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Anotace

Diplomova prace se zabyva praci Andyho Warhola a jeho pfinosem pro reklamni
tvorbu. Bariéra mezi reklamou a uménim je pomérné dosti vzdalena. Andy Warhol
ale diky své genialité dokazal, ze z reklamniho plakatu se stalo skuteéné uméni.
V nékterych pfipadech by se dokonce dalo tvrdit, Zze Warholova reklamni tvorba
byla v prvni fadé uménim a az poté reklamou, a to i pfesto, ze byla jako reklama
z pocCatku myslena. Tato diplomova prace popisuje praci Andyho Warhola a jeho
jedineCné a genialni tvofeni reklam, které se navzdy zapsaly do déjin uméni jako

umeélecké dilo.
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Christo, Jeanne-Claude, vyroky Andyho Warhola



Annotation

This thesis deals with the works of Andy Warhol and his contribution to advertising. The
barrier between advertising and art is usually quite wide and strong, but thanks to Andy
Warhol’s geniality we have a proof, that the advertising poster can become a real art. In
some cases it might even be argued that advertising Warhol's work was primarily art and
not to advertising, even though it was a commercial from the early thinking. This thesis
describes the work of Andy Warhol and his unique and ingenious creation of ads that has

been written into the history of art as a work of art.
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1. Uvod

Tato prace se zaméfi na tvorbu Andyho Warhola ve spojeni s reklamou.
Bez nadsazky totiz mizeme piredeslat, ze tento génius pop artu dal reklamé

novy rozmér a povysil ji na uméni.

Prace bude uvedena teoretickou casti, jejiz soucasti bude analyza
casové osy vzniku kopirovacich prostiedki (véetné tzv. cool médii a hot
médii), nacez navazu struénym Zzivotopisem Andyho Warhola. Jadrem prace
bude shrnuti reklamniho vyvoje a pojeti reklamy ve stylu Andyho Warhola, a
dale odhaleni kouzla Andyho Warhola, pfi¢emz se pokusim poodhalit divod,

pro¢ je jeho tvorba tak jedinec¢na.

Jako teoretické vychodisko mi bude slouzit hypotéza, ze rozborem
prament vytvarného dila lze usoudit, Ze origindlnim autorskym pfinosem lze

z reklamniho artefaktu vytvotit umélecké dilo.

Mymi védeckymi metodami a postupy, které uziji ke zpracovani prace,
bude prostudovani odborné literatury a pfipadné i videozdznaml a z toho
plynouci védecka metoda analytickd. Pfi predbéZzné reSer$i literatury miizu
predeslat, ze do zna¢né miry uZiji literaturu zahrani¢ni, nebot’ jeji naplnénost

informacemi je podstatné bohatSi neZ je tomu u literatury ceské.



2. Teoreticka Cast

2.1. Casova osa vzniku kopirovacich a mnozicich
prostiedkl

Pted vynalezem kopirovacich stroji se celosvétoveé pouzivala metoda
kopirovaciho papiru neboli uhlikového papiru (carbon paper). Byl to tenky
papir potazeny vrstvickou vosku a ¢erné¢ho barviva, ktery se pouzival mezi
dvéma ¢i vice listy papiru k vytvoreni kopie textu, ktery byl psdn na originalni
arch papiru. Pfestoze jeho pouziti dodnes nikdy zcela nevymizelo, néstup
kopirovacich stroji tento jednoduchy zpisob mnoZeni texti odsunul do

pozadi.

Pocatky vzniku kopirovaciho papiru lze vysledovat az do samého
pocatku 19. stoleti, kdy si Brit R. Wedgwood nechal v Londyné patentovat tzv.
stylograficky papir. Ptiblizné¢ ve stejnou dobu Ital P. Turrinu v Toskansku
vynalezl tzv. erny papir. Oba tyto vyndlezy spocivaly v propisovani textu
skrz mastny papir potazeny vrstvou sazi. Pivodné byl kopirovaci papir uréen
nevidomym osobam, pozdé&ji priSel Wedgwood na to, ze by jej bylo mozno

pouzit ke kopirovani obchodnich dokumentii a také korespondence.*

Dnes nejvice pouzivany princip kopirovani vynalezl pfiblizné v roce
1938 Ameri¢an Ch.F.Carlson. Problematikou tisku se zabyval béhem studia na
vysoké Skole - Institute of Technology in California a nasledné také v praci,
nebot’ byl zaméstnadn ve spolecnosti P.R. Mallory Company, kterd vyrabéla

ruzna elektronicka zatizeni.

Ve 20. letech 20. stoleti se otazka kopirovani zejména technické
dokumentace zabyvala celd fada osob. Vé&tSina hledala teSeni za pomoc

specialnich chemickych postupi, nékteré z nich byly blizké fotografii.

! RHODES, J. B. Before Photocopying: The Art & History of Mechanical Copying, 1780-1938, New Castle:
Oak Knoll Press, 1999, s. 17-18



Carlson prosadil jednoduchy princip elektrostatické atrakce opacné
nabitych castic a v roce 1938 ziskal timto procesem prvni kopii. Carlson
zalozil sviij napad na tom, ze nckteré materidly méni své elektrostatické

vlastnosti, kdyz jsou vystaveny svétlu.

Nasledovalo dalsi obdobi rtizného zlepSovani tohoto postupu a Carlson
si nechal registrovat mnoho patenti a zafizeni. Pfes vSechny tyto uspéchy
musel Carlson postupné oslovit 20 podnikt, nez v roce 1944 uspél a ziskal
partnera pro vyrobu kopirovaciho zatizeni. V roce 1947 si puvodni Haloid
Company zmeénila ndzev na Xerox Corporation ziskala opravnéni k pouzivani
Carlsonovych patentd v oblasti tzv. xerografie. V roce 1955 byl kone¢né

vynalezen prvni kopirovaci pfristroj.2

Pod hlavickou Haloidu tedy vznikl prvni automaticky kopirovaci
ptistroj, ale az o tfi roky pozd¢ji spatfil svétlo svéta stroj, u kterého stacilo
stisknout, tlacitko a vyjela papirové kopie, nesl oznaceni 914. To vedlo k
roz§iteni do kanceldfi a ufadii a béhem péti let se jich prodalo vice nez 22
miliont.

V roce 1961 se z Haloidu stal Xerox a béhem let se technologie dostala
lidem tak do povédomi, Ze se slova ,kopirka®“ a ,xerox*“ stala témcf

synonymem, a to 1 ptes velky nastup dalSich firem.

»Prvni laserovou tiskarnu vyvinul Gary Starkweather v Xerox PARC
modifikaci kopirky Xerox v roce 1971, avSak jeji prvni komeréni podoba
vznikla v roce 1977 v podobé modelu Xerox 9700. Do domécnosti nabidla

laserovou tiskdrnu HP (HP Laserjet 8ppm) az v roce 1984.

Soucasné kopirovaci stroje, ale také laserové tiskarny, pracuji na
zéklad€ pienosu suchého praskového toneru. Na zaklad¢ dat, ziskanych z
predlohy nebo z pocitace je modulovan laserovy paprsek, ktery exponuje
elektrograficky svétlocitlivy vodivy valec tak, Ze vznikne latentni obraz.
Vyvijeci jednotka obsahuje zaporn€ nabity praskovy toner, ktery je emitovan
na povrch vodivého vélce a uchyti se na mistech exponovanych laserem. Papir

prichazejici do tiskové jednotky je kladné nabit a pti styku s elektrografickym

2 RYBKA, M. Grandidzni historie kopirovani, Level, 2003, ¢. 105, s. 56
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valcem dojde k pfenosu toneru na papir pomoci pifenosového valce.
Piebyte¢ny naboj z povrchu papiru je odstranén a zlstane pouze naboj drzici
Castice toneru. Teplo tavici jednotky potom zafixuje toner na papiru, proto

jsou dokumenty vychazejici z laserové tiskarny nebo kopirky teplé.®

2.2. Chladna média (cool media)

Pojem ,,média*“ nemé pfesné vymezené a obecné akceptované hranice.
Pouziva se jak k oznaceni pfimych individudlnich prostiedkt komunikace, tak
k oznaCeni prostfedkt technickych. Zaroven se ale vztahuje na jednotlivé
organizace masové komunikace. Bézné chépani tohoto pojmu absorbuje jak
média tradi¢ni (noviny, televize...), tak média mezi lidmi méné uvazZovand
(vystavy, billboardy, predndsky...). Jednotlivé obsahy pojmu se navic
vzajemné piekryvaji.

»V odborné literatufe se lze setkat s riznymi typologiemi médii. Mezi

ty nejcastéji uvadéné patii tzv. chladné a hork4 média.

Clenéni médii na chladna a horka pochazi z pera Marshalla McLuhana a
vytvofeno bylo uz v 60. letech 20. stoleti. Ttidicim kritériem je v tomto
pfipadé definice stavu naplnénosti média daty a mira doplhovani dat tzv.

komunikantem (adresatem sdéleni).

PtestoZe je toto ¢lenéni obvinlovano z jisté védecké vagnosti, stale patii
mezi nejcastéji uvadéna Clenéni. Vyznamnou skuteCnosti pro findlni
kategorizaci totiz je, s jakym médiem se hodnocené porovnava; a také se
doporucuje nerezignovat na komunikované produkty (programy, Zanry), které

tomu kterému médiu vtiskavaji konkrétni charakter.

Chladn4 média jsou zaméfend zejména na piendSeni fakt a informaci.
Orientovana jsou na racionalni slozku komunikanta (recipienta, pfijemce...).

Zpravidla jsou dobfe uchovatelnd. Rytmus pfijimani si voli komunikant sam.

* Princip xerografie [online]. [cit. 2014-01-18]. Dostupné z: http://www.kopirky.com/princip-a-historie-
kopirek/
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Jsou nizkodefini¢ni, tedy vyzaduji participaci komunikanti (Ctenafd,
divakul...). Jejich dokoncujici a doplnujici aktivita pro zrekonstruovani

konkrétnich vyznamu je nezbytna.

Jako ptiklad chladného média mizeme uvést telefon; tradicné (nikoliv
vSak jednozna¢né a bez zpochybnujicich otaznikl) do této kategorie byva

fazena také televize.**

2.3. Horka média (hot media)

Horké4 média jsou svym zplisobem podmaniva. V jejich pfipadé se jedna
o urcitou kombinaci akustickych a vizudlnich prvka, pficemz intenzivnéji

zasahuji a jitfi smysly a emoce posluchact ¢i divaki.

Mira podileni se divdka na procesu komunikace nemusi byt nijak zvIast
vysokd, protoze komunikanti zasazeni informacemi vice druhii a mizou tak

zustat pasivni.

Naprosto typickym typem horkého média je televize ¢i film, jejichz
sledovanim divak nemusi prakticky vyvijet Zddnou aktivni ¢innost.

Ptfesnéjsi rozliSeni se poznd az pifi porovnani konkrétniho média s
jinym. Ve srovnani s telefonem je radio horkym médiem. Rozhlas se totiz $ifi
do vSech smérim rovnomérné v uréitém akustickém prostiedi, ale telefon, (v
tomto piipadé se jedna o chladné médium), se §ifi akustickymi signaly jen do
ucha pfijemce. Ztoho tedy vyplyva, ze c¢lovék pokud telefonuje, musi
akustické signaly urCitym zpusobem dopliiovat, zatimco pasivni posluchac

rozhlasu se jen oddava poslouchani radiovym vin.
Existuje jesté dalsi kritérium, diky kterému mizeme rozliSit chladna a
horkd média. Je jim mira rozliSeni. Horké médium rozsiti ¢i zjitfi nase smysly

do vétsi Sitky. Fotografie tak kuptikladu bude z vizualniho hlediska médiem

4 URBAN, L., DUBSKY, J., MURDZA, K. Masovd komunikace a verejné minéni, 1. vyd., Praha: Grada
Publishing, 2011, s. 48-49
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s vysokym rozliSenim (chladné médiu), jejim opakem bude jednoducha kresba

s nizkym rozlisenim (horké médium).”

3. Zivotopis Andyho Warhola

3.1. Andy Warhol a Slovensko

»Rodi¢e Andyho Warhola imigrovali do Spojenych stati americkych
v roce 1921; narodnosti byli Rusini a ptivodné pochazeli z vychodoslovenské
vesnice Mikova. Warholuv otec, Andrej Varhola, pracoval v uhelnych dolech a
na stavbach v Pensylvanii. Andy mél jesté dva star$i bratry, Johna (Jdna) a
Paula (Pavla). VSichni spolecné zili na pittsburské 55. ulici Beelen. Rodina
byla tfeckokatolického vyznéni. Andy Warhol se ovSem narodil az 6. srpna
1928 ve Statech, tedy celych sedm let po imigraci rodicli; oba jeho bratfi se

narodili také ve Statech.®

Andyho otec Andrej se narodil v Mikové v roce 1886 a poprvé
odeSel (stejné jako znacnad cast femesIné zrunych Rusinl z dédiny) za
vydélkem do Spojenych statti americkych v roce 1900; v tom samém roce se
ozenil v Mikové s manzelkou Julii, rozenou Zavackou. Znacné ¢ast pocetného

sourozenectva obou novomanzelll v nasledujicich letech taktéz emigrovali do

USA.

»Jméno Warhol je poameri¢téné plvodni rodinné jméno Varchola.
Tento rod zil v Mikové po dlouha staleti a jeho ptislusnici se zivili ponejvice
jako femeslnici a obchodnici. K prvni zméné piimeni doSlo zfejm¢é na
matri¢nim uradé v Pittsburghu, kde ufednik zapsal jméno Andyho bratra Paula

v roce 1922 jako ,,Warchola*® namisto ,,Varchola®. Po tfech letech pfi narozeni

> BERGER, A. 50 ways to understand communication. 1. vyd., New York: Rowman and Littlefield
Pusblishers, 2006, s. 82
6 VIOLET, U. Md léta s Andy Warholem, 1. vyd., Praha: JK, 1991, s. 49-50
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druhorozeného Johna byl tento zapsan jiz jen jako ,,Warhola®. Konec¢nou
podobu jména ,,Warhol* zacal impulsivn¢ pouzivat Andy pfi svych studiich,

kdy si svévolné rodinné jméno zkratil.«’

Warhol pozdé€ji vzpominal, Ze zatimco byl otec Casto po vecerech
V praci v dolech, on zlstdval doma s matkou sam a zaznamenal, ze matka si
nikdy nedokdzala naucit plynné anglicky, vzdy méla silny rusinsky ptizvuk.
Kdyz mu cetla z knihy Dicka Tracyho, casto ji vibec pfes silny akcent

nerozumeél.

Warholovi byly po imigraci do Statd z pocatku zna¢né izolovani
Vv pittsburském ceském ,,ghettu” McKeesportu a v détstvi pro svlij cizokrajny
puvod zazival od svych vrstevnikl rizné Ustrky; nemél ani pftili§ kamaradi a

, , v . . 7 ’ W 8
uzaviral se do svého vnitiniho imaginarniho svéta.

Sam Andy Warhol nebyl se svymi rusinskymi kofeny nijak
identifikovan; kdyz se ho novinafi ptali, odkud pochézi jeho rodina, odpovidal
jim udajné: ,,Odnikud.” Pozdé&ji si o svém pavodu vymyslel rizné fantastické
historky, které pravidelné obménoval. Americko-rusinskd komunita nicméné
po jeho smrti Casto vyuzivala jeho jméno ke svému zviditelnéni. Vztah
rusinského naroda k osobé Warhola byl =zachycen vroce 1997
v dokumentarnim filmu danského antropologa Toma Triera pod nazvem The

Warhol Nation.®

Ve vychodoslovenskych Medzilaborcich bylo vroce 1991
Ceskoslovenskym ministerstvem kultury otevieno Muzeum moderného umenia
Andyho Warhola v Medzilaborciach, které je v provozu dodnes. V muzeu jsou
vystaveny nékteré jeho origindlni préace, které se prezentuji ve tfech stalych
expozicich dél Andyho Warhola a vzacnych artefaktii o ptivodu jeho rodiny.

K nejvyzmanéj§im vystavenym dilim patii originalni portfolio 10

7 PREKOP, R. Andy Warhol a Ceskoslovensko, 1. vyd., Revnice: Arbor Vitae, 2011, s. 34-34

® WARHOL, A. Od A k B a zase zpét, 1. vyd., Zlin: Archa, 1990, s. 29

? MAGOCSI, P. R. Andy Warhol, in: BARKAN, E. R. Making It in America: A Sourcebook on Eminent
Ethnic Americans, 1. vyd., New York: ABC-CLIO, 2001, s. 406
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nejznaméjdich Zidt 20. stoleti &i dvé série Campbellovych polévek z roku

1969.%

3.2. Po¢atky Andyho Warhola

V roce 1945 zacal Warhol studovat na Carnegieho technologickém
institutu. V té dobé byl prevladajicim malifskym smérem abstraktni
expresionismus. Tésné pred ukoncenim studia se v roce 1949 pokusil zacastnit
vyroéni vystavy pittsburského uméleckého sdruzeni Associated Artists of
Pittsburgh se svou malbou The Broad Gave Me My Face, But | Can Pick My
Own Nose, porota toto dilo odmitla s odivodnénim, ze toto dilo které je
portrétem s prstem stréenym do obrovského znetvofeného nosu, je ve stylu

groteskni karikatury.

,,P0 absolutoriu se Warhol v roce 1949 ptrestéhoval do New Yorku,
¢imzZ si splnil sviyj sen. Ve stejném roce ziskal zakazku na ilustraci pro ¢asopis
Glamour a brzy zacal pracovat jako ilustrator pro dal$i vyznamné Casopisy,

jako napfiiklad Vogue, Seventeen, The New Yorker apod.

Rok 1952 byl pro Warhola dulezity, nebot’ byl vyznamenan medaili
klubu The Art Director Club za svou préaci VvV reklamnim uméni, a navic se
konala jeho prvni individualni vystava v newyorské Hugo Gallery: Andy
Warhol — Fifteen Drawings Based on the Writings of Truman Capote. Od
tohoto okamziku byl jeho uspéch nezadrzitelny a zacal dlouhy fetézec ocenéni,

vyznamenani, vystav, ilustraci knih, design.!

V roce 1956 zacal Warhol cestovat po svété, navstivil mimo jiné takeé
Italii, kterd na néj méela velmi podstatny vliv (pochopitelné jako na umélce
pfedevsim svymi renesancnimi pamatkami). V tomtéz roce obdrzel cenu Thirty

Fifth Annual Art Directors’ Club Award za reklamu obuvi, které byl autorem.

10 WATERSON, L. Lonely Planet: Central Europe, 3. vyd., Atlanta: Lonely Planet, 2013, s. 465
"' RODRIGUEZ, M. P. Géniové uméni. Warhol, 1. vyd., Praha: SUN, 2010, s. 9-11
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V nésledujicich mésicich ptislo Warholovi pozvani od Muzea
moderniho umeéni za ucelem podileni se na vystavé Nejnovejsi kresby USA.
Timto se mu oteviely nové moznosti a cesty K tzv. serioznimu uméni. V té
dob¢ se také Warhol velmi zajimal o film a jeho herce. Jiz v obdobi pre-popu

byl Warhol svym zplisobem slavnou osobnosti.

Warhol postupné zacal vnimat svou skute¢né rostouci slavu umélce a
vroce 1957 zalozil pro své komercni prace spoleCnost Andy Warhol

Enterprises, Inc.

V New Yorku 50. let 20. stoleti se Warhol zivil jako graficky
designér v reklamé. V roce 1960 zacind malovat, inspirovan komiksovymi

postavami.*?

Kdyz Andy Warhol zacal v roce 1960 malovat velkoformétové
obrazy, bylo mu 32 let a byl aspé$nym reklamnim grafikem, dobfe zavedenym
vV New Yorku. Deset let pfedtim ucinil Warhol prvni obtizné kroky v tomto
povolani a rozloucil se tak s mnohdy tiZivym détstvim a mladim, které stravil

V pochmurném Pittsburghu.

,B&hem téchto 10 let (pfiblizné 1950-1960) to kreslife Warhola tahlo
¢im dal tim vice k pravému uméni, snil o slavé. Posiloval ho v tom obdiv
k Jasperu Johnovi a Robertu Rauschenbergovi, ktery se v té dobé dostalo
piekvapivé rychlého uznéni. Jako nepfitel tu naproti tomu stidlo subjektivni
elitafské malifstvi velikych gest, abstraktni expresionismus. ,,Nenavidim to®,
fekl Andy jednoho dne svému pfiteli, ,,a ted’ zaCnu s pop-artem®. Tento pojem
byl pro zasvécence v té dobé bézny a odnedavna se pouzival pro dila
nekterych anglickych umélci, ktefi experimentovali se vSednim a do té doby

neobvyklym obrazovym materidlem.

Prvnim Warholovym napadem bylo obmalovavat vyfezy z Comic
strips v enormnim zvétSeni. Brzy se ukazalo, Ze Roy Lichtenstein dé€lal totéz —

ve stejné dob¢ a rovnéz v New Yorku, ale nezavisle na Warholovi — a to jesté

12 KIADO, V. Obrazovd encyklopedie uméni, 20. stoleti, 1. vyd., Praha: Slovart, 2009, s. 328
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duslednéji. Warhol se pak pteorientoval na fragmentarni zvétSovani malych

reklamnich inzeratt a znadek zbozi.«™

3.3. Hlavni tvir¢i etapa Andyho Warhola

Vrcholné obdobi Warholovy tvorby muzeme sledovat ptfiblizné od
pocatku 60. let 20. stoleti. Béhem 60. let se Warhol vypracoval — z tvirce
inzerati se stal jeden z nejproslulejSich americkych umélcii své doby. Se

svymi spolupracovniky Warhol definoval zékladni pojmy této dekady.

Na zacatku 60. let zménil Warhol ndhle a své umélecko—tématické
spektrum. Vytvarel nejdiiv kresby a nasledné i obrazy s proslulymi
dolarovymi bankovkami, zacal ztvariiovat své oblibené filmové hvézdy,
zobrazoval polévkové plechovky, lahve od coca-coly a podobné, jeho
umélecky rozlet nabral obratky a zaroven se podstatné zvratil od Warholovych

pivodnich uméleckych koncepci.

Warhol se postupné meénil =z distingovaného a spolecensky
uhlazeného umélce, ktery ma blizko k navstévam v opefe, v podivinského a
plachého teenagera, ktery se oddava podivuhodnym a zprvu nepochopenym

podobam pop-kultury.

,Od 60. let 20. stoleti uz Warhol ptestal délat reklamni grafiku ve
stylu uméni, ale naopak, uméni ziskaval ztvarnénim intenzivnich optickych
znakt reklamy. Warhol zménil i svlij umélecky rukopis: lehké komtury
komercni grafiky zaménil za tézké malifské tahy Stétcem a jeho predméty

vrhaly dlouhé stiny.

Kresby, na nichz se zobrazuje téméf veskery inventai uméni Andy
Warhola, jsou datovany ptiblizné rokem 1962. Patii k nim Campbellovy
plechovky s polévkou, keCupové sklenice Heinz, dolarové bankovky, zatky
lahvi coca-coly a portréty popularnich filmovych star. Ve srovnani s

Warholovou tvorbou z 50. let je u jeho pozdéjsich praci patrny uréity

B KRAUSOVA, A-C., Déjiny maliFstvi. Od renesance po soucasnost, 1. vyd., Praha: Slovart, 2008, s. 116
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antiesteticky rys. Do té doby elegantni kiivky kreseb provedenych technikou

blotted line, se jiz neobjevuji.«!*

Warhol mél rad vSe americké. Plechovky Campbellovy polévky,
Elizabeth Taylor a Marily Monroe pro n¢j predstavovaly pravou Ameriku,
stejn¢ jako uméla hmota, angli¢tina, dziny, hot dogy nebo coca-cola. Byl
méstskym ¢lovékem. Moderni méstsky zivot se odrazel i v jeho dile. Byl to

muz plny kontrasta.

Dne 4. ¢ervna 1962 se objevil v deniku New York Mirror nédpadny
titulek 729 umira v letadle! Mezi tadky z velkych pismen byla fotografie,
dvakrat vétsi nez titulky. Bylo na ni napil zni¢ené kiidlo ¢nici k bezmracné
obloze a siluety nékolika policistl nebo zachranaii v poptedi. Kréatce poté
pouzil Warhol diaprojektor, aby novinovou stranu pienesl na platno o
rozmérech 254,5 x 182,5 cm, a K zobrazeni pouzil $tétec a barvu. Novinovy
titulek, zahlavi a ilustrace vytvofili kompozici, jiz Wahol uvedl sérii
pojmenovanou ,,obrazy smrti“. Na rozdil od oslavy amerického zplsobu Zivota
v mnoha dalSich jeho dilech Warhol dosahoval podobného ucinku stalym
opakovani jednoho a téhoz obrazu. Sugestivni sile velkych pismen a malované
fotografie je obtizné odolat. Oboji se ndm dostane pod kiazi navzdory
skute€nosti, ze leteckd neStésti se od té doby stala téméf kazdorocni
zélezitosti.

Warholovo zpracovani novinovou fotografii upravuje na grafickou
pfitomnost pisma a omezuje detaily reprodukce na né€kolik charakteristickych
zkratek. To zvySuje tendenci k abstraktnosti, uz tak ve zvétSenin€ pfitomné.
Téchto par uméleckych vniknuti vytvafi vzdalenost od originadlu a udalosti
samé, zbavuje obraz kazdého ndznaku ruSivého realismu a pozveda jeho
poselstvi na exemplarni Uroven. Zaroven povysSuje kombinaci tiskového
obrazu na nadc¢asovy symbol. Zprosttedkovana realita zlutého obrazu tisku se
pretvafi v realitu uméni a duSevni asociace pfitom ponechdvd na divdkoveé

pfedstavivosti.

14 PREKOP, R. Andy Warhol a Ceskoslovensko, 1. vyd., Revnice: Arbor Vitae, 2011, s. 436
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Namét pro obraz 129 umird v letadle! navrhl Henry Geldzahler,
tehdy kurdtor Metropolitntho muzea uméni v New Yorku a zdroven jeden
z mala zastanci pop-artu na muzejni Grovni. Warhol s Geldzahlerem snidal
Vv manhattanské restauraci, kdyz kurator ¢etl New York Mirror, jehoz titulni
strana, jak Geldzahler udajné ftekl, by byla dobrym namétem pro obraz.
Warhol byl vzdy vnimavy k ndvrhim druhych. Tvofily nedilnou soucést jeho
estetickych zasad. Jeho objev ,,Tovarny“ na vyrobuu obrazi kratce nato
odrazel esteticky postoj, v némz soucasny umélec figuroval ne jako osamély

génius, nybrz jako druh katalyzatoru pro rozmanité vn&jsi vlivy.™

B VIOLET, U. Md léta s Andy Warholem, 1. vyd., Praha: JK, 1991, s. 58-61
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Obr. 1 A. Warhol: 129 umira v letadle!

,Dalsi katastrofou, na kterou Warhol ve svém dile poukazoval, byla

atomova bomba, katastrofa svétové urovné, jiz se mohl vysvétlovat pocit
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bezmoci a skepticismus charakterizujici nové generace. Pfipomnél to ve svém
dile Atomic Bomb, vytvofeném v roce 1965; zaroven timto obrazem narazel i

na bombové pokusy v nevadské pousti.

Zneklidnujici byly téz obrazy: Suicide, zachycujici ¢lovéka
seskakujiciho z vy$kové budovy; Tuna Fish Disaster, s plechovkami tunaka,
zabavenymi kvili infikovanosti, a s fotografiemi lidi, ktefi po jejich poziti
zemieli; Burning Car, s tak efektni nehodou, ze pfi ni pasazér vylétl z okna a
zustal viset na sloupu; Saturday Disaster, zachycujici automobilovou nehodu
s lidskymi tély rozhazenymi po zemi a Gangster Funeral, zobrazujici

neobyéejné vybrany pohteb.

Na slavném Warholové obraze 80 stran dvoudolarovych bankovek
(rub a lic), pochazejicim taktéz z roku 1962, jsou zobrazeny dvoudolarové
bankovky nalepené vedle sebe ve dvou desitkach fad po ¢tyfech bankovkach a
to takovym zpisobem, Ze se pravidelné sttida lic a rub bankovek. ,,Hlavnim a
jedinym tématem jsou zde dolarové bankovky. Jde o praci Cisté logiky. Motiv
platna je vSem srozumitelny a vSudypfitomny. Jsou zde zobrazeny penize. Je
tu zvyraznéna predstavena hodnoty bankovek (penéz obecné). Pokud se ale
jedna o hodnotu, ktera je takto zde vyobrazena v relaci k hodnoté dila, které
takto umeélec stvoftil, je tu zajisté podstatny rozdil. Warholovo dilo ma jisté
daleko vétsi hodnotu nezli zobrazena hodnota bankovek. Warhol zde ukazuje
pro sféru uméni fikci, kterd naprosto nespojuje (spiSe rozdéluje) materidlni a
intelektualni hodnoty. A upozorfiuje také na to, jak je piesto pro kulturu
dalezita ekonomika, jaka je tedy cena, ktera je na trhu pro umélecka dila
vlivem ekonomiky stanovena. V ptfipad¢ koupé takového obrazu, na kterém
jsou vyobrazeny bankovky, se jedna o naplnéni jeho obsahu novym
imanentnim smyslem. Pokud se na obraz soustfedime, nelze fict, ze mame
vedle sebe nékolik obrazku, pokud se skuteéné disledné pokusime prohlédnout
cely tadek, dostane se nam zvlastniho pocitu. Paklize totiz postupujeme od
jedné bankovky ke druhé, nejsme ani na konci, ani na pocatku, ale ocitneme se

v uréitém okamziku nékde mezi zacatkem a koncem a V tento okamzik si

' RODRIGUEZ, M. P. Géniové uméni. Warhol, 1. vyd., Praha: SUN, 2010, s. 66
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nejsme jisti, jestli mame pokracovat dal ¢i nikoliv. Pokud se tento obraz
pokusime pojmout cely naraz coby celek, nepodaii se nam to, nebot’ obraz se
nam rozpada na jednotlivé casti, které jsme zprvu sledovali jednotlivé. Tento
efekt by se mohl vysvétlit tim, Ze celek je komplexnéjsi nez jeho casti. Na
tomto obraze je také vidét, jak Warhol vylepSoval své techniky tisku. V tomto
obdobi také vznikaly jeho proslulé Campbellovy polévky (plechovky),
sklenice keCupu a lahve coca-coly a portréty slavnych osobnosti, mezi kterymi
muzeme jmenovat Joan Crawfordovou, Gingera Rogerse a Hedy

Lamarrovou.«!’

v HONNEF, K., GROSENICKOVA, U. Pop-art, 1. vyd., Praha: Slovart, 2004, s. 86
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Obr. 2 A. Warhol: 80 stran dvoudolarovych bankovek (rub a lic)

V roce 1962, ktery byl o¢ividné pro Warhola velmi plodnym rokem,
vytvofil sérii maleb Do It Yourself. Jedna se o malby, na nichz jsou jednotlivé
obrazy rozdéleny do poli ocislovanych podle barvy, jez tomu kterému poli

odpovidd. Maloval na nich zejména krajiny, pohledy na mote a kvétiny.
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Neékteré byly zcela pomalované a na jinych ponechal plochy ¢istého platna,

vzdy byly oc¢islované, jako by to byla n¢jaké détska cviceni ve vybarvovani.

Obr. 3 A. Warhol: Do it yourself (Landscape)

»Znovu jako Warhol by hajil myS$lenku, ze jak snadné v§e muze byt
V duchu amerického snu. Jen je zapotiebi malovat pfimo, bez stini a beze

vS§eho, ploSnymi barvami, pfestoze ironii bylo, Ze na ty obrazy nemohl nikdo



sahat ani malovat, protoze to bylo dilo Andyho Warhola. OvSem tato série, jez
vypada tak neskodné, ma urcité kritické pozadi v socidlnim smyslu. Na jedné
stran¢ sugeruje, jak malou piedstavivost ma spole¢nost, jez potiebuje recepty
pro své jednani, a na strané druhé poukazuje na to, jak malou samostatnost a
rozhodovaci schopnost mé jedinec ve vyvoji spoleCenskych procesi.
Z um¢leckého hlediska Warhol touto sérii zbavoval umélecké dilo a ulohu
umélce transcendentnosti, ¢imz se utvrzoval ve svém postoji, Ze byt umelce

.. e uaa . 18
neni nic mimofadného.*

Warhol mozna pfispé€l k mytu Marilyn Monroe vic nez Hollywood a
luxusni ¢asopisy dohromady. Komerc¢ni filmy a jejich kampané pro navéazani
vtahi s vefejnosti z ni udélaly pouze symbol sexu a prototyp hloupé blondyny.
Trpéla touto imagi, jak uz jeji zivotopisci davno vysvétlili. Lidé se az na malé
vyjimky smali jeji touze, aby byla brana vazné jako myslici a citici osoba. Jeji
prani hrat dramatické role se po uspé$Snych kurzech ve zndmém newyorském
Studiu hercti pokladala za poruSeni pravidel filmového primyslu. Kréatce po
jeji smrti v roce 1962, snad v dasledku osudného omylu, Warhol zménil
obycejnou fotografii, kterou zacatkem padesatych let potidil americky fotograf
Frank Powolny, v ikonu popularni kultury. Monroe se nikdy nezbavila nalepky
sexbomby. Kromé¢ atraktivni postavy vyuzival filmovy prumysl i jejiho
komedidlniho talentu, ale nadale nedosahovala kvalitnich dramatickych roli.
Umisténim nezajimavého fotografického portrétu s typickym stereotypnim
usmévem v rozsahlém prostoru, ktery ji obklopuje jako tctyhodny ram, a
pokryti celého pole zlatem — barvou nebeského Jeruzaléma, kterd propijcuje
ikondm jejich nadpfirozeny U¢inek — z ni Warhol u¢inil modlu. Nazval svij

obraz Zlata Marilyn Monroe.

»Vyklenuté rty, oCi, vinité vlasy a tvar zbavené objemu a reality
pomoci techniky sitotisku se oddé€luji od pozadi a vznaseji se pfed nim a nad
nim jako hvézdy na nebi. V mnoha pozd¢jSich verzich Warhol zesvétstil tuto
modlu stalym opakovanim nebo izolovanim usmévu a spojoval mytus hvézdy

s metodami pouzivanymi masmédii k vytvoreni hvézdy — pomoci stdle novych

'8 RODRIGUEZ, M. P. Géniové uméni. Warhol, 1. vyd., Praha: SUN, 2010, s. 32
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obmén a nepfetrzitych sekvenci, jak se to délad u primyslového vyrobku, tedy u
«l19

spottebniho zbozi.

Obr. 4 A. Warhol: Zlata Marilyn Monroe

19 HONNEF, K., GROSENICKOVA, U. Pop-art, 1. vyd., Praha: Slovart, 2004, s. 84
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Dal$im dilem, kterym Warhol velmi proslul, byly portréty ¢inského
vidce Mao Ce-tunga. V této sérii, kterou Warhol vypracoval se svou obvyklou
pestrosti barev, lze zaznamenat bouflivé a expresivni tahy Stétce a metodu,
pomoci které dokdze zcela proménit obraz. Jeden a tyz obraz je pak postupné

prepracovavan a nakonec jsou jednotlivé varianty naprosto odlisné.

Obr. 5 A. Warhol: Mao

V sedmdesatych a osmdesatych letech se Warhol vice nez malovani

vénoval jinym uméleckym c¢innostem. Zajimal se o film, hudbu 1 literaturu.
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V osmdesatych letech tvofil obrazy predevS§im pro penize. Malovani bral jako
obchod a nijak se tim netajil. Pfesto i v této dob¢ vznikalo mnoho pozoruhodnych
obrazli, nejcastéji portrétl znamych osobnosti, jako napt. Michael Jackson, Mick

Jagger, John Lennon, Liza Minnelliova, Diana Rossova nebo Brigitte Bardotova.

Slavné se staly i jeho série deseti obrazli vzacnych zvifat pojmenovana
,Endangered Species® (Ohrozené druhy). Jeho posledni a zaroven nejvétsi
obrazova série se zabyvala nabozenskou tématikou. Jeji nazev je pfiznacny -

Posledni vecete.

Obr. 6 A. Warhol: OhroZené druhy
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Warhol se pfiblizné od poloviny 60. let zacal zabyvat to¢enim filma
a ve své dob¢ se stal jednim z nejvyznamnéjSich tvirct nezavislych snimka
20. stoleti. Snimky nejen reziroval, ale i financoval, psal scénafe a v nékterych
filmech také hral. Sim vytvofil nebo spoluvytvotil vice nez Sedesat filmi.
Tyto filmy vsak rozhodné nebyly délany pro Siroké publikum. Jednalo se spise
0 umélecké experimenty bez ucelené¢ho d¢je a piibehu. Kratké filmy z raného
obdobi Warholovy tvorby obsahovaly ¢asto jen statické zabéry — kuptikladu
nékolikahodinovy zabér na spiciho clovéka (Sleep, 1963), na tvar muze
vénujiciho se oralnimu sexu (Blowjob, 1963), anebo osmihodinovy zabér na

budovu Empire State Building (Empire, 1964).

Nejspi$ nejznaméjsim Warholovym snimkem se stal film Chelsea
Girls z roku 1966, ktery ma potad blize k filmovému experimentu nez k
normalnimu filmu s ucelenym dé&jem, ale i pfesto divacky piivetivéjsi nez
na jeho natoceni Cinily okolo 2000 dolard a jen v New Yorku vydélal 130000

dolaru.

o4

Nejkomerénéjsi  spojeni Warhola s filmem bylo v druhofadych
hororovych filmech, jakymi byly naptiklad Andy Warhol's Dracula z roku
1974 nebo Andy Warhol's Frankenstein zroku 1974, které reziroval P.

Morrissey. Sam tyto snimky produkoval, psal scénaf a hral i hlavni roli. 20

v

Krom¢ filmu je Warhol ¢asto spojovan i S hudbou. Nejznaméjsi je
jeho prace s kapelou Velvet Underground, které délal jednak producenta a
jednak jim navrhl i jejich slavnou obalku alba The Velvet Underground and
Nico. Warhol také spolupracoval s The Rolling Stones. Vytvofil pro né dvé
obalky desek Sticky Fingers (1971) a Love You Live (1977). Mimoto vytvofil

i obalku posmrtné desky pro Johna Lennona.

Kromé& nékolika dalSich uméleckych aktivit, kterymi se Warhol také
zabyval (fotografovani, sochafstvi, divadlo, vydavani ¢asopisu apod.) stoji za

zminku jesté psani knih. Celkem je Warhol autorem nebo spoluautorem 7 knih.

20 CRIMP, D. Our kinds of Movie, The Films of Andy Warhol, 1. vyd., Cambridge: MIT Press, 2012, s. 9-14
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Nejznaméjsi je jeho kniha The Philosophy of Andy Warhol (From A to B &
Back Again) z roku 1975, v které popisuje své ideje a koncepci uméni.

3.4. Slavné vyroky Andyho Warhola

,»M¢é malby se nikdy nevyvedou tak, jak jsem cekal, ale nikdy tim nejsem

ptekvapen.*

»Poznal jsem, ze vSechno, co délam, souvisi se smrti.*

»Vydélavat penize je umeéni, pracovat je uméni, ale nejveétsi uméni je délat

dobré obchody.*

»Jsem neobycejné pasivni. Beru véci tak, jak jsou. Pouze se divam, pozoruji

svet.©

,Lidské sny jsou to, co déla lidem problémy. Kdyz nebudete mit sny, nebudete
mit problémy, protoze budete brat prosté jen to, co je. Ale pak budete

postradat lasku, protoze laska je nalézani svého snu v lidech, ktefi jej nemayi.

»Sex je nejveétsi nic vSech dob.*

,»BYl to jeden z mnoha vecert, kdy jsem Zadal tak deset patnéct lidi o nadméty,
az mi jedna ma pftitelkyné polozila spravnou otazku: "Co mas nejradéji?" A tak

jsem zacal malovat penize.*

»V srpnu 62 jsem zacal pouzivat sitotisk. Metoda pryzového razitka, kterd mi

az dosud slouzila k opakovani obrazli, mi najednou ptipadala pfili§ domacka.
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,»10 je neuvéfitelné, kolik lidi si do pokoje povési obraz elektrického kiesla -

zvlast kdyz barva obrazu ladi s barvou zavésu.

,umeéni byznysu je krokem, ktery nasleduje po uméni. Zacal jsem jako

komer¢ni umélec a chtél bych skoncit jako umélec byznysu.“

,,Obrazy jsou jen k tomu, aby se s nimi zakryly zdi.*

,»Pro mé je Monroeova jen jednou z mnoha jinych. A co se tyce otazky, jestli
je symbolickym aktem malovat Monroeovou takovymi zafivymi barvami,
mohu k tomu pouze fict: Slo mi o krasu a ona krasna je; a je-li néco krasné,

pak jsou to hezké barvy. To je vSechno. Tak, nebo né¢jak tak se véci maji.*

,» 10 nejkrasnéjsi na této zemi je, Ze Amerika zalozila tradici, podle niz kupuji
nejbohatii spotiebitelé v podstaté tytéz véci jako chudi. Clovék sedi u
televizoru, popiji coca-colu a vi, Ze prezident pije colu, Liz Taylorova pije

colu, a pomysli si, ty miizes pit také colu.*

»Nakupovani je ameri¢téjsi neZ mysSleni a ja jsem stejné americky jako kazdy

jiny.«

,»Nekteti lidé, dokonce 1 inteligentni, tvrdi, Ze nasili muaze byt krasné.
Nedovedu to pochopit, vzdyt’ jsou-li na svété jen krasné okamziky, okamziky

toho druhu nepocituji jako krasné nikdy.*

»Na Tokiu je nejkrasn¢jsi McDonald. Na Stockholmu je nejkrasné;si
McDonald. Na Florencii je nejkrasnéjsi McDonald. Peking a Moskva jesté nic

krasného nemaji.*
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,»Velkéd rockova hvézda mize prodat milidny a miliony gramodesek, kdyz ale

tocCi Spatny film a povida se o ném, ze je Spatny, upadne do zapomnéni.*

»Moje filosofie zni: Kazdy den je novym dnem. Nedélam si velké starosti s
uménim nebo s zivotem. Myslim si, Ze valka a atomova bomba mé zneklidnuji,

to ano, ale ¢lovek proti nim vétSinou nic nezmize.

,Kazdy si jednou uzije svych 15 minut slavy.*

,»Kdyz se podivam do zrcadla, urc¢ité nic neuvidim. Podle lidi jsem zrcadlo, a

kdyz se zrcadlo podiva do zrcadla, co je tam k vidéni?“

,L1d¢é by se m¢li zamilovat se zavienyma oc¢ima.

4. 7Zrod reklamy az do obdobi Andyho Warhola

4.1. Pojem reklama a zrod

V oblasti prava je reklama definovana v zakoné o regulaci reklamy.
"Reklamou se pro ucely zdkona rozumi ptfesvédCovaci proces, kterym jsou
hledani uzivatel$ti zboZi, sluZzeb nebo jinych vykontl ¢i hodnot prostfednictvim

komunikaénich médii.«

Reklamou rozumi proces komeréni komunikace, provadény za
uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem
jednajicim v jeho zdjmu, jehoZ Gcelem je poskytnout spotiebiteli informace o
zbozi a sluzbach i1 Cinnostech a projektech charitativni povahy. Tato pomérné

podrobnd definice vymezuje reklamu také pomoci ucelového hlediska
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(...poskytnout informace spotiebiteli...). Utelem reklamy je nejen poskytnuti

informaci, ale také, a to predevsim, spotiebitele presvédcit.

Reklama je definovana i1 v mnoha naucnych slovnicich, zde jsou
akcentovéna 1 jind nez ryze pravni hlediska (zejm. sociologicka). Jen pro
zajimavost a literarni zpestfeni ptispévku uvedu jeji definici z Ottova slovniku
nau¢ného. Podle néj je reklamou "vetejné vychvalovani pfedmétii obchodnich,
uméleckych ap., jez se déje prospekty, plakaty, obchodnimi Stity, vyvolavaci,
nosi¢i atd., zvlasté¢ pak cCasopisy. Reklama se snazi véc od okoli odlisiti,

vyzvednouti a pozornosti obecenstva piibliziti".

,»Irh je ovladan principem nabidky a poptavky, pficemz nabidka by
méla prevazovat. Vyrobci zbozi a poskytovatelé sluzeb ¢i vykonl se snazi

zaujmout spotiebitele rozmanitou reklamou.

Je evidentni, Ze se reklama snazi presvédéit ke konzumaci pravé
svych produktl za ucelem zvySovani svého zisku. K tomu pouzivaji rozmanité
persvazivni strategie. Otazka, jak co nejefektivnéji pfesvédcit spotiebitele ke
koupi ¢i konzumaci toho kterého produktu, je dnes jiZ pfedmétem regulérniho
védeckého badani, které pracuje s nejmodernéjSimi poznatky psychologie,

sociologie, marketingu a teorii masové komunikace.“?!

Uplny pocatek reklamy muazeme s jistou licenci vystopovat jiz pied
pocatkem naSeho letopoctu. Reklama je spojena s rozvojem vyroby a obchodu.
Nabidku zboZi je mozZno uskutec¢nit riznymi zpusoby a fadu z nich zname jiz
ze starovéku a stfedovéku. Jiz v té dobé byly vyuzivany rtizné vlastnosti zbozi
K upoutani pozornosti kupujicich, at’ jiz ptimo pfed dilnami na ulici ¢i na
trzich nebo jinych mistech, kde se koncentrovali lidé. Jako reklamni
prostitedek slouzily vyvésni S§tity, na kterych byly vétSinou znazornény
symboly riznych femesel nebo obchodu. Vykopavky z Herkulanea ¢i Pompeji
podavaji svédectvi o riznych napisech podél obchodnich cest nebo na sténdch

domt, oznamujicich prodej zboZi.

Ani v téchto dobach se majitelé zbozi a kupci nespoléhali na némého

prodavace, ale jak dokazuji staré pamatky, uz zde méli pii nabidce zbozi

! KULHANEK, M. Samoregulace reklamy v CR, Obchodni prdvo, 1998, &. 10, s. 16-17
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dalezitou funkci vyvolavaci. Ti ve stfedovéku vytvareli specializované cechy,
jejichz role pietrvala az do naSeho stoleti. Jisté si vzpomeneme na vyvolavace
na pouti nebo i na trzistich. PokraCovani téchto cechti jsou kameloti a nedavno
jesté dratenici, hrncifi a rtizné jiné femesIné profese.

»l Z davnych dob jsou zndmy jiné zvukové prostitedky reklamy nez
vyvolavani. Bubnovanim oznamovali ptichod obchodnikii a udery na hrnec

byly i v naSem stoleti signalem pfichodu hrn¢iia.

Prodej na trzich, zejména vyrocnich, byl upraven ptedpisy a vzily se
i zpusoby ohlagovani. Tak naptiklad v Cechach byl zagatek a konec trhu
oznamovan zvonénim. Zvukovéa reklama byla soucasti jarmark. Dodnes

~7r w r o W b4 r 22
hovotime o kiiklavé reklamé jako o reklamé jarmarecni.

4.2. Kopirovani

»Soustavné kopirovani kazdé reklamy, se kterou ptijde soutézitel
(byt’ se nejedna o nijak pievratné ideje), muze vyvolat nebezpeéi zamény mezi
konkurenty a ma proto nekalosoutéZzni charakter. Problematické bude 1
pouzivani stejného herce u televizni reklamy na shodné produkty, jez vSak

r .y o ’ ’ o (2
pochazeji od riznych vyrobct.* 3

Reklama publikovand v prostfedcich masové komunikace vznika
jako vysledek soucinnosti vice subjektli. Pfedev§im jde o podnikatele, jehoz
vyroby nebo sluzby jsou doporucovany veiejnosti. DalSim zGcastnénym byva
reklamni agentura, kterd reklamu zpracovala a ptipravila k publikaci. Jako
zaveéreCny Clanek fetézu pusobi publikacni prostiedek (tisk, rozhlas, televize),

v némz je reklama zvefejnéna.

Jestlize publikovana reklama se pak projevi jako klamava ¢i jinak

nekalosoutézni (napt. zlehcCuje ¢i parazituje na povesti), vznika samoziejmée

2 VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy, 3. vyd., Praha: Grada Publishing, 2007, s. 36-37
2 HAIN, P. Co je (a co neni) dovoleno v reklamé: Vyvolani nebezpeci zamény, Profit, 1992, ¢. 10, s. 5
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otdzka, vuc¢i kterému z uvedenych subjektl lze uplatnit pravni prostiedky

ochrany proti nekalé soutézi.

,K odpovédi nas ptiblizi text § 45 obchodniho zakoniku, definujici
klamavou reklamu. Nelze pochybovat o tom, Ze médium publikujici klamavou
reklamu §ifi udaje o cizim podniku, jeho vyrobcich a vykonech a ze muze

napliovat i dal$i znaky, o nichZ se zminuje text zakona.

Méné jednoznacna je odpovéd na otazku, zda Sifenim udaji ve
smyslu citovanych textli zdkona je i ¢innost agentury, kterd reklamu po textové
i obrazové strance pfipravi a objedna jeji publikaci v médiu. Obvykla
plisobnost reklamni agentury muze byt charakterizovana jako pocinani toho,
kdo po obsahové strance ptipravuje urcité sdéleni a zajiStuje jeho publikaci,
aniz vSak sam sdéluje.

Takovy vyklad by ovSem snadno snesl vytku formalismu. Pfipravu

’ v ’ e <. v s v o 7 24
reklamniho sdéleni lze chapat i jako soucast sdélovani samotného.*

4.3. Vyvoj v Evropé

Vznik cechi ve stfedovéké Evrop€ dal vzniknout i institutu, co
bychom v soucasnosti oznalili jako ,ochrannou znamku“. Cech, ktery
sdruzoval urcité femeslné vyrobce, chranil své €leny pfed konkurenci, ale také

chranil zakazniky pted Spatnymi vyrobky.

Ptisné cechovni predpisy na turoven pfislusnikli cechu, i pfisné
dodrzovéani slozitych technologickych postupti dovolovalo uzit urcitou

cechovni znacku, kterd znamenala urc¢itou zaruku kvality vyrobku ¢i sluzby.

V obdobi raného novovéku nabyly diky zamotskym objevim vzniklé
vazby mezi prodejci a kupci jisté globdlni podoby a reklama vstoupila do

tiskovin.

24 HAIN, P. K odpovédnosti médii za nekalou reklamu, Prdvni praxe v podnikdni, 1994, ¢. 11, s. 1
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Pocinaje 18. stoletim se reklamy zacaly objevovat v novinach. Prvni
novinové reklamy byly adresovany velkoobchodnikim, kteti byli informovani
napf. o zasilce kavy, Caje a ostatniho zbozi. Stfedni tiid¢ byla zase urcena

reklama nabizejici zbozi osobni spotieby i1 luxusni predméty.

Nejcastéj$imi naméty inzeratd byly v té dobé vyrobky medicinského
charakteru a nabidka ,,zazra¢nych® léCebnich prostiedki. V souvislosti s
prepravou zbozi byly pfepravovany i pracovni sily. Mezi inzeraty se tak
objevovaly 1 vyzvy k prodeji ¢i vyméné otrokli, domi, pozemkil, a nabidky

odmén za dopadeni uprchlikd.

Novoveék tedy vytvofil novou technickou zédkladnu vyroby, nové
vyrobni vztahy i nové trzni prostfedi. Mnozstvi vyrobkl vyrabéné postupujici
industrialni vyrobou bojovalo o zakaznika. S rozvojem dopravy se konkurence
postupné $ifila z mistnich trhli na stale $ir$i uzemi.

V dobé masové primyslové vyroby a parni dopravy muzeme mluvit
o doslova mezinarodni konkurenci. Kapitalistickd velkovyroba, navazujici na
rozvétvenou a stale se zrychlujici dopravu, pfedstavuje to pravé trzni prostiredi

pro reklamu v nasem slova smyslu.

Reklama jako forma nabizeni zboZzi ¢i sluzeb je tedy stara jako
lidstvo samo. Dlouhou dobu byla jen jakymsi jednoduchym systémem
proklamaci a oznameni stojicim na okraji ekonomického zdjmu spole¢nosti.
Dnesni reklama je obrovskd, vysoce kontrolovand instituce operujici s
mnozstvim penéz, stabilni, vyznamna a nezbytnd soucast vSech trZnich

ekonomik.

V roce 1855 se v Berliné poprvé objevily kulaté plakatovaci sloupky.
Ty mély vnést potfddek do zmateného vylepovani vyvések a reklamnich
oznameni. V Némecku se jim dodnes fika podle jejich vynélezce Litfassovy

sloupy.”

» DYER, G. Advertising as communication, 1. vyd., New York: Taylor and Francis Library, 1982, s. 14-15
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4.4. Vyvoj v USA

Historie reklamy, jak ji zndme dnes, se vztahuje k 19. stoleti a ke
Spojenym statim. Dtilezitymi milniky se staly valky a s tim souvisejici zmény

na trhu.

Ve zaalo Valkou za nezavislost v letech 1775 aZ 1783. Slo o valku
mezi Kralovstvim Velké Britanie a tfinacti koloniemi v Severni Americe.

Valku prohrala Velka Britanie a Spojené staty ziskali nezavislost.

,»Po skonceni valky zavladlo ve Spojenych statech nadSeni pramenici
ze svobody. Ameri¢ané zacali nakupovat domdaci zbozi a zavrhovali
zahranicni, zejména britské, zbozi. VéEtSina zbozi byla domaci vyroby, pficemz

vymeéna zboZzi mezi regiony neexistovala.

Reklama se orientovala zejména na trh s pidou a otroky, na

prepravu. Mezi nejCastéj$i média pattily plakaty, letdky a inzerce v novinéch.

Dal$im milnikem ve Spojenych statech se stala Obcanska valka
(1861 — 1865). Tato véalka je znama také také jako valka Severu a Jihu. Slo o
valku mezi Spojenymi staty americkymi (tzv. Unie) a Konfederacnimi staty

americkymi (tzv. Konfederace).

Konfederace byla tvofena jedenacti jizanskymi staty, které vyhlasily
odtrzeni od Unie. Jednim z divodu valky byl spor o povoleni otroctvi. Valka
skoncila porazkou populacné i1 primyslové slabsi Konfederace (Jihu). Po
skonceni této valky doslo k velikym zméndm na trhu: skoncilo obdobi domaci
a regionalni vyroby, zacalo obdobi hromadné primyslové vyroby, vznikla
zeleznice, fada muzi se nevratila z valky a Zeny nakupovaly castéji nez

predtim.

Tyto zmény se projevily také v reklamé. Naskytla se moznost
zasobovat vetsi trh a bylo nutné zajistit, aby zakaznici vyrobek chtéli. Pro
tento Ucel musel byt vyrobek opatfen ndzvem a logem. Vyrobky vyzadovaly

dobry obal (do této chvile byla vétSina vyrobkl prodavana po kouscich nebo
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na vahu) a reklama se v této dobé stala prostfedkem jak spotfebitelim

prezentovat vyjimecné vlastnosti vyrobku a odlisit je obalem, nazvem a logem.

V tomto obdobi doslo také ke zméndm v oblasti tisSténych médii. Do
hry vstoupily noviny, casopisy a katalogy. VétSina tiskovin obsahovala
zejména romany na pokracovani a neobsahovala reklamu. Prvnim
prukopnikem zmén byl podnikatel F. G. Kinsman, ktery zacal vydavat
tydeniky a meési¢niky s reklamou. Vzniklo tak nové médium pro reklamu —

casopis.

Novym médiem se stalo radio a televize. Pfedstavovaly nové
moznosti jak oslovit vétsi mnozstvi publika, pfedstavit nové produkty nebo
vytvaret identitu znacek. Tato média vyzadovala dokonalej$i zplisoby méfeni.
Mezi nejvyznamnégj$i pattily A. C. Nielsenlv systém ukazatell
velkoobchodnich a maloobchodnich trzeb a poslechovosti rozhlasovych stanic

a vyzkumy minéni spottebitelt George Gallupa.

Kolem roku 1955 se rast ekonomiky zpomalil. Technologie se stale
vice standardizovaly a bylo tézké odlisit produkty od druhych. Vyrobci proto
zacali sniZzovat ceny, pfiSli s intenzivnéj$i reklamou. V disledku toho vzrostl
tlak na pracovniky zodpovédné za reklamu, aby Iépe planovali vydaje

vynalozené na reklamu.

Zacalo obdobi vyzkumi a testi. Reklama se stala védou. Vznikla
fada firem, které se zabyvaly méfenim sledovanosti médii, tvorbou efektivnich
podob reklam nebo zjistovanim ucéinku reklam na rist trzeb. K témto méfenim

ptispély nové poznatky z oblasti psychologie, ekonomie a marketingu.

Reklama zacala byt povazovdna za uc¢innou, pokud je soucasti

marketingové strategie orientace na spotiebitele, segmentace, cileni a urceni

pozice.«®

2 [online]. [cit. 2014-01-07]. Dostupné z: http://www.anonyme.cz/reklama/historie-reklamy/
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4.5. Shrnuti a srovnani rozvoje

V zékladnich rysech mély podoby rozvoje reklamy na obou
kontinentech podobny vyvoj. Hlavni rozdil pfirozené spocCiva v historickych
okolnostech vzniku a vyvoje reklamy, tudiz v USA se reklama mohla zacit
vyvijet az v pozdnim novovéku, pficemz v Evropé je pfitom v primitivni

podobé znama jiz z doby pted nékolika tisici let.

Vyvoj v USA byl od pocatku specificky v n€kolika ohledech. Na
prvnim misté mam za to, Zze pohybu zbozi a tedy i reklamé ohromné prospéla
skute¢nost, ze jakozto celonarodni ufedni fe¢ se prosadila pomérné rychle
angli¢tina, a tudiz byla reklama sdélnd a srozumitelnd vSem obyvatelim
kontinentu bez rozdilu. V Evropé pieci jen byla reklama limitovana

jazykovymi rozdily.

S tim souvisi dal$i specifikum reklamy, a sice okolnosti vyhlaseni
samostatného statu, které vedly k tomu, ze skrz narodni americky patriotismus
zaCalo byt domorodci pomérné rychle bojkotovano britské zboZi, byt se
nabizelo v jazyce vSeobecné srozumitelném a ve kvalité nesrovnatelné vyssi,

nezli byla mistni produkce.

Reklama v Evropé a v USA ma mnoho spoleéného z divodu
teleologickych, to znamenda, Ze jeji obsah, jeji nosiCe, jeji plivodei 1 jeji
adresati jsou plné poplatné svému ucelu, a sice propagaci zboZzi (sluzeb);

v zékladnich rysech tak vétSich rozdil mezi obéma destinacemi nenajdeme.

Pfesto se neubrdnime z historického hlediska jednomu zasadnimu
dojmu ohledné piredmétu reklamy, resp. jejich komodit. V evropské reklamé
nebyli nikdy nabizeni jakozto zboZi Cerni otroci, zatimco v americké reklamé

to byla ¢innost vice nez bézna.

V soucasné dobé, dobé globalizované, prakticky vesSkeré rozdily
mezi evropskou a americkou reklamou beze zbytku vymizely, dokonce i diky

rychlému rozsiteni anglitiny shledavame, Ze pivodni americké reklamy jsou
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ponechavany v ptvodni podobé&, nebot jsou srozumitelné i neamerickym

konzumentim, které reklama zasahne.

Diky expanzi zadpadniho (konzumniho) zpiisobu zivota se stale vice
Vv Evrop¢ priblizujeme americkym spotfebnim idealtim a americkd produkce je
tak primérnému Evropanovi ¢im dal tim bliz8i; také diky tomuto ukazu se

Smazavaji rozdily mezi americkymi a evropskymi reklamami.

5. Reklama od Warhola az po soucasnost

Od poloviny 60. let ptfeSel Warhol na ponckud jiny zpisob
uplatiiovani svého nesporné velkého umeéleckého nadani do kazdodenni prace.
Investoval jej v tak velké mife do reklamni grafiky a velkym uméleckym
vécem se snazil dodavat to, co vyzadovala masova reklama, tedy pro Warhola
tolik typické (az pfili§ hlu¢né) optické znaky. To se ovSem projevilo zejména
na podobé reklamy. Z Warholova ojedinélého rukopisu se vytracely elegantni
linie komer¢ni grafiky a na jejich misto nastoupily téZké, Siroké rozmachy
Stétcem, coZz mélo ten efekt, Ze jeho pfedméty musely zadkonité vrhat hlubokeé

syté stiny.

5.1. Prvni reklamni pokusy

Po studiich odesel Warhol z Pittsburghu a piestéhoval se do New
Yorku, kde se s P. Pearlsteinem délil o ateliér. Hned ze zac¢atku zac¢al pracovat
jako reklamni grafik a upravoval inzeraty pro mddni ¢asopisy (napt., Vogue,

Harper's Bazaar aj.).

Jeho vzestup v reklam¢ nejspi$ odstartovala Tina Fredericks (byla
umélecka $éfka magazinu Glamour), které se libily Warholovy kresby, ale

nemohla pro né najit ve svém ¢asopisu uplatnéni, potfebovala vsak kresby bot.
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Oznamila to Warholovi a druhy den pfinesl Andy do redakce padesat ruznych

nakresu bot.

Navzdory vzrastajicimu uznani ve svété reklamy a marketingu, chtél
Warhol to, aby byl uznan jako opravdovy umélec. Proto se snazil piizpusobit
se abstraktnimu expresionismu, ktery hral na pfelomu 50. a 60. tet 20. stoleti

ve Spojenych statech v uméleckych kruzich skutecny prim.

»Warhol vsak byl ptili§ velky praktik a materialista, pevné upoutany
k viditelnym a hmatatelnym objektim, nez aby mohl uspét jako abstraktni
umeélec - expresionista. Stale proto navrhoval nakladné reklamy v luxusnich a
modnich magazinech, tisténych na drahém papife, a s nimi sklizel stale vétsi a

vétsi uspéchy a vydélaval spoustu penéz.“”’

5.2. Warholtv prvni ateliér

Warhol vytvofil fenomén, néco vesvété kultury absolutné
neslychaného, povéstnou Factory (Tovarna). Ti, kdo Factory navstivili,
popisovali ji jako cosi kolosalniho, s ruSnou a tvofivou atmosférou, uprostied

niz stal Warhol a soustavné tvofil.

Factory byla tvofena pidnimi prostory n¢kdejsi tovarny (odtud nazev

ateliéru), lokalizované v New Yorku na rohu 47. ulice a Tteti avenue.

Misto v exponované V rusné newyorské zoné se po rekonstrukci stalo
dél, ktera se stala milniky v d&jinach vytvarného uméni. Factory naplno
fungovala v letech 1963-1968. V roce 1968 Warhol zménil ptlisobisté, nebot
prodélal zdravotni komplikace a zménil tak i své tempo tvorby, které¢ do té

doby bylo dosti hektické.”®

7 HONNEF, K. Andy Warhol 1928-1987. Umeni jako byznys, 1. vyd., Kéln: Benedikt Taschen Verlag,
1992, s. 54-55

8 WORONOW, M. Swimming Underground: My Years in the Warhol Factory, 1. vyd., New York:
Serpents Tail Limited, 2000, s. 15-16
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Sttibrnou metalickou barvou vymalovany ateliér Factory se proslavil
atmosférou volnosti, excest a tvir¢i aktivity. Jeho Zivot napliiovala freneticka
aktivita. Ve Factory se zahy utvofila jakasi uméleckd komuna, ktera se

nebranila drogovym experimentiim a bouflivym vecirkiim.

Warhol zde natocil nékolik tuctd svych filmt a mimo jiné zde méla
zkusSebnu i1 hudebni skupina The Velvet Underground. Jedna ze zkousek této
skupiny byla rovnéz nato¢ena a vznikl z ni film The Velvet Underground and

Nico: A Symphony of Sound.

Ve Factory se shromazd’ovala svétova vytvarna, divadelni, filmova a
hudebni bohéma tzv. zlatych Sedesatych let. Od ptfimych tucastniki téchto
udalosti mame svédectvi o jednotlivych osobnostech, které se zde zastavili u
prilezitosti drogového tripu, mezi jinymi to byli sendtor Robert Kennedy,
monacké knézna Grace, herecky Marylin Monroe a Jane Fondova, malif Pablo
Picasso, hudebnik Frank Sinatra a mnoho dalSich. Subkulturu elitni bohémy,
ktera se kolem Factory vytvofila, bychom mohli nazvat jako psychedelickou a

: o N 29
hipsterskou, pfipadné acidovou.

,Factory vSak byla pfedev§im Warholovou dilnou. Prace se mu zde
datila, m¢l zakdzky a lidi, ktefi zde pro ncho pracovali. Misto to bylo
prostorné, asi 10 metrt Siroké a vice nez 30 metri dlouhé, a bylo velmi
zvlastné zatizené. Zdobil je stary nabytek posbirany na ulici a vSe bylo natieno
na stfibrno. Potrubi bylo potazené staniolem a vSude byla spousta zrcadel,
ktera na vSechny strany hézela stfibrné odlesky. Také okna byla zakryta
staniolem, takZze mistnost osvétlovaly jen Zzarovky. Cilem bylo dosahnout
naprosto umélého dojmu, jaky Warhol miloval. Dokonce i1 koc¢ky, které se tam

potulovaly, vypadaly jako postfikané sttibrnym sprejem.

Ve Factory Warhol pracoval od deseti hodin dopoledne do deseti

hodin v noci. Snadno naSel skupinu lidi, ktefi pro néj pracovali a s nimiZ se

dohodl, Ze mohou v dilné Zit, takZe ve Factory stale nékdo byl.“30

» REICHEL, J. Kapitoly systematické sociologie, 1. vyd., Praha: Grada Publishing, 2008, s. 110-111
*® RODRIGUEZ, M. P. Géniové uméni. Warhol, 1. vyd., Praha: SUN, 2010, s. 18
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Duch Sedesatych let se tidil hesly volna laska, drogy, uspéch,
velirky, svét superhvézd, noc¢ni zivot a underground. To se k Factory dobie
hodilo. Cim vystfedn&jsi bylo prostiedi a vzezieni ucastnikd party ve Factory,
tim byly zabavnéjsi. Factory byla na mejdanové okruzni cesté hlavnim bodem.
Mezi roky 1963 a 1967 byla pravidelnym navstévnikem Factory také policie,
protoze dvefe tu byly neustale oteviené a Casto se zde zjevovali jen malo

zadouci lidé, kteti se pti pfichodu a odchodu dopoustéli riznych vystiednosti.

Vseobecné to byla pitoreskni podivand. Warholovi spolupracovnici
méli také popova jména, jako tieba Billy Name, ktery byl jeho fotografem a
zftejm¢ i puvodcem napadu, aby se dilna pojmenovala Factory, coz mélo
poukazovat také na jeji potencial coby tovarny na myslenky, uméni, film a
dokonce 1 slavné osobnosti, nebot pravé zde Warhol dosdhl své slavy.
S Factory pfiSel konec soukromi a transcendentnosti prace umélce. VSe se
delalo prede vSemi. Avsak prestoze tam potad byla spousta lidi a panovalo tam

chaotické ovzdusi, géniovi pop-artu, ktery byl netnavny, nic nebrénilo v praci.

,V roce 1964 Warhol koupil magnetofon. Nosil ho stale s sebou, a
proto jej nazyval svou manZelkou. Magnetofon mél ve Factory neustale
pfipraveny pro ptipad, Ze by se mu né€kdo chtél svéfit se svym problémem, coz
se délo velmi Casto. VSiml si, Ze kdyz lidi nahrava, oni mluvi, jako by hrali, a
tak to vice neZ jako problém vypadé jako predstaveni. Véfil, ze pokud je jejich
problém zajimavy, paska je uspéch a problém konéi, jako by se jednalo o
katarzi. Tim nastoloval zajimavou otdzku hranic mezi realitou a fikci,

; « . ) v r 1
vlastnich sv&tu divadelnich pfedstaveni.«®

*' RODRIGUEZ, M. P. Géniové uméni. Warhol, 1. vyd., Praha: SUN, 2010, s. 22
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5.3. Warholiv styl tvorby

Po prvotnich letech abstrakce, jez byla vlastni expresionismu,
Warhol zavedl figuraci a s ni zpusobil revoluci ve svété uméni, nebot’ jeho
obrazy pochazely ze svéta komikst a reklamy. Sila a pliisobivost jeho obrazi
posilovala dvojznacnost jeho sdéleni. Obrazy byly tak pfimé, Ze toto sdéleni
uz tolik ptimé byt nemohlo a tento potencidlni dvojsmysl byl Warholovym
velkym uspéchem. Jeho ikonografie byla nova a pifekvapiva. K tomu doslo
v roce 1960, kdy uz byl uzndvanym reklamnim tvircem a rozhodl se znovu

vénovat malbé.

Wahorlova ikonografie se zaklddala na obrazech vetejného konzumu,
at’ uz se jednalo o komer¢ni produkty, filmy ¢i nésilnd témata ve sdélovacich
prostfedcich, a pfistup k barvé mél rovnéz odliSny. Warhol byl jednim
z velkych koloristli v d¢jindch malby. Pokud si zvolil pro malifsky obraz
vyrobek, jako byla Coca-Cola ¢i Campbellova polévka, respektoval komerc¢ni

barvu, i kdyZ si dovolil také série v barvach podle vlastniho rozmaru.

Jestlize jeho ikonografie zcela pattila do kultury 20. stoleti, této nové
situaci musela odpovidat 1 barva. Zavedl novatorské styly, zafivé jako neon, a
z nich vytvarel odvazné chromatické kontrasty: rtizova, tyrkysova, stfibrna,
zlatd, zlutd ¢i zelend, v bohaté rozmanitosti, evokovaly umély svét plastu, a

vV podstaté charakterizovaly popovou estetiku 60. let.*?

Zakladnim pokrokem ve stylu Warholovy umélecké tvorby byla
technika pfimé reprodukce. Tento styl je také nazyvan ,,blotted line*, a spoc¢iva
v tusi nakreslenych linii, které byly nasledné otistény na papir. Kreslil své
navrhy obyc¢ejnou tuzkou na vodévzdorny papir, obrazy obtahl tusi a jesté
vlhké to otiskl na savy papir. Tato procedura, zaloZzena v podstaté na principu
oby¢&ejného pijaku, byla ponékud jednoducha, oviem velmi efektivni. Slo tedy
0 reprodukovani pavodni kresby s nutnym okamzitym znehodnocenim
originalu. Tuto techniku lze pfirovnat K takovym klasickym technikam, jakymi

jsou difevoiez, médirytina, ¢i litografie.

*> RODRIGUEZ, M. P. Géniové uméni. Warhol, 1. vyd., Praha: SUN, 2010, s. 28
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Jako velmi originalni bylo ve Warholové dilo povazovano pouzivani
fotografii pro podklad kreseb a maleb. Diky tomu mél ptilezitost nékteré prvky
a rysy ve svych dilech opakovat. Vytvarel tak série obrazt z fotografii, které
predtim raznymi zpusoby koloroval. Tvofil barevné odstiny, kterych dosahl
barevnym posunutim urcitych povrcht ve vrstvach. Byly to naptiklad odstany
kolem oc¢i raznych portréti nebo jejich tsta. Tim padem mohl naptiklad

zmeénit vyraz v obliceji své slavné reprodukce portrétu Marylin Monroe.*

Pravé technika blotted line znamenala zlom ve Warholové dile.
Obtisknutim linii nakreslenych tusi reprodukoval plvodni kresbu a tim
znehodnotil dosavadni chapani origindlu, jedné z nedotknutelnych véci v
d¢jinach uméni. Warhol rovnéz poptel idealistické pojeti uméni, které do
Ameriky pronikalo z Némecka, pfedstavu, ze umélec ovlada veskeré pracovni
operace pii tvorbé svého dila sdm (toto pojeti v americkém uméni

ptedstavovali napt. Albert Bierstadt nebo Jackson Pollock).

»Andy zaméstnaval lidi, ktefi mu pomadhali s napady, kreslili ¢rty a
kompozice, které on sdm pozd¢ji opravil a dokoncil. Vedle toho shanél
zakazky a staral se o obchody. Tento manufakturni zptisob tvorby uméleckych
dél je zndmy uz od renesance, v baroku ho uplatiioval napt. Peter Paul Rubens,

ktery vytvofil vZzdy karton a detail malby, krajinu nebo okruZi jiZ nechal na

specialistech ze své dilny a sdm se vénoval shanéni lukrativnich zakazek.“*

Warhol se v 60. letech zacal vénovat také technice tzv. sitotisku.
Jako inspirace mu slouzily filmové hvézdy a postavy z komiksovych knizek.
Vytvatel mnoho portréth riznych slavnych osobnosti. Diky této technice mohl
sva dila vyrabét v obrovském mnozstvi. Jednalo se tak o masovou reklamu a
obyCejnou produkci zbozi — uméni. Warhol vytvarel své obrazy pomoci
techniky sitotisku a jednou prohlasil, ze bylo skvélé, kdyby vic lidi pouzivalo
sitotisk, aby nikdo nevedél, jestli je obraz jeho, nebo od nékoho jiného. Prvni
sitotisky zac¢al Warhol vytvatet v roce 1960. Tyto obrazy byly inspirovany

komiksovymi a hollywoodskymi hvézdami — Dickem Tracym, Pepkem

3 HONNEF, K. Andy Warhol 1928-1987. Uméni jako byznys, 1. vyd., KéIn: Benedikt Taschen Verlag,
1992, s. 22
3 Andy Warhol [online]. [cit. 2014-02-03]. Dostupné z: http://zivotopis.osobnosti.cz/andy-warhol.php
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namoinikem, Supermanem, Elizabeth Taylor i Marilyn Monroe. ,,Zacal
vytvaret dila plnd referenci na reklamy na rtzné produkty a jeho technika
sitotisku mu umoznila vyrabét je ve velkém, masovém mnozstvi. Timto
pojetim uméni Warhol minimalizoval sviij pfinos ke svym dilim, coz bylo v
uméni tehdejsi doby velmi revoluéni a vysoce kontroverzni, ale také nesmirné
popularni. O Warholovu praci se spolu s reklamnimi agenturami zacaly
zajimat také velké galerie, jako napftiklad galerie Sidney Janis v New Yorku,

kde se konala prvni vyznamna vystava pop artu nazvand The New Realists. “®

5.4. Warholovy pomtcky

Jelikoz Warhol pouzival prostiedky mechanické reprodukce, nemél
divod se omezovat na vice ¢i mén¢ konvencni rozméry platna ¢i archu papiru,
a tak obvykly format zvétsil na celou roli papiru. Kvalita pokladu rovnéz
nemusela byt konvencni, takZze vysledkem byly metry a metry sitotiskovych
obrazl na balicim papiru. Z n€j v roce 1966 vytvortil instalaci pro galerii Leac
Castelliho, jednalo se o dilo Cow (Krava), kravskou hlavu, ktera v mnoha
kopiich pokryvala stény galerie, jako by Slo o skutecnou tapetu. Bylo jasné, ze

nema Sanci na prodej, ale pfednost byla ddna uméleckému vyzrrazu.

»Balici papir, s opakovanym obrazkem jako vzorkem, dovoluje
Warholovi ptedlozit dilo bez formatu, bez rozmérl, nebot’ zadny prvek tu neni

vvvvvv

galerie, bez ramu, bez hranic se roztahuje, az zabere veSkery pouzitelny

prostor.«%

Warhol coby pop-artovy umélec se necitil byt svazovan vyrazovymi
prostiedky. Pomérné proslulymi se staly jeho tzv. Silver Clouds (Sttfibrné
mraky), coz byly stiibrné polstafe naplnéné heliem, které se vznésely

v prostoru galerie a byly v kontaktu s jejimi navstévniky.

> HONNEF, K., GROSENICKOVA, U. Pop-art, 1. vyd., Praha: Slovart, 2004, s. 12
3 RODRIGUEZ, M. P. Géniové uméni. Warhol, 1. vyd., Praha: SUN, 2010, s. 34-35
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5.5. Reklama v pojeti Andyho Warhola — uzité uméni

nebo umeélecké dilo?

Od poloviny 60. let pfesel na pon¢kud jiny zplisob zapojovani svého
velkého uméleckého talentu do kazdodenni prace. Neinvestoval jej v tak velké
dosavadni mife do reklamni grafiky, ale naopak velkym uméleckym vécem se
snazil dodavat to, co vyzadovala masova reklama, tedy az ptili§ hlu¢né optické
znaky. To se ovSem projevilo i na formé. Z jeho rukopisu se vytracely jemné a
elegantni linie komeréni grafiky a jejich misto zaujimaly natolik tézké, Siroké

rozmachy $tétcem, ze jeho objekty musely zakonité vrhat hluboké syté stiny.

Warhol zvé¢nil obrazy, které nalezl na strankdch reklamnich
casopisll a v novinach. Svym novatorskym pojetim posunul vyobrazeni téchto

objektl do umélecké roviny.

V roce 1960 navrhl Warhol prvni reklamy pro lahve s Coca-Colou.
Tento experimentalni projekt se stal jednim z Warholovych nejznaméjsich a
pfedznamenal celou jednu velkou epochu jeho tvorby. Coca-Cola
charakteristickym obrazem Andyho Warhola, ktery v protikladu s ke strojené
evropské vinatské a pivni tradici ztélesioval amerického ducha a Warhol timto
obrazem vymezil svou piedstavu idealniho spolecenského systému. Coca-Cola
pro né¢ho byla jakymsi znakem demokratizace spole¢nosti, nebot stejnou Coca-

Colu pili jak bohati, tak chudi a nikdo si nemohl koupit néjakou lepsi ¢i horsi.
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Obr. 7 A. Warhol: Coca-Cola
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Warhol tikal, ze prezident i zebrak na rohu ulice piji stejnou Coca-
Colu a ze vSechny jsou stejné a stejné¢ dobré. To samé tikal i o hot dogu; i
kdybychom za né&j zaplatili 100 dolara, nebude lepsi nez ty ostatni, a jak tvrdil,
kazdy vi, ze na téch nejlepsich si pochutnate nékde v parku za par centli. Tento
demokratizacni charakter zvySil jeho zajem o Coca-Colu jako o ikonu

Spojenych stati.

,»Navic ldhve Coca-Coly méla erotické konotace, nebot’ jeji design
byl inspirovan kiivkami herecky Mae Westové; tak Warhol spojil
konzumismus, erotismus, mladi a spole¢enskou rovnost, to v§e nalité do jediné

lahve a pozdvizené do kategorie uméleckého provolani.

Obraz Coca-Coly opakoval az dvé sté desetkrat na jedné malbg,
piicemz vedle sebe fadil 1dhve, které se jedna od druhé malicko odliSovaly;
vSechny vypadaji stejné, ale nejsou stejné, a tak je divak nucen se zastavit a

zaostfit zrak jako ve hie na hledani rozdilu.

Co se tyCe predchidcli v uméleckém pouziti Coca-Coly, je tieba
uvést dilo Roberta Rauschenberga Coca-Cola Plan z roku 1958. Avsak tento
umélec pouziva ldhve jako soucast asamblaze, jako neumélecky
recyklovatelny material se stejnym estetickym pohledem na recyklaci, s jakym

do dila zaclenuje vypreparovaného ptaka ¢i staré kusy dreva.

Je tu vyznamny konceptudlni a formélni rozdil od Warholovych
maleb, jejichZz poselstvi odpovidd spolecenské potiebé zivotni vitality a
optimismu a potiebé piekonat urcité hodnoty, jez ve spolecnosti dlouhé roky

panovaly, aniZ by pomohly nastolit lepsi svet. <’

Bylo jisté velmi nezvyklé vénovat 3 metry Sirokou plochu platna
k zobrazeni vice jak dvou set lahvi Coca-Coly, ovSem Warhol tento obraz
pouzil proto, aby rozvinul svou myslenku repatice (opakovani), s jejiz pomoci

definoval americkou populaci a jeji konzumni kulturu.

Warholovi se tak podafilo na svych obrazech uchopit ducha

spole¢nosti Spojenych statl. Produkce Coca-Coly a jeji marketing byla

37 RODRIGUEZ, M. P. Géniové uméni. Warhol, 1. vyd., Praha: SUN, 2010, s. 44-45
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zacileny na specificky okruh konzumentt, spoléhala se tak na jejich loajalitu a
»americkost®, kterd znamenala automatické konzumovani Coca-Coly. Jsou to
tytéz vlastnosti, které Warhol zobrazoval za pouziti svych repetic ve svych

obrazech.®

V poloviné 60. let zacal Warhol vystavovat duplikaty krabic od
kosmetickych utérek Brillo.

Obr. 8 A. Warhol: Brillo Boxes

Expozice se zpocatku setkala s nepochopenim. Warhol totiz vytvotil
duplikaty z pieklizky, které byly vérnymi kopiemi sériové vyrdbénych
papirovych krabic utérek Brillo a kritika se tazala, pro¢ by praveé toto mélo byt
povazovano za uméni; pro¢ rovnou na jednu krabici nenaSkrabe sviij podpis?

Anebo pro¢ jednu nezmacka a nevystavi ji jako Zmackanou krabici Brillo?

® STICH, S. Made in USA, Americanization in Modern Art, The 50s and 60s, 1. vyd., Los Angeles:
University of California Press, 1987, s. 93
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Warhol pouzitim komeréniho obalu ucinil zédvazny krok v mezich
pop-artu; pouzitim krabic Brillo rozsifil prostfedky, kterymi je vyjadfovano
uméni. Dal najevo, ze umélec nemusi byt omezovan pouze Stétcem a platnem,
¢i majzlikem a kusem mramoru. Co ¢ini rozdil mezi obycejnym krabicemi
Brillo a uméleckym dilem postavenym z krabic Brillo je v podstaté jen
Vv mezich teorie uméni. Teorie povySuje krabice na nositele uméni a ne jen na

nositele utérek.

Tak, jak si Warhol naSel prostfednictvim svého uméni specificky
vztah ke vSemu americkému a konzumnimu, vénoval se hned na nékolika
rovinach americkému produktu rychlého stravovani — hamburgeru. Andy
Warhol se dokonce angazoval v televizni reklamé na hamburgery Burger King,

ktera je sama o sob¢ pop-artovym uméleckym kusem.*

Reklama trva 4 minuty a 28 sekund a Warhol je na ni zobrazen, jak
pomalu vybaluje z pytliku hamburger, ochuti si ho ke¢upem, sni ho, nasledné
se zahledi do kamery a pronese: ,,Ja jsem Andy Warhol a pravé jsem snédl

“l Tento snimek ovSem neni komeréni reklamou, uréenou

hamburger.
vefejnosti za ucelem propagace vyrobku firmy Burger King. Jedna se o tzv.
»whopper®“, klip do artového filmu 66 Scenes from America od reziséra
Jorgena Letha, ktery do svého filmu Warhola angazoval. Reklama s Warholem
tak tvofi jeden z 66 vyjevi, z nichZ kazdy prfedstavuje vice ¢i méné nahodily
vytez z americké reality, dohromady vSak skladajici siln€¢ emblematicky obraz

Spojenych stat.*?

Druhd rovina Warholova uméleckého uchopeni reklamy na
hamburger byla jeho ptvodni, malifska, z 80. let 20. stoleti. Warhol zobrazil
fast foodovy produkt s prostym napisem ,,hamburger* bez toho, Ze by k nému
prifadil urc¢itou znacku. Koncept vyobrazeni jidla je vSak jednoznacné

reklamni. Warhol nejdiive vyobrazil jednoduchy hamburger a nasledné

39 GOLEC, M. J. The Brillo Box Archive, Aesthetics, Design and Art, 1. vyd., New Jersey: University of
New England, 2008, s. 15

4 SMITH, A. F. Fast food and Junk food, 1. vyd., Santa Barbara: Greenwood, 2011, s. 325

i ,My name is Andy Warhol and | just finished eating a hamburger”. Zaznam v originalnim znéni ke
shlédnuti na: http://www.youtube.com/watch?v=EjroaKBQzQPM

*> BEECROFT, R. The Danish Directors, 1. vyd., Bristol: Intellect Books, 2001, s. 86
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hamburger dvojity. Pouziti cervené a zluté barvy u tohoto vyrobku zjevné
napodobuje design firmy McDonalds a navazuje na vyzkumy o podvédomi,
které si nechaly provést potravinaiské tetézce, které prokazuji, Ze spojeni

téchto dvou barev vyvolava v pfijemci reklamy pocity hladu.

reklamné-uméleckych dél je artwork pro firmu Absolut Vodka, ktery Warhol

zhotovil rok pied svou smrti, v roce 1986.

Marketingovy fteditel Absolut Vodky presvédéil v roce 1985
Warhola, at’ pro jeho spole¢nost vytvoii artovy navrh pro billboard. Warhol se
pro tento mysSlenku nadchl; pfestoze totiz nikdy nepil alkohol, pouzival

Absolut Vodku jako parfém a to piestoze si byl védom, ze vodka nema
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prakticky zddné aroma. Warhol tedy v nésledujicim roce dotvofil koncept

slavné lahve Absolut Vodky a prodal jej spole¢nosti za 65.000 dolart.

Pro manazery spolecnosti Absolut Vodka byl zpocatku Sok, ze
Warholovy pojeti lahve vodky bylo ¢erné. Reditel marketingu Michel Roux ale
management piesveédcil, ze koncept bude mit u spotiebitelli uspéch, takze se
nakonec malba zalibila a také u vefejnosti se setkala s nadSenym ohlasem.
Lahev z reklamy se dokonce dockala své vlastni fady designu s logem

ABSOLUT WARHOL.

Diky uspéchu celé¢ kampané se Warhol nabidl, Ze udéla sérii maleb

pro cely produkt, ale nakonec z tohoto planu seslo.*

3 LEWIS, R. W. ABSOLUT BOOK, The Absolut Vodka Advertising Story, 1. vyd., Boston: Journey Editions,
1996, s. 65-66
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Obr. 10 A. Warhol: Absolut Vodka

Ze vsech Warholovych praci, které mély relaci k reklamé a propagaci

nicmén¢ neznaméjSim a nejpopularnéjsim  dilem

vyrobku, zistava

Campbellova polévka.
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,Kdyz Warhol poprvé v 1été roku 1962 poprvé vystavoval své obrazy
plechovek s Capbellovymi polévkami — podle vseho jich bylo 32 — predvadél
je zpusobem, jakym se konzervované potraviny nabizeji v supermarketech —
vV uspofadanych, rovnomérné zaplnénych tadach. Zcela v souladu s témito
pravidly umisténi produktu, jinymi slovy s komeréné orientovanymi
estetickymi ohledy. Mistem demonstrace vSak nebyl obycejny supermarket,
nybrz Ferus Gallery, prikopnicka galerie v propagaci pop artu. Kazdy obraz

stal 100 dolart, pficemz original pfiSel na 29 centt.

Pokud jde o techniku, obrazy jsou naptil mechanickym produktem —
smés malby, sitotisku a tisku, tvorba ¢astecné ru¢ni a casteéné pramyslova. I
kdyz povrchni pohled neprozrazuje mezi jednotlivymi obrazy velikosti 50,8 +
40,6 cm zadny rozdil, ve skute¢nosti se lisi v dilezitych podrobnostech. Kazdy

predstavuje jinou polévku, individudlni kus pod monotonii obalu.

Plechovka Campbellovy polévky, pozdéji zvétSend a izolovana verze
plechovky s rajskou polévkou, mozna sdélovala chybny dojem, ze Warhol mél
Vv imyslu pouze velebit populdrni kulturu. Ve skutecnosti pro n¢ho byly stejné
diilezité spoleenské udinky.«*

Do Warholovy vystavy do té doby nikdy nebyla namétem malby, a
tak byl tento obraz povaZovan za agresivni a urazlivy. Kazda plechovka byla
namalovana na bilém pozadi, jako obraz spolec¢nosti, ktera nema vice ¢asu nez
na konzumaci rychlého jidla. Warholovo poselstvi implikovalo na jedné strané
honi¢ku moderniho svéta vyznacujiciho se neustadlym nedostatkem casu a na

druh¢ strané na ptresvédcujici moc reklamy, nebot’ se jednalo o neprodavané;jsi

znacku polévky.

Novinaii se Warhola v rozhovorech ptali, zda pro sva dila vyhledava
snadna témata; on jako vzdy odpovidal, Ze ano. AvSak pfestoze jeho malba
znazornovala néco, co méli vSichni na ocich, nikdo az dosud nic takového

neudélal.

a HONNEF, K., GROSENICKOVA, U. Pop-art, 1. vyd., Praha: Slovart, 2004, s. 88
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CONDENSEP

Obr. 11 A. Warhol: Campbellova polévka
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»1ento obraz vychazel z komeréniho a reklamniho svéta, ale byl
velmi vzdaleny pozadavkim a parametrim reklamy. Dukazem toho je, ze i
kdyz ¢lenim vedeni spolecnosti Campbell ptipadalo dobré, ze umélec jeho
formatu pouziva obraz jejich znacky, jeho reklamni ndvrh neschvalili a dali
prednost plakdtu s roztomilym ditétem S$tastné pojidajicim polévku.
Nedokazali jeho dilo ani uznat za uméni, pfesto se vSichni shodli na tom,
z ekonomického hlediska jim je prospésné. Warhol dosahl takové popularity,
ze ho kazdy ¢lovek na ulici znal jako onoho umélce, co maluje polévku.
Campbellovy plechovky mély takovy uspéch, ze si je mnozi kupovali
v supermarketech pfimo jako dekorac¢ni pfedméty ¢i stojanky na knihy a
vnimali je jako umélecké predméty, nebot’ je jisty umélec jménem Warhol

maloval.

Warhol maloval polévky na rizny zpisob; vétSinou respektoval
barvy etikety, jeZ pochézely z pocatku stoleti. Maloval vSak téZz plechovky
s poskradbanou etiketou a v roce 1965 vytvofil celou sérii v rozmanitych

barvach, které byly zcela zavislé na originalni barvé obalu vyrobku.«*

V této fazi tvorby inspirované Campbellovou polévkou se Warhol
dle mého nazoru jiz vzdaloval své ,reklamni tvorb&“, nechdval volny rozlet
své tvlrci fantazii a jiz se nechaval svym motivem volné inspirovat. Vyuzival
také své oblibené techniky repetice, kterd se vyznacuje cetnym fazenim

jednoho a téhoZ motivu v mnoha drobnych obménéch.

»Warholova origindlni tvorba, zaloZend na multiplikaci (repetici),
meéla svou dilezitost v relaci ke konceptudlnimu uméni, prestoze byla
spojovana predevsim s médii a pop artem. Na to upozornil Duchamp slovy, zZe
kdyz umeélec vezme padesat konzerv polévek a pienese je na platno, pak mu
jisté nejde o odraz obrazu ve zfitelnici oka. Co jej zajima, je koncept, jehoz

cilem je pievod padesati konzerv polévek na platno.“*®

*> RODRIGUEZ, M. P. Géniové uméni. Warhol, 1. vyd., Praha: SUN, 2010, s. 43
“® GRYGAR, $. Konceptudlni umeéni a fotografie, 1. vyd., Praha: Akademie muzickych uméni, 2004, s. 48
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Velice zajimavou formou reklamy je propagace Warholovy oblibené
kapely Velvet Underground, resp. jejiho konkrétniho alba snazvem Velvet

Underground and Nico.

Na predni stran¢ obalu je Warholuv sitotiskovy zluty banan a vedle néj je
malinkym pismem napsano ,,Peel Slowly and See* (,,Pomalu oloupejte a uvidite* —
po strzeni obrazku zlutého bandnu se na jeho misté objevil oloupany rizovy banan).
Zajimavosti vSak je, Ze nazev alba se na pfedni obal desky vibec nedostal; misto

nazvu alba nebo skupiny je pod bananem napsano ,,Andy Warhol“.*’

Mudy Wrko!

4 UNTERBERGER, R. White Light/White Heat: Velvet Underground den po dni, Praha: Volvox Globator,
2011, s.135
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Obr. 12 A. Warhol: Velvet Underground and Nico

Je Warholiv obraz na coveru hudebniho alba jesté reklamou?
Domnivam se, ze ano, otazkou zlstava, zda jde vice o reklamu/propagaci

skupiny Velvet Underground anebo samotného Warhola.

Warholova tvorba byla bohatd a plodna, ptfesto se reklamni tvorbé
vénoval jen pfilezitostné. Krom¢ vySe uvedenych ptipadd je na misté zminit
jesté alespon tvorbu reklamy pro ustni vodu Listerine a dale pro kukufi¢né

lupinky Kellogg's corn flakes.

5.6. Ptinos Andyho Warhola

Umélecké dilo, at’ uz je tvofeno s ohledem na trh, anebo se pokousi
vymknout jeho algoritmu, produkuje v kontaktu s publikem urcitou
vyznamnou nadhodnotu. V piipadé Andyho Warhola doSlo k tomu, Ze jeho
dila, byla tvofena na zakazku, tedy méla mit Cist€ komer¢ni Ucel. Byla
vytvafena s tak origindlnim pfistupem a originalitou, ze vysledkem bylo, ze
tyto artefakty vstoupily do déjin uméni. Waholtiv umélecky pifinos je naziran
z riznych Uhld pohledu; 1ze sledovat vyznam zobrazovanych motivili, vyznam
pouzivanych technik anebo jeho multikulturni umeélecké nadéani (vytvarné
uméni, film, hudba aj.). Pro nékoho jsou dodnes relevantni zejména estetické
aspekty Warholova dila, jini sleduji jeho zajem o sexualni subkultury. Ve
spojeni s reklamou je vSak zjevné, ze Warholuv pfinos se projevil zejména v
jeho experimentovani s marketingovymi koncepty jakoZto sou€astmi tvirciho

umeéleckého procesu.

Warholliv odkaz se vyznacuje Sirokym rozpétim, na jehoz jedné
stran€ lze vidét inspiraci bohatym a svobodnym konzumem, jejz reprezentuji
naméty jako krabice s Cisticimi prostiedky, plechovky polévky anebo filmové
a hudebni hvézdy, pfi¢emz kazdy z nich reprezentuje konkrétni typ kazdodenni
zkuSenosti povalecné americké spolecnosti a na strané¢ druhé systematickeé

budovani komunity kolem jeho studia — ateliéru pfiznaéné nazvaném Factory.
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Oba tyto pdly, z nichz se nakonec utvotila legenda orientované predevs§im na
bohatou elitu a zaroven zasahujici svym jednoznacné rozpoznatelnym image
Siroké publikum na celém svété (Warhola 1ze vnimat také jako dalsi americky

globalni produkt typu Coca-Coly), jsou vSak od sebe neodd¢litelné.

»dtejné jako Warholiiv zajem naméty reprezentujici na jedné strané
slavu a obdiv na stran¢ druhé nestésti a smrt, jimz vénoval své kliCova dila
zobrazujici hvézdy  stiibrného platna anebo anonymni  zaznamy
automobilovych a leteckych nestésti. A podobné je nerozlué¢n€ spojena
nékdejsi idea umeéni pro vSechny, jiz na zacatku Warholovy Kkariéry
reprezentovali vysokonakladové a nepodepisované tisky za par dolard,
s realitou rostoucich cen i za printy z evidovanych a pfesné¢ popsanych edic,

které jsou dodnes na trhu a stoji desitky tisic dolari. «*®

,Kritici uméni nalézaji ve Warholové dile hluboky vyznam. Toto
uméni dokdze v mnohém vypovédét o spole¢nosti masmédii, masové produkce
a svéta reklamy vice nez sociologické prizkumy. Navic maji Warholovy
obrazy samoziejmé zcela nenaplnitelnou estetickou kvalitu, maji Gzky vztah
k diiv&jsim i pozd&jsim dila jingch umélcd a pro mnohé se staly métitkem.“*°

Warhol dokéazal mistrovsky zachytit spole¢nost, v niz Zil, s jejimi
svétlymi 1 stinnymi strankami, v dile, které bylo dalsi kritikou tehdejsi doby.
Diky tomu se stal vyznamnym umélcem stojicim stranou psychedelického
fenoménu, ktery jej vzdy obklopoval a ktery nesmime zaménovat s jeho
tvorbou. Na rozdil od svych predchiidcti, expresionistl, se snazil hledat
zpusob, jak nebyt do véci zatazen a udrZovat si co mozna nejvétsi odstup.
Chladnost jeho dila popuzovala i fascinovala. Diky tomu, Ze se distancoval od
vytvofeni svého dila, se Warhol stal nejpfiméjSim ptfedchiidcem newyorského

konceptudlniho uméni, které se objevilo v 70. letech.*

Warholtv vyznam spocival (a nejen ve tvorbé reklamy) také v tom,

ze v nejriznéjSich barvach ukazoval néco, co blahobytna spole¢nost neuméla

8 POKORNY, M. Andy Warhol. Slovenskd lekce, 1. vyd., Brno: Moravska galerie v Brné, 2007, s. 2-3
49 KRAUSOVA, A-C., D&jiny malitstvi. Od renesance po soucasnost, 1. vyd., Praha: Slovart, 2008, s. 116
>0 RODRIGUEZ, M. P. Géniové uméni. Warhol, 1. vyd., Praha: SUN, 2010, s. 16-17
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vidét. Jeho dilo neodrazelo proménu americké spolecnosti, ale téz spolecnosti

evropské, neboli prekratovalo hranice jakékoliv lokalizace.

6. Odkazy Andyho Warhola

6.1. Kde konc¢i reklama a za¢ina umélecké dilo?

Warholovy vystavy byly védomou provokaci vyvolanou nejen
obyCejnym motivem a jeho stereotypnim zobrazenim, ale zdmérné
naznacenymi paralelami mezi uméleckou galerii a supermarketem, obchodem
S uménim a obchodem s potravinami. Pro Warhola byl spole¢ensky kontext,
v némz se umeélecké dilo predstavovalo, stejné dilezity jako konkrétni namét.
Namét sam evidentné odrazel Warholovo spolecenské prosttedi. Campbellovy
polévky, stejné jako ostatni primyslové produkty zobrazované Warholem v

podobé artové pseudoreklamy, ziskdvaly diky Warholovi vaZznost uméni.

,Hranice mezi reklamou a uménim byva casto vnimana jako
nepfekonatelnd. Reklama i uméni totiZ maji od pocatku a ze své primarni
koncepce rozdilné poslani. Na rozdil od jinych zdroji informaci (mezi které
fadime 1 uméni), které lidé sami vyhledavaji, to ma reklamni informace o dost

téZ81 — Vv naprosté vétSin€ pripadli se musi do pozornosti vnimatele vnutit. Je

vvvvvv

s jejim adresatem, totiz vyprovokovat jeho pozornost.«*?

Je ptitom tézké hledat tuto hranici mezi reklamou a uménim, nebot’
jak dokézal Warhol, oboji lze skloubit do jednoho obrazu a nelze pak
jednoznacné fici, zda ma spiSe obraz funkci estetickou anebo spiSe funkci

propagacni.

Reklama 1 uméni mohou bezpochyby slouzit vice ucelim a jejich

funkce se mohou vzajemné doplnovat. ,Nékteré funkce umeéni jsou vzdy

>t tamtéz, s. 84
> KRIZEK, Z. Jak psdt reklamni text, 3. vyd., Praha: Grada Publishing, 2008, s. 110
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prfitomné a maji relativni samostatnost; jsou to napiiklad funkce umélcovy

seberealizace, sebevyjadieni, funkce hodnotici apod. Jiné jeho funkce se

objevuji pouze v urCitych situacich a vystupuji v rolich sateliti. Pfikladem

takovych funkci jsou naptiklad funkce terapeutické, erotické, dokumentarni a
. (53

pravé i reklamni.“> Warholovo dilo je bezpochyby dikazem urcité umélecké

multifunkénosti.

V soucasnosti se dostava do reklamniho byznysu novatorsky pojem
artvertising, kterym svym zpusobem fe$i otazku vyuziti uméni v reklamé a
navazuje tak na Warhola. Otazka zadavateld reklamy (vyrobc produktu) i
propagatorti produktu (reklamnich agentur) je stale stejna: Jak dostat ten ¢i
onen produkt mezi 1idi? Cil zGstava také stale stejny: Uvést produkt do
povédomi vefejnosti a zvySit obrat. Spotiebitel je ale unaven neustalym
natlakem tzv. béznych forem reklamy. Jednim =z aktudlnich feSeni
spottebitelské tinavy je artvertising - nova disciplina, ktera spojuje uméleckou
tvaréi ¢innost (art) s komerénim svétem reklamy (advertising). Byt slovo
artvertising zni vcelku soucasné jakozto novotvar, v reklamni branzi mizeme
jeho zéaklady vystopovat uz od zacatku 20. stoleti. Staci si jen pfipomenout
plakaty Alfonse Muchy nebo znamé reklamni obrazy na napoj Campari. V 60.
a 70. letech minulého stoleti tento reklamni Zanr muZeme pozorovat na
coverech desek napt. skupin Velvet Underground — slavny obal desky Velvet
Underground and Nico s obrazem bananu od Andyho Warhola, nebo Rolling

Stones — deska Sticky Fingers s polorozepnutym zipem div¢ich dzinsi.

»Jak uz vyplyva ze spojeni slova art, tedy uméni, se slovem
advertising, tedy reklama, jednd se o koexistenci a propojeni téchto dvou
zdéanlivé odlisSnych disciplin do ucéinného svazku, konglomeratu umeéni v
reklamé. S méfenim uspéSnosti té ¢i oné reklamy je to samoziejmé velice
oSidné, nicméné artvertising kazdopadné pfinasi firmam zajimavou

perspektivu. Znacka diky nému dostava origindlni reklamu, ktera je nejméné o

>3 KULKA, J. Psychologie uméni, 1. vyd., Praha: Grada Publishing, 2008, s. 21
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polovinu levnéj$i nez televizni spot, navic recipient (divdk a potencidlni

e, .Y . . vy - , . 4
kupujici) m4 3anci se pobavit a umélci dostanou préci.

6.2. Christo a Jeanne-Claude

Christo a Jeanne-Claude tvofili partnerskou a uméleckou dvojici a

jejich dilo mélo mnoho paralel s tvorbou Warholovou.

Obr. 13 Christo a Jeanne-Claude: Zahalené plechovky

> Artvertising — uméni v reklamé [online]. [cit. 2014-02-04]. Dostupné z: http://www.ctenarska-
gramotnost.cz/medialni-vychova/mv-reklama/reklama-7
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Uziti prostiedi pfirody patii do umeéni tzv. land artu, jehoZz jsou Christo a
Jeane-Claude protagonisty. Pracovali spole¢né, specializovali se na baleni predmétt
do latky, jejich dila tudiz mély jen kratkodobého trvani a obohacovali tedy urcité
prostiedi jen na chvili. U¢inkem dila pak méla byt kampaii kolem né&ho,

,happening*, a vysledkem je pak triumfalni uréita iluze a pocit sounélezitosti.”

,Christo a Jeane-Claude svym pfistupem k uméni nachazeli novy nahled
na skutecnost pouhou hrou s prostiedim — i kdyz je jejich prace Casto velmi
kontroverzni, oba umélci popirali, Ze by méla jiny vyznam neZ zddraznit svou
pravou podobu a vytvorit ,krasnéjsi svét® v novém pohledu na zazité krajiny a
panoramata. Svymi instalacemi rovnéz chtéli navodit jakysi pocit naléhavosti, sami
tento pocit popsali takto: kdyz vam nékdo fekne, abyste se podivali na duhu, také

. r ~ . 4 r r 56
mu nikdy neodpovite, Ze se na ni podivate zitra.*

Dle mého soudu je paralela mezi Warholovym odkazem a dilem Christo
a Jeanne-Claude ziejma a vicetroviiova. Na prvnim misté je ziejmé, Ze se
Vv obou pifipadech jedna o konceptualni umélce, ktefi se namisto vytvareni
estetického dojmu spiSe snazi navodit v divdkovi ur€ity dojem, urcitou
atmosféru. Stejné jako Warhol pfisli Christo a Jeanne-Claude s novym pojetim
uméni, prosazovali novy umélecky smér a stejné jako Warhol byli ze strany
kritiki 1 laické vefejnosti mnohdy nepochopeni a zatracovani. Christo a
Jeanne-Claude se nikdy netajili svym umyslem pracovat s t€émi nejbézné&j$imi
pfedméty a odhalit v divakové oku néjaky netuseny a nevidany vyznam, ktery
az do umeélcova ptichodu zlstal skryt; to délal Warhol bézné s predméty
urenymi primarné k prostému konzumu. Stejné jako Warhol pracoval s obaly
bézného zbozi a nevahal je opakované prezentovat v poSkozeném stavu
(nalepka strzena z plechovky), Christo a Jeanne-Claude udélali uméni ze
starych plechovek, které zabalili do starého platna a vytvoftili tak vlastné ,,obal

obalu®.

> RONTE, D. Christo and Jeanne-Claude: The Wurth Museum collestion, 1. vyd., Londyn: Philip Wilson
Publishers, 2004, s. 12

*® Christo a Jeanne-Claude [online]. [cit. 2014-02-04]. Dostupné z:
http://www.artmuseum.cz/umelec.php?art_id=121
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6.3. Marina Abramovic¢

Marina Abramovi¢ je jednou z nejvyznamnéjSich konceptualnich
umélkyn soucasnosti. Zamétuje se na zvukové, fotografické, video, sochaiské
a vykonnostni performance. Ve svych dilech hojné pouzivd motivy bolesti,
vyCerpani, nebezpeci a také citové a duchovni promeény. Dle jejiho vlastniho
vyjadieni je pro ni nejvétsi vyzvou piekondni limitu a odolnosti jejiho
vlastniho téla, snazi se prekonat sebe samotnou.

Autorka pro dokumentaci svého uméni zvolila pfedev§im video,
nebot’ toto oproti fotografii nabizi svymi moznostmi vétsi komplexnost dila, a
tim umoziuje divakovi procitit jeji skute€né pocity. Jeji pohled na zdznamové
techniky je prosty — c¢im vic téchto technik pouzije, tim je zaznam

y yix: 57
vérohodngjsi.?

> Abramovi¢, M. The Artist s Present, 1. vyd., New York: The Museum of Modern Art, 2010,
s. 13-14
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Obr. 14 Marina Abramovié¢: Portrét se Stirem

Umeélkyné, Casto titulovand piivlastkem kontroverzni, zdmérné vytvari
situace s urCitym myslenkovym presahem. Na Benatském biendle tak ocistovala
mnozstvi kravskych kosti a pohravala si tim mimo jiné s odvékou roli
neemancipované zZeny. Jindy dala publiku k dispozici sadu mucicich nastroji a
volnost k jejich pouzivani na svém téle, ¢imz se s kousavosti dotkla problematiky
sadomasochistickych choutek i lidskému ubliZovani jako takovému. S partnerem a
spolupracovnikem se zase zamérmné piehnanou velkoleposti rozchazela na Velké
¢inské zdi tim zpusobem, Ze kazdy kracel z jednoho jejiho konce, aby se oba

uprostied stietli pouze pro kvili vysloveni slova Sbohem.
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Otazka ,,Je tohle uméni?" jeji tvorbu provazi uz od sedmdesatych let, kdy
si pozornost doslova vykticela. Jednim z jejich d€l totiz predstavovalo spole¢ny
kiik Abramovi¢ a jejiho tehdejSiho pfitele, dokud to hlasivky nevzdaly. Dnes
uz nicméné je povazovana za globalni fenomén a sama sebe oznacuje za matku

performativniho uméni.®

O Abramovi¢ se n¢kdy tvrdi, ze je Warholem bez drog. Jeji tvorba ze je
Factory 21. stoleti. S Warholem ma mnoho spolecného; jejich dilo nebylo na
prvnim misté o bezprostiednim estetickém (vytvarném) domu, ale o sdéleni pocitu,
myslenky ¢i vyrazu. Oba umélci ke svému uméni vydatné pouzivali video a film a
nebali se s nimi experimentovat. Abramovi¢ i Warhol byvali ¢asto nepochopeni a
osamoceni ve svém svété umélce, nicméné jesteé za svého zivota dosahli zna¢né
proslulosti. Warhol, stejné jako Abramovi¢, také na mnohych svych obrazech

zobrazuje sam sebe.

6.4. Konceptualni uméni

»Konceptualni uméni neni ani tak umélecky smér jako spi§ urcita
forma uméni forma pohledu na uméni; jednd se o vizi umélce na uméni
samotné. Pojem umeéleckého dila, jeho vytvarné i materidlni vyjadieni jsou pro
konceptudlniho umélce rovnocenné a tedy stejné hodnotné. Konceptualni
uméni je tedy pfi zachovani idey ¢i jiné formy reprezentace, defakto
neopakovatelné. Fotografie dostala v konceptudlnim uméni nékterych autort
kli¢Govou roli. Rada autord ji zaGala pouzivat pro piesn&j§i vyjadieni svého
konceptu. Za prikopniky se povazuji manzelé Becherovi nebo Edward Ruscha.

Jini dal3i vytvarnici kombinovali fotografii s textem.**®

Diky tomu, Ze se svym zpusobem distancoval od klasického pojeti

umélecké tvorby, a moznd pravé proto, se Warhol stal nejpfiméjsim

> Umélec je pritomnost, rikd dokument o Mariné Abramovic [online]. [cit. 2014-02-05]. Dostupné z:
http://aktualne.centrum.cz/kultura/umeni/clanek.phtm|?id=748894
> CHATELET, A. a kol. Svétové déjiny uméni, 1. vyd., Praha: Ottovo nakladatelstvi, 2004, s. 559
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pfedchidcem newyorského konceptualniho umeéni, které se objevilo v 70.

letech 20. stoleti.

Ti, kdo tehdy kritizovali, Ze pro né& pracovali jiné lidé, si
pravdépodobné neuvédomili, ze Andy je tvir¢i a ze maji pfed sebou jiz
konceptudlniho umélce, tedy umélce, ktery se mnohem vice zajima o myslenky
a koncepty nez o technické provedeni. Na druhé strané sitotisk a filmova
kamera zatidily, ze jeho pfimy zdsah nebyl nezbytny. Nebylo tieba analyzovat
tahy Stétce ani umélecky vyraz, dilo se rodilo jako obraz myslenky, za niz stal
vzdy Warhol. Tento vztah mezi umélcem a pomocnikem je charakteristicky

pro kreativni proces mnoha konceptualnich umélct.

Warhol tvrdil, ze v budoucnu umélec pouze ukaze prstem a fekne:
»toto je uméni®. Pravé to on jiz d¢lal, dokazal proménit jakoukoliv myslenku
vV umeéni, coz je jedna z véci, které ho nejlépe definuji jako konceptuédlniho

ume€lce.

»Warhol pfekonal hranice mezi komerénim uménim, reklamnim
designem a uménim v pravém slova smyslu a dokézal, Ze je schopen tvofit ve
vSech téchto oblastech a bez rozdilu se posouvat z jedné do druhé. Skute¢nost,
ze nikdy nepfestal byt vyznamnym umélcem, se jasné€ projevila v osmdesatych

letech. %

% RODRIGUEZ, M. P. Géniové uméni. Warhol, 1. vyd., Praha: SUN, 2010, s. 86
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7. Z.aver

Zdéa se, ze Warholova genialita pfi praci s reklamou spocivala v tom,
ze Dbariéru mezi reklamou a uménim, kterou mnozi povazuji za
nepiekrocitelnou, ve svém dile hravé piekonal. Jeho prace s reklamnimi
tématy a komerénimi koncepty nemély vzdy za ucel poslouzit vylozené
reklamé, ale v ptipadech, kdy tomu tak bylo (naptfiklad Absolut Vodka) strhl
zdjem verejnosti k reklamé prostfednictvim svého autentického a
nezaménitelného uméleckého rukopisu, kdy ztvarnil objekt reklamy
v nezvyklych a provokativnich barvach pop artu, takze vefejnost byla
pfitahovana k reklamé jejim neoddiskutovatelné atraktivnim uméleckym

pojetim.

Dalo by se také fici, Ze Warholova reklama byla vzdy na prvnim
misté uménim a az ve druhém sledu reklamou. Dokonce muzeme tvrdit, ze
v né€kterych ptipadech Warholova reklamni tvorba byla uménim, ale neslouZila
jako reklama (napi. Campbellova polévka), pfestoze byla jako reklama

Z pocatku zamysSlena.

Myslim si, ze Warhol, ktery si rad pti své praci hral s myslenkami i
se slovy, by zfejmé mohl byt autorem ideje, ze reklama je uméni a uméni je
reklama. Jeho cCiny totiz tomuto bonmotu odpovidaly, nebot jeho tvorba
reklamy ma bezpochyby uméleckou hodnotu a naproti tomu sam Warhol svoje
dilo propagoval, aby dosahl vétsi odezvy od vetejnosti a délal si tak svého
druhu reklamu; vzdyt také Warhol vzdy rad zdurazioval, ze jeho umeéni je

byznys a on si ho hodla nechat odpovidajicim zpisobem zaplatit.

Warholovo dilo znamenalo v dé&jindch reklamy ptfelomovy pocin.
Vnesl do reklamniho byznysu prvek umeéni a rozvifil tak do té doby stojaté
vody jednoduché funkénosti reklamy, spocivajici v pouhé propagaci vyrobku
¢i sluzby. Warhol piekrocil obavy ostatnich umélcii, Ze ziistanou nepochopenti,
kdyz budou ve svych dilech ztvarnovat zdanlivé obycejné a nezajimavé véci a
nebal se ztvarnit v podob¢ reklamy ten nejobycejnéjsi obal vyrobku tieba jen

proto, aby na néj poukazal jako na nové umélecké médium.
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Reklama, dle mého soudu, slouzila Warholovi k nékolika urovnim
umélecké seberealizace. Na prvnim misté to bylo vneseni uméleckého prvku
do tvorby designu obalu ur¢itého vyrobku na zakazku od urcitého objednatele,
a takto umélecky ztvarnény pfedmét pak skutecné slouzil jako reklama.
V mnoha ptipadech pak Warhol jen vytvofil objekt, ktery se jevi jako reklama,
ale pfedev§im ma funkci poukazat na né¢jakou mysSlenku a a ne aby slouzila
k propagaci. na obraze vypadal jako reklama, ale primarné mél funkci nositele
myslenky a nikoliv funkci propagacni. Nékdy Warhol pouzil obaly od vyrobku
jen jako predstavitele neotielosti a originality myslenky, ze rozlet uméleckého
vyjadfeni je bez limitd. Warhol byl bezpochyby hravy ¢lovék a hravy umélec
(jako kitehké dité pusobil i v pokro¢ilém veéku) a rad se zGcéastnoval projektu,

které jako reklama vypadaly, ale reklamou ve skute¢nosti nebyly.

Reklama ve Warholové tvorbé mohla zaznamenat rozvoj v mezich
nové a nebyvalé dimenze hlavné proto, ze Warhol byl neobycejné¢ nadany
umélec a pravé jeho genidlni nazirdni na svét (a tedy i1 na bé&zné objekty
konzumu) poslouzilo skuteénému piedefinovani pojmu ,,reklama“. Potvrzuje
se nam hypotéza, vyslovend v tvodu této prace, ze origindlnim autorskym
pfinosem lze z reklamniho artefaktu vytvofit umélecké dilo, navic umélecké

dilo zcela mimofadné hodnoty a vyznamu.
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