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1 Uvod

Ustfednim tématem bakaldfské prace je ptibliZzeni problematiky hodnotové
orientace zameéfené na materidlni vlastnéni a konzum s nadsazkou a absurditou,

S nimizZ je spojena.

Mym zamérem neni moralizovat a predkladat pravé vzorce a hodnoty, které
by mély byt spolecnosti oceflovany a vyZadovany, ani véstit zdhubu svéta v podobé
ekologickych katastrof anebo se poustét do vazné problematiky enormnich kontrastt
mezi vyspélou konzumni civilizaci Zapadu a chudobou rozvojovych zemi tfetiho
svéta, nybrZ pohled na spotfebu a konzum jako ndhrazku pravého §tésti a hodnotného
Zivota. Dosdhnout Zivota v blahobytu ve spojeni se spotfebnim stylem Zivota se stalo
vSeobecnym trendem a cilem velké ¢asti spolecnosti, do jaké miry a jestli viibec nds

dokaze uspokojit, je hlavni otdzka, kterou si kladu.

Ctenafe dile seznamuji s vybérem umélcti pracujicich s tematikou konzumu
ve vytvarném umeéni a zejména upozornuji na dva zdkladni fenomény spojené
se spotfebou a komerci — vliv znacek a reklamy, které se staly hlavnim namétem
mé praktické price. Posledni Cast je vénovdna vytvarné praci a odlivodnéni

zvolenych prostfedk jeji realizace.



2 Paradoxni Stésti

VN2

Nedovolila bych si v globalnim méfitku kritizovat soucasny styl Zivota,
protoZe sama neziji pfikladnym antikonzumnim zptisobem, nejsem ¢lenkou zddného
protestniho hnuti a bylo by ode mé leda pokrytecké tvrdit, Ze se m¢ konzum netyka
a neovliviiuje me€. Obcas podlehnu a navstivim fastfoodové restaurace, zamifim
do obchodu prozkoumat ,nejlepsi“ vyrobek neddvno vychvalovany v reklamé
a vlastnim 1 par znackovych produktti. Ale nestavim na tom vSem své osobni Stésti
a nemusim okamzité vlastnit kaZdou horkou novinku na trhu, nemluvé o touze
trumfnout svého souseda v koupi jesté tizasnéjsiho auta nebo ¢ehokoli jiného, kterou
v nasi spolecnosti stdle vice pocituji. I na tomto principu je cely konzumni
mechanismus ¢dsteéné zaloZeny - na paradoxnim usili vzdjemného predhdnéni
a ukazovani své uspéSnosti prostiednictvim materidlnich statki pifed druhymi.
Clovék témét vzdy poprvé vidi to lepsi, co vlastni druzi, neZ aby si uvédomil svou
uroven Zivota, kterd se velmi li${ od drovné lidi Zijicich v daleko hor§ich materidlnich

podminkach.

Lidé se Zenou za faleSnou pifedstavou blahobytu coby symbolu Stésti, ale
mnohym z nich nakonec toto usili pfinasi jen pocity frustrace a nenaplnénosti, pokud
se jim nepodafi jejich sen zrealizovat. Tento tragikomicky obrdzek je dokladem
absurdity pramenici z motivace ke konzumu a jeho vyvijeného tlaku na spolec¢nost.
VétSina obyvatel vyspélych zemi je pohlcena vlnou spotfeby a své ego, uspéch
a spokojenost stavi na zdkladé nabytého majetku. Casto se dfou za vidinou nového
auta, lepsStho domu nebo $pickové elektroniky, a jakmile jich dosdhnou, chvili je toto
védomi tési, ale po urcité dobé se objevi na obzoru dal$i neskromné potieba, kterd
kfi¢i po uspokojeni. Zacind se znovu rozjizdét cely tento imorny koloto¢ potieb,

tuzeb a spotieby.

Filozof Gilles Lipovetsky nazval jednu ze svych knih zabyvajici
se hyperkonzumni spoleCnosti Paradoxni stésti.! Myslim, Ze tento ndzev mluvi sdm

za sebe a vyjadiuje absurditu a povrchnost jevici se v konzumnim zpisobu Zivota.

! Gilles Lipovetsky, Paradoxni stésti, Prostor, Praha 2007.
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Misto orientace k vlastnimu nitru, seberealizaci a péstovani zajmt jako
zdroj dlouhodobého uspokojeni, radosti a upevnéni sebejistoty, které maji daleko
vy$§i obohacujici piinos pro clovéka, se 1lidé upiraji ke konzumu, jehoz
prostfednictvim se snaZzi vyplnit duSevni prdzdno a nejistotu. Lipovetsky vystizné
popisuje toto spotiebni chovani jako wurCitou kompenzaci nudy a vnitini
nenaplnénosti, které se snaZime potlacit a nahradit nakupovinim a obklopovanim

se stdle novymi produkty.”

., Konzumentstvi jakozto chabd ndhrazka pravého Zivota se ujimd moci jen
diky schopnosti otupit, obluzovat a ukonejsit zklamané nadéje moderniho

v v K(3
cloveka.

Je podstatné polozit si otazku, jaké divody nds vlastné ke konzumentstvi
motivuji. Krom€ zminéné predstavy konzumu jako ndhrazky vnitfntho naplnéni
a utéchy, je dalSim faktorem samotnd lidskd chamtivost. Lidé, ktefi své byti
zakladaji na majetku, se diky této vlastnosti dostavaji do bludného kruhu. Podle
Fromma se tito lidé citi znac¢n¢ nejisti a dési je pfedstava ze ztrity majetku a tim
i vlastni identity.* Tyto obavy jsou proto jedny z v§znamnych motiva¢nich &initeld

ke konzumu a hromadéni majetku.

Vrcholem absurdity je pak fakt, Ze tento chtic neni mozné trvale uspokojit
a nemd zadny limit, protoZze se nevyrovnd pravym hodnotdm a slouzi pouze

k ukonejSeni vnitin{ preizdnoty.5

2 Viz Lipovetsky (pozn. 1), s. 68.
3 Ibidem, s. 68.
* Erich Fromm, Mit nebo byt?,s. 131.

5 Ibidem, s. 134.



2.1 Tematika konzumu ve vytvarném uméni

Jistd forma konzumu je viditelnd téméf ve vSech uméleckych smeérech
v d¢jindch uméni. Pro mé je zajimavé zabyvat se tvorbou umélcti ve dvacdtém
stoleti, kterd je ovlivnéna masovou primyslovou vyrobou kotenici v devatendctém
stoleti. Um¢lci si v§imaji véci kazdodenni potfeby a jejich vytrZzenim z kontextu
preménuji ptivodni smysl téchto produktii a povysuji je na umeélecka dila. Zaroven
se nechavaji inspirovat rozmdhajici se reklamou a tlakem masmédii predevSim

v padesatych letech u pop-artu.

Prekvapivym byl pro mé naptiklad objev obrazu Pabla Picassa s ndzvem
Krajina s plakdty, jelikoZ bych praveé u Picassa toto propojeni necekala. Zapojil zde
logo tehdejsiho vyrobce kloboukii Léon a ziejmé jej ovlivnila i reklama

na polévkové kostky Kub.®

Pablo Picasso,Krajina s plakéty (Paysage aux affiches), 19127

Jistou mirou ovlivnil uméni konzumem i Marcel Duchamp svymi
ready-made. Primyslové vyrdbéné produkty povznesl na uméni, ¢imzZ setiel
dosavadni hranice. Jeho Kolo bicyklu slozené ze vSednich produktii (jizdniho kola

a kuchynské stolicky) zpasobilo prelom v uméni.

® Stéphane Pincas a Marc Loiseau, Déjiny reklamy, s. 29.

7 Ibidem, s. 29.



Nejmarkantnéji se tematika konzumu wujala v uméleckém sméru
padesatych let pop-artu, jehoZ predstavitelé byli siln€ inspirovani sériové vyrabénymi
produkty, povrchnim méstskym zplsobem zivota a jeho kulturou, pozlitkem
tehdejSich celebrit, reklamou, plakaty, kreslenymi seridly v casopisech, fotografiemi
a raznymi reprodukcemi, na které ve své tvorb& reagovali. Pracovali s technikou
asambldze, koldZe, sitotisku, s retuSovanymi fotografiemi a pouzivali zejména jasné

barvy.®

Pop-art se zrodil v Anglii a jeho cilem byla hlavné kritika a ironizace
spole¢nosti.” K vyznamnym predstavitelim fadime Richarda Hamiltona, jen

vyuziva predmétti denni potfeby a komponuje je do svych dél.

Richard Hamilton, Co zpiisobuje, Ze nase dnesni domovy, i kdy? tak rozdilné, jsou tak sympatické?,

1956, kolZ na papiru, 26 x 25 cm Tiibingen, Kunsthalle Tubingen'’

8 Jit{ Vavra, Od impresionismu k postmoderné: déjiny vizudiniho uméni, s. 97.
? Ibidem, s. 98.

!0 Karl Ruhrberg et al., Uméni 20. stoleti, s. 303.
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V ukdzce Co zpiisobuje, Ze nase dnesni domovy,i kdyZ tak rozdilné, jsou tak
sympatické? nalézame nékolik charakteristickych predméti produkce. VSimnéme
si tfeba tenisové rakety v podobé obiiho lizitka, vysavace, televizoru, loga Ford na
lampé ¢i samotného kulturisty.11 Tuto kolaZ jsem vybrala, protoZe se mi libi humorna
kombinace jednotlivych prvki rizného ptvodu. Ve vysledku tak celd koldZ piisobi

ironicky a nardzi na zptisob Zivota v padesatych letech.

V Americe se pop-art prosadil velmi dobie. Reagoval na spottebni styl Zivota
a jeho povrchnost. Americké umélce zajimala hlavné masova produkce zbozi, kterou
na jednu stranu kritizovali, avSak na druhou stranu se zboZi pokouseli oddélit
od reality a jeho samostatnym vystavenim z n¢j ucinit umélecké dilo"%. Tyto znaky
dokladd naptiiklad plechovka Campbell’s Soup nebo ldhve Coca-Coly Andy
Warhola, ktery své prace realizoval ptedev§im formou sitotisku. Warhola povazuji

za jednoho z nejvyznamngjSich predstaviteli pop-artu. Zaujala mé jeho tvorba,

a proto jsem si nenechala ujit jeho vystavu, kterd pro me¢ byla velkym z4zitkem.

AN
Yy

‘.I FEVR il

iy SARAARE AL
Vb L |
T ] 1 j 'I‘.-

C L

Andy Warhol, 210 lahvi Coca-Coly, 1962, sitotisk,"

' Albert Chéutelet a Bernard P. Groslier, Soucasné déjiny umeni, s. 554.
12 Viz Viévra (pozn. 8), s. 98.
13 Viz Pincas a Loiseau (pozn. 6), s. 134.
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Dalsi umélec James Rosenquist hojné pouzival reklamy a vystfizené fotografie

z novin a Casopistl, které pietvatel do velkoplodnych plakatd.'*

D

James Rosenquist, Prezidentskd volba, 1960-61, olej, 228 x 365,8 cm, Centre Georges

Pompidou, Paris"

Nameétem, ze kterého Cerpal Roy Lichtenstein, byl tehdejsi komiks. Z celého
piibéhu si vybral jedno pole, které ptenesl na velky forméat. Zda se, jakoby jen
obrézek prekopiroval. K jeho realizaci vyuZivé i techniku zvétSeného rastru.'® Aviak
jeho vytrzenim z dané posloupnosti a osamostatnénim se, Lichtenstein poukazoval
na americky konzumni zplisob Zivota a jeho stereotypy. Postavy ve svych dilech, tak
jak je prejimal z komikst, vyobrazoval jako vécné¢ mladé, krasné a zidealizované

NP < 17
osoby, ¢imZ naznacoval povrchnost reklam.

4 Viz Pincas a Loiseau (pozn. 6), s. 132.

'3 http://www.jimrosenquist-artist.com/?q=node/41
'S Viz Chautelet a Groslier, (pozn. 10), s. 555.

7 Viz Vdvra (pozn. 8), s. 98.
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Némecky umélec Wolf Vostell vyjadioval své negativni postoje ke spotfebni
spole¢nosti a odklon od dusevnich hodnot destrukci plakatt, jejichZ Casti ptes sebe
vzajemn¢ lepil nebo je domaloval."® Jeho dilo mi imponuje energii, jeZ z n&j vyzatuje
mozné diky jeho striktnimu nesouhlasu se spotfebnim stylem, ktery ve své tvorbé
vyjadioval. Zaroven z dila citim i agresivitu proudici z dtrzkl plakatu a z uZzité jasné

barevnosti.

Wolf Vostell, Grofle Sitzung mit Da, 1961, Décollage, strzené plakaty na platné, 200 x 120

cm, Epinal, Musée Départemental d”Art Ancien et Contemporain'’

'8 Viz Ruhrberg et al., (pozn. 11), s. 330.

1 Ibidem, s. 329.
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Ze soucasnych Ceskych designérii jmenujme Maxima VelCovského, ktery
pracuje piedevSim s porceldnem a keramikou. Za pozornost stoji jeho pojeti

obycejného plastového kelimku, ktery ptetvofil do porcelanové a sklenéné podoby,

¢imz poukazuje na trend produkce vyrobkii na jedno pouziti bez dalSiho
0

iy » 2
hodnotnéjsiho pfinosu.

Maxim Vel&ovsky, Tray,2001, porceldn, 17 x 23 x 14 cm?'

——
E—
-3
-

=
_—
.

Maxim Vel¢ovsky, Fast Cup, 2003, sklo, 8 x 7cm?*>

20 http://www.prague-art.cz/katalog/autori/212-maxim-velcovsky/
*! Ibidem.

22 bidem.
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3 Znacky jako koncept Zivotniho stylu

,,Dnes se jiz neproddvd vyrobek, nybrz vize, ,,koncept“, Zivotni styl spjaty s danou
znackou a v centru komunikacnich snah prumyslovych podnikii se nachdzi budovdni

«23

identity.

V této Casti se zabyvam znackou a jejim novym vyznamem. Znacky a loga jiz
ztratily svij ptivodni smysl, kdy prezentovaly kvalitu vyrobku ¢i sluzby. Znacka nyni

predstavuje nalepku prezentujici Zivotni styl a hodnoty.

3.1 Vyvojk ,,nalepkam*

Historie znacek je kratSi nez historie reklamy. Obecné se s prvnim
znackovanim vyrobkil setkdvdme ke konci devatenidctého stoleti srozvojem
pramyslové vyroby. Pfelom nastal v roce 1905, kdy v USA vstoupil v platnost zakon
Trademark Act. Podle tohoto zikonu mohli vyrobci své zboZi opatfovat
registrovanymi zndmkami a chranit si tak své vyrobky. Produkce vyrobku se jiz

rozmdhala rychlym tempem a konkurence rostla.**

Do sedmdesatych let byla vétSina log na odévech nendpadné v§itd z rubu,
a tedy pro okoli skrytd. Drobné znacky zndmych ndvrhai a salonit vySitych
na viditelnych mistech se objevovaly uZ od poloviny dvacédtého stoleti pouze
na sportovnich tborech. Ke konci sedmdesatych let se sportovni obleceni stalo velmi
moédni a znaCky se vice prosazovaly na lici 0d&vi.” V ten moment doslova nastal
boom znacek a majitelé tohoto obleceni se zacali Skatulkovat do patfi¢nych kategorii

PP g 226
dle svych finan¢nich moZnosti.

Koupi znackového zbozi si nezajistujeme jenom kvalitu, ale jak tvrd{

Lipovetsky 1 pocit, Ze se liSime od primérmé spolecnosti a tvoiime si tak o sobé

2 Viz Lipovetsky (pozn. 1), s. 52.

24 Michal Hvorecky, S logem nebo bez loga, in: Revue labyrint, s. 1.
%5 Naomi Klein, Bez loga, s. 217.

** Ibidem, s. 27.

-14 -



pozitivnéjsi min&ni.”’ Znackovym vyrobkem si dopfejeme jakysi nevSedni luxusni

pocit, aniZ by sdm vyrobek dosahoval patfi¢né kvality.
Nasledujici ptiklad kavaren Starbucks je diikazem, jak se zménilo chdpani znacek.

Scott Bedburry a Howard Shultz, ktefi zastupuji sit’ kavaren Starbucks uvedli,
Ze navstévnici uz dnes neveil ve vyraznéjsi rozdily mezi jednotlivymi produkty.
Museli tedy vytvorit image kavarny bez ohledu na proddvanou kavu. Soustfedili se
na propojeni znacky s emocemi, kdy lidem, kteti Starbucks navstivi, nejde vyhradné
o $élek kdvy, ale o celkovou atmosféru a setkdni s lidmi naladénymi na stejnou vinu
v piijemném prostfedi kavarny. Posezeni u kavy se pak posouvd do tplné jiné

sféry.”®

Dalsim kuri6znim piikladem je spolecnost Fashion Licencing of America,
kterd proddva nabytek nazvany ,,Ernest Hemingway*, ktery udajné ,,pfesné vystihuje
znackovou osobnost spisovatele v jeho pozdéjsim obdobi“* Prenesend si tedy misto

nabytku kupujeme Hemingwayovu auru, kterd nds bude obklopovat.

3.2  Negativni diisledky ve spole¢nosti

,,Znacka je vstupenkou do modniho Zivotniho stylu a pohnutkou, kterd Zivi soucasnou

posedlost znackami, jsou obavy z pohrddni a z odmitnuti. «30

Nejsilngji je znackami ovlivnéna mladez, kterd si béhem adolescence zaklada
nejvice na svém vzhledu — image. Casto podléhaji médnim trendtim, a odivani tvoii
podstatnou cdast jejich prezentace pied okolim. Podle Lipovetského je mladez
motivovdna ke znackdm obavami, aby se nejevili hor$i neZ ostatni, neZ touhou

y 31
nadfazovat se nad druhymi.

" Viz Lipovetsky (pozn. 1), s. 53.
2 Viz Hvorecky (pozn. 24), s. 2.
* Ibidem, s. 2.

O viz Lipovetsky (pozn. 1), s. 57.
* Ibidem, s. 57.
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Projevuje se tim tendence k urCité uniformité, snaha o zafazeni do skupiny.
To se déje casto formou znaCkového zboZi, ve kterém se mlddeZ rdda predhdni.
Odbornici v tomto smyslu varuji na rozmdhajici se ekonomickou Sikanu mezi détmi
a mladeZi. Je to jeden ze smutnych dusledkl, ktery konzum a celkové zameéteni

na materidlni vlastnéni pfinasi.

Navic se s expanzi znacek vytraci kultura a zvyky jednotlivych narodu, které
jsou vytlacovany na okraj nadnarodnimi fetézci korporaci. Pii toulkdch v zahranici
vidime Ccast&ji zndmé klisé - téméf vSude misto tradi¢nich mistnich specialit,
narazime na McDonald’s, misto typického ndpoje se ndm nabizi Coca Cola a obcas
kolem nds n€kdo probéhne v teniskdch Nike. A to nemusime zrovna cestovat napii¢

Amerikou, ale i chud$imi asijskymi zemémi.

Tuto kapitolu bych rdda zakoncila vtipnou, ale zdrovent vystiZznou citaci

Naomi Klein, autorky knihy Bez loga, kterd popisuje absurditu znackové ménie.

., Vyriistala jsem v Kanadé a jiz od Sesti let jsem méla obsesi 7 ndzvii znacek a 7 toho,
co bych si mohla koupit. Byla jsem primo posedld zdricimi samolepkami, které jsme
méli nalepené na zadnim okné rodinného auta: McDonald’s, Texaco, Burger King,
a predevsim Zlutd, nddherné fosforeskujici samolepka firmy Shell. Byla tak jasnd
a prokreslend, Ze jsem byla presvédcena, kdybych byvala vylezla a dotkla se ji,
mohla bych se dotknout néceho z jiného rozmeru — z televizniho svéta. Pozdéji jsem
si prisila na své tricko malou imitaci krokodyla, ktery vypadal skoro jako Lacoste...
Ke vSem tem produktiim jsem se vymezila teprve na zacdtku stiedni skoly ve chvili,

kdy jsem blondaté vidsky své barbiné konecné prebarvila. “**

32 Naomi Klein, Bez loga, in: Revue labyrint, s. 32.
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3.3  Znacky v galerii

Prekvapivé i loga a znacky vstupuji do uméni a stavaji se hlavni inspiraci
fady umeélct. Loga do své tvorby zakomponoval napiiklad cesky vytvarnik Jan
Nalevka, ktery jiz na toto téma vytvoril neékolik projektt. Jednim z nich je projekt
,,Without You I'm Nothing®, kdy Nalevka oslovil nékolik firem za tc¢elem finan¢ni
pomoci s realizaci prace, pficemz na kazdy obraz natisknul logo sponzorujici firmy.
Zaroven chtél naznacit, v jaké mife je uméni zavislé na sponzoringu, kdy se na

oplatku za finanéni pomoc propaguje krom& uméleckého dila i samotné logo firmy.>

Jan Nélevka, Without You I'm Nothing, 2002**

Jan Ndlevka, Don t Innovate, Imitate!, 2001%

*? http://artlist.cz/?id=2073
** Ibidem.

33 http://artlist.cz/?1d=2075
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Ze zahrani¢nich tviirct pracujicich s logy a znaCkami mé¢ zaujal francouzsky
umélec Zevs. Svd dila nejradéji umistuje do meéstského prostiedi. Vytvofil svou
nejznamejsi sérii liquidated logos (zlikvidovand loga), kterou vystavil v galerii
v Hong Kongu. Zevs je povaZovan za umélce, jenZ vysSel z francouzského street artu

RV . . . « . 36
a jenZ setiel hranice mezi vandalismem a uménim.

III' \Ii

il

Liquited apple, 2007 & limited Coca Cola, 2007°’ Liquited McDonald’s, 2006, Paris.*®

nl 4“'

Béhem studia konzumni tematiky v uméni jsem narazila i na konceptudlni
umélkyni Barbaru Kruger, jeZ se v ¢asti své tvorby vénuje rovnéZ konzumu.
Nepracuje ptimo slogy a znaCkami, ale vyuzivd své vlastni slogany kritizujici

,,shopping* jako ndhrazku pravych hodnot, které ndm v Zivoté schdzi.*

%% http://www.designboom.com/weblog/cat/10/view/2033/liquidated-logos-by-zevs.html
¥ Ibidem.

* Ibidem.

3% Melissa West, Shop Therefore I Am — Barbara Kruger.
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Ukdzky z tvorby Barbary Kruger.*’

4 Reklama na vyrobek nebo ideu spokojeného Zivota a Stésti?

,,Reklama neproddvd zboZi ani myslenky, ale Sldgrovy, hypnoticky model stésti. il

Znacky a reklama funguji na podobném principu. Obé propaguji dvé veéci.
Jednak konkrétni pfedmét a jednak doprovodny emociondlni proZitek, ktery v nds
vyvolava. Na doprovodny pocit je kladen vétsi diraz a reklamy jsou na zakladé
psychologickych vyzkumt sestavovany tak, aby zapasobily na lidské potfeby a
vyvolaly touhu po uziti vyrobku. Reklama byva Casto velmi rafinovand a je snadné ji

podlehnout.

Z pivodni informacni funkce reklamy, kterd se soustfedila na samotny vyrobek,

se stal nastroj prodédvajici vice falesnou ideu spojenou s vyrobkem.

,,Oslovuje jisté videni svéta, prezentuje sdéleni, hodnoty a ideje. «i2

To je moment, ktery povazuji za stéZejni, o kterém premyslim, a kterym se inspiruji

z Mz

pro realizaci praktické casti. Z celé této dvojsmyslnosti ¢iSi absurdita, a proto mé

tolik fascinuje a bavi.

0 Viz West (pozn. 39).
41 Oliviero Toscani, Reklama je navonénd zdechlina, s. 20.
2 Viz Lipovetsky (pozn. 1), s. 193.
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4.1 Kulturni sabotaz

Jako reakci na zaplavu znacek a reklam zaloZili mladi umélci hnuti tzv.
kulturni sabotd? (culture jamming)®, kterym vyjadfuji protest vaci reklamni
propagandg. Zadali se nazyvat sabotéry reklam (adbusters)** a jejich hlavni sabotazni
cinnosti se stalo pretvateni a prelepovani billboardd a velkorozmérnych reklam
umisténych ve vetejném prostoru tak, aby dochézelo k jejich pravému opaku, k jejich
zesmeSnéni a setfeni tlaku, kterym na nds plisobi. VyuZivaji rizné techniky koléze,
malby, americké retuSe a dalSich. Ke své tvorbé se hrd¢ hldsi a zdsadné pracuji

ve dne za svédectvi vefejnosti.

Vv

Jednim z nejvyraznéjSich predstaviteld a hlavnim zakladatelem kulturni
sabotdZze je Jorge Rodriguez de Gerada.” Nejdiive zaloZil politicko-uméleckou
skupinu Artfux a poté zacal s pretvafenim a parodovanim reklam uréenych hlavné
k prodeji alkoholu a tabdkovych vyrobku, kdy rovnéz obvinoval marketing, Ze cilené
zametuji reklamy téchto Skodlivych vyrobkl na chudinské Stvrti.*® Pozdé&ji se kromé
reklam na alkohol a cigarety orientoval i sjinymi sabotéry na celkovy agresivni

boom svétoznamych znacek.

., KdyZ na sebe kluci z chudinskych ctvrti zacali kvuli obleceni znacek Nike, Polo,
Hilfiger nebo Nautica vytahovat noZe, bylo uZ jasné, Ze spolecnosti produkujici
alkohol a tabdkové vyrobky nejsou jedinymi obchodniky, kteri koristi 7 touhy

chudych deéti po uniku. «“t?

* Viz Klein (pozn. 25), s. 284.
* Ibidem.

* Ibidem.

* Ibidem, s. 294.

7 Ibidem, s. 295.
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JORGE RODRIGUEZ GERADA

e

£/ VERY

STYLE GENERAL'S WARNING: B
1AY NOT GUARANTEE YOU AN

1. ukdzka z tvorby Rodrigueze de Gerady*

JORGE RODRIGUEZ GERADA

2. ukdzka z tvorby Rodrigueze de Gerady®

48 http://www.artjammer.com/jamming.htm
* http://www.artjammer.com/jamming4.html
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4.1.2 Cesky sen

Akce Cesky sen je pravdépodobné nejvétsi medidlnd zniamou Geskou verzi
culture jamming. Dva studenti FAMU se vroce 2003 rozhodli vyzkouset vliv
reklamy puisobici na ceskou spolecnost a rozjeli mohutnou reklamni kampan na
fiktivni hypermarket, ktery sliboval rekordn& nizké ceny.”® Misto skute&ného
hypermarketu nechali na zelené louce postavit jen Zeleznou konstrukci s reklamn{

plachtou.

Jejich zamér byl jasny - ukdazat, jak snadno se Ceskd spoleCnost nechd zldkat
reklamnim materidlem, a zddraznit faleS reklamy. Ocekavani se potvrdilo,
s ndkupnimi taskami dorazilo kolem tif tisic zeijemcﬁ.51 Projekt si ale vyslouzil i
znacnou davku kritiky, naptiklad v Mladé fronté¢ Dnes se objevil €lanek o vysméchu
obyCejnym lidem a jejich Setfivosti.’” Studenti jednak napadlili samotné navstévniky,
ale také si vystelili z celé Ceské spole¢nosti. Na druhou stranu si vSak vefejnost
timto ¢inem uvédomila, Ze reklamu je nutné brat s rezervou a nedlvéfovat okamzité

vSem reklamnim sdélenim s podeziele vyhodnymi cenami.

Fotografie z mista konani happeningu Cesky sen, 2003.”

%0 Milo§ Toman, Intuitivni reklama, s. 50.
51 .
Ibidem, s. 50.
*? Miroslava Némcové (MfD)
33 http://www.ceskatelevize.cz/specialy/ceskysen/index.php?load=fotogalerie
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4.2 Ad’s not dead

Timto podtitulem odvozeného od své&toznamého hesla hudebniho stylu™
naznacuji, Ze reklama se dostala do faze, kdy jeji vliv zacal pomalu sldbnout, protoze
uz lidé pochopili jeji klamnou taktiku. Postupné se stavaji viici reklame skepticti a na
klasickou reklamu prestavaji reagovat nebo reaguji podrazdén¢ a se znechucenim.
Reklama se musela obnovovat a hledat nové zpiisoby, aby byla schopna i nadéle

zaujmout.

Jednim z prvnich tvlrct reklam v tomto novém stylu je fotograf Oliviero
Toscani, ktery se proslavil nafocenim kontroverzni kampané¢ pro spolecnost United
Colors of Benetton. Hlavni pointa spocivd v nereprezentovani odévu, jak bychom
ocekdvali. Za ndméty si vybral globdlni problémy a tragédie, na jejichZ zdvaZnost
se snaZi upozornit a podnitit zdjem komfortni spole¢nosti Zapadu k jejich pomoci

a feSeni.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Oliviero Toscani, Kampari proti rasismu, podzim/zima 1989-1990>

% Odvozeno od Punk s Not Dead.
33 Viz Toscani (pozn. 41), sou&dst piilohy v knize.
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Na jednu stranu Toscani poukazuje na vdzné problémy typu rasismu, vélek, AIDS,
zZivotniho prostiedi, drog a dalsich, pficemz reklamu vyuZziva jako ticelnou pomicku

k osvété. Zaroven prezentuje i jiné alternativy zpracovani reklamy.

Na druhou stranu jsou Toscaniho kampané casto kritizovany. Jeho odpiirci ho
osocuji, Ze svou reklamu zaloZil na vyuZiti svétového nestésti ve prospéch prodeje
svetril. Zaroven je reklama Benettonu pravdépodobné zaloZend na ziskani sympatii
potencidlnich zdkaznik vyznavajici stejné hodnoty, na které upozornuje ve svych

kampanich Benetton %

Fotograf tuto motivaci k ndkupu popira. Jeho zimérem neni vychvalovani svetrd ani

vyuZzivani nestésti k propagaci, ale ttok na konformni jistoty vyspélé spoleénosti.57

Toscani sice fotografoval reklamni kampané, ale k samotné reklamé a jejimu
principu je zna¢né negativni. Ostie kritizuje idealizovany model, ktery ndm reklama

predklada, protoZe ve vysledku lidem piinasi jen pocity zklamani.

v s .. . ., . . <58
., Reklama neproddvd stésti, vyvoldvd deprivaci a tizkost. Hnév a frustraci.

Podobny zplsob kampané, ve kterém vyrobek nevystupuje, prezentovala
reklamni agentura Saatchi & Saatchi UK na cigarety Silk Cut uz v roce 1984. Tvurci
reklamy se inspirovali svétem uméni, pfedeviim je ovlivnil Christo™ a jeho
nainstalovany zavés v Coloradu roku 1972.%° Vznikd tak prvni Cast kampané
s vyobrazenim fialové hedvabné latky s fezem, poté nasledovaly dalsi ¢asti napiiklad
s Zehlickou, ktera predstavuje hlavni zdroj destrukce hedvébi, inspirovanou Man

Rayem.

% Jitka Vysekalov4, Riizena Komérkové, Psychologie reklamy, s. 108.
57Viz'I‘oscani(pozn.4l),s.83.

> Ibidem, s. 25.

*9 Viz Pincas a Loiseau (pozn. 6 ), obr. ukazka, Christo - Instalace Valley Curtain, s. 235.

% Tbidem, s. 234.
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Zéroveit mohla byt kampan diky svému skrytému vyrobku vystavovédna témét vSude
na vefejnosti, coZ se u reklam na cigarety a alkohol kvuli jejich negativnimu dopadu

na spole&nost omezovalo. *'

LOW TAR . DARIER: Chveramern Heabth WARNING CIGARETTES CAN SERIOUSLY DAMAGE YOUR HEALTH

Kampan Silk Cut, 1984. Foto: Graham Ford 62

Kampan Silk Cut, 1991. Foto: Daniel Jouanneau®

! Ihidem, s. 236.
%2 Ihidem, s. 234 — 235.
% Tbidem, s. 236 — 237.
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5 Vlastni realizace — namét panenky Barbie versus figurky ,,Igracka‘

Zasadné nesméiuji k realizaci prace striktni poucujici formou ,,s ukazovatkem
v ruce®. K vyjadieni svého pohledu na paradoxni konzumni svét jdouci ruku v ruce
s klamnou reklamou a znackovou okupaci, jsem se proto snaZila zvolit uvolnénou
zlehcujici formu smichanou s trochou ironie jako odkaz na Castou absurditu s nimi
spojenou. Pokladam to za ucinnéjsi a efektnéjsi zpisob neZ ttoceni na mravni kodex
kazdého Clovéka a snahu o jeho nutnou ndpravu. Pii tivahach nad zpracovanim prace
a vybérem prostiedki k jeji realizaci jsem se inspirovala {8 hracek a vybrala n¢které

jeji zastupce. Za hlavniho predstavitele jsem si zvolila figurku zvanou ,,Igracek®

vyrédbénou v osmdesétych letech dvacétého stoleti firmou Igra.®*

Igracka, vzhledem k jeho charakteru, instaluji do roli n€kdy az protichtdnym,
abych timto zptisobem demonstrovala absurditu a paradoxy, jeZ nese spotiebni doba
a také fakt, jaky obrovsky vliv je na spolecnost vyvijen ze strany masové produkce
nadndrodnich firem a reklamy, kterym obycejny clovék snadno podléha. Nettoci na

nds jen z televize a podobnych médii, ale ,,bije nds do o¢i* t¢émét vSude ve vefejném

prostoru.
V nékterych ¢astech se objevuje panenka Barbie jako opaény prototyp Igracka.

Pro pfedstavu a pochopeni mého zaméru zde podrobnéji uvadim tii vybrané ukazky

z celé realizace.

V prvni Casti se pokousim zironizovat reklamu a jeji klamné sdéleni, kterym
si nds snazi ziskat. Na trhu se ndm nabizi spousta vyrobkl stejného zaméteni
a kvality, a proto diky rostouci konkurenci v oboru mus{ reklamni agentury vymyslet

766
1

stile nové a nové ,origindlni“ slogany a op¢vovavat jedinecnost vyrobku, aby
u zéakaznik obstdl vice neZ konkurencni vyrobek. Podle mého minéni, jedny
z nejstupidnéjSich reklam patiicich do tohoto okruhu, jsou reklamy na praci prasky
a podobné Cistici prosttedky do domadcnosti. Tim, Ze jsem vytvoiila pomyslnou
armadu Igrackd, vSechny ve stejné bilém obleceni, nazvanou ,,Kdo je nejbélejsi?“,

vykresluji

64 P . . Ly
Od ndzvu firmy odvozen nazev ,,Igracek”.

-26 -



wev s

jejich stejnou nebo alesponi podobnou kvalitu bez podstatnéjsSich rozdilt, které jsou
nam prezentovany reklamou. VSimnéme si, Ze v zdstupu Igracku je i panenka Barbie,
jez zde predstavuje dvojsmyslnou symboliku. Apeluje na celkovy charakter hracky,
avSak vEt$si mérou symbolizuje postaveni Zen v reklamdch, zejména reklamy pro
prodej prostiedki do domécnosti. Zena je zde zachycena ve stereotypni roli
hospodyriky, kterd p&je 6dy nad novym revoluénim pracim praskem a cisticem
zidchodovych mis. Vrchol veSkeré jeji inteligence pak podtrhuje vlastni udiv,

Ze k vyprani pradla a odstranéni skvrn snad ani samotnou pracku nepotiebuje.

Vyftezana loga Nike v dal$i praci symbolizuji dnesni kult znackového zboZi,
kdy se lidé navzijem posuzuji na zdkladé svého ,,0znackovéni“. Zvolila jsem logo
Nike, protoZe patii k nejrozsitenéj$im a nejvice komerénim znaCkdm po celém svéte.
Faktem, Ze antikomercni Igrdc¢ci jsou zde nositeli této znacky, naznacuji tlak
obrovského medidlniho mechanismu pusobiciho na obycejné a paradoxné i chudé
nemajetné vrstvy spolecnosti, které se snazi pohltit. To, Ze logo neni vysSité
¢i nati$téné, jak vétSinou byvd, ale je vypdlené a vyfezané piimo do téla zvySuje
dramati¢nost a dlraz natuto problematiku a zdroveil poukazuje na ,bolest

spolecnosti*“ s ni spojenou - na ztratu kultury, tradic, osobitosti za cenu uniformniho

ptizpusobeni spolecnosti a snahu o globalni splynuti s proudem.

V jiné casti jsem ztvarnila figurky - déti Igrackn, které vitézoslavné drzi
v rukou ldhve s cerstvym mlékem jako symbol odporu proti fastfoodové médnii
konzumni spoleénost Zapadu. Cerstvé mléko je povazované jako jeden ze zakladnich
produktti zdravé vyzivy urené pro détsky rust a zdravy vyvoj a mélo by patiit
do zédkladniho jidelniCku vSech déti. Jsme ale svédky toho, Ze spotfebni americky
zpiisob Zivota se globdlné §ifi a zahrnuje i zplisob stravovani. Déti a mladez si velmi
rychle zvykly na potraviny z fastfoodu, které se §iii i do jejich domovt. Prednost se
davé sladkym limondddm propagovanych v reklamach nabizejicich zdroven i ,,cool*
image. Kdo by se chtél znemoZnit pfed vrstevniky s lahvi mléka z domova, kdyz

Coca-Cola vede v poli atraktivity na celé care?

Ve zbyvajicich castech se snaZim vystihnout odliSné charaktery Barbie

a Igracka a zduraznit tak svou myslenku o poselstvi hracek. Konzumni Barbie je po
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celou dobu chdpana jako prazdny charakter, jez diky své pozici negativné ovliviiuje

spolecnost.

Pokryvky hlavy symbolizuji rozdéleni spoleCnosti na vrstvy a zduraziuji

honbu za vysokym socidlnim statusem. NardZzi na povrchnost spolecnosti, Ze se lidé

vzajemné hodnoti na zdkladé svého socidlniho postaveni nez podle svého charakteru.

Pokud se namét hracek jevi jako povrchni ¢i bandlni, tak i to je jeden z cila
prace, protoZze celé téma je zaméfeno na absurditu a pfechod moderni spotfebni

spole€nosti od duchovnich hodnot k povrchnim zéleZitostem spjatych s konzumem.

Jednotlivé postavy Barbie a Igracka realizuji technikou kresby a malby,
pficemz vyslednou prici prevadim do formy plakatu velikosti B1. Zvolila jsem

formu plakatu, protoZe k tématu konzumu je mi nejblizsi tiskové provedeni.

V nésledujici kapitole popisuji, jak oba predstavitelé souvisi s tématem

materialni orientace a konzumu.
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5.1 Hypotéza zaloZena na principu napodoby a identifikace

Dlvodem, pro¢ jsem si vybrala pravé figurku Igracka v protikladu
s panenkou Barbie, je ma vlastni hypotéza, ve které se soustied’'uji na moznosti vlivu
hracek na formovani vlastni identity ditéte a na identifikaci s danou hrackou

a piipadnym rozvojem materidlniho vzorce chovani v pozd¢€jsim veku.

Marie Viagnerova definuje princip uceni ndpodobou, kdy dité piirozené
napodobuje chovani, které vidi u svych nejblizsich. Prvnimi a nejdileZit¢jSimi
modely, které dit€¢ napodobuje, jsou rodice. Dité¢ se tak ztotoZiuje s jejich vzory

. NP . o 65
chovani a soucasné si posiluje vlastni sebedtivéru.

Zajimd mé, v jaké mite mohou mit na dité¢ vliv samotné hracky, s kterymi travi
vétSinu Casu. Dité se vzivd do hry, do které zapojuje emoce a promitd ziskané

vzorce chovani.

., Dité se identifikuje s postavami, které se mu néjakym zpiisobem podobaji a

pripominaji mu jeho vlastni Zivot, nejlépe z pozitivai strdnky. «66

V soucasné dob¢ stéZi nalezneme na trhu podobnou hracku Igracka, ktery dle
mého ndzoru, mél pozitivni vliv na rozvoj potencidlnich dovednosti ditéte zejména
proto, Ze charakteristickym znakem figurky je zaméfeni na provddénou cinnost
a prenesen¢ na rozvoj vlastnich dovednosti. Design figurky byl profilovan do mnoha
profesi, zvlast€¢ zndmé jsou tzv. budovatelské profese, napiiklad zednika, tesafe,
délnika, stavbyvedouciho, hornika, cestafe atd. AvSak existuji i dal$i varianty jako
1ékat, musketyr, kuchaf, potdpé¢, ucitelka, zdravotni sestra aj. Prav€ bohatou Skdlu
figurek a jejich dlraz na prezentovani aktivni Cinnosti pfed preferovanim pouhého
vzhledu, jak je tomu u Barbie, povazuji za nejveétsi pozitiva. Diky témto vlastnostem

je pro m¢ Igracek symbolem antikonzumniho hrdiny.

Dnes na trhu ptfevazuji hracky nékdy az s nasilnym charakterem pro chlapce
jako figurky Ninjové, bojovnici, agresivni pocitacové hry a mnohé dalsi, nemluvé o

ruzovém fenoménu Barbie jako klasickd hracka pro divky.

5 Marie Vagnerova, Vyvojovd psychologie: deétstvi, dospélost, stdari, s. 118.
% Ibidem, s. 187.
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Hlavni charakteristikou Barbie je jeji atraktivni vzhled a pfedstava o
dokonalém Zivoté v luxusu, ktery symbolizuje. Panenka Barbie tudiz mtze vyvolavat
u ditéte touhu po stejné ,krasném® vzhledu, coz zplsobuje obavy lékaifim a
psychologim. Vyzkumy totiZ potvrzuji, Ze hrani s panenkou Barbie miZze u divek
negativné ovlivnit spokojenost s vlastnim vzhledem a zpiisobit poruchy piijmu

potravy. 67

Kromé Barbie se na vzniku poruch pifijmu potravy a negativniho

sebehodnoceni podili i dalsi fada faktorti spojenych s konzumem, napiiklad celkové

pusobeni médii, médniho primyslu, reklamy a mnoho dalSich.

,Proménila dite, které si s ni hraje, z pecovatelky v pasivniho pozorovatele bytosti,
jeZ v Zivote udélala stésti a md vSechno, nac si vzpomene. Prdvé ona spolu s vyzdblou

modelkou Twiggy v 60. letech prosadila novy standard Zenské krdsy.

(Abigail Natenshon, odbornice na poruchy piijmu potravy.)68

Jestli dochdzi k urcitému ovlivilovdni hrackami, je spiSe otdzka hlubokého
psychologického vyzkumu. Vybér prezentovanych hracek vyjadiujici kontrastni

symboliku ve spojeni s konzumem pro realizaci vytvarné prace je doufdm vystizny.

7 Nad’a Klevisova (rec.), Krasnd jako Barbie.
% Ibidem.
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Fenomén Barbie zaujal i fadu umélci, ktefi skrze sva dila vyjadiuji kritiku
ovliviiovani panenkou Barbie. Jednim z takovych umélci je i Tom Forsythe, ktery
panenky instaluje do riznych situaci. Je autorem znamé fotografie nazvané Barbie

Enchilada zobrazujici fadu nahych Barbie zabalenych v tortilach v pekaci.”

Tom Forsythe, Barbie Cocktails. 71

% Nada Klevisov4 (rec.), Krasné jako Barbie.
70 http://creativefreedomdefense.org/Details.cfm?ProdID=109&category=12
! http://creativefreedomdefense.org/Details.cfm?ProdID=105&category=12

-31-



6 Zavér

Clovék stale pocituje nové potieby, které se snazi uspokojit. Tento kolobéh
se neustile opakuje a je pro nds pfirozeny. Stanovujeme si nové cile a ndroky a
usilujeme o jejich splnéni. Kdyby tento systém piestal fungovat, na§ rozvoj by

ustrnul a neméli bychom potiebu se dile rozvijet a uplatiiovat.

Nevytycila jsem si proto za cil jednostranné kritizovat konzum a predloZzit
konkrétni ndvod kjeho napravé, ale poukdzat na jeho castou absurditu, na
,,barvoslepost* v honb¢€ za ndlepkou blahobytného Zivota, pfitom ¢asto nenaplnéného

a prazdného.

JelikoZ Zijeme v rychlém tempu spotfebni spole¢nosti, spousta véci se ndm
jevi jako automaticky dand a Casto se nad nimi ani nepozastavujeme. Cilem mé prace

je tedy snaha nabidnout prostor k pozastaveni a zamysleni.
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7 Resumé

My graduation thesis is called Colour-blindness and is focused on the absurd

side of consuming way of life occurring in contemporary western society.

Firstly, I try to introduce consumerism in general view and point out the
absurd features of its system. This chapter also includes the summary of artists,

mainly pop-art representatives, inspired by mass production and the power of media.

In the second part I describe the interest in logos and draw attention to

the globalization of logos and labels and their negative consequences on society.

Afterwards I deal with advertisement and its huge influence on people. The
criticism is aimed towards its purpose to sell the false idea of real life than the
product itself. I also give examples of the alternative forms of advertisements and

campaigns.

In the last part I concentrate on my own work and describe the usage of toys
and their meaning that present. I install them in various ironic situations to
emphasize the absurdity and colour-blindness connected with consumerism and its

consequences.
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Resumé

Bakalafskd prace je zaméfena na zdlraznéni absurdity spojené se soucasnym
konzumnim zplsobem Zivota, kdy lidé uptednostiiuji materidlni vlastnéni pied
rozvojem duchovnich hodnot. Absurdita spotiebniho stylu je neoddélitelné spojena
sreklamou a znaCkovym zboZim, které ovliviluji obyvatele vyspélych zemi.
Predkladaji falesny koncept Zivotniho Stésti, jejichz konzumovanim se lidé snazi

vyplnit vnitini prdzdno a nejistotu.
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