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Uvod

Tato monografie se zabyva konzumaci kulturnich prady&kozto jednou
z moznosti, jak lidé travi svij volnyas. Pozornost je tentokrat zaewa na
aktivity kulturni povahy, kterélovék vykonava spise o samogiedevsim doma,
ptipadnéale také v ramci své pracovnistudijni aktivity, cestovani a podohné

Aktivitami, které se v této knize staly hlavnimegdimdem analyzy, jsou cileny
poslech nahravek vazné a popularni hudbsni knih, denniho tisku &sopist,
poslech rozhlasu, sledovani televize a filma nosiéch. Jak je #ejmé, jedna se
o kulturni statky, kter&asto mnohem vice nez s umigh souvisi se zabavou,
relaxaci, zpfemnéim, ale ¢asto az spiSe ,zabijenim" volnéheasu ci
odfiltrovanim negativnich vliviokoli. Cilem bylo v tomto idpadé zjistit, jak se
tyto zpuasoby traveni volnéhdasu dopliauji s dalSimi ,doméacimi“ aktivitami
spiSe mimo-kulturni povahy, jako jsou domaci anfygrace (Uklid domacnosti
nebo vselijaké hobbyi konicky), traveni ¢asu u poitate nebo #iznymi
spole&enskymi a individualnimi hrami (jako je lugie¢kiizovek, v soudsné dob¢
popularniho sudoku apod.), a s aktivitami, kigloék kona mimo svij domov,
jako je nakupovani, aktivni a pasivni sport (n&xdtsportovnich akci), nav$i
restauraci a klubia a navsg kulturnich akci. DalSim cilem bylo zjistit, jak tyto
aktivity souvisi s objemenmasu, ktery bvek vénuje své praci nebo studiu.

Vycet aktivit v piedchozim odstavci odpovida také otdzkam, které bylyasiuc
praizkumu traveni volnéh@asu provedeného v letech 2009 a 2010,z &
cerpanaast dat vyuzitych v této knize. Na prvni pohledijgjmé, Ze tento vyet
neobsahuje veSkeré moznosti traveni volnétasu; naopak, jde spisSe

o schematizujici pohled, ktery lidské chovani zasazuje ditycin¢ kategorii.
Takovy postup je samégjme vzdy problematicky, ale zarowetaké jediny
mozny: v Zzadné studii podobného druhu neni mozné postihnout veskeré aktivity,
které ¢lovék ve svém volnéntase vykonava, na druhou stranu, pokud hledame
souvislosti mezi tim, jakym aktivitm se typicky i@cskupiny populace wilji,
podobnym zjednoduSenim se neubranime.

Monografie ,Kultura jako faktor volnéhoasu“ je dalSim vystupem odborného
zajmu autora o marketing, respektive sociologii kultury. Navazuje na jeho knihy
.Kultura a my*“ (2009), v niz byl hlavni zajem sowstén na nakupni chovani na
trzich kulturnich produkta (navata kulturnich akci, nakup knih a nosi¢a

s hudbou a filmy), a ,Jak poslouchame hudbu?* (2010), ktera byl&reaamna
motivace pivybéru preferované hudby a typické zptisoby jejiho poslechu.



Metodologicka poznamka

Data vyzkumné povahy, ktera jsou v této studii vyuZzita, byla& ¥ésti ziskana

v ramci vyzkumu zpsobu traveni volnéh@asu, ktery byl proveden v letech
2009 a 2010. Jeho podrobny metodologicky popis je uveden v kapitole 2. Tato
data byla v jednotlivych kapitolach konfrontovana s vysledky dalSich vyzkumi
autora, zejména vyzkumu nékupniho chovani na trzich kulturnich produktt
(Bacuveik, 2009) a vyzkumu vztahu obyvataleské republiky k hudbg
(Bacuvcik, 2010), pipadnés dalSimi Uudaji prezentovanymi v odborné litefatu
uvedené v soupisu zdroju na konci této monografie.



1 Kultura, spole€nost a volny €as

Kultura a spolénost jsou dvévéci, které spolu Uzce souviseji. Kultura kultivuje
spol&nost, nebo naopak, podle toho, jak je sfrdst kultivovana, tak vypada i
jeji kulturni zivot. Hovoime zde o kultug v Sirokém slova smyslu, ktera je
definovana jako to, co ,povzna8iovéka ze stavu zvéciho" a zahrnuje tedy
prakticky vSegim seclovek ¢i lidstvo za dobu své existence dokazal odlisit od
ptirody. Jiné je samdejm¢ postaveni kultury v uzSim slova smyslu, tedy
kulturnich instituci a produlit Obecnéieceno, spoléenska role kulturnich
instituci se odviji od toho, jakym zptusobem reflektuji a zaromgoluutvdeji
danou kulturni identitu (hodnoty, které spmlest vyznava, témata, ktera ji
zajimaji, nebo tabu, o kterych nemluvi) preditfictvim formy a obsahuéhl
kter4 tvdi nebo prezentuji. Jejich role je tedy determinovana &poskym
prostiedim, které ovSem neni statické a wlgghu casu se porné vyznamné
pronenuje (Ize pedpokladat, Ze v souvislosti se saskiymi globalnimi
spole&enskymi a technologickymi zmami se bude mmit jeSté rychleji, nez
kdykoliv predtim; Colbert, 2001: 4).

Z historického hlediska se pretuje zdjem o jednotlivé druhy kulturni a
umdecké tvorby. Jejich spatenské preference seepdvaji v proseédi vSech
ostatnich volnogsovych pobidek a sociologoveé i teoreticiénimvedou spory,
zda konjunktura zajmu o umi jako takové je jiz za nami, nebo jestli je zdjem
o n¢ stabilni a mini se spiSe sloZeni publika a projevy jeho zajmu é&niigi
kulturu. Tyto promdny lze dobé pozorovat najklad ve sv& vazné hudby,

0 némz se experti neshodnou, zda véane dob zaziva krizi,¢i nikoliv. Scheff
Bernstein ve své knize Arts Marketing Insights shrnuje nazgkglika osobnosti
¢innych v oboru, které se shoduji, Zze vazna hudba stoji na okraji zajmu
konzumeni kultury, publikum starne, nebgé zanedbavano kulturni vddvani

na Skolach, repertoar orchésstagnuje, nebotieni obohacovan o nova dila a je
tudiz velmi gedvidatelny, coZini vaznou hudbu nekonkurenceschopnou ve
srovnani s jinymi druhy kulturnich produkci.

Pokud se tato krize dnes j&Styrazreji neprojevuje, nize byt problémem za
nekolik (desitek) let, kdyz jiz ovSem bude nemozné ziskat nové publikum. Proti
témto nazoim stavi Scheff Bernstein pohledy jiné, podlgreaziva vazna hudba
zlaté obdobi, neboje dostupna jako nikdyiedtim, jeji nahravky se kupuji a
dokonce i stahuji zinternetu; ani ukazatele naw&isti nenaznalji zadny
dramaticky propad, by mnohé koncertni institucéeli probléniim s prodejem
abonméa (Scheff Bernstein, 2007: 6). Podobné rozpotygeme vidt také

v pohledech na $v popularni hudby. Nagklad Adorno jiz v Sedesatych letech
soudil, Zze ,masova produkce hudby a dalSich kulturnich produkti vyusti
v homogenizaci unmi. To povede k pasivni konzumaci ¢my které jiz nebude

mit zadny hlub&i vyznam. Ui by mdo komunikovat nové myslenky, ale timto
zpusobem dojde spiSe k neustadlému opakovani myslenek, které vibec lze
komunikovat.” (Adorno, 1998, in Kolb, 2005: 32) Vyvoj hudebnihdénpyslu



v poslednich desetiletich vSak mozna spiSe rkapmaze i v prostdi popularni
hudby vzdy vznikne nové avantgardni hnuti, které se stavi do opozice vuc
prevladajici masové produkci a které se pokousi o komunikaci novych myslenek,
nebo alespon novych pohlediu natsvde nicménépravda, Zze z kazdé takové
avantgardy se po uté dobéstane masova zalezitost (jak se to stalo rock'n’rolu,
metalu, punku, hip-hopu nebo technu) a jeji peatity se rozpusti v prosti
stiedniho proudu, ktery na druhou stranuityrmd zpisobem obohati. ,Nové
mySlenky” jsou v zarodmeé fazi avantgardniho hnuti vyhrazeny jen uzké
skupinglidi ave chvili, kdy se rozmii hudba, rozréni se i ony, coz konvenuje

s obecnym vyvojem uémi (v Uzkém slova smyslu), které také v minuld@sisto
komunikovalo své mysSlenky spiSe jen Uzké skupin&ob s ufitym
spole&enskym statutem a az sekundaseérozsito do SirSiho povdomi.

Pokud se podivame na vyvoj spmaského postaveni kulturnich produkci ve
druhé poloving20. stoleti, obdobi po druhé se¥é valce pheslo obrovsky
zdjem o né Tato oblast spotenského zivota byla vladami jednotlivych zemi
pomerné masivnépodporovana, a to jak v Evrofécetné nasich zemi), tak i ve
Spojenych statech, tedy da Hei bez ohledu na formu politickéhaizeni.

V obdobi po druhé stové valce vznikla také unas cealdda symfonickych
orchesté a divadel, které se setkavaly s obrovskym zajmepejvest (napft
produkce zlinské filharmonie sledovalo pravideleela zaplngé Velké kino,

v té dobé¢ majici kapacitu vice nez 2 000 mist, coZz je dnes nemyslitelné).
V nasSich podminkach byl navic masovy dosaihtie produkci podporovan tehdy
znarodinovanymi nebo iz znarodmngmi podniky, Vv jejichz provoznich
prostordch se mnohé z produkci také konaly (Bé&&, 2006, 2011). Podobna
situace byla také v zdpadni Evropébo v Severni Americe. Reti¢americkych
orchesté se v celéem povat@ém obdobi zvySil z padesati na vice nez tisic,
podobnése rozSit pocet divadel, opernich a tatréch spolénosti. Od poloviny
padesatych do poloviny osmdeséatych let se zmnohonasobila podpor&mctada
I komegnich zdroja(v USA z 15 na 500 mil. USD; Kotler, Scheff, 1997: 5,6).

Soudé podle zahraniich zdrofi, zapadni kulturni instituce nijak vyznamné
neohrozila technologicka revoluce v podobgnalezu a roz&eni televize jako
hlavniho pros#dku domaci rodinné zabavy (v naSich podminkach naopak
postupné pronikani televize do domacnosti spolu s rozmachem dobovych estrad
byva pokladano za hlavni davod snizujiciho se zajmu o koncerty symfonicke
hudby, ktery z&al byt pozorovatelny jiz v fibéhu padesatych let). Po celé
obdobi Sedesatych az osmdesatych let rostlo ve Spojenych statech publikum, coz
je piipisovano nkterym vyznamnym socialnim zmam, napiklad rastu
celkového objemu volnéh&asu, ale také lepSi nabidce v podebtSiho potu
predstaveni nabizenych tgém podem tznorodych kulturnichti uméleckych
instituci ve véSich sélech, které umoznily na jedné strdrget v rozumné vysSi

cenu vstupného, na druhé stragpidstavovaly pro organizace samotnéSiveé
podnikatelské riziko v podobeysokych fixnich naklada (Kotler, Scheff, 1997:

24).



Situace se na zapad od naSich hranialzan€nit v osmdesatych letech. Ta
pfinesla doméacnostem masové roz8ii videorekordér a zaznam hudby
v digitalni kvali€. Zménil se Zivotni styl velk&asti obyvatelstva, nebdirmy
zataly v souvislosti s novymi poény na trzich charakterizovanymi obrovskou
konkurenci a diskontinuitami v hospd@dikém vyvoji vyZzadovat mnohem &
angazovanost pracovnika v jejich zgmanich, coz v podstatZnamenalo
prodlouzeni doby stravené v praci €wé¢ dopravy) a menSi objem
disponibilniho volnéh@asu. Nové moznosti kulturni samodramaturgie (zméné
videorekordéry a CD nahravky) tomuto trendu v podstgily vstic, coz vSak
zarovaér znamenalo velké ohroZeni pro kulturni instituce nabizejici vaboxé
aktivity. V jejich prospéh nehrala ani zmenSujici se urtveéulturniho
vzddavani na zakladnich a etthich Skolach ve win¢ zapadnich zemi.
VSechny tyto faktory pmesly obrovské problémy, jimZz musela velkast
kulturnich organizaci, z nichz mnohé v minulych desetiletich ziskaly nova sidla
¢i rekonstruovaly své saly pro peliy vdSiho publika,celit (Kotler, Scheff,
1997: 513, Kerrigan, Frazer, Ozbilgin, 2004).

V souvislosti stim, jak se snizil objem volnéhk@su (podle przkumu
deklarovalo mezi lety 1973 a 1987 37 % Amarnit sniZzeni volnéh&asu z 26,2
hodin na 16,6 hodin tydn&otler, Scheff, 1997: 9), pro#nilo se na zapad od
nasich hranic také nakupni chovani sgbitieli na trzich kulturnich produkti.

V Sedesatych az osmdesatych letech zaznamenal velky rozmach prodej
celorotiho pedplatného divadel nebo koncertnich instituci, avSak za®vien,

jak zangstnani lidé dokazali stale mén&hadovat svij pracovni program, zajem

0 n¢ postupnéupadal a naopak seczd zvySovat zajem o jednotlivé vstupenky,
ptipadné o kratSi nez celored abonentniady. K jisté krizi mnoha kulturnich
organizaci pspda také v&Si narotiost pedstaveni (a také publika), ktera si

z duvodu tSi atraktivity vynutila stalé angazma ladhych undlci, coz znéné
zvysSilo jejich fixni ndklady (podle Kotlera a Scheff se mezi lety 1977 a 1987
zvysSily trzby ze vstupného o 50 %, ale zZastnanost se zvySila v neziskovych
divadlech o0 161 % a v orchestrech a opernich souborech 83 %; Kotler, Scheff,
1997: 10). Rst ceny vstupného byl neémy obvyklé inflaci nebotstu mezd

ve vaejné a podnikatelské $8 a to i pésto, Ze v zapadni Evrogev Americe

plati publikum kulturnich instituci i v dnesni dopiimérné 39 % nakladu na jim
poskytované sluzby (Kotler, Scheff, 1997: 11).

Prontnu nakupniho chovani rodin dokumentuji i dalSizgumy. Colbert uvadi,

Ze mezi lety 1964 a 1984 se procento rodin, kteréuizkomech udaly, Ze
navstivily sportovni akci, snizilo z 35,5 % na 28,4 %, naopak naacst
kulturnich akci (stage productions) se zvysSila z 26,0 % na 43,1 % (Colbert, 2001:
63). Na druhou stranu vSak prokazatetndstuji spoléenské zrany ¢i trendy,

které navstee kulturnich akci a voln@sovym aktivitam rodin obecniefieji -

oproti minulym desetiletim lidé jsou vice stresovani, pracuji déle, bydli dale od
své prace a dlouho dojijdéproto maji mén&asu a energie na volragove
aktivity, jejichz konzumace je po vSech strankach na&ié€ nez napisledovani
televize (Kolb, 2005: 1, 91). Pokud maji volégs, véuji jej svym déem, coz na



druhou stranu znamena, Ze kulturni akce nemohou wavstEpartné spoleng,
ale pouze jeden z nich, nebdfuhy vozi di do sportovnich¢i umeleckych
krouzku (pfpadnéma kazdy z nich ,na starost” jedno&)it

V devadesatych letech navic mnohé tsvé soubory pgly o ¢ast podpory
od kometnich firem, které postupngaaly menit své donatorské priority.
Zatimco dive chapaly podporu spiSe filantropicky, v posledni dobé&rouciste
obchodné ¢i marketingové coz znamend, Ze vicergmysleji nad vlastnimi
vynosy (v podobézajmu publika kulturnich akci o jejich produkt nebo
dlouhodobého budovani image), které jim podpora kultury anupiinese, coz
mimo jiné znamena, Ze podpory se kigé produkce, které oslovi t&f cast
verejnosti. Také podpora z k¥ggnych zdrojuzaala ve stejné dabsmeiovat vice
na konkrétni inovativni projekty, nez nazb§ provoz, na coz mnohé kulturni
organizace nebyly zvyklé a bylo pro ngbtizné se novym podminkam
ptizpusobit (Kotler, Scheff, 1997: 7,8). \asledku toharada kulturnich instituci,
predevSim divadel a orchestrd, v zapadni Evroppi ve Velké Britanii) i ve
Spojenych statech americkych zbankrotovala.

Ve druhé polovindevadesatych let se mnohé organizace dokazaly z podobnych
problémi vymanit, mimo jiné i proto, Ze se jim pdda zavést do svéhéizeni
nekteré marketingové principy. Slo zejména o raasiiproduktového portfolia

o produkty, které v zajmu SirSi divacke posluchéské pristupnosti polkéd
nabouraly tradidi piedstavu o umeécké produkci. Kotler a Scheff v této
souvislosti zminji napiklad sérii Jeans & Beer uvamsu Sacramento
Symphony, na jejiz koncerty si lidé mohli nosit i elgtveni, coz podle autor
nakonec kupodivu nerusSilo, protoze se vSichni poskicbaztak sousédili

na hudbu (Kotler, Scheff, 1997: 514). Takovéspipy ovSem nuthvyvolavaji
diskuzi o hranici mezi ,vzneSenosti* @ni a ,vulgaritou” zabavy, ktera je timto
zpusobem naruSovana. Toabe pusobit problémy pikomunikaci s tradigim
publikem, které takové zény casto vnima velmi emotivn@otler, Scheff, 1997:
13). Nelze nezminit také to, Ze marketingoi&Seni nerize byt nikdy
definitivni: pokud kulturni organizace najde marketingovystoip, ktery ji
piinese Uspeh, je v podstatdisté, Ze jej jeji konkurence brzy napodobi a ona
osvou konkurend vyhodu pijde. Je tedy otazkou, zda hledani nové
konkuren&i vyhody bude najste jiz vzdy znamenat odklon od ,vzneSenosti*

whk

k ,vulgarit¢“, nebo teba pravéaopak.

Pii Gvahach o spotenském postaveni kultury a uménenizeme opomenout
také pohled z narodnostniho, respektive narddiitirnino hlediska. V dnesnich
zapadnich demokraciich Zije pomé znana cast obyvatelstva, které je
asijského nebo afrického pavodu. V literawabyvajici se marketingem kultury
se toto téma jiz podnné seridznéreflektuje, nebotharodnostni mensiny se jevi
jako zajimava cilova skupina, ktera zapadnimi kulturnimi produkty jesti§la
piili§ oslovena. Je tedy otazka, jestli pro tyto menSinypravovat ngaké
specialni urlecké produkty, nebo jestli jim alesponizgisobit marketingovou
komunikaci produkt stavajicich, podolkin jako se tomu d& ujinych,
spotiebnich produkti. Nafitlad v USA je BZné, Ze se u k&erych produkta



