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Abstrakt

DIS a K-Hole reprezentuji v rdmci druhé generace postinternetovych umélcy tzv.
komercionalizované kolektivy. Tato prace uvadi do kontextu aktivity obou kolek-
tivQ v roviné jejich &innosti v institucich a obecné& v rdmci kulturniho primyslu.
Umélecka praxe obou kolektivi byla enigmatickd a skryvala identitu pdvodnich
tvarcl. Kolektivy upiednostfiovaly komunikaci skrze digitalni, dobfe Sifitelnd
média, ktera vice inklinovala k marketingovému typu sdé&leni. Tviréim vrcholem
kolektivu DIS byla kuratorska pozice na bienale v roce 2016 v Berliné. K-Hole se
nejvice proslavil vyrazem normcore, ktery byl pouzit v jednom z trend reportt

a pozdéji se rozsiril v populdrni kultufe. Prace se dale zabyva teorii znacek v kon-
textu ekonomickych a marketingovych teorii, které definuji funkce znacek z hle-
diska emocionality nebo racionality spottebitell. Rozvrstveni uméleckych pracov-
nikd a firem na zakladé fragmentace dle faktor( kapitalu a potenciélu k rozvoji
je analogické. Kolektivy DIS a K-Hole predstavuji priklad start-upovych firem,
zatimco populérni zna¢kovi umélci odpovidaji korporatnim podnikdm velkych

rozméru.

Abstract

DIS and K-Hole represent the commercial type of artist collective among the
second generation of postinternet art. This thesis presents works of both groups
in the context of the institutional and cultural sector. Practices of the artist were
considered enigmatic, hiding their true identity from the general public. Both co-
llectives preferred presentation in digital media as it provided ideal conditions for
sharability and also referred to the marketing style of communication. The most
impressive achievement for DIS group was the appointment to curate the 2016
Berlin biennale. K-Hole collective mostly resonated in public with the term “nor-
mcore” which was referred to in one of their trend reports. Part of the thesis also
deals with the topic of brands in the context of economic and marketing studies,
which fluctuate from rational to emotional tendencies of the consumers. Market
fragmentation of workers in the cultural sector is analogical to the fragmentation
present in the sector of firms, both defined by the means of capital and develop-
ment potential argument. DIS and K-Hole constitute a “start-up” analogy, where-

as famous artistic brands represent the large corporate firm analogy.
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,Znacky existuji hlavn& v myslich spotfebitelG*

Philip Kotler, 2007, str. 635



Uvod

Tato diplomova prace analyzuje, jak umélci konstruuji znacky. Studie
vychazi ze zkoumani dvou uméleckych kolektivl - DIS a K-Hole, které byly zalo-
zeny na zacatku druhé dekady 21.stoleti v New Yorku. Timto ¢asovym obdobim
(2010-2016) ramuji i zkoumany dobovy a stylovy kontext, kterym je umélecky
smér nebo formalni trend oznacovany jako postinternet. V ramci postinternetu
se vytvorily vzorce tvorby kritické vi¢i konzumni spole¢nosti a neoliberalnimu
kapitalismu. Na ptikladu kolektivd DIS a K-Hole uvadim pfiklad strategii, kterymi
pristupovali umélci k tvorbé. Jednak se jedna o postoje afirmativni, prijimajici
mainstreamové vzorce chovani nebo o pristupy tzv. culture jamming, kdy tvorba
funguje jako kritickd napodoba konzumni spolec¢nosti. Oba kolektivy ve své praxi
dosSly aZz do bodu, kdy se hranice mezi kritickou uméleckou praxi a trzné podni-
katelskym pristupem k tvorbé témeér rozplynula. Jak Ize tyto umélecké kolektivy

vnimat v kontextu souc¢asného uméni, je predmétem Uvodni ¢asti této prace.

Uréeni motivaci a zplsob prezentace uméleckého kolektivu DIS, ktery
nejprve fungoval jako editorsky tym vydavajici internetovy magazin, je obsahem
prvni kapitoly. Dale definuji jednotlivé stylistické prvky korporatni estetiky, ktera
byla vychozim tviréim principem nejen pro DIS a K-Hole, ale i pro dalsi tvirce
v tomto obdobi. Kapitola je zakon&ena popisem pribé&hu a kritické reflexe ber-
linského bienale v roce 2016, které bylo kuratorsky vedené kolektivem DIS. Tato
udalost, kterd zaujala odbornou i &irokou vefejnost, vyvolala nejrtiznéjsi ambi-
valentni reakce, od odmitavych a nechapajicich az k pozitivné hodnoticim. Tento
moment, ktery pfedstavoval tviréi vrchol kolektivu, pfedznamenal konec silného
vlivu formalnich prvk{ korporatni estetiky. Zarover DIS kolektiv postupné utlumil

aktivity kolem vydavani magazinu a soustredil se na projekty nové.

Prace dale analyzuje soucasné znalosti o znackach a brandingu, pocha-
zejici ¢astecné ze studii marketingu a podnikové ekonomie, zCasti z populdrni
beletrie. Teoretickd analyza znacek ukazuje, jak efemérni, ale presto nesmirné
plsobivym fenomén znacek zlstdvad. Samotna povaha znacek se priblizuje pr-
chavé povaze sdéleni uméleckych dél - znacky jako takové predstavuji prede-
v§im nehmotnou emocionalni vazbu mezi spotrebitelem a producentem. Vytvari
se logicka provazanost mezi chapanim znacek z hlediska jak podnikové, tak

spotiebitelské ekonomiky. Roman “Rozpoznavani vzord”, jehoz hrdinkou je fiktiv-



ni analyticka trhu a trendovy guru, priblizuje vychozi inspirace kolektivu K-Hole.
Projekt vydavani trendovych reportl touto enigmatickou agenturou obhajuji sami
jeji €lenové jako aktivitu umélct, nachdzejicich se v existenéni krizi. Umélci se

v daném dobovém kontextu snazili vydefinovat se mimo hranice predpojatého
kulturniho prostredi. Toto vydefinovani se jim prinaselo snazsi uplatnéni na trhu,
zaroven slouzilo jako kritika konzervativniho profesniho systému a obecné fungo-

valo jako reflexe provazanosti kultury se svétem marketingu.

V posledni kapitole se vénuji tématu, agregujicimu doposud dosazené
znalosti zptsobl podnikéni umélct. Toto prostiedi funguje analogicky k Zivotni-
mu cyklu firem, jak jej popisuje podnikova ekonomie. DIS a K-Hole slouzi jako
priklady start-upl v uméleckém svété. Korporatni spole¢nosti globalnich rozmérl
predstavuji protipdl takzvanym znac¢kovym umélcdm.

Tyto umélecké znacky jsou osobnosti nebo umélci popularni v rdmci mainstre-
amové kultury. Znackovi umélci pravidelné prodavaji sva dila za vysoké castky
a funguji jako méfitko Uspé&chu ostatnim umélctim. Tyto osobnosti funguji jako
analogie slavnych produktovych znacek, které maji ve svété marketingu sva
vysostna postaveni, ackoliv divody, pro¢ ten ktery umélec nebo ta kterd znacka

uspéla, mohou byt do velké miry dilem nadhody vice nez disledné préce.

Na zavér prace definuji teze, které z vyzkumu daného tématu vyplyvaiji.
Prvni vychdzi z literatury a tvrdi, ze existence kolektivd DIS a K-Hole symboli-
zovala nejsilnéjsi obdobi tendenci komercionalismu v ramci celého postinernetu.
Dale uvadim, Ze tito tvlrci pfedstavuji specialni pfipady prolnuti uméni s trzné
komodifikujicim prostrfedim. Druha teze vychazi z jiz pfedstavené analogie, totiz,
ze systém fragmentace uméleckého a podnikového prostredi funguje na podob-
nych principech rozdéleni kompetenci a bariér, které je v ramci zivotniho cyklu
nutné prekonat. Uvedena analogie odhaluje, Ze umélecké aktivity vzdy sméruji
k néjaké formé ohodnoceni a ze trh s uménim nepredstavuje vyjimku v systému
smeény komodit za finance. Neboli, Ze umélecka praxe predstavuje také komodi-
tu. Na zavér uvadim mozné perspektivy vyplyvajici z prolnuti svéta umeéni, popu-
larni kultury a obchodovani tak, jak jej predstavuje napfiklad soucasny fenomén
kryptomén a tokend, vytvarejici novatorsky, ale diskutabilni pfistup k produkci

a prodavani uméleckych dél.
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Kapitola 1

1.1. Postinternet a podléhani trendiim

~Marketing, (..) sam sebe povazuje za kulturu.”
(Klein,1999. str.66.)

Na konci roku 1999 vydala Naomi Klein knihu, ktera je dnes oznacovana
jako prirucka protiglobalizacnich hnuti a socialniho aktivismu. ,Bez loga" je ob-
sahlou zpravou o fenoménu komercionalizované kultury a proristani globalnich
korporaci do rliznych vrstev spole¢nosti, at uz rozdélenych generaéné & geo-
graficky. Klein zkouma nejzapadlejsi kouty svéta. Mluvi s délnicemi v textilnich
tovarnach, které prisivaji loga na obleceni slovutnych znacek nebo zevrubné
zkouma, jak se marketing v devadesatych letech zaméril na generaci teenage-
rl ve snaze dosazeni co nejvyssich ziskd. Autorka , odhaluje globalni pavuéinu
znacek" a tvrdi, ze komercionalizovana spole¢nost je méné inteligentni, méné
odolna vi¢i politické manipulaci a postupné pristupuje na nerovnou hru marke-
tingu, ktery Utocdi na nejprimitivnéjsi pudy, aniz by ho jakakoliv autorita dokazala
regulovat. Intenzita, s kterou kniha klade pred ctenare tizivost situace, vSak pro
pozorovatele z budoucnosti prinasi jesté dalsi nova zjisténi. Dédictvi dynamic-
kych devadesatych let, béhem kterych vypadal svét jako mechanismus smérujici
k radostnému “konci déjin”, vystridalo obdobi, ve kterém globalni znacky ziskali
jesté vétsi silu a s mechanickou pravidelnosti obsazovali zbyvajici prazdna mista

ve verejném prostoru svymi symboly.

Pocatek tisicileti symbolizovala doba nového metamédia - internetu. Toto
obdobi bylo naplnéno fascinovanym ohleddvanim moznosti forem identity a sdi-
leni. Web a nové digitalni editory vytvorili systém oplyvajici zdanlivé nekonecny-
mi moznostmi tvorby a participace. Digitalni forma dél vytvorenych na pocitaci
umoznovala nové modifikace a kombinace forem. Internet v této dobé také stale
jesté predstavoval prostor neomezeného, i kdyz amatérského vyjadrovani. Plat-
formy typu GeoCities, s osobné& ladénymi profily internetovych nadgencd, ovéem
postupné nahradily socialni sité s preddefinovanymi Sablonami vzhledu, zalozené
na systému komodifikace volného Casu a uzivatelskych dat. Samotné vlastnic-
tvi infrastruktury nutné k provozovani transferu dat bylo postupné privatizovano
(Tarnoff, 2022). Také umélci béhem devadesatych a nultych let reagovali na nové

funkce digitalniho obsahu a webové prezentace. I kdyz se jednalo o dila s men-
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Sim dosahem, presto se ustalilo oznaceni net art. Jednalo se o prvotni fascinace
novym médiem, které skytalo moznosti pro potencialni subverzi, skrytou v kédu
webové aplikace, v nekvalitnich obrazcich nebo v moznostech narativni vyprav-

nosti, jako v ptipad& uméleckych blogl a internetovych romana.

Probuzeni do zlého snu predstavoval rok 2008, kdy americkd ekonomi-
ka podlehla nevidané recesi, ktera se zrodila na kapitalovych trzich Wall Street
a zivelné se prelila do svétové ekonomiky. Ani dédictvi protiglobalizacnich hnuti
devadesatych let, ani nové projekty typu Occupy Wall Street, dokonce ani velké
whistleblowerské aféry odkryvajici Spehujici mechanismy ukryté v samé podstaté
vypocetni techniky a internetu nezamezili globalnim znac¢kam v neustalém zavo-
dé o pozornost zakaznikd (Zuboff, 2019). Ten se stal vdudypfitomnym a lidé se

jej naudili vnimat jako kazdodennost.

Jedenact let po vydani knihy ,Bez loga" vysel v New Yorku online maga-
zin kolektivu DIS. V kvétnu 2011 byl zverejnén obéznik ve formatu pdf - trend
reportu - kolektivu K-Hole. Jednalo se zdanlivé o nevyznamné udalosti, které se
v uméleckém svété odehravaji opakované. Tvorba vychazejici z digitalnich médii
byla urcena k prejimani, transformovani a sdileni. V tomto pripadé obsah vytva-
Feli mladi a talentovani tvirci, jejichZ styl prejimaly nejrizné&jsi instituce a sdileli
jej uzivatelé internetu. Vydani téchto digitalnich dél symbolizuje dalsi krok ve

vyvoji “tehdejsiho nejsoucasnéjsiho” uméleckého stylu.

Vyvoj internetu a jeho spoleéensko-kulturni reflexe vyvolala zmé&nu vzorch
chovani. Elektronizace komunikace a vznik uzivatelskych profild formuloval novy
svét idealizovanych obraz{ na sociélnich sitich. Proliferace mobilniho hardwaru
a pouzivani mobilnich aplikaci vyvolalo ohrozeni tradi¢niho vzdélani, zplisobené
vlivem vsSudypritomné dosazitelnosti informaci symbolizované archivem encyk-
lopedie Wikipedie nebo vyhledavacem Google. S rozvojem moznosti kddovani se
postupné odklanéla architektura webu od entuziasmu programatort a interneto-
vych nerdd smérem k libivosti a uzivatelskému zazitku pfijatelnému pro Sirokou
verejnost. Prestal byt patrny rozdil mezi drobnymi prispévateli a aktivnimi blo-
gery. O zpUsobu pouZivani webu rozhodoval absolutismus sociélnich siti a to, co

jejich forma umozriovala.
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Novy styl, ktery vznikl jako reakce na ménici se prostredi internetu a no-
vou vizualitu, kterd se z néj odvozovala, se zacal oznacovat jako postinternet!.
Postinternet se definoval jako pfistup, ktery vystrizlivél z moznosti technologie
a zacal kriticky reflektovat existenci nové vzniklych fenomént jako socialni sité,
kryptomény a vsudypritomnou reklamu. Globalni hospodarska krize v Ameri-
ce utnula vinu bezedného utraceni a umélci se museli pfizpUsobit napjaté si-
tuaci, kdy bylo obtizné se uzivit pouze tvorbou. Ukazalo se, Ze digitalni média
a prostredi internetu splnuji pozadavky na jednoduché a efektivni Sifeni obsahu
a tvorby za nizké naklady. N&kteFi absolventi uméleckych oborl se rozhodli pro
produkci komercéniho obsahu, ktery pro né znamenal specifické prolnuti umélec-

kého prostredi s byznysovym svétem.

Snad to byla potfeba umélcl a kolektivi zaujmout svét komunika&nich siti
s co nejveétsi vervou, ze pouzili kreativni pristup, ktery se stejné jako v pripadé
culture jamming definuje jako popreni skrze preznaceni (Magid, 2014). Nutno
poznamenat, ze DIS ani K-Hole v tomto nebyli unikatni. Pro srovnani lze uvést
priklady kolektivu Art Club 2000 nebo Bernadette Corporation z devadesatych
let, které vychazely z kontextu médniho primyslu nebo obecné& z apropriace
vizuality kritické v(¢&i spotfebni spolecnosti. PFistup, ktery zvolili DIS a K-Hole ve
formatu volné Sifitelného magazinu (resp. trend reportu), ilustroval tehdejsi fas-
cinaci trendy. Reference pomoci hashtagu nebo jiného jednoduchého hesla zvy-
Suji dosah a odhaluji snahu zaujmout co nejvétsi cilovou skupinu. DIS a K-Hole
fungovali jako takova hesla. Komunikace obou projektl byla pojata tak, Ze neby-
la jasna totoZnost ani motivace autorl, divdk se tak mohl pouze domnivat. DIS
a K-Hole ustanovili format komunikace, ktery zahrnoval pritomnost cCisté marke-
tingovych hesel. Webovy portél na prodej obrazkd nebo merchandisingu repor-
toval o tom, co je trendy, tedy co se bude vice prodavat. Tento pristup vyvolaval
kritickou reflexi ze strany teoretikl uméni. Jennifer Chan tomuto pfistupu opono-
vala a zahrnula DIS do své sverepé kritiky toho, jakym smérem se vyvinulo net
artové umeéni na pocatku desatych let. Jeji text je obsazen ve sborniku postinter-

netovych textd ,Notes on the Post Internet" v sekci ,Provocations".

1 Prvni tento vyraz pouzil Gene McGugh, kdyz pojmenoval sv{j blog Post Internet.
viz: https://anthology.rhizome.org/post-internet [online, citovano 18.8.2022]
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»DIS magazine! Jak jen té nenavidim a miluji. Jsi bezeSvym spojenim
maody, umélecké kritiky a net artu, ve formatu lifestylového ¢asopisu, ktery nabizi
tipy na nejnové&jsi trendy, hudebni mixtape a fotografické série zndmych umélca.
Kéz bych té byla zalozila, DIS magazine."

(Chan, 2014. str 115)

Brad Troemel v eseji ,Art after social media®™ (Troemel, 2014) pfirovna-
va aktivity umélcd na socidlnich sitich k odhalovani privatniho prostoru kultur-
nich celebrit tak, jak jej praktikoval koncept reality shows. Vizualné neomezeny
prostor socialnich siti vyvolal na umélce vétsi pozadavky ve smyslu konstrukce
svych vlastnich obraz{, nebo |épe fe¢eno znadek. Umélci, ktefi dle Troemela travi
vice ¢asu opecovavanim svého osobni profilu nez skutec¢nou tvorbou, se stali no-

VOuU normodu.

K-Hole se podobné jako DIS zaradil do klasifikace ,komercionalizované-
ho” stylu v ramci postinternetu. (Gronlund, 2017) Chan oznacuje DIS negativni
nalepkou, protoze jejich tvorba pfipomina pouze alibismus ospravedIfiujici kon-
zumni Zivotni styl. Gronlund naopak empaticky zkouma zpdsob konstrukce se-
be-komodifikace v ekonomice zamérené na ziskavani pozornosti. Postinternetovi
umeélci totiz podle ni maji tendenci apropriovat to, co je normou, misto toho, aby

se stali opozici vi¢i masové kultufe. To je ovéem pFipadem obou kolektiva.

Kdyz béhem desatych let jini umélci vyuzivali korporatni estetiku, stejné
tak jako ji ve svych projektech obhajovaly trendové kolektivy, vychazeli z pre-
svédceni, ze preznaceni korporatniho sdéleni je kvalitni a promyslena strategie,
jak zaujmout liberdIni divaky a rozlitit ty prehnané konzervativni.

Ovsem v urcity moment strategie preznaceni prekrocila meze uméleckého sdéle-
ni a soukromy sektor ji pochopil jako snahu definovat budoucnost médniho pru-

myslu, reklamy nebo jiné vizualni komunikace. Tak se stalo, ze K-Hole pouzili ve
svych reportech vyraz ,normcore", ktery poté zlidovél a jako vize trendu se tren-

dem stal, nebo spi$e zplsobem, jak popsat Zivotni styl ¢asti méstské spolecnosti.

V dalsi kapitole budu na zakladé historie kolektivu DIS demonstrovat zna-
ky korporatni estetiky, vytvorené uméleckym kolektivem. DIS se stal uméleckou
znackou, nenavidénou i oblibenou a zaroven fungoval jako svého druhu start-up

v oblasti uméni.
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Kapitola 2
2.1. DIS aneb LOLeshop s uménim

Lidsky kapital DIS magazinu? tvofila skupina sedmi pratel, jez se postupné
snizila na Ctyri jadrové Cleny kolektivu, ty tvofili: Lauren Boyle, Solomon Chase,
Marco Roso a David Toro. Nick Scholl fungoval jako webovy editor, Patrick San-
dberg jako spisovatel a Adrien Samuel Massey, ktery pracoval jako UX designér
a spiritudlni guru (De Wachter, 2017). Tito tfi ¢clenové neprestali prispivat k ak-
tivitdm magazinu, ale postupné presli do pozice externistd. Samotna myélenka
vzniku DIS Magazinu se zrodila po krizovém roce 2008 a c¢lenové kolektivu zmi-
nuji inspirace magazinem “Stop” nebo “Coagula Art Journal”. Aktivity malé skupi-
ny sedmi ptvodnich &lent nejprve oscilovaly kolem tvorby magazinu jako tako-
vého a samotna identita kolektivu vznikla jako vedlejsi produkt intenzivni prace

na produktu a také v disledku Uspé&chu projektu.

V roce 2010, kdy kolektiv vydal prvni Cislo magazinu, se poprvé verejnos-
ti predstavila znacka DIS. Aktivity magazinu podporovaly instituce, predevsim
galerie MOMA PS1. Po prvnim vydani magazinu za&ali kuratofi tvircim DISu
nabizet participace na projektech v galeriich a na festivalech (napr. New Museum
nebo Frieze). Magazin slouzil nejen jako médium pro publicistické ¢lanky a roz-
hovory, ale byl také prezentacni platformou pro tematicky a esteticky spratelené
tvlrce. Jednotlivd vydani magazinu se zabyvala jak tématy z popularni kultury,
tak rozhovory se soucasnymi teoretiky a reflektovala geopoliticka témata, kte-
ra v té dobé rezonovala spolecnosti. DIS magazin publikoval seriézni obsah, jez
odpovidal kulturnim magazinim o vystavach a umélcich jako Mousse nebo Frie-
ze. Obsahoval recenze vystav & prezentace uméleckych dé&l nebo ¢&lanky filozofd
a kurator(: napftiklad Borise Groyse nebo rozhovor Hanse Ulricha Obrista s filo-
zofem Timothy Mortonem. DIS fungoval jako hlavni redaktor magazinu a zaroven
ho pouzival pro propagaci svych fotografii ¢i grafiky. Vizudlné si magazin nezadal
s modné-popkulturnimi magaziny typu DAZED, I-D nebo Vogue, které snoubi
libivy obsah s komercnimi sdélenimi a marketingovymi kampanémi. Uvadim zde
uplny prehled magazinu, ktery vysel celkem v deviti vydanich, dostupnych na

webové strance dismagazine.com.

2 http://dismagazine.com/archive/ [online, citovano 18.8.2022]
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Disaster Issue

Privacy issue

DISown Issue

Stock Issue

Art School Issue
Tweenage Issue

Labor Issue

Post Contemporary Issue

DIScrit 89plus (dostupné pouze na pozvanku)

“DIS je rozpitvavanim maddnich trendd, uméni a komerce, které hleda
zpUsoby jak rozpouétét konvence, rozmetdvat realitu, narudovat ideologie a drtit
tristni rozsSirovani modniho stylu. O vSem lze diskutovat. Nikdo nema posledni
slovo. DIS nerozliSuje mezi disciplinami nebo nepfisluhuje hodnotovému Zebricku
estetiky. DIS objevuje banalitu a novost, kterou obsahuje tvorba produktl a ob-
razd.”

(DISovsky manifest)

Editofi DISu si neustale vypudjcovali anglickou pfedponu dis - uZzivanou
k vytvoreni antonyma daného slova. Pfedpona je rozsifenou soucasti ve sklad-
bé mnoha anglickych slov. Autofi nevahali predponu pouzit jako textovy ramec
jasné oznacujici témata, ktera je zajimala a zesiloval pritomnost jednoduché
a opakujici se predpony, jako kdyby byla samotna znacka DIS nécim, bez ¢eho
se zevrubna analyza soucasného umeéni a vkusu zkratka neobjede. Aktivity ma-
gazinu balancovaly na hrané mezi subverzivné kritickou publicistikou a popkul-
turné-estetickym obrazovym galimatydasem a vychazely pritom i z estetiky inter-
netovych blogQ, které v té dobé jiz byly v Upadku. Jednotliva &isla davala prostor
tématu a tomu se podFizoval i vizudlni styl a zplsob podani. Magazin jako takovy
byl fascinujicim spojenim nékdy az prehnané absurdnich kliSé. Témata , Post con-
temporary", ,Data Issue", ,Disaster" nebo ,Labor" vychazela z teoretickych Gvah
a byla v podstaté sociologickymi analyzami tehdej$ich trendd & fenoménd, které

se objevovaly v popkulture nebo v umélecké komunité. Vydani ,Post Contempo-

3 ,DIS is a dissection of fashion, art and commerce which seeks to dissolve conventions, distort realities, disturb
ideologies and disrupt the dismal dissemination of fashion discourse. All is open to discussion. There is no final word.
DIS does not distinguish between disciplines nor conform to aesthetic value systems. DIS explores the banality
and novelty of product and image making."
https://www.dazeddigital.com/art-photography/article/39117/1/dis-magazine-bernadette-corporation-print-video-rip
[online, citovano 18.8.2022]
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rary" bylo asi nejvice teoreticky stylizované, hostujicimi editory vydani byli filozo-
fové Armen Avanessian a Suhail Malik. Do vydani prispély svymi ¢lanky kapacity
v oblasti sou¢asné filosofie jako proponent novych nahledd na infrastrukturni
kapitalismus Benjamin Bratton, xenofeministicky kolektiv Laboria Cuboniks nebo
iniciatofi manifestu akceleracionismu Alex Williams a Nick Srnicek. Ramec vydani
byl velmi védecky, jelikoz vychazel z presnych akademickych formulaci. Vydani
»Art School“, ,Stock™ nebo ,Tweenage" vice reagovala na estetické resp. pop-
kulturni trendy v obrazové a kreativni kulture. Ta vice odpovidala zmifiovanym
mddnim magazindm. Clenové kolektivu méli mezi jinymi umélci zvlastni pozici.
Misto toho, aby se konfrontovali s divaky skrze umélecka dila vystavena v galerii
(i kdyz to byly také jejich aktivity), vytvareli obsah v médiu, které rozpoustélo
hranice mezi tviréimi aktivitami a praci publicisticko-editorskou. Vydavani ma-
gazinu remediovalo zku$enosti internetovych uzivatell z nulté dekady, ktefi byli
zvykli na blogovy méd komunikace. V soucasnosti by zfrejmé byli komunikacni
strategie takového magazinu jiné a odehravaly by se v ramci jinych webovych
kanalG. Na pfikladu magazinu je patrné, jak odlin& a mnohovrstevnaté fungu-
je umélecky kolektiv ve srovndni s individudinim umélcem a jakym zplsobem
umeélecky kolektiv skryva svoji identitu za identitou skupinovou. V tomto pripadé
identitou kuratord/editorl, ktefi prezentuji zna¢ku DIS. Magazin byl uméleckym
projektem stejné jako samotnym magazinem, fungoval jako vysledek tvircich
diskuzi skupiny lidi, ktefi byli velmi citlivi ke svému okoli z hlediska popkultury

a uvazovali o roli umélce v kulturnim systému.

Po nékolika letech existence, vydavani magazinu, organizovani vystav

a vytvareni uméleckych dél se ¢lenové DIS rozhodli k zalozeni dalSich projekt. Ty
jestd vice podpotily chdpani kolektivu jako realizace tvirct pfirozené se pohybu-
jicich v oblasti brandingu,marketingu a produktovém designu. V ramci zkoumani
konceptualnich hranic fotografie a funkce fotobank byla v roce 2013 vytvorena
platforma DISimages®*. Ta slouzila jako databaze, kde bylo mozné si zakoupit di-
gitalni obsah vytvoreny DISem v koprodukci s umélci a performery. DIS zaroven
vénoval tomuto tématu celé jedno Cislo magazinu, jehoz obsahem bylo, kromé
samotnych fotografickych sérii, také né&kolik &ldnkd na danou tématiku. Fotogra-

fie na webu byly v ndhledové kvalité opatfeny DIS vodoznakem a predstavovaly

4 Dostupné na http://disimages.com/ [online, citovédno 18.8.2022]
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dalsi z dilkG mozaiky vizudlni prezentace kolektivu, kterd parodovala fenomén
webu Shutterstock®. Dale byla uvedena na web platforma DISown® slouzici

jako online eshop s produkty z provenience DIS. Aby umélci provozovali vlastni
eshop, se zda byt az nepatficné. Jednalo se vsSak o dalsi krok na cesté prezenta-
ce znacky DIS a nabizené produkty tak spise dotvarely DISovskou estetiku a fi-
lozofii pFistupu k divdkim jako ke spotiebiteltim. Kupujici mé&li moznost zakoupit
bezlicelné kancelarské pojizdné kose nebo zZidle, stejné jako konfekci potisténou
motivy log nebo obrazk( od spiatelenych umélci (Amalia Ulman, Lizzie Fitch,
skupina GCC, Telfar a dalsi). Eshop také nabizel moznost koupit si DISovsky
merchandising, ktery se plivodné vyskytoval pouze na fotografiich (napfiklad
tricko s visackou ,Not for everyone"). Zakaznici si tedy mohli opatrit produkty,
které jim umoznily stat se soucasti DISovského ikonografie. Jednalo se o doko-
naly priklad brandingu, kdy nejprve byla vytvorena reklamni kampan a poté byl
na trh uveden produkt, ktery paralelné navazoval na plvodni akci nebo umélecké

dilo. At Zije technicka reprodukovatelnost!

2.2. Korporatni estetika

Na tomto misté bych rad uvedl| vycet témat a koncepci, které tvori formal-
ni prvky v rdmci korporatni estetiky, at uz jsou pfitomny jednotlivé nebo jako
soucast rozmanitéjsiho celku. Kolektiv DIS Ize v tomto ohledu povazovat za sty-

lovy etalon.”

1) kancelarské objekty

Vlystavovani a pouzivani objektd (i modulaci), které jsou ptitomné v kan-
celarich nebo jinych pracovnich prostorech - jde o kancelarské Zidle, stoly, stolni
pocitace, kancelarské vybaveni a prislusenstvi, vybaveni call center, pokojové

rostliny, nadobi, hrnky, davkovace vody, kelimky a nasténky.

Kromé zjevnych referenci, které odkazuji k prostredi, ve kterém funguji
pracovnici korporaci, je toto napodobovani nebo preznacovani prvkem tematiza-

ce prace a zmeény chapani konceptu prace jako takové. Generace postinterneto-

5 dal$im zdrojem téchto témat byla vystava “DISImages Studio”
http://dismagazine.com/blog/40852/dis-image-studio/ [online, citovano 18.8.2022]

6 https://disown.dismagazine.com/ [online, citovano 18.8.2022]

7 Témto tendencim jsem se vénoval ve své bakalafFské praci, ve které Ize najit dalsi priklady formalné podobné

zpracovanych dél. (Burda, 2018)
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vych umélct ve velké vétdiné pracovala pfevazné z laptopu v rdmci home-office
a umistovani kancelafského vybaveni do galerii nebo zobrazovani v uméleckych
dilech, byla uré¢itou mirou odmitani konzervativnich pracovnich navyky. A také
smutnym potvrzenim faktu, Ze tvirci na volné noze nikdy jistoty v podobé& sta-
lého pracovniho poméru dosdahnout nemohli, i kdyby chtéli. Téma jednoduchych
kancelarskych objektl tak v podstaté definuje hlub&i tendence pracovniho trhu,
jako je prekarizace a stret s realitou zbytecné prace (Graeber,2013) nebo levné
prace, kterd je neustale ohroZena technologickym vyvojem, ktery ji mdZe jedno-

duse nahradit.

2) ,new age lifestyle" nebo ,aspirational lifestyle"

Tématika zdravého Zivotniho stylu, vystavovani nebo pouzivani zdravych
potravin, propagovani fyzickych aktivit jako béh, jéga nebo wellness; propagace
chytrych monitorovacich technologii, které zdravy zivotni styl umoznuji, temati-
zace ocisténi nebo omlazeni, metody na odbouravani stresu, kvalitniho spanku
nebo regenerace, odkazy na prinaseni ptirody domd, reflexe klimatické zmé&ny

jako nebezpecného trendu.

To, co DIS oznacuji jako ,aspirational lifestyle" neboli Zivotni styl s jasnym
cilem, je dalSim prvkem do stylové mozaiky. Koncept zdravého Zzivotniho stylu
je spojovan predevsim s problémy, které plynou ze zvysujiciho se objemu hodin
stravenych v praci a ktery tak dba na aktivity, které se odehravaji po praci nebo
paralelné s pracovni ¢innosti. Z tohoto pohledu je tfeba, aby zodpovédny pracov-
nik vénoval své zdroje na co nejefektivnéjsi osvézeni a pripravu na dalsi vykon.
Stejné, jako se stal globalnim fenoménem v devadesatych letech fast food, byl
v dobé postinternetu fenoménem jejich druhovy protiklad - stylovy zdravy bar
(jako ptiklad mdze slouzit poboécka fiktivniho Fetézce Mint na BB98), kde obdrzite
rychle nutriéni stravu, ovSem s lepSim efektem na konzumentovo zdravi, i kdyby

skuteény efekt, t&chto produktl byl z hlediska dietologie diskutabilni.

8 Berlinské bienale 2016
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3) ,branding™

,Pro vyznamnou c¢ast pestrého portfolia aktivit kolem platformy DIS je
typické vstricné vykroCeni smérem k oblastem marketingovych strategii vyuziva-
jicich v integrovaném celku vsech dostupnych technickych a medidlnich nastro-
jd. Jednoduge Feleno, produkt musi mit dobfe komunikovatelnou znaéku, kterd
se neustdle viude objevuje. Z umélcd se stdvaji designéfi, stylisté, art directofi
a kuratofi volného &asu. Autofi reflexi té&chto jevd vétsinou nesdélovali pfimo, ale
pouzivali ji jako formu vyjadfovani- culture jamming neboli mateni divaka. Jed-
na se o rizené prekrucovani znamych reklamnich hesel tak, aby se ukazala jako

satiricka nebo kritickd ke konzumerismu ¢i materialistickému Zivotnimu stylu.

Prostredi Webu 2.0 v desatych letech také proménilo pohled na vlastnic-
tvi. Vzhledem k roz&iteni peer-to-peer sluzeb byl a je stale vice kladen déraz na
zdanlivé sdileni majetku. Rovnéz v radmci gig-economy, kdy kazdy jedinec mize
jednoduse nabidnout své sluzby k prodeji ostatnim, aniz by se stal podnikatelem.
Vzhledem k nabouravani forem vlastnictvi prichazi komercni prostredi s novy-
mi zplsoby akcentu na individualizaci produktd. Ty se stavaji jednak odznakem
vlastni identity nebo pfitahuji spotiebitele k produktdm podporujicim komunity
proti globalnim znackam. Dila vyuzivajici korporatni estetiku, tak casto reflektuji
tuto situaci, naptiklad svym pFistupem k tomu, co mGze byt prodejnou sou&asti
dila nebo samotné identity umélce.A stejné jako v pripadé culture jamming se
v dilech objevuji loga, jednoducha sdéleni ve stylu motta znacky nebo podobné
stru¢né formulace, které se nejcastéji pouzivaji pravé v reklamé, vzhledem ke

schopnosti zaujmout potencialniho divaka/spotrebitele.

2.3 Berlinské bienale jako vyvrcholeni aktivit generace DIS

Pomyslny vrchol tviréich aktivit DISu predstavovalo berlinské biendle roku
2016. Vedeni bienale se rozhodlo pridélit kuratorstvi kolektivu DIS, ktery svym
pristupem urcil nejsoucasnéjsi trendy pristupu k vystavovani. Prehlidka s mo-
ttem ,Present in Drag" se konala od cervna do zari 2016°. DIS vybral festivalové

lokace, vytvoril spolu s dalsimi autory sérii fotografii, které slouzily jako reklamni

9 9. Berlinské bienale souc¢asného uméni (4.6.2016-18.9.2016)
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kampan na festival a predevsim definoval slozity vizualni kéd, kterym celé bie-
nale promlouvalo smé&rem k divdkim, aniz by bylo na prvni pohled zfejmé, Ze se
prezentuje vystava uméni. Kuratofi vybrali specifickd motta nebo spiSe slogany,
prohlaSované postavami na fotografiich, visicich na syté modrych pozadich. DI-
Sovska estetika zaznamenala tvidréi vrchol a zplsob propagace bienale byl mezi

jinymi prehlidkami tohoto typu takto pojaty snad poprvé.

Dulezitym rozhodnutim kolektivu bylo, Ze akcentovali pozici umélecké-
ho reditele festivalu zodpovédného za masovou komunikaci. Stal se jim Babak
Radboy, ktery s DISem jiz dfive spolupracoval. Radboy sam v té dobé jiz mél
za sebou aktivity vlastniho brandu ,Shanzai Biennial”, na jehoz produkci spolu-
pracoval se stylistkou Avenou Gallagher a umélcem Cyrilem Duvalem. Shanzai
Biennial predstavovalo podle svych autorl ,kolaborativni meta-brand!®", ktery
pouZival hutnou korporatni estetiku jako svUj vychozi princip a prezentoval prace
napriklad na pekingském design weeku nebo na vystavé ,ProBio"“ v newyorské
MoMA PS1. Mezi projekty DISu a Radboye tak existovala silna propojenost lidska
i formalné-esteticka. Zajimavosti celého projektu bylo, jak enigmaticky a zaroven
Sokujicim zplsobem byla pfitomnost Babak Radboye reflektovana v oficidlnich

festivalovych textech.

“Babak Radboy neni soucasti devatého berlinského bienale. Je pod, nad,
obepina jej. Bylo by pfiliS jednoduché oznacit ho jako umélce previeceného za
kreativniho reditele nebo naopak. Skutecnost, ze se ve vlastnim Zivotopisu ozna-
cuje jako “byvaly” jenom vyvolava vice polemik. Radboyova prace je obtizné
definovatelna a zapeklita hadanka.”

(katalog BB9'?)

Stejné hadankovité by se dala pripodobnit Radboyova role napriklad ke
konzultantské praci v ramci komerénich projektl. N&kteFi autofi zkratka kon-
struuji svoji osobni legendu dokonale - hraji skrytou hru a zaroven vse z povzdali
ovladaji. Domnivat se, ktera rozhodnuti z hlediska organizace festivalu nalezela
kolektivu DIS a ktera Radboyovi je sporné a sam takovy akt nezapada do klasic-

kého formatu uméleckého bienale. Radboy nesporné prinesl do celkové koncepce

10 https://www.artnews.com/art-in-america/interviews/corporate-aesthetics-shanzhai-biennial-56395/ [online, citovano
18.8.2022]
11 https://www.berlinbiennale.de/en/personen/1878/babak-radboy [online, citovéno 18.8.2022]
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svij vizudlni styl a zaroven poskytnul pro potfeby biendle svij label Telfar a za-

stresSil vyrobu reklamnich fotografii.

Radboyova role byla zfejmé zasadni, ale také ukazuje na fluidni povahu
produkcni prace kolektivu DIS. Rozdéleni roli neni navenek patrné a tak nelze
jednoznacné ukazat a fict: ,To je on, kdo vytvoril korporatni identitu festivalu
misto uméleckého bienale®. V ramci biendle se realizuje velké mnozstvi lidi a DIS
jako kuratorsky kolektiv vyty¢il smér, kterym se bude udavat a zlstane stylové
Cisté za vSech okolnosti. DIS nepredstavoval umélce, ale svoje vize toho, jak pre-
zentovat. Obalil za timto Ucelem biendle do svého designu, ktery predtim pouzil
uz mnohokrat. Tématem bienale se staly vychozi pozice, které formovaly kolektiv
DIS a velka vétSina dél se stylem DIS souznéla, takze jejich vypovidajici hodnota

byla zesilena, zaroven tim ale prisla o jednoznacné autorstuvi.

Na bienale byla zastoupena jak dila, kterd fungovala synergicky s vizual-
nim stylem DISu (Timur Si-Qin, Juan Sebastian Pelaez, Katja Novitskova, Sha-
wn Maximo, Christopher Kulendran Thomas, Yngve Holen, GCC kolektiv, Simon
Denny, Debora Delmar Corp., Will Benedict), tak i umélci, ktefi na prehlidku jako
bienale z kontextu jejich tvorby patfi. Ti vystavovali dila autorska, nezavisla na
korporatnich tendencich, ale spiSe obecné reagujici na postinternet (Trevor Pa-
glen & David Appelbaum, Hito Steyerl, Korakrit Arunanondchai & Alex Gvojic,
Armen Avanessian & Alexander Martos, Cécile B. Evans, Camille Henrot nebo

Amalia Ulman).

»~Stejné jako u vyse zminéné prace Débory Delmar neni ani u téchto dal-
Sich dél zasadnim ono téma post-internetu ¢i digitality, ale spiSe obecnéjsi ohle-
davani mechanismi sou¢asného svéta. Tento jemné&jsi kriticky pfistup k soci-
alnim a ekonomickym otazkam a u velké ¢asti vystavenych dél pritomny prvek
zabavnosti ¢i jen jemné odklonéné libivosti je nécim, co tuto souc¢asnou tvorbu
odliSuje od ,klasické" skoly spolec¢ensky angazovaného umeéni. V navaznosti na
post-konceptuadlni strategie se zde misi forma s ideou a vytraci se didakticka pri-
mocarost."

(Cech, 2016)

Bienale bylo definovano jako stylové velmi homogenni a dobrfe komunikuji-

ci svoji vlastni znac¢ku, coZ bylo nejvice dilem jednotné plsobici kampané& ,Not in
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the Berlin Biennale", kterou fotografoval Roe Ethridge, ale kreativnim reditelem
série byl oznacen Babak Radboy. Stejné tak videosérie Speculative Ambience/
Narrative devices rezirovana DISem, ve kterych vystupuji archetypy lidi v gene-
rickych prostredich, ktefi v ruce drzi sklenénou maketu mobilniho telefonu. Tato
»Vizudlni identita“ spole¢né s jasnou modrou barvou a jednoduchym logem, vy-
chazejicim z Cisla 9, byla prevladajici komunikaci festivalu. Na verejnych mistech
jste sotva mohli zjistit, jaka jsou jména vystavujicich umé&lct nebo co je téma-
tem vystavy. Nékdy az absurdni situace také mohlo vyvolavat ,festivalové cent-
rum" zaplnéné reklamnimi fotografiemi a uniformovanymi kustody, ktefi vytvareli
dojem, ze se divak ocitl v retailovém predvadécim obchodé a ne na mezinarodni
piehlidce sou¢asného uméni. Tento efekt neplsobil jenom zdbavné, ale néktefi
kritici ho prijali jako rozporuplné rozhodnuti a hodnotili vystavu velmi kriticky,

at uz to byla pozice Ahmeda Ogiita (Ogit, 2019), ktery oznadil kolektiv za “zau-
jaty ve vlastni ozvéné a souhlasny s neoliberalismem” nebo jesté daleko ostrej-
Si a nesmlouvava kritika v Guardianu. Recenze Jasona Farago (Farago, 2016),
oznacujici celé bienale za LOLHouse a odsuzujici kuratory do role nedGvtipnych
cynickych pitomcl, ktefi nevidi skuteéné problémy, se stala ikonickou a oznaceni
“LOLhouse” se uchytilo i v jinych recenzich. I kdyz nékteri recenzenti shledavaji
problematické “uneseni” bienale znackou kolektivu, alespon mu pfiznavaji stylo-

vou jednotnost a vytfibenost. (Ledvina, 2016).

DIS magazin uzavrel svoje aktivity pfispévkem na socialnich sitich 30.11.2017

a aktivity skupiny se presmérovaly na novou VOD platformu dis.art'? nebo na
daldi velké vystavni projekty!3. Rok kondani bienale tak mdZeme chapat jako po-
sledni velké vzedmuti trendu, ktery vzapéti pohltila historie. S ¢im dal tim vét-
Sim odstupem se ukazuje, jak specialni udalosti biendle bylo. Nejen jako kariérni
vrchol pro kolektiv, ale i jako generac¢ni moment, kdy postinternetové uméni bylo

definovano rozporuplnym a prave proto vyjimecnym momentem.

12 Dostupné na: https://dis.art/; VOD neboli “video on demand” [online, citovano 18.8.2022]
13 Vyborny prehled véetné obrazového materialu nabizi ¢ldnek na webu Project Native Format.
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Kapitola 3

3.1.Teorie znacek

“Bylo tfeba vynalézt produkt, ktery bude pfinaset Vérnost Prekracujici Rozum”4
(Roberts,2004)

V této kapitole ve strucnosti definuji pojem znacka na zakladé teorie mar-
ketingu a podnikové ekonomie. Firma je obchodni spolecnost, kterd podnika za
Ucelem zisku. Znacka (Kotler, 2007) predstavuje odznak nebo symbol, ktery fun-
guje jako jednoduché komunikacni rozhrani mezi spotrebitelem a firmou. Znacky
jsou obchodovatelné a jejich vilastnici se mohou ménit. Znacky podléhaji regulaci
ve smyslu ochrany dusevniho vlastnictvi, tzn. ze by nemély existovat jejich iden-

tické kopie, coz vdak uz nefikd nic o kopirovani samotnych produktd.

Hodnota znacky neni jednoduse kvantifikovatelna ani pro potiebu ucet-
nictvi nebo zdanéni. Narozdil od napriklad neustale obchodovanych podilovych
akcii nebo podobnych trznich derivatl je trzni hodnota znac¢ky nezndma az do
chvile, kdy dojde k jejimu prfimému nebo ¢asteCnému prodeji (coz u velkych
znacek nemusi nastat desitky let). To ovSem neznamena, ze znacka ma hodnotu
jen v okamziku prodeje, ma ji neustale. Dle teorie marketingu je v pripadé téch
spole¢nosti. Trzni hodnota znacky je dana celou Skalou obtizné kvantifikovatel-
nych parametrd - vnimand hodnota znacky spotiebitelem, zakaznicka loajalita,

asociace, které znacka vyvolava a podobné.

Skutecnost, Ze znacka prinasi spotrebiteli jesté dalsi pozitivni uzitkovou
hodnotu (kromé uzitku z pouziti produktu) zna¢né nabourava fundamentalni
teorie spotrebitelského chovani, které zkoumaji mikroekonomické védy. Zatimco
ekonomickeé teorie tvrdi, Ze cena predstavuje pro spotrebitele zakladni rozhoduji-
ci argument, je naprosto zfejmé, ze tato poucka plati pouze v idedlnim prostredi.
Tento idedlni systém nazyvany jako dokonald konkurence popisuje sice nedosazi-
telny, ale technicky popsatelny stav (Varian, 1995). Jednoducha mikroekonomic-

ka logika je vyvracena zkusSenosti psychologie a emocemi, kterymi jsou obdareni

14 ~There had to be something new, something that would create Loyalty Beyond Reason.™
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vSichni zakaznici. Uzitek, ktery spotrebitel ziskava koupi produktu dané znacky,
Ize prakticky dokazat i v pripadé spotrebniho zbozi, u kterého je velmi vysoka
mira podobnosti a proto rozhodujicim elementem preference se stava vnitini
hodnota, kterou spotrebitel prisuzuje znacce. Sila myslenky (znacka) tedy prevy-
Suje racionalni argument, jak v roviné korporatni (pripady, kdy je hodnota znac-
ky vyssi nez firemni aktiva), tak i v roviné spotrebitelské (spotrebitel povazujici

znacku za prinos, tudiz ¢astecné pomiji argument ceny).

Ackoliv u¢ebnice marketingu vytvareji zdani nezaujaté racionalni teorie,
nejsou nez pouhym empirismem. Ani v pripadé marketingovych teorii neni nou-
ze 0 ambivalentni vysvétleni ddvodd, pro¢ néktefi podnikatelé uspéli a vytvofili
znacky, které se staly fenomény kapitalismu a jiné ne. V roce 2004 vydal byvaly
vedouci manazer spolecnosti Saatchi & Saatchi Kevin Roberts svou studii o emo-
cionalité v marketingu nazvanou ,Lovemarks" (Roberts, 2004). Roberts ve své
marketingové ptiruéce popisuje, jakym zplsobem funguji elementarni emoce ve
vztahu k produktdm nabizenych zakaznikim. Autor neskryva své nadseni ze své-
ta znaCek a marketingu a ze stranek vzlind jeho entuziasmus a radostné chvéni,
které mu svét nakupnich regall poskytuje. Roberts udélal Gzasnou kariéru a pro-
Sel nékolika slovutnymi svétovymi firmami, které zastupuji znacky svétového
formatu (Pepsi, Procter & Gamble, Saatchi & Saatchi). Kniha predstavuje protipdl
Naomi Klein, jelikoz na komercionalizovanou spolec¢nost pohlizi jako nekonecny
stav blahobytu. Roberts piSe, ze teprve znacky pomohly bezejmennym suro-
vinam identifikovat svoji pritomnost ve svété, jako plnohodnotni zastupci trhu
naplnéného skvélymi symboly. Roberts hodnoti skute¢nost, ze chce-li néjaka
znacka uspét, musi se dostat do blizkého kontaktu s uzivateli a komunitami. Sni
o dokonalém propojeni emocionality s produkty. Dale popisuje moment, kdy spo-
tfebitel v rdmci svych kognitivnich procest (jez nedokaze dokonale kontrolovat),
jesté maly moment predtim, nez zacne zohledriovat rozpoctova omezeni a dal-
Si faktory, ma jiz zrejmy pocit, jestli ho znacka odpuzuje, miluje ji nebo mu je
lhostejna. Tento proces je vysledkem ¢&innosti marketingovych odbornikd, jejichZ
loga, znaky nebo reklamy funguji jako citové spojeni se zakazniky. Tato teorie ve
svété marketingovych ,teoretik(" postupné doznala modifikaci a také priéla o pQ-

vodni nazev, ktery zmutoval do slova ,lovebrand".

Simultanné s teorii “lovemarks” vykrystalizovala v ramci teorii strana ra-

cionalistd, kterd argumentovala prakti¢nosti potfeb a neschopnosti lidi vydavat
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pozitivni emoce k tak velkému mnoZstvi produktl svého spotiebitelského koée.
Racionalisté oproti Robertsovi tvrdi, ze znacka zastupujici produkt se ma odli-
Sovat racionalnim argumentem (popisuje napriklad pojem USP, unique selling
preposition) a Zze skute¢nym principem, ktery rozhoduje o nakupu je kvalita zpra-
covani produktu a zkusenost, kterou jeho pouzivani pfinasi. Jestli znacky rostou
armadou chladnych pravidelné& kupujicich nebo myriddami milujicich fanouskl
nelze presné zjistit. Sance uspét na trhu v konkurenci piibuznych produktt a sta-
le se zvy$ujiciho mnozstvi zna¢ek mdze byt stejné dilem nahody. P¥ib&hy velkych
znacéek jsou &asto prib&hem podvod(, kradeZi a soudnich spord stejné jako zafi-
vych a spasnych produktl, které zméni svét a lidstvo k lep$imu. At uZ je funkeni
argument racionality nebo argument emocionality, prinasi tato dualita zajimavy
pohled na problematiku zaujeti postoje vi¢i teoriim marketingu jako takového.
Vice nez samotné obchodni procesy marketing zkouma niterné prozitky, které se
odehravaji v lidech a které reprezentuji bud’ kratkodobé emocni vlivy nebo stoic-

kou praktikujici zkusSenost.

Prestoze poucka o hodnoté znacky je zdatnym a efektnim tvrzenim, pro
realitu drobnych zaéinajicich podnikateld je nepfili§ i&elnd. Znacka jako firemni
produkt neni totiz vlastnicky prodejna v jakékoliv fazi svého vyvoje. Zacinajici
podnikatelé potfebuji obalit svij brand idedlné& co nejrychleji nutnou mytologii,
aby méli anci uspét. Strategie tak mize byt napojeni se na jiz existujici popu-
laritu vétich znadek nebo vlastni schopnost marketérQ. V této fazi uvazovani
o znackach se ocitame blizko tomu, jak o znackach referovali zastupci kolektivu
K-Hole.

3.2. Rozpoznavani vzori

Jak nejlépe uspét se svym produktem na trhu? Idedlni by zfejmé bylo mit
schopnost vidét do budoucnosti. Protoze vSak dle soucasného védecko technolo-
gického paradigmatu neexistuje delfska véstirna, ktera by dala k dobru radu, jak
se zachovat, musi se kazdy jednotlivec spolehnout na schopnost logické indukce.
Jinymi slovy, jestlize nékteré marketingové strategie fungovaly v minulosti, mély
by fungovat i v budoucnosti. Nane&tésti véech marketingovych odbornik( svéta,
je spotrebitelské chovani malo predvidatelné, prestoze nepochybné nasleduje ur-
cité vzorce, které se opakuji (napr. potfeba neustdle nového vzhledu nebo opac-

né konzervativismus, nostalgie, konzumni stereotypy a dalsi). Zaroven se také
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nelze donekonecna spoléhat na pouhé kopirovani, jelikoz moderni trzni systém
je Casto postaven na inovaci. Ta je casto jen formalni, ¢i takova, ktera vychazi

z aplikace designového pristupu i na nejprimitivnéjsi produkty (hrebiky, kladi-
va) nebo nékdy se producenti spolehnou jen na inovace oball vyrobkl. V ramci
trzniho prostredi pravdépodobné nestaci vytvorit kvalitni a odolny produkt, ktery
dobre plni svou funkci. Ve svété extrémni konkurence rozhoduje spousta fak-
tord a u vétsiny spottebitelského koe nema spottebitel $anci ovéFit si vyrobek
jinak, nez jeho zakoupenim. Nékteré marketingové projekty tak casto funguji jen
na principu jednoho nakupu. To znamena, ze efektivné vypadajici vyrobek nebo

sluzba ¢asto mohou ovladnout cely trh.

V romanu Wiliama Gibsona ,Rozpoznavani vzord" sledujeme hlavni hrdin-
ku, Cayce Pollard, kterd se Zivi jako lovkyné trend( a analyti¢ka trhu (Gibson,
2011). Cayce je zvlastni bytost, kterd ma nadani, pro které si jeji sluzby objed-
nava marketingova agentura Blue Ant. Jeji schopnosti nejsou vysledkem studia
marketingu, nybrz vrozenym darem. Roman popisuje detektivni patrani hlavni
hrdinky, kterd je na stopé tvlrciim enigmatickych videosekvenci. Zarover je
i popisem clovéka, ktery trpi znackoznalectvim - v textu se az priliS ¢asto objevu-
ji pedanticky presné reference na vyrobce obleceni (Maharishi, Rickson, Prada),
elektroniky nebo dal$ich produktd. Roman fabuluje o schopnosti vidét svét pouze
jako nekonecnou plejadu znacek, jako kdyby neexistovaly bezejmenné vyrobky.
Realita romanového svéta se ke skutecnosti vztahuje pravé otisky jednotlivych
znacek. Caycina schopnost je vSak také prokletim, jelikoz velmi fyzicky reagu-
je na pritomnost nékterych log a korporatni vizuality. Kdyz graficka designérka
prinese Cayce ukazat navrh nového loga, pro re-branding velké modni znacky,
tak ona ve vteriné vi, jestli logo bude fungovat na zékazniky a jestli s nim maji
marketingovi magové vibec ztracet svij ¢as. Stejné efektnd, avdak pro ni vel-
mi bolestivé (nevolnost, motani hlavy) plsobi slavny vizudlni motiv faldovitého

panacka Bibendum, reklamniho maskota znacky Michelin.

Ne ndhodou zmifiuji jako jeden ze svych inspiraénich vzord novely Willia-
ma Gibsona i ¢lenové kolektivu K-Hole!>, Skupinu tvorili Greg Fong, Sean Mo-

nahan, Emily Segal, Chris Sherron a Dena Yago. Oznacovali se jako ,kulturni

15 Viz rozhovor kolektivu v magazinu Mousse, vydani ¢.37, bfezen 2013.
Dostupné na: http://khole.net/press/K-HOLE%20Mousse.pdf [online, citovéno 18.8.2022]
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stratégové" a mezi léty 2011 az 2016 vydali celkem pét vydani trend reportu.
Tyto reporty byly jednoduché pdf soubory, zverejnéné na webovych strankach
kolektivu. Obsahovaly smés pseudo-marketingovych teorii a popist inovativnich
produktl nebo aplikaci, oznac¢ované jako ptipadové studie. Text byl prolozen
fotografiemi, koldzemi a také Cetnymi grafy a diagramy, které doplnovaly infor-
mace nebo rozvijely myslenky prezentované v textu. Samotny trend report je
smési osobnich postiehl, spoleéného brainstormingu skupiny nad spole¢ensky-
mi a kulturnimi tématy. Podobné jako v estetice kolektivu DIS, je v reportech
pritomny jasné rozpoznatelny graficky design (dobre citelné tlusté pismo, velké
mnoZstvi nadpist a jednoduchych sdéleni a agresivni prace s barevnosti textu
nebo vyplni). Design reportl odkazuje na sloganovité vidéni svéta, stejné jako
na exploataci obrazového mateialu, kterym odménuje trpélivé ¢tenare, jimz ka-
zdou minutu vibruji notifikace v jejich smartphonech. Takovy design dobre sjed-
nocuje vSechna vydani. Na rozdil od DIS magazinu trend report nefunguje jako
bézny publicisticky material, protoze v ném neexistuje tématicka fragmentace
jako v editorovaném médiu. Jedna se spiSe o zapis ve stylu internetového blogu,
jednoho dlouhého toku textu, ktery prinasi reflexi tehdejsi kulturné spolecenské
situace s jejimi popularnimi fenomény a trendy, at to byl Harry Potter nebo Louis
C.K.. Reporty jsou novym pohledem na vizualni fascinace, jak je jesté nedokazou
vidét masy nebo dlouho meta-Uvahou na témata jako uzkost, mladi, svoboda
nebo trpélivost. Jedna se o hybrid mezi uméleckym textem, ktery visi napsany
na kapa desce v galerii, dédictvim osobni vypovédi internetového blogu a teore-
tickym desifrovanim nejsoucasnéjsi popkultury. Proto také trend reporty vidéné
s desetiletym odstupem postupné ztraceji svoji plvodni silu. V podstaté byly

zastaralé par mésicd od vydani, ale v tom tkvél jejich princip!

Materidl oznacovany jako trend report pravdépodobné existuje jako domé-
na privatnich korporatnich dokumentd. Kdo jiny by si nechdval zpracovat resersi
o aktudlnim stavu svéta styld a trendd? V&domi, Ze se pravé divdme na doku-
ment unikly z privatnich zdrojd, nutné zvy$oval atraktivitu K-Hole. JenZe z jiného
pohledu se mohlo zdat, Zze K-Hole tvori na objednavku jakysi dokument, ktery
sebe oznacuje jako trend report pravé pro potfebu marketingovych oddéleni riiz-

nych firem.

Jedno pracovni odpoledne prinesla sekretarka svému nadrizenému vytisk-

nuty materidl, ktery nékdo z jejich znamych vecer predtim sdilel do skupinové
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konverzace v chatovaci aplikaci. Iniciativni asistentka se rozhodla ozafit svého
Séfa nahlym navalem inspirace. Vyplytvala trochu barevného toneru, uvarila kavu
a prinesla ranni briefing, do jehoz obsahu zahrnula i tuhle zvlastni véc. Doku-
ment nevypadal jako nudné vSerikajici hlaseni, které pro firmu zpracovaval ex-
terni dodavatel, jez si nechaval za zpravu, ktera vétsinou jen prinasela aktuality
z médnich &asopist nebo socidlnich siti, naleZité zaplatit. Tohle nebyl b2b produkt
od firmy pIné bilych limeckd. Tenhle obsah tvofili hipstefi v mikinach, ktefi prezi-

vali v drobném ateliéru na Manhattanu.

Jednotlivd vydani report(:16

K-Hole #1: Fragmoretation: Report On Visibility

K-Hole#2: Prolasticity: A Report On Patience

K-Hole#3: The K-Hole Brand Anxiety Matrix

Youth Mode: A Report On Freedom (generational branding)
K-Hole #5: A Report On Doubt

3.3. Umélec jako role

“Existuje stale se rozpinajici Seda zéna, ve které skupiny a dalsi projekty
hledaji zpUsob, jak fungovat jako start-upy mimo umélecky svét a zaroven pfi-
tom zdstat v&rni kulturnimu kontextu, ze kterého vzesli.”*”

(Yago, 2017, str.3)

Nejzajimavéjsi vhled do motivaci kolektivu (a také nejvice zatizeny kon-
textualizaci aktivity umé&lcl v saturovaném prostfedi galerii a umé&leckych kolek-
tivl) poskytuje esej jedné ze ¢lenek kolektivu Deny Yago. V ,,On Ketamine and
Added Value" autorka popisuje snahu umé&lct hrat uréitou roli, kterd jednotlivce
nebo kolektivy vyclefuje z kulturniho mainstreamu a oni se diky tomuto larpingu
mohou stat udrzitelnymi ve smyslu ekonomickych projektd (Yago, 2017). Yago
popisuje pocity frustrace z neukotvenosti ve fluidnim svété hip New Yorku v dobé
ekonomické recese, ale bystfe a fundované uvadi svoje vlastni motivace do kon-
textu kulturni kritické teorie. Role umélce jako drobného podnikatele je v tomto

kontextu chapana jako spravedliva a komunitné uvédoméla. Kdyz se na global-

16 http://khole.net/ [online, citovano 18.8.2022]
17 “There is ever-expanding gray zone where groups and projects seek to operate as commercial ventures outside
the art world proper while retaining the cultural context from which they came.”
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nim uméleckém trhu obchoduje s bezucelnymi vanitas v miliardovych ¢astkach,
maji se snad umélci drzet moralnich zdsad a odmitat vstoupit do pracovniho trhu
v ramci komerce, pta se autorka. Uméni jako tvorba (artist as x) femesiného
piva nebo udrzitelné mody pak dava vétsi smysl, nez zaclenéni se do umélecké-
ho svéta, ktery vétdinu svych ¢lent udrzuje v neperspektivnich pozicich. Yago
ddle prezentuje vyvoj kolektivu b&hem nékolika let vydavani reportl a zakonluje
znacné skepticky, kdyz pise, ze uméni (stejné jako v pripadé socialnich siti) se
stalo obsahem, generovanym predevsim uzivateli a tlaku popularizace bude celit

vzdy jen stézi.

K-Hole by se zfejmé nikdy nestal slavnym, kdyby Siroka verejnost ma-
sové neapropriovala frazi normcore. Normcore (obsazeny ve ¢tvrtém reportu)
byl popisem stavu, jeZ se v&noval generaénim dilematdm a reagoval na snahy
o sverepy individualismus, marné se pokousejici odlisit trendy klona mezi klo-
ny!8. Snahy o definovani pocitu generace mladych oznacoval jako mass indie, coz
by Slo prelozil jako protikladnou frazi “masova nezavisla scéna”. V nekonecném
toku ménicich se trendl nem@ze nikdo zlstat individudlni. Re$enim pro ztfesténé
odliovani se paradoxné pfedstavuje snaha zlstat obyéejny. Pfidavna jména jako
adaptabilni, situacionisticky, nezaobirajici se autenticitou a post-aspiracni byla
zakladni hesla, ktera dle kolektivu oznacovala jedince ochotné vzdat se trendo-
vosti na Ukor spolecenské empatie. Zevrubné a rozmanité definované uvahy nad
tim, jak byt normcore ovSem znacné zjednodusila medialni komunikace a z hesla
pro specificky socidlni styl se stal médni predpis, ktery obsahoval modré dziny,
pantofle a bild trika. Kolektiv se velmi proslavil, ale &lenové vzdy zdlraziiovali, ze

vyznam jejich Uvah byl pripraven o vétsinu svého sdéleni.

Paté a posledni vydani kompilatu bylo labuti pisni zklamanych snah o to,
jak zapUsobit na svét jinak nez jako prazdna fraze. Autofi piou: ,vidét budouc-
nost # zmeénit ji” coz vyjadruje depresi, ktera netrapila jen Cayce Pollard, ale
zFejmé i ¢leny kolektivu, pfestoZe se stali slavnymi predvidadi trendl. Autofi se
citili vyprazdnéni tim, jak vyslali do svéta myslenky, které nijak nezarezonovaly.
Rozhodli se rozejit jako skupina/agentura a pokracovat kazdy v ramci svych in-

dividudlnich projektd. Vefejné nejvice aktivni ¢lenkou zistava Emily Segal, ktera

18 Pro detailni rozbor a vhled do tématu doporucuji shlédnout prednasku K-Hole na “89plus Marathon” pofadanou
londynskou Serpentine Gallery v fijnu 2013.
Dostupné na: https://www.serpentinegalleries.org/whats-on/89plus-marathon/ [online, citovano 18.8.2022]
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pokracuje v marketingové konzultanské Cinnost a zalozila agenturu Nemesis, jez
také vydava trend reporty!®, stejné jako Sean Monahan, ktery zalozil trendovy

newsletter ,8ball” . Dena Yago se vratila k praxi ilustratorky a vytvarnice?°.

K-Hole si za dobu své existence vytvorili v kulturnim prostredi origindlni postave-
ni predvida¢l trendu - umélecky kolektiv/agentura, ktery tvofi graficky propra-
covany sociologicky vyzkum ne jako papirovy akademismus, ale jako napodobu
populdrnich fashion magazinl nebo tiskovych materidld k vystavam. K-Hole napl-
fovali pojeti role alternativné fungujicich kreativcQ. Stejné jako si marketingovi
odbornici lamou vaz pri snaze odlisit danou znacku, aby ziskala vyhodné trzni
oceneéni, stejné tak se K-Hole jako umélecka skupina vydefinoval vné prostoru
preplnéného galerijnimi umeélci a vytvoril si své vlastni misto. Jestli to ¢lenové
kolektivu Cinili s védomim, ze chtéji ziskat popularitu nebo jim Slo o vyssi princip
uvédomélosti spolecnosti, v tomto pripadé nehraje roli. Ekvivalentné je Uspéch

v prodejich znacky odvozen od vydélku. Jestli méla marketingova komunikace
vétsi efekt na zdkaznika, nez obsah produktu, je v disledku vedlejsi. Kdyz uza-
vreli svoje aktivity, zbyl po nich pohrobek ve formé kulturniho fenoménu norm-
core, ktery kolektiv prerostl a prekonal, jako by to byla znacka fungujici sama

0 sobé.

19 https://nemesis.global/ [online, citovdno 18.8.2022]
nebo v rdmci rozhovoru pro “Interview Magazine” z bfezna 2021.
https://www.interviewmagazine.com/culture/emily-segal [online, citovéano 18.8.2022]

20 Yago se v neddvném rozhovoru pro Art Basel v&nuje fenoménu trendd.
https://www.artbasel.com/stories/dena-yago-defense-of-rising-trends-cringe-statements-sector?utm_source=linke-
din&utm_campaign=abb21&utm_medium=social&utm_content=dena-yago-defense-of-rising-trends-cringe-state-
ments-sector [online, citovano 18.8.2022]
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Kapitola 4

4.1. Umélecky business model

Jestlize jsem v predeslych kapitolach aplikoval poznatky z mikroekonomic-
kych a marketingovych teorii na G¢astniky kulturniho primyslu ve smyslu prace
s verejnym obrazem umeélce nebo uméleckého kolektivu, budu nyni pokracovat
a nadale prohlubovat tuto analogii, ktera balancuje mezi dvéma velmi rozdilnymi
humanitnimi obory. Kazdy ekonomicky subjekt (podnikatel nebo firma) ma pre-
dem dany urdity zZivotni cyklus. Stejné jako v prirodé jsou i zakony trhu nelpros-
né. Kazdou podatedni fazi tohoto cyklu definuje velké mnozstvi nad&jnych aktérd
se skvélymi ndpady a minimalnim kapitdlem. Na konci je nékolik gigantickych
korporatQ, které se obchoduji na burze a jejich kapitalové ohodnoceni se rovna
rozpo&tdm mensich i vétdich narodnich statl a které kolem sebe vytvateji vlastni

gravitacni mocenské pole.

Zivotni cyklus uréuje tzv. byznysovy model firmy. Podle toho, v jakém sta-
diu se nachazi, by vedeni firmy mélo uprednostnit urcitou vlastnickou strukturu,
zpUsob, jakym se mUZe chovat na trhu, jestli riskovat nebo byt konzervativni.
Dale urcuje v jakém momentu rozprodat vlastnické podily a ovliviiuje dalsi slozi-
té mechanismy, které se tykaji tzv. corporate governance (Brealey, 2011). neboli
podnikového vedeni. Zivotni cyklus firmy za&ind od prvotnich forem, kterych je
nejvice a také maji nejvétsi umrtnost. Oznacuji se jako start-upy a definuji se
jako prototypy nebo kreativni koncepty, které maji malou nebo zadnou kapitalo-
vou zakladnu, funguji jen s minimem zamé&stnancl nebo dokonce na bazi rodiny,
pratel nebo jinych emocionalnich vazeb. Funkci start-upu je ziskat financovani,
nejéasté&ji z privatnich zdrojd nebo investi¢nich fondG2t. Pokud i pres Uspé&sny
poc¢atek v podnikdni start-up neziskd financovani, mdze zmrznout v jednodu-
ché majetkové struktufe a rdst je pak velmi nepravdépodobny, nicméné firma
muUzZe nadale fungovat. Logicky tak investovani do start-upl je nejrizikovéjsi, ale
prinasi nejvétsi potencial k zisku pro investora. Z tohoto hlediska se tak jedna

o nejdynamictéjsi investicni prilezitost s moznosti extrémniho rizika resp. zisku.

Dal&i fazi cyklu je rlst nebo dospivani firmy - v t&chto fazich je jiz Umrtnost pro-

21 anglicky se tento typ investic oznacuje jako “venture capital”
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jektl mensi, finanéni struktura se stabilizuje, zakladatelé maji prvni pFileZitost,
kdy se jim vraci plvodni investice a kdy firma roste jak z hlediska prodeje, tak
roz&ifovani poétu zaméstnancl. Produkty, které firma vytvafi se stabilizuji, zaci-
naji konvergovat ke konkurenci, tak aby zvysily poptavku a zaroven se utlumuji

plvodni inovace, nebot dynamiku stfida stabilizace.

V dalsi fazi, kterd mdzZe nastat v jednotkach nékolika let firma a jeji ob-
chodni aktivity zaé¢inaji stagnovat. PGvodni majitelé, pokud jsou stale soucasti
vedeni firmy, museji ¢asto predefinovat sv{j vztah k firmé&. Produkce ¢asto pre-
stava nardstat nebo kolisa a firmy, které maji vili nadale fungovat, musi zvolit
cestu restrukturalizace nebo pfijmout nabidku na zmé&nu majetkovych pomérl -
odchod puvodnich majitell, vydani obchodovatelnych podild nebo ptevzeti firmy

konkurenci.

Prevzeti nebo nastupnictvi je posledni fazi vétSiny béznych malych a stred-
né velkych podnikd. Pokud je podnik Usp&sny v rdmci finanéni restrukturalizace
a je schopen napriklad prevzit své obchodni konkurenty, priblizuje se ¢im dal tim
vice strukture korporatni. Toto naduzivané slovo oznacuje podniky, které jsou
velké a jejichz velikost jiz nuti strukturovat firmu vice fragmentarné - musi mit
své vlastni exekutivni vedeni a dozord¢i radu. Firemni aktivity jsou daleko vice
sledované z hlediska legislativy pro mozné ovliviiovani trhu. Vlastnicka struk-
tura je z ¢asti pod kontrolou tzv. stakeholder(, ktefi maji svdj zajem na chodu
firmy a kteri Casto drzi velké vlastnické podily (az v hodnotach desitek procent)
a z ¢asti drobnych akcionarl tzv. shareholderl, ktefi sleduji ptedev&im profit
resp. vynos z podill a ktefi vlastni nejmensi mozné hodnoty vlastnickych podild

a mGZou je obchodovat daleko vice dynamicky ne? stakeholdefi.

Jestlize do problematiky Zivotniho cyklu podnik( vneseme prvek znaé-
ky, u¢inime krok k jesté zevrubnéjsimu a krkolomnéjsimu ¢lenéni. Podniky totiz
casto funguji na bazi prezentace jednoho zakladniho produktu, ktery spada pod
jednoduchy branding. S tim, jak firma roste, se i rozSifuje portfolio nabizenych
produktl. To znamena, Ze se bud méni obsah, ktery zna¢ka , 0znaduje" nebo
je nutné znacku rozdélit Ci pridat dalsi nové znacky. Navic, jak uz bylo receno,
znacka neni vazana na firmu, predstavuje Casto jeji nejvétsi bohatstvi a je pre-
nositelna a obchodovatelna, aniz by tim zanikala firma. Proto Ize ocekavat, ze ve

fazi stagnace dojde k odprodeji nékterych znacek za ucelem ziskani cash-flow.
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Firmy ani znacky neZiji v&&né. Existuji vyjimky velmi starych podnikd,
které funguji pres sto let, jednd se viak viceméné o kuriozity?2. Zivotni cyklus
vétsiny firem se pocitd v desitkach let, ty Uspésnéjsi mohou dosahnout Sedesa-
ti ¢i osmdesati let, v soucasnosti je primérna doba existence spole¢nosti asi 18
let (Garelli, 2016). CozZ je dano stale se zrychlujicim finan¢nim systémem, ktery
zvysuje dluhovou exploataci a stavi na rychlych zménach majetku, které zdanlivé

prindseji rlst hospodaFského produktu.

MOZeme pfirovnat sou¢asné uméni k trhu? A co umélci jako firmy? Pokud
uvazujeme, tak umélecky svét nebo kulturni prdmysl funguji na velmi podobné
vertikalni fragmentaci?® jako podniky v trzni ekonomice. V zakladné pomysl-
né pyramidy stoji nejpocetnéjsi umélecti ,pracujici*. Nemyslim v tomto pripadé
pouze zameéstnance kulturnich instituci, i kdyz tito lidé Casto funguji soucasné
jako tvlrci a zarover jsou v kulturnich institucich zamé&stnani. Tuto nejpocetné&jsi
skupinu tvofi za¢inajici umélci, absolventi rlznych uméleckych nebo humanit-
nich oborQ, zdatni femesinici stejné jako boufici se vzdé&lani anarchisté. V rdmci
struktury se odliduji vysi pFijmQ, ktery jsou schopni ziskat na zakladé prodeje
umeéleckych dél nebo k tomu pridruzenych aktivit. Tito “mladi a nadéjni” funguji
na stejném principu jako start-upové firmy. Jsou potencialné rychle odstranéni
z moZnosti vyrust a pfekonat bariéru pro vstup na vyssi trzni level, ale urdity
potencial u nich vzdy je. Stejné jako v ptipadé start-upl se i do t&chto vod &as-
to nofi kuratofi a galeristé, ktefi hledaji potencial, jak nékoho “vytahnout na
vysluni” a udélat z n&j Usp&sného tvirce. Také v této Urovni Ize najit nejsiln&jsi
argument, pro¢ nabizena alegorie nefunguje - Zze umélci netvofi v zasadé jen za
ucelem zisku. To je jisté pravda a je to zasadni rozdil oproti firmam, které by tak
meély Cinit z podstaty véci. Jenze vyraz ,zisk" se v tomto pripadé pro obé srovna-
vaci skupiny lisi a vytvari zmateni. Vnimani zisku jako stimulovani vlastniho re-
nomé a zvy$ovani svého uméleckého statutu, tak mdZe byt vnimano jako svého
druhu paralelni vyraz pro tentyZ pojem. Cim vice a lIépe umélec tvofi a vystavuje,

tim se mu zlepSuje jeho kariérni perspektiva.

»~Umélec jako znacka" bude mit lepsSi potencidl prodavat obrazy, i kdyz

udéla vystavu, na které nezbohatne, uZ jen z toho divodu, Ze se Iépe definuje

22 Ze znamych je to napf. spole¢nost Shell Oil (zaloZena v roce 1833) nebo Levi Strauss & Co. (zaloZzena 1837)
23 NezaméRovat za vertikalni integraci, co? je pojem, ktery oznacuje rozrdstani firem v rémci produkéniho tetézce
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ve smyslu konkurence. ,Stejné tak ,zisk"™ ve smyslu podnikovém neni za vSech
okolnosti urcen jen jako previs obratu nad naklady, cozZ je jeho legislativni nebo
Ucetni definice. Start-up nebo podniky v pocatecnich fazich svého vyvoje Casto
zakladaji svoji existenci s ohledem na dlouhodobé financni horizonty. Coz zna-
mena, Zze nemusi nutné fungovat jen na zakladé zisku, protoze k nému nemaji
dostatek obratu, i kdyz ziskavani jako takové je logicky zakladnim principem
jejich fungovani. V podnikové ekonomii se proto vypocitava tzv. provozni zisk,
coz je zpUsob jak ur¢it funkénost firemnich financi. Provozni zisk se kalkuluje tak,
ze z celkového zisku se odectou naklady na spravu dluhu a tim se urci, jak firma
hospodari v ramci svého prodeje s prihlédnutim k nutnym pocatecnim tzv. utope-

nym nakladdm.

Umélcim, ktefi vstoupi do systému galerijniho vystavovani se mize po-
dafit dila za¢it prodavat privatnim sbérateldm. Pozdé&iji si téchto dél v&imnou
vétsi sbératelé nebo primo instituce, které se obchodovanim s uméleckymi dily
zaobiraji z hlediska akademického resp. profesniho (verejné sbirkotvorné insti-
tuce) nebo podnikatelského (aukéni galerie, aukéni domy nebo soukromé galerie
a nadace). Takovi tvlrci jiz ziskavaji schopnost fungovat v rdmci trhu s uménim
daleko vice samostatné a s lepSim potencidlem vydélat si nejen na zivobyti, ale

i na slusnou zivotni Uroven.

Tuto analogii vystihla Yago, kterd oznacovala tvlrce za performery roli.
Koncept umélec jako néco mize v umélecko-podnikové analogii slouZit k ospra-
vedInéni tohoto podivného schématu. Umélci, at jsou sebevice zasadovi a vyme-
zuji se proti zjednodusovani (formou marketingu, reklamou nebo popularitou),
jsou nakonec vsichni ekonomicti aktéfi. Hrani role zaé&inajici firmy nemQze byt
vystiznéji reprezentovano aktivitami komercilizovanych kolektivd K-Hole a DIS.
Jejich prace byla reflexi podnikové ekonomiky nebo uméleckého byznysového
modelu. Jejich vilastni umélecké podnikani, které Casto nabiralo az pfilis , skutec-
né byznysovych" rozmér(, je toho nejlepdim dikazem. Jestlize umélec proda-
va Cepice s popiskem stava se vice obchodnikem nez umélcem? Jaké mnozstvi
¢epic musi vyrobit a prodat, aby uz umélcem prestal byt? Jestlize ma vlastni logo
a eshop, ktery nese jeho jméno? A co kdyzZ jen konzultuje svoje napady za peni-
ze jako byznysovy mentor ve stylu Cayce Pollard? Prestava byt umélec obchod-
nikem, kdy? zane konzultovat bez narok( na honorar? A co prodej uméleckych

dél?
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Hypotetickych hranic mezi podnikanim v oblasti uméni a uméleckym pod-
nikanim je tolik, ze zacinaji byt nerozeznatelné. Uméni je zkratka to, co je insti-
tucionalné oznacené jako uméni - at uz kritikou, institucemi, umélci nebo samot-
nymi divaky. Podnikani na rozdil od uméni reprezentuje praktickou snahu vydélat
penize. Stejné jako uméni neni z podstaty kritické a exkluzivni, neni podnikani
Spinavé, bezskrupuldzni a zdivocelé. Podnikani jako takové se nevylucuje s umé-
leckou tvorbou. Néktera tvorba ovsem logicky reflektuje realitu, kterou systém,
umoziujici podnikani, zpUsobil. Umélci kriti¢ti vi¢i komerci se ¢asto zamé&tuji na
nejvétsi producenty znacéek, reklamnich obsaht a dal$ich nadbyteénych techno-
logii ziskavani pozornosti, protoze se jedna o nejsnazsi cile a jejich dila tim maji
vétsi dosah. Velké znacky pak logicky musi ocekavat nejvyssi miru kritiky z Fad

umeélecké verejnosti. Jaka je ale role uméleckych znacek a existuji takové?

4.2. Umélecké znacky

Anish Kapoor, Jeff Koons, David Hockney, Louise Bourgeois, Beeple (Mi-
chael Winkelmann), Ai Wei Wei, Gerhard Richter, Damien Hirst, Zhang Xiaogang
- jsou umélci, ktefi dokazali sva dila prodat za ¢astky, které by s prehledem
zabezpedili celoZivotni ndklady primérného &lovéka. Tito a mnoho daldich se
z ur¢itych dlvodi stali umé&leckymi zna¢kami. V tomto pFipadé Ize konstatovat,
Ze vySe jmenovani jsou zivoucimi korporaty mezi dalSimi ucastniky uméleckého
trhu. Kdyz napriklad dnes vyjde zprava o novém dile Damiena Hirsta, da se oce-
kavat, Ze jeji hodnota bude velmi cenéna a jisté by dokazala ziskat kupce pred
samotnou realizaci nebo i pred zverejnénim ocekavané podoby. Velmi nadnesené
receno, Hirst zaznamenava profit uz v momentu, kdy posle asistenty, aby nakou-
pili barvy a platna. Ze stejného dlvodu, z jakého drobny podnikatel neméa Sanci
ovlivnit trzni cenu kfemikovych ¢&ipl na svétové burze, tak ani mladd umélkyné
v oSoupanych dzinach, malujici v zapadlém studiu na okraji Williamsburgu, nema
nadéji prodat své dilo driv, nez ho predvede movitému galeristovi. Umélecké
znacky reprezentuji tu ¢ast podnikatelského prostredi, ktera funguje v ramci své
vlastni setrvacnosti a generovani gravitacniho pole. Ai Wei Wei nebo Anish Ka-
poor nejsou jenom umeélci daného jména. Jsou to vice symboly, umélecké ateli-
éry Citajici desitky asistentd a zamé&stnancy. Jsou to vice podpisy na licenénich
smlouvach nebo vyryta jména do zulového kamene na podstavci, podepirajicim
dokonalou skulpturu nékde v centru velkomésta. Umélecké znacky jsou totéz

jako velké globalni podniky, prodavajici léta tentyz produkt, symbolizujici v hla-
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vach spotrebitell definitivni verzi produktu, ktery jiZz neni tfeba ménit.

Kulturni komise méstskych rad, které rozhoduji o tom, kdo z architektl
postavi v centru kancelarsky komplex nebo do né&j umisti slovutné umélecké dilo,
casto zajima pravé sila znacky, ktera za projektem stoji. V architekture se pfi-
rozené pocita s existenci kolektivu, ktery pracuje zastfeSen jménem zakladatele
nebo hlavniho tvirce v rdmci studia. Samotné odvétvi dokonce vynalezlo svij
vlastni pojem, ktery oznaéuje fenomén autord, jejichZ popularita jim umoZfiuje
zpracovavat projekty za vétsi naklady, stavét stale vys a do Sife, obsluhovat celé
Ctvrti a méstské Casti, idealizovat budoucnost a vymyslet nerealizovatelné kon-
cepty jen pro tu skutecnost, ze jejich jména zni povédomé vsem, ktefri maji ale-
spon zakladni orientaci v odvétvi. Ten pojem se nazyva starchitect a predstavuje
dokonale znélé spojeni anglickych slov oznacujicich hvézdu a architekta (Fajardo,
2010). Pokud by existoval ekvivalent takto bryskné a vystizné popisujici realitu
oboru vytvarného umeéni, jisté by se v této praci objevil. Protoze vsak neexistuje,
je nutné pracovat se zfejmé sémanticky pfrilis rozsahlym a ¢astecné matoucim
oznacenim umélecka znacka, které ovsem vyborné koreluje s analogii umélec-

kych tvircQ jako G&astnikl trhu podnikateld.

VysSe jiz bylo zminéno, jak velka je vzdalenost mezi pojmem firma a znac-
ka. Zna¢ka mUzZe existovat sama o sobé&, firma mdze vlastnit znacek nékolik.
Umélecké zna&ky se na rozdil od obchodnich brands odliduji a oznacuji vice tvir-
ce samotného. Umeélecka znacka v tomto pripadé funguje jako symbol, za kte-
rym je schovany urcity pristup k tvorbé, vizudlni styl, pritomnost nékoho silného,

cilevédomého a podmanivého.

4.3. Faktor Gspéchu

To, Zze umélecké znacky nebo starchitekti existuji nepredstavuje z podstaty
problematicky fakt. Praktické uplatfiovani sily uméleckych znacek nebo starchi-
tektd tkvi v jejich schopnosti ptiklonit si na svoji stranu poptavku, aniz by na-
priklad nabizeli lepsSi produkt. Opét tedy funguje stejna souvislost jako v pripadé
prestiznich znamych znacek - predstavuji pfidanou hodnotu, kterd je priclenéna

k cené produktu. Nejedna se vSak jen o price premium?*, Vétsi umélci pro sebe

24 cenova prirdzka
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snaze ziskaji vefejné zakazky a starchitekt nabidne developerovi svij projekt
nepomérné draz, neZ jeho nezndmy konkurent. Zastupci aukénich domd zvysi
nabidku u umeélce, jehoz obraz nékdo nedavno koupil za premrsténou cenu. Vy-

hoda tvirct tkvi ve schopnosti vyuZiti hodnoty znacky.

Problém muzZe predstavovat hodnota dél, za které zndmi umélci draZi svo-
je prace ve slavnych aukénich domech. O tom piSe ve svych knihdch Don Thom-
pson (Thompson, 2017). Na pfipadu slavného umélce Damiena Hirsta ilustruje,
jakym zplsobem ziskava umélec naprostou dominanci ve svété obchodovaného
umeéni. Jaky je tedy recept na Uspéch, jak ziskat vyhodu a prosadit svoji znacky
pred vSemi ostatnimi? Stejné jako v pripadé marketingu Ize sotva vystacit s jed-
noduchym receptem a ani Thompson ve své knize nepfichazi s jasnym navodem.
Autor nékolikrat ukazuje, jak se trh a kupujici chovaji emocionalné a podléha-
ji stddovému efektu, ke kterému pfrispiva i psychologicky souboj béhem aukci.
Sbératelé a jejich zastupci prizplsobuji svoje ofekdvani na zakladé (zaujatych)
odhadl aukénich domd a nechaji se vyprovokovat k soutéZeni v pfihazovani na
dila a prekraduji svdj predem dany cenovy strop. Lze snad namitnout, Ze hon-
ba za nadhodnocenymi uméleckymi produkty je dilem nejbohatsi tridy lidi, téch
superbohatych jedincl, pro které miliony dolarl nepredstavuji relevantni rozpoé-
tové omezeni. Ale v tomto pripadé opét funguje analogie o svété podnikovych
financi. Nejlépe ohodnoceni umélci predstavuji pro investory nejmensi riziko, do
kterého mUZou vlozit své penize. Stejné jako v pFipadé velkych korporaci je ale
sila znacky vétsi nez realna hodnota firmy, kterou v tomto pripadé predstavuje
vydrazené umélecké dilo. Thompson dale popisuje, jak nékteri autori pristupu-
ji na pravidla trhu. Produkuji zzmé&rné co nejvice dé&l, aby dosahli vyssich ziskl
nebo nevahaji kopirovat své starsi prace. Umélecka cinnost se pro vétsinu znac-
kovych umélcl stava v urdity moment primyslovou vyrobou. Thompson cituje

vySe zminéného Hirsta:

»Libi se mi myslenka, ze praci produkuje tovarna, tim se prace oddéluje od
plvodni myé&lenky, ale nechtél bych, aby tovarna produkovala mys$lenky."
(Thomspon, 2017. str 93)

V ramci specifického prostfedi nejexkluzivnéjsich vyrobcl uméni se tedy
neni ¢emu divit, kdyz nékteri znackovi umélci chapou svoji roli jako tovarnu na

umeéni. Umélec Ai Wei-Wei v roce 2011 zaplnil anglickou galerii Tate instalaci
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»~Slunecnicova seminka", kterou tvorila souvisla vrstva porcelanovych neloupa-
nych sluneénicovych seminek. Obrovskou hromadu tvofilo sto miliond seminek

a pokryvala tisic étverecnich metrd slavné Turbine Hall. Umélec pro tento ucel
vyuzil manufakturu v ¢inském mésté Jingdezhen. Nékolik let pracovnici tovarny
peclivé vytvareli seminko po seminku. Unikatni dilo v urcitém smyslu uzavira
kruh, ktery svymi reportaZzemi oteviela Naomi Klein, ktera zpovidala tovarni dél-
niky ve tretim svété, Sijici konfekci pro slavné maddni brandy. Ai Wei-Wei z pozice
znackového (ale snad i uvédomeélého) umélce vytvoril vliastni ,sweatshop", je-
hoz zaméstnanci zpracovali toto monumentalni umélecké dilo opatfené znackou
slavného cinského disidenta. Chapani driny a stereotypni prace ovSem v pfripa-
dé Ai Wei-Wei funguje i jako kritika praxe uméleckych tovaren, které provozuji
Jeff Koons nebo Damien Hirst. Jejich pracovnici tvofi ve starych tovarnich kom-
plexech, ale stdle v srdci spotrebni spolecnosti zapadu. Tvofi bohatstvi pro boha-

7

te.
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V zavérecné kapitole této prace prinasim prehled tezi, které vychazeji
z pozorovani a jez implikuji soudy uvedené ve stati. Tato tvrzeni nejsou faktické
teze, které Ize vyvratit analytickym zkoumanim, jsou to obecna shrnuti dosazena

badanim nad danou problematikou:

Teze I.

Roky 2010 az 2016 ramuji obdobi, kdy nejvice ve vytvarném uméni domi-
novali tendence komercionalismu. Tyto tendence vychazeli z aktivit druhé gene-
race umélcd tzv. postinernetu mezi nimiz témto tendencim nejvice dominovali
dva umélecké kolektivy — DIS a K-Hole.

DIS a K-Hole byly umélecké skupiny, které reflektovaly svét ovldadany
brandingem. Zvolily jinou strategii nez tu, kterou navrhovala radikalni antiglo-
balistka Naomi Klein. Tyto kolektivy ,preznacovaly™ umélecka dila tak, aby vy-
padala jako produkt komercionalizovaného svéta plného log a vizualnich klisé.
Fungovaly jako magaziny nebo konzulta¢ni agentury a do velké miry byla jejich
identita neznama a komunikovala se jen prostrednictvim brandu. Tim, Ze pouzily
marketingovy zplsob komunikace v rdmci sou¢asného uméni, zplsobovaly od-
mitani a rozruch. Prestoze tato komunikace byla na prvni pohled jednoznacna,
skryvala v sobé kriticky podtext. Kolektivy DIS ani K-Hole nekontrolovaly pribéh
diskuze a nechavaly bez odpovédi, co tim ¢i onim chtély fict. Fungovaly podle
zadkonl trhu a to bylo nejvétsim trnem v oku umélecké kritiky. Nicméné za t&mi-
to kolektivy stoji specialni projekty, které definovaly umélecké tendence v pro-
stfedi rozvinutého svéta druhé poloviny desatych let 21.stoleti. Obdobi mezi lety
2010/20112° do roku 20162° definuje obdobi, kdy nejsilnéji rezonovaly tyto ten-

dence verejnym prostorem.

25 Léta prvni prezentace obou projektl na verejnosti
26 Srpen 2015 je datem vydani posledniho trend reportu K-Hole, ale ¢lenové K-Hole uvadéji ukonceni ¢innosti skupiny
v roce 2016. V zafi 2016 konci BB9 a v druhé poloviné roku 2017 ukoncuje ¢innost DIS magazin.
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Teze 11.

DIS a K-Hole predstavuji specidlni pripad dokazujici analogii mezi podni-
katelsko-trznim prostfedim a praktikujicimi umélci. V rdmci obou obor{ existuje
vertikalni fragmentace vytvorena na zakladé akumulace kapitald a schopnosti

komunikace nabizeného produktu a znacky.

Kolektivy DIS a K-Hole prosly svij byznysovy model velmi turbulentné
a kdyz vstupovaly do faze stagnace po roce 2016 jejich nejvlivn&jsi a nejptsobi-
v&j&i realizace se staly fenomény a prekrodily ptivodni zdmér svych autorl. V pfi-
padé K-Hole to byl vyraz normcore, ktery prijala vétSinova spolecnost a upravila
si jeho vyznam pro své Ucely. Stejné tak se rozbourené hladiny umélecké kritiky
zavrely i nad nejvic trendy kolektivem. DIS po Ucinkovani v ramci BB9 opustil
oblast kuratorovani velkych projektd, ale jako kolektiv zUstal aktivni. Jeho ¢&le-
nové uvedli na webu VOD platformu dis.art, v ramci které prezentuji soucasné
umeéni ve formé videa. Dis.art funguje dodnes na principu VOD, kdy ¢ast obsa-
hu je verejné dostupna, ale vétsi ¢ast vcetné archivu je pouze pro predplatitele.
Web neustale prezentuje novy obsah, stejné jako starsi prace, které produko-
val kolektiv DIS. V archivu najdeme videa od zndmych umélcd jako serial “The
Restaurant” Willa Benedicta, kritické dokumentarni filmy a eseje Jacoba Hurwit-
ze-Goodmana, animovany serial Trés Mal Dereka Larsona, kratké “rozbalovaci”
videa od Hannah Black nebo Circle Time, coZ je série, kde popularni tvirci (mimo
jiné Babak Radboy) nebo filosofové vysvétluji zakladni pojmy dospélého svéta

skupiné predskolnich déti.

Nesnazim se tvrdit, Zze tyto dva umélecké subjekty byly jedinymi zastupci
danych trendd, slouzi vdak jako idedIni prostfedek k popisu nékterych tendenci.
Témi je snaha reflektovat priznaky kapitalistického produkcniho retézce pomoci
pouzivani vyjadrovani, popsanych v druhé kapitole této prace - estetizace prace
a kancelarského prostredi, prekrucovani vizi zdravého Zzivotniho stylu a reflexe
vyprazdnénosti formalnich znakd pouzivanych v reklamnich fotografiich nebo
politickych kampanich. Oba kolektivy se od pocatku komunikovaly jako jasna
a strucna znacka, coz je C¢astecné i praktické. Zde bych podotkl, Ze ani to vsak
neni postacujici podminkou pro existenci popsané analogie. Jako diikaz muze
poslouzit velmi podobny projekt ,New Eelam" anglického umélce Christhopera

Kulendrana Thomase. New Eelam je jednim z jeho nejzndmé&jsich projektd, ktery
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dokéazal konstruovat svij vlastni brand tak intenzivnég, Ze jméno umélce, ktery
projekt stvofil, zlstalo upozad&no. Dostate¢né sofistikovany konstrukt znacky
jako takové preziva své vlastni autory, znacka se osamostatfiuje a stava se neza-
vislou.

Soucasny trh s uménim zasahla v roce 2021 lavina spojena s alternativ-
nimi formami vlastnictvi odvozenych od moznosti systému , distributed ledger”,
ktery kontroluje spolecny transakcni systém blockchain. Tento systém, ktery
umoznuje vytvaret ménové derivaty a ovérovat jejich vlastnictvi (proof of work,
proof of stake) se stal fenoménem poslednich nékolika let. Takzvané tokeny,
(pfesné&ji nehmotné tokeny NFT??) predstavuji novy zplsob jak jednoduse na-
bizet ,vlastnictvi” uméleckych dél velkému mnozstvi lidi a zdanlivé tak demo-
kratizovat trh s umé&nim a zlepsit systém odmeén umélcdm. Tento systém, ktery
preferuje pouze digitalni format dél, je znacné slozity na pochopeni a zaroven je
postaveny na labilnich zakladech Uzké skupiny nad&encd. Jedna se v8ak o unikat-
ni spojeni zplsobl prodeje a nabidky sou¢asnych uméleckych dél, které generuje
nesmirné mnozstvi pozornosti, prestoze stoji na povrchnim pochopeni systému.
Coz je ovéem situace velmi podobna zkoumanym fenoméndm brandovych kolek-
tivl DIS28 a K-Hole2°. NFT tak mZou predstavovat nové perspektivy ve zkouma-

ni propojeni marketingu a uméleckych dél.

27 non fungible token
28 DIS v roce 2022 vydal NFT sérii uméleckych dél “Death Clock”. Viz: https://outland.art/life-before-death/
[online ,citovano 18.8.2022]
29 O snaze pfildkat pozornost k NFT pomoci populédrnich osobnosti svédci rozhovor se ¢leny K-Hole na webu popularniho

webu Foundation, ktery tokeny prodava. Viz: https://foundation.app/blog/k-hole [online ,citovédno 18.8.2022]
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