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Uvod do uménovédnych studii

Sdruzena uménovédna studia — kombinované studium
1. ro¢nik

Uméni jako zbozi

Definice pojmu

Umelecké produkty jsou jiz vice nez 500 let objektem obchodu. Prvnimi zdkazniky
byli &lenové kralovské rodiny a cirkev, pozdgji si své portréty kupovala §lechta a méstané.'
Umélec a uméni jsou tedy jiz dlouho soucasti trzni ekonomiky a jejich mechanismii. Tento
proces, transformace uméni v predmét smény, se nazyva komodifikace, jejiz definici se
zabyval Carl Marx ve svém Kapitalu, ¢lenové Frankfurtské Skoly, Jirgen Habermas, nebo

Jean Baudrillard.?

V soucasné dobé ale slovni spojeni ,,uméni jako zbozi“, nebo komodifikace
umeéleckych produktd, nabyvaji Gpln€é novych rozméri. Sou€asnd cenova politika prodeje
uméleckych d€l nuti umélce, obchodniky s uménim i galerie podléhat diktatu cen a trhu,
ptipadné divakg.’

Marketing uméni

Pravé s rozvojem obchodu s uménim vznikéd pro uméleckd muzea a galerie, stejné tak
jako pro aukéni sin€ nova potieba — potieba propagovat uméni. Vznika tedy novy pojem art
marketing, zviditelnovani vystav, sbirek, ale 1 umélct samotn}'lch.4 Prebornikem v art
marketingu, jest¢ pfed tim, nez tento pojem vznikl, byl naptiklad Andy Warhol. Kult
osobnosti, ktery si dokazal vybudovat a tedy zviditelnéni svych uméleckych dé€l, ho zapsalo
mezi marketingové odborniky. Ke spravné propagaci uméni ale nestaci extravagantni zivot a
kritika konzumni spolecnosti. Nyni se art marketing ptfesunul do odborné sféry — galerie,

aukéni sin€, i sami umélci si najimaji vlastni reklamni a PR agentury a oteviraji sva vlastni
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marketingova oddéleni. Odd¢leni, ktera byla diive pouzivana Cist¢ komer¢nimi subjekty za
ucelem zvyseni prodeje a zisku.

Protoze se uméni stava zboZzim, jiz nehraje roli precizni prace umélce, barevnost, nebo
dokonalost zpracovani materialu. Nyni hodnotu a cenu uméleckého dila uréuje mnohem vice
faktorti. Jednim z nich jsou pravé marketingové aktivity, které si z velké casti plati galerie,
nebo aukéni sin¢ samy. DalSim divodem je nutnost galerii zpfistupnit své sbirky Siroké
vefejnosti. ,,No longer can museums and galleries justify their existence by catering to a

narrow, well-educated audience — the traditional museum-visitor.”

Marcel Duchamp sice
svoji Fontanou ,,zintelektualizoval*“ uméni, intelektudlové a odbornéd vetfejnost ovSem nejsou
dostatecné velkym a vydélecnym trhem. Trh je tfeba rozsifit o vySsi vrstvu spolecnosti, které
muizeme uméni predstavit pravé pomoci reklamy a public relations.

Tomuto tématu se rozsahle vénuje Don Thompson ve své knize Jak prodat vycpaného
zraloka za 12 miliond dolarti s podtitulem Prapodivné zakony ekonomiky sou¢asného uméni a
aukénich domil. Jako piiklad podivné cenové politiky uvadi dila britského umélce a ¢lena
Young British Artists, Damiena Hirsta. Thompson uvadi, ze Hirst ma nyni jméni vétsi nez
Picasso, Dali a Warhol dohromady. Otazkou zistava, zda bohatstvi (které samoziejmée
pochazi z prodeji jeho d€l) zn¢j déla lepsiho, kvalitnéjSiho umélce. Nyni mizeme pouze
jasné¢ fict, ze Hirstovo dilo plisobi jako cileny produkt. Dokonce prokazujici skvélou afinitu
k cilové skuping. ,Nazvy jsou u Hirstovych d&l nedilnou soudasti marketingu.“® Stejné tak
jako namét prevazné jeho objektl uspokojuje poptavku po soucasném umeni.

Posun uméni od cisté kreativni ¢innosti k obchodnimu artiklu umocnil nejen vznik
auk¢nich domti. Vznikaji také prodejni galerie, které stejné jako muzea uméni, musi své
prodeje podporovat marketingovymi aktivitami. Zajimavym formétem, ktery vznikl v Ceské
republice, je takzvand Artbanka Museum of Young Art (AMoYA). Jedné se o (jak sdm web
uvadi) ,,paj¢ovnu umeéleckych dél*, ale zdroven muzeum souc¢asného uméni. V. AMoYA si
muzete prohlédnout dila nejvyznamnéjSich mladych ceskych umélci, stejné tak jako si je za
pomé&mé piijatelnou cenu pronajmout.’” Do jaké miry se jedné o ochotu pomoci mladym

studentlim, nebo do jaké miry jde o cist¢ obchodni zamér je nyni t€zké rozhodnout. U
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auk¢nich sini naopak vidime cile jasné. Ziskat co nejvétsi provizi i za cenu vlozeni velkého
kapitalu do marketingovych aktivit. Dila prodana na aukcich patii mezi ty nejdrazsi
v obchodé s uménim, a u mnoha prodanych dél casto pochybujeme, zda je jejich skute¢na
hodnota opravdu tak vysoka. Nezda se, ze by soucasné¢ uméni chtélo opustit obchodni model,
ktery v poslednich letech néasleduje — uméni je business a nam nezbyva nez doufat, Ze honba

za penézi nepohlti umélce, a my nepiijdeme o kvalitni umélecka dila.
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