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Umeélecka hodnota — Ky¢ (v soucasné kulture)

1) Definice kyce
Ky¢ (maskulinum, z ném. slova Kitch) — hanl. libivy, ale umélecky bezcenny obraz, n. jiné dilo)
(Klimes, 1985, str.395)

Uz stanovit, kdy se tento termin poprvé objevil, je velice obtizné. Ackoliv se mnozi
teoretikové uméni shoduji na tom, zZe by nebyl ,kdekoli pouzit pfed druhou polovinou devatenactého
stoleti (Kulka, 2000, str. 26), pfesné, nebo alespon priblizné datace nejspis nelze dosahnout. Obecné
se odhaduje rozmezi mezi romantismem, ¢i az modernismem — jak tvrdi Clement Greenberg: , kyc je
produktem primyslové revoluce” (Kulka, 2000, str. 25). Tak jako tak Ize s jistotou konstatovat, Ze
dila, jez se dnes daji nazvat kyCovitymi, existovala jiz predtim.

Umberto Eco ve své knize Déjiny osklivosti piSe, Ze ,,podle nékterych pry slovo kyc vzniklo ve
druhé poloviné 19. stoleti, kdyZ si americti turisté chtéli v Mnichové koupit obraz, ale levné, a
pozadovali skicu (sketch)” (Eco, 2007, str. 394). Dale se mUzZeme setkat s pojmy jako kitchen (=, sbirat
blato na ulici“), verkitschen (=, levné prodat”), eventudlné i o opak francouzského chic.

Co se definice kyce tyce, Roger Scruton uvadi, Ze ,,Kyc sam je pseudouméni — uméni, které si
narokuje status, jehoZz nemuze dosahnout.” (Scruton, 1998, 143) O problému zasazeni kyce do
kontextu uméni bezesporu nejrozsahleji pojednava Tomas Kulka, ktery se ve své knize Uméni a ky¢
pomoci metody imagindrniho malife snazi postihnout tti zakladni obecné znaky kyce. Jsou jimi:

1) Kyc zobrazuje objekty nebo témata, které jsou vSeobecné povaZovany za krasné anebo které
maji jasny emocionalni naboj.
2) Tyto objekty a témata museji byt okamzité identifikovatelné.
3) Kyc substantivné neobohacuje asociace spojené se zobrazenym tématem
(Kulka, 2000, str. 52)

Z téchto tri zakladnich ryst kyce lze vypozorovat, Ze kyc tak trochu vybocuje ze standartniho
uméni — nejde ani o dobré, ani o Spatné uméni, nebot naprosto postrada estetické kvality uméni tak
blizké. Snad si ani nendrokuje uméleckého statusu, jak pravi Scruton, jako spi$ na lidské city a jeho
pozornost. ,,Musi byt chapan jako zcela odlisny fenomén.” (Kulka, 2000, str. 97) Jako fenomén
paralelné se nachazejici pouze jednou nohou ve vodach uméni. Nevybizi pozorujiciho ke
kontemplacim nad skrytymi zdmeéry, jelikoZ neobsahuje Zadné narocné metafory, symboly. Ky¢ a jeho
porcelanové zahradni trpasliky, okna plna barevnych ikon JeziSe Krista, ¢i placici déti nebo mlada
kotata na plakatech.



2) Ky¢ v soucasné kulture (Uvaha)

Zjednodusené by se dalo fici, Ze Zijeme v kyci. Ky¢ nas obklopuje takovou mérou, Ze uZ to ani
nevnimame - zato pojimame jako samozrfejmost. Dennodenné se na nas vali reklamni lavina, snazici
nejvice zaujmout nasi pozornost se zamérem zvyseni trzeb. At uZ z televiznich obrazovek, radiovych
prijimac, ¢i z obrovskych billboard( podél silnic a dalnic a papirovych plakatl vylepenych takrka
vsude. Dle mého minéni obsahuji dnesni reklamni snahy spole¢nosti o penize ob¢ant snad nejvétsi
kvanta kyce. Ale upfimné fec¢eno, mizeme se tomu divit?

Po vzniku samostatné Ceské republiky, pfesunuti vlivu z levicové smyslejicich stran
(zaméftujicich se predevsim na tvrdé pracujici stfedni a nizsi vrstvy) k pravici (podporujici podnikani) a
rozkvétu integrace do evropského prostredi jsem toho nazoru, zZe ani ne. Korporace vzkvétaji,
popfipadé poZiraji ty mensi a dnesni poptavka po produktech v minulém rezimu naprosto
nemyslitelnych stéle stoupd a mam za to, Ze i naddle stoupat bude. Proto si myslim, Ze je pouze
otdzkou Casu, nez i mensi mésta, potazmo vesnice, zahlti mnoZstvi pestrobarevnych reklam s pouze
jednim ucelem — zaujmout ¢lovéka, zasdhnout ho Kupidovym Sipem, omamit a zlakat ke koupi.

Je to dobfe? Urcité ne. Bohuzel Zijeme v dobé, kde znacka hrdé a tvrdé chrani své teritorium
a i nadale vzrlstajici podnikatelské tendence vytlacuji dejme tomu ‘pfirodni a historickou krasu’, aby
si zajistily co nejvétsi reklamni plochu pro stdle vétsi tlak na masu, kterd jako splasené ovce jiz nevi
kudy kam, takZe se pak stejné — hnani stale rychlejsim tokem ¢asu — uchyli do jednoho z mnoha fast-
food, ac¢ sami ani poradné nevédi pro¢. Emocionalni ndboje reklamnich agentur vyprazdnuji své
zasobniky, zpUsobujici dezorientaci a ¢im dal tim vétsi psychicky napor na jedince. Jen postavme
Clovéka z vesnice na neony podsviceny Times Square a uvidime, co to s nim udéla. Vidyt to stejné se
déje plvodnim obyvatelim davnych civilizaci, kterou nase ,radoby vyspéla“ civilizace akorat myti.

Jako dalsi priklad at UmysIného, ¢i nedimyslného kyce Ize uvést televizni noviny nejedné
komercni televize, jejichz zpravy, predevsim o tragickych udalostech, podbarvenych ryze smutecni
hudbou, ve mné osobné vzbuzuji rozporuplné pocity. Na rozdil od predeslého ptipadu si vSak s timto
vskutku nevim rady. JakoZto pfiznivec zprdv, jeZ se snaZi byt co nejvice objektivni, kroutim hlavou a
kréim rameny nad vaznymi melodiemi pfi obrazcich mrtvych déti, spadenych letadel ¢i placicich
rodic. Nechci byt cynicky, ale tyto udalosti jsou pfeci jiz tak smutné; hudba prekypujici vyhrocenou
melancholii ve mné naopak pouze ubiji soucit.

Myslim vSak nyni jen na jediné slovo: globalizace. Televize nam p¥inasi exkluzivni zabéry
z mist na druhé strané planety s neuvéfitelnou aktualnosti, nad nimiz miZeme horekovat, le¢ se nas
ani pfinejmensim netykaji. | to dozajista ovliviiuje lidskou psychiku, predevsim k horSimu. Svét se
zmensuje a jedinec tuto kompresi zaziva s neskutec¢né svazujicimi pocity klaustrofobie, protoze vidi.
Ano, vidi. Je proto potfeba umocrovat tyto pocity depresivnimi tdninami, jiz tak dosti depresivnimi?

Co fici zavérem? Ky¢ a komercializace se mi po psani této Uvahy jevi jako jednovajetna
dvojcata. Snazi se ¢lovéku jednoduse néco vetknout do hlavy, aniz by se snazili o néjakd mistrovska
dila. Dnes jiz preci nejde o uméni — jde o byznys. A s trochou horké nadsdazky by se dalo vypichnout
nazev knihy Jana Pelce: ...a bude hif.



