
UNIVERZITA PALACKÉHO V OLOMOUCI 

Pedagogická fakulta 

Katedra výtvarné výchovy 

 

 

JANA ULRICHOVÁ 

III. ro�ník – prezen�ní studium 

 

 

Obor: anglický jazyk – výtvarná tvorba 

 

 

BARVOSLEPOST 

Bakalá�ská práce 

 

 

 

Vedoucí práce: Mgr. MgA. Jan Krti�ka 

 

 

 

 

 

Olomouc 2010 

 

 

 

 



������

�

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Prohlašuji, že jsem bakalá�skou práci vypracovala samostatn� a použila jen 

uvedených zdroj� a literatury. 

 

V Olomouci dne 1. 4. 2010 

……………………………….. 

 



������

�

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pod�kování 

D�kuji panu Mgr. MgA. Janu Krti�kovi, za odborné vedení práce a poskytování rad. 

 

 



������

�

 

Obsah: 

 

1          Úvod          5 

2 Paradoxní št�stí        6 

 2.1 Tématika konzumu ve výtvarném um�ní    8 

3 Zna�ka jako koncept životního stylu     14 

   3.1 Vývoj k nálepkám       14 

 3.2 Negativní d�sledky ve spole�nosti       15 

 3.3 Zna�ky v galerii       17 

4 Reklama na výrobek nebo ideu spokojeného života a št�stí?  18 

4.1 Kulturní sabotáž       19 

4.1.2 �eský sen       21 

 4.2 Ad´s not dead         22 

5       Vlastní realizace – nám�t panenky Barbie versus figurky ,,Igrá�ka“ 25 

5.1 Hypotéza založená na principu nápodoby a identifikace  27 

6 Záv�r          30 

7 Resumé         31 

8 Použitá literatura a zdroje       32 



������

�

1     Úvod 

Úst�edním tématem bakalá�ské práce je p�iblížení problematiky hodnotové 

orientace zam��ené na materiální vlastn�ní a konzum s nadsázkou a absurditou, 

s nimiž je spojená. 

Mým zám�rem není moralizovat a p�edkládat pravé vzorce a hodnoty, které 

by m�ly být spole�ností oce�ovány a vyžadovány, ani v�štit záhubu sv�ta v podob� 

ekologických katastrof anebo se poušt�t do vážné problematiky enormních kontrast� 

mezi vysp�lou konzumní civilizací Západu a chudobou rozvojových zemí t�etího 

sv�ta, nýbrž pohled na spot�ebu a konzum jako náhražku pravého št�stí a hodnotného 

života. Dosáhnout života v blahobytu ve spojení  se spot�ebním stylem života se stalo 

všeobecným trendem a cílem velké �ásti spole�nosti, do jaké míry a jestli v�bec nás 

dokáže uspokojit, je hlavní otázka, kterou si kladu. 

�tená�e dále seznamuji s výb�rem um�lc� pracujících s tematikou konzumu            

ve výtvarném um�ní a zejména upozor�uji na dva základní fenomény spojené          

se spot�ebou a komercí – vliv zna�ek a reklamy, které se staly hlavním nám�tem    

mé praktické práce. Poslední �ást je v�nována výtvarné práci a od�vodn�ní 

zvolených prost�edk� její realizace. 
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2 Paradoxní št�stí 

Nedovolila bych si v globálním m��ítku kritizovat sou�asný styl života, 

protože sama nežiji p�íkladným antikonzumním zp�sobem, nejsem �lenkou žádného 

protestního hnutí a bylo by ode m� leda pokrytecké tvrdit, že se m� konzum netýká   

a neovliv�uje m�. Ob�as podlehnu a navštívím fastfoodové restaurace, zamí�ím      

do obchodu prozkoumat ,,nejlepší“ výrobek nedávno vychvalovaný v reklam�           

a vlastním i pár zna�kových produkt�. Ale nestavím na tom všem své osobní št�stí    

a nemusím okamžit� vlastnit každou horkou novinku na trhu,  nemluv� o touze 

trumfnout svého souseda v koupi ješt� úžasn�jšího auta nebo �ehokoli jiného, kterou 

v naší spole�nosti stále více poci�uji. I na tomto principu je celý konzumní 

mechanismus �áste�n� založený - na paradoxním úsilí vzájemného p�edhán�ní          

a ukazování své úsp�šnosti prost�ednictvím materiálních statk� p�ed druhými. 

�lov�k tém�� vždy poprvé vidí to lepší, co vlastní druzí, než aby si uv�domil svou 

úrove� života, která se velmi liší od úrovn� lidí žijících v daleko horších materiálních 

podmínkách.   

Lidé se ženou za falešnou p�edstavou blahobytu coby symbolu št�stí, ale 

mnohým z nich nakonec toto úsilí p�ináší jen pocity frustrace a nenapln�nosti, pokud 

se jim nepoda�í jejich sen zrealizovat. Tento tragikomický obrázek je dokladem 

absurdity pramenící z motivace ke konzumu a jeho vyvíjeného tlaku na spole�nost. 

V�tšina obyvatel vysp�lých zemí je pohlcena vlnou spot�eby a své ego, úsp�ch          

a spokojenost staví na základ� nabytého majetku. �asto se d�ou za vidinou nového 

auta, lepšího domu nebo špi�kové elektroniky, a jakmile jich dosáhnou, chvíli je toto 

v�domí t�ší, ale po ur�ité dob� se objeví na obzoru další neskromná pot�eba, která 

k�i�í po uspokojení. Za�íná se znovu rozjížd�t celý tento úmorný koloto� pot�eb, 

tužeb a spot�eby.  

Filozof Gilles Lipovetsky nazval jednu ze svých knih zabývající                    

se hyperkonzumní spole�ností Paradoxní št�stí.1 Myslím, že tento název mluví sám 

za sebe a vyjad�uje absurditu a povrchnost jevící se v konzumním zp�sobu života.  

�������������������������������������������������������������
1 Gilles Lipovetsky, Paradoxní št�stí, Prostor, Praha 2007.�
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 Místo orientace k vlastnímu nitru, seberealizaci a p�stování zájm� jako 

zdroj dlouhodobého uspokojení, radosti a upevn�ní sebejistoty, které mají daleko 

vyšší obohacující p�ínos pro �lov�ka, se lidé upírají ke konzumu, jehož 

prost�ednictvím se snaží vyplnit duševní prázdno a nejistotu. Lipovetsky výstižn� 

popisuje toto spot�ební chování jako ur�itou kompenzaci nudy a vnit�ní 

nenapln�nosti, které se snažíme potla�it a nahradit nakupováním a obklopováním     

se stále novými produkty.2  

,,Konzumentství jakožto chabá náhražka pravého života se ujímá moci jen 

díky schopnosti otupit, obluzovat a ukonejšit zklamané nad�je moderního 

�lov�ka.“3 

Je podstatné položit si otázku, jaké d�vody nás vlastn� ke konzumentství 

motivují. Krom� zmín�né p�edstavy konzumu jako náhražky vnit�ního napln�ní        

a út�chy,  je dalším faktorem samotná lidská chamtivost. Lidé, kte�í své bytí 

zakládají na majetku, se díky této vlastnosti dostávají do bludného kruhu. Podle 

Fromma se tito lidé cítí zna�n� nejistí a d�sí je p�edstava ze ztráty majetku a tím        

i vlastní identity.4 Tyto obavy jsou proto jedny z významných motiva�ních �initel� 

ke konzumu a hromad�ní majetku.  

Vrcholem absurdity je pak fakt, že tento chtí� není možné trvale uspokojit     

a nemá žádný limit, protože se nevyrovná pravým hodnotám a slouží pouze 

k ukonejšení vnit�ní prázdnoty.5 

�������������������������������������������������������������
2 Viz Lipovetsky (pozn. 1), s. 68. 

3 Ibidem, s. 68. 

4 Erich Fromm, Mít nebo být?, s. 131. 

5 Ibidem, s. 134.�
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2.1 Tematika konzumu ve výtvarném um�ní  

Jistá forma konzumu je viditelná tém�� ve všech um�leckých sm�rech 

v d�jinách um�ní. Pro m� je zajímavé zabývat se tvorbou um�lc� ve dvacátém 

století, která je ovlivn�ná masovou pr�myslovou výrobou ko�enící v devatenáctém 

století. Um�lci si všímají v�cí každodenní pot�eby a jejich vytržením z kontextu 

p�em��ují p�vodní smysl t�chto produkt� a povyšují je na um�lecká díla. Zárove�  

se nechávají inspirovat rozmáhající se reklamou a tlakem masmédií p�edevším 

v padesátých letech u pop-artu. 

P�ekvapivým byl pro m� nap�íklad objev obrazu Pabla Picassa s názvem 

Krajina s plakáty, jelikož bych práv� u Picassa toto propojení ne�ekala. Zapojil zde 

logo tehdejšího výrobce klobouk� Léon a z�ejm� jej ovlivnila i reklama                   

na polévkové kostky Kub.6   

 

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

Jistou mírou ovlivnil um�ní konzumem i Marcel Duchamp svými           

ready-made. Pr�myslov� vyráb�né produkty povznesl na um�ní, �ímž set�el 

dosavadní hranice. Jeho Kolo bicyklu složené ze všedních produkt� (jízdního kola     

a kuchy�ské stoli�ky) zp�sobilo p�elom v um�ní. 

�������������������������������������������������������������
6 Stéphane Pincas a Marc Loiseau, D�jiny reklamy, s. 29. 

7
�Ibidem, s. 29
�
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 Nejmarkantn�ji se tematika konzumu ujala v um�leckém sm�ru 

padesátých let pop-artu, jehož p�edstavitelé byli siln� inspirováni sériov� vyráb�nými 

produkty, povrchním m�stským zp�sobem života a jeho kulturou, pozlátkem 

tehdejších celebrit, reklamou, plakáty, kreslenými seriály v �asopisech, fotografiemi 

a r�znými reprodukcemi, na které ve své tvorb� reagovali. Pracovali s technikou 

asambláže, koláže, sítotisku, s retušovanými fotografiemi a používali zejména jasné 

barvy.8 

Pop-art se zrodil v Anglii a jeho cílem byla hlavn� kritika a ironizace 

spole�nosti.9 K významným p�edstavitel�m �adíme Richarda Hamiltona, jenž 

využívá p�edm�t� denní pot�eby a komponuje je do svých d�l.  

 

 

Richard Hamilton, Co zp�sobuje, že naše dnešní domovy, i když tak rozdílné, jsou tak sympatické?, 

1956, koláž na papíru, 26 x 25 cm Tübingen, Kunsthalle Tubingen10 

 

 

 
�������������������������������������������������������������
8 Ji�í Vávra, Od impresionismu k postmodern�: d�jiny vizuálního um�ní, s. 97. 

9 Ibidem, s. 98. 

10
�Karl Ruhrberg et al., Um�ní 20. století, s. 303.�
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V ukázce Co zp�sobuje, že naše dnešní domovy,i když tak rozdílné, jsou tak 

sympatické? nalézáme n�kolik charakteristických p�edm�t� produkce. Všimn�me    

si t�eba tenisové rakety v podob� ob�ího lízátka, vysava�e, televizoru, loga Ford na 

lamp� �i samotného kulturisty.11 Tuto koláž jsem vybrala, protože se mi líbí humorná 

kombinace jednotlivých prvk� r�zného p�vodu. Ve výsledku tak celá koláž p�sobí 

ironicky a naráží na zp�sob života v padesátých letech. 

V Americe se pop-art prosadil velmi dob�e. Reagoval na spot�ební styl života 

a jeho povrchnost. Americké um�lce zajímala hlavn� masová produkce zboží, kterou           

na jednu stranu kritizovali, avšak na druhou stranu se zboží pokoušeli odd�lit          

od reality a jeho samostatným vystavením z n�j u�init um�lecké dílo12. Tyto znaky 

dokládá nap�íklad plechovka Campbell´s Soup nebo láhve Coca-Coly Andy 

Warhola, který své práce realizoval p�edevším formou sítotisku. Warhola považuji   

za jednoho z nejvýznamn�jších p�edstavitel� pop-artu. Zaujala m� jeho tvorba,         

a proto jsem si nenechala ujít jeho výstavu, která pro m� byla velkým zážitkem.  

 

 

             Andy Warhol, 210 lahví Coca-Coly, 1962, sítotisk,13 

 

�������������������������������������������������������������
11 Albert Châutelet a Bernard P. Groslier, Sou�asné d�jiny um�ní, s. 554. 

12 Viz Vávra (pozn. 8), s. 98. 

13 Viz Pincas a Loiseau  (pozn. 6), s. 134.�
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Další um�lec James Rosenquist hojn� používal reklamy a vyst�ižené fotografie 

z novin a �asopis�, které p�etvá�el do velkoplošných plakát�.14  

 

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

Pompidou, Paris15 

 

Nám�tem, ze kterého �erpal Roy Lichtenstein, byl tehdejší komiks. Z celého 

p�íb�hu si vybral jedno pole, které p�enesl na velký formát. Zdá se, jakoby jen 

obrázek p�ekopíroval. K jeho realizaci využívá i techniku zv�tšeného rastru.16 Avšak 

jeho vytržením z dané posloupnosti a osamostatn�ním se, Lichtenstein poukazoval         

na americký konzumní zp�sob života a jeho stereotypy. Postavy ve svých dílech, tak 

jak je p�ejímal z komiks�, vyobrazoval jako v��n� mladé, krásné a zidealizované 

osoby, �ímž nazna�oval povrchnost reklam.17  

 

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

15
�http://www.jimrosenquist-artist.com/?q=node/41�

16 Viz Châutelet a Groslier, (pozn. 10), s. 555. 

17 Viz Vávra (pozn. 8), s. 98. 
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N�mecký um�lec Wolf Vostell vyjad�oval své negativní postoje ke spot�ební 

spole�nosti a odklon od duševních hodnot destrukcí plakát�, jejichž �ásti p�es sebe 

vzájemn� lepil nebo je domaloval.18 Jeho dílo mi imponuje energií, jež z n�j vyza�uje  

možná díky jeho striktnímu nesouhlasu se spot�ebním stylem, který ve své tvorb� 

vyjad�oval. Zárove� z díla cítím i agresivitu proudící z útržk� plakátu a z užité jasné 

barevnosti.  

 

    

Wolf Vostell, Große Sitzung mit Da, 1961, Décollage, stržené plakáty na plátn�, 200 x 120 

cm, Epinal, Musée Départemental d´Art Ancien et Contemporain19 

�������������������������������������������������������������
18 Viz Ruhrberg et al., (pozn. 11), s. 330. 

19
�Ibidem, s. 329.�
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Ze sou�asných �eských designér� jmenujme Maxima Vel�ovského, který 

pracuje p�edevším s porcelánem a keramikou. Za pozornost stojí jeho pojetí 

oby�ejného plastového kelímku, který p�etvo�il do porcelánové a sklen�né podoby, 

�ímž poukazuje na trend produkce výrobk� na jedno použití bez dalšího 

hodnotn�jšího p�ínosu.20 

 

Maxim Vel�ovský, Tray,2001, porcelán, 17 x 23 x 14 cm21 

 

Maxim Vel�ovský, Fast Cup, 2005, sklo, 8 x 7cm22 

�������������������������������������������������������������
20 http://www.prague-art.cz/katalog/autori/212-maxim-velcovsky/ 

21 Ibidem. 

22 Ibidem. 
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3 Zna�ky jako koncept životního stylu 

,,Dnes se již neprodává výrobek, nýbrž vize, ,,koncept“, životní styl spjatý s danou 

zna�kou a v centru komunika�ních snah pr�myslových podnik� se nachází budování 

identity.“23 

V této �ásti se zabývám zna�kou a jejím novým významem. Zna�ky a loga již 

ztratily sv�j p�vodní smysl, kdy prezentovaly kvalitu výrobku �i služby. Zna�ka nyní 

p�edstavuje nálepku prezentující životní styl a hodnoty. 

 

3.1 Vývoj k ,,nálepkám“ 

Historie zna�ek je kratší než historie reklamy. Obecn� se s prvním 

zna�kováním výrobk� setkáváme ke konci devatenáctého století s rozvojem 

pr�myslové výroby. P�elom nastal v roce 1905, kdy v USA vstoupil v platnost zákon 

Trademark Act. Podle tohoto zákonu mohli výrobci své zboží opat�ovat 

registrovanými známkami a chránit si tak své výrobky. Produkce výrobk� se již 

rozmáhala rychlým tempem a konkurence rostla.24  

Do sedmdesátých let byla v�tšina log na od�vech nenápadn� všitá z rubu,      

a tedy pro okolí skrytá. Drobné zna�ky známých návrhá�� a salón� vyšitých            

na viditelných místech se objevovaly už od poloviny dvacátého století pouze           

na sportovních úborech. Ke konci sedmdesátých let se sportovní oble�ení stalo velmi 

módní a zna�ky se více prosazovaly na líci od�v�.25 V ten moment doslova nastal 

boom zna�ek a majitelé tohoto oble�ení se za�ali škatulkovat do pat�i�ných kategorií 

dle svých finan�ních možností.26  

Koupí zna�kového zboží si nezajiš�ujeme jenom kvalitu, ale jak tvrdí 

Lipovetsky i pocit, že se lišíme od pr�m�rné spole�nosti a tvo�íme si tak o sob� 

�������������������������������������������������������������
23 Viz Lipovetsky (pozn. 1), s. 52. 

24 Michal Hvorecký, S logem nebo bez loga, in: Revue labyrint, s. 1. 

25 Naomi Klein, Bez loga, s. 27. 

26 Ibidem, s. 27.�
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pozitivn�jší mín�ní.27 Zna�kovým výrobkem si dop�ejeme jakýsi nevšední luxusní 

pocit, aniž by sám výrobek dosahoval pat�i�né kvality.  

Následující p�íklad kaváren Starbucks je d�kazem, jak se zm�nilo chápání zna�ek.   

Scott Bedburry a Howard Shultz, kte�í zastupují sí� kaváren Starbucks uvedli,         

že návšt�vníci už dnes nev��í ve výrazn�jší rozdíly mezi jednotlivými produkty. 

Museli tedy vytvo�it image kavárny bez ohledu na prodávanou kávu. Soust�edili se 

na propojení zna�ky s emocemi, kdy lidem, kte�í Starbucks navštíví, nejde výhradn� 

o šálek kávy, ale o celkovou atmosféru a setkání s lidmi nalad�nými na stejnou vlnu 

v p�íjemném prost�edí kavárny. Posezení u kávy se pak posouvá do úpln� jiné 

sféry.28  

Dalším kuriózním p�íkladem je spole�nost Fashion Licencing of America, 

která prodává nábytek nazvaný ,,Ernest Hemingway“, který údajn� ,,p�esn� vystihuje 

zna�kovou osobnost spisovatele v jeho pozd�jším období“.29 P�enesen� si tedy místo 

nábytku kupujeme Hemingwayovu auru, která nás bude obklopovat. 

 

3.2 Negativní d�sledky ve spole�nosti 

,,Zna�ka je vstupenkou do módního životního stylu a pohnutkou, která živí sou�asnou 

posedlost zna�kami, jsou obavy z pohrdání a z odmítnutí.“30 

Nejsiln�ji je zna�kami ovlivn�ná mládež, která si b�hem adolescence zakládá 

nejvíce na svém vzhledu – image. �asto podléhají módním trend�m, a odívání tvo�í 

podstatnou �ást jejich prezentace p�ed okolím. Podle Lipovetského je mládež 

motivována ke zna�kám obavami, aby se nejevili horší než ostatní, než touhou 

nad�azovat se nad druhými.31  

�������������������������������������������������������������
27 Viz Lipovetsky (pozn. 1), s. 53. 

28 Viz Hvorecký (pozn. 24), s. 2. 

29 Ibidem, s. 2. 

30 Viz Lipovetsky (pozn. 1), s. 57. 

31 Ibidem, s. 57.�
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Projevuje se tím tendence k ur�ité uniformit�, snaha o za�azení do skupiny.             

To se d�je �asto formou zna�kového zboží, ve kterém se mládež ráda p�edhání. 

Odborníci v tomto smyslu varují na rozmáhající se ekonomickou šikanu mezi d�tmi 

a mládeží. Je to jeden ze smutných d�sledk�, který konzum a celkové zam��ení        

na materiální vlastn�ní p�ináší.  

Navíc se s  expanzí zna�ek vytrácí kultura a zvyky jednotlivých národ�, které 

jsou vytla�ovány na okraj nadnárodními �et�zci korporací. P�i toulkách v zahrani�í 

vidíme �ast�ji známé klišé - tém�� všude místo tradi�ních místních specialit, 

narazíme na McDonald´s, místo typického nápoje se nám nabízí Coca Cola a ob�as 

kolem nás n�kdo prob�hne v teniskách Nike. A to nemusíme zrovna cestovat nap�í� 

Amerikou, ale i chudšími asijskými zem�mi. 

Tuto kapitolu bych ráda zakon�ila vtipnou, ale zárove� výstižnou citací 

Naomi Klein, autorky knihy Bez loga, která popisuje absurditu zna�kové mánie. 

,,Vyr�stala jsem v Kanad� a již od šesti let jsem m�la obsesi z názv� zna�ek a z toho, 

co bych si mohla koupit. Byla jsem p�ímo posedlá zá�ícími samolepkami, které jsme 

m�li nalepené na zadním okn� rodinného auta: McDonald´s, Texaco, Burger King,   

a p�edevším žlutá, nádhern� fosforeskující samolepka firmy Shell. Byla tak jasná      

a prokreslená, že jsem byla p�esv�d�ena, kdybych bývala vylezla a dotkla se jí, 

mohla bych se dotknout n��eho z jiného rozm�ru – z televizního sv�ta. Pozd�ji jsem 

si p�išila na své tri�ko malou imitaci krokodýla, který vypadal skoro jako Lacoste… 

Ke všem t�m produkt�m jsem se vymezila teprve na za�átku st�ední školy ve chvíli, 

kdy jsem blon�até vlásky své barbín� kone�n� p�ebarvila.“32 

 

 

 

 

 

�������������������������������������������������������������
32 Naomi Klein, Bez loga, in: Revue labyrint, s. 32.�
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3.3 Zna�ky v galerii 

P�ekvapiv� i loga a zna�ky vstupují do um�ní a stávají se hlavní inspirací 

�ady um�lc�. Loga do své tvorby zakomponoval nap�íklad �eský výtvarník Jan 

Nálevka, který již na toto téma vytvo�il n�kolik projekt�. Jedním z nich je projekt 

,,Without You I´m Nothing“, kdy Nálevka oslovil n�kolik firem za ú�elem finan�ní 

pomoci s realizací práce, p�i�emž na každý obraz natisknul logo sponzorující firmy. 

Zárove� cht�l nazna�it, v jaké mí�e je um�ní závislé na sponzoringu, kdy se na 

oplátku za finan�ní pomoc propaguje krom� um�leckého díla i samotné logo firmy.33  

 

Jan Nálevka, Without You I´m Nothing, 200234 

 

Jan Nálevka, Don´t Innovate, Imitate!, 200135 

�������������������������������������������������������������
33 http://artlist.cz/?id=2073 

34 Ibidem. 

35 http://artlist.cz/?id=2075�
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Ze zahrani�ních tv�rc� pracujících s logy a zna�kami m� zaujal francouzský 

um�lec Zevs. Svá díla nejrad�ji umís�uje do m�stského prost�edí. Vytvo�il svou 

nejznám�jší sérii liquidated logos (zlikvidovaná loga), kterou vystavil v galerii 

v Hong Kongu. Zevs je považován za um�lce, jenž vyšel z francouzského street artu 

a jenž set�el hranice mezi vandalismem a um�ním.36  

 

 

 

Liquited apple, 2007 & limited Coca Cola, 200737  Liquited McDonald´s, 2006, Paris.38 

 

 

B�hem studia konzumní tematiky v um�ní jsem narazila i na konceptuální 

um�lkyni Barbaru Kruger, jež se v �ásti své tvorby v�nuje rovn�ž konzumu. 

Nepracuje p�ímo s logy a zna�kami, ale využívá své vlastní slogany kritizující 

,,shopping“ jako náhražku pravých hodnot, které nám v život� schází.39                      

�������������������������������������������������������������
36 http://www.designboom.com/weblog/cat/10/view/2033/liquidated-logos-by-zevs.html 

37 Ibidem. 

38 Ibidem.�

39 Melissa West, I Shop Therefore I Am – Barbara Kruger. 
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Ukázky z tvorby Barbary Kruger.40 

 

 

4 Reklama na výrobek nebo ideu spokojeného života a št�stí? 

,,Reklama neprodává zboží ani myšlenky, ale šlágrový, hypnotický model št�stí.“41 

Zna�ky a reklama fungují na podobném principu. Ob� propagují dv� v�ci. 

Jednak konkrétní p�edm�t a jednak doprovodný emocionální prožitek, který v nás 

vyvolává. Na doprovodný pocit je kladen v�tší d�raz a reklamy jsou na základ� 

psychologických výzkum� sestavovány tak, aby zap�sobily na lidské pot�eby a 

vyvolaly touhu po užití výrobku. Reklama bývá �asto velmi rafinovaná a je snadné jí 

podlehnout.  

Z p�vodní informa�ní funkce reklamy, která se soust�edila na samotný výrobek,      

se stal nástroj prodávající  více falešnou ideu spojenou s výrobkem.  

,,Oslovuje jisté vid�ní sv�ta, prezentuje sd�lení, hodnoty a ideje.“42 

To je moment, který považuji za st�žejní, o kterém p�emýšlím, a kterým se inspiruji 

pro realizaci praktické �ásti. Z celé této dvojsmyslnosti �íší absurdita, a proto m� 

tolik fascinuje a baví.  

�������������������������������������������������������������
40 Viz West (pozn. 39).�

41 Oliviero Toscani, Reklama je navon�ná zdechlina, s. 20. 

42
�Viz Lipovetsky (pozn. 1), s. 193.�
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4.1 Kulturní sabotáž 

Jako reakci na záplavu zna�ek a reklam založili mladí um�lci hnutí tzv. 

kulturní sabotáž (culture jamming)43, kterým vyjad�ují protest v��i reklamní 

propagand�. Za�ali se nazývat sabotéry reklam (adbusters)44 a jejich hlavní sabotážní 

�inností se stalo p�etvá�ení a p�elepování billboard� a velkorozm�rných reklam 

umíst�ných ve ve�ejném prostoru tak, aby docházelo k jejich pravému opaku, k jejich 

zesm�šn�ní a set�ení tlaku, kterým na nás p�sobí. Využívají r�zné techniky koláže, 

malby, americké retuše a dalších. Ke své tvorb� se hrd� hlásí a zásadn� pracují        

ve dne za sv�dectví ve�ejnosti.  

Jedním z nejvýrazn�jších p�edstavitel� a hlavním zakladatelem kulturní 

sabotáže je Jorge Rodriguez de Gerada.45 Nejd�íve založil politicko-um�leckou 

skupinu Artfux a poté za�al s p�etvá�ením a parodováním reklam ur�ených hlavn�    

k prodeji alkoholu a tabákových výrobk�, kdy rovn�ž obvi�oval marketing, že cílen� 

zam��ují reklamy t�chto škodlivých výrobk� na chudinské �tvrti.46 Pozd�ji se krom� 

reklam na alkohol a cigarety orientoval i s jinými sabotéry na celkový agresivní 

boom sv�toznámých zna�ek.  

,,Když na sebe kluci z chudinských �tvrtí za�ali kv�li oble�ení zna�ek Nike, Polo, 

Hilfiger nebo Nautica vytahovat nože, bylo už jasné, že spole�nosti produkující 

alkohol a tabákové výrobky nejsou jedinými obchodníky, kte�í ko�istí z touhy 

chudých d�tí po úniku.“47 

�������������������������������������������������������������
43 Viz Klein (pozn. 25), s. 284. 

44 Ibidem. 

45 Ibidem. 

46 Ibidem, s. 294. 

47
�Ibidem, s. 295.�
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1. ukázka z tvorby Rodrigueze de Gerady48 

 

 

2. ukázka z tvorby Rodrigueze de Gerady49 

�������������������������������������������������������������
48 http://www.artjammer.com/jamming.htm 

49 http://www.artjammer.com/jamming4.html�
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4.1.2 �eský sen 

Akce �eský sen je pravd�podobn� nejv�tší mediáln� známou �eskou verzí 

culture jamming. Dva studenti FAMU se v roce 2003 rozhodli vyzkoušet vliv 

reklamy p�sobící na �eskou spole�nost a rozjeli mohutnou reklamní kampa� na 

fiktivní hypermarket, který sliboval rekordn� nízké ceny.50 Místo skute�ného 

hypermarketu nechali na zelené louce postavit jen železnou konstrukci s reklamní 

plachtou.  

Jejich zám�r byl jasný - ukázat, jak snadno se �eská spole�nost nechá zlákat 

reklamním materiálem, a zd�raznit faleš reklamy. O�ekávání se potvrdilo, 

s nákupními taškami dorazilo kolem t�í tisíc zájemc�.51 Projekt si ale vysloužil i 

zna�nou dávku kritiky, nap�íklad v Mladé front� Dnes se objevil �lánek o výsm�chu 

oby�ejným lidem a jejich šet�ivosti.52 Studenti jednak napálili samotné návšt�vníky, 

ale také si vyst�elili z celé �eské spole�nosti. Na druhou stranu si však ve�ejnost 

tímto �inem uv�domila, že reklamu je nutné brát s rezervou a ned�v��ovat okamžit� 

všem reklamním sd�lením s podez�ele výhodnými cenami. 

 

Fotografie z místa konání happeningu �eský sen, 2003.53 

�������������������������������������������������������������
50 Miloš Toman,  Intuitivní reklama, s. 50. 

51 Ibidem, s. 50. 

52 Miroslava N�mcová (MfD) 

53
�http://www.ceskatelevize.cz/specialy/ceskysen/index.php?load=fotogalerie�
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4.2 Ad´s not dead 

Tímto podtitulem odvozeného od sv�toznámého hesla hudebního stylu54 

nazna�uji, že reklama se dostala do fáze, kdy její vliv za�al pomalu slábnout, protože 

už lidé pochopili její klamnou taktiku. Postupn� se stávají v��i reklam� skepti�tí a na 

klasickou reklamu p�estávají reagovat nebo reagují podrážd�n� a se znechucením. 

Reklama se musela obnovovat a hledat nové zp�soby, aby byla schopná i nadále 

zaujmout.   

Jedním z prvních tv�rc� reklam v tomto novém stylu je fotograf Oliviero 

Toscani, který se proslavil nafocením kontroverzní kampan� pro spole�nost United 

Colors of Benetton. Hlavní pointa spo�ívá v nereprezentování od�v�, jak bychom 

o�ekávali.  Za nám�ty si vybral globální problémy a tragédie, na jejichž závažnost    

se snaží upozornit a podnítit zájem komfortní spole�nosti Západu k jejich pomoci     

a �ešení. 

 

Oliviero Toscani, Kampa� proti rasismu, podzim/zima 1989-199055 

 

�������������������������������������������������������������
54 Odvozeno od Punk´s Not Dead. 

55 Viz Toscani (pozn. 41), sou�ást p�ílohy v knize.�
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Na jednu stranu Toscani poukazuje na vážné problémy typu rasismu, válek, AIDS, 

životního prost�edí, drog a dalších, p�i�emž reklamu využívá jako ú�elnou pom�cku 

k osv�t�. Zárove� prezentuje i jiné alternativy zpracování reklamy.  

Na druhou stranu jsou Toscaniho kampan� �asto kritizovány. Jeho odp�rci ho 

oso�ují, že svou reklamu založil na využití sv�tového nešt�stí ve prosp�ch prodeje 

svetr�. Zárove� je reklama Benettonu pravd�podobn� založená na získání sympatií 

potenciálních zákazník� vyznávající stejné hodnoty, na které upozor�uje ve svých 

kampaních Benetton 56  

Fotograf tuto motivaci k nákupu popírá. Jeho zám�rem není vychvalování svetr� ani 

využívání nešt�stí k propagaci, ale útok na konformní jistoty vysp�lé spole�nosti.57  

Toscani sice fotografoval reklamní kampan�, ale k samotné reklam� a jejímu 

principu je zna�n� negativní. Ost�e kritizuje idealizovaný model, který nám reklama 

p�edkládá, protože ve výsledku lidem p�ináší jen pocity zklamání.  

 

,,Reklama neprodává št�stí, vyvolává deprivaci a úzkost. Hn�v a frustraci.“58 

 

Podobný zp�sob kampan�, ve kterém výrobek nevystupuje, prezentovala 

reklamní agentura Saatchi & Saatchi UK na cigarety Silk Cut už v roce 1984. Tv�rci 

reklamy se inspirovali sv�tem um�ní, p�edevším je ovlivnil Christo59 a jeho 

nainstalovaný záv�s v Coloradu roku 1972.60 Vzniká tak první �ást kampan� 

s vyobrazením fialové hedvábné látky s �ezem, poté následovaly další �ásti nap�íklad 

s žehli�kou, která p�edstavuje hlavní zdroj destrukce hedvábí, inspirovanou Man 

Rayem.  

�������������������������������������������������������������
56 Jitka Vysekalová, R�žena Komárková, Psychologie reklamy, s. 108. 

57 Viz Toscani (pozn. 41), s. 83. 

58 Ibidem, s. 25. 

��
�Viz�Pincas a Loiseau (pozn. 6 ), obr. ukázka, Christo - Instalace Valley Curtain, s. 235.�

60 Ibidem, s. 234. 
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Zárove� mohla být kampa� díky svému skrytému výrobku vystavována tém�� všude 

na ve�ejnosti, což se u reklam na cigarety a alkohol kv�li jejich negativnímu dopadu 

na spole�nost omezovalo. 61  

 

Kampa� Silk Cut, 1984. Foto: Graham Ford  62                                   

 

Kampa� Silk Cut, 1991. Foto: Daniel Jouanneau63 

�������������������������������������������������������������
61
�Ibidem, s. 236.�

62 Ibidem, s. 234 – 235. 

63
�Ibidem, s. 236 – 237.�
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5 Vlastní realizace – nám�t panenky Barbie versus figurky ,,Igrá�ka“ 

Zásadn� nesm��uji k realizaci práce striktní pou�ující formou ,,s ukazovátkem 

v ruce“. K vyjád�ení svého pohledu na paradoxní konzumní sv�t jdoucí ruku v ruce 

s klamnou reklamou a zna�kovou okupací, jsem se proto snažila zvolit uvoln�nou 

zleh�ující formu smíchanou s trochou ironie jako odkaz na �astou absurditu s nimi 

spojenou. Pokládám to za ú�inn�jší a efektn�jší zp�sob než úto�ení na mravní kodex 

každého �lov�ka a snahu o jeho nutnou nápravu. P�i úvahách nad zpracováním práce 

a výb�rem prost�edk� k její realizaci jsem se inspirovala �íší hra�ek a vybrala n�které 

její zástupce. Za hlavního p�edstavitele jsem si zvolila figurku zvanou ,,Igrá�ek“ 

vyráb�nou v osmdesátých letech dvacátého století firmou Igra.64  

Igrá�ka, vzhledem k jeho charakteru, instaluji do rolí n�kdy až protich�dným, 

abych tímto zp�sobem demonstrovala absurditu a paradoxy, jež nese spot�ební doba 

a také fakt, jaký obrovský vliv je na spole�nost vyvíjen ze strany masové produkce 

nadnárodních firem a reklamy, kterým oby�ejný �lov�k snadno podléhá. Neúto�í na 

nás jen z televize a podobných médií, ale ,,bije nás do o�í“ tém�� všude ve ve�ejném 

prostoru. 

V n�kterých �ástech se objevuje panenka Barbie jako opa�ný prototyp Igrá�ka.  

Pro p�edstavu a pochopení mého zám�ru zde podrobn�ji uvádím t�i vybrané ukázky   

z celé realizace. 

V první �ásti se pokouším zironizovat reklamu a její klamné sd�lení, kterým 

si nás snaží získat. Na trhu se nám nabízí spousta výrobk� stejného zam��ení             

a kvality, a proto díky rostoucí konkurenci v oboru musí reklamní agentury vymýšlet 

stále nové a nové ,,originální“ slogany a op�vovávat jedine�nost výrobku, aby           

u zákazník� obstál více než konkuren�ní výrobek. Podle mého mín�ní, jedny 

z nejstupidn�jších reklam pat�ících do tohoto okruhu, jsou reklamy na prací prášky   

a podobné �istící prost�edky do domácnosti. Tím, že jsem vytvo�ila pomyslnou 

armádu Igrá�k�, všechny ve stejn� bílém oble�ení, nazvanou ,,Kdo je nejb�lejší?“, 

vykresluji  

�������������������������������������������������������������
64 Od názvu firmy odvozen název ,,Igrá�ek”. 
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jejich stejnou nebo alespo� podobnou kvalitu bez podstatn�jších rozdíl�, které jsou 

nám prezentovány reklamou. Všimn�me si, že v zástupu Igrá�k� je i panenka Barbie, 

jež zde p�edstavuje dvojsmyslnou symboliku. Apeluje na celkový charakter hra�ky, 

avšak v�tší m�rou symbolizuje postavení žen v reklamách, zejména reklamy pro 

prodej prost�edk� do domácnosti. Žena je zde zachycena ve stereotypní roli 

hospody�ky, která p�je ódy nad novým revolu�ním pracím práškem a �isti�em 

záchodových mís. Vrchol veškeré její inteligence pak podtrhuje vlastní údiv,           

že k vyprání prádla a odstran�ní skvrn snad ani samotnou pra�ku nepot�ebuje.  

Vy�ezaná loga Nike v další práci symbolizují dnešní kult zna�kového zboží, 

kdy se lidé navzájem posuzují na základ� svého ,,ozna�kování“. Zvolila jsem logo 

Nike, protože pat�í k nejrozší�en�jším a nejvíce komer�ním zna�kám po celém sv�t�. 

Faktem, že antikomer�ní Igrá�ci jsou zde nositeli této zna�ky, nazna�uji tlak 

obrovského mediálního mechanismu p�sobícího na oby�ejné a paradoxn� i chudé 

nemajetné vrstvy spole�nosti, které se snaží pohltit. To, že logo není vyšité               

�i natišt�né, jak v�tšinou bývá, ale je vypálené a vy�ezané p�ímo do t�la zvyšuje 

dramati�nost a d�raz na tuto problematiku a zárove� poukazuje na ,,bolest 

spole�nosti“ s ní spojenou - na ztrátu kultury, tradic, osobitosti za cenu uniformního 

p�izp�sobení spole�nosti a snahu o globální splynutí s proudem. 

V jiné �ásti jsem ztvárnila figurky - d�ti Igrá�k�, které vít�zoslavn� drží 

v rukou láhve s �erstvým mlékem jako symbol odporu proti fastfoodové mánii 

konzumní spole�nost Západu. �erstvé mléko je považované jako jeden ze základních 

produkt� zdravé výživy ur�ené pro d�tský r�st a zdravý vývoj a m�lo by pat�it        

do základního jídelní�ku všech d�tí. Jsme ale sv�dky toho, že spot�ební americký 

zp�sob života se globáln� ší�í a zahrnuje i zp�sob stravování. D�ti a mládež si velmi 

rychle zvykly na potraviny z fastfood�, které se ší�í i do jejich domov�. P�ednost se 

dává sladkým limonádám propagovaných v reklamách nabízejících zárove� i ,,cool“ 

image. Kdo by se cht�l znemožnit p�ed vrstevníky s lahví mléka z domova, když 

Coca-Cola vede v poli atraktivity na celé �á�e? 

Ve zbývajících �ástech se snažím vystihnout odlišné charaktery Barbie          

a Igrá�ka a zd�raznit tak svou myšlenku o poselství hra�ek. Konzumní Barbie je po 
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celou dobu chápana jako prázdný charakter, jež díky své pozici negativn� ovliv�uje  

spole�nost.  

Pokrývky hlavy symbolizují rozd�lení spole�nosti na vrstvy a zd�raz�ují 

honbu za vysokým sociálním statusem. Naráží na povrchnost spole�nosti, že se lidé 

vzájemn� hodnotí na základ� svého sociálního postavení než podle svého charakteru.  

Pokud se nám�t hra�ek jeví jako povrchní �i banální, tak i to je jeden z cíl� 

práce, protože celé téma je zam��eno na absurditu a p�echod moderní spot�ební 

spole�nosti od duchovních hodnot k povrchním záležitostem spjatých s konzumem. 

 

Jednotlivé postavy Barbie a Igrá�k� realizuji technikou kresby a malby, 

p�i�emž výslednou práci p�evádím do formy plakátu velikosti B1. Zvolila jsem 

formu plakátu, protože k tématu konzumu je mi nejbližší tiskové provedení.  

 

V následující kapitole popisuji, jak oba p�edstavitelé souvisí s tématem 

materiální orientace a konzumu. 
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5.1  Hypotéza založená na principu nápodoby a identifikace 

D�vodem, pro� jsem si vybrala práv� figurku Igrá�ka v protikladu 

s panenkou Barbie, je má vlastní hypotéza, ve které se soust�e�uji na možnosti vlivu 

hra�ek na formování vlastní identity dít�te a na identifikaci s danou hra�kou              

a p�ípadným rozvojem materiálního vzorce chování v pozd�jším v�ku.  

Marie Vágnerová definuje princip u�ení nápodobou, kdy dít� p�irozen� 

napodobuje chování, které vidí u svých nejbližších. Prvními a nejd�ležit�jšími 

modely, které dít� napodobuje, jsou rodi�e. Dít� se tak ztotož�uje s jejich vzory 

chování a sou�asn� si posiluje vlastní sebed�v�ru.65  

Zajímá m�, v jaké mí�e mohou mít na dít� vliv samotné hra�ky, s kterými tráví 

v�tšinu �asu. Dít� se vžívá do hry, do které zapojuje emoce  a  promítá získané 

vzorce chování.  

,,Dít� se identifikuje s postavami, které se mu n�jakým zp�sobem podobají a 

p�ipomínají mu jeho vlastní život, nejlépe z pozitivní stránky.“66 

V sou�asné dob� st�ží nalezneme na trhu podobnou hra�ku Igrá�ka, který dle 

mého názoru, m�l pozitivní vliv na rozvoj potenciálních dovedností dít�te zejména 

proto, že charakteristickým znakem figurky je zam��ení na provád�nou �innost         

a p�enesen� na rozvoj vlastních dovedností. Design figurky byl profilován do mnoha 

profesí, zvlášt� známé jsou tzv. budovatelské profese, nap�íklad zedníka, tesa�e, 

d�lníka, stavbyvedoucího, horníka, cestá�e atd. Avšak existují i další varianty jako 

léka�, mušketýr, kucha�, potáp��, u�itelka, zdravotní sestra aj. Práv� bohatou škálu 

figurek a jejich d�raz na prezentování aktivní �innosti p�ed preferováním pouhého 

vzhledu, jak je tomu u Barbie, považuji za  nejv�tší pozitiva. Díky t�mto vlastnostem 

je pro m� Igrá�ek symbolem antikonzumního hrdiny. 

Dnes na trhu p�evažují hra�ky n�kdy až s násilným charakterem pro chlapce 

jako figurky Ninjové, bojovníci, agresivní po�íta�ové hry a mnohé další, nemluv� o 

r�žovém fenoménu Barbie jako klasická hra�ka pro dívky.  

�������������������������������������������������������������
65 Marie Vágnerová, Vývojová psychologie: d�tství, dosp�lost, stá�í, s. 118. 

66
�Ibidem, s. 187.�
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Hlavní charakteristikou Barbie je její atraktivní vzhled a p�edstava o 

dokonalém život� v luxusu, který symbolizuje. Panenka Barbie tudíž m�že vyvolávat 

u dít�te touhu po stejn� ,,krásném“ vzhledu, což zp�sobuje obavy léka��m a 

psycholog�m. Výzkumy totiž potvrzují, že hraní s panenkou Barbie m�že u dívek 

negativn� ovlivnit spokojenost s vlastním vzhledem a zp�sobit poruchy p�íjmu 

potravy.67  

Krom� Barbie se na vzniku poruch p�íjmu potravy a negativního 

sebehodnocení podílí i další �ada faktor� spojených s konzumem, nap�íklad celkové 

p�sobení médii, módního pr�myslu, reklamy a mnoho dalších.  

 

,,Prom�nila dít�, které si s ní hraje, z pe�ovatelky v pasivního pozorovatele bytosti, 

jež v život� ud�lala št�stí a má všechno, na� si vzpomene. Práv� ona spolu s vyzáblou 

modelkou Twiggy v 60. letech prosadila nový standard ženské krásy.“ 

(Abigail Natenshon, odbornice na poruchy p�íjmu potravy.)68 

 

Jestli dochází k ur�itému ovliv�ování hra�kami, je spíše otázka hlubokého 

psychologického výzkumu. Výb�r prezentovaných hra�ek vyjad�ující kontrastní 

symboliku ve spojení s konzumem pro realizaci výtvarné práce je doufám výstižný. 

�������������������������������������������������������������
67 Na�a Klevisová (rec.), Krásná jako Barbie. 

68
�Ibidem.�
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Fenomén Barbie zaujal i �adu um�lc�, kte�í skrze svá díla vyjad�ují kritiku 

ovliv�ování panenkou Barbie. Jedním z takových um�lc� je i Tom Forsythe, který 

panenky instaluje do r�zných situací. Je autorem známé fotografie nazvané Barbie 

Enchilada zobrazující �adu nahých Barbie zabalených v tortilách v peká�i.69  

 

Tom Forsythe, Barbie Enchilada.70 

 

Tom Forsythe, Barbie Cocktails.71 

�������������������������������������������������������������
69 Na�a Klevisová (rec.), Krásná jako Barbie. 

70 http://creativefreedomdefense.org/Details.cfm?ProdID=109&category=12 

71 http://creativefreedomdefense.org/Details.cfm?ProdID=105&category=12�
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6 Záv�r 

�lov�k stále poci�uje nové pot�eby, které se snaží uspokojit. Tento kolob�h 

se neustále opakuje a je pro nás p�irozený. Stanovujeme si nové cíle a nároky a 

usilujeme o jejich spln�ní. Kdyby tento systém p�estal fungovat, náš rozvoj by 

ustrnul a nem�li bychom pot�ebu se dále rozvíjet a uplat�ovat.  

Nevyty�ila jsem si proto za cíl jednostrann� kritizovat konzum a p�edložit 

konkrétní návod k jeho náprav�, ale poukázat na jeho �astou absurditu, na 

,,barvoslepost“ v honb� za nálepkou blahobytného života, p�itom �asto nenapln�ného 

a prázdného.  

Jelikož žijeme v rychlém tempu spot�ební spole�nosti, spousta v�cí se nám 

jeví jako automaticky daná a �asto se nad nimi ani nepozastavujeme. Cílem mé práce 

je tedy snaha nabídnout prostor k pozastavení a zamyšlení. 
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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 

Bakalá�ská práce je zam��ena na zd�razn�ní absurdity spojené se sou�asným 

konzumním zp�sobem života, kdy lidé up�ednost�ují materiální vlastn�ní p�ed 

rozvojem duchovních hodnot. Absurdita spot�ebního stylu je neodd�liteln� spojena 

s reklamou a zna�kovým zbožím, které ovliv�ují obyvatele vysp�lých zemí. 

P�edkládají falešný koncept životního št�stí, jejichž konzumováním se lidé snaží 

vyplnit vnit�ní prázdno a nejistotu. 

 

    

 


