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Uvod
Pro svou bakaléiskou praci jsem zvolila téma ,, Uméni a konzumni spolecnost*. Rada

bych v této ivodni ¢asti popsala divody a rozhodnuti, které mé vedly k psani a tvorbé

této prace.

Rozhodla jsem se propojit uméni a konzumni spolecnost, abych zjistila, jakych principt
vyuzivaji a zda se vzajemné prolinaji ¢i ovliviiuji. Jednim z nich je konzumni spolecnost,
ktera je spojovana predevs§im s obchodem a majetnictvim. Souvisi také s fadou aktudlnich
spolecenskych témat, kterymi je napi. nadmérné nakupovani, plytvani potravinami, vznik
odpadt apod. Druhym tématem je pak uméni, které je ve vefejném prostoru spojovano
predevsim s estetikou. Miizeme tedy mezi t€émito dvéma tématy konzumni spole¢nosti

a uménim najit né¢jaké prvky ¢i podobnost?

Teoreticka c¢ast bude zaméfena nakonzumni spolecnost, spotfebni kulturu,
konzumerismus, jeho pfic¢iny, dopady a samotné spotiebitele. Cilem je také priblizit
chovani konzumenta nejen v bézném zivoté, ale i v uméni. Budu se také snazit o jistou
formulaci uméleckého produktu a jeho postaveni na trhu s uménim. Déle bude popsan
rozdil mezi vysokym uménim a kycem, zejména rozdil jejich konzumenti.
K nejvyraznéjSimu propojeni konzumni spolecnosti a uméni by mélo dojit v poslednich

kapitolach, které se budou vénovat populérni kultufe a uméleckém sméru — pop-artu.

Mame svobodu konzumu. Jsme ovliviiovani reklamou a konzumni spolec¢nosti, Zijeme
v blahobytu a nakupujeme, aniz bychom stihali spotfebovavat. Vidime v médiich rizné
analyzy o spotfebé potravin, produkci odpadu atp., které se néas snazi upozornit
na negativni dopady spotieby a zménit tak nas leckdy lhostejny ptistup. Rozhodla jsem
se tedy, Ze vyuZiji potravinovych zbytki, statistik konzumni spolecnosti a spojim je
v umélecky artefakt. Cilem praktické Casti bakalatské prace tak bude vytvofeni obrazu

reflektujiciho aktualni problémy souvisejici se spotiebnim chovanim.



TEORETICKA CAST

1 Spotiebni kultura

Vztah ¢loveéka k vécem, které si zakoupi, se nazyva ,spotfebni kultura®“. Jedna se

piedevsim o ,zpiisob, jakym véci uZivame a jak jim rozumime‘?l.

Vse zacina
u spotiebitele, tedy u fyzické osoby, ktera si opatiuje riizné produkty za ucelem osobniho
uspokojeni. Tento druh uspokojeni, ktery vyplyva ze spotieby, muzeme rozd¢lit
na primarni a sekundarni. Primarni spotfebou se rozumi spotieba, ktera je podstatna
pro bézné fungovani a naplnéni naSich fyziologickych a jistotnich potfeb. Sekundarni
spotfeba uspokojuje dalsi, ne tak dilezité potieby, mezi které patfi napt. zvyraznéni
socialniho postaveni ve spolecnosti. Spotfebovavat znamena, ze jsou predméty fyzicky ¢i

mentalné opotiebovavany a tim spotfebovany.?

,Spotrebni chovadni je chovani lidi spojené se ziskavanim, uzZivanim a odkladanim
produktii a sluzeb*® a je uréovano spoleénosti, kulturou a jejimi standardy, mezi které
muzeme zafadit, ekonomické normy, nabozenstvi ¢i zivotni styl. Jednd se tedy
o proménlivou a nedilnou soucast kultury. Méni se potizovaci naroky konzumentu, kteti
jsou ovlivnéni fadou faktort a vlastnosti daného produktu. VéEtsinou se koupé spotiebniho
produktu odviji od funkei a kvalit vyrobku, kterymi miiZze byt napt. spotiebni a esteticka

kvalita, cena, slozeni...

Spotfebni kultufe pfispivaji moderni technologie. Nejvétsi rozkvét spotiebni kultury
souvisi srozvojem prumyslu a strojové vyroby, kdy bylo umozZnéno snadno
a rychle produkovat mnozstvi vyrobkli. Mechanizace a sériova vyroba pfispély a stale

piispivaji k nadmérné spotrebé.

To, ¢im jsme, neovlivituje statni prislusnost, rasa, ¢i vira, ale pfedev§im naSe spotieba,
ktera se odviji od kulturnich norem i individualnich potfeb. Soucasti spotiebni kultury
jsou ruzné socidlni tfidy, jejichz potieby se lisi. Patii sem lidé s vysokymi spotiebnimi
naroky, ale i ekologicka hnuti ¢i jiné subkultury, které se stavi napt. proti konzumerismu

a plytvani. Spotteba ovliviiuje nasi emocionalitu i socidlni status. Pravé nakupovani utvari

1 ZAHRADKA, Pavel, ed. Spotfebni kultura: historie, teorie a vyzkum. Praha: Academia, 2014. str.8. 248-
249. ISBN 978-80-200-2372-8.

27ZAHRADKA, Pavel, ed. Spotfebni kultura: historie, teorie a vyzkum. Praha: Academia, 2014. str.8. ISBN
978-80-200-2372-8

3 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010. s.13. ISBN 978-80-245-1698-1.
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nasi identitu a urcuje postaveni ve spole¢nosti. Nakupem muzeme podpofit individualitu
a odli$nost. Pofizenim produktii v§ak zaroven dochdzi k nevédomému ptifazeni do urcité

socialni kategorie.*

1.1 Konzumerismus

Nakupovani urcitych produkti nas zatazuje do spole¢nosti, a praveé spolecnost si zaklada
na materialismu. Nejen svym hmotnym majetkem, ale napf. i zazitky a fotografiemi
z dovolené, davame najevo nasemu okoli, v jaké spolecenské vrstvé se nachézime.
Nakupujeme, obdivujeme a zavidime, zkratka se porovnavame s ostatnimi. Snazime se
vyrovnat nasemu okoli, byt uznavani a ptijimani. Chceme ukazat, Ze na to prost¢ mame.
Vyriistame ve svéte, ktery je zalozen na vlastnictvi a jiz od détstvi touzime po zbyte¢nych
vécech, které viddme ve vylohach a reklamach, a nésledné je nespotifebovavame

a odkladame.

Slovo konzumerismus vychazi ze slova konzumovat, coz znamena spotiebovavat.
Vyznam slova konzumerismus si vykladdme jako nadmérné nakupovéani a hromadéni
véci, k samotné spotiebé tak nemusi vitbec dojit. Nakupy v nds vytvafi pocit osobniho
potéSeni a jistoty, navic spolecnost diferencuji a urcuji nasi spolecenskou hodnotu.
Konzumerismus tak napliiuje nékolik zakladnich lidskych potieb, zejména potiebu jistoty

a bezpecdi, pottebu pfijeti a potiebu tcty a uznani.

Spotfebni spolecnost utvaii v konzumentech falesné pocity, proménuje jejich vnimani
a chovani ke spolecnosti, vytvatfi ekonomické rozdily a nuti je k neustadlému nakupu tim,
7e ptinasi stale nové produkty a obchodni znacky. Zijeme v blahobytu, mizeme svobodng
nakupovat, prodavat, vlastnit a na trhu najdeme nepfeberné mnozstvi vyrobkd, at’ uz se
jedné o potraviny, drogerii, textil ¢i elektroniku. Zapornym vlivem bohatého trhu je vSak
fakt, Ze mnohdy vznika kvantum nakoupeného a nespotifebovaného zbozi, které se stava
odpadem. Moznost svobody a volby muze byt tedy i na Skodu. Lidé pii nakupech
nepfemysleji, neuméji se rozhodovat, a Casto tak nakupuji produkty, které nejsou schopni

spotfebovat nebo kupuji véci, které viibec nepotiebuji.

Pokud stihdme spotfebovavat, nejednad se o konzumerismus. Konzumerismus nastava
Vv ptipadé, kdy produkt neziskédva uZitnou hodnotu, protoze nedochdzi k jeho spotiebe,

popiipad¢ opotfebovavani a je v brzkém case nahrazen novou, mnohdy lepsi

4 ZAHRADKA, Pavel, ed. Spottebni kultura: historie, teorie a vyzkum. Praha: Academia, 2014. str.87-156.
ISBN 978-80-200-2372-8
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a origindlnéjsi variantou. Spotiebitel tak vécné nakupuje, aniz by stihal spotfebovavat.
To mlzeme vidét napt. u obleceni, kdy si pofizujeme nové stylovejsi kousky, zatimco se

nam ve skiini hromadi naSe staré modely.

Pro¢ dochézi ke konzumerismus? VétSina lidi odpovi, Ze pokud si pofidi novy produkt,
vyvola to v nich pocit $tésti. Tento pocit vyvold v podstaté cokoliv, co si mizeme
zakoupit, at’ uz se jedna o hmotné zbozi ¢i nehmotné produkty, napt. cestovani, kulturni
zazitek, vytvarny kurz apod.® Neplati tak zcela réeni, ,.Ze za penize si §tésti nekoupis*.
Nékupy v nés vyvolavaji emociondlni procesy, které jsou vyvolany faleSnymi potiebami
a iluzemi konzumni spolecnosti. Nejprve citime Stésti a radost, tento emocionalni stav je
ve vétsSing pripadd kratkodoby a velmi individualni. Nékdo ma radost tyden, jiny si
uvédomi, Zze nadkup nebyl zdafily, jen co pfijde domul. Spotiebitel se Casto dostava
do zacarovaného kruhu. Zprvu ptichazi obrovska radost a spokojenost, ktera je vSak zahy
nahrazena lhostejnosti a pohrdanim. Z béZného spotiebitele se stavé ,, konzumerista “®,
ktery si chce opétovanym ndkupem nového zbozi navodit pocit Stésti
a ocita se tak v zacarovaném kruhu konzumerismus. Nakupovani a hromadéni véci v nas
vyvolava jistotni a bezpeCnostni potieby, coz souvisi i snasimi fyziologickymi
pottebami. Pfistup ke zbozi je jednodussi nez kdy jindy, zdroje jsou dostupné
a nevycCerpatelné. Pokud dojde ke krizi a omezeni zdroja, 1idé zacnou vice nakupovat
a hromadit, aby zvysili pocit jistoty a bezpeci.

Lidé zkratka spotiebovavaji a nakupuji, protoze jim to sociokulturni systém umoziuje.
zabezpedeni a sebemensi ttrata jim ned&la problém. Ziji v nadbytku, nakupuji
a nestihaji spotifebovavat, coz vede k plytvani. Mezi ,, konzumeristy* vSak nepatfi jen ti,
ktefi ziji v blahobytu. Konzumerismus se tyka i nizSich a stfednich vrstev spolecnosti,
které sice nemaji finan¢ni prebytky, ale pfesto se svymi ndkupy snazi vyrovnat vy$§im
vrstvam spolegnosti.” Casto nakupuji laciné nebo naopak predrazené, ale méné kvalitni

zbozi, které se snadno opotiebuje, a tak jsou nuceni k dalSimu nakupu.

5 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. Praha: Grada, 2008.
s.17. ISBN 978-80-247-2724-0.

6V databazi Neomat najdeme tento pojem v nékolika ¢lancich. Nikde v3ak neni uvedena piimé definice.
Slovo ,, konzumerista“ si vysvétluji jako osobu, kterd nakupuje, aniz by stihala spotiebovavat a vychazi
tedy ze slova ,, konzumerismus“. Slovo ,,spotiebitel “/,, konzument“ by tak nebylo piihodné, jelikoz
spotiebitel spotifebovava, zatimco ,, konzumerista“ ne.

T FISKE, John. Jak rozumét populdrni kultufe. Praha: Akropolis, 2017. sPOPs. s. 110-111. ISBN 978-80-
7470-190-0.
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2 Reklama

Spotiebu ovliviiuji média, kterda nam podsouvaji falesné predstavy a potieby.
Podporovatelem konzumu se stavaji socialni média, filmy, casopisy, reklamy, dokonce
1 umeéni, 1 pfes to, Ze se snazi na tuto problematiku pohlizet kriticky. Reklama nas
vychovava ke konzumnimu zivotu uz od utlého véku. Neékteti mohou podotknout, Ze je

reklama neovliviiuje, ti se v§ak myli, protoze si vliv reklamy jiz neuvédomuyji.

Reklamy rozdélujeme podle toho, kterymi masmédii jsou prezentovany, napt. televize,
noviny, plakat, internet... MiZzeme je tak povazovat za druh uméni, ktery ovlivituje
spottebni chovani. Reklamy na nés plisobi negativné, pozitivné ¢i neutralné. Vyvolavaji
v nas presvédceni nebo pocit skepse a mohou byt i mocenskym néstrojem v piipade
politické ideologie. Samotnd reklama v nas vyvolava touhu a potfebu vlastnit néco, co
vlibec nepotfebujeme a piedtim nas ani nenapadlo, Ze bychom to mohli potiebovat.
Reklama se vyskytuje vSude kolem nas a je skrytou soucasti nasich zivotl. Prestdvame ji
vnimat a podléhame ji, i pfes to, ze se necitime byt zmanipulovani. Reklamni letaky
nabizeji vzhledové dokonalé vyrobky za akéni ceny a riiznymi marketingovymi triky nas
nuti k opakovanému nakupu. Reklamou je ovlivnéna cela populace, nékteti vice, jini

méne.

,, Iviirci reklam uzivaji ndstroje sociologie a psychoanalyzy, aby radovym obcaniim
v§tipili podvédomou touhu po spotiebnim zboZi — a pri tom se jim dari obelstit proces
raciondlniho uvazovani.*® Reklamni tvirci vyuzivaji napf. kyce, ktery piisobi
na masove¢ publikum pfitazlive, a tim propaguji konzumni zbozi. Reklamni ky¢ pracuje
s tfidnimi rozdily a symboly socidln&-spolecenského postaveni, ¢imZ navozuje umélé
iluze a potfeby, a tim pfispiva ke konzumerismu.® Reklama urcuje spotiebni vkus a utvaii

V nas ur€ité predstavy, napt. o spolecnosti.

Vizuélni obraz reklamy nam pfedklada produkt v tom nejlepsim svétle, Casto je pfitomen
usmévavy spotiebitel, ktery v nas vyvolava pozitivni pocity. Spotiebitelé¢ se rozhoduji
také na zéklad¢ znacky, kterd zarucuje kvalitu a prestiz. Rozhodnuti o koupi tak nezavisi
jen na kvalitativnich vlastnostech produktu, ale i na pouhém estetickém vyznéni, které

nam podsouvaji tvirci znacek a reklam. Reklama musi byt pfedev§im poutava,

8 ZAHRADKA, Pavel, ed. Spotifebni kultura: historie, teorie a vyzkum. Praha: Academia, 2014. str.320.
ISBN 978-80-200-2372-8
® KULKA, Tom4s. Uméni a ky¢. Praha: Torst, 2014. s. 34-45. ISBN 978-80-7215-477-7
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srozumitelnd a esteticka. Jeji sdéleni by mélo byt jednoduché a snadno pochopitelné, aby
utvar, ktery muze byt tak vlezly, ze ho zatneme pouzivat i v bézném zivoté. Hlavni funkci
reklamniho sdéleni je oslovit co nejvice potencialnich konzumentli, proto by reklama

nem¢la vytvaret pocity rozdilnosti ve spolecnosti.

Reklama je predevsim vizualni zalezitosti. Na tvorbé reklam se podili pfedevsim grafici,
fotografové a designéii a pifed vznikem modernich technologii to byli pravé kreslifi
a malifi, ktefi vytvareli vizualni podobu reklamy. Reklama ¢i samotnd znacka muze
slouzit jako inspiraéni zdroj pro umeélce a nejednou se stal reklamni tisk soucasti
uméleckého dila, napt. v kolazich Richarda Hamiltona. O jistém druhu reklamy mizeme
mluvit napt. v obdobi pop-artu, kdy se v galeriich vystavovaly dokonalé napodobeniny
jiz existujiciho zbozi, které mohly nezamérné vyvolavat faleSnou potiebu po vlastnictvi
realného produktu, jenz se stal ptedlohou pro slavné umélecké dilo, a tim podporovat
prodej redlné¢ho produktu. V obdobi pop-artu se ,,zbozi témer samo o sobé predvadi jako

umeéni. “1°

Pokud by se reklama zacala vice prolinat suménim, vyznamnymi vytvarniky,
uméleckymi styly atp., mohla by pak diky svému dosahu zaujmout a pfildkat vice
konzumentd uméni a zaroven zistat u propagace produktu. Umélci by se tak mohli dostat
do védomi Sirsi spolecnosti, zvySila by se uméleckd gramotnost, stoupla by umélecka
kvalita reklam 1 vkus spole¢nosti. Umélci a jejich tvorba by se stali soucasti bézné¢ho

Zivota.

Dutlezita je i propagace uméni. Maloktery umélec uspéje se svou tvorbou, pokud nema
kontakty a zndmé. Pokud by uméni nebylo prezentovano, tim padem propagovéano
v galeriich, umélci by neméli Sanci své dila prodat. Propagaci uméni napomahaji
1 masmédia, ktera Sifi informace o kulturnich akci, vernisazich, muzeich... Dle mého
nazoru neni propagace umeéni dostacujici natolik, aby ptildkala nové obdivovatele uméni

a prispéla k vétsimu zajmu o uméni ve spole¢nosti.

10 T YNTON, Norbert, KINTNEROVA, Jifina a NOSKOVA, Véra. Uméni 19. a 20. stoleti. Praha: Artia,
1981. str. 165.
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3 Umélecky produkt

Abychom se mohli podivat na bliz§i problematiku konzumni spole¢nosti a uméni, je
nutné si nejprve polozit otazku: ,, Co je viastné umélecky produkt? ““. Definice uméni je
velmi slozitd a nelze ji uspokojivé naplnit, proto si nastinime jen zakladni pojeti. Podle
SSJC lze chapat uméni dvojim zptsobem, bud’ jako lidskou tvorbu, ve které pievazuje
esteticka funkce, nebo jako ¢innost, dovednost, kterou miize byt napf. i kuchaiské uméni.
Pojem uméni bychom z etymologického hlediska mohli odvodit od slova umét.!!
Uménim, jako uméleckou lidskou tvorbou zastfeSujeme rizné umeélecké projevy, jako je
napf. tanec, hudba, drama, film, architektura, literatura... ,,Produkt je ve slovniku
definovéan, jako , predmét vznikly vyrobnim procesem prdce“?, ktery je nabizen

zakaznikovi. Pokud bychom spojili tyto jednoduché definice, za umélecky produkt

bychom mohli povazovat pouze pfedméty, které maji esteticke kvality.

Umeéleckym produktem vsak miize byt hmatatelny objekt, ale i udalost (vystava, festival,
vernisaz), zkuSenost ¢i kulturni sluzba. Umélecké produkty, at uz se jedna
o hmotné ¢i nehmotné, v nas vyvoldvaji emoce, které si miizeme opakované navodit,
stejné tak jako v piipadé potizeni obyéejného produktu.’® Jedna se tak o formu kulturniho

konzumu, ktery muze byt i pfinosny.

3.1 Znackové uméni

Umélecky trh je stejné tak jako zbozni trh podminén poptavkou, nabidkou a uspokojenim
potieb zékaznika, dale pak uméleckymi kvalitami, napf. technickym a preciznim
provedenim. Nicmén¢ diky modernimu odkazu Marcela Duchampa a jeho dilu ,,Fontana®
se muZe v soucasném postmodernim svété stdt uménim (uméleckym produktem)
V podstaté cokoliv, napt. ,,Moje postel” od Tracey Emin (obr. 1), vycpany zralok
Damiena Hirsta ¢i ,, Umélcovo hovno *“ Piera Manzoniho (obr. 2). Ceny téchto dél dosahuji
V soucasnosti astronomickych ¢astek. Kromé idey hraje dileZitou roli v uméni znacka,
kterd je spiSe spojovana s béZnym konzumnim zbozim (Coca-cola, Adidas, Apple...).
Znackou se produkty odliSuji od ostatnich pramérnych vyrobki, ziskévaji

na veérohodnosti, a stavi se na pomyslny vrchol konzumu. Stejné to funguje v uméni, kdy

1 Internetova jazykova piirucka [online] (2008—2023). Praha: Ustav pro jazyk ¢esky AV CR, v.v.i. Cit.
12. 4. 2023. <https://prirucka.ujc.cas.cz/>.

12 Internetova jazykova piirucka [online] (2008—2023). Praha: Ustav pro jazyk ¢esky AV CR, v. v.i. Cit.
12. 4.2023. <https://prirucka.ujc.cas.cz/>.

13 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. Praha: Grada, 2008.
s.17. ISBN 978-80-247-2724-0.
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je jméno autora znackou (Warhol, Hirst, Koons), kterd dodava uméleckému produktu
prestiz. Jistou zaruku ,,kvality zarucuji prodejni znackové aukce a galerie, které nabizeji
dila od proslulych autord. Nakupc¢imi téchto dél jsou ve vétsiné piipadi moviti sbératelé,
ktefi si pofizuji uméni za ucelem investice a prestize. Umélecky produkt od slavného

,,zhackového* autora, vyzdvihuje spoletenské postaveni jeho majitele.1*

Obrazek 1, Tracey Emin, My bed, 1998

Obrazek 2, Piero Manzoni, Artist's Shit 1961

3.2 Spotiebitelé

Recipienty miizeme rozliSovat podle jejich vztahdl a postoji k uméni. OdliSujeme tak
profesionalni znalce, odborniky a kritiky, amatéry, nadSence, sbératele apod. Tyto typy
nachdzeji vumeéni potéSeni, uspokojeni a naplnéni svych potieb, stejné¢ tak jako

u spotiebniho zbozi.

Jednim z poCetnych typt recipientl, ktefi se zajimaji 0 uméni je tzv. ,konzument®.

Konzument je primérny zijemce a spotiebitel finanéné dostupnych uméleckych

14 THOMPSON, Don. Jak prodat vycpaného Zraloka za 12 miliont dolart: prapodivné zakony ekonomiky
souc¢asného uméni a auk¢nich domd. Zlin: Kniha Zlin, 2010. s. 7-90. ISBN 978-80-87162-58-3.
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produktti. Dobrovolné navstévuje vystavy, muzea a obdivuje uméni. Nejvétsim zdroj
informaci, které ziskavda o uméni i kulturnich akei, pochédzi predev§im z masovych
médiich. Informace, které ma ¢i ziskava o umeéni jsou €asto velmi povrchni. Jedna se tedy
o kulturniho konzumenta, kdy umeéni plni funkci vychovnou, vzdé€lavaci, estetickou
a predevsim zabavnou. Galerie, muzea, zkratka vSechny umélecké a kulturni akce mu
pfinaSeji potéSeni, které si miize opétované navodit.® Pofizuje si spiSe nehmotné
umélecké produkty (zazitky apod.). Pokud vSak dochazi k nakupu hmotnych uméleckych
produktii, jedna se predevSim o lacina primérna dila, kopie ¢i plakaty dél, které plni

funkeci estetickou ¢i citovou.

Dal$im typem je jiz zminény sbératel, ktery si zaklada na materialismu. Tento typ mlze
byt bud’ opravdovym znalcem a zdjemcem o uméni, nebo pouhym investorem. Sbératele
bychom mohli nadfadit nad bézného konzumenta, vzhledem k rozdilnym naroktim,
potfebam a vét§im finanénim moznostem. Stejné tak jako béznému konzumentovi, tak
i sbérateli muze uméni napliiovat estetickou potiebu, ktera mize byt odlisna v zavislosti
na spolecenském postaveni, finanénim zabezpeceni, vkusu... Mnohdy vSak sbirky uméni

maji spi§ funkci prestizni a investi¢ni nezli estetickou.®

4 Vysoké uméni vs. ky¢

Pokud bychom stéli za tvrzenim, ze umélecké dilo by mélo mit jisté estetické kvality,
bylo by hodnoceni uméni velmi jednoduché a obecné bychom mohli fici, Ze vysoké uméni
ma vys$i esteticky potencidl nez tzv. ,,nizké* nebo ,,masové* umeéni. Dale bychom mohli
soudit, Ze konzumni spolec¢nost, coZ je naprosta vétSina, dava prednost ky¢i pred vysokym
uménim. V obecném povédomi je vysoké uméni nadfazeno, coz je zapii¢inéno sociadlnimi

a ekonomickymi rozdily.

4.1 Vysoké uméni
Pod pojmem ,,vysoké uméni‘ si asto predstavime dila, kterd se nachazeji v prestiznich
galerii, muzeich a cennych sbirkach. Dila, kterd jsou technicky precizni, esteticky

hodnotn4 a pro kulturu p¥inosna.!’

15 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. Praha: Grada, 2008.
$.29-65. ISBN 978-80-247-2724-0

16 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. Praha: Grada, 2008.
5.29-66. ISBN 978-80-247-2724-0

" KULKA, Tomas. Uméni a ky¢. Praha: Torst, 2014. s.18. ISBN 978-80-7215-477-7
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Vysoké umeéni je pfisuzovano vyssim, umélecky zasvécenym vrstvam spolecnosti. Vyssi
tiidy projevuji, a v minulosti projevovaly vétsi zajem o uméni. Rozumi vsak tato
spolecenska ,,elita® uméni? Zalezi jim na umeélecké hodnoté dél? Nebo se stavaji obétmi
,sumeéleckého konzumu®, kdyz si pofizuji umélecké artefakty s vidinnou financniho
zabezpeceni? Umeéni je predevsim zélezitosti spolecenské vrstvy, ktera ma dostatecné
finance. Pokud je tedy umélecké dilo uznano ,elitaiskou” spolecnosti
za vyznacné, je velmi pravdépodobné, ze se i sam autor stane uznavanym umélcem
a stoupne poptéavka i penézni hodnota jeho d€l. Pro spolecenskou ,.elitu* tak nemusi byt
pti nakupu umeéni rozhodujici umélecké provedeni, jako spiSe jméno autora a potencialné
se zvySujici penézni hodnota dila. A jak pravil Karel Marx: ,, Umélecka dila, ktera jsou
projevem nejvyssiho stupné duchovni tvorby, najdou v ocich méstaka prizen jen tehdy,

budou-/i mu prezentovina jako primy zdroj mozného materialniho bohatstvi. “18

Za vysoké uméni tak mize byt oznaceno v podstaté jakékoliv dilo, které je pfijimano
vysokou spole¢nosti, ktera je ochotnéd za néj zaplatit, aniz by bylo technicky dokonalé
nebo esteticky hodnotné. Zavisi vSak na vice faktorech, které se dopliuji
a sjednocuji, napt. intenzita, idea, zpracovani, inovativnost. ,, Uméleckd komplexnost tak
funguje jako tridni rozdil, narocnost dila se stava turniketem, ktery dovniti vpusti jen

majitele urcitych vstupenek, zatimco masové vnimatele necha stat pied branou. “*°

SouCasné vysoké uméni je tak pro obyCejné pozorovatele vzdalené
a nepochopitelné. Pokud se vSak podivame do svétové proslulych historickych muzei,
zjistime, Ze jimi doslova prochédzeji masy lidi, které touzi vidét mistrovska dila dané
kultury. Musime si tedy polozit otazku, zda se tito lidé skute¢né zajimaji o uméni.
Troufam si tvrdit, ze minimalné polovina téchto recipientll se o uméni nijak vic nezajima
a jejich hlavnim cilem je pofizeni fotografii nékterych, jiZ zpopularizovanych dél, jejichz
tvlrci prosluli natolik, Ze se dostali do obecného povédomi. Jedna se tak spise

0 ,,konzumeristy“ uméni a obé&ti turismu nezli o primérné konzumenty umeéni.

4.2 Ky¢
Pojmem ky¢ miizeme oznacit véc, kterd ma ,,nizs$i* estetické kvality. Oproti vysokému

uméni neni umélecky komplexni a vyzatuje jistou banalitou. Pokud dilo oznac¢ime za ky¢,

18 THOMPSON, Don. Jak prodat vycpaného Zraloka za 12 miliont dolari: prapodivné zakony ekonomiky
soucasného uméni a aukénich domt. Zlin: Kniha Zlin, 2010. s. 29. ISBN 978-80-87162-58-3.

19 FISKE, John. Jak rozumét popularni kultufe. Praha: Akropolis, 2017. sPOPs. s. 204. ISBN 978-80-7470-
190-0
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vyvola to v nas piedevsim negativni konotace. Nemtizeme vsak fici, ze by bylo ky¢em
obecné opovrhovdno, ma i své priznivce. Kofeny kyce mlzeme nalézt jiz v dobé
romantismu. PIné se vSak rozvinul v moderni dob¢, kdy rozvoj kyce ovlivnila
diferenciace spoleCnosti na stfedni a vy$si majetné vrstvy, dale urbanizace a obydlovani
vétSich mést, technicky a primyslovy rozmach, sériovd vyroba. Ky¢ ma silny vliv
na masovou kulturu, stal se ,, nedilnou soucdsti moderni kultury a vzkvéta dnes vice nez
kdykoli drive. “?°

To, co je nebo neni ky¢, ovliviluje vkus a estetické normy. Zda dilo oznalime
za ky¢ ¢i nikoli, zavisi na naSem subjektivnim vkusu, ktery mulze byt ovlivnén
spoleenskymi konvencemi. DalSim faktorem jsou také estetické normy, které jsou
proménlivé. Ky¢ je €asto lhostejny k umélecko-historickému kontextu, nereaguje na jina
dila a nepfinasi nové inovace, drzi se ustalenych pravidel a postupti.?! Dochazime tedy
k zavéru, Ze , ky¢ nelze definovat pomoci zZdadnych imanentnich vlastnosti, lze jej

identifikovat pouze jeho spolecensko-historickym kontextem. “?

Ky¢ je casto nevkusny, postradd umeéleckou hodnotu a kvalitu provedeni. Snazi se
o vytvéieni jakési iluze uméleckého dila. Pokud se nam kyc¢ libi, je to zapfic¢inéno jeho
sentimentalnimi kvalitami, napt. roztomilosti, nikoli estetickou hodnotou. Ky¢ ma snahu
byt univerzalni a zalibit se co nejpocetnéjSimu publiku, i proto je uzivan v komerci. Snazi
se byt jednoduchy a nemél by nas nabadat k hledani interpretaci. Nékterd umélecka dila
mohou byt povazovana za ky¢, i1 pfes to, Ze nespliiuji parametry kyce (banalita,
univerzalnost...). O ky¢€ jevi zdjem pfedev§im méné vzdélana vrstva spole€nosti, ktera

se nepohybuje v uméleckych kruzich a nezajima se o uméni.

Ky¢ se casto snaZzi napodobovat umélecka dila, kterd jsou nezdafile reprodukovéna.
Mnohdy se jednd o laciné vypadajici pfedméty, jako jsou naptiklad suvenyry nebo
usmivajici se sosky na zahradé. Konzument kyce ma velké mnozstvi vybéru, protoze tyto
umélecké napodobeniny jsou vytvofeny zruznych materiald a technik. Vyznamna
umeélecka dila a jejich motivy se pfenasi na nejriznéjsi predméty od piiveéska, popelnika
po tricka a Sperky. Ky¢ si potfizujeme proto, ze se ndm libi. Mnohdy se jednd o spontanni

koupi, kdy si pofidime na cestach pamatecni predmét, ktery ndm pfipomina napt. dilo,

2 KULKA, Tomas. Uméni a ky¢. Praha: Torst, 2014. 5.30. ISBN 978-80-7215-477-7
2L KULKA, Tomas. Uméni a ky¢. Praha: Torst, 2014. 5.18-147. ISBN 978-80-7215-477-7
22 KULKA, Tomas. Uméni a ky¢. Praha: Torst, 2014. s.13. ISBN 978-80-7215-477-7
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které jsme vidéli v galerii. ,, Ucelem suvenyru je vyvolat vzpominky ¢i asociace, ke kterym

Jjsme pozitivné naladeéni. “%3

Ky¢ je produktem konzumu, proto je jeho piijeti v masové spoleCnosti kladné. Stale se
ale jedna o zbytecny predmét, ktery je neti¢elny a mnohdy kon¢i schovany v krabici. Tak
jako dochazi ke spontanni koupi kyc¢e, mize dojit i k rychlému ptehlizeni. Ky¢ v nés
vyvolava kratkodobé pocity, Casem se vSak tento pocit mize vytratit a ky¢ je opét pouhym
nevkusnym piedmétem, ktery zabird prostor. Stile se miizeme setkat s lidmi, ktefi
hromadi ky¢. Konzumerismus mulze v tomto piipadé souviset nejen S potéSenim
Z nakupu, ale i se sentimentalnimi vlastnostmi kyce. Neustale se tak setkdme s lidmi, ktefi
hromadi ky¢ napf. na svych zahradach, kde stale pifibyvaji nové pftirtstky. Touhu
po vlastnictvi nééeho nepottebného mél nekdy urcité kazdy z nds, a tak ky¢ pohlcuje
masovou spolecnost v malé ¢i vétsi mire. Ky¢ je vSudyptitomny, oblibeny a je nedilnou

soucasti spotiebni kultury.

I presto, Zze je ky¢ vniméan negativné jako podfadny a jednoduchy druh uméni, tesi se
masové oblibé. Ky¢ se snazi napodobit uméni a uméni vyuziva kyce. Hranice mezi ky¢em
a uménim je pomijiva, a proto lze nalézt ky¢ i v umélecké tvorbé. Objevuje se napf.

Vv tvorb¢é Milana Kunce a Jeffa Koonse (obr. 3).

Obrazek 3, Jeff Koons, Michael Jackson and Bubbles, 1988

2 KULKA, Tomas. Uméni a ky¢. Praha: Torst, 2014. s. 158. ISBN 978-80-7215-477-7
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5 Popularni kultura

Populédrni kultura je vSude kolem nas a soustfedi se na kazdodenni zivot. Vychazi
predev§im z produktli masovych medii a soustfedi se na véci, které¢ jsou dostupné
Vv bézném zivoteé. Tvoii ji Casopisy, televizni potfady, reklamy, nakupni centra atd. Kazdy
Z nas je ovlivnén populérni kulturou. Dal§im oznac¢enim populérni kultury je téz ,, lidova

kultura“.

Popularni kultura podléha socio-politickym zménam a z pohledu politiky se jedna o nizsi
formu kultury, kterd je podfizena vysSi kultufe. Zijem o popularni kulturu se
znovuobjevil v Britanii v 50. letech 20. stoleti, bylo to zapfi¢inéno tim, ze se kultura
ztotoznila s vysokymi spolecenskymi tiidami. Popularni kultura se vymezila vici
jakékoli moci a dominantnim vliviim, méla snahu obnovit zdjem o kulturu obycejnych
lidi, tedy nizSich dé€lnickych tfid a lidi na okraji spolecnosti, ke kterym muizeme ptifadit
napft. prostitutky, transsexudly... Pop kultura se zamétuje na nizsi vrstvu lidi, tedy téch,
ktefi jsou na kapitalismu zavisli a zaujimaji tak podfizenou pozici, coz je dle mého nazoru
V dneSni dobé valna vétSina. Zaroven se pop-kultura snazi upozornit na to, jakym
zpisobem kultura formuje a manipuluje spolecnost, kdy je spolecnost piesvédCovana
o pravd¢, které nakonec uvéti. To miizeme vidét napt. v reklamach. ,, Populdrni kultura
vznika z primyslove vyrabénych a masové distribuovanych komodit, které museji nabizet
riiznorodou Skadlu kulturnich potencialit riiznorodym spolecenskym formacim; jinak by
takové komodity nebyly ekonomicky produktivni, a tudiz by ani nevznikly. “** Popularni

kultura se projevuje v uméni, hudbé, literatute, architektuie, mode. ..

K pochopeni populdrntho uméni a popularni kultury, ndm pomulze porozumeéni
spolecenskych tiid, protoze v kazdé spolecenské tiidé se formuje rozdilny vkus. ,, Pokud
se urcita komodita ma stat soucasti popularni kultury, musi poskytovat moznost, aby ji
§lo vnimat odmitavym nebo vyhybavym zpiisobem. “*® Co je popularni, pochopime nejlépe
na hudbé. Objevi se napiiklad nova hudebni skupina s netradi¢ni folklorni hudbou s prvky
rocku. Ta vsak neoslovi masy lidi. Za¢ne se ale vice popularizovat v masmédiich
a pridava prvky popu. Sice ztrati pivodni autenti¢nost, ale najednou je ptistupnéjsi vice

konzumentim, ktefi zaru¢i nakonec komer¢ni uspéch.

24 FISKE, John. Jak rozumét popularni kultufe. Praha: Akropolis, 2017. sPOPs. s. 259. ISBN 978-80-7470-
190-0
% FISKE, John. Jak rozumét popularni kultufe. Praha: Akropolis, 2017. sPOPs. s. 107. ISBN 978-80-7470-
190-0
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Za popularni druh vytvarného uméni mizeme povazovat napft. graffiti. Populdrni kultura

-----

pramyslovych a masovych produkta.

Populérni kultura se zaméfuje na kazdodennost a je tedy velmi proménliva. Dila
popularni kultury jsou pomijiva, jelikoZ miii na uréitou dobu, ve které vznikaji. Casto
nejsou schopna piildkat ,,budouci® konzumenty popularni kultury. Je to zptsobeno

spole¢enskou zménou, ktera zapfi¢iiuje zménu kontextu.?

5.1 Pop-art

Jedna se o zkraceni vyrazu popular art. Pop-art vyustil z masové kultury a ¢asto se mu
prezdiva jako ,novy realismus®“ a predstavitelé pop-artu jsou znami téz jako
,»hovi realisté®. VétSinou se jednalo o americké umélce. Svétove znamymi jsou napt. Roy
Lichtenstein nebo Claes Oldenburg. Pop-art nebyl vyhradné americkou zaleZitosti, proto
nalezneme proslulé pop-artisty i v Anglii, napf. Richard Hamilton a David Hockney.
Oznaceni pop-art prvné uzil v roce 1955 kritik Lawrenc Alloway. Oznacil tak dila, ktera
se vztahovala k produktim masové kultury. Pop-art zapocal na pocatku Sedesatych let
dvacatého stoleti v Americe a jistym zplisobem se vymezil vici piedchozi umélecké

tvorbé.?’

Po vIné moderniho uméni se projevil opét zajem 0 realismus. Pop-art se vzepiel proti
abstraktnimu expresionismu, ktery byl v t¢ dobé v uméleckych kruzich podporovany.
Umeélci pop-artu vyuzivaji rdznych materidlii a nové vznikajicich technik. Tvofili
riznoroda dila a inspiraci jim byla masova média a konzumni spolecnost. Uplatiiuje se
asamblaz, kolaz, malba, sitotisk, fotografie atd. Zprostfedkujicim médiem neni pouze
platno, pop-art se prosazuje i v sochafstvi, instalaci, fotografii, médé apod. Typické jsou
kiiklavé barvy, ploSnost, opakovani, napodobovani skute¢nosti. VétSina dél dosahuje
obfich rozmért, coz mize zaujmout veétsi mnozstvi divakl. SpoleCnym motivem je
kazdodenni Zivot, ktery je ovlivnén modernimi technologiemi a komerci. Cerpaji
predevsim z masovych medii, jakymi jsou napf. novinové letaky, billboardy, katalogy,
Casopisy, komiksy, televize, film. ,,Dila popularniho uméni jsou svému publiku
prezentovana tzv. ,,vicemistnym zpusobem . To znamend, Ze jedno a totéz dilo miize byt

prostrednictvi svych exemplari soucasne vnimano na nékolika riiznych mistech, a to bud’

% FISKE, John. Jak rozumét popularni kultufe. Praha: Akropolis, 2017. sPOPs. s. 312. ISBN 978-80-7470-
190-0
27 PIJOAN, José. D&jiny uméni. Praha: Knizni klub, 2000. s.155. ISBN 80-242-0218-2.
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na zaklade velkého poctu kopii téhoz dila (tisk, fotografie, zvukové nahravky), anebo
na zaklade velkého poctu pristrojii, které prijimaji soucasné zvuk (rozhlas), pripadné také
obraz (televize) vysilany z jednoho zdroje.“?® Pokud je dilo mechanicky kopirovéano,
ztraci uréitou hodnotu a stava se masovym produktem. Dochazi-li ale k opakované
produkci, kterd vznikéd pod rukama umélce bez mechanické pomoci, nejedné se o pouhou
kopii, protoze dochazi k jemnym rozdiliim. Pop-art nemtizeme oznacit jako jednotny.
Dila nemuseji byt dokonale promyslend, ale svou podobou reaguji na aktualni svét.
Upozoriiuji na masovou a sé€riovou vyrobu, oslavuji ji, ale zaroven 1 kritizuji
konzumerismus.? Jedna se tak o umélecky smér, ktery se nejvice zaméfil na komeréni

pramysl.

Pop-art pfinesl pievrat v pohlizeni na uméni. Umélci provokovali tim, Ze zobrazovali
konkrétni ptedméty zkonzumni spole¢nosti, napf. lahve znacky CocaCola,
a stavéli je do pozice estetického objektu. Dokonalé napodobeniny téchto banalnich
predmétl se zatadily do vysokého uméni. Vznikala iluze, kdy umélecké dilo plsobilo
jako obyCejny predmét, napt. v ptipadé Warholovych krabic Brillo. Um¢lci
nezobrazovali jen spotfebni zbozi nebo reklamni napodobeniny, hojné se objevovala
i figura a portrét. Na platnech se objevovaly slavné hollywoodské hvézdy, ale i lidé
Z okraje spolecnosti. Byly zobrazovany osoby zéavislé a ovladané konzumem, které byly
produkovany spottebni spolecnosti. Uméni tak v podstaté zrcadlilo spolecnost a jeji
produkty. Dila pop-artu byla ¢asto ironizujici a humorna. MizZeme v nich nalézt,
nadsazku, ironii, kritiku... Dulezitym prvkem pfi interpretaci dél byl nazev, ktery nas
muze dovést k vyznamu dila. Doslo k znejisténi hranice mezi uménim a komerc¢ni
produkci a vyvstala tedy otazka ,,co urcuje rozdil mezi uméleckym dilem a nécim, co

30 Cilem pop-artu

uméleckym dilem neni, jestlize ve skutecnosti vypadaji uplné stejnée?
bylo zpochybnit zdkladni predpoklady umeni a jeho role v moderni konzumni
spolecnosti. “*! Tviirci chtéli, aby se uméni stalo piistupnéjsi vefejnosti a prizptisobilo se

aktualni uvolnéné spolecenské situaci.

28 7AHRADKA, Pavel. Vysoké versus popularni uméni. V Olomouci: Periplum, 2009. s. 20. ISBN 978-
80-86624-48-8

29 LYNTON, Norbert, KINTNEROVA, Jitina a NOSKOVA, Véra. Uméni 19. a 20. stoleti. Praha: Artia,
1981.s. 172

30 DANTO, Arthur C. Po konci uméni: souasné uméni a oblast mimo dg&jiny. Prelozil Sarka LOJDOVA.
Praha: Academia, 2021. Ars: philosophia, aesthetica, theoria. s.210. ISBN 978-80-200-3289-8.

31 KULKA, Tom4s. Uméni a ky¢. Praha: Torst, 2014. s. 145. ISBN 978-80-7215-477-7
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5.1.1 Historie pop-artu

Idea pop-artu mohla vzniknout jen diky zménam v pohledu na to, co je umeéni. Jina
estetika tak vytvotila vhodné podminky pro vznik pop-art. Pokud se podivame na dila,
ktera vznikala pied padesatymi léty 20. stoleti, nalezneme spoustu vytvarnych d¢l, ktera

uz maji naznak pop-artu a tematicky se mu podobaji.

Vizualni piibuznost bychom mohli nalézt jiz v dile kubistického malife Pabla Picassa,
konkrétné tteba v kresb¢ ,, Plate with Wafers “ z roku 1914 (obr. 4), kdy vyobrazuje zatisi
znackovych suSenek na talifi. Jako dalSiho pfedchidce pop-artu mizeme zminit napf.
amerického modernistického malife Stuarta Davise. Jeho dilo zahrnuji téZ malby, které
zobrazuji symboly, ndpisy a produkty americké konzumni spole¢nosti. Dal§im miize byt
napt. americky malif Edward Hopper, ktery se fadi k realistickému sméru. ,, Badatelé
nalezli v Hopperovi ,,predchiidce” majice na mysli zpusob, jakym namaloval slova
,Ex Lax“ na svém obrazu lékarny [obr. 5] nebo logo Mobil Gas na slavném obrazu
Cerpaci stanice. “*?> Edward Hopper na svych obrazech zachycuje bézny Zivot v pokojich,
kancelafich, kavarnach. Vénuje se také krajing, kdy maluje domy, Zeleznice, benzinové
pumpy, ulice, parky atp. Oproti pop-artovym diliim ale pusobi jeho dila klidnym
a statickym dojmem. Obrazy nejsou pielidnéné a postavy jsou v nehybnych pozicich,
barvy jsou v tlumenych barevnych odstinech. Provedenim se tak nejedna o Cisty pop-art.
Objevuje se zde vsak prvek reklamy, ktery je pro pop-art typicky. Na jeho tvorbu miizeme

pohlizet, jako na projev pop-artu ve vysokém uméni.®

5.1.2 Kritika pop-artu

., Pop art se vzepiel uméni jako celku ve prospéch skutecného Zivota.** Reagoval
na novou povale¢nou dobu, politicky a socidlni vyvoj tim, Ze zachycoval bézny zivot.
Uméni se do této doby tykalo piedev§im vysSich spolecenskych vrstev, napt. abstraktni
expresionistické uméni mélo jediny cil, a to byt uménim a nachazet se
ve vybranych uméleckych sbirkach. Myslim si, Ze tim, Ze pop-art zachycoval pfitomnost,
ktera byla béznému konzumentovi blizka, v ném mohl probudit zajem o uméni. Pop-art

pfinesl leh¢i pohled na uméni i na svét.

2 DANTO, Arthur C. Po konci uméni: sou¢asné uméni a oblast mimo dg&jiny. Pelozil Sarka LOTDOVA.
Praha: Academia, 2021. Ars: philosophia, aesthetica, theoria. s.207. ISBN 978-80-200-3289-8.

3 DANTO, Arthur C. Po konci uméni: souasné uméni a oblast mimo dg&jiny. Prelozil Sarka LOJDOVA.
Praha: Academia, 2021. Ars: philosophia, aesthetica, thedria. s.205-210. ISBN 978-80-200-3289-8.

3 DANTO, Arthur C. Po konci uméni: souasné uméni a oblast mimo dg&jiny. Prelozil Sarka LOJDOVA.
Praha: Academia, 2021. Ars: philosophia, aesthetica, theoria. s.217. ISBN 978-80-200-3289-8.
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Obrazek 4, Pablo Picasso, Plate with Wafers, 1914
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Obrazek 5, Edward Hopper, Drug store, 1927

VétSina kritikii, umélcit a obchodniki kritizovala, odmitala a snizovala pop-artova dila.
Popularni dila byla vnimana jako tzv. pokleslé uméni bez umélecké hodnoty. Dnes jsou
to vSak uzndvana dila. Tviarci nebyli povaZovani za umélce, protoze vyuZivali
komer¢nich a masovych médii, coZ bylo vnimano jako néco podfadného. Komerce
vV uméni snizovala uméleckou hodnotu dél. Umélci neméli zadny uceleny program
a vénovali se vSemu, ,,predstava pop-artu, koneckoncii, byla takova, ze kdokoli miize
delat cokoli,.. “*®, coz mohlo uraZet starsi generace umélcii. Umélecka dila oslovila svymi
motivy masové publikum, a tak i divaci téchto d€l mohli byt povaZovani, ze strany kritikli

za recipienty bez Spetky vkusu.

Novy umélecky smér si vyzadal novy postoj nazirani na umélecka dila. Kiritici
a teoretici vysokého uméni spatfovali v nastupu pop-artu spiSe tpadek. Jednim z kritikti

uméni byl Clement Greenberg, ktery v devadesatych letech tvrdil, ze se béhem tficeti let

% WARHOL, Andy a Pat HACKETT. Popismus: Sedesata 1éta o€ima Andyho Warhola. Prelozil Jifi
HANUS. Praha: Argo, 2016.s.173. ISBN 978-80-257-1773-8.
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vV uméni nic nezménilo. Pozitivni pohled na pop-art mél napi. Arthur C. Danto, kritik
umeni, ale predevsim filozof, ktery vidél v pop-artu hlubsi filozoficky smysl. Kdyz v roce
1984 pronesl vétu, ,, Ze umeéni dospélo ke svému konci “36 neoznatil tak konec umélecké
tvorby, nybrz konec vnimani uméni v jeho historickém narativu. Nachazel v tom tak

radikalni zménu v nahliZeni na uméni.3’

Pop-art se osvobodil od vysokého uméni a jednim z davodi, pro¢ byl odmitin
a povazovan za poklesly druh uméni, bylo piijeti masového kyce. Piijeti kyce do uméni
souviselo s tehdej$im zivotnim stylem a uméleckou ideologii. ,, Lidé zacali pocitovat, ze
mit rad kyc, sbirat vselijaka kycovita mementa, cist komiksy, jist parky v rohliku a pit

“38 Jdealizovany vizualni svét komerce a jeho piedstava kyce

Coca-colu je legitimni.
zaCala byt soucasti kultury. Nekterd dila pfipominaji ky¢ vice, jind méné. Ky¢ a jeho
prvky mizeme najit v pop-artovych dilech, samotna dila vsak ky¢em nejsou. Pro pop-art
bylo uziti ky¢e naprosto ptirozené, vzhledem k tomu, Ze se snazil reagovat na tehdejsi
konzumni spolecnost, kterd byla ky¢em obklopovéna. Tim, ze pop-art vyuZzival, nikoli

vytvarel ky¢, mohl poukazovat na spolecenské hodnoty a normy. Umélecka dila tak

skryvala skryté ideje a byla nutna jejich interpretace.

5.2 Pop-art v Ceskoslovensku

Pop-art se v Ceskoslovensku projevil naprosto odli§ng, vzhledem k ekonomickym,
socialnim a politickym rozdilim. V padesatych letech zde ptevladal tzv. socialisticky
realismus, oficidlné uznadvany umélecky smér, ktery by mohl mit jisté principy pop-artu.
Stejné tak jako pop-art pisobil tento umélecky smér na masové publikum, jeho zamérem
vSak byla propaganda a vychova socialistického obcana, k cemuz slouzilo zidealizované
zobrazeni reality. Castymi motivy byly pozitivné ladéné portréty politiki, hrdé bojujicich
vojaktl a vyjevy spokojenych délnikd.?® ,, Socialisticky realismus a pop-art jako zpiisoby
vytvarné tvorby vzniklé na riznych mistech a urcené jinéemu publiku byly diametrdlné
odlisné, avsak jako projevy kultury masové spolecnosti oviadané zfetiSizovanymi

produkty a Zivotnimi modely §tésti pro kazdého k sobé mély neobycejné blizko. “*°

% WARHOL, Andy a Pat HACKETT. Popismus: $edesatd léta o¢ima Andyho Warhola. Pielozil Jifi
HANUS. Praha: Argo, 2016. s.44. ISBN 978-80-257-1773-8.

ST LIPPARD, Lucy R. Pop art. London: Thames and Hudson, 1970. s. 82. ISBN 0-500-20052-1.

3 GREENBERG, Clement. Art and Culture. Boston: Beacon Press, 1961. s. 10. ISBN 9780807066812.

3 PETISKOVA, Tereza. Ceskoslovensky socialisticky realismus 1948-1958. Praha: Gallery, 2002. s. 7-22.
ISBN 80-86010-61-9.

40 KUNC, Milan et al. Milan Kunc!: Bilder = pictures = obrazy : 1973-2006 : [Kunsthalle Erfurt 21.1.2007-
25.2.2007 : Narodni galerie v Praze 2007/2008. Praha]: KANT, c2007, s.17. ISBN 978-80-86970-25-7.
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Pop-art zobrazoval bézné véci, vyuzival komikst, znaCkovych oball, zachycoval
prosperujici spotfebni kulturu, ovSem zapadnich, nikoli vychodnich Kkultur.
Materialisticky zalozend zapadni kultura byla pro ideologii komunistického rezimu
nepiitelem, jehoz projevy bylo nutné minimalizovat a skryvat. , Kdyz jdete v Americe
V noci po ulici, tak si nasbirate material na celozivotni pop-artni dilo, protoze tam kazdy
whodi, co nepotiebuje. “** Ryzi pop-art tak nemohl fungovat v bidném komunistickém
Ceskoslovensku, kde byl nedostatek potravin, oble¢eni, drogistického zboZi apod. Pokud

se uz objevily americké symboly a znaky, byly vyuzity ideologii pro negaci Zapadu.

Prvky amerického pop-artu se v tuzemsku projevily predevsim v tvorbé umélct, ktefi
pobyvali v zahrani¢i, napt. u grafika Jifiho Balcara nebo Milana Kunce, ktery ve své
umélecké tvorbé sedmdesatych let propojil socialisticky realismus s pop-artem,
tzv. ost-pop. Doslo ke spojeni socialistickych a americkych symbolt, které byly typické
pro pop-art. Hamburgery, sendvice, plechovky a lahve Coca-coly se prolinaji s ruskymi
napisy a symboly socialismu (napf. ¢ervena barva, srp, kladivo, délnicky lid) (obr. 6).
Spojeni Vychodu a pokrokového Zapadu v Kuncové tvorbé zostuzovalo, pobuiovalo
a urazelo komunisticky rezim. Stejn¢ tak jako pop-art i Milan Kunc vyuziva kyce
a kulturniho konzumu. V jeho dilech tak nalezneme tovarny, silnice a automobily, které
Jsou umistény ve stylizované kycovité krajin¢ s jeleny a duhou (obr. 7). Uziva oblibeného
kyce, aby vytvotil protiklad a prostor pro kritiku a konflikt. Snovost, idealizace,

emocionalita, ironie a humor jsou typickymi prvky Kuncovy tvorby.*?

4 KLIMESOVA, Marie et al. Jifi Balcar. V Revnicich: Arbor vitae, c2013, s. 271. ISBN 978-80-7467-034-
3.

42 KUNC, Milan et al. Milan Kunc!: Bilder = pictures = obrazy : 1973-2006 : [Kunsthalle Erfurt 21.1.2007-
25.2.2007 : Narodni galerie v Praze 2007/2008. Praha]: KANT, c2007, s.30-47. ISBN 978-80-86970-25-7.
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Dal8im z umé¢lc, ktefi se pfiblizili pop-artu, je regionalni umélec Milan Langer, ktery
byl inspirovan Andym Warholem. Stejn¢ tak jako Warhol, i Langer zpocatku pracoval
jako propagacni vytvarnik, coz mu v sedmdesatych letech umoznilo vytvaret sériova dila
technikou sitotisku, a pozdé&ji jako navrhat obchodnich vyloh. Zkusenosti z oblasti

konzumu a propagace vyuzival 1 v pozdéjsi tvorbé. Jeho dila se vizudlné podobaji

pop-artu, ale vzhledem Kk politické situaci Ceskoslovenska jsou mnohozna¢ngjsi

a obséhlejsi napt. skrytym zptisobem zesmésiuji a ironizuji rezim.*

Obrazek 7, Milan Kunc, EU Landscape, 1990

4 VITKOVA, Martina, Petr VANOUS, Alexander PEROUTKA, et al. Milan Langer. Ilustroval Milan
LANGER. V Hradci Kralové: Galerie Moderniho uméni v Hradci Kralové, 2021. s. 9-97. ISBN 978-80-
87605-42-4.
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6 Umélec a obchodnik Andy Warhol

Andy Warhol zacal tvotit v 50. letech 20. stoleti v New Yorku. Byl pfedevsim grafikem,
malifem a filmovym tvlircem. Jiz v 60. letech byl vefejnosti uznavany a dosahoval slavy
1 ikonickym a podivinskym vzhledem. Zpocatku byla jeho uméleckd tvorba i osoba
v uméleckych kruzich odmitana, vzhledem k jeho sexualité, vztahu ke komerci a sbirani
umeéni. Miloval uméni, rad sbiral véci, mimo jiné i umélecka dila svych soucasnikii, coz
nebylo pro umélce té doby piiznacné, a pokud umeélec vytvarel komeréni umeéni, nebyl
bran v uméleckych kruzich vazné. Touzil vystavovat a prodavat sva dila, byl vSak

odmitan. Nakonec se stal nejslavnéj$im pop-artovym umélcem.**

Warholova rodina se pfistéhovala do Ameriky z ptivodniho Ceskoslovenska. Détstvi
prozil vchudobé a snazil se pfizpisobit novému americkému zivotu. Vystudoval

reklamni malifstvi, zacal vyd¢lavat a zit americky sen.

Andy Warhol pracoval piivodné v reklamé, kde vytvarel komer¢ni kresby. Vypracoval se
ve vyborného a oceiiovaného reklamniho ilustratora prestiznich znac¢ek a obchodt. Od
mladych let se chtél stat slavnou hvézdou, umélcem, jehoz dilo by dosahlo ,, hodnoty
Zadaného spotiebniho zbozi“®. Do této role se také stylizoval. Svym zjevem
a chovanim pusobil podivinsky. To ho odliSovalo a velmi rychle tak byl zafazen
K popularnim hvézdam. ,, Umélecka kritika pry zamérné obestirala Warholiv Zivot
a tvorbu mlhou mystifikace a zdiiraziovala konzumni stranky jeho umélecké osobnosti
ve snaze bagatelizovat jedinecnost jeho uméni.“*® Warhol nepfisel s ni¢im novym,
nevymyslel nic ptevratného, ale ,, byl ztélesnénim profesiondlniho, manazerského typu
umélce, ktery suverénné vyuzival vSech médii “*’ vietn& svého image. Zpo&atku byl pouze
komerénim umélcem, ale dokazal vyté€zit maximum z toho, co mu konzumni svét nabizel.
Odvratil se od prestiznich znacek k bézn€ dostupnému supermarketovému zbozi a zacal
malovat vSe, co se mu libilo. Aby podpofil svlij malifsky styl, poustél si k tvorbé

popularni hudbu, béhem malby cetl Casopisy, nebo mél zapnuty televizor bez zvuku.

4 WARHOL, Andy a Jiti HRUBY. Andy Warhol gigant. Praha: Argo, 2017, s. 7-12. ISBN 978-80-257-
2117-9.

45 HONNEF, Klaus, Andy WARHOL a Petr HEJNY. Andy Warhol: 1928-1987. Vydani druhé. V Praze:
Ko6lIn: Slovart ; Taschen, 2019, s. 21. ISBN 978-80-7529-878-2.

% WARHOL, Andy a Pat HACKETT. Popismus: $edesatd 1éta o¢ima Andyho Warhola. Ptelozil Jiii
HANUS. Praha: Argo, 2016. s. 73. ISBN 978-80-257-1773-8.

4T HONNEF, Klaus, Andy WARHOL a Petr HEINY. Andy Warhol: 1928-1987. Vydani druhé. V Praze:
KolIn: Slovart ; Taschen, 2019, s. 93. ISBN 978-80-7529-878-2.
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Napady cerpal z novin, komiksu, reklam, ale také od svych znamych, kterych se vyptaval
na rizné nazory a postoje. Ty mu poté pomahaly dobrat se chténého vysledku. Jeho dilo
se stavalo slavnym a ve spole¢nosti vzrostl zdjem i o samotného umélce. Nejprve vyuzival
metodu razitka, Sablony atp., pozdé&ji pieSel ke grafické technice zvané sitotisk, kdy
pfeneseni fotografii bylo jednodussi a efektivnéjsi. Pti sitotisku se vyuziva ptedloha, ktera

se kopiruje, a vznika tak prakticky identické dilo.*®

Zlom v kariéie nastal, kdyZ prob&hla prvni vystava v Los Angels a v New Yorku. Tam
byla vystavena jeho ikonicka dila, napt. Campbellovy plechovky (obr. 8), Rudy Elvis,
Marilyn. Slavny portrét hollywoodské ikony, herecky Marilyn Monroe v nadzivotni
velikosti, je v podstaté produktem masové kultury. I pfes to, Ze je na obraze portrét,
zastava zde post konzumniho vyrobku, coZ je typické pro pop-artovou tvorbu.*® Jeho dila
se stala popularni mozna proto, ze na nich zobrazovalv &ci a osobnosti, po kterych touzily
masy lidi, ale jejich vlastnictvi nebylo realné. VSichni si tak mohli lehce pofidit obraz s
ikonou, ktery jim navodil jisty pocit uspokojeni. Portrétoval také osoby na okraji
spole¢nosti, maloval béZzné a nijak nezajimavé véci. Tim, ze je zobrazoval, jim dodéaval
vy$$i hodnotu. Lahve od Coca-coly, dolary, kupony, polévky, konzervy, prostitutky,

transsexualy...Vyobrazoval v podstaté zbytky konzumni spolec¢nosti.

| CHICKEN
| BLACK BEAK | S
SSovr

| VEGETABLE
\Sour_J

T

CompansE®

CREAM OF

MUSHROOM

Obrazek 8, Andy Warhol, Campbell’s soup I (F. & S. 11.44-53), 1968

48 WARHOL, Andy a Pat HACKETT. Popismus: Sedesatd 1éta o¢ima Andyho Warhola. Pfelozil Jiti
HANUS,. Praha: Argo, 2016. s. 13-50. ISBN 978-80-257-1773-8.

4 TOMAS, Dalibor. Encyklopedie vytvarného uméni. Praha: Svojtka a Vasut, 1996. s. 485. ISBN 80-
7180-167-4
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Vyuzival jasnych a kiiklavych barev, at’ ladily ¢i kontrastovaly, zvySovaly divaklv zdjem
a puasobily esteticky. Malebny projev byl Cisty a vécny. Motivy ¢i samotna dila ¢asto
reprodukoval a vytvarel série. Série se skladaly z originalu a jeho kopii, které vSak byly
jinak barevné, pomérove jiné, lehce odlisné. Opakovanim a zobrazovanim ikon mohl
kritizovat, ale spiSe obdivovat sériovost a konzumni spolecnost. Vytvarel stale reklamu,
ale na vysS§i umélecké urovni (obr. 9). Podporoval komerci a konzumerismus
a svymi dily mohl vzbuzovat touhu po vlastnictvi objektu, ktery se stal piedlohou
pro umélecké dilo. Zvedl tak prodej a zajem o produkty. Ziejme si toho byl pln¢€ védom,
jelikoz sam tidajné prodéaval redlné plechovky s rajcatovou polévkou jako suvenyry, které

nasledné podepisoval.*

Dokonale ovladl mysleni 60. let a umél vyuzit spolecenskych a ekonomickych zmén.
Zalozil ateliér pod nazvem ,,The Factory*, ve kterém m¢l vlastni personal, ktery mu i bez
jeho pritomnosti pomahal vytvaret projekty. Stal se v podstaté masovym vyrobcem
uméni, kdy napft. podepsal smlouvu, Ze bude dodéavat kazdy tyden novy film. Uméni se
dostalo do sféry obchodu a zisku a z Warhola se stal ,,byznysovy a znackovy umélec®.
Vytvofil byznys zalozeny na zkomercionalizovaném uméni, které mu vynaselo.®! ,, Vznikl
tak novy typ umelce, v podstate primerna davove orientovand osoba, ktera v ocekavani
odmeény za prizpiisobivost nebo zisku nezaslouzené spolecenské prestize, Zije v podrizeni
ekonomickému systému vytvoreného pritomnym establishmentem, tizkou hospodarko-

politickou mocenskou skupinou ve spolecnosti. “>?
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Obrazek 9, Andy Warhol, Ads portfolio (10 pc.), 1985

%0 WARHOL, Andy a Pat HACKETT. Popismus: $edesatd léta o¢ima Andyho Warhola. Pielozil Jifi
HANUS. Praha: Argo, 2016. s. 13-175. ISBN 978-80-257-1773-8.

5L WARHOL, Andy. Od A k B a zase zpét: filozofie. Zlin: Archa, 1990. s. 60-80.

52 RYBAR, Radovan. Kam spé&je sou¢asnd kultura a uméni?. In: Budoucnost strojové civilizace [online].
Vysoké uceni technické v Brné, Institut celozivotniho vzdélavani, 2014, s. 53. ISBN 978-80-214-5087-5.
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PRAKTICKA CAST

7 Prvotni idea

Prvotnim zamérem bylo vytvofit néco krasného az kycovitého, co by na prvni pohled
upoutalo pozornost divaka. Konkrétné malba, kterd by upozornila na konzumni

spolecnost a méla spojitost s popularni kulturou.

Zaméfila jsem se piedevsim na jidlo, které je diilezité pro naplnéni nasich fyziologickych
potieb, ale také v nas vyvolava emoce, pocity stésti, spokojenosti a rozkose. Zaroven se
jedna o bézné dostupny spotiebni zdroj, kterym nejcastéji plytvame. Nékdy mam pocit,
ze se svét kolem nas to¢i kolem jidla a Ze zijeme jen pro to, abychom jedli. Najdeme
spoustu gurmant a milovnikti dobrého jidla, kteti si doptavaji navstévy restauraci nebo
nakupuji a zkousi nové recepty, a pokud maji plné bticho a lednici, citi se $tastni. Jidlo
je neustale populédrni a lidé ho radi konzumuyji, protoze piisobi na vSechny naSe smysly.
Dobfte voni, chutnd, kioupe, ale i1 dobie vypad4, a pokud jidlo dobie vypada, tak i Iépe

chutna.

Cerpala jsem z vlastnich zkusenosti, ale i ze socialnich siti mych nejblizsich. Kazdy z nas
si nékdy urcité vyfotil skvéle vypadajici porci jidla a nasledné mél potiebu tuto fotografii
sdilet s nékym blizkym a ukazat tak, ze ma néco, co ten druhy ne. Fotografie, at’ uz se
jedna o jakykoliv spotiebni produkt, sdilime se svou rodinou, znamymi nebo
na socialnich sitich.Védomé ¢i nevédomé mezi sebou soupefime a Vv podstaté tim
ukazujeme, jaké jsou nase konzumni naroky. Cilem bylo poukézat na to, Ze estetika
podporuje spotiebu a je jeji nedilnou soucasti, na problematiku prchavého momentu krasy
a plytvani, protoze si mnohdy vybereme krasn¢ vypadajici porci jidla, kterou vSak nejsme

schopni zkonzumovat.

Nejprve jsem pro svou malbu méla v planu vyuzit riznych porcelanovych taliit, na které
bych pfemalovala pokrmy podle fotografii od riznych konzumentl, rizné¢ho véku
a pohlavi. Jednalo se by se o sérii taliitt PRED a PO jidle. Vidéli bychom tak, jak se lisi
spotfeba a naroky na kvalitu a kvantitu jednotlivych konzumentd. Pro malbu by byly
vyuzity zativé az kiiklavé barvy, které jsou typické pravé pro pop-art. Nasledn€ jsem
upustila od barev a zaméfila se na samotné jidlo, které by mohlo slouZit jako malebny

material.
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8 Finalni idea

Z prvotni idey ztistala pouze ¢ast. Cim vice jsem se zabyvala konzumem a jeho dopady,
nachazela jsem statistiky a grafy, které se tykaly této problematiky. Prakticka cast tak
vychézi z teoretickych poznatkli o spotfebni kultuie a vénuje se statistikdm o spotiebé
potravin, vlivech a dopadech nepfiméieného konzumu, jako je plytvani, zpracovani

odpadu, slozeni komunélniho odpadu aj.

Zajimalo mne, jak se k této problematice stavi mé okoli, proto jsem se rozhodla vytvofit
kratky dotaznik, ktery se skladal z riznych otazek ohledné spotteby. Zucastnilo se ho
celkem padesat respondentti a jednalo se pfedevsim o lidi z mého nejblizsiho okoli, tedy
rodina, blizci pfibuzni, pratelé. Vysledky mi potvrdily nékteré poznatky z teoretické Casti,

ale pocet respondentti nemohl poskytnou dostate¢né relevantni data.

Rozhodla jsem se tedy zaméfit na data tykajici se Ceské republiky. Vysledky statistik
jsem ptevedla na grafy nebo vyuzila jiz hotovych grafii. Zobrazeny jsou kolacové, nebo
chcete-1i vysecové ¢i kruhové grafy, které se zaméfuji na vlivy a dopady konzumni
spole¢nosti, spotiebu, postoje obcanil aj. Zlstala jsem primarné€ u statistik zaméfenych
na potravinovy konzum, jelikoz data, ktera se vénuji napf. textilu nevychdazeji ptilis asto
a drogisticky odpad se sklada predevsim z plastu. Také by nebylo ptilis logické lepit staré
textilie ¢i malovat drogistickymi a kosmetickymi piipravky na talif, ktery je vyhradné
uréen pro spotiebu potravin. Krasu a kyc€ovitost nahradily nespotiebované potraviny
a Spinavy, mastny papir. Pivodni porceldnové talife jsem vymeénila za talite papirové,
které se oproti porcelanovym talifim mohou stat odpadem i pies to, Ze nemusi dosahnout

uzitné hodnoty.

Papirové tacky zaroven slouzi jako odkaz na praci amerického pop-artisty Roye
Lichtensteina a jeho dilo Paper plates (obr.10). Vytvaiim tak v podstaté odpad, ktery
stavim do pozice uméleckého artefaktu, zdroven vyuzivam k malbé nevyuZitych potravin

a zbytkd, které by skoncily rovnou v kosi.
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Obrazek 10, Roy Lichtenstein, Paper plates, set of thirteen, 1969

9 Provedeni

Diky vefejné piistupnym statistikim z webovych portald, jako je napt. Ceské
marketingova spolecnost, Ministerstvo Zivotniho prostfedi nebo SdruZeni ceskych
spotiebitell, vznikla série tdckti vénujicich se konzumni spolecnosti. Papirové tacky
predstavuji celé grafy nebo pouhé vysece grafl, které souvisi s konzumem, plytvanim,

odpadem...

Grafy jsou zamérné neoznacené a ve vétsing pripadt neuplné. Potencidlni recipient se tak
muze zamyslet a patrat nad samotnymi grafy i pouzitym materidlem. Pro jejich
vyobrazeni jsem vyuzila riznych potravin, které by pravdépodobné nebyly spotiebovany
vzhledem K jejich mnozstvi ¢i datu spotieby. K mé tvorbé poslouzily pfedev§im proslé
potraviny napt. zapachajici hoicice, burdkové maslo (datum spotieby 2020), zapomenuta
chia seminka (datum spotieby 2021), marmelada (z roku 2018), okoraly dort, plesnivéjici
mango... Zbytky pro mé piedstavuji pfimou paralelu k pop-artu a Andymu Warholovi,

ktery napsal: ,, VZdycky rad pracuju se zbytky, délam rad zbytkové véci. Vim uz dlouho, Ze
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veci, které byly odhozeny, o kterych kazdy vi, zZe jsou k nicemu, obsahuji velky potencial

legrace. Je to, jako bych je recykloval. “>3

Papirové tacky jsou pfipevnéné na bilé sololitové desce o rozmérech 1600x2500mm
a jedna se celkem o Ctyficet tackil rozlozenych do péti fadkli a osmi sloupct. Série tack
je doplnéna o sloupec grafii pochazejicich z vlastniho dotazniku. Vlastni grafy se vztahuji
ke spotiebe, tematicky koresponduji se zbylymi grafy a slouzi k doplnéni a porovnani.
Také sériovost je propojena s pop-artovymi dily a vyrobnim procesem spotiebnich

produktti.

9.1 Spotieba

Spotieba potravin zaujima prvni misto v sérii talifi. Udaje tdchto statistik pochézeji
z webovych stranek Ceského statistického ufadu a jednd se o nejnovéjsi statistiky, tedy
zarok 2021, které byly zvetejnény 30.11. 2022. Na talifich jsou grafy, které se zamétuji
na strukturu spotfeby vybranych potravin a napoji. Spotieba potravin se snizuje ¢i
zvySuje v zavislosti na dostupném zbozi. Vyroba potravin, zpracovani, dovoz, to vse stoji
za naSi spotiebou, kterd at’ pifimo nebo nepiimo ovliviiuje klima, spotifebu vody,
znecisténi pidy, ovzdusi... Prvni talif predstavuje spotfebu masa v hodnoté na kosti.
Z dostupného komentate pro strukturu spotieby se dozvidame, ze se zvysila spotfeba
veprového a hovéziho masa. Miizeme se také dozvédét o sobéstaénosti CR ve vyrobé
masa, kterd se v ptipadé veprového masa neustale snizuje.>* Druhy talii je zaméfeny
na spotiebu tukii a olejil. Dalsi graf pfinasi data o spotiebé Eerstvého ovoce. Ctvrty a paty

talit predstavuje spotiebu napoji.>®

53 WARHOL, Andy. Od A k B a zase zpét: filozofie. Zlin: Archa, 1990, s. 80.

5 Komentat. In: Cesky statisticky tfad [online]. Praha: CZSO, 2022 [cit. 2023-04-04]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/165278791/27013922ke.pdf/552d799d-2a95-4fa0-bfd4-
ab45d23f6e2c?version=1.3

% STRUKTURA SPOTREBY VYBRANYCH POTRAVIN V ROCE 2021. In: Cesky statisticky tiad
[online]. Praha: CZSO, 2022 [cit. 2023-04-04]. Dostupné Z:
https://www.czso.cz/documents/10180/165278791/2701392205g9.pd{/449909cd-fb0c-40ed-b4e6-
a71cad7304b2?version=1.1
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MINERALNiI VODY A NEALKOHOLICLE NAPOJE
Mineral waters and non-alcoholic beverages
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9.2 Odpad

Jednim z problémt, ktery souvisi se spotfebou, je vznik nadmérného odpadu a jeho
dopady na zivotni prostfedi. Produkce odpadu vznika jiz v prvni fazi, tedy pii vyrobé
produktti a dalsi odpad vznika pii skladovani a prodeji. NejpocetnéjSim odpadem jsou
obalové materidly a potraviny. Vznik odpadu souvisi snadmérnymi nakupy,
nepfiméfenou spotiebou a naslednym plytvanim. Odpad, ktery je domacnosti
produkovan, je ovlivnén spotiebou. Pravé plytvani a produkce odpadi je globalnim
problémem. Ve vyspélych zemich je spiSe problém ve spotiebitelich, ktefi maji vétsi
naroky na produkty. Zameéfila jsem se na slozeni komunalniho odpadu a zpisoby

zpracovani odpadu.

9.2.1 SloZeni komundlniho odpadu

Odpad je vysledek konzumu, a proto je pravé sloZzeni komunalnimu odpadu vénovan
druhy sloupec talifti. Rozbory slozeni odpadu ptfinasi zajimavé informace, z kterych lze
vyvodit napt. spotfebni chovani, finan¢ni situaci spolecnosti, postoj k zivotnimu prostredi
apod. Vysledky grafu pochéazeji z webu Ministerstva zivotniho prostfedi a jedna se opét
o nejnovejsi informace, které jsou z roku 2022. Druhy sloupec taliiG zobrazuje jeden,
nikoli vicero grafli. Konkrétné predstavuje Ctyfi polozky z grafu. Prvni nejvice
zastoupenou polozkou je bio odpad zaujimajici 28,73 % z celkového odpadu. Dalsi
odpady zabiraji 21,19 %, nasleduje jemny podil s 16,1 %, plast s 7,13 % a papir, ktery je

ve slozeni komunalniho odpadu zastoupen 6,69 %.%°

Graf'5 Obrazek 16

5 Vysledky praimémého slozeni smésného komunalniho odpadu v CR 2022: (Souhrnna zprava MZP).
In: Ministerstvo zivotniho prostfedi [online]. Praha: Ministerstvo zivotniho prostiedi, 2022 [cit. 2023-04-
06]. Dostupné z: https://www.mzp.cz/C1257458002F0DC7/cz/prumerne slozeni_sko/$FILE/OODP-
Prumerne slozeni SKO MZP-20221114.pdf

38



50%

21%
Graf 7 Obrazek 17
Jemny
podil
Bio odpad
29%
Dalsi
odpad
21% Obrazek 18
Graf 8
Plast 7%
.. 27% Jemny

podil 16%

Dalsi
odpad
21%

Bio 29%

Obrazek 19

Graf 9

39



Papir 7%
.. 20% Plast 7%

Bio 29%

Dalsi
odpady
21%

Obrazek 20
Graf 10

9.2.2 Nakladani s odpady

V prvni fad¢é by méla byt snaha ptedchazet vzniku nadmérného odpadu. Pokud k produkci
odpadu dochézi, je nutnosti jeho likvidace ¢i jiné vyuziti, napf. opétované vyuZiti,
recyklace... Treti sloupec tak predstavuje vyvoj nakladani s odpady v Ceské republice
od roku 2017 do roku 2021. Grafy se 1isi jak jednotlivymi procesy zachéazeni s odpady,
napf. skladovani, spalovani, kompostovani, energetické vyuZiti, tak jejich procentualnim
zastoupenim, kdy se napt. zvySuje zasypéavani a snizuje skladkovani, dochazi také
ke procentudlnimu nérustu recyklace, ktera v nejnovejsim grafu tvoti polovinu nakladani

s odpady. Na t&chto grafech je tedy viditelna zména vnimani a zachazeni s odpady.®’

57 Nakladani s odpady. In: Cesky statisticky ufad [online]. Praha: Ministerstvo Zivotniho prostiedi, 2022
[cit. 2023-04-06]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/produkce-vyuziti-a-odstraneni-odpadu-

mgyqmw,jyr8

40



Graf 9 Nakladani s odpady podle mezinarodni klasifikace v roce 2017,
v tunéch
Waste management by intemnational classification in tonnes; 2017
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Graf 9 Nakladani s odpady podle mezinarodni klasifikace v roce 2018,
v tunach
Waste gement by ir fonal classification in tonnes; 2018
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Graf 5 Nakladani s odpady v roce 2019
Waste treatment in 2019
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Graf 1 Nakladani s odpady v roce 2020
Waste treatment in 2020
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Graf 1 Nakladani s odpady v roce 2021
Waste treatment in 2021
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9.3 Gastroodpad

., Nedokazu si zvyknout na to, abych jedl zbytky. V jidle jsem strasneé marnotratny.
Opravdu v ném sam sebe rozmazluju, ale pak se to snazim kompenzovat tim, ze uzkostlive
schovavam vsechny zbytky po jidle, nosim je do ateliéru nebo je nechdavam na ulici,

aby tam recyklovaly. “*® — Andy Warhol

Vzhledem ktomu, Ze jsem pro tvorbu vyuzila zbytkd potravin, jsem se zaméfila
na odpady, které pochézeji z gastronomickych zatizenich. Restaurace, supermarkety
a fast foody mnohdy nezvefejiuji kolik potravinového odpadu vyprodukuji. Vyuzila jsem

tedy riznych statickych udaja.

% WARHOL, Andy. Od A k B a zase zpét: filozofie. Zlin: Archa, 1990, s. 81.
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Gastroodpad  predstavuje  zbytky  jidel, které pochazeji  z restaurac¢nich
a vefejnych stravovacich zafizenich (menzy, jidelny, fast foody...). Casto se jedna
o zbytecné potravinové ztraty, za kterymi stoji napf. mnoZstvim pfipraveného
a neprodaného jidla ¢i velikosti porci. Ojedinéle se objevuji udrzitelnd gastronomicka
zafizeni, kterd se snazi regulovat potravinovy odpad napf. tim, ze nabizi jidlo na vahu.
K udrzitelnosti piispivaji i nové aplikace (Nesnézeno.eco), pies které je mozné prodat
zbylé jidlo za niz8i cenu a tim sniZit potravinovy odpad provozovny. Bohuzel je stale

malé mnozstvi udrzitelnych gastronomickych podnikli. Aby doslo ke zméné€, muselo by

se zménit premysleni konzument.>®

EVROPSKE RESTAURACE VYPRODUKTUIJI 12%
ODPADU Z CELKOVEHO OBJEMU
VYHOZENYCH POTRAVIN

Verejné
stravovani 12%

\@‘\'\W)
’ Bz N

Graf 16 Obrdzek 26

V CESKE REPUBLICE SE ROCNE ZNEHODNOTI
TEMER 830 TISIiC TUN POTRAVIN, COZ
ODPOVIDA 6,4 % CELKOVE SPOTREBY.

i,
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Obrdzek 27

Graf 17

% WASTE FORUM - recenzovany &asopis pro vysledky vyzkumu a vyvoje pro priimyslovou a komunalni
ekologii [online]. 2022. s. 297-307. 2022 [cit. 2023-04-16]. ISSN 1804-0195.
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9.3.1 Fast foody

., Nejkrasnéjsi véci ve Stockholmu je McDonaldiv obchod. “®°

. Nejkrasnéjsi véci ve Florencii je McDonaldiiv obchod. “®* — Andy Warhol

Déle jsem se zaméfila na fast foody, které souvisi jak s konzumem, tak popularni kulturou
a pop-artem, ktery €asto vyuziva pravé motivl z oblasti rychlého obcCerstveni. Prvni tfi
grafy pochazeji z vyzkumu z roku 2020, tdaje poslednich dvou graft jsou z roku 2019.
Grafy tak nemusi odpovidat nejnovéjsim informacim, protoze fast foody nezvetejiuji

negativni dopady jejich produkce.

VYSOKE PROCENTO NAVSTEVNIKU FAST
FOODU SI UVEDOMUIJE JEJICH NEGATIVA

Graf 21
DUVOD NAVSTEVY FAST FOODU
Rychly
servis
Spontanni
zastaveni
Graf 22 Obrazek 32

80 WARHOL, Andy. Od A k B a zase zpét: filozofie. Zlin: Archa, 1990, s. 65.
81 WARHOL, Andy. Od A k B a zase zpét: filozofie. Zlin: Archa, 1990, s. 65.
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9.4 Problematika plytvani podle obéani CR

Nasleduje problematika plytvani potravinami podle ob&anit CR. Mam pocit, Ze je plytvéani

stale aktualni, at’ uz se jednd o potravinové zbytky z domdcnosti, prodejen nebo

restauraci. Zajimal mne postoj spoluobcani k této problematice, proto jsem se rozhodla

zatadit grafy, které by mély zachycovat nazorovy vyvoj viiéi této problematice. Udaje

pochéazi z webové stranky Centra pro vyzkum vefejného minéni. Grafy jsou sefazené

postupné od roku 2018 po rok 2022. Vidime, Ze nedochézi k radikdlnim postojovym

zménam. Ocekévala jsem, ze bude postupné ptibyvat a pievazovat nazor, ze je plytvani

zavazny globalni problém, ktery je nutné fesit, k cemuz nedoslo. Stile je srovnatelné

velké procento populace, které povazuje plytvani za problém, ktery vSak neni aktudlni

a tudiz zavazny.
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9.5 Reklama

V tomto piipadé tacky zobrazuji pét rliznych grafli tykajicich se reklamy, kterd nas

ovliviiyje a nuti k dal§im ndkuptim. Blize jsou vlivy reklamy popsany v teoretické ¢asti.

Informace pochézeji z dostupnych tiskovych zprav Ceské marketingové spole¢nosti

a zachycuji postoje ob¢ani viici reklamé. Ve vétsing ptipadl pfevazuji negativni konotace

vuci reklamnim sdélenim.
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POSTOJ K REKLAME
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9.6 Vysledky vlastniho dotazniku

v

Dotazniku se zacastnilo mé nejblizsi okoli, celkem padesat respondentil rizné vékové
kategorie s pfevahou zen (celkem 28). Kladeny byly otazky, které se ptimo ¢i neptimo
tykaly spotieby (vliv reklamy, ndkupni chovani, zachdzeni se starym textilem...).
Z pivodnich dvaceti otdzek jsem vyuzila pét, které jsem vyhodnotila jako zajimavé

a vhodné k vyuZiti.

CiTiTE RADOST, KDYZ SI PORIDITE NECO
NOVEHO?

Nevim

Graf 36 Obrdzek 46

KUPUJETE CASTO | TO, CO NEPOTREBUJETE?

Graf 37 Obrazek 47
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Obrazek 51, Vizualizace hotového obrazu, orientovano na Sirku
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Zavér

Dochazim tedy k zavéru, ze propojeni konzumni spole¢nosti a uméni je velmi komplexni
problematika, jejiz kontury nelze jasn¢ definovat. Vizudlni uméni Se muze prolinat
s konzumni spole¢nosti zejména v piipadech, kdy se inspiruje kycem nebo jej cituje za
ucelem nejednoznacné libivosti ve formeé uméleckého produktu, ktery se za urcitych
okolnosti muze stat cilem masového konzumu. Tak jako si mizeme nakupem nového
spotfebniho zbozi navodit kompulzivné pozitivni emoce, tak je také lze uspokojit

navstévou kulturné-umélecké akce.

Reklama, jako druh komer¢niho uméni, podporuje konzumni chovani a pfispiva
k opakovanym nakupim svymi podprahovymi podnéty. Stejné tak jako v reklamé, ktera
ovliviiuje spotiebni chovani a vytvaii falesné touhy, tak i v uméni je dlilezita znacka, ktera
pozitivné ovliviiuje prodej produktii. Vlastnictvi znackového uméleckého dila vyzdvihuje
svého kupce na spole¢enském zebticku, z ¢ehoz vyplyva, ze ¢im vice hodnotnych
uméleckych produkti, tim vice ocenéni a prestize pro jeho majitele. Sbératelé uméni si
tak navozuji skrze sviij umélecky majetek pocity sebevédomi a ucty. Stejné tak k tomu

dochazi v ptipadé béZnych znackovych vyrobkl. Umélecka dila se tak stavi do role zboZi.

K nejvétsimu propojeni uméni a konzumni spolecnosti dochazi v 60. letech zejména
v americkém pop-artu, kdy se v uméni nejvice projevily oblibené komeréni znacky a
jejich produkty. Pop-art byl silné inspirovan reklamou a svym zptisobem glorifikoval
konzumni styl Zivota. Pop-artist¢ napodobovali redlné spottebni zbozi, které bylo
popularni, a byli tak schopni zaujmout irokou konzumni spoleénost. Cast t&chto tendenci

expanduje nadale i v sou¢asném uméni.

V praktické casti bakalatské prace doSlo k naplnéni cile, kdy byla vytvofena malba
predstavujici vlivy a dopady spotiebni kultury. Vzhledem k tomu, Ze je velké mnoZstvi
dostupnych zdrojl a dat, byl obtizny jejich vybér. Talite tak pfedstavuji spotfebu, odpady,
nakladani s odpady, gastroodpady, plytvani, vlivy reklamy a vysledky z vlastniho

dotazniku. V zavéru mé prace tak doslo k propojeni spotiebni kultury a umélecké tvorby.

54



ZDROJE

Bibliografie
BELL, Julian. Zrcadlo svéta: nové déjiny uméni. Praha: Argo, 2010. ISBN 978-80-257-
0280-2.

DANTO, Arthur C. Po konci uméni: sou¢asné uméni a oblast mimo d&jiny. Prelozil Sarka
LOJDOVA. Praha: Academia, 2021. Ars: philosophia, aesthetica, thedria. ISBN 978-80-
200-3289-8.

FISKE, John. Jak rozumét popularni kultute. Praha: Akropolis, 2017. sPOPs. ISBN 978-
80-7470-190-0.

GREENBERG, Clement. Art and Culture. Boston: Beacon Press, 1961. ISBN
9780807066812.

HONNEF, Klaus, Andy WARHOL a Petr HEINY. Andy Warhol: 1928-1987. Vydani
druhé. V Praze: Koln: Slovart; Taschen, 2019, 95 stran: ilustrace (n¢které barevné),

portréty; 27 cm. ISBN 978-80-7529-878-2.

JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni Art marketing v praxi. Grada,
2008, 288 stran. ISBN 978-80-247-6726-0.

KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-
1698-1.

KULKA, Tomas. Uméni a ky¢. Praha: Torst, 2014. ISBN 978-80-7215-477-7

KUNC, Milan et al. Milan Kunc!: Bilder = pictures = obrazy: 1973-2006: [Kunsthalle
Erfurt 21.1.2007-25.2.2007: Nérodni galerie v Praze 2007/2008. Praha]: KANT, ¢2007.
ISBN 978-80-86970-25-7.

LIPPARD, Lucy R. Pop art. London: Thames and Hudson, 1970. ISBN 0-500-20052-1.

PETISKOVA, Tereza. Ceskoslovensky socialisticky realismus 1948-1958. Praha:
Gallery, 2002. ISBN 80-86010-61-9.

PIJOAN, José. D&jiny uméni. Praha: Knizni klub, 2000. ISBN 80-242-0218-2.

55



RYBAR, Radovan. Kam spé&je soucasna kultura a uméni?. In: Budoucnost strojové
civilizace. Vysoké uceni technické v Brn¢, Institut celozivotniho vzdélavani, 2014. ISBN

978-80-214-5087-5.

THOMPSON, Don. Jak prodat vycpaného zraloka za 12 milionti dolarti: prapodivné
zakony ekonomiky souc¢asného uméni a aukénich doma. Zlin: Kniha Zlin, 2010. ISBN

978-80-87162-58-3.

TOMAS, Dalibor. Encyklopedie vytvarného uméni. Praha: Svojtka a Vasut, 1996. ISBN
80-7180-167-4

VITKOVA, Martina, Petr VANOUS, Alexander PEROUTKA, et al. Milan Langer.
Ilustroval Milan LANGER. V Hradci Kralové: Galerie Moderniho umeéni v Hradci
Kralové, 2021. s. 9-97. ISBN 978-80-87605-42-4.

WARHOL, Andy a Jiti HRUBY. Andy Warhol gigant. Praha: Argo, 2017, 623 stran:
ilustrace (¢aste¢n¢ barevné), portréty, faksimile; 43 x 33 cm. ISBN 978-80-257-2117-9.

ZAHRADKA, Pavel, ed. Spotiebni kultura: historie, teorie a vyzkum. Praha: Academia,
2014. ISBN 978-80-200-2372-8.

ZAHRADKA, Pavel. Vysoké versus popularni uméni. V Olomouci: Periplum, 2009.
ISBN 978-80-86624-48-8

Seznam internetovych zdroji
Internetova jazykova piirucka [online] (2008—2023). Praha: Ustav pro jazyk &esky AV
CR, v.V.1i. Cit. 12. 4. 2023. <https://prirucka.ujc.cas.cz/>

Komentat. In: Cesky statisticky tfad [online]. Praha: CZSO, 2022 [cit. 2023-04-04].
Dostupné zZ:
https://www.czso.cz/documents/10180/165278791/27013922kc.pdf/552d799d-2a95-
4fa0-bfd4-ab45d23f6e2c?version=1.3

Komentai. In: Cesky statisticky tfad [online]. Praha: CZSO, 2022 [cit. 2023-04-04].
Dostupné zZ:
https://www.czso.cz/documents/10180/165278791/27013922kc.pdf/552d799d-2a95-
4fa0-bfd4-ab45d23f6e2c?version=1.3

56


https://prirucka.ujc.cas.cz/

Nakladani s odpady. In: Cesky statisticky ufad [online]. Praha: Ministerstvo Zivotniho
prostredi, 2022 [cit. 2023-04-06]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/produkce-

vyuziti-a-odstraneni-odpadu-mgyqmwjyr8

STRUKTURA SPOTREBY VYBRANYCH POTRAVIN V ROCE 2021. In: Cesky
statisticky ufad [online]. Praha: CZSO, 2022 [cit. 2023-04-04]. Dostupné
z:https://www.czso.cz/documents/10180/165278791/2701392205g9.pdf/449909cd-
fb0c-40ed-b4e6-a71cad7304b2?version=1.1

Vysledky primérného sloZeni smésného komunalniho odpadu v CR 2022: (Souhrnna
zprava MZP). In: Ministerstvo Zivotniho prostiedi [online]. Praha: Ministerstvo Zivotniho
prostiedi, 2022 [cit. 2023-04-06]. Dostupné zZ:
https://www.mzp.cz/C1257458002F0DC7/cz/prumerne_slozeni sko/$SFILE/OODP-
Prumerne slozeni SKO MZP-20221114.pdf

WARHOL, Andy. Od A k B a zase zpét: filozofie. Zlin: Archa, 1990. Dostupné také z:
https://ndk.cz/uuid/uuid:7df654e0-c95b-11e4-af6e-005056827e51

WASTE FORUM - recenzovany casopis pro vysledky vyzkumu a vyvoje pro
pramyslovou a komunalni ekologii [online]. 2022. s. 305. 2022 [cit. 2023-04-16]. ISSN
1804-0195

Seznam obrazku

Obrazek 1, Tracey Emin, My bed, 1998. [cit. 2023-04-18]. Dostupné z: https://g.cz/7-
umeleckych-del-ktera-dokazuji-ze-prodat-se-da-
vsechno/?tbclid=IwAR3yc7Ubf9BhdMTKUO0zgjdV5cYz70XnEkTx4H9 5ulZ1MDXG
VFLoVEFuA3c

Obrazek 2, Piero Manzoni, Artist's Shit 1961. [cit. 2023-04-18]. Dostupné z:
https://g.cz/7-umeleckych-del-ktera-dokazuji-ze-prodat-se-da-
vsechno/?tbclid=IwAR3yc7Ubf9BhdMTKUO0zgjdV5cYz70XnEkTx4H9 5ulZ1MDXG
VFLoVEFuA3c

Obrazek 3, KOONS, Jeff. Michael Jackson and Bubbles, 1988. Dostupné z:
http://jeffkoons.com/artwork/banality/michael-jackson-and-bubbles

57


https://www.czso.cz/csu/czso/produkce-vyuziti-a-odstraneni-odpadu-mgyqmwjyr8
https://www.czso.cz/csu/czso/produkce-vyuziti-a-odstraneni-odpadu-mgyqmwjyr8
https://www.czso.cz/documents/10180/165278791/2701392205g9.pdf/449909cd-fb0c-40ed-b4e6-a71cad7304b2?version=1.1
https://www.czso.cz/documents/10180/165278791/2701392205g9.pdf/449909cd-fb0c-40ed-b4e6-a71cad7304b2?version=1.1
https://www.mzp.cz/C1257458002F0DC7/cz/prumerne_slozeni_sko/$FILE/OODP-Prumerne_slozeni_SKO_MZP-20221114.pdf
https://www.mzp.cz/C1257458002F0DC7/cz/prumerne_slozeni_sko/$FILE/OODP-Prumerne_slozeni_SKO_MZP-20221114.pdf
https://ndk.cz/uuid/uuid:7df654e0-c95b-11e4-af6e-005056827e51
https://g.cz/7-umeleckych-del-ktera-dokazuji-ze-prodat-se-da-vsechno/?fbclid=IwAR3yc7Ubf9BhdMTKU0zgjdV5cYz7oXnEkTx4H9_5ulZ1MDXGVFLoVEFuA3c
https://g.cz/7-umeleckych-del-ktera-dokazuji-ze-prodat-se-da-vsechno/?fbclid=IwAR3yc7Ubf9BhdMTKU0zgjdV5cYz7oXnEkTx4H9_5ulZ1MDXGVFLoVEFuA3c
https://g.cz/7-umeleckych-del-ktera-dokazuji-ze-prodat-se-da-vsechno/?fbclid=IwAR3yc7Ubf9BhdMTKU0zgjdV5cYz7oXnEkTx4H9_5ulZ1MDXGVFLoVEFuA3c
https://g.cz/7-umeleckych-del-ktera-dokazuji-ze-prodat-se-da-vsechno/?fbclid=IwAR3yc7Ubf9BhdMTKU0zgjdV5cYz7oXnEkTx4H9_5ulZ1MDXGVFLoVEFuA3c
https://g.cz/7-umeleckych-del-ktera-dokazuji-ze-prodat-se-da-vsechno/?fbclid=IwAR3yc7Ubf9BhdMTKU0zgjdV5cYz7oXnEkTx4H9_5ulZ1MDXGVFLoVEFuA3c
https://g.cz/7-umeleckych-del-ktera-dokazuji-ze-prodat-se-da-vsechno/?fbclid=IwAR3yc7Ubf9BhdMTKU0zgjdV5cYz7oXnEkTx4H9_5ulZ1MDXGVFLoVEFuA3c
https://g.cz/7-umeleckych-del-ktera-dokazuji-ze-prodat-se-da-vsechno/?fbclid=IwAR3yc7Ubf9BhdMTKU0zgjdV5cYz7oXnEkTx4H9_5ulZ1MDXGVFLoVEFuA3c
http://jeffkoons.com/artwork/banality/michael-jackson-and-bubbles

Obrazek 4, Pablo Picasso, Plate with Wafers, 1914. [cit. 2023-04-18]. Dostupné z:
https://cz.pinterest.com/pin/908953137380521038/

Obrazek 5, Edward Hopper, Drug Store, 1927. [cit. 2023-04-18]. Dostupné z:
https://www.reddit.com/r/museum/comments/1gdvy8/edward hopper drug store 1927
/

Obrazek 6, Superman, 117 x 90 cm, 1978. [cit. 2023-04-18] Dostupné z:
https://www.milan-kunc.com/ost-pop/paintings.html

Obrazek 7, EU Landschaft / EU Landscape, 140 x 170 cm, 1990. [cit. 2023-04-18]

Dostupné z: https://milan-kunc.com/paintings/refined-paintings.html

Obrazek 8, Andy Warhol, Campbell’s soup I (F. & S. 11.44-53), 1968. [cit. 2023-04-18]
Dostupné z: https://www.sothebys.com/en/articles/the-story-of-andy-warhols-campbells-

Soup-cans

Obréazek 9, Andy Warhol, Ads portfolio (10 pc.), 1985. [cit. 2023-04-18] Dostupné z:

https://www.merrittgallery.com/andy-warhol-ads-portfolio/

Obréazek 10, Roy Lichtenstein, Paper plates, set of thirteen, 1969. [cit. 2023-04-18]
Dostupné zZ: https://www.wright20.com/auctions/2022/07/2021-art-the-chicago-
edition/172

Obrazek 11-51: Obrazky talift, vlastni fotografie

Seznam grafi

Udaje, data &i hotové grafy vychazi z nasledujicich zdroja:

Graf 1-5: Graf 9 Struktura spotieby vybranych potravin v roce 2021. In: Cesky statisticky
vrad [online]. Praha: Cesky statisticky wfad, 30.11.2022 [cit. 2023-04-15]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/165278791/2701392205¢9.pdf/449909cd-fbOc-
40ed-b4e6-a71cad7304b2?version=1.1

Graf 6-10: Vysledky praimérného slozeni smésného komunalniho odpadu v CR 2022:
(Souhrnnd zprava MZP). In: Ministerstvo Zivotniho prostiedi [online]. Praha:
Ministerstvo zivotniho prostfedi, 2022. s. 5. [cit. 2023-04-06]. Dostupné z:
https://www.mzp.cz/C1257458002F0DC7/cz/prumerne_slozeni_sko/$FILE/OODP-
Prumerne_slozeni_SKO_MZP-20221114.pdf

Graf 11: Graf 9 Nakladani s odpady podle mezinarodni klasifikace v roce 2017. In: Cesky
statisticky ufad [online]. Praha: Cesky statisticky ufad, 2018, 31.10.2018 [cit. 2023-04-

58


https://cz.pinterest.com/pin/908953137380521038/
https://www.reddit.com/r/museum/comments/1gdvy8/edward_hopper_drug_store_1927/
https://www.reddit.com/r/museum/comments/1gdvy8/edward_hopper_drug_store_1927/
https://www.milan-kunc.com/ost-pop/paintings.html
https://milan-kunc.com/paintings/refined-paintings.html
https://www.sothebys.com/en/articles/the-story-of-andy-warhols-campbells-soup-cans
https://www.sothebys.com/en/articles/the-story-of-andy-warhols-campbells-soup-cans
https://www.merrittgallery.com/andy-warhol-ads-portfolio/
https://www.wright20.com/auctions/2022/07/2021-art-the-chicago-edition/172
https://www.wright20.com/auctions/2022/07/2021-art-the-chicago-edition/172
https://www.czso.cz/documents/10180/165278791/2701392205g9.pdf/449909cd-fb0c-40ed-b4e6-a71cad7304b2?version=1.1
https://www.czso.cz/documents/10180/165278791/2701392205g9.pdf/449909cd-fb0c-40ed-b4e6-a71cad7304b2?version=1.1
https://www.mzp.cz/C1257458002F0DC7/cz/prumerne_slozeni_sko/$FILE/OODP-Prumerne_slozeni_SKO_MZP-20221114.pdf
https://www.mzp.cz/C1257458002F0DC7/cz/prumerne_slozeni_sko/$FILE/OODP-Prumerne_slozeni_SKO_MZP-20221114.pdf

15]. Dostupné Z:
https://www.czso.cz/documents/10180/61546956/2800201899.pdf/e45a42f7-e4e8-
4dcb-b606-52081ddf7590?version=1.4

Graf 12: Graf 9 Nakladani s odpady podle mezinarodni klasifikace v roce 2018. In: Cesky
statisticky tfad [online]. Praha: Cesky statisticky ufad, 2019, 31.10.2019 [cit. 2023-04-
15]. Dostupné zZ: https://www.czso.cz/documents/10180/91605329/280020-
19¢9.pdf/7fa22381-8c08-4c23-b3ac-6d1fa60def6b?version=1.2

Graf 13: Graf 5 Nakladani s odpady v roce 2019. In: Cesky statisticky tfad [online].
Praha: Cesky statisticky Gfad, 2020, 05.02.2021 [cit. 2023-04-16]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/123243248/2800202095.pdf/2477b37b-47de-
4a0b-b5e6-0b879f9afaOc?version=1.3

Graf 14: Graf 1 Nakladani s odpady. In: Cesky statisticky ufad [online]. Praha: Cesky
statisticky ~ arad, 2021, 30.11.2021  [cit. = 2023-04-16].  Dostupné¢  z:
https://www.czso0.cz/documents/10180/143330119/28002021g1.pdf/65938146-42bf-
474f-a3b5-6410cfcaaabl?version=1.1

Graf 15: Graf 1 Nakladani s odpady. In: Cesky statisticky tfad [online]. Praha: Cesky
statisticky ~ arad, 2022, 15.12.2022  [cit. = 2023-04-16]. Dostupné¢  z:
https://www.czso.cz/documents/10180/164986107/28002022¢g1.pdf/08d5ef31-4e31-
42fc-a5e1-821dc4c99504?version=1.3

Graf 16: Privodce predchazenim vzniku odpadu z potravin v soukromém sektoru
pohostinstvi a stravovani. Ministerstvo zivotniho prostiedi (2017). s. 9. Dostupné z:
https://www.mzp.cz/C1257458002F0DC7/cz/program_predchazeni_vzniku_odpadu/$F
ILE/OODP-pruvodce_gastro-20170201.pdf

Graf 17: RATINGER, Tomas, Iva VANCUROVA, Lenka HEBAKOVA, Jarmila
PILECKA, Iveta BOSKOVA, Marcela KORMANAKOVA, Barbora KEBOVA a Anna
STREJCOVA. Jak Setiit jidlem?: pfirucka redukce plytvani potravinami ve vefejném
stravovani. [Praha]: [Technologické centrum AV CR], 2020. s. 5. ISBN 978-80-86794-
63-1.

Graf 18: Pruvodce predchazenim vzniku odpadu z potravin v soukromém sektoru
pohostinstvi a stravovani. Ministerstvo zivotniho prostfedi (2017). s. 9. Dostupné z:
https://www.mzp.cz/C1257458002F0DC7/cz/program_predchazeni_vzniku_odpadu/$F
ILE/OODP-pruvodce_gastro-20170201.pdf

Graf 19: RATINGER, Tomas, Iva VANCUROVA, Lenka HEBAKOVA, Jarmila
PILECKA, Iveta BOSKOVA, Marcela KORMANAKOVA, Barbora KEBOVA a Anna
STREJCOVA. Jak Setiit jidlem?: pfirucka redukce plytvani potravinami ve vefejném
stravovani. [Praha]: [Technologické centrum AV CR], 2020. s. 11. ISBN 978-80-86794-
63-1.

Graf 20: WASTE FORUM - recenzovany ¢asopis pro vysledky vyzkumu a vyvoje pro

prumyslovou a komunalni ekologii [online]. 2022. s. 305. 2022 [cit. 2023-04-16]. ISSN
1804-0195.

59


https://www.czso.cz/documents/10180/61546956/28002018g9.pdf/e45a42f7-e4e8-4dcb-b606-52081ddf7590?version=1.4
https://www.czso.cz/documents/10180/61546956/28002018g9.pdf/e45a42f7-e4e8-4dcb-b606-52081ddf7590?version=1.4
https://www.czso.cz/documents/10180/91605329/280020-19g9.pdf/7fa22381-8c08-4c23-b3ac-6d1fa60def6b?version=1.2
https://www.czso.cz/documents/10180/91605329/280020-19g9.pdf/7fa22381-8c08-4c23-b3ac-6d1fa60def6b?version=1.2
https://www.czso.cz/documents/10180/123243248/28002020g5.pdf/2477b37b-47de-4a0b-b5e6-0b879f9afa0c?version=1.3
https://www.czso.cz/documents/10180/123243248/28002020g5.pdf/2477b37b-47de-4a0b-b5e6-0b879f9afa0c?version=1.3
https://www.czso.cz/documents/10180/143330119/28002021g1.pdf/65938146-42bf-474f-a3b5-6410cfcaaab1?version=1.1
https://www.czso.cz/documents/10180/143330119/28002021g1.pdf/65938146-42bf-474f-a3b5-6410cfcaaab1?version=1.1
https://www.czso.cz/documents/10180/164986107/28002022g1.pdf/08d5ef31-4e31-42fc-a5e1-821dc4c99504?version=1.3
https://www.czso.cz/documents/10180/164986107/28002022g1.pdf/08d5ef31-4e31-42fc-a5e1-821dc4c99504?version=1.3
https://www.mzp.cz/C1257458002F0DC7/cz/program_predchazeni_vzniku_odpadu/$FILE/OODP-pruvodce_gastro-20170201.pdf
https://www.mzp.cz/C1257458002F0DC7/cz/program_predchazeni_vzniku_odpadu/$FILE/OODP-pruvodce_gastro-20170201.pdf
https://www.mzp.cz/C1257458002F0DC7/cz/program_predchazeni_vzniku_odpadu/$FILE/OODP-pruvodce_gastro-20170201.pdf
https://www.mzp.cz/C1257458002F0DC7/cz/program_predchazeni_vzniku_odpadu/$FILE/OODP-pruvodce_gastro-20170201.pdf

Graf 21-23: Vyzkum: Ve fast foodu ji nékolikrat mési¢né ¢tvrtina Cechii: Nejvétsim
inzerentem segmentu bylo od zacatku roku KFC. In: Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a
verejného mineni SIMAR [online]. Praha: Nielsen Admosphere, 2020, 7.10.2020 [cit.
2023-04-16]. Dostupné z: https://simar.cz/cerstve-namleto/vyzkum-ve-fast-foodu-ji-
nekolikrat-mesicne-ctvrtina-cechu.html

Graf 24: Duiraz na ob&hové hospodafstvi, Setrné obaly
a recyklaci. McDonald’s [online]. Praha: McDonald’s Ceska republika, 2022 [cit. 2023-
04-16]. Dostupné z: https://www.mcdonalds.cz/o-nas/obaly-a-recyklace/

Graf 25: Odpady ve fast foodu. In: IDNES.cz [online]. Praha: MAFRA [cit. 2023-04-16].
Dostupné zZ: https://www.idnes.cz/ekonomika/podniky/papir-recyklace-fastfood-
mcdonalds-burger-king.A190801 202407_domaci_vlc/foto/VLC7d10b0_web_eko.jpg

Graf 26-30: Plytvani potravinami, nakupni a spotiebni chovani ¢eskych domacnosti —
Potraviny 2022: Tiskova zprava. In:Centrum pro vyzkum vefejncho minéni:
Sociologicky ustav AV CR, v.v.i. [online]. Praha: Sociologicky ustav AV CR, 2022,
6.10.2022 [cit. 2023-04-16]. Dostupné zZ:
https://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c2/a5561/f9/0R221006.p

df

Graf 31-32: CESI A REKLAMA 2022: Tiskova informace obsahuje vysledky z
pravidelného vyzkumu Postoje eské vefejnosti k reklamé. In: Ceskd marketingova
spole¢nost [online]. Praha: Ceska marketingové spole¢nost, 2022. s. 6. [cit. 2023-04-16].
Dostupné z: https://www.cms-cma.cz/wp-content/uploads/2022/02/CESI-A-
REKLAMA-2022-TISKOVA-ZPRAVA .pdf

Graf 33: CESI A REKLAMA 2022: Tiskova informace obsahuje vysledky z pravidelného
vyzkumu Postoje  Ceské vefejnosti k reklam&. In: Ceskd  marketingova
spole¢nost [online]. Praha: Ceska marketingové spole¢nost, 2022. s. 3. [cit. 2023-04-16].
Dostupné zZ: https://www.cms-cma.cz/wp-content/uploads/2022/02/CESI-A-
REKLAMA-2022-TISKOVA-ZPRAVA .pdf

Graf 34: CESI A REKLAMA 2022: Tiskova informace obsahuje vysledky z pravidelného
vyzkumu Postoje Ceské vefejnosti k reklamé. In: Ceski marketingova
spoleénost [online]. Praha: Ceska marketingova spoleénost, 2022. s. 7. [cit. 2023-04-16].
Dostupné z: https://www.cms-cma.cz/wp-content/uploads/2022/02/CESI-A-
REKLAMA-2022-TISKOVA-ZPRAVA .pdf

Graf 35: CESI A REKLAMA 2022: Tiskova informace obsahuje vysledky z pravidelného
vyzkumu Postoje Ceské vefejnosti k reklamé. In: Ceski marketingova
spoleénost [online]. Praha: Ceska marketingova spoleénost, 2022. s. 3. [cit. 2023-04-16].
Dostupné zZ: https://www.cms-cma.cz/wp-content/uploads/2022/02/CESI-A-
REKLAMA-2022-TISKOVA-ZPRAVA .pdf

Graf 36-40: Grafy z vlastniho dotazniku

60


https://simar.cz/cerstve-namleto/vyzkum-ve-fast-foodu-ji-nekolikrat-mesicne-ctvrtina-cechu.html
https://simar.cz/cerstve-namleto/vyzkum-ve-fast-foodu-ji-nekolikrat-mesicne-ctvrtina-cechu.html
https://www.mcdonalds.cz/o-nas/obaly-a-recyklace/
https://www.idnes.cz/ekonomika/podniky/papir-recyklace-fastfood-mcdonalds-burger-king.A190801_202407_domaci_vlc/foto/VLC7d10b0_web_eko.jpg
https://www.idnes.cz/ekonomika/podniky/papir-recyklace-fastfood-mcdonalds-burger-king.A190801_202407_domaci_vlc/foto/VLC7d10b0_web_eko.jpg
https://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c2/a5561/f9/OR221006.pdf
https://cvvm.soc.cas.cz/media/com_form2content/documents/c2/a5561/f9/OR221006.pdf
https://www.cms-cma.cz/wp-content/uploads/2022/02/CESI-A-REKLAMA-2022-TISKOVA-ZPRAVA.pdf
https://www.cms-cma.cz/wp-content/uploads/2022/02/CESI-A-REKLAMA-2022-TISKOVA-ZPRAVA.pdf
https://www.cms-cma.cz/wp-content/uploads/2022/02/CESI-A-REKLAMA-2022-TISKOVA-ZPRAVA.pdf
https://www.cms-cma.cz/wp-content/uploads/2022/02/CESI-A-REKLAMA-2022-TISKOVA-ZPRAVA.pdf
https://www.cms-cma.cz/wp-content/uploads/2022/02/CESI-A-REKLAMA-2022-TISKOVA-ZPRAVA.pdf
https://www.cms-cma.cz/wp-content/uploads/2022/02/CESI-A-REKLAMA-2022-TISKOVA-ZPRAVA.pdf
https://www.cms-cma.cz/wp-content/uploads/2022/02/CESI-A-REKLAMA-2022-TISKOVA-ZPRAVA.pdf
https://www.cms-cma.cz/wp-content/uploads/2022/02/CESI-A-REKLAMA-2022-TISKOVA-ZPRAVA.pdf

