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Abstrakt

Tato bakaléaiska prace se vénuje fenoménu brandingu a jeho vyuziti v uméleckém
sektoru, a to konkrétné na osobni zna¢ce Damiena Hirsta. V teoretické ¢asti je kromée
definic pojmt souvisejicich s praktickou casti prace také popsan brandingovy
mechanismus a postup tvorby osobni znacky ve svéte uméni. Dale jsou identifikovany
nejvetsi znackové galerie, muzea a aukéni sin€. Praktickd cast prace je zaméfena na
obsahovou analyzu Sirokého spektra informac¢nich zdroji, které popisuji Hirstiv zivot,
osobnost a dilo, jejimz cilem je popsat vnimani a budovani umélcovy osobni znacky. Z
prace vyplyva, Ze Hirst umél vyuzit ptileZitosti pro budovani své znacky, a to diky svému
porozuméni uméleckému trhu a konzumni spolec¢nosti. Také si uvédomoval nutnost
sebepropagace skrze média, ktera ¢asto vyuzival pro budovani své znacky. Prace dale
rozebira Hirstovu roli jako brand manazera s cilem Sokovat a ptitahovat pozornost. Cilem
prace je poskytnout vhled do role brandingu ve svété soucasného umeéni a prispét k
pochopeni toho, jak mohou umélci vyuzit svou osobni znacku k dosazeni uspéchu a

uznani.

Abstract

This bachelor's thesis explores the phenomenon of personal branding and its
application in the art industry, specifically focusing on Damien Hirst's personal brand.
The theoretical section defines terms related to the practical part of the work, describing
the branding mechanism and the process of creating personal brands in the world of art.
Additionally, the most prominent branded galleries, museums, and auction houses are
identified. The second section of the thesis conducts a content analysis of various
information sources detailing Hirst's life, personality, and work, with the objective of
describing the perception and development of the artist's personal brand. The study
highlights Hirst's ability to leverage opportunities for building his brand, thanks to his
understanding of the art market and consumer society. Hirst also recognized the
importance of self-promotion through the media, which he frequently utilized to enhance
his brand. Furthermore, the work examines Hirst's role as a brand manager who aimed to
shock and attract attention. The thesis seeks to provide insights into the role of branding
in the contemporary art world and contribute to the understanding of how artists can

utilize their personal brand to achieve success.
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1 Uvod

Ve svété soucasného umeéni je reputace umelct a hodnota jejich dél utvéaiena
fadou faktord, veetné jejich umélecké vize, provenienci a medialniho pokryti. Branding
je vSak také zasadnim aspektem, ktery mtize pfispét k ispéchu a uznani umélce. Stava
se stale aktualn€jsim ve svété soucasného umeéni, kde se osobnost umélce prolina s jeho
uméleckou tvorbou. Tato ptipadova studie se proto vénuje strategii osobni znacky
Damiena Hirsta, jednoho z nejuspésnéjsich a nejbohatsich soucasnych umélcii na svéte.
Hlavnim cilem tohoto vyzkumu bylo ziskat rozsdhlejsi porozuméni o diskutované
problematice a identifikovat pfinosy a omezeni zkoumané praxe.

Mimo jiné si prace klade za cil objasnit mechanismy ve svété uméni a jakym
zpusobem lze budovat uméleckou znacku v anglosaskych zemich.

Teoreticka ¢ast se vénuje objasnéni pojmu brand a branding a identifikuje znacky
v uméleckém sektoru, coz se tyka galerii, auk¢énich sini a nezavislych statnich instituci.
Dale popisuje vznik kultu celebrit a jejich dopad na osobni branding ve svété umeéni.
Ctenéfovi je pfedstaven teoreticky model Ian Fillise vyty&ujici hlavni faktory, které
tvoti z umélce celebrity.

Ve druhé ¢asti uvadi pripadova studie do Sir§iho kontextu zacatky, Zivot a
uméleckou tvorbu Damiena Hirsta. Analyzuje jeho strategii brandingu, v€etné jeho
umeélecké produkce, vyuziti marketingovych a medialnich strategii a vztahti s jinymi
znaCkami ve svét€ umeéni na teoretickém modelu lana Fillise pro umélce se statusem
celebrity.

Na zaklad¢ zkoumani Hirstovych marketingovych strategii tato ptipadova studie
popisuje klicové faktory, které ptispely k jeho uspéchu, vCetné role médii, jeho
umélecké persony a sbérateld pii utvareni jeho povésti. Studie Cerpa z fady primarnich a
sekundarnich zdrojl, v€etné rozhovori s Hirstem a jeho spolupracovniky, medialniho
pokryti a dajli o aukénich prodejich.

Zéaveérem shrnuje poznani, Ze Hirstiiv uspéch lze ptipsat jeho schopnosti
porozumét konzumni spolecnosti, vytvofit a udrzet silnou osobni znacku, coz je patrné
v jeho umélecké produkei a vyuziti marketingovych strategii. Jeho cil stat se znackou,
posedlost médii a celebritami byla prukopnicka v rdmci art marketingu a vytvofila novy

druh uméleckého podnikatele.



Teoreticka ¢ast

1. Brand

V dne$nim svéte je nemozné nebyt obklopen znackami. Pojitkem pro dnesni
chéapani tohoto slova je etymologické ohlédnuti do 16. stoleti. Starogermansky vyraz
brandaz doslovné znamena vypalit a tehdy se pojil k znackovani stadnich zvirat pomoci
ohné. Tyto cejchy poméhaly a doted’ pomahaji k rozeznéni a identifikaci majitele
(Harper, [b.r.]). Vyznamovou podobnost tak nalezneme i v soucasné definici Americké
marketingové asociace (AMA)(Anon. [b.r.]), podle niz je znacka ,,jméno, termin,
design, symbol nebo jakykoliv prvek, slouzici k odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho
prodejce od konkuren¢nich prodejct.*

Pojem znacka a brand ¢asto splyvaji, a proto je diilezité¢ vymezit jejich rozdilné
definice. Profesor Giep Franzen, jenz mezi prvnimi teoreticky vymezil brand
management a vyznamnou mérou akademicky ptispival do sféry komer¢ni komunikace,
popisuje brand jako sit’ asociaci v myslich spotiebitelii. Nadale dodéava, ze se jednd o
komplexni fenomén navzajem se ovlivilyjicich systémi, jenZ je iniciovan, fizen a
vytvaten vyrobci a zpétné vniman, interpretovan a hodnocen spotiebiteli. Pfestoze brand
v kone¢ném disledku predstavuje mentalni jev, jeho ptivod je vzdy zaloZen na vnimani
Moriarty, 2009, s. 6). Znacky se tak v dusledku staly vyznamnymi asocia¢nimi
prostiedky pro vytvareni a chapani svéta (Hirschman, 2010, s. 569).

Pro ptehlednost a tplnost této piipadové studie je nutno doplnit, Ze pojmy znacka

a brand jsou v praci zaméenované ve vyznamu pojmu brand.

1.1 Funkce brandu

Abstraktni mysleni lidi chépat pfenesené vyznamy ndm umoznuje vyjadfit
socialni, kulturni ¢i politickou identitu na zédkladé symbolt — znacek. Od pocatku lidstva
diky nim manifestujeme své vlastni ja, jsme ¢i aspirujeme byt soucasti konkrétnich

spolecenskych skupin.



Soucasny mcdonaldizovany! svét, jenz funguje na vypocitatelnosti,
predvidatelnosti, kontrole a efektivité, méni psychologické vnimani znacek a podtrhuje
dulezitost a nezaménitelnost jejich funkci (Ritzer, 2019). Pomoci znacek nyni
spottebitel nemusi podrobné hodnotit vSechny vlastnosti produktu, nemusi se obavat, ze
se mu nebude libit a ze nebude spokojeny. Zarovei nemusi mit strach z kritického
nazoru svych vrstevnikti a okoli. Stru¢né fec¢eno, znacka snizuje funkéni a
psychologické riziko, zjednodusuje rozhodovaci proces, poskytuje prostredek pro
sebevyjadieni a nabizi pfidanou emo¢ni hodnotu (Kapferer, 2008, s. 22).

Pro samotné firmy znacky zajist'uji strategickou a pravni ochranu. Diky tomu, ze
znacka a jeji jedine¢né vlastnosti mohou byt chranény patenty ¢i jinymi formami
dusevniho vlastnictvi, spole¢nosti mohou nadale bezpecn¢ investovat do znacek a
rozvijet, ¢im ma znacka byt.

Duivéryhodna znacka zarucuje jistou troven kvality a vede zakazniky
k opétovnému nakupu. Naptiklad evropsti femeslnici zacali béhem stiedoveéku vyuzivat
znacky, aby ochranili sami sebe, ale 1 své zdkazniky pied nizkou kvalitou. Tato vérnost
se poté vyplaci ve vysSich piijmech, leh¢im vstupu na nové trhy a zajist'uje konkurenéni

vyhodu (Kotler et al., 2013, s. 280).

1.2 Branding

V 80. letech 20. stoleti nastal prilom v nahlizeni top managementu na brand.
Poznani, Ze hlavnim a nejcennéjSim aktivem spolecnosti je ve skutecnosti jejich
obchodni znacka, posunulo branding do popfedi a vedlo ke znaénému rozvoji této
discipliny (Kotler et al. 2013, s. 28). Ve své knize Strategickeé rizeni znacky (2007)
Keller zdlraziuje, ze ,, branding neni pouze logo, design, reklama, marketing nebo PR,
branding je vse pred tim. Prvné je treba vytvorit znacku, kterd si az vzapeti zaslouzi
svou naleZitou propagaci “.

Aaker (2014, s.10) definuje branding jako strategicky proces, ktery vytvaii a fidi

identitu brandu, ovliviiuje jeji vnimani a zvySuje jeji hodnotu (angl. brand equity).

! McDonaldizace je jeden z Gstfednich koncept sociologie, poprvé popsanym Georgem Ritzem
v roce 1993. Popisuje proces racionalizace, standardizace a efektivity v moderni spolecnosti, jejich
institucich a organizacich. Zrcadleni téchto charakteristik restauraci rychlého obcerstveni vede k stale
vétsi homogenizaci produktl a sluzeb (Kajpr, 2009).



Usp&sny branding pro ného spo&iva v porozuméni a vytvoieni jedine¢né identity znacky
se vSemi jejimi nalezitostmi, tzn. vizi, poslanim, positioningem a hodnotami, u¢inné
komunikované spotiebiteliim, ktefi na ni adekvatné reaguji.

Podle Kotlera (2013, s. 279) dobry branding navic nuti zédkazniky uvédomovat si
hmotné ¢i nehmotné rozdily mezi vyrobky a jak tyto odliSnosti mohou byt pro n¢
pfinosné. Peclivym planovanim a implementaci napaditych marketingovych aktivit
ziska vyrobek nebo sluzba silu znacky. Tato sila spo¢iva v tom, co o ni spotiebitelé
v pritbéhu &asu slyseli, &etli, citili a co si o ni mysleli. Cim siln&jii je znacka, tim vyssi
ma konkuren¢ni vyhodu, 1épe zvlada externi faktory a ma vyssi nominalni hodnotu

(Postler in: Halada et al., 2016, s. 40).

1.3 Branding jako Gesamtkunstwerk

Gesamtkunstwerk, v piekladu celé umélecké dilo, je integralni uméni, kdy se
ruzné umélecké formy (hudba, divadlo, vytvarné uméni, ...) kombinuji a spole¢né
vytvaii soudrzny celek. Tento pfistup, poprvé zpopularizovany némeckym skladatelem
Richardem Wagnerem, zdlraznuje dilezitost jednoty a harmonie pfi vytvareni
pohlcyjiciho a transformacniho zazZitku pro publikum. Osvojen vytvarnou Skolou
Bauhaus, jeho prominentni vyuZiti nalezneme pfedevsim v architektonické sfére, kde se
op¢t koncept 1 vSechny prvky designu — od interiéru po exteriér navzajem dopliuji a
spojuji pod jednou hlavni myslenkou.

Filosofii Gesamtkunstwerku profesor Giep Franzen piejima do discipliny
brandingu a vyuZiva ji jako strategii k budovani znacky. Obdobné jako Aaker pod
jednou ustiedni vizi (brand konceptem) aplikuje uceleny pohled, ktery zdtraziuje
komplementarnost a integrovanost v§ech forem materializace znacky. Zohlediiuje
vSechny fyzické, socialni a mentalni systémy, jichz je znacka soucasti, a spojuje je
jednoho koherentniho celku. (Franzen a Moriarty, 2009, s. 510).

Franzen (2009, s. 512) Gesamtkunstwerk uzptisobuje svétu brandingu a dodava,
ze adaptace Gesamtkunstwerku do strategického fizeni znacky vede ke vzniku tzv.
superbrandli. Superbrand je znacka, ktera dosahla vysoké irovné€ uznani, reputace a
vlivu na svém trhu nebo odvétvi. Je to znacka, ktera je povazovana za lidra ve své
kategorii a ma silné¢ emociondlni spojeni se svymi zdkazniky. Také mé dobte zavedenou

identitu a konzistentni sdéleni, které rezonuje s jeji cilovou skupinou. Jeji produkty



nebo sluzby jsou Casto spojovany s kvalitou, inovacemi a divéryhodnosti.

1.4 Brandingové strategie

Strategie v budovani znacky jsou planované a promyslené postupy, které
organizace pouzivaji k vytvoreni a posileni identity a povédomi o své znacce. Tyto
strategie maji za cil vytvofit pozitivni vnimani znacky mezi spotiebiteli, diferencovat ji
od konkurence a vytvoftit dlouhodobé vztahy se zakazniky (Kotler et al., 2013, s, 333).
Nize vybrané brandigové strategie jsou nejrelevantnéjsi pro praktickou ¢ast bakalaiské

prace a jsou tak stru¢né rozvedeny aplikovany v ramci uméleckého sektoru.

1. Osobni znac¢ka (personal branding)
Personal branding je koncept, ktery se zabyva strategii a procesem, jak
jednotlivci prezentuji a buduji svou osobni identitu, hodnoty a povédomi, aby
zaujali své publikum a doséhli svych osobnich a profesnich cili (Kapferer,
2008). Tento koncept je vyznamnym tématem v oblasti marketingu a
manazerskych studii. Vytvareni osobni znacky zahrnuje identifikaci cilového
publika, strategii komunikace a prezentace sebe sama v souladu s nastavenymi
cili a vizi. Pro um¢lce je personal branding neopominutelny, jelikoz se
v soucasné dobé umélec stava jak brand managerem, tak i znackou s vlastnim
vizualnim stylem, hodnotami a poselstvim (Franzen & Moriarty, 2009). Personal
brandingu ve svété¢ uméni se detailné vénuje posledni sekce teoretické ¢asti a je

vvvvvv

aspekty znackového umélce.

2. Emo¢ni branding
Emocni branding je marketingova strategie, ktera se zamétuje na vytvoreni
silného emocionélniho spojeni mezi znackou a jejimi zdkazniky. Namisto
pouhého zdlraziiovani vlastnosti nebo vyhod produktu ma emociondlni
branding za cil vyvolat u spottebitelii specifické pocity, postoje a hodnoty a
vyuzit jejich emoce k vybudovani hlubsiho a smysluplnéjSiho vztahu se znackou
(Rossiter & Bellman, 2012, s. 3). Znacky v rdmci emoc¢niho brandingu mohou

vyuzivat tzv. emocionalnich spoustéct, jako je humor, nostalgie, radost ¢i



dokonce smutek a Sok, aby vytvoril u spotiebitelt silné pouto (Lafferty, 2001).
Vzhledem k tomu, ze uméni ¢asto reflektuje emoce a pocity, mize vyuziti
emocionalniho brandingu poskytnout umélctim ¢i umeéleckym institucim zazemi
vedouci ke zvySeni loajality a podpory publika a uznani v rdmci umélecké

komunity.

Reklama Soku (shock advertising)

V dnesni dobé, kdy je reklamni prostor stale vice zahlceny, ¢eli marketéti vyzve,
jak svou znaéku do povédomi. Reseni pro agentury se tak nékdy stava Sokova
reklama (Coyler, 2002). Takové reklamy jsou obecné vnimany jako
kontroverzni nebo Sokujici, protoZe naruSuji osobni a spole¢enské normy a
hodnoty, bez ohledu na to, zda se jednd o sexualn€ nevhodny obsah, neslusnou
Brandon Urwin (2014): ,,Sokova reklama G¢inna a mozna vede ke zvyseni
povédomi o znacce, medialni pozornosti, a zvySeni objemu prodeje, miiZze ale
odcizovat spotfebitele a vyvolat znechuceni vii¢i znacce, coz by mohlo vést k

bojkotu znacky.

Znackova spoluprace a endorsement

Spoluprace a endorsement jsou strategie v marketingu, které slouzi k posileni
image a povédomi o znacce nebo produktu prostiednictvim spojeni s jinou
osobou, znackou nebo organizaci. Tyto strategie vyuzivaji autority a vlivu druhé
Znacky casto spolupracuji na vytvareni specialnich edic nebo limitovanych verzi
produktii ve spolupraci s jinou znackou nebo umélcem. Timto zpiisobem mohou
znacky oslovit novou cilovou skupinu, vytvofit vzacnost a omezenost produktu a
zaroven vyuzit reputace a popularitu druhé strany. Naopak pro umélce
spoluprace s jinymi znackami, celebritami nebo institucemi umozinuje rozsireni

své popularity a dosahu. Tato strategie je znama jako celebrity endorsement.



2 Brand a branding v uméni

2.1 Specificky svét uméni

Umeéni se stalo hybridem mezi mddou, statusem a investici, tedy novou vznikajici
ttidou aktiv. Obrazy a dals$i umélecké objekty se trvale umist'uji mezi nejcenné;si
predméty na svété a poptavka po dilech neustéle roste. Pro pochopeni marketingovych
strategii a zpisobi jeji komunikace je potieba nastinit charakter a specifické
mechanismy v umélecké sféte.

Nasledujici kapitoly se strucné vénuji anglosaskému uméleckému trhu, jeho
zakladnim principiim a paraleldm se svétem luxusniho zboZi. SnaZzi se také predestfit
investi¢ni potencial vytvarnych dé€l a vytycuje hlavni hodnotici faktory, které urcuji
uspésnost umélce a €ini z néj znackovym. Déle se zamétuji na popis dalsich

vyznamnych brandl v riiznych sektorech tohoto svéta a jejich vzajemnou propojenost.

2.2 Art marketing a jeho vyvoj v Case

s vytvarnym uménim a kulturnim dédictvim. V $ir§im pojeti zahrnuje napi. obchod

s autorskymi pravy, nakladatelskou ¢innost, sponzoring kultury ¢i branding umélct.
Vzhledem k tomu, Ze se jednd o pomérné mladou disciplinu, jsou akademické zdroje
k art marketingu a jeho odvétvim omezené a nedostacujici.

Vzestup art marketingu koreluje s velkou vlnou emigrace umélct z evropského
kontinentu do Spojenych statli americkych na konci 19. stoleti a pfesunu epicentra
umeéni z Patize do New Yorku (Joy & Sherry, 2003, s. 155). Ten umoznil rozkvét
amerického uméleckého trhu, jelikoz instituce, ale 1 soukromi sbératelé zaznamenali
jeho velky spekula¢ni investicni potencial. Art marketing a umélci, jejich originalita a
osobnost zacaly byt vyuzivany komercni zprostiedkovateli pro dalsi rozvoj tohoto trhu.

Vysledky vyzkumu Ian Fillise (2002, s. 132) na téma art marketingu ukazuji, ze
marketing v umélecké sféfe vychazel z public relations a jeho pojeti bylo omezené
pouze na propagaci a reklamu. Navic byly ¢asto aktivity spojené s touto ¢innosti
realizovany intuitivné bez vEtsi strategie a planovani.

Vétsi vhled do vyvoje art marketingu umoziuje piehled R. Rentschlerové (Fillis,

2002, s. 133), ktera ho klasifikuje do 3 epoch.



1. Obdobi zakladani (1975-1984): potieba strategického piistupu v muzejnich a
jinych uméleckych institucich, jez neni zaloZen jen na transakénim vztahu

2. Obdobi profesionalizace (1985-1994): formalizace marketingovych aktivit a
vznik marketingovych oddéleni v uméleckych organizacich

3. Obdobi kreativity/objevovani (1994—soucasnost): dliraz na praktikovani
kreativniho a podnikatelského marketingu za ucelem odliSeni se ve stale

rostoucim kulturnim priimyslu

Kreativita, interakce mezi relevantnimi stranami, inovativni umélecké produkty a
procesy zkombinované s reputaci umélce jsou ustfedni linkou v obdobi kreativity a
objevovani a jsou klicem pro GspéSnou komunikaci uméleckych produktti. Dle modelu
Rentschlerové a Fillise (2002, s. 135) pravé podnikatelsky ptistup a charakteristické
vyuzivani intuice, sebevédomé vystupovani a schopnost riskovat jsou pro tento sektor
vhodnéjsi nez tradi¢ni marketingové strategie. Blizsi zkoumani vazenych uméleckych
Casopist a kritickych ¢lanki v obdobi objevovani dokazuje, Ze britsti a americti umélci
byli mezi prvnimi, ktefi adaptovali kreativni marketing, a diky tomu se dostali do
popfedi svéta umeéni. Tim se potvrzuje 1 vyvoj umélce v brand managera, jelikoz se
aktivné podili na vyvoji, péci a propagaci sebe samych v uznavané znacky v kulturni

sféfe (Schroeder, 2005, s. 2).

2.3  Strategicky positioning

Strategické umistovani umélce a jeho uméleckych d€l v rdmci trhu a v povédomi
cilového publika ma dlouhodoby dopad na jeho kariéru a hodnotu d€l. Poméaha
vybudovat silnou a autentickou osobni znacku, ktera ptitahuje pozornost a podporuje
umélciiv rist a uspéch na trhu s uménim. Tento piistup vychazi z klasickych
marketingovych strategii, které se zaméiuji na identifikaci a vytvoteni unikatniho
postaveni na trhu, které umozni dosdhnout konkuren¢ni vyhody a splnit specifické
potieby zakaznikl (Schroeder, 2005).

Umélecky strategicky positioning mize byt zaméten na rizné aspekty, jako je
umélec jako osobnost (celebrita), inovativni umélecky koncept, propojeni s aktualnimi
spoleCenskymi tématy nebo kulturni dédictvi. Nékteti umélci se snazi vytvorit

kontroverzni a provokativni obraz, ktery je pak ¢asto vyuzivan jako nastroj pro



pfitahovani pozornosti médii a divaka (Preece & Kerrigan, 2015, s. 18). Cilem je
vytvofit jedinecny a zapamatovatelny obraz umeélce ¢i dila, ktery bude respektovan a
obdivovan ze strany sbératelt, kritikti a Sirokého publika.

Pro umélce-brand manazera je strategicky positioning kli¢Covym nastrojem pro
uspésnou prezentaci a propagaci. Zahrnuje fadu faktord, jako je umélecky styl, témata a
motivy, zpusob prezentace, komunikace s publikem a spoluprace s galeriemi a
institucemi.

Znackovi umélci bedlivé sleduji, kdo si je mize koupit a kam budou jejich
umélecka dila umisténa (Knofel, 2012). Nechtéji, aby se tvorba uplné ztratila a zapadla
ve svété umeni. Zde se uplatiiuje princip slavnych znacek. Snazi se zajistit, aby mnoho
z jejich uméleckych dél bylo zaclenéno do renomovanych muzejnich sbirek a aby mu
byla zaroven uspofadéna retrospektivni vystava na jeho pocest. Dale jsou dila
promyslené umistovana do soukromych sbirek. Pfednost maji znackovi sbératelé jako
Charles Saatchi, kteti svym nakupem potvrzuji diveéru v umélciiv rust (Thompson,
2014, s. 63). Mnohym z4jemctiim se moznost koupé¢ ani nenabizi.

Strategicky positioning umelce v ramci brandingu se netyké pouze jejich
soucasného uspéchu, ale také dlouhodobé udrzitelnosti a relevanci na uméleckém trhu.
Je dulezité sledovat aktualni trendy, chovani publika a zmény v uméleckém pramyslu a
pruzn¢ reagovat na tyto vyvoje. To umozni umélci udrZet si své misto na uméleckém

trhu a neustale se rozvijet a inovovat (Fillis, 2015, s. 652).
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2.3.1 Trh uméni

Trh s uménim Ize rozdé¢lit na primarni trh a sekundéarni trh a nalezneme v ném 3

hlavni subjekty:

Tvirci Zprostiedkovatelé Zajemci
Galeristé
- Soukromi sbératelé
. — Obch?d{ucl — Firmy
Umélci < s uménim < M
Aukéni spolecnosti uzed
- . Galerie
Znalci
Nabidka Distribuce Poptavka

Obrazek 1: Hlavni subjekty na uméleckém trhu / Zdroj: Vlastni zpracovani

Na primarnim trhu jsou umélecké prace dodané nebo ptredstavené umélcem
poprvé (Johnova, 2007, s. 29) skrze ateliéry umélcti, galerie ¢i umélecké veletrhy.
Sekundarni trh zahrnuje opétovny obchod uméleckych d¢l jiz pfitomnych na trhu. Jedna
se 0 nékup, prodej ¢i vyménu mezi aukénimi domy, obchodniky, galeriemi a muzei,
které se zabyvaji uméeleckymi dily soucasnych a historickych umélcii. Na rozdil od
primarniho trhu, kde Casto kolisaji ceny, disponuji hraci na sekundarnim trhu
informacni vyhodou o umélcich a jejich trznich cenach (Zorloni, 2013, s. 38).

Trh s uménim je pfedevsim o penézich, hodnot€ a investicich a vétSina uspéSnych
umélct je nesmirn€ zaneprazdnéna prodejem svych obrazi (Schroeder, 2005, s. 1293).
V posledni analyze trhu The Art Market 2022, kterou spoleéné vydavaji mezinarodni
veletrh Art Basel a svétova banka UBS, byl celkovy prodej uméni a starozitnosti od
prodejcti a aukénich domi v roce 2021 vyéislen na ¢astku 65,1 miliardy dolard?.
Ptestoze se jedna o tak velky ekonomicky sektor generujici obrovské mnozstvi kapitalu,

obchod s uménim je jedna z nejméné transparentnich a nejméné regulovanych

2 Jedna se o nariist 29 % oproti pfedchozimu roku, jeZ byl poznamenén celosvétovou pandemii
COVID-19. Po nejvétsi recesi za poslednich 10 let se celosvétovy trh s uménim v roce 2021 vyrazné
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z vyznamnych komerc¢nich ¢innosti na svété¢ (Thompson, 2010, s. 50).

., Irh s umenim funguje jako velky konsenzudlni marketingovy stroj. Lideé se tedy
divaji na signaly kvality. Temito signaly mohou byt napriklad to, co o umélci rika
dulezity kurator; ma-li [umélec] vystavy v muzeich, pokud jeho dilo kupuji viivni
sheratele. A protoze se vsichni alespon do urcité miry divaji na stejné signaly, v jednu
chvili se zacnou shodovat, kdo jsou nejzadanéjsi umelci. ““ Olav Velthius (in: Valle,
2018), profesor Univerzity v Amsterdamu a sociolog zamétujici se na umélecky sektor,
tak popisuje potiebu znacek ve svété umeni a nastifiuje jejich moc. Ve své knize Talking
prices nazyva trzni model obchodovani s uménim ,,winner-take-all“ a poukazuje tak na
nepomér vynosti v riznych segmentech trhu. Jedna se o situaci, kdy vitéz bere vse a
zisky jsou velmi nerovnomérnym zptisobem rozdéleny. Jen 0,2 % umélct ma dilo, které

se prodava za vice nez 10 milioni dolard (Valle, 2018).

2.3.2 Umélecka dila jako luxusni zbozi

Dle Bourdieuho Zijeme ve spolecnosti, kde si neustile navzdjem konkurujeme a
bojujeme o spolecenské pozice a zaroven touzime po uznani, prestizi a reputaci. Jistym
feSenim mohou byt luxusni statky, jenz pfinaseji majiteli vySsi socialni status. Americky
sociolog Thorstein Veblen tento jev nazyva ve svém dile Teorie zahalcivé tridy (1899)
okazalou spotiebou. Obdobné tak mohou fungovat umeélecké a kulturni produkty.
JelikoZ je vSak spotifeba kultury a uméni do znacné miry zaloZena na symbolickych,
hédonickych a estetickych rozmeérech, odlisuji se tyto produkty vlastnim charakterem
jedinecnosti (d’Astous et al., 2007, s. 232).

Umeélecky primysl je ¢asto srovnavan s luxusnim segmentem, s nimz sdili
nckteré zdkladni charakteristiky. Poptavka v obou odvétvich tizce koreluje s pfijmem
jedincti a €asto tak dochazi ke koncentraci v rukou omezeného poctu lidi. Do konce 20.
stoleti bylo na svété méné nez 100 kupct velkych uméleckych dél, co by prevySovala
cenu 5 miliont dolarti. Jak poznamenava Thomas Seydoux (in: Adam, 2014, s. 30)

z Christie’s: ,, Vétsina z nich se pravidelné umistovala na zebricku Forbes 500 a jednalo
se o velmi osobni sveét zalozenych na vztazich. “ S globalizaci se poptavka zvysila a

Seydoux odhaduje pocet vaznych kupct nad 1000.
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Nartst kupni sily lze pozorovat na vzestupu sou¢asného uméni’, které nyni zcela
dominuje uméleckému trhu. Mezi lety 2004 a 2012 tato kategorie vzrostla v hodnot€ o
564 %. Jeden z diivodi je nedostatek nabidky v jinych uméleckych slozich, ¢aste¢né je
ale také zpiisoben ménicim se profilem sbératelli, piresahem mezi uménim, modou,
luxusem a celebritami, dopadem rozvijejicich se ekonomik a zvySenému zajmu o uméni
jako investici (Adam, 2014, s. 10).

Luxus je aspira¢ni a vytvari touhu nad nécim, co neni nezbytné potiebné. Jelikoz
se vymyka tradi¢nim odvétvim, na jeho propagaci jsou vyuzivany jiné marketingové
strategie (Cernd et al., 2017, s. 82). Tyto marketingové rozdily 1ze shrnout do tzv.
»paradoxi luxusniho zbozi“, které 1ze paraleln¢ aplikovat na umelecka dila. Jedna se o
jedine¢nost produktu, vysokou cenu, vysoké naklady, dokonalé zpracovani, exkluzivni
distribuci nebo omezené propagacni aktivity (ibid.).

Da se tici, ze jde o vytvoreni jakési iluze nedostatkového zbozi, nutici zdkazniky
udélat néco vic pro ziskani vysnéného produktu. Prave tato iluze zajist'uje stabilitu a
identitu znac¢ky spolu se skutecnosti, Ze produkt musi byt snadno rozpoznatelny a v

souladu s konkrétnimi médnimi trendy.

2.3.3 Hodnotici kritéria znackového umélce

Pro lep$i uchopeni GspéSnosti ve svété uméni je potieba vymezit, jakym
zpisobem se hodnoti. Pfestoze je tento svét zahalen tajemstvim, existuji jista kritéria,
zebticky €1 indexy, podle nichz lze vychézet. Respektovanym seznamem je Power 100
od magazinu ArtReview. Ten kaZzdoro¢né zhodnocuje 100 nejvlivnéjSich lidi v uméni a
je utvafen vstupy od vice nez 30 panelistli a spolupracovnikil z riiznych koutl svéta
(Westall, 2022).

Subjekty musi spliiovat 3 zékladni kritéria pro zafazeni na seznam. M¢li by byt
¢inni béhem poslednich 12 mésict, jejich tvorba by méla utvéiet soucasny vyvoj
v uméni po celém svété a dopad jejich prace by tedy mél presahovat lokélni hranice. Na
prednich ptickach se vétSinou umist'uji filosofoveé, akademici, kuratofi, galeristé ¢i

sbératelé. Piekvapivé malokdy se na 1. misté objevi umélci. Damien Hirst je jedinym

3 Soucasné uméni se datuje od roku 1970 a Easto byva spojen s kategorii povale¢ného uméni, dila
z téchto obdobi se kategorizuji dle povahy spiSe nez datem vzniku (Adam, 2014, s. 9).
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umélcem, ktery opakované obsadil 1. misto na seznamu ArtReview a to v letech 2005 a
2008 (Thompson, 2014, s. 111).

Dalsi vyznamné hodnotici Zebficky se soustiedi na nejmocnéjsi hrace
v uméleckém sektoru a jsou vydavany magaziny Times a Forbes. Ty se uz konkrétné
zamétuji na galeristy €i sbératele uméni. Nejznaméjsi jména a znacky budou popsany
v nasledujicich kapitolach.

Art ranking urcuje parametry, na jejichz zakladé mizeme vypocitat trzni hodnotu
umélce a jeho umisténi na trhu. Potradi se stanovuje riiznymi faktory, odviji se vSak
predevsim z celkovych ¢astek za prodana dila umélce. Rizné prodeje dél jsou prabézné
dohledatelné v databazich webovych stranek artnet.com nebo artsy.net. Samotné aukéni
domy také bedlivé sleduji ¢isla za opakovany prodej na sekundérnich trzich. Z tohoto
diivodu se aukéni diim Sotheby*s rozhodl zakoupit uznavany Mei Moses Index?, diky
némuz je schopen objektivnéji vyhodnocovat trh (Anon. [b.r.]).

Jeden z nejznamé;jsi zebiickl vytvarného umeéni se nazyva Art Compass, ktery
byl poprvé piedstaven v roce 1970 v ¢asopise Capital (Cerna et al., 2017, s. 78). Pfi
hodnoceni pomoci bodového systému byly zohlednény nasledujici aspekty:

e kde byl umélec vystaven

e ktery galerista s nim spolupracuje
e ktery kritik o ném napsal

e jakou cenu vyhral

V soucasné dobé¢ slouzi Art Compass spise jako nastroj k méteni irovné
pozornosti, které se konkrétnimu umélci dostava nez jako meétitko jeho umélecké
kvality. Reflektuje schopnost vytvarnika se uspésné orientovat ve svété umeéni a
pritahovat pozornost na sebe a svou praci. Kritéria, na kterych je Art Compass zalozen,

vSak mohou slouzit jako voditka k rozeznani znackového umélce.

4 Mei Moses Index byl poprvé piedstaven profesory Jianpingim Meiem a Michealem Mosesem
jako lepsi metoda, jak sledovat cenové trendy u uméleckych objekti. Je zaloZen na datech z veskerych
zivych a online aukénich prodejti v Sotheby’s, Christie’s a Phillips. Zahrnuje vice nez 80 000 dél od vice

vvvvv
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2.3.4 Provenience

Jednim z dtlezitych faktort ovliviiujici autenticitu a hodnotu uméleckého dila je
tzv. provenience. Ta mapuje jeji historii — kdo dilo vlastnil, kde bylo vystaveno, zda
proslo znackovou aukéni sini. Cim podrobnéjsi informace o provenienci, tim 1épe. Ty
mohou pochazet z fady zdroji, a to véetné dobovych popist, soupisti sbirek,
inventarnich ¢isel na obrazech samotnych ¢i katalogii aukéniho prodeje. V idealnim
ptipadé lze ptvod dila dohledat od soucasnosti az po dobu jeho vzniku (Anon. [b.1.]).

Nejenze provenience zvysSuje cenu dila, ma navic i svou emotivni slozku. Nékdy
muze totiz byt informace o predchozim vlastnikovi natolik atraktivni, Ze hraje v
rozhodovani piipadného kupce zasadni roli. Vlastnictvi dila, které pochazi naptiklad ze
sbirek starobylého Slechtického rodu ¢i uznavaného sbératele, je vstupenkou do této
vyznamné spolecnosti a umoziuje se vepsat do déjin.

Provenience tak podtrhuje vyznam znacek a jejich prominentni roli ve svéte
uméni. Brandy jsou totiz jednoduchym indikatorem — signalem kvality a zadrukou
divéryhodnosti pro koupi dila. Pro velkou ¢ast cilové skupiny bohatych kupct snizuji
jejich miru nejistoty a nediivéry ve vlastni isudek o soucasném uméni. K posedlosti
znackami a Uspéchu ve svéte¢ uméni se vyjadiuje Thompson (2010, s. 24): ,, Sheratelé si
vybiraji znackové galerie, nakupuji ve znackovych aukcnich sinich, navstévuji znackove
prodejni vystavy a vyhledavaji znackové umélce. V soucasném uméni jste nula, dokud se

)

nestanete znackovym zbozim.’
2.3.5 Znackové prodejni galerie

Znackové galerie maji obrovsky vliv a moc v uméleckém svété. Jejich vliv se
rozpind daleko za samotny prodej uméleckych d€l a zahrnuje 1 rozhodovani o tom, kam,
jak a skrze jaké kanaly budou umélci umisténi. Vybiraji, kterym umélciim budou
nabizeny vystavy v prestiznich institucich, kterym umélciim budou svéteny lukrativni
37). Kuratoti a zaméstnanci galerii tak maji kli€ové role pti rozhodovani a vyrazné
formuji soucasny stav uméleckého svéta.

Pro umélce je strategickd spoluprace se znackovymi galeriemi a jejich
zaméstnanci zasadni. Tyto galerie mohou umélctim poskytnout pfistup na mezinarodni
uméleckou scénu, coz mize byt rozhodujici pro jejich uspéch a uznani. Vystava v

galerii, propagace jejich tvorby a propojeni s vlivnymi sbérateli mohou vyrazné ovlivnit
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smétovani umelcovy kariéry. Naopak galerie mohou také rozhodnout odmitnout nékteré
umélce, coz mize mit negativni disledky pro jejich kariéru (ibid.).

Prodejni galerie piisobi jak na primarnim trhu, kde reprezentuji zijici umélce, tak
1 na sekundarnim trhu, kde zpracovavaji umélecké sbirky a zprosttedkovavaji je za
ucelem dalsSiho prodeje. Primdrni trh je mistem, kde dochéazi k nejvyznamnéjSim
inovacim a pralomim v umélecké tvorb¢ a je tak ze své podstaty marketingove narocny
(Zorloni, 2013, s. 38.).

Zacatkem nového tisicileti se role galeristi (dealer) zménila. Neptsobi jako
pouzi prostiednici, ale stavaji se novymi arbitry vkusu a specialisty na nové trendy. V
tomto obdobi také zacinaji vznikat tzv. mega galerie — znackové galerie s pobockami v
ruznych zemich zastupujici nejslavnéjsi umélce (Adam, 2014, s. 50) Oproti vefejnému
sektoru disponuji obrovskym provoznim kapitdlem, diky kterému jsou schopny najimat

renomované kuratory, produkovat vystavy v muzejni kvalité¢ doplnéné luxusnimi

katalogy.
Prodejni galerie Galerista Pocet pobocek  Lokality
New York, Beverly Hills, Londyn, Patiz, Le
Bourget, Basel, Rim, Hong Kong, Atény,
Gagosian Gallery Larry Gagosian | 19 Zeneva
New York, Londyn, Hong Kong, Los Angeles,
Iwan Wirth, Somerset, St. Moritz, Curych, Gstaad,
Manuele Wirth, Rémistrasse, Southampton, Menorca, Monaco,
Hauser & Wirth Marc Payot 15 Chilida Leku
New York, Londyn, Hong Kong, Seoul, Zeneva,
Pace Gallery Marc Glimcher | 9 Palo Alto, East Hampton, Palm Beach
David Zwirner
Gallery David Zwirner 7 New York, Londyn, Patiz, Hong Kong
White Cube Jay Jopling 5 New York, Londyn, Patiz, Hong Kong
Lisson Gallery Alex Logsdail 7 New York, Londyn, Sanghaj
Thaddaeus
Thaddaeus Ropac Ropac 6 Londyn, Patiz, Salzburg, Seoul

Tabulka 1: Predni svétové prodejni galerie / Zdroj.: (Delagrange, 2021)
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Na pomyslném vysluni se pohybuji pouze desitky galerii. Tabulka vyse
vyjmenovava 7 ptednich svétovych galerii a jejich vedouci feditele. Ekonomka uméni
Clare McAndrewova odhaduje, Ze tato hrstka (1 % ze vSech prodejnich galerii na svéte)
je zodpovédna za 60 % trhu (Adam, 2014, s. 50). To reflektuje i galerista Thaddaeus
Ropac v rozhovoru pro Spiegel (Knofel, 2012): ,, Ve skutecnosti nyni operuji pouze malé
a velmi velke galerie. Co chybi, je silny stied. Uprostred bych se citil dobre. Ale uz to
nefunguje. Umélci chtéji, aby nékdo realizoval jejich vize, jinak je ztratite. A na to jsem
prilis ambiciozni. Musime pokracovat v riistu — vice, nez bychom sami chteli.

V kontextu trhu ,,vysokého uméni funguje povést galeristy jako znacka.
Galeristlv vybér nahrazuje a posiluje sbérateltiv vlastni umélecky vkus a ptidava tak
dilu na hodnoté. Priikopnikem v tomto sméru je Larry Gagosian s ro¢nim obratem pies
1 miliardu dolarti (Crow, 2011). Nékdy pfezdivany jako ,.the King* nebo ,,Go-Go* za
jeho uto¢ny podnikatelsky styl, je aktualné Gagosian povazovan za nejmocnéjsiho
dealera ve svété uméni. Umélce, které se rozhodne podepsat, Casto zazivaji ,, efekt
Gagosiana®, kdy se hodnota jejich umeéni zvySuje az 100krat (ibid).

Jak Gagosian, tak dal$i znackové galerie pecuji o dlouhodobou kariéru
vytvarnika. Systém zalozeny na spolupraci mezi umélcem a galeristou je totiz vyhodny
pro obé¢ strany. Umélec se muize soustiedit na tviirci proces, kdezto zodpovédnost
galeristy spo¢iva v marketingu, propagaci a hledani vhodnych kupcii (Cerna et al.,
2017, s. 117). Cilem neni dosahnout okamzitého prodeje, ale ptfitahnout umélci co
nejvice pozornosti.

Marketingova ¢innost galerii ma mnoho podob a €asto zacina v oblasti public
relations. Jednim z hlavnich publicistickych néstroji je pofadani vernisazi za Gcasti
vyznamnych osobnosti z uméleckého svéta, ale také z Siroké vetrejnosti. Vystupem jsou
poté recenze v umeleckych Casopisech a publikacich. Pro vybranou klientelu a kritiky se
potadaji soukromé vecete, na kterych se blize seznamuji s umélci a jejich tvorbou
(Thompson, 2010, s. 51).

Umeélei musi peclive zvazit, s jakymi galeriemi spolupracuji, a vybirat takove,
které odpovidaji jejich umélecké vizi a hodnotam. Spravna galerijni spoluprace miize

otevfit nové ptilezitosti a piispét k dlouhodobému uspéchu umeélce na uméleckém trhu.
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2.3.6 Znackova muzea

Definice muzea podle Mezinarodni rady muzei (ICOM, 2022) zni nasledovné:
»Muzeum je stald neziskova instituce ve sluzbach spolecnosti, ktera odborné
zpracovavd, sbira, konzervuje, interpretuje a vystavuje hmotné i nehmotne dédictvi.
Muzea jsou oteviena verejnosti, pristupnd a inkluzivni. Podporuji a rozvijeji
rozmanitost a udrzitelnost, funguji a komunikuji eticky, profesiondlné a za ucasti
riiznych komunit. Nabizeji rozlicné podnéty pro vzdélavani, potéseni, reflexi a sdileni
védomosti.*

Nekomer¢ni charakter a nezavislé postaveni muzei jim umoznuji udrzet si odstup
od procesu komeréniho prodeje uméleckych dé€l a zaroven poskytovat nezavisly isudek
o kvalité¢ uméleckého dila. Pti rozhodovani o zatazeni umélcti do vystavy muzea nebo o
nakupu uméleckych de€l do sbirky hraje primérni roli kvalita uméleckého dila, nikoli to,
zda je umélec oznacen jako uspésny ¢i nikoli. Posudek muzea nebo kurétora s
vyznamnou odbornosti ptindsi uzndni a nese s sebou zaruku uméleckych kvalit. To
muze vést ke zvySeni umélcovy prestize a v kone¢ném disledku k vy$§im prodejnim
cenam (Zorloni, 2013, s. 24).

Spatna finanéni situace téchto vefejnych instituci viak asto vede k ohroZeni
jejich nezavislosti. Jsou nuceni spolupracovat s prodejnimi galeriemi, od kterych zadaji,
aby pfispéli na naklady spojené s uspotradanim vystav umélct, které zastupuji. Ti jim
vychézi vsttic, a dokonce nabizi darovani ¢i prodej dél s vyraznou slevou, aby dila
zustala v muzejnich sbirkach (Cerna et al., 2017, s. 124) Podobna situace nastava i pfi
spolupraci s velkymi sbérateli uméni, ktefi chtéji verejnosti predstavit svoji sbirku.
PrestoZze mnoho muzei ma zékaz vystavovani soukromych sbirek, u¢ini vyjimku, kdyz
sbératel pfislibi vétSinu praci muzeu darovat.

Mezi nejvétsi renomovana muzea se fadi Museum of Modern Art, Metropolitan
Museum of Art a Guggenheim v New Yorku, ve zbytku Spojenych statl se jedné o
National Gallery ve Washingtonu a Getty. V Evropé se bavime o Louvre, Pradu,
Rijksmuseu, Tate Britain a Tate Modern, National Gallery v Londyné&, v Rusku Ermitaz

(Zorloni, 2013).

2.3.7 Znackovi sbératelé

Termin ,,znackovi sbératelé uméni* se obvykle pouziva pro oznaceni sbérateli,
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kteti se soustiedi pfedevsim na ndkup uméleckych dé€l od jiz etablovanych umélcii s
vysokou reputaci. Tato dila jsou Casto cenéna nejen pro svou umeéleckou hodnotu, ale
Sbératele, kteii se specializuji na znackové umélce, casto hraji klicovou roli pifi uréovani
cen na trhu s uménim (Thompson, 2010, s. 144). Tim, Ze umélce zaradi do své sbirky,
nebo dokonce projevi jen zdjem o dilo, mohou znackovi sbératelé zvysit prestiz a
celkovou hodnotu praci urcitého vytvarnika.

Historicky ovliviiovali rozvoj a vznik novych uméleckych kol i sbératelé uméni.
Mezi vyznamné mecenase patii rod Medicejt, jez béhem renesance podporoval
vystavbu budov ve Florencii a na zakdzku objednéval dila do své sbirky od Leonarda da
Vinciho, Botticelliho nebo Michelangela (Horky, 2019).

Ve 20. stoleti na jejich odkaz navazala Peggy Guggenheimova nebo Getrude
Steinova. Diky svym blizkym vztahlim s mnoha avantgardnimi umélci, mély obé
moznost stat se patronem umelct jako je Jackson Pollock, Salvador Dali a Pablo
Picasso a sbirat jejich dila. Za zminku stoji vyzdvihnout i dalsi znackové sbératele.
Zajem, ktery jejich obchody na sekundarnim trhu vyvolavaji, posiluji pfesvédcenti, Ze
jejich schopnost rozpoznat kvalitni umeéni je spravnd. Jedna se napt. o Stevena Cohena,
byvalého spravce investi¢nich fondt, jehoz sbirka je vycislena na 11,1 miliard dolart.
Dale mizeme jmenovat magnaty Eli and Edythe Broadovi, majitele mdédnich
konglomeratii Francoise Pinaulta a Bernarda Arnaulta nebo Sheikha Al-Mayassa
z katarskeé kralovské rodiny (Alberge, 2013).

Dle Thompsona (2010, s. 137) je v soucasnosti povazovan za nejvétsiho
mecendSe a znaCkového sbératele Charles Saatchi. Velka vystava s nazvem Sensation,
kterou reklamni magnat v roce 1997 v Londyné€ zorganizoval, pedstavila vefejnosti
umeélecky smér ,,shock-art* a definovala jeho sbératelskou znacku. Jako prvni vystavil
dila umélecké skupiny Young British Artists (YBAs), mezi jejiz ¢leny patii Tracey
Eminova, Chris Ofili a Damien Hirst. Prodejem uméleckych dél z jeho sbirky se mnoho
umélct poprvé dostalo do aukénich sini a nasledné se nékteré objevily i1 ve vefejnych
galeriich. Je v8ak nutné podotknout, ze Charles Saatchi a nékteti dalsi sbératelé uméni
byli oznaceni za tzv. spekulaktory. Pfestoze jeho Cinnost v oblasti sbératelstvi byla
pralomova, od roku 2000 je povazovan spise za investora, ktery vyuziva své galerie k

umeéle nafukovani cen a naslednému rychlému odprode;ji.
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2.3.8 Znackové aukéni domy

Auk¢éndi sin zprostredkovava prodej a nakup umeéleckych dél a sbératelskych
pfedméti a snazi se na sekundarnim trhu zvysovat jejich hodnotu. Mezi renomované
auk¢ni domy se fadi Sotheby‘s, Christie‘s, Phillips nebo Bonhams (Zorloni, 2013, s.
63). Potadaji prestizni aukce, na kterych se prodavaji dila nejvyznamnéjsich umélcti za
mnoho miliont dolart a ktera ptitahuji pozornost médii a Siroké vefejnosti.

Aukéni domy Christie‘s a Sotheby‘s” zcela dominuji tomuto trhu a jsou
povazovany za luxusni znacky. Christie’s kopiruje luxusni trh a segmentuje svoji
nabidku, zatimco Sotheby’s se zaméfuje pouze na extrémné hodnotné pfedméty. Jak
poznamenava Adam (2014, s. 28), oba aukéni domy ztélesiiuji nekteré z kli¢ovych
vlastnosti luxusnich spotiebitelskych znac¢ek: dlouhou historii, osobni sluzby, elitismus
a exkluzivitu. V USA a Evrop¢ jsou dlouhodob¢ uznavané znacky a v rozvijejicich se
ekonomikéch jsou brany jako aspiracni, prestizni ,,cizi* znacky. Maji znackovou
identitu, ktera jak je samotné, tak i dila, kterd prodavaji, odliSuje od vSech ostatnich
konkurentt. V siln€ konkuren¢nim prostiedi aukci miize vyjit pouze jeden vitéz, a ten
svoji pozici demonstruje svijj rafinovany vkus, prestiz a ptislusnost ke spolecenske elité
(Cerna et al., 2017, s. 115).

Velka pozornost se vénuje aukénimu katalogu, ktery funguje jako marketingovy
nastroj a vydava se pied aukci. Sbératelé zde najdou podrobny popis a provenienci
kazdého uméleckéeho dila, informace o jeho historickém a kulturnim vyznamu a
odhadovanou prodejni cenu. Detailni informace v katalogu pomahaji sbératellim 1épe
pochopit a ocenit umélecké dilo. Zpravidla plati, Ze ¢im vice znacek je zminéno v

popisu, tim vyssi je hodnota dila (Thompson, 2014, s. 46).

3 Personal branding

Silna osobni znacka s vyraznou image a dobrou povésti se stava predmétem

5 Aukéni sift Christie’s je vlastnénd modnim magnatem Francois Pinaultem a v roce 2022 méla
rekordni trzby 8,4 miliardy dolart. Jeji konkurence Sotheby’s utrzila méné, a to 6,4 miliardy dolard.
Nejblize se jim pfiblizuje aukéni dim Philips s trzbou 1,3 miliardy dolarti. Spole¢ny podil Christie’s a
Sotheby‘s na sekundarnim trhu se pohybuje kolem 90 % (Chesters, 2022).
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zajmu profesionald, lidrii a odborniki. Personal branding (osobni branding) reaguje na
tuto potfebu budovani reputace a své vlastni znacky. Ve svét€ umeni se konkrétné tyka
zpusobu, jakym umélec prezentuje a zviditeliiuje svou osobnost a své dilo na trhu
umeéni. Tim, Ze tvorba umélce je ,,rozsifenim* jeho samotného, se sam umeélec stava
znackou. Podpisy umélcii pod jejich dily 1ze povazovat za prvni pokusy umélcti o
branding (Kotler et al., 2013, s. 280).

Schroeder (2002) jako prvni teoreticky vymezil a popsal spojitost mezi umélci a
brand managery. Umélce povazuje za brand manaZery, jelikoZ se aktivné podileji na
rozvoji, péci a propagaci v rozpoznatelnd jména a styl. Vytvareji charakteristické
produkty, rozsifuji svoji znacku do jinych médii a pecuji o jeji exkluzivitu. Profesorka
Finola Kerriganova navazuje na Schroederovu praci a rozvadi, jak by méli umélci svoji
znacku tidit. Z jejich zjisténi (Preece & Kerrigan, 2015, s. 18) vyplyva, Ze ma-li byt
uspesny, méla by jeho prezentace byt zakofenéna v stereotypech o umélecké persong.
Tedy Ze by se mélo jednat o bufice s vyjimecnym talentem, ktery se vymyka
spolecenskym normam.

K podobnym zavérim dosly i Sofia Pusaova a Liisa Uusitalova z Aaltovy
univerzity. Jejich vyzkum o brandingu umélcii (Uusitalo & Pusa, 2014) popisuje, jak
mnoho umélch vyuziva nekonvencniho chovani k vytvoteni znacky a aby dosahli

statusu celebrit.

3.1 Umélec jako celebrita

Dle Jeana Baudrilliarda nejsou celebrity né¢im, ,,0 ¢em bychom méli snit, oni tim
snem skute¢né jsou® (Kerrigan et al., 2011). Neustalou touhu, posedlost a hledani
tohoto ,,snu‘ Zivi média, kterd $ifi slavu celebrit po celém svéte. S jejich vzestupem
v 90. letech vedla ke vzniku kultu celebrit. Honba za dalSim vzrusSujicim a zabavnym
spektaklem, ktery by konzumni spole¢nost mohla sledovat, obdivovat nebo zboZznovat,
komodifikovala celebrity v objekty touhy a vytvofila z lidské znacky.

Termin celebrity artist se vztahuje k umélciim, kteti se stali zndmymi nejen diky
svym uméleckym schopnostem, ale také svym medidlnim vystoupenim a popularitou.
Produkuji lehce rozpoznatelné uméni, vyhledéavaji publicitu, chtéji byt vidéni na
vefejnosti a v mezinarodnich médiich, coz jim na oplatku pfinasi bezplatnou reklamu

skrze pozornost ze strany kritikii a médii a zvySenou poptavku po uméleckych dilech
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(Fillis, 2015, s. 645).

Romantizovany pohled na umélce ma dlouhou historii, s ptiklady uméleckych
hvézd jako Salvador Dali nebo Pablo Picasso. Z nich se staly vefejné znamé osobnosti,
coz jim piineslo slavu a propagaci jejich tvorby. Pionyrem v tomto sméru byl Andy
Warhol, jenz vyuzil mechanismil personal brandingu a stal se celebritou jesté¢ za svého

Zivota.

3.2 Teoreticky model

Doktor Ian Fillis, jenz se dlouhodob¢ vénuje marketingu v kreativnich a
inovacnich oborech, popisuje ve vyzkumu ,,The production and consumption activities
relating to the celebrity artist“ vhled do marketingovych mechanismi slavnych umélci.
Charakterizuje vlivy, které z nich tvofii celebrity, a co stoji za ispéSnym postupem
umélce za slavou.

Vyty¢il konceptudlni model umélct se statusem celebrity na zaklade 7 kritérit,

vvvvvv

propojené.
Spotieba umélce a jeho Umélec jako manaZer znacky Marketingové schopnosti
znacky (brand manager) umélce
Tvorba umélce Autenticita < Umélecka aura
Média

Obrazek 2: Teoreticky model Ian Fillise / Zdroj: (Fillis 2002)

1. Umélec jako manaZer znacky
Umélec jako manazer znacky je jednotlivec, ktery se aktivné podili na rozvoji
a propagaci své vlastni znacky jako umeélce. To zahrnuje vytvareni a

udrzovani osobitého uméleckého stylu, zakladani rozpoznatelné osobni
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znacky a zapojovani se do sebepropagace a marketingu s cilem rozsifit jejich
dosah a zvysit jejich viditelnost ve svété uméni. Uspésny umélec jako
manazer znacky je schopen vybudovat si vérné fanousky, ptilakat nové
publikum a vyuzit svou znacku k dosazeni vétsiho finan¢niho uspéchu a
kariérnich prilezitosti. Mohou také spolupracovat s agenty, galeriemi a

dalsimi odborniky, ktefi jim pomohou spravovat a propagovat jejich znacku.

Marketingové schopnosti umélce

Marketingové schopnosti umélce odkazuji na dovednosti a strategie, které
umeélci pouzivaji k propagaci a marketingu sebe a své prace jako znacky.
Zahrnuje vyvoj a implementaci marketingovych plant, které jsou v souladu s
umeélcovou aurou, jeho kreativni vizi a cil. Tyto schopnosti zahrnuji
identifikaci cilového publika, vytvafeni jedine¢né hodnoty, budovani a
udrzovani vztaht s klienty a zainteresovanymi stranami a efektivni sdélovani
hodnoty jejich prace prostfednictvim riiznych kanald, jako jsou socidlni
média, vystavy a spolupréce.

Kromé toho, umélecké podnikatelské marketingové schopnosti vyzaduji, aby
umeélci byli pfizptsobivi, inovativni a ochotni riskovat. Musi byt schopni
identifikovat a vyuzit pfileZitosti, jako jsou spoluprace nebo sponzorstvi,
které mohou pomoci rozsifit jejich dosah a posilit jejich znacku. Zaroven
musi byt schopni vyvazit svou uméleckou vizi s komerénimi ohledy, jako
jsou ceny a poptavka na trhu.

Tyto schopnosti jsou nezbytné pro umélce, kteti se chtéji prosadit jako zdarni
podnikatelé ve svéte¢ umeni. Vyuzitim téchto schopnosti mohou umélci
vybudovat silnou znacku, rozsifit své publikum a nakonec dosahnout

finan¢niho a uméleckého uspéchu.

Umélecka aura

Umeleckd aura odkazuje na nehmotné vlastnosti nebo mystiku obklopujici

umélecke dilo, umélce nebo umélecké hnuti. Je to jedinecna podstata, ktera
dava umeéleckému dilu silu inspirovat své publikum a vychazi z originality,

kreativity, autenticity a kulturniho vyznamu. Jedna se o prezentaci umélecké
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persony, jeji vytvafeni a udrzovani. Koncept umeélecké aury je casto

povazovan za kli¢ovy faktor pfi oceiovani uméni.

Tvorba umélce

Jedna se o jeden z klicovych prvkl znackového umélce. Umélecky vystup
funguje jako prostiedek k vyjadieni jedine¢né vize umélce a odliSuje ho trhu
s uménim. Vztahuje se jak na vytvorend umélecka dila, jakoz 1 rizné formaty,
ve kterych jsou prezentovany (vystavy, publikace ¢i zbozi). Tento obsah se
zaklada na rukopisu umélce a lehké rozpoznatelnosti. Vlivy na umélcovu
tvorbu vychazi z osobnich zkusenosti, véetné kulturniho zdzemi a

umeéleckych predchtdct.

Autenticita

Umelecka autenticita je kvalita vérnosti sobé samému jako umélci a vytvareni
dila, které odrazi jeho osobni vizi a hodnoty. Zahrnuje skutecné vyjadieni
vlastnich emoci, myS$lenek a zkuSenosti prostfednictvim uméleckych médii.
Umélec, ktery si ceni autenticity, se snazi vytvaiet originalni dilo, které neni
ovlivnéno vnéjsimi faktory, jako je komercnost nebo trendy ve svété umeni.
Snaha o uméleckou autenticitu ¢asto vyZaduje hluboké pochopeni sebe sama

a svého tvlrciho procesu, stejné jako schopnost riskovat a posouvat hranice.

Spotieba umélce a jeho znacky

Umeélecka spotieba je pohanéna symbolickymi hodnotami, pfi¢emz
spotiebitelé ¢ini usudky na zékladé socidlnich a subjektivnich vyznamt
umeéleckého dila. Fillis poznamenava, ze symbolickd povaha uméleckych
produktii mize podnitit jejich spotiebu a ze opakovani, napodobovani a
emulace umeéleckych dél mize vést ke zvySené poptavce.

Priméarnimi konzumenty umélecké produkce jsou sbératelé a ptiznivci umeéni
jsou. Jedna se o jednotlivce, kteti maji finan¢ni zdroje a touZzi ziskat umélecka
dila pro investici nebo osobni potéSeni. U fanouskli umeéni ptetrvava hluboky
zajem o umeéni 1 pies nemoznost finan¢ni koupé dila. Sbératelé 1 ptiznivci

uméni jsou ovliviiovani aurou umélce nebo emocionalnim spojenim, které citi
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ke konkrétnimu uméleckému dilu nebo umélci. Uspésny umélec strategicky

vyuziva tohoto spojeni se svym publikem a vytvafi si tim vérnou komunitu.

7. Média
Meédia hraji zasadni roli v ispéchu slavnych umélct. V tomto teoretickém
modelu jsou medialni vztahy jednim z faktort, které ovliviiuji a buduji auru
kolem um¢lce a jeho dila. Diky nim dochazi k propagaci umélce, dale ptivadi
pozornost a zvysuji ocekéavani kolem tvorby novych dél a posiluji status
umélce jako celebrity. Kromé toho mtize medialni expozice zvysit vnimanou
hodnotu uméleckého dila, coz jej ¢ini zaddanéj$im pro sbératele a fanousky.

vvvvvv

nastrojem, jak se spojit se svym publikem a budovat svou znacku.

Teoreticky model v tvorbé znacky bude v praktické casti bakalaiské praci

aplikovan na znacku Damiena Hirsta.

Prakticka ¢ast

4 Metodologie

Metodologie pfipadové studie je vyzkumny ptistup, ktery se zamétuje na
hloubkovou analyzu jednoho piipadu, ¢asto jedine¢ného nebo neobvyklého, v kontextu
skutecného zivota (Stake, 2010, s. 445).

V ptipadé Damiena Hirsta bude pouzita metodologie popisné piipadové studie k
hlubsimu pochopeni toho, jak vybudoval svou uméleckou znacku, spravoval sviij
vetejny obraz a dosahl uspéchu ve svété¢ umeéni. Na zéklad¢ reSerSe a kvalitativni
analyzy riznych druht dat bude zkoumano, jak se Damien Hirst podili na etablovéani a
propagaci sebe a svého uméni v kontextu uméleckého trhu. Data jsou ¢erpana z knih o
umélci, poskytnutych rozhovorti s Hirstem a jeho tymem, recenze jeho vystav a
uméleckych dél a analyzy dokumenti a medidlniho pokryti jeho kariéry.

Autobiografické udaje jsou Cerpany z biografie Damien Hirst vydané pod Tate

Publishing a také z webovych stranek galerie Gagosian
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(www.gagosian.com/artists/damien-hirst). Dal§im vybranym zdrojem byla kniha On the

Way To work, jenz byla spole¢n€ napsana Damienem Hirstem a jeho pfitelem,
novinaiem Gordonem Burnem. Publikace z roku 2001 poskytuje vhled do mysli umé¢lci
a odhaluje jeho inspirace. Kromé toho bude piipadova studie postavena na datech z
uméleckych profilt napsanych nékolika vyznamnymi galeriemi a aukénimi domy. S
cilem vyplnit mezery v porozuméni Hirstovy kariéry v rdznych kontextech bude
provedena popisna analyza obsahu relevantnich recenzi a ¢lankl od ptednich
umeéleckych kritiki nebo novinafi.

Ptipadova studie se zaméfuje na mechanismy tvorby a formovani uméleckého
trhu, umoziuje poskytnout podrobnou a nuancovanou analyzu Hirstovy kariéry a
faktori, které ptispé€ly k jeho postaveni jako vyznacné osobnosti sou¢asného uméni.
Limity a poznatky ziskané z tohoto vyzkumu by mohly vést k lepSimu pochopeni role
brandingu, marketingu a médii ve svéte¢ uméni a mohly by byt zdrojem informaci pro

dalsi systematicky vyzkum v této oblasti.

4.1 Pripadova studie

Pfedmétem zkoumani je umélec Damien Hirst, ktery dosahl obrovskeé slavy v
umeéleckém svété a jemuz se podafilo vybudovat vysoce uznavanou znacku. Jako jeden
z nejbohatsich umélcl na svété s odhadovanym jménim ptes 300 miliont dolarti (Crow,
2021) je Hirstiv ispéch nepopiratelny. Jeho pouZiti provokativnich a kontroverznich
témat spolu se strategickym vyuZitim marketingu a médii z néj €ini presvédCivy
pfedmét pro zkoumani zpiisobu, jakym muiZze obchodni proziravost a branding ovlivnit
umélcovu kariéru.

Uvodem bude predstaven Hirstiv Zivot a za¢atky jeho umélecké kariéry a
nabidne vhled a kontext do ptipadové studie. V ramci interpretace dat tykajicich se
Hirstova tspéchu v oblasti osobniho brandingu bude aplikovéan konceptudlni model lana
Fillise pro umélce se statusem celebrit. Tento teoreticky ramec na ptikladu Damiena
Hirsta konkrétné popise a identifikuje kli¢ové faktory ovlivitujicich ispéch umélce v
oblasti umélecké produkce, marketingovych a medialnich strategii a kontaktu se

sbératelli.
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4.2  Strucny Zivotopis

Damien Steven Hirst se narodil 7. Cervna 1965 v Bristolu v Anglii do rodiny ze
sttedni tfidy. Potykali se Casto s financnimi problémy, jeho matka Mary Brennanova
pracovala jako servirka v mistnim baru a nevlastni otec, automechanik, opustil rodinu,
kdyz bylo Hirstovi 12 let. Problematické détstvi stravil v primyslovém Leeds, kde se
Casto setkaval s nasilim a vandalismem. V tomto véku také zacal pozivat alkoholické
napoje a drogy, které¢ vedly k zat¢eni za drobné kradeze (Brown 2019).

Ve Skole mél Hirst problémy se ¢tenim a psanim, avSak jiz od détstvi projevoval
zajem o kresleni a malovani, v ¢emz ho matka jako amatérska umélkyné podporovala.
Po neuspésném pokusu o prijeti na uméleckou vysokou skolu Leeds College of Art and
Design se ptest¢hoval do Londyna (Reckhenrich et al. 2009), kde 2 roky pracoval na

stavenisStich.
4.2.1 Goldsmiths College, University of London (1986—1989)
Zlomovym rokem byl pro Hirsta 1986, kdy byl pfijat na prestizni Goldsmiths

College. Ta v té dobé¢ slouzila jako inkubator novych talentli, jeZ nemusely byt nutné
umélecky zdatni, ale zejména projevovaly tvir¢i potencial. Inovativni kurikulum
vytvarelo prostiedi, které bylo vnimavé k novym myslenkdm a konceptiim uméni a
vedlo studenty k neobvyklému, komerénimu typu uméleckého vzdélavani —
povzbuzovalo své studenty, aby se brzy zapojili do trhu s uménim (Enhuber, 2014, s.
11).

Jesté jako student 1. roéniku Damien Hirst tak zapocal svoji kariéru v galerii
Anthonyho d’Offaye a jeho profesor Michael Craig-Martin (2012) li¢i setkéni s nim
nasledovné: ,,V roce 1987 jsem byl na vernisdzi v galerii Anthonyho d'Offaye, kdyZz
jsem ke svému piekvapeni poznal ¢iSnika, ktery mi podaval Samparnské — byl to Damien
Hirst. Sehnal praci skladnika na ¢astecny tivazek v nejvyznamnéjsi soucasné galerii v
Londyné.*

Hirst studium na Goldsmiths popisuje jako transformacni obdobi v jeho Zivoté a
kariéte. Mimo jiné mu univerzita poskytovala zazemi, kde se mohl vénovat
konceptualnimu uméni a zarovenl pracovat v marnici, coz pozdéji vyznamné ovlivnilo
jeho uméleckd témata a materidly. Béhem své praxe tam kreslil vzorky a mrtvoly a
prace mu navic poskytla technické znalosti, které pozdéji pouzil k vytvoteni soch z

biologickych vzorkl (Anon. [b.r.]).
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& J ‘
Obrazek 3: Damien Hirst v marnici / Zdroj: Damien Hirst and Science Ltd. DACS 2023

4.2.2 Young British Artists (YBAs)

Ttiro¢ni pisobeni na univerzit¢ mu pomohlo rozvinout jeho osobity umélecky
styl a spojit se s dal§imi podobné smyslejicimi umélci. Kolem Hirsta se brzy vytvotil
okruh umélct, ktefi se stali zndmymi jako Young British Artists (YBAs) a o nichZ se
tika, ze méli ,,veétsi dopad nez jakékoli predchozi britské umélecké hnuti (While, 2003,
s. 256). Voln¢ pridruzena skupina umélct se vyznacovala provokativnim a casto
konfronta¢nim ptistupem k umélecké tvorbe, ktery zpochybiioval tradi¢ni piedstavy o
tom, ¢im by uméni mohlo a mélo byt. Tento ptistup byl ovlivnén subkulturou punku, se
kterou se umélci setkali v dob€ svého dospivani, a takeé rychle se ménici Britanii,
poznamenana ekonomickou politikou vlady Margaret Thatcherové, vzestupem
konzumni kultury a nastupem novych technologii a médii.

Kriticky pohled na Young British Artists (YBAs) odhaluje, Ze jejich tvorba tizce
souvisi s novymi trendy kulturni produkce v dobé pozdniho kapitalismu (Goodwill,
2017). Tendence mladych britskych umélct v 90. letech 20. stoleti uchylit se k Sokové
taktice a pfeformulovani masmedialniho kyce nebyla nic nového; inovativnim prvkem

byl jejich podnikatelsky piistup.
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Obrdzek 4: Clenové YBAs pied vystavou Freeze. Zleva doprava: Ian Davenport, Damien Hirst, Angela
Bullochovd, Fiona Raeovd, Stephen Park, Anya Gallacciova, Sarah Lucasova a Gary Hume. / Zdroj: (Artimage.

[b.r.])

Mezi nejznamé&j$i umélce YBA se fadi Tracey Eminova, Sarah Lucasova, Gray
Hume, Marc Quinn, véetné Damiena Hirsta. Ti vSichni dosahli statusu celebrity, coz je
odlisuje od jejich uméleckych predchtidct, jenz az na vyjimky dosahli uznani az
posmrtné. Zajimavym ukazem jsou také spolecenské vazby mezi YBA. Poskytovaly
totiz cennou kreativni podporu a ,,flexibilitu sjednotit riznorod¢ umélce pod jednu
sttechu (While, 2003, s. 257), coz usnadnilo potencidlnim mecena$iim a prodejciim je

rozpoznat.

4.2.3 Freeze (1988)

Hnuti YBAs (Young British Artists) vzesSlo ze zdsadni vystavy nazvané Freeze,
kterou zorganizoval Damien Hirst v roce 1988 v Londyné. Pro Hirsta znamenala
vystava zlom v kariéfe. Kromé jeho vlastni prace byla vystavena dila 16 spoluzakd,
vcetné Fiony Raeové, Sarah Lucasové, Garyho Humea a dalSich mladych talent.
Rozd€lena na 3 ¢asti, vystava prezentovala sebevédoma a propracovana dila, coz se
neocekavalo od mladych umélcti a Cerstvych absolventt.

Hlavnim zar4zejicim faktem vSak nebyla kvalita vystavenych d¢l, ale zpisob,
jakym byla vystava profesionalné¢ koncipovana (Craig-Martin, 2012). K vystave byl
vydan médény, pln¢ ilustrovany katalog, doplnény textem vedouciho odd¢€leni déjin

umeéni z Goldsmiths. Velkolepy a peclivé zpracovany katalog vystavy evokoval dojem
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odbornosti.

Obrazek 5: Katalog k vystavé Freeze (1988) / Zdroj: Wikipedia

Hirstovi se navic podafilo ziskat finan¢ni prostiedky od developerské spole¢nosti
Dockland Development Corporation, kterd zaroven poskytla misto konani v obrovské
opusténé budové. Jako hlavni kurator Freeze zorganizoval jeji tklid a pfipravu, vybral
umélce a dila a pod zastitou profesora Michael Craig-Martina dal dohromady seznam
pozvanek (Luke, 2013).

Osobné¢ se postaral, aby Freeze navstivila elita uméleckého okruhu. Patfili mezi
né Norman Rosenthal z Royal Academy of Arts, pro kterého pfijel a dovezl na misto,
Sir Nicholas Serota, feditel muzei a galerii Tate, a Charles Saatchi, tehdej$i majitel
nejvetsi reklamni spolecnosti na svéte, ktery provozoval svou vlastni londynskou
galerii. Saatchi se poté stal hlavnim patronem YBAs, pomohl nastartovat jejich kariéru
a propagovat jejich praci prostfednictvim svych vlastnich vystav a sbirek.

Znacna energie byla vénovana k propagaci vystavy. Medidln¢ se objevila v The
Guardian, kde byla i kriticky ohodnocena. Dle Ann Gallagherové (2012, s. 12), vedouci
sbirek britského uméni v Tate, byla vystava nejdiskutovanéjsi udalosti toho léta.

Uspéch Freeze a nasledny vzestup YBAs s Damienem Hirstem v ¢ele mél
hluboky dopad na britskou uméleckou scénu a cementoval Londyn jako hlavni centrum
soucasného umeéni.

Na pocatku vystavy Freeze predstavil Hirst svou sbirku krabic, které byly natfeny

zarivymi, lesklymi barvami a zavéSeny na stropnich trdmech, aby pfipominaly srs$ni
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hnizda. Hirst pozdé&ji prozradil, Ze jeden sbératel chtél celou sbirku koupit jako 1
instalaci, ale po netspéSném pokusu o spojeni krabic zlatymi sponkami se rozhodl je
rozbit, protoze mu ptipadaly pfili§ otravné. V pozdé&jsi ¢asti vystavy Hirst poprvé
predstavil svoji 1. teckovanou malbu 7he Row tim, Ze na stény galerie namaloval

puntiky, které tam zistaly po dobu dvou let.

Obrazek 6: Teckovana malba ,, The Row “ (1988) na vystavé Freeze / Zdroj: (Anon. 2018)

Na rozdil od nékterych jeho kolegt, kteti na této vystave prodali sva 1. dila, se
umélci nepodafilo nic prodat a jeho dilo ani neziskalo zvlastni pozornost. V
dokumentarnim filmu BBC s ndzvem Damien Hirst — Freeze (Mark James, 1994), Hirst
uvedl, Ze jej tato skutecnost velmi osobn¢ zasahla a vedla ho k tendenci vytvaret

umélecka dila, ktera nelze ignorovat.

4.2.4 Charles Saatchi a Jay Jopling

V roce 1990 Hirst pomohl Carlu Freedmanovi a Billee Sellmanovi usporadat
dalsi 2 dilezité skupinové vystavy — Modern medicine a Gambler (Anon. [b.r.]).
Rozsifili okruh vystavenych umélct mimo Goldsmiths a zahrnuli nova dila od Hirsta.
Poprvé zde byla piedstavena instalace A Thousand Years sestavajici z velké vitriny
obsahujici ¢ervy a mouchy. Ty se zivily hnijici kravskou hlavou a nasledovné se
rozmnozovaly, lihly a umiraly elektrickym proudem — opakujic cely zivotni cyklus

dokola.
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S i e
Obrazek 7: A Thousand Years (1990) / Zdroj: Damien Hirst and Science Ltd

Na vystavu byl pozvan i Charles Saatchi, ktery dle Freedmana (Thompson, 2010,
s. 118) stal s otevienou pusou, kdyz poprvé vidél instalaci znazornujici zivot a smrt.
Saatchi si ihned dilo zakoupil a s Hirstem navédzal mecenasSsky vztah, ktery umélci
poskytl volnou ruku a financovani na jeho dalsi prace (Enhuber, 2014, s. 12).

Prvni z finan¢nich podpor (50 tisic liber) pfisla v podobé 12metrového zraloka
nalozeného ve formaldehydu. Vybér zraloka vysvétluje Hirst nasledovné: ,,Zaujala mé
myslenka vyjadieni pocitu pomoci pfedmétu. Zralok vyvolava strach, je vétsi nez vy a
pohybuje se v prostiedi vam nezndmém. Vypada Zivé€, kdyZ je mrtvy, a mrtvé, kdyz je
zivy.” Dilo s nazvem The Physical Impossibility of Death in the Mind of Someone
Living® vzniklo v roce 1991 a rok poté bylo predstaveno médiim i vefejnosti na vystavé
,»Young British Artist [ v Saatchiho galerii. Vyvolalo obrovsky rozruch a bylo

nominovano i na Turnerovu cenu’ (Holmes, 2007).

vyjimecnosti nazvu dél nejsou v praci prekladany.

" Turnerova cena je prestizni umélecké ocenéni ve Velké Britanii, pojmenované po maliii J.M.W.
Turnerovi. Byla zalozena v roce 1984 a kazdoro¢n¢ se ud¢€luje britskému vytvarnému umélci do 50 let za
vynikajici vystavu nebo jinou prezentaci jejich dila v pfedchozim roce. Cena je urcena k podpote vetejné
diskuse o souc¢asném britském umeéni a ke stimulaci zajmu o novy vyvoj v soucasném umeéni. Vitéz ziska
finanéni odménu a znacnou pozornost médii (Anon., 2023).
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Obrazek 8: The Physical Impossibility of Death in the Mind of Someone Living / Zdroj: Trancart, 2014

Kdyz bylo toto ikonické dilo sou¢asného uméni v roce 2004 nabidnuto skrze
Larryho Gagosiana k prodeji, projevily zijem o jeho koupi i britské galerie Tate, Zralok
byl vSak prodan znackovému sbérateli, americkému finan¢nikovi Stevenu A. Cohenovi
za udajnych 8,2 miliont dolarti. Jednalo se o nejvyssi ¢astku zaplacenou za dilo zijiciho
umélce (Smith, 2007).

Hirstovo nejznamé;jsi dilo je od té doby vystavované v riznych muzeich a
galeriich po celém svété, napt. u vehodu do oddé€leni sou¢asného uméni Metropolitniho
muzea v New Yorku, kde stal zralok 3 roky (Thompson, 2010, s.119).

Dalsim kariérnim milnikem byla pro Hirsta 1. samostatna vystava v 1991, ktera
nesla ndzev In and Out of Love. Instalace zahrnovala zivé motyly, ktefi postupné pii
pteletu z jedné mistnosti do druhé umirali. V tomto obdobi se vétsina jeho praci
soustiedi kolem motivu smrti a proliné se i do dalSich jeho po€inil s riiznymi galeriemi
(Galerie Emmanuela Perrotina v Patizi, v Londyn¢ se Serpentine Gallery (Anon. 2018).

Ptiblizné ve stejnou dobu se Hirst setkal s Jayem Joplingem, zakladatelem galerie
White Cube. Jopling, kreditovan za uspéch Tracey Eminové, Marca Quinna a dalSich
YBAs, byl ohromen umélcovou smélosti a ambicemi (Field, 2012). Hirstovi nabidl
zastupovani a stal se jednim z jeho nejblizsich spolupracovniki. Diky svému
charismatu, obchodni proziravosti a kontaktim z Oxfordu a Eton College, poskytl Jay
Jopling umélci potfebnou pomoc a umoznil mu propagovat svou praci SirSimu publiku.

Profesor Michael Craig-Martin (in: Field, 2012) popisuje jejich prvni setkani
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nasledovné: ,, Néco mezi nimi prosté cvaklo. Bylo to velmi bezprostiedni. Byla to také
doba velkych a dileZitych zmen v Londyné. Lidé jako Jay videli, Ze existuje alternativa
k tradicnimu systému galerijniho zastupovani. Piisobil jako agent a manazer umélcii,

coz bylo néco nového. “

4.2.5 Etablovani se na mezinarodni umélecké scéné

Hirstova 1. velkd mezinarodni prezentace se konala na Biendle v Benatkach v
roce 1993 s dilem Mother and Child, Divided. Inspirovan kiestanskym motivem
Madony s ditétem, vystavil kravu a tele rozptilené na ¢asti v sérii samostatnych vitrin.
Za toto dilo vyhral v roce 1995 Turnerovu cenu a pfinesla mu dalsi slavu a uznani
umélecké obce (Enhuber, 2014, s. 16). Sokujici charakter jeho vystav donutilo ufedniky
vetejného zdravi v New Yorku zakdzat umeélecké dilo s hnijici kravou a bykem z obavy
zvraceni mezi navstévniky. Tento zakaz vedl k obrovskému medidlnimu pokryti.
S dal$imi uspé&Snymi samostatnymi vystavami v Londyné, Soulu a Salzburgu se Hirst

stal celebritou na globalni urovni.

L

Obrazek 9: Mother and Child, Divided / Zdroj: Parkstone. 2019

Vyznamnym zlomem pro Hirsta, ale i pro YBAs, byla vystava Sensation v Royal
Academy of Arts roku 1997. Uhrazenim nakladii na instalaci ve vysi 2 miliont liber mél
Saatchi volnou ruku pti vybéru dél a vystava tak zahrnovala 122 dél z jeho sbirky
(véetné A Thousand Years od Hirsta). Jedna z 1. vystav zaméfenych na ,,shock art*,

mély vystavované prace i propagacni kampan jeden spolecny cil, a to vyvolat vefejnou
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odezvu. Vystavu navstivilo celkem 285 tisic lidi a téméf 80 % z nich bylo mladsi 30 let.
Obe¢ tato Cisla ptekonala udaje o vSech ostatnich vystavach v Britanii roku 1997.
Sensation je dodnes vnimana jako jedna z nejkontroverznéjSich vystav v historii

britského uméni (Thompson, 2010, s. 165).

4.2.6 Slava

Koncem 90. let se Hirst stal klicovou postavou britského uméni a kultury. Béhem
éry ,.kulturniho a socialniho fenoménu ,,Cool Britannia®, se projevoval v umélecké,
hudebni, modni a medialni oblasti. V té dobé byl témért nejslavnéjsim umélcem nazivu a
v rozhovoru s Gordonem Burnem (Enhuber, 2014) se svéfuje se svymi problémy se
slavou, kontroverznim chovanim a dalsi uméleckou trajektorii.

V rostoucim uspéchu Damiena Hirsta nelze opomenout Franka Dunphyho. Ten se
stal jeho obchodnim manazerem a pomahal mu rozvijet jeho znacku skrze rtizné
projekty. Vyjednaval rizné obchody, jelikoZz Hirst zacal vazné sbirat uméni. Dale
spravoval jeho nemovitosti, podniky, charitativni dary a obchodni vztahy. Je mu
pricitana zasluha za prodej sochy Hymn (1999) Saatchimu, kdy vyjednal prodejni cenu

1 milion liber.

e

Obrazek 10: Hymn (1999) / Zdroj: (Google Arts and Culture [b.r.])

Ugastnil se také projektu Pharmacy (1997), kdyz se Hirst rozhod] oteviit bar

a restauraci v londynské ¢tvrti Notting Hill. ,,Byla to tiplnd umélecka instalace,*
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popisuje Dunphy (Holmes, 2007) restauraci. ,,Damien stravil téméf rok navrhovanim a
zdokonalovanim detaild pted otevienim.* Uniformy pro persondl byly navrzeny luxusni
znackou Prada a nabytek byl od designéra Jaspera Morrisona. Hirst sdm vyzdobil
restauraci svymi skiinkovymi skulpturami a motylimi obrazy. V zachodech byly
umistény skiiilky s gumovymi rukavicemi a analnimi ¢ipky a koktejly mély netradi¢ni
nazvy, jako napiiklad ,,Detox*. Nad vchodem byl umistén svétle zeleny neonovy kiiz,
kterym se obvykle oznacuji skutecné britské 1€karny.

Pharmacy ptiladkala mnoho umélci a celebrit, véetné Hugha Granta, Madonny ¢i
Kate Mossovou. Do titulnich zprav se dostala poté, co ji Royal Pharmaceutical Society
(Kralovské sdruzeni 1ékarnikit) zazalovalo s odiivodnénim, ze by nazev restaurace mohl
byt pro pacienty matouci (Thompson, 2010, s. 126).

Kdyz byl provoz v 2003 ukoncen, Dunphy navrhl dat obsah k prodeji v
Sotheby’s. Aukce, pivodné vycislend za 3 miliony liber, vynesla 11,1 milionu liber.
Predméty, které byly prodavany jako umélecka dila, nakonec vynesly vice penéz, nez

zisk z provozu restaurace za 6 let (Holmes, 2007).

Obrazek 11: Slanka a peprenka z Pharmacy (1997) / Zdroj: (Mutual Art. [b.r.])

TentyZ rok se Hirst rozeSel s Charlesem Saatchim kviili neshodé pfi vystaveni
umeéleckého dila, které Hirst vytvofil k charitativnim ucelim. Holmesova (2007) tvrdi,
ze jednim z Hirstovych nejodvaznéjsich obchodnich tahti bylo zpétné odkoupeni vétSiny
jeho ranych dé€l od Saatchiho v dasledku sporu. Transakce se totiz podoba zpétnému

odkupu akcii vefejné spolecnosti, jez slouzi jako znamka divéry proti risku s budoucim
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ristem cen.

V nésledujicich letech Hirst pokracoval ve vytvareni uméleckych dél, kdy
pracoval na rtiznych sériich ,, Butterfly Paintings ““ a ,, Spin Paintings . Ty poté skrze své
galerie White Cube a Gagosian vystavoval na mezinarodni urovni. Behem tohoto
obdobi také prestal pit a konzumovat omamné latky a pomoci Dunphyho zalozil 2
spolecnosti Science Ltd. a Other Criteria. Ob¢ firmy byly zaloZeny s cilem rozsifit
Hirstovu uméleckou znacku za hranice tradicniho uméleckého svéta do oblasti

popularni kultury a spotifebniho zbozi.

4.2.7 Beautiful Inside My Head Forever (2008)

Kontroverzni a Sokujici povaha uméleckych dél Damiena Hirsta vyvrcholila
mementem mori For the Love of God (2007). Tento platinovy odlitek lidské lebky z 18.
stoleti posety 8 601 diamanty, v hodnot¢ ptes 10 milioni liber, se stal jednim z
nejkontroverzngjSich dél umélce. Socha se po svém odhaleni ve White Cube setkala s
obdivem i kritikou a po nékolik mé&sicli byla vystavena i ve Rijksmuseu v Amsterdamu.
Timto pfijetim tradi¢ni instituci, se stala jednim z nejuznavangjSich a

nejrozpoznatelngjSich dél soucasného uméni.

Obrazek 12: For the Love of God (2007) / Zdroj: Damien Hirst and Science Ltd

Zpusob, jakym byla proddna diamantova lebka, piedstavoval zdsadni milnik v
kariéfe Hirsta i ve svéte soucasného umeéni. V tradici malifa 19. stoleti Hirst planoval

poslat For the Love of God na putovni vystavu a aby mél urcitou kontrolu nad vystavou,
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pfipojil se k anonymnimu konsorciu kupcti s 24% podilem (Holmes 2007). Socha byla
prodana za odhadovanych 50 miliont dolart, coz z ni v t€¢ dobé ucinilo nejdrazsi dilo

cey

zijictho umélce. Tento uspéch upevnil Hirstovu pozici jako jednoho z komercné

V roce 2008 se Damien Hirst opét zapsal do historie, a to aukci Beautiful Inside
My Head Forever v Sotheby‘s v Londyné. Snahou vyvolat dalsi senzaci a touhou po
vetsi nezavislosti, obesel své zastupujici galerie White Cube a Gagosian a zorganizoval
dvoudenni aukci, kde nabidnul k prodeji 223 novych uméleckych dél. Piestoze v den
prodeje vyhlasila americka banka Lehman Brothers bankrot, jez nasledovné vedla ke
globalni finan¢ni krizi, byla aukce obrovskym tuspéchem. Kazda polozka se prodala a
celkové trzby doséhly 111 miliont liber.

Aukce byla bezprecedentnim vpadem aukéniho domu na primérni trh. Zdaraznila
také roli marketingu a brandingu pfi prodeji sou¢asného umeéni, pti¢emz Sotheby ‘s
vyvolala kolem aukce globalni medialni $ilenstvi (Reckhenrich et al., 2009). Kromé
specializované webové stranky a reklamni kampané, vytvofila katalog, jehoZ vyrobni
naklady se pohybovaly okolo 240 tisic dolart. Aby se dostala co nejblize k
potencidlnim zakaznikim, uspotfadala Sotheby‘s marketingové turné se zastavkami v

Kyjevé, Aspenu a Novém Dilli.

4.2.8 Tate Modern a soucasné pusobeni

V roce 2012 se Hirst dockal nejvétsi institucionalni pocty, kdy mu byla
uspofadana velka retrospektiva. Predstavila pfes 70 dél z umélcovy kariéry, od jeho
ranych d¢€l z konce 80. let az po novéjsi dila, véetné In and Out of Love a The Physical
Impossibility of Death in the Mind of Someone Living (Gallagher, 2012),

Vystava méla obrovsky tspéch, ptilakala 463 087 navstévnikil, coz z ni udé€lalo
nejpopuldrnéj$i samostatnou vystavu, kterd se kdy v Tate Modern konala (ibid.).
Retrospektiva byla ocenéna pro sviij ambicidézni rozsah, odvaznou prezentaci a za
kontextualizaci Hirstova dila v rdmci dé€jin sou¢asného umeéni.

Kromé uméni se Hirst podilel na fad€¢ podnikatelskych aktivit, véetné otevieni
vlastni galerie v Londyné v roce 2015, kde vystavuje dila ze své rozsahlé sbirky.
Zaroven pracuje na riiznych filantropickych projektech, kdy spolupracuje

s charitativnimi organizacemi, a vénuje se stipendijnimu fondu Damiena Hirsta pro
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mladé umélce (Anon., 2018).

V posledni dobé se Hirst také zapojil do svéta digitdlniho uméni — tzv. NFT
(nezaménitelnych tokenti) a vytvofil fadu digitalnich uméleckych dél, ktera byla
prodana prostiednictvim online trzist' za miliony dolarii. O NFT prohlasil, ze jsou novou
kapitolou ve svété¢ uméni s potencidlem vytvofit inovativni zptisoby, jak mohou umélci

zpenézit svou praci a oslovit nové publikum.

5 Teoreticky model — Damien Hirst

Damien Hirst je vyrazna postava ve svété soucasného uméni, zndma nejen pro
své inovativni a provokativni umélecké vytvory, ale také pro svilj rozsifeny status
celebrity. Jako slavny umélec Hirst ztélesniuje spojeni uméni a populdrni kultury,
prekracuje konvencni hranice uméleckého prostiedi, aby doséhl globalniho uznani a
kulturniho vlivu. Pfi analyze jeho statusu celebrity umélce mize teoreticky model Iana
Fillise nabidnout cenné poznatky o riznych prvcich, které ptispely k Hirstovu uspéchu
pii dosaZeni statusu celebrity.

Podle Iana Fillise (2005) zahrnuje vytvateni a udrZovani reputace slavného
umélce ,,symbolickou produkci®, kde riizné prvky, jako je umélcova fyzicka pfitomnost,
umélecky styl, osobni vypravéni a socialni kontext, ptispivaji k utvateni jejich
vetejného obrazu. Damien Hirst jako slavny umélec tyto prvky efektivné vyuzil k
vybudovani své znacky a vytvoteni rozSifené osobnosti celebrity. Jako prvni bude
popsan Damiena Hirst jako brand manazer a ddle se zaméiti na jeho provokativni
uméleckou personu a vyuZzivani strategie Sokového umeéni a marketingu. Proziravost
jeho marketingovych dovednosti bude popsana na konkrétnich piipadech a zaroven
bude zkoumana jak samotna Hirstova autenticita, tak 1 jeho umelecka dila. Posledni dvé
kritéria — spotfeba umélce a jeho znacky a média podrobuji externim vlivy na znacku
Damiena Hirsta. Dokresluji jeji strategické umisténi v ramci vefejnosti, uméleckych

instituci a spolecnosti a kritické obce.

5.1 Damien Hirst jako brand manager

Hirstova ranéd schopnost navazovat uméleckou spolupraci a piesvédcovat ostatni
ztélestiuje rysy spojené s kulturnim podnikatelem dle Fillisova modelu. Autor Financial

Times Skapinker (2012) definuje Hirsta jako obchodnika, jehoz hlavni 4 role jsou
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showman, reklamni manazer, manazer luxusni znacky a obchodnik (2012).

Hirstova strategie, ktera byla zpocatku podporovana a z velké ¢asti financovana
Saatchim, vedla ke vzniku nového trzniho prostoru. Saatchi i Hirst pochopili, ze spéch
na trhu s uménim na konci 20. stoleti 1ze ovliviiovat strategickym umisténim. Uplatituje
totiz odliSny ptistup nez u tradi¢nich umélct. Ti obvykle stavi svou tvorbu na prvni
misto a ocekévaji, ze uspéch bude vysledkem vytrvalého budovani kariéry. Hirst naopak
nejprve manazersky identifikuje trzni prilezitosti a poté ptizptisobuje své umeélecké
koncepty témto pozadavkim (Reckhenrich et al., 2009, s. 47).

Uspéch Freeze dokazuje, ze mu pozornost a slavu zpodatku piinesla pravé jeho
podnikavost. Prokéazal proziravost a podnikatelské rysy, jako je pfebirani iniciativy a
strategické planovani. V disledku toho Hirstiv uspéch jako umélce neni zptisoben
pouze jeho talentem, ale také jeho podnikatelskym duchem a schopnosti riskovat a
efektivné se propagovat. Toto zaméfeni se na branding vSak miize nékdy zastinit
umeéleckou hodnotu jeho dél. Hirstovy vefejné aktivity jsou ¢asto vice o penézich a
publicité nez o uméni samotném.

. Myslim, Ze stdt se znackou je opravdu dilleZitou soucasti Zivota, *“ ika sam Hirst
(Glass, 2000). ,,Je to svet, ve kterém zijeme. Je tFeba ho adresovat, pochopit a vyresit.
Dokud si o sobé neudelate viastni predstavu, nezacnete vytvaret Damieny Hirsty.
Hirstova zdatnost v fizeni znacky ziskala Siroké uznani za sviij vliv na umeélecky
primysl, o ¢emz svéd¢i i1 jeho Cetnd umisténi na seznamu ArtReview Power 100. V
letech 2005 a 2008 obsadil prvni pozici na zebiicku nejvlivnéjSich osobnosti ve svété

umeni.

5.2 Umélecka aura

Kultivace umélecké osobnosti miize byt zdmérnd nebo ndhodna a mize piispét k
uspechu €1 netspéchu umélce v uméleckém svéte. V pribéhu let byla Hirstova
schopnost chépat, $kadlit, zesméSnovat a vyuzivat uméelecky svét jednou z jeho
urCujicich vlastnosti. Jako umélec se stavi do role provokatéra, ktery si pohrava se
sebeobrazem, domnénkami a zavedenym chodem uméleckého svéta. Jeho vyroky a ¢iny
Casto vyvolavaji kontroverze a generuji publicitu. Jak potvrzuje Goodwill (2017), tisk s
nim zachazel spiSe jako s celebritou nez jako s umé¢lcem.

Vzhledem k jeho tendenci Sokovat ziskal Hirst povest enfant terrible sou¢asného
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umeéni. Zacatkem své kariéry budoval na povésti pobutujiciho chovani. ,, To byly roky,
kterym rikam rokenrolova léta, popisuje Dunphy (in: Holmes, 2007). Zacal byt
proslaveny svymi opileckymi a kokainovymi akcemi a jak poznamenal jeden reportér
Guardianu: ,, Noc pro nebyla ve skutecnosti noci, dokud si Hirst nestahl kalhoty a
nezavrtél svym penisem na verejnosti. “

K rozvoji silné identity jako umélecké celebrity vyuziva i charakteristicky vzhled
vyholené hlavy, bryli a masivnich Sperkii. Celkové vzato, Hirstova aura odrazi jeho

odhodlani riskovat, zpochybiiovat konvenéni mysleni a posouvat hranice ve svéte

umeni.

5.3 Marketingové schopnosti

,, Uz ted’ je jasné, Ze podnikatelsky umélec... je predevsim génius v
sebepropagaci“ (Anderson-Spivy et al., 1998, s. 90). Nezbytna dovednost pro kazdého
brand managera, Damien Hirst béhem své kariéry prokazal silné¢ marketingové
schopnosti.

Neodmyslitelnou souc¢ésti znatky Damien Hirst je jeho schopnost Sokovat a
revolu¢ni byla jeho marketingova schopnost ptizplisobit Sok a provokaci masam.
Rozpoznal potencidl pro Sirokou fascinaci Sokujicimi tématy, jez vyuzil ve svijj
prospéch a v diisledku tak nakonec pretvoril i sm&fovani trhu s uménim. Se svymi
obratnymi marketingovymi schopnostmi obratné vyuzil touhu vetejnosti po zabavé
prostfednictvim Soku.

Je nezpochybnitelné, Ze rychle pochopil mechanismy zdpadniho uméleckého
muzei a kritik@. Hirstovo dilo bylo prezentovano ve vyznamnych uméleckych
institucich po celém svété, véetné Tate Modern v Londyné, Guggenheim v New Yorku
a Centre Pompidou v Pafizi. Strategicky se spojoval s dalSimi slavnymi osobnostmi a
zndmymi znaCkami, aby zvysil svilj dosah za hranice tradi¢niho umeéleckého svéta.
Spolupracoval také se Spickovymi modnimi znackami jako Alexander McQueen a
vytvoril umélecka dila pro obal alba Red Hot Chili Peppers ,,I'm With You* (Hamilton
Savory, [b.r.]). Navazanim vztahti s t€émito vlivnymi hraci ve svété¢ umeni se Hirstovi
podafilo rozsifit vliv a dale upevnit svou pozici pfedniho umélce a znacky.

Na druhou stranu, nelze opominout jeho spojeni s dvéma nejmocnéj$imi
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galeriemi na svété. Damien Hirst ma dlouhodoby vztah s galerii White Cube, ktera ho v
Londyné¢ zastupuje. Galerie byla napomocna pti propagaci Hirstovy kariéry a
vystavovani jeho prace od 90. let. Bylo to ve White Cube, kde Hirst poprvé vystavil
svého zraloka ve formaldehydu The Physical Impossibility of Death in the Mind of
Someone Living.

Hirst také udrzuje uzky vztah s Gagosian Gallery, ktera ho zastupuje v New
Yorku a na dal$ich mistech po celém svété. V roce 2012 mu dokonce usporadala
vyjimec¢nou celosvétovou vystavu na vSech 11 pobockach, jez byla dedikovana pouze
jeho teckovanym malbam (Vogel, 2011). Nejvlivnéjsi galerie v uméleckém svété
Hirstovi pomohla pozvednout jeho status a rozsifit jeho dosah na celosvétové publikum.

Jak White Cube, tak Gagosian sehraly vyznamnou roli v propagaci a prodeji
Hirstovych uméleckych dél a také pomohly utvaret jeho znacku a reputaci jako umeélce.
Hirstovy vystavy v téchto galeriich byly Siroce medializovany a ptilakaly velké zastupy
uméleckych nadSenct a sbérateli.

Provokace i kontroverze se holisticky prolina jak v uméleckych dilech, tak i
v jeho reprezentaci v médiich, ale i ve spolupraci s vySe zminénymi galeriemi. Zavérem
1ze tici, Ze Hirstovy marketingové schopnosti pomohly k tomu, aby se stal pfednim

umélcem ve svété soucasného umeni, a prispé€ly k jeho trvalému uspeéchu a popularite.

5.4 Autenticita

Odhadované jméni 384 miliond dolard podle listu Sunday Times Rich List
(2020), ¢ini z Damiena Hirsta nejbohatiiho umélce ve Spojeném kralovstvi. Casto se
mu dostava kritiky, Ze je pfili§ komer¢ni a jako umélec uptednostiiuje budovani své
znacky pfed svym uménim, coZ vyvolava otazky o jeho autenticité.

Hirst vSak nikdy nepopiral fakt, Ze je komerénim umélcem a vidi své bohatstvi
jako prostiedek k dosazeni cile, ktery mu umoziiuje mit svobodu k vytvoreni uméni,
které chce produkovat. O dynamice penéz ve svété uméni se vyjadiuje nasledovné.
,,Sam jsem dokdzal, Ze umeni je o Zivoté a umélecky svet je o penézich. A ja jsem jediny,
kdo... to vi. Kazdy IZe sam sobé, aby to vypadalo, Ze je to jinak. Ale neni. “ Uméni a
penize jsou pro néj neoddeélitelné: ,, Penezni aspekt prace povazuji za soucdst
Zivota...Jsem jeden z mala lidi na svete, kteri mohou rict: ,Vim, jakou ma vsechno

cenu. ... Vsechno na celém svete je stoji za to, co je ochoten za to nékdo jiny zaplatit. A
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to je vSe. Jednoduché.
Fakt, Ze nepiedstird, ze umélecky svét je zalozen na materialistickych hodnotéch,
mu umoznuje byt opravdu upfimny a autenticky vyjadrit jeho uméleckou vizi. Jak
dopliluje Germine Greer, umélecka korespondentka The Guardianu (2008): ,, Hirst je
docela uprimny v tom, co nedeéla. Své vitezoslavné prazdné bodové obrazy nemaluje —
nejlepsi bodoveé obrazy Damiena Hirsta jsou ty, které mu maluje jeho asistentka Rachel
Howardova. Jeho nepopiratelna genialita spociva v tom, Ze umi primét lidi, aby si ho
koupili. Damien Hirst je znacka, protoze uméleckou formou 21. stoleti je marketing.
Vyvinout tak silnou znacku na tak chabem zditvodnéni je nesmirné kreativni — dokonce

«

revolucni.

5.5 Hirstova umélecka tvorba

Uméni Damiena Hirsta je zndmé tim, Ze je provokativni, vzrusujici a pfedevs§im
nekonformni (Anderson-Spivy et al., 1998, s. 90). Jako jeden z nejznamé;jsich
predstavitelll uméleckého stylu shock art, jeho prace Casto obsahuji kontroverzni prvky,
které maji Sokovat divaky a vyvolat emoce. V marketingu se tento styl vyuzivé ke
zvyseni pozornosti a zapamatovatelnosti znacky, produktu nebo sluzby. Sokova reklama
muze byt u¢inna, pokud je pouzita s cilem vzbudit emoce a zaujmout pozornost divaka
(Anika 2015). Avsak Duarte (2021) nabada, Ze pouziti kontroverzniho obsahu miize
také vyvolat negativni reakce, a proto je dllezité peclivé zvazovat, v jakém kontextu
bude pouZzit.

Casto také interpretuje téma vanitas, tradiéniho motivu malby zatisi oblibeného v
16. a 17. stoleti, které slouzi jako pfipominka pomijivosti Zivota a nevyhnutelnosti
smrti. Jeho umélecka dila jsou zaloZena na antropologickych a psychologickych
konceptech, jako jsou prvotni strachy, hrtiza a extatickd radost, z nichz v§echny jsou
vizualizovany v ikonické podobé a sd€lovany divakovi prostfednictvim prozitku Soku a
vzruseni (White, 2013). Hirstova mementa mori tak predstavuji emotivni myslenky,
které vyzyvaji publikum ke konfrontaci s vlastnim vnimanim smrtelnosti a existencidlni
uzkosti.

Hirstovo dilo 1ze rozdé€lit do 6 kategorii (Enhuber, 2014, s. 15). Prvni skupina
Natural History Series (ptirodopisnd) odkazuje na formaldehydové nadrze s mrtvymi

zvitaty. Dlouhodobé také vytvari Cabinet Series, tzv. skiiiiky zobrazujici 1ékatské a
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chirurgické nastroje. Thompson dale rozliSuje dalsi 3 kategorie, a to Spot paintings
(teckované malby), Spin paintings (rotac¢ni malby) a Butterfly paintings (motyli malby).
Nejnovéjsi tvorba se fadi mezi Photorealistic paintings (fotorealistické obrazy).

Obdobn¢ jako u Warholovy umélecké produkce, nechava dila produkovat tymem
40 asistentil, které¢ zaméestnava skrze svoji spolecnost Science Ltd. (Reckhenrich et al.,
2009, s. 46). Tento tovarni ptistup k umélecké produkci oddéluje myslenku uméni od
jeho femesIné vyroby a umoznuje konzistenci a jednotnost uméleckého stylu, ktery se
stal dilezitou soucésti jeho brandingu. Hirst svéfil skute¢nou tvorbu svych dél do
jinych, podle jeho nazoru umélecky zdatnéjsich rukou, a prispiva pouhym podpisem
(svoji znackou) pod dily.

Vyznamny vytvarny kritik Jerry Saltz o tomto procesu poznamenal (Thompson,
2010, s. 113): ,, Nejlepsi, co se da Fict o téchto obrazech, snad je, Ze Hirst pracuje ve
Skvire mezi obrazem a jménem malire: Damien Hirst delda Damieny Hirsty. Ty obrazy
Jsou jen vinéty — produkty znacky Hirst. Jsou jako Prada nebo Gucci. Platite za né vic,
ale kupujete si znacku. Kazdy kiupan a spekulant si za cenu od 250 tisic do dvou
milionii dolaru miize koupit dilo, které neni nic nez jen jméno.”

Dulezitym marketingovym nastrojem pro Hirsta je nazvotvorba. Svym
uméleckym dilim dava provokativni, Casto Sokujici ndzvy, které upoutaji pozornost
divakli a pomohou identifikovat jeho dilo. Tato jména jsou Casto kontroverzni a
konfronta¢ni, zpochybiiuji spolecenské normy za i€elem vyvolani reakce publika.
Naptiklad u jeho dila The Physical Impossibility of Death in the Mind of Someone
Living se jedna o napadny nazev, jeZ podniti zvédavost a vybizi k interpretaci od divéka.

Nézvy Hirstovych dél hraji dileZitou roli v brandingu, protoze poméhaji vytvaret
silnou identitu jeho uméni. Mohou pomoci odlisit jeho dilo od dila jinych umélct a také
pomoci vytvofit pocit kontinuity a soudrznosti napfi€ jeho riznymi dily. Kontroverzni
nazvy Casto ptitahuji novindie a umoziuji dilu ziskat vice pozornosti, vytvofit rozruch a
ziskat publicitu.

Vzhledem k tomu, Ze jsou nazvy Hirstovych dél nedilnou soucasti jeho strategie
brandingu, poméhaji mu tak vytvafet vyraznou a nezapomenutelnou identitu jeho uméni

a prispivaji k jeho povésti provokativniho a vlivného umélce.
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5.6 Spotieba umélce a jeho znacky

Hirstiv status velmi uspésného a vlivného umélce ptidava sbérateli kulturni
kapital a potencidlné zvysuje jeho spoleCenské postaveni a reputaci v uméleckém svéte.
Krom¢ lehké rozpoznatelnosti a estetické hodnoty, miize vlastnictvi Hirstova dila byt
spojovano s bohatstvim a finan¢nim tspéchem diky vysokym cenam, kterych dosahuje
na sekundarnim trhu. Tim, Ze se zaméfuje na témata smrtelnosti, mtize také vyvolavat
dojem intelektuality a filozofické kontemplace u sbératelli. Vlastnictvi jeho dél tak
muze byt interpretovano jako podpora a projev vlastniho zdjmu o soucasné umeéni, ale i
utvrzeni spolecenského statusu.

Mezi nékteré znackové sbératele Hirstovych uméleckych dél patii Steven Cohen,
Richard a Elaine Klineovi a Francois Pinault. Hirstova umélecka dila ma ve svych
sbirkach také mnoho muzei a instituci, véetné¢ Tate Modern v Londyné&, Metropolitan
Museum of Art v New Yorku a Museum of Contemporary Art v Los Angeles (Carrillo
2006).

Za ucelem rozsifeni své znacky a prodeje uméni, zaloZil 2 spole¢nosti, které mu
roén& vynasi zhruba 12 miliond dolarti (Cerna et al., 2017, s. 21). Science Ltd. vytvaii
jeho umélecka dila a spravuje jeho studio, zatimco Other Criteria se zamétuje na zboZzi
souvisejici s uménim, v¢etné limitovanych edici knih, tiskt, soch a dalSich uméleckych
dél.

Tyto spole€nosti slouzi k dalsi propagaci a rozsifovani Hirstovy znacky a také
poskytuji sbératelim dalsi ptilezitosti k nakupu jeho uméleckych d¢€l. Taktika difuzni
pfistupna SirSimu publiku. V piipadé€ Hirsta se jednd napt. o sérii bodovych obraz,
které byly vyrobeny ve velkém poctu a jsou proddvany za nizsi cenu ve srovnani s jeho
exkluzivnéjSimi dily. Ve spojeni s nékolika luxusnimi znackami (Prada, The Row)
propuy¢€il svoji znacku na spolupréci, kterd zahrnuje jeho umeélecka dila do jejich
produktl (Chesters, 2022). Tento zptisob umoznil Hirstovi zaro€it svou znacku, rozsifit
zakaznickou zakladnu a zpfistupnit své umeéni SirSimu publiku. Jeho schopnost skloubit

umeéni s komerci je klicovym faktorem jeho tspéchu jako brand manazera.

5.7 Média

Hirstova slava a status celebrity koreluji s vzestupem masmédii v 90. letech, kdy
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se zacala globalizovat populérni kultura ve vétSim méfitku. Kontroverzni povaha Hirsta
a jeho dél mu vynasela u senzacechtivych médii velky pocet titulkli a zajem vefejnosti.
Velmi dobfe tak rozumi tomu, jak média funguji a jak je vyuzit ve sviij prospéch. To
ilustruje instance s Jayem Joplingem, pfi které se snazili zvysit zdjem o nadchéazejici
vystavu v Londyné. Novinar byl pozadan, aby polozil pytlik brambiirkti vedle jedné z
Damienovych ryb ve formaldehydu. Tato fotografie byla nasledn¢ zvetejnéna s titulkem
,nejdrazsi fish and chips na svété®. Diky tomuto medidlnimu triku se Hirst stal
nejdiskutovanéjSim umélcem v Britanii (Field, 2012).

Jak bylo zminéno vyse, teoreticky model Filise zdtraziiuje roli médii a oznacuje
medialni vztahy jako jeden z faktori, které ovliviiuji konstrukci aury kolem umélce a
jeho dila. V tomto smyslu byl Hirst vzdy velmi strategicky pfi spravé svého obrazu v
médiich. Peclivé kontroluje své vetfejna vystoupeni se snahou plsobit jako rockova
hvézda. ,, Pamatuji si, ze jsem se na vernisazich nekdy objevil v obleku, vypadal jsem
bezvadné a uzasné, a pak jsem padal opily a pokryty Spinou z ulice a byl jsem trochu ve
stavu. Videl jsem, Ze tyto dva extrémy znamenaly, Ze o vds lidé nemohou prestat mluvit,
a ja jsem si myslel, Ze je to dobrd véc, to je diilezité, Ze jste casto byli v novindch. Byl
Jjsem si ale zcela vedom, Ze zacina valka s tiskem, kde budete délat toto a oni Feknou
tamto. A neustala snaha délat uméni v takovém prostiedi je vzdy o preziti (Hirst: in
Mayer, 2015).“

Hirstova schopnost vyuzit silu médii mu pomohla stat se jednim z nejznamé;sich

vvvvvv

5.8 Shrnuti

Hirstovo ikonické uméni, charakteristické svou Sokujici hodnotou a konceptualni
hloubkou, tvoii zakladni kdmen jeho statusu celebrity. Jeho provokativni dila zamétujici
se na téma vanitas jsou lehce rozpoznatelna a sklizi rozsahlou medialni pozornost, coz
prispiva k jeho zna¢né popularité a slaveé. Pro etablovani se jako znacky ve svéte uméni
mu vSak dopomohl jeho podnikatelsky duch a odvaha riskovat. Rozeznal ptilezitosti pro
umélecky rist na konci 90. let, které vyuZil pro svij vlastni prospéch, kdyz se stal
hlavnim kurdtorem vystavy Freeze a pomyslnym lidrem YBAs.

Strategicky se umistil na pomysIiném vrcholu v uméleckém svéte. Spojeni se

s nejveétsimi znackovymi galeriemi Gagosian a White Cube mu umoznuje ptistup
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k jejich zdrojim a kontaktim. Tim, Ze jeho dila jsou v renomovanych sbirkéach
vetejnych muzei, byl kritickou obci pfijat. Jako brand manazer své osobni znacky jsou
vSechny jeho vystupy promyslené a ucelené. Vizionarsky se zamysli nad vSemi aspekty
své prace — od nazvotvorby umeéleckych dél az po zalozeni vlastnich firem Science Ltd.
a Other Criteria.

Kromé toho Hirstova angazovanost v médiich hrala klicovou roli pfi prezentaci a
udrzovani jeho image celebrity. Rozsahlé medidlni pokryti, v€etné rozhovora, ¢lanki a
dokumenti, zvysilo jeho viditelnost a posililo jeho vefejnou osobnost. Vyuziva taktik
Sokujiciho marketingu, jelikoz je jeho uméni jiz z principu kontroverzni a posiluje tim
tak autenticitu jeho znacky.

Spoluprace s luxusnimi znackami, médnimi navrhari a komer¢nimi subjekty také
rozsitila Hirstiv dosah mimo umélecky svét, ¢imz se stal globalni kulturni ikonou.
Takova strategicka partnerstvi posiluji jeho image celebrity a ptitahuji k jeho praci nové
publikum.

Shrneme-li v§echny poznatky z Fillisova teoretického modelu, Damien Hirst je
zafnym piikladem slavného umélce-brand manazera. Jeho ikonické uméni, pfitomnost
v meédiich a strategicka spoluprace spole¢né ptispivaji k jeho statusu celebrity, diky

¢emuz je vlivnou a trvalou osobnosti sou¢asného umeéni a populdrni kultury.

Zavér

Hlavnim cilem této studie bylo poskytnout hloubkovy a komplexni vhled do
praxe brandingu ve svété¢ umeni a porozumeét jeho specifickym aspektim, konkrétné na
ptikladu Damiena Hirsta. Uvodni kapitoly teoreticky vymezily pojmy brand a branding.
Popis historického vyvoje art marketingu zaroven ptedstavil novy piistup, ktery zrcadlil
komeréni segment a zdlraznoval roli umélce jako brand manaZera.

K porozuméni Hirsta a jeho marketingovych strategii bylo nadale dilezité urcit
hlavni faktory, které z umélce délaji znacku. Jak jiz bylo zminéno, trh s uménim funguje
jako velky konsenzualni néstroj a zdkladnim hodnoticim aspektem je tak vzéjemna
propojenost vyznamnych znacek v tomto odvétvi. Zohlednuje se, kde byl kdo
vystavovan, s kym spolupracoval a zdali obdrzel néjakou cenu. V této ¢asti tak byly

identifikovani hraci uméleckého trhu, ktefi maji nejveétsi vliv na budovani znacky —
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znackové galerie a sbératelé, znackové aukéni sin€ a vyznamné umélecké instituce.

Damienovi Hirstovi se podafilo jako brand manazerovi vytvofit GispéSnou a
rozpoznatelnou znacku. Nelze mu upfit podnikatelské mysleni a inovativni piistup v
umélecké produkei, kterd dodnes formuje trh s uménim. Vlivem vzdé€lani ziskaného na
Goldsmiths ochotné ptfijmul komer¢ni aspekty uméleckého svéta a jiz na zacatcich své
kariéry rozeznal prilezitosti na trhu a vyuzil londynskou uméleckou scénu ve sviij
prospéch. Svym zptsobem by se dalo piedpokladat, ze vSechny profesni vztahy, které
navazal, mély za cil pfedev§im podpofit jeho kariéru. Jeho strategické spojeni
se Saatchim, Gagosianem a Jayem Joplingem z White Cube a Sotheby’s, stejné jako
institucionalni retrospektiva v Tate Modern, mu pomohla upevnit svoji pozici jednoho z
nejvlivnéjSich umélci soucasnosti.

Konceptudlni model lan Fillise vytycuje hlavni faktory umélce se statusem
celebrity a v§ima si, jak kulturni, ideologické a spole¢enské prostiedi ovlivituje proces
budovani osobni znacky. Sebestylizaci jakozto enfant terrible britské umélecké scény
na sebe poutal pozornost médii a stal se celebritou. Tomu uzpusobuje svoji tvorbu,
sebeprezentaci a chovani a od zacatku spoléha na provokativni efekt, ktery ho odliSuje
od ostatnich.

Obdobn¢ jako u Andyho Warhola rozumi konzumni kultute a jeji dychtivosti po
senzaci a vyuziva role médii k propagaci své znacky. Umné& vyuZziva strategie celebrity
endorsement, kopiruje luxusni znacky a za ucelem rozsiteni své fanouSkovské zékladny
s nimi dokonce spolupracuje.

Budouci umélci a brand manazeti se mohou ucit z Hirstovych tspéchii. O jeho
uméleckém odkazu se budou nadale vést diskuze, ale jeho vliv na trh s uménim je
nepopiratelny. Tim, ze byl svym vlastnim kurdtorem, manaZerem znacky a prodejcem,
Hirst predstavil nové paradigma uméleckych podnikatelt.

JelikoZ jsou branding a art marketing pomérné mladé¢ discipliny, nemame k
dispozici dostatek akademickych zdroji. To vSak znamena pftilezitost k dalSimu
zkoumani v tomto specifickém marketingovém sektoru. Nabizi se moZnost vypracovat
podrobnéjsi vyzkumy, které zhodnoti roli galeristl ¢i aukénich domt v brandingu.

Zéaverem je dulezité si uvédomit 1 limity této ptipadové studie. Popis tspéchu
znacky Damiena Hirsta nemusi byt zcela reprezentativni pro Sir$i vzorek, a to uz jen

z povahy vybrané metodologie. Tento specificky pfipad je navic aplikovatelny
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pfedevSim na zemé, ve kterych plsobi znackové galerie a aukéni sing. Je tfeba také brat
v potaz nejednoznacnost a spekulativni povahu informaci, které Damien Hirst pronasi
za ucelem Sokovat. Kazdopadné Hirstiiv Zivot 1 jeho tvorba poskytuji naSemu oboru

mnoho podnétii pro akademickou diskuzi.
Summary

The main goal of this study was to provide a deep and comprehensive insight into
the practice of branding in the world of art and to understand its specific aspects,
specifically through the example of Damien Hirst. The introductory chapters
theoretically defined the terms brand and branding. The description of the historical
development of art marketing also introduced a new approach that mirrored the
commercial segment and emphasized the role of the artist as a brand manager.

To understand Hirst and his marketing strategies, it was important to determine
the main factors that make him a brand. As mentioned before, the art market functions
as a large consensual tool, and the basic evaluative aspect is the interconnectivity of
significant brands in this field. It is taken into account where someone has exhibited,
whom they have collaborated with, and whether they have received any awards. In this
section, players in the art market were identified who have the greatest influence on
brand building — branded galleries and collectors, branded auction houses, and
significant art institutions.

Damien Hirst has managed to create a successful and recognizable brand as a
brand manager. His entrepreneurial thinking and innovative approach in artistic
production, which still shapes the art market, cannot be denied. Influenced by his
education at Goldsmiths, he readily accepted the commercial aspects of the art world
and recognized opportunities in the market and used the London art scene to his
advantage early on in his career. In a way, all of the professional relationships he
established were primarily to support his career. His strategic connections with Saatchi,
Gagosian, and Jay Jopling of White Cube, Sotheby's, and his institutional retrospective
at Tate Modern helped solidify his position as one of the most influential contemporary
artists of our time.

Ian Fillis's conceptual model outlines the main factors of an artist with celebrity
status and observes how cultural, ideological, and social environments influence the

process of building a personal brand. By styling himself as the enfant terrible of the
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British art scene, he attracted media attention and became a celebrity. He adapts his
creation, self-presentation, and behavior accordingly and relies on the provocative effect
that sets him apart from others from the very beginning.

Similar to Andy Warhol, he understands consumer culture and its thirst for
sensation, and uses the role of the media to promote his brand. He skillfully copies
luxury brands and even collaborates with them in order to expand his fan base.

Future artists and brand managers can learn from Hirst's successes. Discussions
about his artistic legacy will continue, but his influence on the art market is undeniable.
By being his own curator, brand manager, and salesman, Hirst introduced a new
paradigm for artistic entrepreneurs.

As branding and art marketing are relatively young disciplines, academic
resources are insufficient. However, this serves as an opportunity for further research in
this specific marketing sector. It is possible to conduct more detailed research that
evaluates the role of galleries or auction houses in branding.

It is important to also acknowledge the limitations of this case study. The
description of Damien Hirst's brand success may not be entirely representative of a
broader sample, simply due to the chosen methodology. Moreover, this specific case is
primarily applicable to countries where branded galleries and auction houses operate. It
is also necessary to consider the ambiguity and speculative nature of the information
Damien Hirst conveys in order to shock. In either case, Hirst’s life and work provide

many interesting stimuli for our field as well as the academic discussion on the topic.

50



6 Seznam literatury

AAKER, David, 2014. Aaker on branding: 20 principles that drive success. New York
City, NY: Morgan James Pub. ISBN 978-1-61448-832-3.

ADAM, Georgina, 2014. Big bucks: the explosion of the art market in the twenty-first
century. Farnham, Surrey ; Burlington: Lund Humphries. ISBN 978-1-84822-138-3.

ALBERGE, Dalya, 2013. The art of collecting. Financial Times [online]. [vid. 2023-04-
10]. Dostupné z: https://www.ft.com/content/c88a0d50-d93c-11e2-a6¢f-00144feab7de

ANIKA, Dacic, 2015. Has Shock Art Become an Obsolete Term in the 21st Century ? |
Widewalls [online] [vid. 2023-05-03]. Dostupné
z: https://www.widewalls.ch/magazine/shock-art-2 1-century

Anon., 1994. Freeze: Omnibus — Charlotte Street Productions for BBC I [online]. 1994.
Anon.

Anon., 2018. Norman Rosenthal on Frank and Lorna Dunphy’s Discerning Eye.
Sothebys.com [online] [vid. 2023-04-30]. Dostupné

z: https://www.sothebys.com/en/articles/norman-rosenthal-on-frank-and-lorna-dunphys-
discerning-eye

Anon., 2019. Shelley’s Scandal of the Month — Spotlight on Damien Hirst. Parkstone
Art [online] [vid. 2023-05-01]. Dostupné

z: https://parkstone.international/2019/06/12/shelleys-scandal-of-the-month-spotlight-
on-damien-hirst/

Anon., 2023. Turner Prize | History, Regulations, & Winners | Britannica [online]
[vid. 2023-08-01]. Dostupné z: https://www.britannica.com/art/Turner-Prize

Anon., [b.r.]. ART & EMPTY SOUTHWARK INDUSTRIAL BUILDINGS 1980°’s — NOW
| Southwark Notes - whose regeneration? [online] [vid. 2023a-04-30]. Dostupné

z: https://southwarknotes.wordpress.com/art-and-regeneration/art-empty-southwark-
industrial-buildings/

Anon., [b.r.]. Damien Hirst | A PAIR OF AMPOULE SALT AND PEPPER SHAKERS |
MutualArt [online] [vid. 2023b-05-02]. Dostupné

z: https://www.mutualart.com/Artwork/A-PAIR-OF-AMPOULE-SALT-AND-
PEPPER-SHAKER/EA3040BD050D8942

Anon., [b.r.]. Damien Hirst Art, Bio, Ideas. The Art Story [online] [vid. 2023¢-04-29].
Dostupné z: https://www.theartstory.org/artist/hirst-damien/

Anon., [b.r.]. Damien Hirst, Hymn - Damien Hirst. Google Arts & Culture [online]
[vid. 2023d-05-01]. Dostupné z: https://artsandculture.google.com/asset/damien-hirst-
hymn-damien-hirst/fAGwcZEDuls7cA

Anon., [b.r.]. Demystifying Art Indices. Morgan Stanley [online] [vid. 2023e-04-06].

51



Dostupné z: https://www.morganstanley.com/articles/art-market-indexes

Anon., [b.r.]. Just prior to Freeze private view. Left to Right: lan Davenport, Damien
Hirst, Angela Bulloch, Fiona Rae, Stephen Park, Anya Gallaccio, Sarah Lucas and
Gary Hume. August 1988 : Abigail Lane : Artimage [online] [vid. 2023{-04-30].
Dostupné z: https://www.artimage.org.uk/14443/abigail-lane/just-prior-to-freeze-
private-view--left-to-right--ian-davenport--damien-hirst--angela-bulloch--fiona-rae--
stephen-park--anya-gallaccio--sarah-lucas-and-gary-hume--august-1988

Anon., [b.r.]. Provenance | Glossary | National Gallery, London [online] [vid. 2022¢-
07-16]. Dostupné z: https://www.nationalgallery.org.uk/paintings/glossary/provenance

Anon., [b.r.]. What is Marketing? — The Definition of Marketing — AMA. American
Marketing Association [online]. [vid. 2022h-04-13]. Dostupné
z: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

BROWN, Mick, 2019. Damien Hirst: ,,I was a monster. The idea now of meeting
myself then is a nightmare". The Sydney Morning Herald [online] [vid. 2023-04-28].
Dostupné z: https://www.smh.com.au/entertainment/art-and-design/damien-hirst-i-was-
a-monster-the-idea-now-of-meeting-myself-then-is-a-nightmare-20190722-p5291j.html

CARRILLO, Cristina, 2006. Damien Hirst conquers Mexico: the biggest collectors in
the country are lining up to buy new work by the British artist. The Art Newspaper -
International art news and events [online] [vid. 2023-05-03]. Dostupné

z: https://www.theartnewspaper.com/2006/04/01/damien-hirst-conquers-mexico-the-
biggest-collectors-in-the-country-are-lining-up-to-buy-new-work-by-the-british-artist

CATHERINE MAYER, 2015. Damien Hirst: ‘What have I done? I've created a
monster’ | Damien Hirst | The Guardian [online] [vid. 2023-04-15]. Dostupné

z: https://amp.theguardian.com/artanddesign/2015/jun/30/damien-hirst-what-have-i-
done-ive-created-a-monster

CRAIG-MARTIN, Michael, 2012. My pupil Damien Hirst: Michael Craig-Martin on
the making of art’s. The Independent [online] [vid. 2023-04-29]. Dostupné

z: https://www.independent.co.uk/arts-entertainment/art/features/my-pupil-damien-
hirst-michael-craigmartin-on-the-making-of-art-s-wunderkind-7600564.html

CROW, Kelly, 2011. The Larry Gagosian Effect. Wall Street Journal [online].
[vid. 2023-04-07]. ISSN 0099-9660. Dostupné
z: https://www.wsj.com/articles/SB10001424052748703712504576232791179823226

CERNA, Jitka, Miriam MARGALA, Jana BOUCKOVA a Olga TRCKOVA, 2017. The
Power of Communication and the Gallery. B.m.: Ekopress, s. r. 0. ISBN 978-80-87865-
41-5.

DAHL, Darren W., Kristina D. FRANKENBERGER a Rajesh V. MANCHANDA,
2003. Does It Pay to Shock? Reactions to Shocking and Nonshocking Advertising
Content among University Students. Journal of Advertising Research [online]. 43(3),
268-280. ISSN 1740-1909. Dostupné z: doi:10.1017/S0021849903030332

52



D’ASTOUS, Alain, Frangois COLBERT a Marilyne FOURNIER, 2007. An
experimental investigation of the use of brand extension and co-branding strategies in
the arts. Journal of Services Marketing [online]. 21(4), 231-240. ISSN 0887-6045.
Dostupné z: doi:10.1108/08876040710758531

DELAGRANGE, Julian, 2021. Top 10 of the Biggest Art Galleries in the World —
CAl Contemporary art issue [online]. [vid. 2023-04-07]. Dostupné

z: https://www.contemporaryartissue.com/top-10-of-the-biggest-art-galleries-in-the-
world/

ENHUBER, Marisa, 2014. How is Damien Hirst a Cultural Entrepreneur? Artivate
[online]. 3(2), 3—-20. ISSN 2164-7747. Dostupné z: doi:10.1353/artv.2014.0008

FIELD, Marcus Field, Es, 2012. The cubist: how Jay Jopling created the artist as
superstar. Evening Standard [online] [vid. 2023-05-01]. Dostupné

z: https://www.standard.co.uk/lifestyle/the-cubist-how-jay-jopling-created-the-artist-as-
superstar-6785946.html

FILLIS, Ian, 2002. Creative marketing and the art organisation: What can the artist
offer? International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing [online]. 7,
131-145. Dostupné z: doi:10.1002/nvsm.174

FILLIS, Ian, 2015. The production and consumption activities relating to the celebrity
artist. Journal of Marketing Management [online]. 31(5-6), 646—664. ISSN 0267-257X.
Dostupné z: doi:10.1080/0267257X.2014.988281

FRANZEN, Giep a Sandra E MORIARTY, 2009. The science and art of branding
[online]. Armonk, N.Y.: M.E. Sharpe [vid. 2022-04-13]. ISBN 978-1-317-45467-0.
Dostupné

z: https://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&scope=site&db=nlebk&db=nlab
k& AN=955957

GALLAGHER, Ann, Michael CRAIG-MARTIN a TATE MODERN (GALLERY), ed.,
2012. Damien Hirst. Millbank, London: Tate Publishing. ISBN 978-1-84976-014-0.

GLASS, Nick, 2000. An artist? I’'m a brand name, says Hirst. The Independent [online]
[vid. 2023-05-02]. Dostupné z: https://www.independent.co.uk/incoming/an-artist-i-m-
a-brand-name-says-hirst-701681.html

GOODWILL, Bethany Rose, 2017. Provocation, Subversion, and Class: A Look At The
Young British Artists. The Panoptic [online]. [vid. 2023-04-30]. Dostupné

z: https://thepanoptic.co.uk/2017/09/27 /provocation-subversion-class-look-young-
british-artists/

GREER, Germaine, 2008. Germaine Greer Note to Robert Hughes: Bob, dear, Damien
Hirst is just one of many artists you don’t get. The Guardian [online]. [vid. 2023-05-
02]. ISSN 0261-3077. Dostupné

z: https://www.theguardian.com/artanddesign/2008/sep/22/1

HALADA, Jan, 2016. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmii a

53



teorie oboru [online]. Praha: Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum
[vid. 2022-04-19]. ISBN 978-80-246-3124-0. Dostupné

z: http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&scope=site&db=nlebk & AN=119
4902

HAMILTON SAVORY, Ella, [b.r.]. Where Art Meets Fashion: Exploring
Collaborations Between Artists And Fashion Brands | MyArtBroker | Article [online]
[vid. 2023-08-01]. Dostupné z: https://www.myartbroker.com/all/articles/where-art-
meets-fashion

HARPER, Douglas, [b.r.]. Etymology of brand [online] [vid. 2022-04-13]. Dostupné
z: https://www.etymonline.com/word/brand

HIRSCHMAN, Elizabeth C., 2010. Evolutionary branding. Psychology & Marketing
[online]. 27(6), 568-583. ISSN 1520-6793. Dostupné z: doi:10.1002/mar.20345

HOLMES, Pernilla, 2007. The Branding of Damien Hirst. ARTnews.com [online].
[vid. 2023-05-01]. Dostupné z: https://www.artnews.com/art-news/artists/the-branding-
of-damien-hirst-176/

HORKY, Miroslav, 2019. Mocni Medicejsti z Florencie: Z bankérii politicka elita
Evropy [online] [vid. 2023-04-09]. Dostupné z: //epochaplus.cz/mocni-medicejsti-z-
florencie-z-bankeru-politicka-elita-evropy/

CHESTERS, Laura, 2022. Christie’s trumps Sotheby’s in art and luxury sales in 2022
[online] [vid. 2023-04-10]. Dostupné

z: https://www.antiquestradegazette.com/news/2022/christie-s-trumps-sotheby-s-in-art-
and-luxury-sales-in-2022/

JOHNOVA, Radka, 2007. Arts marketing: Marketing kulturniho dédictvi a uméni.
Praha: Oeconomica. ISBN 978-80-245-1276-1.

JOY, Annama a Jr. SHERRY John F., 2003. Disentangling the paradoxical alliances
between art market and art world. Consumption Markets & Culture [online]. 6(3), 155—
181. ISSN 1025-3866. Dostupné z: doi:10.1080/1025386032000153759

KAIJPR, Jiti, 2009. George Ritzer: Mcdonaldizace spolecnosti » Antropoweb [online]
[vid. 2023-07-14]. Dostupné z: http://www.antropoweb.cz/cs/george-ritzer-
mcdonaldizace-spolecnosti-2

KAPFERER, Jean-Noél, 2008. The New Strategic Brand Management: Creating and
Sustaining Brand Equity Long Term. B.m.: Kogan Page Publishers. ISBN 978-0-7494-
5085-4.

KELLER, Kevin Lane, 2007. Strategické rizeni znacky. B.m.: Grada Publishing a.s.
ISBN 978-80-247-1481-3.

KERRIGAN, Finola, Paul HEWER a Douglas BROWNLIE, 2011.
Warhol;Celebritisation as Human Branding [online]. [vid. 2023-04-10]. Dostupné
z: https://www.academia.edu/22086538/Warhol Celebritisationas Human Branding

54



KNOFEL, Ulrike, 2012. Interview with Gallerist Thaddaeus Ropac on the Art Market.
Der Spiegel [online]. [vid. 2023-04-07]. ISSN 2195-1349. Dostupné

z: https://www.spiegel.de/international/zeitgeist/interview-with-gallerist-thaddaeus-
ropac-on-the-art-market-a-871574.html

KOTLER, Philip, Kevin Lane KELLER, Tomas JUPPA a Martin MACHEK, 2013.
Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4150-5.

LAFFERTY, Barbara A., 2001. Emotional Branding: The New Paradigm for
Connecting Brands to People. Journal of Product & Brand Management [online]. 10(7),
466—469. ISSN 1061-0421. Dostupné z: doi:10.1108/jpbm.2001.10.7.466.1

LUKE, Ben, 2013. Frozen in time. The Art Newspaper [online]. Dostupné
z: https://www.thomasdanegallery.com/usr/documents/press/download url/210/the-art-
newspaper-july-august-2013-p.40-41.pdf

MALHOTRA, Surbhi, 2013. Impact of Celebrity Endorsement on a Brand. SSRN
Electronic Journal [online]. [vid. 2023-08-01]. ISSN 1556-5068. Dostupné
z: doi:10.2139/ssrn.2361693

MCANDREW, Clare, 2022. Art Market Report 2022. 2022. B.m.: UBS, The Art Basel.

PREBLE, Micaela, 2022. Art Indices & Why They Matter. Masterworks [online].
[vid. 2023-04-06]. Dostupné z: https://insights.masterworks.com/art/auctions/art-
indices-why-they-matter/

PREECE, Chloe a Finola KERRIGAN, 2015. An Analysis of the Construction of
Artistic Brands. Journal of Marketing Management. 31(11-12), 1207-1230.
ISSN 1472-1376.

RECKHENRICH, Jorg, Jamie ANDERSON a Martin KUPP, 2009. The shark is dead:
how to build yourself a new market. Business Strategy Review [online]. 20(4), 40—47.
ISSN 09556419, 14678616. Dostupné z: doi:10.1111/j.1467-8616.2009.00629.x

RITZER, George, 2019. The McDonaldization of society: into the digital age. Ninth
edition, international student edition. Los Angeles London New Delhi Singapore
Wshington D.C. Melbourne: SAGE. ISBN 978-1-5443-2754-9.

ROBERTA SMITH, 2007. Just When You Thought It Was Safe. The New York Times
[online] [vid. 2023-05-01]. Dostupné
z: https://www.nytimes.com/2007/10/16/arts/design/1 6muse.html

ROSSITER, John a Steve BELLMAN, 2012. Emotional Branding Pays Off: How
Brands Meet Share of Requirements through Bonding, Companionship, and Love.
Journal of Advertising Research [online]. 52(3), 291-296. ISSN 0021-8499. Dostupné
z: d0i:10.2501/JAR-52-3-291-296

SCHROEDER, Jonathan a Janet BORGERSON, 2002. Innovations in Information
Technology: Insights from Italian Renaissance Art. Consumption [online]. Markets
and Culture, 153-169. Dostupné z: doi:10.1080/1025386029001559

55



SCHROEDER, Jonathan E., 2005. The artist and the brand. European Journal of
Marketing [online]. 39(11/12), 1291-1305. ISSN 0309-0566. Dostupné
z: d0i:10.1108/03090560510623262

THOMPSON, Don, 2010. Jak prodat vycpaného zZraloka za 12 milionu dolaru. Zlin:
Kniha Zlin. ISBN 978-80-87162-58-3.

THOMPSON, Donald N., 2014. The supermodel and the Brillo box: back stories and
peculiar economics from the world of contemporary art. New York: Palgrave
Macmillan. ISBN 978-1-137-27908-8.

TRANCART, Francgois-Xavier, 2014. Analysing Damien Hirst’s masterpiece. Artsper

Magazine [online] [vid. 2023-05-01]. Dostupné z: https://blog.artsper.com/en/a-closer-
look/an-analysis-of-a-masterpiece-of-contemporary-art-the-physical-impossibility-of-

death-in-the-mind-of-someone-living-by-d-hirst/

URWIN, Brandon, 2014. Shock Advertising: Not So Shocking Anymore. An
Investigation among Generation Y. Mediterranean Journal of Social Sciences [online].
5. Dostupné z: doi:10.5901/mjss.2014.v5n21p203

UUSITALO, Liisa a PUSA, 2014. Pusa, S. & Uusitalo. L. (2014), Creating brand
identity in museums: A Case Study. International Journal of Arts Management 17: 1
(Fall), 18-30. International Journal of Arts Management. 17, 18-30.

VALLE, Gaby Del, 2018. Why is art so expensive? Vox [online] [vid. 2022-04-24].
Dostupné z: https://www.vox.com/the-goods/2018/10/31/18048340/art-market-
expensive-ai-painting

VOGEL, Carol, 2011. Damien Hirst’s Spot Paintings Will Fill All 11 Gagosians. The
New York Times [online] [vid. 2023-05-02]. Dostupné

z: https://www.nytimes.com/2011/12/14/arts/design/damien-hirsts-spot-paintings-will-
fill-all-11-gagosians.html

WESTALL, Mark, 2022. ruangrupa tops the annual ArtReview Power 100. FAD
Magazine [online] [vid. 2023-04-06]. Dostupné

z: https://fadmagazine.com.dream.website/2022/12/01/ruangrupa-tops-the-annual-
artreview-power-100/

ZORLONI, Alessia, 2013. The Economics of Contemporary Art: markets, strategies
and stardom [online]. Berlin, Heidelberg: Springer Berlin Heidelberg [vid. 2022-04-30].
ISBN 978-3-642-32404-8. Dostupné z: doi:10.1007/978-3-642-32405-5

56



7 Teze bakalarské prace

SCHVALENO

Tnstitut kamunikadnich stndii a Furnalistiky FSV UK
Tere BAKALARSKE diplomov¢ prace

TUTO CAST VYPLNUIE STUDENT/K A

I'fijineni a jména diplomaniksydiplomanta: | Razitkn podatelny:
*ai Binh 'L banh ]
Tmatrikulaini rnénik diplnnamdkdiplomanta:

218 Univerzita Harlova '
E-mail diplemantky/diplostanta: ___ Fakulta socidinich vid
45115971 Fefev.cunt.or Dotso

Studijoi ooeriforma studia: 16 -10- 2020
Warkeimgowy komumikges g puble relations’ nj;jq

presen 01 r

Predpoklidany ndizev prace v deftind:
Budoat madky v umdnd; Prpmlova stodic Thorien Hirsl

"Fedpallfdany ndeev prace v angldind:

Brund buildine in art: Case study Damicn Hira:

Prelpolkladany termin dokonéeni (semetn, skedemicks rok — veor: A9 200 27207 5
[diplomoyven prizi jo madné odevedat sejdbive po dvon semestrech ol schvilend Leed)

LS 20202021

Ziklndni charakieristikn téatn o podpoldidany ofl prdee {max, 1000 maki:
Tth s uménles g stavedifncsind mé dlovholerow o behatow aigoni; gvak v poslednich lewech se upind
ém dd] tim v&E pozomost ma jeho imveslidnd polencidl g reslowed wijam aoivmead 1 kafdaradnl eekardy
v Dk veh v osw@iovech sokIndch sinich, Pinlobo o ongossnd ji2 15k komplikovandho a Easto
nevyapylatelind o trho e eyl nejen ekenonicke viivy, ale de popfedi se dostivg 1 sametng umélee 5
jeher Lenadha. klecd soostavd klidovo faktorem v hodnotd dila,
Rakalslch prace bude zkowmat téma budovini zeaéky 2 brandiney v oblasil vy lvamého wméni. Jejiom
cilem je popsat koneept porsonal brandimm a ctablovand swovotnéhe umélee g jeho seorhe jukoo snadloy
na pikladu Damicha Hirste, jon? ped med nelmam&# o ir7od nejbspeindidi wnelee scudasnosti,
Pripudov:d studiv se bude sakiddal mewnady ce dusiapmgeh sl b sanotném wndlel, johoe kacié: a
tearhi a v mepuoslednd Fod2 1k jebo roli wanpadovanost v marketineafel akrivizch v vamel bodoeind
wvebo indnd Jalo resomovane zoadls, L,
Predpokladand sirukwre prace (uedeleni Go jedootivich kapitol o pedkapitel sc stmudon
cliarakleristikon jgjich phsahn]:
Llwind

1. Teorctivka édst
- Wymmeeni pojmn hranding
- DNroanding a jeho ugid v wmélecks stk
- Tersonal branding
Prakticks éast

bldctodoiogiz
- Prpoduil siadie: Thmien [izaL
Faver
Biblicgrafic
Frilohy

Fd

Yiymezenl rpracovivanéloe maberialu {nopt. konbeeml vt periodika 2 elddobd jeha anuld oo

Y penbahn pric s bude zkoumans odboma Hteraturs o t5t3ng midia, ukadomicod Cldnky, obsah avaleinény
na weby, medidlnd g propagiéned kommikadni malenily welobogicd se b émat

THile kudaw spracosdey aobbiograles o kniby vydivang samotngm Damicnem Hivstern BElem jeho
Favigey {1997 2013},

fostup (technika) pii gpracovind materidlos
Kovaliativnd aoalia fommow preagdove sludie — deskripee, analogie, aoulyca

57



je okl nveést strdoon anataci ne 2-3 Fhde i

JUHNL'I‘FA, Kadkn, Murfrrime hafinenifo dfdicte o g, Praha, Grada, 2008, [S8BX To=H-247-
Z724-1.

Autorka nds scEnamuic & sborom art marketing a predlklads konkréonl pilpady wynER marketngn

¥ koltwenich arganizacich, Takd rogshird choveand spotichitcli na nmdleckdm txhw, mauketngesr
vyehum uproblenvatike dancha odwedod

NEALERY, Matthow., Co fer rendiag?. Prahac Sloearl 057, 2008 T30 9TRRTIS] 1676

boniha, kte:a shrije a popiaujs wiechny aspeloy brandinga, od wFanunm analyzy, af po cely prooes
vaibku o implomstmace cfobtivnd identitr znaéky. ¥ knize 52 cachéac)i take piipadosd stadie
avCberrnanyveh vspédnich madck,

ARRIDA, Willinm, Carver Ditincting: Stavd ol by badlding pose bramd. Wiley, 2007, [RBN 474-
041 IRTRT

Aol se zamétnje na rarrnin osobini branding, vrsverluje jcho proces a v nepesledid Tadé pledstavuju
napeing profesiondlsy, ol gejménn proragill dilsr svénm jméne, Eniba zivevet dawi prakbckd rady,
Jak 51 zadit s csobnim hrandivgem g diky fomuo ak vystaupil = dasy,

KFRRIGAN, Finola o Davagh O Reilly, Morketing e drisr 4 Fresh Appeogch. Landon:
Rentledze, 207140 15150 1136993013 tbasah knihy jo searaven 2 cac)i o vizkwm, jof poubso)i na
komplexnd a noustale so ménlcd svEt marketingu umsni, Fokesyd fimorodd (Gmegy juko j2 yesnam
umEnl, vz uméleeod politiky oeho se sty ra umales lungugicn ubo snadko soma o soleé Aody
Warhil, Thannion Hivsl, Miles Doavis.

TIMIMISON, Ton, JEk peodar vwopandho Srafoka g 12 mifiend defpeii: Prapadivad zdkaey
vRoneRERY sondfaseeélte wmidnl & apidnrch domai, Jihlavn: Kriha 21, 200 0 15TV OTE-A087162_58-3
Ekonom a shiratz! améri rozelim soudasny sty bl s modennime vy vearmngm wnoénd e, Snadl se
poakstanas vhlee do bvand marketingg uméliai, aukénich sind o galerdi o identifinge ekonomic.ed
zikeny hybegici wrnlesho s [rhem,

ADNAM, Genrgina. Big Mucks: the explosion of the ard wairked in foe 208t cemvry. Sy, England;
Lund Lumipries, 2604, LsHBM: 97E- 1848221 3K3,

Llasnim tematery g0 sy jo rozvo] tehu s umadm v X L stolei o jeho snaley ekanomicks poretcial,
Autor predstavuis hlavnl xdde na thu s wndwim, heran jsu miana jing akinl domy, a poplauiz
wmZny pruhihagied na rho & enénim ad pieloouw lisicileti

ROBERTSIRN, Lain a Derricli CHONG, Hhe are fusiness, Now YVork; Routledge, 2008 TRAMN 978-
413391580,

Enih se vy vd Lématen abehodu s umdaim, mechanismy a viivy, loerg ovliviufi jche viveg,
Woehedem ko prulesodmn chobenostem aotand kaiha cheahujc zknfcnesti cxpertd z oblasti oehodn =
Wy uménim, aukénlmi domy, prodeimimd saleod 4 v lvumymi muean,

Hplmmové priee k témuin (seznam bakaldfsksch, magisterskfch o dokivrskyeh pravi, Me byl
Etemam obhdjony na UK, piipadnd dalsich obomowd hliskich fkoleich & wesobych Skoldch z
poslednich (& 1et)

Thakyl iFshet price

TIATKORY A, Ramliza, il preFonel anainnn v allast st Fiadod stisdie drf: Waefol. Praby,
A 85 5. Bakaldfsks prace Be), Univerzita Karlowa, Fakulla zocialnich «&d, Inslitul komuoikadoich

58



amdil @ fnalistibey. Katedra marketingové komumikaes o public relations, Vedonel diplomoys prace
Blgr Terera Jevkowa, PhT).

LEGATION A, | ucia. Fremelfre the Ardist, The Cowe ol deT Koans Praba, 2000, 75 pages, Bachelor's
thesia (13c). Charles Lnivorsity, Facnlty of Social Scienecs. Instivlbe of Cesnmuonivalion Stsdies ot
Jouraalism. Drepasiment of Marketing Conunonication s-d Public Rebiions, Superviser gl Tereza
Jedbod, huD,

Mamsterske pric

KASPAR, bun. Warkeding uméitve o jeho zeadiy. Pralin, 2019 72 2, Diplomod prio (Tog ). Wanokd dhla
eluromichd v Praee, Fakulla podnikohospodiiskd, Smudijnl cbor: Manngement. Yedooci éiplotwad
prace: doc. log. Jana Bovdkovd. C8:

TLI4 CAST YYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:
Daporudent k tématy, strukinfe a techuice rpracovani materidlut

Pripadnd doporoéeni dalRich Gueld lleratury peedepsand ke zpracovand tématu:

Potvremji, ¢ v3Ec wvedenf tesc jsem o jejich aulorem/kon Lonzultovnlie) A #e téma adpovidd
mésan ehorwefmu wamiieni a vhilasti wlbaené prace, kierou ua F5% TK vylomdivim,

Souhlasim & tim, £ bodo vedomedim) téte prace.

Piijrieni 4 jménn pedagoilypedagogn Natum f Podpis pedngoiky/pedagoga

—- 9

TEZE JT WILI™EO QUL ERAT VY TISTENE, POTTTSAYE & VE DVOU VYHOTOVENICH 1H) TRRWINT
TRTEFTATIC W Ha FOONOGEARL FRIS 1 LENE0 AR ATCEETTG ROKL, & TO PROSTERLMICTYIM
POLATILRY LAY 1, TRITATR TRZE JE NUTHE S| ¥YZVERNOUT v SEKRETARTATU TRESLUENE
KATEDRY A MECHAT YEWAL LT 10 DRGT VY TIRRT) DIFLOMOVE PRACL.

TEZE SCHVALUJE NA IKSE YEDOUCE PRISLUSNE KATEDRY. - _ |

59



10
11

12

13
14

15
16

17
18
19
20

Seznam obrazku

Obrazek 1: Hlavni subjekty na uméleckém trhu / Zdroj: Vlastni zpracovani...... 11
Obrazek 2: Teoreticky model lan Fillise / Zdroj: (Fillis 2002) ......cc.ccccvevveennnnne. 22
Obrazek 3: Damien Hirst v marnici / Zdroj: Damien Hirst and Science Ltd. DACS

Obréazek 4: Clenové YBAs pied vystavou Freeze. Zleva doprava: Ian Davenport,

Damien Hirst, Angela Bullochova, Fiona Raeova, Stephen Park, Anya

Gallacciova, Sarah Lucasova a Gary Hume. / Zdroj: (Artimage. [b.r.])............... 29
Obrazek 5: Katalog k vystavé Freeze (1988) / Zdroj: Wikipedia...........cccceueeee. 30
Obrazek 6: TeCkovana malba ,,The Row* (1988) na vystavé Freeze / Zdro;j:

(ANON. 2018 c.eiiiieiiie ettt e et e e st e e e e beeesbee e treeessseeeaseeennsaeens 31

Obrazek 7: A Thousand Years (1990) / Zdroj: Damien Hirst and Science Ltd.... 32
Obrazek 8: The Physical Impossibility of Death in the Mind of Someone Living /

Zdroj: Trancart, 2014 ......oouiiiieieee e et 33
Obrazek 9: Mother and Child, Divided / Zdroj: Parkstone. 2019...........c.cccce.e. 34
Obrézek 10: Hymn (1999) / Zdroj: (Google Arts and Culture [b.1.]) .....cccueenee.e. 35

Obrazek 11: Slanka a peptenka z Pharmacy (1997) / Zdroj:(Mutual Art. [b.r.]) . 36
Obrazek 12: For the Love of God (2007) / Zdroj: Damien Hirst and Science Ltd37

60



21 Seznam tabulek

Tabulka 1: Pfedni svétové prodejni galerie / Zdroj: (Delagrange, 2021)

61



