a street artu

Street art a socialna reklama maji nepochybne vel'a spolo€ného. Najméi ak ide
0 guerillové prevedenie socidlnej reklamy mozno povedat, Ze street art bol
vychodiskovym inSpirativnym bodom k tvorbe reklam s inovativnym charakterom.
Kreativni pracovnici reklamnych agentur pochopili, Ze street art je velmi vhodnym
nastrojom na uputanie pozornosti. Jeho formy s preto vyuZivané ako eventudlna
metdoda reklamnej stratégie. NajCastejSie sa s prvkami street artu stretneme
V outdoorovych reklamach.

Toscani uvadza, ze klasické reklamy neobsahuju prvky umenia su len
prostriedkom na Sirenie konzumného spravania (Toscani, 1995) v najmodernejsich
marketingovych pristupoch ako je guerilla, reklama z umenia tazi. Steny, na ktorych su
streetartové diela s umeleckou hodnotou su dnes vykupované za vysoké ceny. Street
artu je v sucasnosti pripisovana vysoka umeleckd hodnota prave vdaka originalite
a jeho komunika¢nému potencialu.

Socidlna reklama sa stavia, rovnako ako umenie street artu, na stranu

konzumenta, ktorému sa nepaci pohltenie priestoru reklamnymi puatacmi
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s bezmyslienkovitou vyzvou k nakupu. Na tvorbu posolstiev slaziacich k upozorneniu
verejnosti na urcité socialne problémy je teda street art, ktory ponima v rovnakych

intenciach ako socialna reklama, idealny prostriedok na propagovanie.

4.2 Definicia street artu

Umenie street art, ktoré vznika v 21. storo¢i sa snazi byt iné, je mladé
a provokujuce, nesie v sebe odkaz modernej doby a podpis jediného autora. Vyrazom
street art oznaCujeme akékol'vek umenie, ktoré je vytvarané v priestoroch ,,out of
home*. Niekedy byva nazyvané umenim vzbury, ato kvoli hlbsej protiagitacnej
myslienke, ktorou sa snazi upozornit’ verejnost’. Street art sa vyznacuje rozlinymi
formami, rozmanitymi napadmi a aktudlnymi myslienkami, ponuka prevedenie
Vv roznych tvaroch, farbach a velkostiach, pricom vyuziva netradi¢né miesta expozicie.
Tieto vlastnosti st pre guerillu ve'mi podobné. Street art obsahuje mnoho technik
sebarealizacie, Sirokd Skala spdosobov spracovania zahfila mnozstvo kreativnych
moznosti vymenujeme len par prikladov ako stickers, stencils, posters, wheatpasting,
tvorbu mozaike, ¢i street instalacii, da sa pouzit’ vSetko, ¢o tvorcovi napadne. Principov
je mnoho, a prave z tohto dovodu byva streetartové dielo nezamenitelnym originalom.

Streetartovi umelci si davaju zalezat' na tom, aby boli rozpoznatelni od
ostatnych atak prichddzajo vzdy snie€im novym avlastnym, ¢i uZ sa to tyka
myslienky, motivov, spracovania, alebo napaditom umiestneni. Tato forma komunikacie
funguje kdekol'vek na svete a streetartovi autori Casto cestuji do zahrani¢ia na
najkuridznejSie miesta, aby nasli inSpiraciu a aby rozsirili svoj dizajn, ¢i osobnu znacku
do inych krajin. Street art je bez pravidiel, absolutne volny a nekontrolovatelny.
Formalne podoby street artu nezvizuje ziadna striktna hranica, principy tvorby sa stale
inovuju. Streetartovi umelci sa neboja vyuzit’ akykol'vek nastroj ulice, pracuji najmai so
stenami, chodnikmi, odpadkovymi koSmi, vyuzivaja svetlo, paru a vzduch vychadzajuci
z ventilatorov, techniky presahuji do minulych i sucasnych umeleckych tendencii.
V uliciach méZeme vidiet’ aj trojrozmerné inStalacie z polystyrénu, ¢i inych materidlov.
Vo vsetkych prejavoch prace s mestskym prostredim je o¢ividnd komunikdacia, pricom
odkazy byvaju, nezéavisle na znalosti konkrétneho jazyka, pre okolie jasné a
zrozumitel'né. Odchylky v identifikacii obsahu zobrazenia suvisia pravdepodobne len s

odli$nou kultirnou prislusnostou.
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4.2.1. Zakladné techniky street artu

% Stickers (nalepky)

Tato technika je jednou z naj¢astejSie vyuzivanych v streetartovej kultare, a to
vzhl'adom na ich rychlu aplikdciu v teréne, ¢im sa autor nevystavuje velkému
nebezpecenstvu, pri Sireni jeho posolstva. Stickers je technika casto vyuzivana aj
Vv marketingovom prostredi. Nalepkami sa dnes propaguje nejedna znacka oblecenia, ¢i
iného sortimentu. Predpokladany vznik sa pripisuje pisaniu tagov, ktoré si nasledne
writeri ulah¢ili, ich pisanim na samolepiace S$titky atakto zamedzili pripadnému
pristihnutiu pri tvorbe. Stickers st vytvarané bud’ ru¢ne, kedy vznikd naozaj
rozpoznatelny origindl, alebo profesionalne ofsetom a siet'otlacou, ¢o je vSak znacne
nakladnej$ia forma a vyuzivaja ju teda autori, ktori nepozeraji na kvantitu ale kvalitu.
Siritelom sa tu stavaju opat’ samotni I'udia, ktori umiestiiovanim nalepiek $iria znacku,

¢i posolstvo d’alej bez akejkol'vek medidlnej pomoci.

% Stencils (Sablény)

Sablony maja okrem vyuzZitia v street arte aj prakticka funkciu, vyuZivaja sa na
priemyselné, vojenské a cestné znacenia. Ich ulohou je rychlo a jasne oznacit’ objekt,
vozidlo alebo jeho umiestnenie. Sabléna sa pouziva na vytvorenie 0Snovy pre obrazok,
mozu byt z akéhokol'vek materialu, ktory drzi svoj tvar, od obycajného papiera,
lepenky, plastovych dosiek, kovov az po drevo. Sablény nasli svoje vyuzitie V street
arte, pretoze Sablonové umenie pomocou striekajticej farby méze byt vyrobené rychlo a
l'ahko. Tieto vlastnosti si dolezité pre street art, kedze je Casto ilegalny alebo na
plochéach, ktoré su verejnym vlastnictvom. Techniku stencil vyuZivaji najmi umelci
s nadychom protestu ¢i uz proti vojne, konzumu, alebo politickym problémom. Ttto
techniku pozndme najmi od Banksyho, avSak za priekopnika stencilu je povaZovany
umelec Blek le Rat, ktorym bol sam Banksy inSpirovany. Okrem tychto umelcov sa

desiatky rokov venuje stencil technike John Fekner a Shepard Fairey znamy ako OBEY.

s Posters (plagaty)
Plagaty byvaju vyrabané klasickou metddou tlace, avSak zvyCajne nemaju
obdiznikovy tvar, ako to byva v reklame, st priamo vyrezavané do réznorodych tvarov

arovnako aj velkosti. Umelci tvoria prevazne plagaty nadpriemernych rozmerov pre
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vicSie zaujatie pozornosti prijimatelov posolstva. Délezitym prvkom pri tejto technike
je dokonale drziace lepidlo, ktoré je vdcSinou vyrdbané doma z vlastnych ingrediencii.
Na roznych streetartovych portaloch je mozné najst’ recepty na namiesanie lepiacich
hmot. Postery st umiestinované do rovnakého prostredia ako outdoorové reklamy, svoje
diela tak moézu umelci ahko podsuntt’ ako legalnu formu kampane a okoloiduci

nemusia rozpoznat’ ¢i ide o legélny, alebo ilegalny vylep.

+» Paintrolers (val¢ekovanie)

Tato technika je zaloZend na principe nanaSania farieb pomocou valcekov,
akymi mal'uji maliari napriklad obytné priestory. Tvary, ornamenty a jednoduché
piktogramy, ktoré su vytvarané val¢ekmi vynikaju tiez svojou velkost'ou. Paintrolerové

diela st vel'mi Citate'né a maji vysoku typograficku uroven.

% Street inStalacie

Do tejto kategérie spadaju vsSetky inStalacie z akéhokol'vek materidlu,
umiestnené vo verejnom priestore. Roznorodost’ tejto techniky nepoznd hranic,
vyuzivane je drevo, plast, polystyrén, nafiknuté sacky, balony, zalezi to len a len na
fantazii umelca. Zaujimavym prikladom je aj opletanie roznych objektov vo verejnom

priestore €1 vysadzanie rastlin.

Pri problematike zvolenia techniky street artu je nutné povedat’, Ze streetartové
umenie je otvorené, a teda autori objavuji stale nové a nové moznosti umenia na ulici.
Guerilla je rovnako ako street art, v neustalom vyvoji je spontanna a premenliva, stale
vznikaju nové anové spOsoby vyjadrenia, ktoré st inSpirované do znacnej miery
steetartovymi technikami. Vela technik z dévodu neustdleho objavovania novych
principov tvorby aj zanikd. Mozno povedat’, ze prave neustdla inovacia a aktualnost’

predstavuje pestu a zdbavnu formu oslovenia recipientov.

4.2.2. Netradi¢né streetartové techniky

O neustalej aktualizacii a rozvoji technik sved¢ia aj nasledovni autori, ktori sa
sustredia nie len na samotné dielo, ale aj na ich realizaciu. Su si vedomi, ze ¢im je
technika originalnejsia, tym dokaze na seba viac upozornit a poskytnat recipientovi

jedine¢ny a zapamaitatel'ny podpis autora, ktory sa tymto sposobom prezentuje. Takyto
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pristup moézeme opdt’ najst’ aj v guerillamarketingovych stratégidch. RieSenie ilegality
autorov. Autori tvoria z materialov, ¢i na podkladoch, ktoré su na prvy pohlad
nepouzitené, tymto spdsobom chcu odkazovat napriklad na problém konzumu
V spolocnosti. Vyuzivanim takychto materidlov teda neposkodzuju verejny priestor ale

ho priam zvelebujl a spolo¢nost’ teda nemé dovod na odcudzovanie ich tvorby.

Alexandre Farto : ,,sustredim sa na akt deStrukcie s cielom nieco vytvorit™

Streetartista z Portugalska, ktorého hlavnym cielom je premenit ,skazu,
destrukciu, a chaos na dielo s umeleckou hodnotou® (Inspire, 2011, $.35 ). Vyuziva pri
tvorbe strategicky umiestnené vybusniny, dlato, kladivo spolu s farbami a sprejmi, za
pomoci ktorych dokdZe na starej schatralej stene vytvorit umelecké portréty
pripominajice tvorbu Andyho Warhola. Prave z tohto dovodu ziskal prezyvku Andy
Wall-hole (' wall- stena, hole- diera). Farto je dokazom toho, ako sa da pretransformovat’

vandalizmus na umenie.

OBR.C. 1

Guerra de la Pazz ($pan. Vojna mieru)

Guerra de la Pazz oznacuje kompozitum umelcov Alaina Guerra a Neralda de
la Pazz povodom z Kuby. Vo svojich dielach vel'a experimentujii najmi s pouzitym
materidlom. Na obrazkoch su diela vytvorené zo starych kusov oblecenia, ktoré museli
starostlivo roztriedit’ podl'a najroznejSich odtiefiov farieb. Séria netradi¢nych diel nesie
so sebou odkaz proti konzumu spolo€nosti. Tuzba vlastnit’ stile viac, podporovana
marketingovou komunikéciou, vedie spotrebitel'ov k tomu, Ze oblecenie, ktoré vlastnia,
odhadzuju skor ako ich naozaj vyuziju. Guerra de la Pazz dali odpadu ,,druha Sancu®.

Ich instalacie by sa dali bez obav pouzit’ ako kulisa do rozpravky a pod.
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OBR. C. 3

Scott Wade: ,, $pinavé umenie*

Umelec z Texasu vytvara prchavé umelecké diela zo Spiny usadenej na autach
za pomoci prstov a Stetcov. Pri tejto technike sa naskytuje otdzka, ¢i je mozné brat’
$pinu ako prostriedok na tlmocenie urcitej umeleckej hodnoty. V jeho zbierke ma
odfotené diela ako Mona Lisa, &i Boticelliho Venusu. Spinavé autd sa tak stavaji

pohyblivou galériou.

OBR.C.5

4.3. Banksy

O podobnt propagaciu sa snazi dnes uz svetoznami streetartovy umelec
Banksy. Brit, ktory je ikonou hravého, protestujuceho a angazovaného street artu.
Banksyho ironicky humor, typicky pre jeho diela, graduje do neuveriteI'nych rozmerov
a jeho prace st dnes vel'mi zZiadané a vykupované za vysoké ceny. Banksy dostal uz
mnoho ponutk v reklamnom priemysle, stal sa silnym komerénym lakadlom, mozno aj
prave preto, Ze skryva svoju identitu a je ,,opradeny* tajomstvom. Brit , dostava celkom
novi podobu komeréného fenoménu a napriek tomu nestraca svoj protizakonny
protestujici naboj. Hlavnu pozornost BANKSY ststred’'uje na verejny priestor, na

kazdodennu premavku v uliciach vel’komesta. Do svojich stencils zapojuje detaily ulice,
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aby pre chodcov vznikla zabavna a neobvykla scenéria. Banksyho diela absolutne
prevracaju role writer verzus poskodeny. Zobrazuje vojakov a policajtov zo sprejmi
v ruke alebo s anarchistickymi transparentmi. Aj ked sa témy cCasto tykaju vel'mi
vaznych tém, Banksy ich dokaze podat’ so Stipl'avou iréniou, ktora dokaze oslovit’ masy
I'udi. Napriklad na zbrojenie a zbyto¢né vojnové konflikty upozornuje metodou zamerne
vyvolané¢ho Soku neprimeranym zli¢enim nevinnosti deti so zbratiami hromadného
nicenia. Spajanim dvoch javov, ktoré su si navzdjom paradoxom umociuje silu
posolstva a nuti recipientov sa eSte viac zamysl'at’ nad tym, ¢o chcel vyjadrit’.

Banksy reaguje na rozne druhy spoloCenskych problémov ako je konzum,
politické problémy, vystupuje aj proti roznym institiiciam za pomoci ,,vzbury®“. V Case
krizy, ked’ sa znac¢na Cast’ populdcie vo svete neciti dobre a sama sa chce burit’, sa da

povedat, Ze Banksy pontikol presne to, po ¢om spolo¢nost’ dopytovala a stale dopytuje.

] DON'T .BELIEVE IN
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4.4. Guerilla ako spolo¢ensky imperativ

V tejto kapitole sa prostrednictvom dokladovania vybranych socialnych
kampani pokuasime priblizit’ dolezitost” guerilly, ako vhodného komunika¢ného nastroja
propagacie a zaroven spoloCenského imperativu teda toho, kto poukazuje na casto
prehliadané socialno-spolocenské otazky. Prostrednictvom vybranych ukazok sa
pokusime deklarovat’ moznosti guerillovej komunikacie, ako formy vhodného oslovenia
recipienta inovativnou formou za pouzitia emocionalnych apelov a raciondlnych
argumentov. Pojem imperativ v tomto kontexte vyuzivame aj vo vyzname vystrahy,
apelu, Soku, ktory je blizky guerilovému principu tvorby. Naznacuje taktiku guerillovej
stratégie, ktord puta pozornost’ aj svojim nezvycajnym umeleckym stvarnenim alebo
zakomponovanim reklamy na nezvycajné miesto. Tento typ propagécie v porovnani
s ostatnymi medialnymi pata¢mi ,,kri¢i“. V neposlednom rade je pojem imperativ, ako
synonymum pomenovania guerillového utoku poukézanim na nutnost’ zobrazovania a

rieSenia problémov socidlneho charakteru.

+ Kampan ¢.1.

U

(_‘)Ul I

OBR.C. 10
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Kampan bola vytvorena reklamnou agentarou Saatchi&SaatchilLondon pre
neziskovl organizaciu Quit. Quit je organizicia, ktora sa snazi pomahat' 'ud’om pri
odvykani od fajcenia a zaroven sa snazi propagovat’ posolstva, ktoré maju mladych l'udi
odradit’ od navykovych latok, akymi ja napriklad aj nikotin.

Nazov : Lungs x ray, v preklade Rontgen plac
Ciel: Presveddit’ fajéiarov, aby prestali s fajéenim

Kampaii bola umiestnend na poulicnych odpadkovych koSoch na cigarety
vytvorenych z priechladného skla, na ktoré boli lepené rontgeny hrude. Odhodené
cigarety su teda viditeI'né. Fajciarom sa tak tvorcovia snazia navodit’ dojem, ze zvysky
s cigariet hadzu do svojich vlastnych pltic. Téato reklama presvied¢a prostrednictvom
emociondlnych apelov a snazi sa recipientov znechutit’ a odradit’. Aj v tomto pripade ide
0 komunikaciu Sokom, vyuziva emocie strachu a subjektivne prezivanie, ako hlavny
nastroj komunikacie. Vd’aka vyuzitiu guerillovej komunikacie mohli zasiahnut’ Ziadana
cielovl skupinu. Zachytavaji moment, v ktorom je recipient, faj¢iar, priamo vystaveny
,realistickej reflexii” problému a rizik s nim suvisiacim. Ma par minit na zamyslenie
sa nad posolstvom, ktoré¢ bez akéhokol'vek sloganu dokaze byt zrozumitel'né a trefné.
Ko6s, ako vizuilne médium, vystizne demonsStruje efekt fajcenia. Origindlny napad
zaujme pozornost aj vdaka tomu, ze recipient je zapojeny do tvorby reklamy, a to
odhodenim cigarety do kosa.

Vysledok kampane :

Vdaka vyuzitiu odpadkového koSa na cigarety, ako média, bolo zasiahnutych
reklamnym odkazom vel'ké mnozstvo cielového segmentu recipientov. Po prvom tyzdni
kampane zaznamenala agentira Quit takmer 50% ndrast telefonatov, ziadajucich
informécie o pomoci pri odvykani.

(Zdroj: Anonymus 1. ,[online] 27.5. 2008)
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« Kampar ¢.2

Kampan ma socialny charakter, ktory je v tomto pripade vyuzity v prospech
znacky, na podporu predaja. Vyuzity bol motiv smrti z dovodu rakoviny koze. Heslo
kampane znelo: Zaistite si ochranu pred slne€nym Ziarenim naSimi slne¢nymi krémami
a inymi produktmi pre starostlivost’ o plet’.

Nazov kampane : Sunkills [SInko zabija]
Ciel': Zvysit’ povedomie a znacke slneénych krémov a inych prostriedkov na
ochranu proti slnku

Guerilla marketéri v tomto pripade museli naozaj vyuZzit' partizansky sposob
komunikéacie. V jeden z najteplejsich dni v lete vyuzili obnazenych opal'ujicich sa l'udi
ako médium. Na prsty na nohe vytypovanym recipientom prevesovali Stitok SO
sloganom Sunkills, ¢im pdsobili na okoloidicich ako mftve tela z marnice. Toto
guerillové prevedenie opédt’ UtoCi na recipienta emociondlnym Sokom a zaroven ho
zapaja do propagacného procesu. Zaroven je tato forma pre recipientov, ktori neboli
priamo zapojeni do propagacie humornd anezvyc€ajnd, ¢im dosiahla ziadany buzz
a rovnako sa tak znizuje dopad na subjektivne prezivanie, ktoré umozinuje recipientovi

spravu spracovat’ a nie ju v dosledku Soku a strachu odmietnut’.
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Vysledok kampane:

Svojou netradi¢nost'ou kampan prildkala pozornost’ masovych médii, ¢im bola
znacka odpropagovana ovela vicsej skupine recipientov a guerillova taktika sa teda
ukazala, ako u¢inny prostriedok komunikacie.

(Zdroj: Anonymus 2., [online] 23.2 2010)

% Kampan ¢. 3

WWF - Earth Hour 2008 / Light Switch Sticker

OBR. C. 12

Kampan bola vytvorené neziskovou organizaciu WWF (World wildlife found),
ktora sa snaZi ovplyvilovat’ rozhodnutia tykajice sa prirody. Svoje navrhy na zlepSenie
a zefektivnenie Zivota na zemi predkladd vladam a kompetentnym organom. Touto
kampaitiou sa WWF snazi apelovat na spotrebitelov energie, aby tiou zbytocne
neplytvali.

Nazov kampane: Earthhour [hodina Zeme]

Ciel: Presvedlit’ recipientov, aby neplytvali elektrickou energiou, za pomoci
propagacie posolstva, aby v dohodnutom ¢ase vSetci zasiahnuti recipienti zastavili
na 1 hodinu odber elektrickej energie.

Kampan bola realizovand za pomoci techniky stickers, teda lepenim nalepiek
na outdoorové miesta, kde bola pouzivana elektricka energia. Néalepka bola realistickym

prevedenim vypinaca. Ak vypinac recipienta zaujal natol’ko, aby podisiel bliZsie, vedl'a
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nalepky bol popis, kedy prebehne ,,hodina Zeme* a d’alSie informécie tykajice sa tejto
akcie.
Vysledok kampane:

Iniciativa- Earthday sa dostala do povedomia recipientov Sirokej verejnosti
a dosiahla tak posun z lokalnej Grovni na globalnu. Tato akcia prebicha kazdoro¢ne
V jeden urceny defi v marci, ¢im sa stala akousi tradiciou a ma stale viac zdiel'ajiicich
ludi. Organizacia aj vd’aka svojej nezvyCajnej propagicii a vyuzivaniu integrovanej
medialnej komunikacie je dnes celosvetovo zndma.

(Zdroj: Anonymus 3. [online] cit. 17.6 2008)

Dolozenim prikladov a obrazovych priloh konkrétnych guerillovych kampani
vyuzivania guerilly, ako spolo¢enského imperativu sme chceli nielen poukazat' na
dolezitost a moznosti guerillovej komunikacie v zmysle priameho a cieleného ttoku
myslienkou, ale rovnako sme chceli prezentovat dolezité¢ faktory, vplyvajice na
guerillova komunikaciu, ako st napr. Cas, pocasie, prostredie a pod. Pre zasiahnutie
Specifickej ciel'ovej skupiny je guerrila najvhodnejsSim prostriedkom na komunikéciu,
pretoze vyuziva miesta, kde s recipienti v priamej interakcii s patacom, casto sa
dokonca stavaju sami recipienti médiom. Pre zobrazovanie socidlnych problémov je
nutné, aby sa rieSeny problém priam bytostne dotykal recipientov a aby S nim boli
konfrontovani. Tuto poziadavku dokaze guerilla so svojimi ,,partizanskymi“ technikami
lahko dosiahnut’ a zaroven svojou napaditost'ou, novostou a priamou konfrontaciou so
subjektom ostava v recipientoch doznievat’, ¢o je jednym z hlavnych cielom kampani

prezentujucich myslienky spojené so spoloc¢ensky odmietanymi problematikami.

34



5. PRAKTICKA CAST- navrh guerillovej kampane socialneho

charakteru s vyuzitim techniky street artu

Teoreticky podklad z predchadzajucej casti bakalarskej prace je zakladnym
vychodiskom pre tvorbu navrhu vlastnej socidlnej guerillovej kampane. Nadobudnuté
poznatky zosumarizujeme a na zaklade analdgie vytvorime navrh socialnej guerillovej
kampane. Motivaciou na tvorbu projektu boli spomenuti streetartovi umelci, ktori
tlmocia myslienky osvety spolo¢nosti a zasahuju tak, viac-menej, nechcene do
marketingovej sféry. V dobe rozvijajuceho sa spolo¢ensky zodpovedného marketingu
a podnikania je takato kampan uzito¢na aj pre komercnu sféru, a to aj na budovanie
imidzu spolo¢nosti. Navrh reflektuje otazku, ako 'ud’'om podat’ posolstvo kampane, ¢o
najzrozumitelnejSie a najefektivnejSie s ohl'adom na Siroku cielovu skupinu. Kampar sa

bude zaoberat’ problémom plytvania vody.

Pri realizacii praktickej ¢asti budeme vychadzat' z 5 M:

*

<> Poslanie (mission)— ciele, tlohy a image akym chce posobit’

X4 Sprava (message)- reklama ma ciel' informovat’, presviedcat,
pripominat’ alebo utvrdzovat’

<> Peniaze (money)- uréenie rozpoctu

<> Média (media)- umiestnenie a nacasovanie reklamy

<> Meradld Ucinnosti reklamy (measurement)- meranie ucinnosti

reklamy
(Johnova, 2008,s.199-200)

Projekt je ureny na zapojenie sa do sutaze, iniciativy Drop by drop. Tuto
iniciativu sa snazi spropagovat’ UN Regional Information Centre (UNRIC) v spolupraci
s UN Environment Programme (UNEP), Urad komiséara pre I'udské prava, a severska
rada ministrov. Akcia prebieha v 48 krajinach europskej unie. Cielom je vytvorit
printovu reklamu, ktora inSpiruje I'udi k tomu, aby sa zachovala voda na Zemi aj pre
budice generacie. Sutaz bude sicastou medzinarodnej konferencie Rio+20, ktord sa
uskutocni v juny 2012. Konferencia bude snahou o rieSenie environmentalnych,

socidlnych a ekonomickych problémov sucasnosti. Vizualne rieSenie guerilly je
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podkladom na navrh printovej reklamy pre Drop by drop. Tuto iniciativu sme si vybrali,

ako zastitu pre konkretizaciu navrhu.

5.1. Ciel’ a navrh guerillovej kampane

Cielom naSej gurillovej kampane je zvysit povedomie o socialnom probléme
plytvania vody a humornym spdsobom, za pomoci interakcie s recipientmi, presved¢it
0 potrebe Setrenia vody a jej zbytocného neznecistovania. Na dosiahnutie tohto ciel’a je
dolezité, aby sa spustil buzz o rieSenom probléme, ato za pomoci socialnych sieti
a zapojenim samotného recipienta posolstva do propagécie. Recipient po vzhliadnuti
guerilly, moéze ziskat' nalepku v rovnakej forme, ktord bude rozddvana v blizkosti
guerillovej inStalacie. Recipient bude vyzvany osobne, ale komunikécia bude prebiehat’
aj na socielnej sieti- Facebook, aby nalepil nalepku tam, kde si mysli, Ze je plytvané
vodou. V skupine sa budt kazdy den, po dobu 1 tyzdna, aktualizovat’ fotky miest, kde

boli nalepky pouzité, ktoré maju jednotlivcov povzbudit’ a inSpirovat’ k vylepu.

Mém: Vyschnuta Zemegul'a s nadpisom 2032 ?
Nazov skupiny na Facebooku: Future you want? [Budtcnost’, ktor chces?]

Slogan: Save water, save yourself [Chrai vodu, zachranis§ seba]

Vizual vyschnutej zemegule spolu s pouzitim uvedeného sloganu ma
evokovat’, kriticky stav, aky hrozi nasej planéte, ak sa nebude problém plytvania riesit’.
Podl'a progn6z by uz za 20 rokov mohli zacat’ extrémne vysychat’ spodné vody, tato
vizia nie je az taka vzdialend, ked’Ze situécia je v urcitych oblastiach na svete kriticka uz
dnes.

Komunikacia bude prebiehat” formou street artu, a teda na ilegalnych plochach
a ilegalnou formou, vzhladom na obmedzenie spdsobené finanénymi prostriedkami,
ktoré hradime z vlastnych zdrojov. Berieme ohlad na vyber miesta a nebudeme
poskodzovat’ zdmerne kultirne pamiatky alebo sikromné vlastnictvo, na prevedenie
vyuzijeme verejny priestor, ktory je verejnym vlastnictvom a mal by teda patrit’
vSetkym.

Guerillova kampan bude prebiehat’ ,,outofhome™ ato vSade tam, kde je
pouzivand voda. Zaroven bude komunikovand na Facebooku, kde budi mdct’ ucastnici

kampane komunikovat’ medzi sebou o pouzitych miestach, skusenostiach s lepenim
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alebo o samotnom posolstve kampane ato plytvani vody. Cielom je odkomunikovat’
myslienku, aby si recipient uvedomil, Ze je potrebné Setrit’ vodou a presvedcit’ ho, aby aj
on neplytval nadmerne vodou. V dobe, ked’ umiera na dehydrataciu vo svete 2 miliony
I'udi kazdy rok a problémy s pitnou vodou len narastaji, je na mieste zamysl'at’ sa nad
tym, ¢i je vhodné napriklad splachovat’ pitnou vodou. Je nepredstavitelné, Zze
pol'nohospodarske a priemyselné podniky spotrebuji na vyrobu jedného bavinené¢ho
tricka 2500 litrov vody, na vyrobu auta 150 000 litrov, na vyrobu jedného listu papiera
10 litrov vody. (SME,4.2.2012) Tieto cisla boli hlavnou motivéaciou pre tvorbu navrhu
naSej socialnej guerillovej kampane.

Pri realizacii guerilly sme pouzili spojenie techniky streetartovej instalacie
apostra, spolu svylepom nalepiek. Streetartova inStalacia prebieha v blizkosti
kanalizacie, do ktorej teCie z vyschnutej Zemegule znazornenym vodovodnym
kohutikom voda. Na zobrazenie vytekajucej vody sme pouzili modru farbu.

Nasu guerilla stratégiu sme koncipovali pod jednotnou myslienkou za pomoci
viacerych sloganov a vizualnych rieSeni. Tvroba guerilla aktivity v prepojeni so street

artom bola zdbavna nielen pre recipientov, ktory mohli lepit’ nalepky kam chceli, ale aj

pre nas, ako tvorcov.

OBR.C. 13- zrealizovany navrh
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OBR. C. 14.- vizual nalepky
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ZAVER

Rovnako ako v inych oblastiach marketingovej komunikacie, aj propagacia sa
vyvija pod vplyvom rdznych Cinitelov. Jednu z najdolezitejSich tloh pritom zohravaju
sami recipienti. Guerilla marketing sa zameriava na Specifické vlastnosti réznych
cielovych skupin, ktorym tvorcovia prisposobuju zvolenu stratégiu. Prirodzeny proces
vyvoja spolo¢nosti sposobil, ze aj marketing sa prisposobuje realite a inovuje sa.
Guerillovy marketing ja zalozeny hlavne na principe kreativneho pristupu k stvarneniu
komunikacie. Neustale sa inovuje, meni a svojim spdsobom ,,recykluje. V guerille su
vyuzivané zobrazenia prebraté napriklad z vytvarného umenia. Na uspech vSak nestaci
iba preberat’ a menit. Mnohé ndpady vzhladom k miere interpreticie a frekvencii
stvarnovania v rozlicnych oblastiach postupu dosahuju z hl'adiska guerilly a jedného
Z jej kritérii novosti ,,mftvy status“. Aj z tohto dovodu mnozstvo pouzitych technik
zanikd, nahradzaja ich novsie a efektivnejsie sposoby stvarnenia.

Vznik guerilla marketingu mozno povazovat' za reakciu na presytenie trhu
reklamnymi putaémi, priCom vel’ka rolu zohrala potreba nizkonakladovosti a interakcie
s recipientmi. V naSej praci sme venovali pozornost aj vytvarnému a vizualnemu
prevedeniu guerilly, ktora Cerpd zo sucCasnej formy umenia, streetartu, a to aj vdaka
zhodnym intenciam v sposobe komunikéacie s verejnostou. Posolstva streetartovych
umelcov su blizke reklamam reflektujucim socialnu problematiku, preto sa nemozno
Cudovat, ze sa marketéri nechali inSpirovat’ street artom a jeho zobrazeniu asvoju
tvorbu mu prisposobili. Prostrednictvom kombinacie street artu ainovativnych
marketingovych stratégii dokdZzu v porovnani s tradiénym marketingom zaltocit’ na
cielovll skupinu ovela efektivnejSie. Aj ked’ nastroje tradicného marketingu budu do
istej miery vzdy pouziteIné, aaj guerilla marketing bude dcerpat’ z tradi¢ného
marketingu, pri vyobrazeniach tabuizovanych tém je guerilla marketing nesporne
najucinnejSim spdsobom propagécie. Guerilla marketing sa zakladd aj na Specifickej
komunikacii s recipientmi, vyuZziva pritom psychologické znalosti o cielovej skupine
a uto¢i na nu Sokom, humorom alebo jednoducho netradi¢nost'ou. V naSej praci sme sa
sustredili na vyklad guerilla marketingu, ako vhodného prostriedku na propagovanie
socidlnych tém. Poznatky, ktoré sme ziskali Stidiom literatary a komparaciou s inymi
kampatiami, sme vyuzili na tvorbu navrhu vlastného projektu. Projekt bol koncipovany,

ako navrh guerillovej propagacie pre neziskovll organizaciu Scielom naviest
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recipientov Kk Setreniu vody. Vzhl'adom k tomu, Ze sa guerillova komunikacia zaklada
na jedinecnosti napadov a neopakovatelnosti ich stvarnenia, ktoré vsSak nie su
nevycerpatel'né, je guerilla marketing v neustalom pohybe a vyvoji, a preto nie je mozné
predvidat’ jeho buduce formy, techniky a zobrazenia. Faktom vsak je, ze guerilla je v
sucasnosti vel'mi obl'ibenou formou komunikacie, ¢i uz zo strany marketérov, alebo jej
recipientov. Zobrazovanie socialnych imperativov v tradi¢nych formach marketingovej
komunikacie Casto nardza na nechut, prehliadanie, odmietnutie spravy zo strany
recipienta. Na zdéklade nasho vyskumu sme dospeli k zaveru, ze guerillovy typ
komunikacie je ufinnym a adekvatnym rieSenim v pripade neziskovych organizacii,

ktoré s obl'ubou vyuzivaju guerillu k prezentacii svojho posolstva.
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