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Uvod

Cilem publikace, ktera je ur¢ena zejména pracovnikim kul-
turnich organizaci, pracovnikdm vefejné spravy z oblasti
kultury, studentlm obor( arts management a produkce
a dalsim zajemcdm o kulturuy, je pfedstavit téma rozvoje
publika, upozornit na jeho dllezitost a inspirovat je uve-
denymi priklady.

Kultura hraje v rozvoji spolecnosti
vyznamnou roli spo€ivajici ve schopnosti
vzdélavat, odstranovat bariéry,
angazovat komunity a proménovat
mista, ve kterych Zijeme.

Publikace obsahuje dvé studie. Prvni text Magdalény Liskové
prinasi teoreticky zaklad pro strategické marketingové pla-
novani organizace, koncepty rozvoje publika s praktickymi pri-
klady z Ceské republiky i ze zahranicf. Dale se text zabyvéa
postojem Evropské unie k tomuto tématu a popisuje nastroje,
které jsou na této Urovni k podpore rozvoje vyuzivany nebo
pripravovany pro dalSi roky. Zaver studie je vénovan vysled-
kiim dotaznikového Setfeni o stavu a rozvoji planovani, mar-
ketingu a prace s publikem v Ceské republice.

Druhy text autor( Jakuba Demla a LukaSe Hanuse navr-
huje zplsob feSeni vyzkumu prazského publika, respektive
zpracovani kulturnf mapy Prahy. Autofi se inspirujf Uspés-
nym mapovacim projektem CultureMap London, jehoZ pod-
stata a zakladni metodika jsou ve studii popsany. Soucastf
textu je zdlvodnéni realizace mapovani formou smiSe-
ného vyzkumu (kvalitativniikvantitativni metody) tak, aby
ukdzal nejen to, co silidé mysli, Ze délaji, ale to, co skutecné
délaji. Ambici zaméru je vytvorit metodiku, kterd by umoz-
nila sledovani hodnot, postojl a ocekavani ceské spolec-
nosti v sektoru uméni a kultury.

\/ druhé ¢asti predstavujeme Ctrnact prikladovych projekt
z Ceské republiky i zahranicf, které jsou sefazeny do ¢tyF blokcr
Nové modely pro nové publikum, Cesty k novému publiku, Pu-
blikum - partner a spolutv(irce a Déti - vklad do budoucnosti.

Kultura hraje v rozvoji spole¢nosti vyznamnou roli spoci-
vajici ve schopnosti vzdélavat, odstrariovat bariéry, anga-
Zovat komunity a promeénovat mista, ve kterych Zijeme. Pro
tradi¢nikulturnf organizace i nezavislé projekty je dlilezité
se zajimat o své divaky, navstévniky ¢i posluchace, pozna-
vat jejich potreby a poZadavky, vychazet jim vstfic sklad-
bou svych program(lijejich prezentaci a v neposlednifadé
nezapominat ani na nejmladsi generaci, ve které si péstu-
jeme budouci publikum.

Moderni doba také nabizi nové formy a metody komuni-
kace mezi umélci a publikem. Stézejni a neustale se rozvi-
jejici roli v tomto smyslu hraji predevsim nova média.
Nabizejf nejen mnohem cilenéjsi prostredky propagace, ale
jsou rovnéz ddleZitym nastrojem pii vytvareni interaktiv-
nich model divacké participace.

Publikum jiz nechce byt jen pasivnim pfijemcem, ale rado
se na umelecké ¢innosti ¢i jeji priprave aktivné podili. Z jed-
nostranného manologu umélcl pred publikem se stava di-
skuze rovnocennych partnert. Dkladnym poznanim svého
publika a jeho potrfeb se umélci mohou naucit napliovat
stale narocnéjsi oCekavani soucasné vefejnosti dychtici po
ojedinélych a neobvyklych kulturnich zaZitcich.

Poskytovatelé kulturnich sluzeb by méli vci svym zakaz-
niklm postupovat odpovédné a strategicky. Péce o publi-
kum a jeho rozvoj by se méla stat soucasti dlouhodobych
koncepci a méla by se projevit nejen v marketingu, ale
i v dramaturgii, pripravé doprovodnych programd a v cel-
kovém chodu kulturnich a uméleckych organizact.

Priklady uvedené v této publikaci byly prezentovany na
konferenci REPUBLIKUM. MOZNOSTI SPOLUPRACE S PU-
BLIKEM VE 21. STOLETI, kterd se uskutecnila 24. dubna
2013 v Divadle Archa. Prace s publikem je jednou z priorit
programu Evropské unie Kreativni Evropa zaméreného na
kulturni a kreativni odvetvi,



Kdo je vaSe publikum?

Zaklady pro rozvoj publika v praxi

Uvodem

Tato studie siklade za cil pfedstavit trendy v praci s publi-
kem v Evropé a nastinit moznosti, které jsou vyuzitelné
v Ceskych podminkach. Zapojenf aktivit zamérenych na
rozvoj publika v kulturnf organizaci se sebou prinasi po-
Zadavky na strategické a strukturalni zmény, v textu jsou
proto rovnéz zminény zakladni kroky pro postup pri zava-
déni rozvoje publika do béZného chodu organizace.

Prvni ¢ast studie se vénuje tématu v ramci celé Evropy
amoznostem dalSiho sméfovani rozvoje publika v Evropské
unii, druha je pak zamérena na popis stavu rozvoje publika
v Ceské republice. Analyzy a priklady této studie mohou na-
pomoci Ceskym kulturnim institucim a organizacim, potazmo
umélctm samotnym, reagovat na aktudini zmény prostredf
a mit moZnost vyuZit finance nabizené v programu Evrop-
ské unie pro podporu kultury v obdobilet 2014-2020k roz-
voji svych aktivit,

Studie proto hleda odpovédi predevsim na otzky: Jaky je stav
rozvoje publika v Evropé a jaké jsou nejnovéjsi trendy v tomto
oboru? Jak pracuiji s publikem Ceské organizace a do jaké miry
je teska praxe odlignd od ostatnich evropskych zemi? Cim se
Ceské kulturniorganizace mohou inspirovat v zahranici a jaky
druh prace s publikem je vhodny v ¢eskych podminkach?

Rozvoj novych pristupti a prace s publikem byly z velké ¢asti
podniceny celospolec¢enskymi zménami v chovani obyvatel,
které je stale vice ovliviiovano rozvojem novych technologif.
Z obecného hlediska je nutné brat v Uvahu i demografické
faktory, které na sloZzenf obyvatel, tedy i slozenf publika, pa-
sobi a v disledku je zasadné ovliviuii. \V roce 1997 presahl
v Ceské republice pocet lidf stargich 60 let potet déti pod
15 let véku. Tento trend ma vzrlstajic tendenci a v sou-
¢asné dobé seniofi zastupuji v Ceské populaci vice nez 20 %
abyvatel, (DIC, 2004, 1-2)

Magdaléna LisSkova

Zaroven roste Uroven dosazeného vzdélani obyvatel aroz-
Sifuje se moznost pristupu k informacim, coZ rovnéz napo-
maha k formovani nového profilu divaka, navstévnika,
Ctendre, posluchace.

Mfra ndvstévnostije pro kulturniinstituci velice ddleZitym
ukazatelem z ekonomického hlediska. Sou¢asna ekono-
micka situace ovliviuje vysi financnich prostredk( z verej-
nych rozpoct, které jsou na uméleckou a kulturni ¢cinnost
urceny. Ackoliv aktivit v této oblasti neustale pribyva, fi-
nance jsou kazdym rokem nepomérné kraceny.! Kulturnf
organizace se ¢im dal vice museji spoléhat samy na sebe,

nez kdy predtim.

Podobné vyvojové tendence mliZzeme pozorovat v celé Ev-
ropé, coz vede k zasadnim zménam ve zplisobu prace s pu-
blikem a v jeho roli ve vztahu k umélctm a kulturnim
organizacim obecné. BéZné marketingové nastroje jiz ne-
jsou dostacujici a na fadu prichazeji nové pristupy a akti-
vity pod souhrnnym oznacenim rozvoj publika (audience
development).

Koncept rozvoje publika zacal nabyvat vyznamnéjSich roz-
mér( v poslednich letech spolecné s rozvojem technologil.
Zamérenim ma tato oblast nejblize k marketingu, a vznika
predevsim na zaklade praktickych zkuSenostfa novych na-
padt uméleckych manazer(i i umélct samotnych. Tato stu-
die proto Cerpad zejména z ptipadovych studii, které
pojednavaji o praktickych prikladech prace s publikem reali-
zovanych v zahranici, a z doprovodnych dokument(, Dalsim
vyraznym zdrojem jsou materiadly a studie publikované na
zakladé vyzkumu zadaného Evropskou komisi pro potreby
nastaveni strategickych cil( a rozpoctu pro kulturu na ob-
dobilet 2014-2020. Stav Ceského prostiedi byl popsan na
zakladé dotaznikového Setfeni a studia dokumentd, které
se marketingem a publikem obecné zabyvajf.

! Informace o vyvoji statniho rozpottu na kulturu v Ceské republice je mozné ziskat [on-line] na: http:/www.divadelni-noviny.cz/radikalni-trilete-snizovani-rozpoctu-
mk [cit. 25.3.2013]. VV rdmci Evropské unie se touto problematikou zabyva napfiklad iniciativa We are more (http./www.wearemoreeu/[cit. 18. 3. 2013)).



1. Definice pojmt

Pojem rozvoj publika rozsifila pfedevsim Umélecka rada
Anglie? (Arts Council England), kterd ho chape jako novy
koncept prace s publikem, jehoZ zdkladem je marketing
a obvyklé marketingové ndstroje. V literatufe najdeme
mnoho definic marketingu, jednou z nejcastéji uzivanych je
definice Kotlerova, podle které je marketing spolecensky
a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potfebuji a poZaduji, prostfednictvim tvorby nabidky
a smény hodnotnych vyrobk( s ostatnimi. (Kotler & Arm-
strong, 2004, s. 14)

\/ oblasti uménf se tedy marketing zabyva strategickym
planovanim cill, které jsou vytyCeny na zakladé vize a pos-
lanf organizace s vyraznym ohledem na potreby publika.

Jako jakysi druhy stupen prace s publikem miZeme ozna-
(it jeho vystavbu (audience building). Ta se, stejné jako
marketing, zaméruje zejména na navyseni mnozstvi no-
vych divakd, ¢tendrl ¢i ndvstévnikd, ale zaroven se orien-
tuje i na ddslednéjsi sledovani a mapovani jejich potfeb
a prani. Na zakladé t&chto principli se zacal v poslednich
letech pouzivat pravé termin rozvoj publika, ktery se po-
souva v principech prace s publikem jesté dale.

Cinnostj, které zahrmujeme pod souhrmné oznateni rozvoj pub-
lika, se zamérujf na porozumeéni publiku a na navazanijeho bliz-
kého - a predevsim dlouhodobého - vztahu s uméld
a organizacemi. Koncept rozvoje publika nahliZi na potfeby
publika z jeho vlastni perspektivy a potfeby, pricemz jeho prani
zohlednuje pfi planovani vsech novych aktivit, a to jak v ob-
lasti marketingu, tak v oblasti provozu, tvorbé programu ¢i dra-
maturgie, pfi vzdélavacich ¢innostech a pri propagaci i distribuci
dila. (Arts Council England, 2011, s.2)

BritSti marketingovi specialisté Gerri Morrisovd, Jo Hargre-
avesova a Andrew Mclntyre definujf rozvoj publika jako kon-

tinudlni aktivné fizeny proces, kterym organizace podporuje
kazdého svého navstévnika a potencidlniho navstévnika
v navazovani divery, ziskavani védomostf a zkuSenostis co
mozna nejsirsi Skalou uméleckych forem a vytvareni zajmu
0 organizaci tak, aby zaroven napliovala jeho spolecenské,
intelektudlni, emociondini a duSevni potfeby, a mohla tim
vyuZit jeho osobniho prinosu pro naplnéni vlastnich umé-
leckych, spolecenskych a finanénich ciltl. (Morris, Hargreaves
& Mclntyre, 2007,s.12)

Publikum v tomto novém modelu jiZ nenf pasivnim prijem-
cem, ale aktivné se na umélecké cinnosti podili. Z jedno-
stranného monologu umélce smérem k publiku prostred-
nictvim kulturni organizace se stava diskuse rovnocennych
partner(, Tento model chapan do ddsledku naprosto
smyva hranice a vymezeni rolf umélce, organizace, publika
a uméleckéno kritika, jelikoZ vsichni se Ucastni tvorby,
vzniku a nasledného hodnoceni spolecného umeéleckého
dila. (Bamford & Wimmer, 2012, s. 22)

Pro Ucely této studie chapeme publikum jako osoby, které
néjakym zpUsobem vnimaji umélecka dila nebo navstévujf
kulturni organizace - tedy divaky, ¢tenafe, navstévniky
a posluchace, stejné jako Ucastniky doprovodnych aktivit.

Aby byla prace s publikem ve smyslu jeho rozvoje Ucelna
a ddsledna, je ddlezité se zaméfit na dvé hlavni skupiny,
do kterych mizeme publikum rozdélit. Na zakladé tohoto
rozdélenf se budou lisit i aktivity cilené na tu kterou sku-
pinu. Konkrétnf priklady spoluprace pro obé skupiny jsou
uvedeny dale v textu.

a) Prvni skupinu tvorf publikum, které jiz mame, jez nasi or-
ganizaci zna a alespon jednou v Zivoté ji navstivilo. Na
tuto skupinu budou zaméreny predevsSim aktivity, které
budujf silny vztah a osobni zajem publika o nasi ¢innost.
S publikem je v tomto konceptu naklddano jako s rovno-
cennym partnerem, soucastf tvlrciho tymu.

2 Vice informaci o Arts Council England je dostupnych on-line na webowvych strankach: http/www.artscouncilorg.uk/[cit. 25. 3, 2013].



b) Druhou skupinou je patencialni publikum, které nasi ¢in-
nost dosud neznd. JelikoZ si v3ak lidé v soucasné dobé
mohou vybfrat z nepfeberného mnoZstvi volnocaso-
vych aktivit, nestadi jim nasi ¢cinnost pouze predstavit,
ale musime je jako potencidlni publikum presvédcit, Ze
nase tvorba je pravé to, co je zajima, a zérover se v nf
mohou sami realizovat.

\/e studii je pro zjednodusSeni pouZzivan pojem kufturni or-
ganizace jakozto zastupce pro instituce, spolky, nezavislé
skupiny, stejné jako divadla, kina, galerie, muzea, hrady,
zamky a dalsi subjekty, které se zabyvaji poskytovanim
kulturnich, uméleckych ¢i podobnych sluzeb.

2. Rozvoj publika v Evropé

Nasledujici kapitola je zaméfena na jednotlivé modely
prace s publikem, které jsou v soucasné dobé vyuzivany
v réznych zemich Evropy, a na jejich obdoby, které realizo-
valy ceské organizace. V Uvodu jsou shrnuty zakladni prin-
cipy zaClefiovani rozvoje publika do strategického
pladnovani organizace a zavér kapitoly je vénovan posta-
veni rozvoje publika v Evropské unii.

2.1 Zaklady strategického planovani pro rozvoj
publika

Prace s publikem je soucasti strategického rozvoje kultur-
nich organizaci. Aby bylo mozné nastavit idedini koncept
rozvoje publika pro konkrétni organizaci, je nutné, aby nej-
prve méla ve svém strategickém planu jasné vymezené
vlastni cile, s nimiz se publikum bude moci dale ztotoznit,
a vybudovat si tak k organizaci loajalitu. Sestaveni vlast-
niho strategického planu je proto prvnim krokem k nasta-
veni fungujici kancepce rozvoje publika.

Dalsi krok zahrnuje sbér dat a vyzkum, ktery urci, kdo je
nase stavajici a potencidlni publikum. Na zakladé takového
vyzkumu pak méZzeme relevantné oslovovat cilové skupiny,
které - v pfipadé Gspéchu pfiimplementaci naplanovanych
¢innosti rozvoje publika - za¢nou svou aktivni podporou
napomahat naplfiovani cilli organizace.

Pri stanovovani strategie rozvoje publika musime pocitat
s tim, Ze:

1. nas produkt/nase ¢innost mdZe oslovit Sirsi publikum
jen v pfipadé, Ze strategie rozvoje publika bude jasné
vymezena a uzplsobena potfebdm a pranim jednotli-
vych presné stanovenych cilovych skupin - odliSna stra-
tegie pro odliSnou skupinu

2. organizace musi svou koncepci zamérit na aktivity roz-
voje publika a na nich spolupracovat napfit celou orga-
nizacni strukturou (Morris, Hargreaves & Mcintyre,
2007,s.10)

Marketing se na zékladé tohoto principu stava obousmeér-
nym dialogem mezi organizaci a publikem, které nestacf
pouze identifikovat, ale musime mu zaroven i porozumet.
(Morris, Hargreaves & Mclntyre, 2007, s. 10)

Publikum tvorflidé, jejichZ potfeby a pianf organizace svou
Cinnosti napliuje. Potencialni publikum je pak tvoreno
lidmi, ktefi by potencialné mohli mit zajem o cinnost orga-
nizace a zaroven je jim zajiStén pristup k informacim
o téchto aktivitach a pfistup k organizaci samotné.
Pravé umoziovani pristupu k organizaci je zakladem pro
koncepci rozvoje publika. Pro Ucel identifikace potencial-
niho publika byl v marketingu zaveden postup segmen-
tace, ktery definuje jednotlivé segmenty - v naSem
pripadé potencialni skupiny navstévnik( se spole¢nymi po-
tfebami. (Morris, Hargreaves & Mclntyre, 2007, s. 22-23)



Na nase publikum se mdzeme divat jako na osoby, které:
podporuji nase aktivity a sympatizuiji s cili organizace
vnimaji nase aktivity a reaguji na né
mohou byt v rdmci moZnosti a rozsahu organizace
osloveny
mohou potencidlné reagovat na nabidku nasich ¢innostf

Dale se aktivity rozvoje publika zaméfuji i na:
tzv. stakeholders (vSichni, kdo mohou mit na nasf ¢in-
nosti néjaky zajem)
poskytovatele dotacf
darce a mecenase
sponzory
osoby s rozhodovacimi pravomocemi (politiky)
koncové uZivatele nasich produkt(
(Morris, Hargreaves & Mclintyre, 2007, s. 23)

Pro oblast uméni pak nejcastéji pouzivame Ctyfi hlavni mo-
dely segmentace publika, tedy jejich ¢lenénf do homogen-
nich skupin:
demograficka segmentace (podle pohlavi; véku;
socialniho postaveni; umisténi atp.)
segmentace dle chovani publika (odmitavy pfistup;
vzdorovani; publikum otevfené, které by se dalo pre-
svédcit; publikum, jez ndvstévu nasi organizace zamysli;
navstévnici)
segmentace podle nabidky vyhod (lidé, ktefi hle-
dajf zabavu; pristup pro rodiny s détmi; lidé, kteff hledajf
dobrodruZstvi; lidé, ktefi oceni moznost pohodIného
parkovanf; lidé, ktef ocekdvaji mimo uméni moZnost
dobfe se najist atp.)
psychologicka segmentace (dle Zivotniho styly;
zajmy; politické ¢i medialni orientace; ndbozenstvi atp.)
(Morris, Hargreaves & Mcintyre, 2007, s. 24)

Pri vytvareni marketingovych segment( je nutné dodrzo-
vat pét zakladnich kritérif, kterd napomahaji jednodussimu
stanovovani konkrétnich segmentovych skupin. Segmenty
by mély:

mit spolecné potreby

byt od sebe odliSné jasné rozpoznatelnymi rozdily

byt dosaZitelné za vyuZiti komunikacnich kanalll orga-

nizace

byt schopné reagovat poZzadovanym zplisobem

byt schopné reagovat odliSné na rlizné marketingové

mixy? (na rozdiliné marketingové strategie)

(Morris, Hargreaves & McIntyre, 2007, s. 27)

Z kvantitativniho hlediska museji byt segmenty jasné me-
fitelné a zaroven dostatecné veliké, aby investice a zdroje
do nich vloZené byly pro organizaci pfinosem. (Morris, Har-
greaves & Mcintyre, 2007, s. 28)

Analyza cilovych skupin dale slouZf jako rozcestnik pro roz-
hodnutf, kterou z koncepcirozvoje publika vyuZit. Tym ex-
pert(, ktery zpracovaval zpravu o rozvoji publika v Evropé?,
sestavil na zékladé pripadovych studif zakladni kategorie
aktivit pro kvalitni praci s publikem a jeho rozvoj. Tyto ak-
tivity mohou byt nasledné upraveny podle konkrétniho
druhu ¢innosti a uméleckého zaméreni organizace. Mély
by se vSak stat nedilnou soucasti dlouhodobé strategie
instituce, ktera se chce rozvoji publika vénovat.

(asto opomijenou soucastf celého procesu implementace
strategického planu je jeho vyhodnoceni. Abychom zjistili,
zda byla zvolend metoda prace s publikem Uspésna, je
nutné vyhodnotit jeji dopad na napliovani il organizace
pomoci méfitelnych a ¢asové ukotvenych ukazatel( po-
stupu. Pokud nebudeme cely proces prabézné disledné
hodnotit a revidovat, nemdZeme dlouhodobé ocekavat vi-
ditelné pozitivni vysledky.

3 Marketingovy mix je nastroj nastavovani marketingové strategie, ktery zaved| ve ctyficatych letech 20. stoleti Neil Borden. Marketingovy mix se sklada
2 takzvanych 4 P - tedy product (produkt, vyrobek), price (cena), place (misto), promotion (propagace) -, pozdéji bylo pridano 5. P, které oznacuje peaple (lidé). -

KOTLER, Philip - ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004

4 Zprava je dostupna on-line na adrese: http./ec.europa.eu/culture/events/documents/audience-delpmt-report_eencpdf[cit. 25. 3. 2013].



2.2 Jednotlivé modely koncepce rozvoje publika

Jaky model pro rozvoj publika pro tu kterou organizaci zvo-
lit se odvijf, jak jiz bylo feCeno, od strategického planu or-
ganizace a jejiho uméleckého zaméreni. Pro Uspésnou
implementaci planu je ale rovnéZ nutné zajistit osoby s pri-
sluSnou odbornostf.

Rozvoj publika je novym oborem a konkrétni teoretické
publikace stéle chybi. Zakladé se tedy predevsim na zku-
Senostia na predavaniinformaci o tom, co na navstévniky
funguje, mezi organizacemi samotnymi. Pro ¢eské mana-
Zery by byla jisté zasadnim prinosem veétsi moznost
mezindrodni spoluprace na projektech rozvoje publika
a pracovni zkuSenost ze zahranici. Oblast vzdélavani a vy-
tvareni kapacit pro rozvoj publika bude od roku 2014 jed-
nou z priorit Evropské komise a pristup k praci s publikem
se v budoucnu stane jednim z hodnoticich prvkd pro udé-
lovani dotaci na umélecké aktivity®. Je proto nutné moz-
nosti zapojovani se do Skoleni a vzdélavacich program(
neustale aktivné sledovat.

V/ soucasné dobé jsou Skolenf a vzdélavaci programy pro
rozvoj publika dostupné zejména ve Velké Britanii. Kurzy
zde dosahuji vysoké Urovné a sluzeb agentur, které je po-
skytuji, vyuziva stale vice manaZerd. Napriklad agentury
Audiences Plus a All About Audiences® v roce 2012 po-
skytovaly workshopy na zapojovani rodin, takzvané Family
Friendly projekty, a workshopy o praci se seniory. VV N¢-
mecku jsou podobné vzdéldvaci aktivity dokonce zajisto-
vany agenturou, kterou zaloZilo ministerstvo kultury ve
spolupraci s osmnacti kulturnimi organizacemi. (Bamford
& Wimmer, 2012, 5. 26-27)

\/zdélavani v oblasti rozvoje publika se vénuje i Rachel VVan
Rielovd’, ktera se specializuje na knihovny a knihovniky.

\/ ramci jejiho projektu jiz bylo vysSkoleno na tisice knihov-
nik{ v novém pristupu prace s navstévniky. Rachel Van Ri-
elova se snazi prosazovat proaktivni pristup knihovnikd,
a pomoci tak lidem najit knihu, kterou by sami nejspiS ani
neotevreli. Pfedstavila takzvany koncept ,ochutnavky vina
a knih”, kde majf ¢tendfi moZnost objevit novou literaturu
za pomoci odbornik( v neformalnim a pratelském prostredt,
(European Union, 2012, s. 35)

Podobny pfistup maZeme aplikovat na muzea, galerie
i dalSi kulturni organizace.

2.2.1 Publikum jako partner a spolutvirce

Pripadové studie prokazuji, Ze organizace, které se
Uspésné vénuji rozvoji publika, vyuzivaji metody zapojo-
vani publika jiz pfi tvarcim procesu. Navazuje se tak silny
vztah publika k uméleckému dilu a Uspéch vysledné spo-
le¢né cinnosti se dostava do stfedu zajmu publika samot-
ného. Do téchto aktivit zafazujeme i dobrovolnické
programy a zapojovani publika do zpétné vazby napriklad
pomoci novych médif.

Nekterf umélci se tomuto modelu tizké spoluprace s divaky
vyhybaji z obavy, Ze by jejich prace byla prlis ovlivnéna vét-
Sinovym nazorem a sméefovala by do popularni kultury. Kul-
turnf organizace, které se vsak podobnymi aktivitami
zabyvaly, mély vZdy velice kladné zkuSenosti s vysledkem
spolecné prace. Spoluprace se nemd zamérovat pouze na
10, co se divakovi libf, ale ma se s nim vést dialog, proc a jak
by se méla ta ktera aktivita realizovat. Vychazime zde
z predpokladu, Ze publikum, které se dostane do role
umélce, bude moci nasledné mnohem lépe chapat kre-
ativni proces, a tim padem se budou zvySovat i jeho na-
roky na kvalitu vysledku,

° Detailnfinformace jsou uvedeny v kapitole 3.1 Program podpory kulturnich a kreativnich odvétvi 2014-2020.
6 Webové stranky organizace najdete [on-line] na: http//www.audienceslondon.org/cit. 25. 3. 201 3]
7 Rachel Van Rielova, feditelka Opening the Book, Pontefract, Velka Britanie. Vice [on-line] na: www.openingthebook.com [cit. 25. 3. 2013].



Socidlni sité a nova média

Jednim z nejjednodussich zplsobd, jak zapojit publikum do
tvarciho procesu, jsou socialnf sité a nova média. Pfi vy-
uziti socialnich siti rovnéz mdzeme pdsobit na oba druhy
publika - publikum, které jiz mame, se formuje do komu-
nity a buduje si soundleZitost k nasfinstituci, a potencialnf
publikum je pak diky jiz existujicimu propojeni na sitich
snadno dosazitelné a ovlivnitelné.

Socialnf sité jsou idedlnim nastrojem pro ziskani rychlé
zpétné vazby a ndzoru publika. Pro uméleckou spolupraci
se daji vyuzit ankety a hlasovani, napriklad o podobé nové
sezony v divadle® Timto zplisobem sestavilo novou se-
zonu i Divadlo Thalia v Hamburku. Divaci zde méli moZnost
hlasovat o hrach, které chtéliv dalSim roce vidét, prostred-
nictvim internetu a béznych papirovych pohlednic. (Bam-
ford & Wimmer, 2012, s. 14)

Tento koncept vyuzivani socialnich siti se pouziva pfi
crowdsourcingu®, tedy pri vyuzivani kolektivni inteli-
gence” obcant nebo prislusnik{ urcité skupiny, na kterou
se zamefujeme. (Dictionary, 2013, 1)

Diky moznosti jednoduchého osloveni velkého poctu lidf
pomociinternetu je mozné bez vétsich financnich nakladd
ziskat podnéty, pfipominky a napady pro organizadi a jejf
¢innost, které by jinak musely byt vypracovany odborniky
za penize. Tento koncept je tedy oboustranné vyhodny,
protoZe organizaci prinasi témeér zdarma urcité sluzby a za-
roven pozitivné plsobi na publikum, které se citf soucastf
planovani a rozhodovani organizace.

I pri vyuZivani novych médif a socidlnich siti, kde se skupina
fanousk( ¢asto rozrlsta samovolng, je nutné znat cilové sku-
piny, které chceme ziskat, Napfiklad Narodnf divadlo v Norsku

chtélo ovlivnit genderové zastoupeni v publiku, kde z velké
Casti prevazovaly hlavné Zeny. Management divadla se proto
zaméfil na vyvoj aplikace do chytrych telefond, kterd ma na-
lakat muzské publikum, a mimo jiné umoZiuje nakup vstupe-
nek on-line. (Bamford & Wimmer, 2012, s. 14)

\/yuZitf novych médif pro snadnéjsi zpristupnéni uméni si-
rokému publiku zvolila i jiz zminéna Rachel Van Rielova.
\/ rdmci jejiho projektu Opening the Book (Otevrit knihu)'©
byl pripraven webovy portal, na kterém je mozné si vybrat
knihu z obsahlé databdze podle zaméreni ¢i momentalni
nalady. Na zakladé uzivatelem navolenych atributd (druh
pribéhu, umisténi pribéhu, charakter hlavniho hrdiny atp.)
je pak automaticky vygenerovana publikace, kterd vSechny
poZadované atributy spliuje. Ctendf se tak dozvi o kniz-
kach, které by na zakladé béZného vyhledavani (napr. podle
autora) nenasel. (European Union, 2012, s. 35)

Vytvareni komunity

Pro vytvareni komunity jsou nej¢astéji voleny neformalnf
aktivity, které jdou za rdmec bézného programu organizace.
NejbéZnéjSi formou jsou setkavani a diskuse s umélci ¢i pro-
hlidky mist, kam se bézné publikum nedostane, jako jsou
ateliéry, depozitare, archivy a zakulisi. Tento model prace
s publikem si klade za cil vymazat bariéry, které jsou mezi
organizace a publikum pfirozené stavény.

Otevrengjsikoncept pak prinaSeji workshopy a speciaini pro-
gramy, kdy se lidé z publika stavaji pfimo soucasti realizac-
niho tymu. Na zakladé dlouhodobé spoluprace v ramci
workshopu si mZe umélec nasledné vybrat skupinu lidf,
kteff se budou podilet na profesionalnim dile. Znamé jsou
priklady z opery, kde se Ucastnici péveckého workshopu na-
sledné mohli zapojit do nékterych sborovych zpévli nebo se

8 Vroce 2012 byl v Ceské republice realizovan Facebookovy audit praZskych hudebnich klubt: Jeho vysledky je mozné nalézt on-line na adrese:
http//www.culturenet.cz/index,php/cmd=page&id=3088&news._id=12659(cit. 25.3.2013].

9 Z anglického crowd = dav, velké mnozstvi; source = zdroj, pramen.

10" Jak funguje generator knih je moZné vyzkouset on-line na webovych strankéch: http//www.openingthebook.com/whichbook/[cit. 25. 3. 201 3],



podélit o své zkusenosti z prace s profesiondly béhem debat
pred ¢i po predstavent,

\elice pfiznivou a podstatnou roli ve vytvareni komunit
hraji dobrovolnici, jejichZ zajem je mozné vyuzit k nefor-
malnimu kontaktu s publikem. V nékterych muzeich a ga-
leriich dobrovolnici napriklad pomahaji s interpretaci
vystavenych dél. Dochazi tak k propojeni organizace,
umélce a navstévnika prostrednictvim prace dobrovolnika,
ktery zprostredkovava ndvstévnikoviinformace na zakladé
osobniho setkant, coZ by organizace sama nebyla schopna
zajistit. V tomto pfipadé dobrovolnik pInf svou pfitomnostf
i dalsi funkci - a to, Ze vyvoldva dojem otevfenosti a pri-
stupnosti organizace pro verejnost.

Ukazkovym prikladem prace s dobrovolniky je Britské mu-
zeum v Londyné (British Museum in London). Susan Raikes-
ova'! poukazuje na fakt, Ze bez dobrovolnik(i by nebylo
mozné v Britském muzeu v Londyné realizovat vzdélavaci
programy, pro které vice nez 900 dobrovolnik(i ro¢né pfi-
pravuje podklady pro praci s détmi, provadi a vita skupiny
a mimo jiné pomaha pri velkych akcich muzea. Dobrovolnici
ocenuji zejména nabyté profesni zkusenosti a mozZnost Uca-
stnit se programd. (Millerova akol, 2011,s.7)

Jinou formu prace s dobrovolniky zvolil tym festivalu ne-
zavislého filmu Sundance, ktery je kazdoroCné realizovan
za pomoci vice nez 1600 dobrovolnik(i na vsech Urovnich
organizacni struktury. Dobrovolnici si na zakladé predem
stanoveného systému financnich zéloh prakticky odpra-
cujf svou vstupenku na festival, a mohou tak byt mezi prv-
nimi divaky svétovych premiér novych nezavislych filmd.
(Mdllerova akol, 2011, s, 49)

Prace s dobrovolniky se rozvijii v Ceské republice a v sou-
Casné dobé existuje fada podobnych aktivit, jak popisuje

publikace Dobrovolnici pro kulturu vydana Ceskou kance-
|&Ff programu Kultura.'?

Jako jisty druh dobrovolnictvi mzZzeme povaZovat i funkci
uméleckych ambasador(. Ti maji za Ukol neformélné a pre-
vazné osobni cestou oslovovat potencialni publikum, Am-
basador musi byt volen v zavislosti na cilové skuping,
kterou chceme obsahnout. VV idedlnim pripadeé je totiZ am-
basador sédm ¢lenem cilové skupiny - a nese tudiz totozné
postoje a zajmy -, a zaroven je to Clovek, kteréhao clenové
skupiny jiz znajf a mohou jeho doporuceni divéfovat, Am-
basador zajiStuje sitovani uvnitf ur¢ené komunity a pro-
paguje aktivity organizace, pro kterou pracuje. Tento
zplisob spoluprace je velice vhodny pro ziskdvani zpétné
vazby a nazoru od konkrétnich lidi. Pri vybéru ambasadora
je ale nutné dbat na to, aby byl sém k organizaci velmi
loajalni a zprava, kterou dal predava ve své skupiné, byla
pozitivni. (Jennings, 2003, s. 9)

Organizace by zaroveri méla ambasadorovi zajistit dosta-
tecné zajimavou nabidku, aby byl v ramci cilové komunity
vytvoren pocit vyjimecnosti. Ambasador musi mit v rukou
neco, co vyvola ve skupiné dojem, Ze prave jejf clenové jsou
néjsiho vstupného to mohou byt rdizné prohlidky neverej-
nych prostor ¢ moZnost vyuZiti vybaveni organizace
k vlastnim aktivitam. (Jennings, 2003, s. 10)

Pro vytvareni komunity kolem organizace je rovnéz vhodné
zaloZit klub pratel. Pro cleny klubu je moZné pfipravit rizné
vyhody, podobné jako u skupin fizenych ambasadory. Mimo
zvyhodnéného vstupného nebo prednostni koupé listkd je
mozné pro cleny klubu pripravovat neformalni setkavani
s umélci nebo umozZnit jim Ucast na béZné neverejnych ¢in-
nostech - generaini zkouska v divadle atd.

' Susan Raikesova je vedouci dobrovolnického programu Britského muzea v Londyné. . ) ) )

12 Detallnfinformace o praci s dobrovolniky je moZné ziskat v publikaci MULLEROVA, Magdalena - DOLEZALOVA, Katefina - JEZKOVA, Zuzana -
KOMARKOVA, Anna - LUKASOVA, Eva - NEMCOVA, Hana - SIMKOVA, Anna - TOSNER, Jif: Dobrovolnici pro kulturu: Dobrovolnicka cinnost v kulturnich
organizacich. Praha: Ceské kancela¥ programu Culture / Institut uméni - Divadelni Ustav, 2011.
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Do oblasti vytvareni komunit mizeme priradit i praci s me-
cenasi, kteff svou, nej¢astéji financni, podporou prispivajf
k chodu organizace a zaroven rozsifuji fady prislusnikd ko-
munity, ktera je kolem organizace vytvorena.'?

Crowdfunding

Crowdfunding ma velice blizko k jiz zminénému crowdsour-
cingu, jelikoZ opét pracuje s davem ¢i velkym mnozstvim lidi.
Zatimco crowdsourcing hleda mezi populaci zdroje napad(
a sluzeb, crowdfunding'* se zaméfuje na financni pro-
stredky. Nejcastéji za vyuZziti webovych stranek'® k tomu ur-
Cenych je predstaven vefejnosti umélecky (nebo jiny)
projekt, na ktery mohou finanéné prispét. Umélci ¢i organi-
zace si stanovi ¢astku, kterou chtéjf dosahnout v urcitém
¢asovém Useku, a pomoci videa i jinych propagacnich ma-
teriald se snaZi motivovat verejnost k zaslani penéz na pod-
poru jejich projektu. Crowdfunding do jisté miry rovnéz
vytvari kolem podporovaného projektu ¢i organizace komu-
nitulidi, ktefi se dostavaji do pozice spolurealizator(, spolu-
producent(, kteff budou mit zdjem vysledné dilo vidét. Pri
Uspésném crowdfundingu dochazi k vytvoreni dlouhodo-
bého vztahu podporovatele s organizaci ¢i projektem a roz-
Sifuje se tim i zakladna navstévnikd,

2.2.2 Prace s détskym publikem

Kreativni vzdélavani pro déti
VétSina zahranicnich instituci, které se zabyvaj rozvojem
publika, zafazuje mezi své pravidelné aktivity vzdélavaci pro-

gramy zamérené na déti. Diky témto programdm se vytvarf
vztah déti k profesionalnimu uméni, ktery je postaven na

dlouhodobé spolupraci, déti se uci Iépe uméni porozumeét,
a otevird se jim tak prostor pro rozvijeni vlastni kreativity.

Casto se setkdvame i s pistupem, ktery se orientuje na
zatraktivnéni nabidky kulturni organizace pro détského
navstévnika formou interaktivnich programt a zapojovan{
déti do rliznych aktivit. Tento model je d(ilezZity predevsim
pro formy umeéni, které jsou pro mladsi publikum hife pri-
stupné. Napriklad Londynsky symfonicky orchestr (London
Symphony Orchestra) se snaZi navazat kontakt s détmi jiz
v predskolnim véku a pribliZit jim klasickou hudbu zabav-
nou formou. Déti se Ucastni koncertu, b&hem kterého
mohou samy doprovazet profesionalni muzikanty na riizné
nastroje. Stejny koncept je vyuzivan i u koncertd ,pro ro-
diny”, kde se celd rodina miZe spolecné k orchestru pripo-
jit. (Bamford & Wimmer, 2012, s. 15)

Podobny pristup k détskému divakovi ma i organizace Ber-
lin3tf filharmonikové (Berliner Philharmoniker), jejichZ détské
projekty jsou zaméreny na vsechny socialni skupiny. Znamy
je zejména jejich projekt Rhytm is it pri kterém bylo nacvi-
¢eno tanedni predstaveni 250 déti ve véku od osmi do
dvaceti let, které do té doby nemély s tancem Zadné zku-
Senosti. Pod vedenim choreografa Roystona Maldooma déti
pripravily tanecni program na skladbu Igora Stravinského
Svécenisehraného Berlinskymi filharmoniky pod taktovkou
sira Simona Rattlea, ktery byl rovnéZ inicidtorem celého pro-
jektu. (Mullerova a kol, 2010, s. 74)

Predstaven( se stalo inspiraci pro projekt realizovany v Ceské
republice pod ndzvem Spalicek. V tomto projekty, ktery byl
realizovan pod vedenim Evy BlaZitkové, spolupracovaly déti
ze socialng slabych rodin se studenty a profesionalnimi umélci
a spole¢né natrénovali vystoupeni na hudbu Bohuslava Mar-
1inC.'® (MUllerova akol, 2010,s. 16, 74)

13 Mecenadstvim se v Ceské republice dlouhodobé zabyvéa Férum darct, na jehoz webowych strankach Ize najit zajimavé informace a odkazy. Dostupné

[on-line] na: http./www.donorsforum.cz [cit. 25. 3. 2013].
14 7 anglického funding = dotace, financovani, financnf kryti.

15 Mezi nejzndméjSi crowdfundingove stranky patfiKickstarter http://www.kickstarter.com/, v poslednich letech ale vznika fada podobnych portald.
® Detailniinformace o praci s umélci je mozné ziskat v publikaci MULLEROVA, Magdalena - KASPAREK, Ondfej - FRAITOVA, Véra: Umélci pro spolecnost: Piiklady

kulturnich projektd v oblasti socialni inkluze. Praha: Ceska kancelar programu Culture / Institut uméni - Divadelni Ustav, 2010.



Tyto projekty maji vyrazny motivacni Ucinek nejen na déti
samotné, ale také najejich rodice a dalsi rodinné prislusniky
i pratele,

Usp&&nou koncepci prace s détmi jsou projekty Sdruzeni D17
které pUsobf v Olomouci. Sdruzeni D se vénuje vzdélavani
déti a mladeZe interaktivnimi metodami, se zaméfenim
na metodu tvorivé dramatiky. Pod mottem ProZitkem
formujeme osobnost pripravuji s détmi inscenace na téma
drogové zavislosti, Sikany, anorexie, xenofobie, rasismu
a dalsich spolecenskych jev(i za pouZiti alternativni vyuky,
hereckych technik a socialni psychologie. Kreativni formou
jsou rovnéz pripravovany adaptacni programy pro déti z dét-
skych domovd. (Sdruzeni D, 2013, 1-2)

Specialni britsky program spoluprace formalniho vzdéla-
vani s uméleckymi organizacemi a umélci Creative Part-
nerships'® rozpracovava a snazi se do ¢eského prostredf
uvést Spolecnost pro kreativitu ve vzdélavani, 0. p. s.°° ve
spolupraci s vyse zminénymi institucemi. Na zakladé spo-
luprace profesiondlnich umélct a pedagogl primo ve
vyuce dochdazi k navySovani tvarciho potencialu Zaka, fle-
xibilité pedagogl i umélc,

2.2.3 Prace s novym publikem

Pro aktivity k ziskavanf nového publika je jeSté dilezitéjsi
jasné naplanovana strategie na zakladé prvotniho prd-
zkumu, Cilova skupina, kterou chceme oslovit, musi byt jed-
noznacné stanovena, aby nedochazelo k plytvani ¢asem,
financemi a energif.

20" Dostupné [on-line] na: www.crea-edu.cz[cit. 25.3.2013].

Kdo je naSe publikum?

Jednim z nastrojdi rozvoje publika je jeho kategorizace. Ve stra-
tegickém planovani kategorizace navazuje na vyse uvede-
nou segmentaci, kategorizace publika je ale jiz vysledkem
analyzy cilovych skupin, pro jejichZ vyzkum jsme urcilijednot-
livé segmenty. Organizace na zakladé mapovani segment(i
publika nasledné definuje kategorie, kterym prizplsobuje
aktivity rozvoje publika. \/ tomto pripadé mizeme opét miu-
vit jak o publiku, které jiZ organizaci navstévuje, tak i o publiku
novém, definovaném na zakladé cilovych skupin - skupin, jeZ
jsou urceny v ramci strategickych cili organizace.

Kategorie jsou nejtastéji stanovovany podle demografickych
znakd, v konceptu rozvoje publika se ale vice zajimame o po-
tfeby jednotlivych skupin, jejich chovani a jejich zplsob vy-
uzfvani nasich sluzeb a rovnéz jejich socidlni postaveni.

\/ muzeu moderniho uméni Astrup Fearnley v Norsku se vice
nez na vek, pohlavi a vzdélaninavstévnikd soustredi na jejich
chovania poteby. Jako hlavni dvé kategorie proto zvolili mar-
keting pro navstévniky, kterf chtéji zlistat sami a v klidu vy-
chutndvat vystavena dila, a na navstévniky, ktefi navstévu
v muzeu chapou jako spolecenskou zalezZitost. Potencialnf
navstévniky, kteff spadaji do prvni skupiny, proto Iakaji na on-
-line aplikace, diky kterym je moZné celou expozici zhlédnout

7 Internetové stranky SdruZeni D najdete [on-line] na adrese: http//www.sdruzenid.cz/[cit. 25. 3. 2013],
& NIPOS je Narodniinformacni a poradenské stredisko pro kulturu, vice informaci Ize nalézt na webowych strankéch organizace http./www.nipos-mk.cz/?cat=26.
9 Web Creative Partneships je dostupny [on-line] na: www.creative-partnerships.com[cit. 25. 3. 2013].
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jen s mobilnim telefonem, na kategorii druhou cilf skupinova
sezeni a spolecenské uddlosti, které se v muzeu konaji. (Bam-
ford & Wimmer, 2012,s.17)

Jak vidime na tomto prikladu, pri kategorizaci publika se miizeme
zameérovat na velice konkrétni aZ praktické prvky ndvstévy.

Z geografického hlediska bylo prokazano, Ze chovani publika
se miZe velice vyznamné lisit i v rdmci jednoho mésta ¢ jedné
Ctrti. Zajimavym projektem je Londynska kulturnimapa (Cul-
tureMap London)?!, interaktivni internetovy nastroj, ktery
ukazuje navstévnost kulturnich organizaci populace v jed-
notlivych ¢tvrtich Londyna. Tato on-line aplikace je velice uzi-
tecnd pro umelecké manazery, ktefi mohou z map vycist
nejen realny obraz navstévnostiv jednotlivych oblastech, ale
i profil aktivnich navstévnik(, dopravni prostredek, ktery voli,
a napriklad podil urcitého verejného rozpoctu na financovani
organizace. Podobnou mapou disponuje i Chicago (Chicago
Cultural Maps)?, kde je rovnéz velice patrna odliSnost cho-
vani vefejnosti v navStévnosti kulturnich organizaci na za-
kladé mista bydlisté. Tyto detailnimapy poukazuji na nutnost
velmi konkrétniho cileni zejména pfi hledani nového publika.

Prace s prostorem - pfemistovani aktivit mimo budovy

\elmi oblibenym konceptem v praci s publikem je presou-
vani aktivit mimo budovy. Pro kulturnf organizace jiz nenf
dostacujici orientovat se pouze na ¢innost ve vlastnim pro-
stredi. \V konceptu rozvoje publika se model, kdy je obe-
censtvo privazeno do mista konanf umélecké produkce,
zasadné ménf'v prfesun umeéni za publikem. Umélci vychazejf
do ulic a snaZf se zapojit svou ¢innost do bézného Zivota
obyvatel, a vytvaret si tak nové publikum spontanné.
\/ idedInim pripadé se jedna o pravidelnou a dlouhodobou
uméleckou ¢innost, ktera se stane soucasti bézného zivota
lid v urcité oblasti, dané komunité. (Bamford & Wimmer,
2012,s.4-5)

Tyto aktivity tak opét pdsobi nejen na publikum stavajic,
kde napomanhajf vytvareni komunit, ale i na publikum nové,
které ma moZnost objevit néco neznamého.

Francouzské muzeum Centre Pompidou pripravilo expozici,
kterd byla nainstalovana v kamionu, a mohla proto zavitat
do malych mést a vesnic v réiznych ¢astech Francie. (Bam-
ford & Wimmer, 2012, s. 20)

Stejné tak rakousky Festival soucasné hudby Arcana rov-
néz cilina obyvatele venkovskych oblasti, \/ rémci festivalu
byli zaméstnanci automobilové tovarny v malém méstecku
prizvani ke hfe na nastroje i na rlizné soucastky vyrobené
v jejich podniku spolecné s profesiondlnimi muzikanty. Po
dvoutydennim zkousenf byl spolecny vysledek prezento-
van ostatnim obyvatelm oblasti. (Bamford & Wimmer,
2012,s.20)

Podobné projekty vyvolavaji v Ucastnicich silny proZitek
zjedinetné udalosti, ke které si vytvofi osobni vztah. Da se
tedy predpokladat, Ze v budoucnu budou motivovani
k cesté za hudebnim predstavenim i do vzdalenéjSiho
mésta, na coZ by pred osobnim zaZitkem ani nepomysleli,

V Ceské republice se obdobnou ¢innosti zabyva napriklad
Galerie Stfedoceského kraje, kterd instaluje vybrana umé-
leckd dila po jeden den do bytd seniortl z Domova senior(
Barbora v Kutné Hore. Seniofi si sami mohou vybrat umé-
leckd dila, kterd jsou vytipovana vedenim galerie a jejichz
Staff se shoduje se stafim seniord. Timto zplsobem majf
seniori, kteff jen malokdy opoustéji prostredi svého bytu,
moznost zhlédnout umélecka dila, ke kterym mohou mit
diky totoznému stari i osobnivztah, a mohou tak byt moti-
vovani k navstévé galerie samotné. (Mullerova a kol,
2010,s.43)

21 Stranky CultureMap London jsou dostupné [on-line] na adrese: http//www.culturemaplondon.org/(cit. 25. 3. 201 3],
22 \wleb Chicago Cultural Maps je dostupny [on-line] na: http./201 2chicagoculturalplan.blogspot.be/2012/03/chicago-cultural-maps.html [cit. 25. 3. 2013].



2.2.4 Spolecensky rozmér kultury
PFistup ke kultufe

Tento faktor volné navazuje na predchazejici kategorizadi,
v jejimz ramci jsou definovany i skupiny potenciainiho publika,
jeZ z néjakého divodu nepatii mezi obvyklé konzumenty
uméni. Jedna se napriklad o socidlné slabé, narodnostni men-
Siny apod, pro které je pripraven specialni program Ci aktivity.
Pristup ke kulture je v tomto kontextu povazovan za jedno ze
zakladnich lidskych prav a stal se rovnéz jednou z priorit
v podpore Evropské komise, 0 emZ pojednava kapitola 3.2,

Aktivity zpristupriovani kultury znevyhodnénému publiku
majf velky potencial pro ustavovani partnerstvi s organi-
zacemi z jiné sféry. Kupfikladu Anglicka narodni opera (En-
glish National Opera) se zaméfuje na praci s bezdomovci
a pripravuje pro né tydenni hudebni workshopy ve spolu-
praci s ubytovnami a organizacemi, které se této proble-

matice vénuji. (Bamford & Wimmer, 2012,s.11)

Praci s bezdomovci se v Ceské republice zabyva obtanské
sdruZeni Jezek a Cizek (od r. 2010 obcanské sdruZeni Di-
vaDno). Pomoci divadelnich aktivit nabizf lidem s bezdo-
moveckou zkusenosti moznost pro kreativni seberealizaci.
Sdruzeni kaZdy rok pofada i mezinarodni festival bezdo-
moveckého divadla a site-specific performance ve vefej-
ném prostoru, které pomahaji upozornit na problematiku
bezdomovectvi na verejnosti. (Mdllerova a kol, 2010, s.47)

Hudbou se snaZi prorazit socialnf bariéry i dalsi opernf
domy ¢i orchestry. Velmi ¢asté jsou projekty, kdy hudeb-
nici z profesiondlni filharmonie vyucuji déti ze socialné sla-
bych rodin a zéroven jim poskytuji hudebni nastroje, které
jsou pro né jinak financné nedostupné. Takovy projekt roz-
viji napfiklad Londynsky symfonicky orchestr (London
Symphony Orchestra). (Bamford & Wimmer, 2012, s.12)

V pramyslovém regionu PorUf{ vznikl v ramci Evropského
hlavniho mésta kultury 2010 obdobny projekt s ndzvem

Nastroj pro kazdé dité (Jjedem Kind ein Instrument), ktery si
dal za cil poskytnout vSem détem ve véku od Sesti do de-
seti let zakladni hudebnf vzdélani. Projekt byl zaméfen ze-
jména na déti ze socialné slabychrodin, jeZ se mohly v jeho
prabéhu sezndmit s hudebnim nastrojem a osvojit si za-
klady hudebni nauky v kurzech, které by bézné byly pro je-
jich rodiny financné nedostupné. Diky projektu byla
zavedena bezplatna vyuka od prvni do Ctvrté tfidy. Sou-
¢astf aktivit jsou i verejna vystoupeni za spoluprace s pro-
fesionalnimi hudebniky. (Mullerova a kol., 2010,
5.9-10,60)

Dalsi z ¢astych zplisobl prace s publikem v této kategorii
je prace s nezaméstnanymi. Festivaly, ale i muzea, divadla
a kina mohou pripravovat placené staZe pro nezamest-
nané. Casto je tato ¢innost zaméfena na mladé, kterym je
navic poskytnuta moznost rozsifit si teoretické znalosti
a praktické zkusenosti v kulturnf instituci, kdy staZ byva
doplfovana kurzy ¢i Skolenimi v daném oboru.

\/elice obtiZnou skupinou pro zaclerovani do spolecnosti
jsou cizinci a uprchlici. Jednou z prekaZek jsou jazykové ba-
riéry, a proto se organizace pracujici s touto cilovou skupi-
nou orientuji pfedevsim na tanecnf a hudebni projekty.
\elice aktivni v tomto sméru je Divadlo Archa, které inici-
ovalo jiz nékolik zajimavych projektd. Napfiklad projekt Al-
Istar RefjudZi Band dal vzniknout kapele, jeZ doprovazf
inscenaci 7Tanec pres plot a ktera se sklada kromeé profesi-
ondlnich umélct z uprchlika, kteff v Ceské republice hledajf
nové zazemi. (Mullerova akol, 2010, s. 22)

Dalsim ceskym projektem se spolecenskym presahem jsou
aktivity sdruzeni Zdravotni klaun. Svou ¢innosti v nemoc-
nicich podporuje psychickou pohodu hospitalizovanych, ze-
jména détskych pacient(, a napomaha tak k zlepSenijejich
zdravotniho stavu. V rdmci projektu Mdzické umeéni' v ne-
mocnici (Performing Arts in Hospital) jsou zdravotni klauni
aktivniiv dalSich Evropskych zemich, jako je Rakousko, Ita-
lie, Madarsko, Némecko, Polsko, Slovensko a Slovinsko.
(Mullerova akol, 2010, 5. 28, 63)
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Cenovd politika

Jednim ze zakladnich principl prace s publikem, které na-
jdeme u vétSiny instituci, je stanovovani cen a vytvareni
vérnostnich ¢ slevovych programd. Bylo vSak prokdzano,
Ze podobné aktivity majf veétsi U¢innost pfi propojovani
s jinym druhem prace s publikem, zejména pokud jsou na-
staveny na zakladé predchoziho ddsledného marketingo-
vého vyzkumu,

Tento pristup je v podstaté béZnou praxi u nas i ve svéte,
V Ceské republice se ¢asto setkdme se slevami pro stu-
denty, seniory ¢i pro zdravotné a télesné postizené. \ za-
hranici se ale rovnéZ stale vice objevuijfi vstupy zdarma pro
mladé, nezaméstnané nebo socialné ¢i zdravotné znevy-
hodnéné osoby, veetné jejich rodinnych prislusnikd. Tento
trend ma zaroven charakter socialni odpovédnosti a snazf
se kolem instituce vybudovat privétivé prostredii pristup-
nost pro vsechny bez rozdild.

3. Rozvoj publika a Evropska unie

Jiz v Uvodni kapitole byl zminén zajem Evropské komise
0rozvoj publika. Tato oblast byla identifikovana jako jedna

dujicf Iéta. Ann Branchova?®® nastinila v rozhovoru pro kon-
ferenci o rozvoji publika Culture in Motion nékteré
vyvojové tendence, jeZ vedly k zvyseni zajmu prave o praci

s publikem na evropské drovni.,

\lyzkumy ukazuji, Ze v soucasné dobé lidé tihnou ke kon-
zumaci mistnf a narodnf kultury. Zaroven upfednostiujf

kulturu mainstreamovou, ktera na né plisobi v kaZzdoden-
nim Zivoté. Umélci, jejichZ dila stoji mimo tyto hlavnf
proudy, tak vynakladaji finance a energii na vznik kultur-
nich pocing, které se k vétSiné obyvatel viibec nedosta-
nou - lidé o nich nemaji informace nebo k nim nemajf
pristup.

Naproti tomu stoji nové technologie, které ovliviujf celou
spolecnost, a lidé od uméni a kultury ocekdvaji stale vice
a vice. Konkurenc¢ni boj o pozornost divaka se prestava
omezovat na mistni subjekty a diky novym technologiim
maji lidé moZnost pristupu k uméni témér z celého svéta,
coZ predstavuje pro kulturni organizace nové moznosti
a vyzvy. Jednotny trh Evropské unie nenf v oblasti uméni
doposud dostatecné vyuzivan, VétSina kulturnich organi-
zaci a subjekt( v neziskovém sektoru jen malo zohlednuje
moznosti cilit na celoevropsky trh, dél se soustfedi prede-
vSim na regionalni aktivity a potyka se s nedostatkem nav-
Stévnikd. (European Union, 2012, s.4-5)

Snahou Evropské komise je proto podporovat projekty,
které jdou proti tomuto proudu a na spolecenské zmény
aktivné reaguji. Jednim z moZnych vychodisek je prave za-
méfeni na aktivity rozvoje publika a na snadnéjsi pristup
ke kulturnim organizacim a jejim aktivitam.

Ann Branchova v rozhovoru zminuje, Ze i budovy kultur-
nich organizaci se musejf otevrit lidem, najit nové funkce
vyuziti a piné podporit roli uménf a kultury jako nastroje
obcanské angaZovanosti.

Nastrojem, kterym chce Evropska komise rozvoj publika
v kulturnich organizacich podnécovat a podporovat, je pfi-
pravovany program s pracovnim nazvem Kreativni Evropa.
(European Union, 2012, s.6)

23 Ann Branchova je vedouci Oddéleni kultury Generalniho feditelstvi Evropské komise pro vzdélavani a kulturu (DG EAC).



3.1 Program podpory kulturnich a kreativnich
odvétvi 2014-2020

Program s pracovnim ndzvem Kreativni Evropaje navrh Ev-
ropské komise?* fesici financni podporu kulturnich a kre-
ativnich odvétvina léta 2014-2020.2

\/ oblasti rozvoje publika si program klade za cil vytvaret pro
umélce, umélecké profesionaly a organizace co nejvhodnéjsi
podminky pro praci s preshrani¢nim dopadem a umoZnit jim
Kreativni Evropa by méla rovnéz napomoci kulturnimu sek-
toru v adaptaci na nové prostredi, kde klicovou roli hraji digi-
taIni technologie, které zasadné ovliviiuji nejen vznik, Sitenf
a konzumaci uméni, ale i zplisob, jakym je uméni zpenéZo-
vano. (European Union, 2012, s. 8-9)

\/ ramci programu bude vice prostfedkd vénovano na sbér
dat a vyzkum prostredi, coZ bude mit pozitivni dopad na efek-
tivnf vyuzivani financi na narodni i evropské Grovni. Jednou
ze zasadnich novinek programu je vytvoreni financniho na-
stroje, ktery umozni cerpani prostredk(l z programu i malym
a stfednim organizacim. (European Union, 2012, s. 8-9)

Pro rozvoj publika je pozitivni novinkou i propojeni vsech ob-
lasti, které byly drve oddéleny v programech Kultura, MEDIA
a MEDIA Mundus. Vlastni rozpocty jednotlivych oblasti z-
stanou zachovany, ale bude mozné realizovat i projekty me-
zisektorové, diky kterym budou moci organizace vzajemné
propojovat nové skupiny publika. (European Union, 2012,s.8-9)

Rozvoj publika ma v ramci programu velice specifickou po-
zici, jelikoZ jeho aktivity podtrhujf socidlni a ekonomicky

N
®

europe/documents/proposal-regulation_en.pdfcit. 18.3.2013].

N
NS

Podrobnosti o metodé OMC je moZné ziskat [on-line] na:

prinos umeéni a kultury. Vice bude podporovana i mobilita
umélct a uméleckych dél. Tento krok mé zajistit organiza-
cfm primy kontakt s publikem v zahranici a napomoci v roz-
Sitenf zakladny podporovatel(,

Program Kreativni Evropa se skrz projekty, jeZ bude podporo-
vat, zamérf na budovani dlouhodobého vztahu evropského
publika k evropské kulture a uméni. Evropska komise bude za-
roven v ramci programu napomahat kulturnim organizacim
v osvojovani si a kontinualnim zlepSovani ¢innostf vedoucich
k rozvoji publika pomoci vzdélavacich programd cilenych na
nové dovednosti, potfebné ve stale se ménicim prostredi. Za-
kladem vzdélavani ma byt neformalni vyména zkusenostf
mezi kolegy a systematicka podpora sitovani a mezinarodnf
spoluprace, ktera by méla vést k urychlenf vyvoje novych
metod a trendd, jez napomohou dalSimu vyvoiji v oblasti roz-
voje publika. (European Union, 2012, s. 8-9)

3.2 Pristup ke kultufe - oteviena metoda koordi-
nace a platforma

\/ roce 2007 sestavila Evropska komise dokument Evrop-
ska agenda pro kulturtr®, obsahujicf doporucent pro rozvoj
kulturni oblasti. Na zakladé téchto doporuceni byla v roce
2008 prijata otevfena metoda koordinace (open method of
coordination)?’, jako nastroj strukturovaného dialogu mezi
jednotlivymi clenskymi staty Evropské unie. Jedna se o dob-
rovolnou a do jisté miry neformalni spolupraci mezi clen-
skymi staty za cilem zlepSeni rozhodovacich a politickych
procest v jednotlivych jasné vymezenych oblastech. Rada
Evropy ve svém Pracovnim planu pro kulturu na léta 201 1-
201428 nasledné prijala implementaci tohoto nastroje do

Legislativnirozhodnuti o vytvoreni programu Kreativni Eviopa s icinnosti od 1. ledna 2014 jsou dostupna [on-line] na: http./ec.europa.eu/culture/creative-

> Podrobnosti o programu je moZné najft [on-line] na adrese: http./ec.europa.eu/culture/creative-europe/(cit. 25. 3. 2013],
VVice informaciIze nalézt [on-line] na: http./ec.europa.eu/culture/our-policy-development/european-agenda-for-culture_en.htm cit. 25. 3. 2013].

http//www.eurofoundeuropa.ew/areas/industrialrelations/dictionary/definitions/openmethodofcoordinationhtm cit. 25. 3. 201 3],

~
>

Dalsiinformace o Pracovnim pldnu pro kulturu na léta 201 1-2014 1ze Cerpat [on-line] na adrese:

http.//europa.eu/legislation_summaries/culture/cu0007_en.htm|cit. 25.3.2013].
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praxe, coz v roce 2011 dalo vzniknout, mezijinymi, i pracovni
skupiné zamérené na lepSi pristup ke kulture a Sirsi Ucasti
na kulture. To se stalo prioritnim tématem pro léta 2011
a 2012, Pracovni skupina sloZena ze zastupct Ctyriadvaceti
Clenskych statl uprela pozornost predevsim na zkoumani
oblasti pristupu ke kultufe socidlné znevyhodnénych sku-
pin.?? (Working Group, 2012,s.5)

Poznatky expertni skupiny jsou jednim ze zdrojd pro praci
s publikem se spolecenskym pfesahem a mohou slouzit jako
stru¢ny navod pro organizaci, ktera se chce této formé roz-
voje publika vénovat.

Pravo na pristup ke kultufe mdzeme v tomto konceptu pri-
rovnat k pravu na pristup ke vzdélani. Expertni skupina vy-
zdvihuje prinos kultury v napomahani zaclenovani jedincd
do spolecnosti a v prekonavani spolecenskych rozdilt mezi
jednotlivci i skupinami. Kultura rovnéZ napomaha lidem
0svojit sijedinecné schopnosti a dovednosti a v neposlednf
fadé podporuje kreativitu jedincd i skupin. (Working Group,
2012,5.11-13)

To je jen nékolik z mnoha dCvodU, proc je pristup ke kulture
zakotven v politice nékterych evropskych zemt, aby tak byl
umoznén koncepCnéjsi postup v praci s publikem.

Finské ministerstvo pro vzdélavania kulturu se v roce 2001
dohodlo na spolupraci s organizacemi, které pracuiji s handi-
capovanymi, na tvorbé spolecné politiky pristupu k uménf
a kultufe. Na zakladé Uspésné zkusenosti se pak pro Iéta
2006-2010 zaméfily na spolupraci s mensinami. DileZitym
faktorem, ktery ovlivnil Gspéch programu, bylo jeho propo-
jeni's jiz zavedenymi programy, jako je politika knihovnictvf
nebo zaclerovanfimigrant(i do spolecnosti. Pro zajiSténi ex-
pertniho ndzoru v této oblasti dokonce zaméstnalo minis-
terstvo nékteré obcany pochazejici z mensin jako cleny
Finské kulturni rady. (Working Group, 2012, 5. 28)

Na uvedeném prikladu je patrné, Ze podil na Uspésném roz-
voji publika musi nést i Urady statnf spravy, potazmo mistni
SAMOSPravy.

Kromé expertnich skupin oteviené metody koordinace byly
zavedeny jako dalSi poradni orgdn Evropské komise pro na-
stavovani politiky platformy obcanské spolecnosti Ty se
nejcastéji skladaji z nestatnich neziskovych organizaci a ex-
pert(ljmenovanych na zakladé vybérového fizeni Evropské
komise. \V oblasti kultury byly zaloZeny tfi platformy, a to
Mezikulturni Evropa, Potencial kreativnich primysit a Pri-
stup ke kulture, Zvolena témata volné navazuiji na tfi za-
kladnf pilite Evropské agendy pro kulturu 2007 - kulturni
diverzita, kultura jako katalyzator kreativity a kultura jako
klicova soucast mezinarodnich vztahd. (European House for
Culture, 2012, 1-2)

\lysledky prace obou vySe zminénych skupin tvori zakladni
zdroje informaci pro formovan/ finaln{ podoby programu
Kreativni Evropa a majf zasadni vliv na vyvoj oblasti roz-
voje publika.

4. Zpracovani vysledkt dotazniku Rozvoj publika
a marketing v ¢eskych kulturnich organizacich

ZavéreCna kapitola je vénovana zpracovani vysledkd do-
tazniku, ktery mél za cil pribliZit obecny stav rozvoje pub-
lika v Ceské republice a soutasnych podminek pro dalsf
vyvoj této oblasti. Dotaznik se orientuje predevsim na
otazky spojené s cinnostmi, které by mély predchazet im-
plementaci jakékoli prace s publikem, jako je znalost viastniho
publika a strategické planovani v marketingu organizace,
aby bylo moZné ziskat prehled, jak organizace k tomuto té-

matu pristupuji. Dale jsme se zajimali o to, jak dalece Ceské

29 Zprava expertni skupiny za obdobf let 2011 a 2012 je dostupnd [on-line] na: http./ec.europa.eu/culture/our-policy-development/documents/20121 2access-

to-culture-omc-report pdf cit. 28. 2. 2013].

0" Podrobnosti o platformé Pristup ke kulture je mozZné ziskat [on-line] na adrese: http//www.houseforculture.eu/accesstoculture/12/access/[cit. 25. 3. 2013].



organizace vyuzivaji socidlnich sitf a novych médif a zda si
uvédomuji nutnost propojeni svych aktivit s novymi tech-
nologiemi obecné. \V neposledni fadé bylo Ucelem dota-
zniku zachytit zajimavé projekty cilené na rozvoj publika,
které jsou u nas realizovany a jez by bylo vhodné prezen-
tovat jako modelové priklady.

\/yzkum o stavu marketingu v kulturni oblasti pfinesla
v roce 2012 Jednota hudebniho divadla. Publikace Marke-
tingovy potencial ceského operniho publika se zabyva
celym evropskym regionem a vznikla v ramci projektu,
jehoz cilem bylo prispét k praktické marketingové strategii
jednotlivych divadel, napomoci marketingovym pracovni-
kim formulovat cile a metody jejich komunikace s verej-
nosti, zejména s potencialnimi divaky.®' (Herman a kol,
2012,s.2)

Tato publikace je velice pfinosnym zdrojem informaci pro
organizace zamérené na jiny druh uméni a aktivit, které se
chtéji rozvojem publika zabyvat.

Subjekty, které se zicastnily dotaznikového fizeni, nejsou
pouze z oblasti uméni, ale jde obecné o organizace, jeZ ve
své cinnosti pracuji' s publikem. Ve skuping muzejnictvi tak
najdeme napriklad i zastupce prirodovédného ¢i technic-
kého zaméreni. Vztah mezi témito organizacemi a jejich
publikem je vSak témer shodny jako u umélecky oriento-
vanych organizaci.

Dotaznikového Setfeni o rozvoji publika v Ceské republice,
které realizoval Institut uméni - Divadelni Ustav v Unoru
2013 jako podklad pro tuto studii, se zicastnilo 292 re-
spondent(l. Celkem 39 z nich jsou divadla nebo subjekty,
jeZ se vénuji prevazné performativni a dramatické ¢innosti
vcetné opery, loutkového divadla a nového cirkusu; déle
jde o 16 subjektd aktivnich v oblasti filmu, jeho vyroby ¢i
distribuce, vcetné kin; 21 hudebnich téles nebo organizaci
zabyvajicich se hudbou rliznych Zanrd, vcetné hudebnich

festivall; 20 organizaci se zamérenim na ¢innost vydava-
telskou, na knihovnictvi a literaturu; 66 subjektl speciali-
zujicich se na muzejnickou, galerijni a jinou vystavni
¢innost; 6 subjekt( statnf ¢i mistni samospravy orientuji-
cich se na kulturni a vzdélavaci oblast; 47 subjektl z ob-
lasti pamdtkové péce, veetné hradl a zamkd; 5 subjektl
kulturné-vzdélavacich, jako jsou umeélecké Skoly; 44 sub-
jekt ¢innych v nékolika uméleckych oborech, véetné me-
zioborovych festivald; 6 organizaci zamérenych na tanec
a 22 subjekt( zabyvajicich se jinym druhem cinnosti,

jing, 22 divadlo, 39
tanec, 6
film, 16
mezioborové, 44
hudba, 21

vzdélavani, 5

L literatura, 20
pamatkova péce, 47

mistni sprava, 6 muzeum, galerie, 66

Graf 1: Respondenti dotaznikového vyzkumu
Zdroj: zpracovala autorka

Berete pfi kratko- ¢i dlouhodobych planech ohled na
ndzory navstévnika?

Obecné mdzeme fici, Ze si jednotlivé organizace nutnost
komunikovat se svym publikem uvédomuji. Pouhych 8 %
subjektl se vyjadrilo nesouhlasné na otazku, zda pfi
krdtko- a dlouhodobych plédnech berou ohled na ndzory
svych navstévnik(. Mezi témito subjekty jsou napfiklad
vzdélavaci instituce, u kterych se da tento pfistup pocho-
pit, je ale nutné podotknout, Ze i prace se zaky a studenty
se v poslednich letech ménf a klasicky model frontalnf

31 Celd studie Marketingovy potencial ceského operniho publika je dostupna [on-line] na: http//www.jednotahd.cz/dotaznik/studie/studiephp [cit. 25. 3. 2013].
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vyuky, tedy monologického vyucovani ucitele smérem
k Zakovi, je nahrazovan v idedInim pripadé kreativni diskusi.
U subjektd, jako jsou muzea, galerie a divadla, ktera se ve
vysledcich rovnéz objevila, by pak mél byt tento pfistup
prehodnocen.

Ma vaSe organizace zpracovanou koncepci prace
s navstévniky/verejnosti (marketingovou strategii)?
Na otazku, zda ma organizace zpracovanou koncepci prace
s navstévniky/verejnosti nebo marketingovou strategii, od-
poveédelo kladné 122 respondentd, tedy 42 %. Z téchto 122
vSak 18 neprovedlo pred zpracovanim koncepce Zadny prii-
zkum divakd nebo navstévnikd. Je tedy otdzka, jak je u téchto
18 subjektd strategie nastavena. Navic - jelikoZ se jedna pre-
vazné o divadla, galerie a muzea, bylo by pro tyto organizace
vhodné se o profil syych navstévnik{ vice zajimat.

Provadi vasSe organizace prlzkum divakd/navstév-
nikd? Pokud ano, jaky zplsob priizkumu byl zvolen?
Prlizkum divak® neprovadi 91 respondentd, tedy 31 % or-
ganizaci. U organizaci, které vyzkum navstévnik( prova-
déji, prevlada pro tyto Gcely vyuZzivani dotaznik( v tiSténé
Ci elektronické podobé. Dotaznik si jako vhodnou formu
prazkumu svého publika zvolilo 49 % z nich. Pétina z re-
spondent(, kteff priizkum provadeji, uvadi jinou nezaraze-
nou formu prdzkumu. Tito respondenti se pak odvoldvajf
napriklad na vyuZiti webovych stranek nebo na osobniroz-
hovory s ndvstévniky. Hrady a zamky pak tradicné vyuzivajf
navstévnich knih.

Celkem 17 % respondent( profil a sloZenf svého publika
sleduje na zakladé jednoduché otazky pri nakupu vstupe-
nek. Tento prlizkum byva ¢asto zaméren na jeden kon-
krétni sledovany jev (kupr. postovni smérovaci ¢islo k urcenf
mistni prislusnosti), takZe o dotazovaném nepodava kom-
plexnf informace.

Ankety na socidlnich sitich ke svym priizkum(m pouziva
14 % ze subjekt(, které prizkum provadéji. Tento prvek
souvisf s vyuzivanim novych technologii obecné a jeho vy-

hodou je snadny pristup k publiku stavajicimu i potencial-
nimu a moznost aktivni interakce s respondenty.

provadi vyzkum 69 %

\dotam'k 49%
otazka

u pokladny
17 %
- jiny 20 %
ngprovad\ anketa prostfednictvim Iy 0
vyzkum 31 % socidlnich siti 14 %

Graf 2: Przkum publika
/droj: zpracovala autorka

Organizace, které prlizkum provadéji, se mu zpravidla vé-
nuji pravidelné. Nekteré délaji kratké priizkumy kazdy rok.
Nejcastéji uvedenym rokem priizkumu byl rok 2012, né-
které organizace planuji priizkum v roce letosnim - 2013.
Publikum a jeho chovani se v soucasné dobé vyvijeji velice
rychle, a proto bychom neméli pouzivat vysledkd starsich
3-5let.

Rozdélujete vaSe divaky/navstévniky do raznych ka-
tegorii (napf. podle véku, zajmu, pfijmu) a vyuzZivate
tohoto rozdéleni v marketingu ¢i jinych oddélenich
(dramaturgie, doprovodné akce)?

Dalsi otazka se zaméfovala na kategorizaci publika, kterou
m(lZeme povazovat za jeden z nejjednodussich a nejuziva-
neéjSich nastrojli rozvoje publika. Prekvapuijicim zjisténim bylo,
Ze takika celd tfetina respondent(i - 30 % neboli 87 sub-
jektd, které se prazkumu zucastnily, nepouziva v praci s pu-
blikem Zadné Clenéni. Tato skupina témer koresponduje
S organizacemi, které v predchozi otazce uvedly, Ze nepro-



vadeji prizkum publika. Tato skutecnost poukazuje na pro-
vazanost vyzkumu a znalosti publika s moZnosti ndsledné
vyuzivat nastroj(irozvoje publika a podtrhuje jeho vyznam.

\/ kulturni sféfe neziskového charakteru vSak maji organi-
zace stle rezervy v nahlizeni na své publikum jako na kli-
enty. Kategorizace publika by se neméla spokojit napfiklad
s pouhym rozdélenim dle véku, ktery ovliviiuje cenu vstup-
ného. Z hlediska rozvoje publika se ma jednat o nastroj po-
chopeni a rozpoznani konkrétnich potfeb té které
kategorie a nasledné usiti nového produktu (programu,
¢innosti) ¢lentim kategorie na miru. Takovy pristup ke ka-
tegorizaci v ¢eském prostredi stale chybi.

Vice neZ polovina respondent(l rozd€luje své publikum
pravé predevsim podle véku. Tuto kategorizaci jako primarnf
vyuziva 53 % organizaci. Déleni dle véku je obcas kombi-
novano s dalsim, ale zdaleka prevlada nad ostatnimi.

Druhym nejcetnéjSim je délenipodle zajm(i publika, jeZ sleduje
12 % organizaci. Tato odpovéd je ale, bohuzel, velice obecna
anem(Zeme z ni vyvodit dalsf informace. Celkem 5 % organi-
zaci pouZiva v kombinaci s dalsim i zaméreni na osoby s han-
dicapem a nabizi pro né predevsim specialni ceny.

Na predplatitele (kluby pratel, abonma apod.) se zamétuiji 4 %
respondent(l - opét v kombinaci s dalSimi druhy. Jen nékterf
z nich ale rozdélujf dale skupiny predplatitelll - napfiklad na
studentské predplatné, seniofi - a prizplsobuji tomu vybér
programu. Praveé konkrétni zacileni na poteby predplatitel-
skych skupin by mélo byt soutasti tohoto nastroje.

Celkem 3 % respondent(i rozdéluji své skupiny dle social-
niho postaveni a prijmd; 3 % organizaci sleduji u svého
publika vzdélani a 2 % rozdélujf publikum podle pohlavi,
Dalsi moZna déleni byla v odpovédich zastoupena velice
zfidka, kuprikladu rozdéleni dle pouZzivani komunikacnich
technologif, které je v soucasné dobé jednim z nejdilezi-
1&j8ich, vyuZivajf pouze tfi organizace.
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socialni postavent
vzdélani
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Graf 3: Kategorizace publika
/droj: zpracovala autorka

VyuZivdte k propagaci nékteré z ndsledujicich social-
nich siti a novych médii?
Respondenti méli v této otazce urcit, které socialni sité

a nova média pri své praci s publikem pouzivaji,

Nejcastéji byl zastoupen Facebook, ktery vyuziva 77 %
(224) respondentd. Z toho 136 organizaci pracuje pouze
s Facebookem a 88 jej kombinuje s dalsi socialnf sfti.

Druhou nejcetnégji vyuzivanou socidlni siti je Twitter, ale
(islo je podstatné mensf - pouhych 12 %. VSechny orga-

nizace, které Twitter pouzivaji, jej kombinuji s dalsi siti, nej-
Castéji opét s Facebookem.

Z praktického hlediska je pfevaha Facebooku pochopitelna,
tato sit nabizi nejvétsi moznost interakce a od Twitteru se
v uzZivani zasadné lisi. LinkedlIn, ktery je sitf zaméfenou na
profesionalni oblast, byl v odpovédich zafazen pouze Ctyrikrat,

Celkem 8 % organizaci vyuziva Google+ a 11 % respon-
dentd navic pracuje s dalSimi on-line aplikacemi. Naproti
tomu 13 % organizaci uvedlo, Ze se socialnimi sftémi a no-
vymi médii nepracuje vibec,
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Graf 4: Vyuzivani socialnich siti
/droj: zpracovala autorka

Vlyuzivate v organizaci néktery z nasledujicich nastroj(
prace s publikem?

\/ této otdzce jsme se zaméfili na nejoblibenéjSi aktivity
rozvoje publika a na to, jak je Ceské organizace vyuzivajl.
Do vybéru byly zafazeny: debaty s umélci, kurdtory atp.
prohlidky zakulisf, archiv(, dilen atp,; vzdélavaci programy
pro déti a mladeZ; programy pro specialni skupiny; dobro-
volnicky program; zapojovani publika do pripravy drama-
turgického planu; interakce umeélc s publikem pfi
umeélecké ¢innosti.

Celkem 152 respondent(, tedy 52 %, organizuje debaty
s umélci, a z toho pro devét jsou debaty jedinym vybranym
nastrojem rozvoje publika.

\elky diraz je v ¢eskych organizacich, dle dotazniku, kla-
dem na praci s détmi a na vzdélavaci programy. Vénuje se
jim 65 % organizaci. Programy pro specialni skupiny pfi-
pravuje 51 % subjekt(, vérnostnim program(m se vénuje
28 % a s dobrovolniky jich pracuje 20 %.

Prohlidky zakulisi realizuje 33 % organizaci. Celkem 32 %
organizaci umoZnuje interakci umélc s publikem pfi umé-
lecké ¢innostia 15 % zapojuje publikum do pfipravy dra-
maturgického planu.

Z procentudiniho zastoupenf jednotlivych koncepci prace
s publikem je ziejmé, Ze vétsina organizaci se vénuje vice
neZ jedné z téchto forem prace s publikem. Primérné md-
Zeme fici, ze kazda organizace pouziva vice nez dvé uve-
dené formy rozvoje publika.
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Graf 5: Prace s publikem
/droj: zpracovala autorka

\/ posledni ¢asti dotazniku jsme se zajimali o konkrétni pro-
jekty a modely rozvoje publika, které organizace v Ceské
republice realizuji. Jiz v prvni ¢asti publikace je uvedena cela
fada priklad( z Ceského prostredi. \lybrané projekty jsou
pak prezentovany detailnéji v ¢asti, kterd se vénuje dob-
rym priklad(im z Ceské republiky a ze zahrani¢f. | v dotazni-
kovém prlizkumu se vSak objevila fada dobrych praktik,
které stoji za zminku.



Obcanské sdruzenf Jind krajina kazdorocné pripravuje na
lesni cesté nedaleko Zlina bufet s oberstvenim a kulturnf
akce pro ndhodné kolemjdouci pod ndzvem Krmelec 5055.

Divadlo D'EPOG sloZzené z absolvent(i Divadelni fakulty Ja-
nackovy akademie muzickych uméniv Brné se zabyva dra-
maturgif prostoru a vyuziva ke svym inscenacim rdznych
verejnych prostor, Vznikly tak uZ projekty v hale byvalé
textilni tovarny, v plaveckém bazénu nebo v jidelnach
a stravovacich zafizenich.

Rada organizaci se vénuje préci s détmi. Napriklad Final art
& music club zapojuje détské herce do predstaveni. Morav-
ské zemské muzeum pripravuje ve spolupraci s Masaryko-
Vou univerzitou projekt Skola v muzeu, KD Mlgjn, 0. p. s.,
realizuje pro Zaky zakladnich a stiednich Skol Hodinu té-
lesné vychovy jinak, kterd probiha po zhlédnutém predsta-
veni a performefi pfi ni seznamuji Zaky s novym cirkusem
a technikami akrobacie.

Tanecni konzervator v Brné pofada ukazkové hodiny ba-
letu s vykladem pro déti. Podobnému tématu se vénuje
i Balet Narodniho divadla, ktery realizuje projekt Balet nds
bavil v jehoZ ramci pripravuje baletnf dilny pro déti i do-
spélé, odborné baletni seminare atp. Projekt slouzi k pro-
pagaci baletu smérem k Siroké vefejnosti a priblizuje balet
zabavnou formou.

Méstskd knihovna Nymburk organizuje pro déti Piknik
v travé s knizkou, verejna Cteni a dalsi aktivity, které pod-
poruji ¢teni. Pamatnik narodniho pisemnictvi se vénuje ci-
lenému ¢teni zamérenému na nevidomé a slabozraké. Dalsf
uzivanou formou prace s détmi je jejich zapojovani pri fes-
tivalech napriklad jako ¢lend poroty nebo vyhlasovaniriiz-
nych vytvarnych soutéZf pro tvorbu plakatu organizace
apod.

Hrady a zamky nabizeji pro déti kostymované prohlidky i
provadeni podle zndmych pohdadek, které se v jejich pro-
storach natacely.

Nékteré organizace pracuiji s publikem pri tvorbé programu
a dramaturgie. Hudebnf klub Nova Chmelnice plsobi for-
mou oteviené dramaturgie - do volnych programovych
blok(l se mohou hlasit riznf interpreti, ktefi maji zajem
v klubu vystoupit.

Divadlo DISK realizuje jedenkrat rocné Predstaveni na-
slepo, kterym se snaZi ziskat nové divaky. Divak pfi pri-
chodu do divadla nevi, jakou inscenaci uvidi, a za vstup platf
az po skoncenf dobrovolné vstupné.

Ceské doteky hudby Em-Art, 0. p. s, Se orientujf na propo-
jovani kultury s turistickym ruchem. Béhem Dvordkova
festivalu nabizeji navstévnikiim Dvorakdv cestovni pas
skupony na zlevnéné vstupné do regionalnich turistickych
atrakci ¢i na akce partnerskych mést,

Projekt Slyset jinak, ktery realizuje Univerzita Palackého
v Olomouci a Jandckova akademie muzickych uméniv Brné,
pracuje s détmi a mladeZi s cilem rozvijet koncentraci, ko-
munikaci a kreativitu, kde vyznamnym vedlejSim dopadem
je i otevieni cesty k vnimani hudby. \V ramci projektu byly
realizovany seminare pro ucitele hudebni vychowy, ktefi si
mohli vyzkouset cely animacni proces vcetné vytvareni
vlastni kompozice. Nasledné pak takzvané skupinové kom-
pozice tvorili sami studenti a Zaci. Viysledky tvorby ucitell
i 23kl byly predstaveny vefejnosti na koncerté konaném
v ramci festivalu Jandcek Brno 2012,

Zaveér

Z obecného hlediska mlZeme fici, Ze rozvoj publika ma u
Ceskych organizaci své misto a fada kulturnich subjektl se
mu néjakym zplsobem vénuje. Fakt, Ze je rozvoj publika
ve stiedu zajmu Ceskych organizaci, doklada i velka Ucast
v prezentovaném dotaznikovém Setfeni, kterého se
zUCastnilo témer tri sta subjektd.
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Jednoduché formy konceptll rozvoje publika najdeme
témer v kazdé organizaci. VEtsi projekty, jeZ u nas byly re-
alizovany na zaklade inspirace u nékterého ze zahranicnich
kolegtl (viz napt. Spalicek - nastroje pro déti), se shledaly
s velice pozitivnim ohlasem a vysledky u nas byly srovna-
telné s ostatnimi evropskymi zemémi. Ceské instituce se
snaZi otevirat publiku, je zde patrna snaha nabidnout di-
vakovi vice nez ,jen" kulturni zaZitek a nékteré organizace

prichazeji se zajimavymi originalnimi napady.

Coje v3ak od zahranitni zkuSenosti znacné odliSné, je prace
se sbérem dat a strategické pldnovani organizaci. VV Ceské
republice stale chybikvalitné zpracované Udaje, na kterych
by se dalo stavét, a ¢innosti (nejen) rozvoje publika tak
Casto postradaji na koncepcnosti. Prinos téchto aktivit je
proto mnohdy ne zcela vyuZit a jejich dopad nedosahuje
takového rozsahu, jako kdyby byl strategicky naplanovan
na zakladé kvalitni analyzy prostredi. V tomto ohledu mame
v porovnani se zahrani¢im jesté co dohanét jak na mikro-
Urovnich - tedy v mapovani a priizkumech jednotlivych or-
ganizaci, tak i z regionalniho a celostatniho hlediska. Zde
by méla byt zdsadné vétsi aktivita Ministerstva kultury
Ceské republiky, a predevim pak jednotlivych mistnich sa-
mosprav na Urovni obcl a krajl, které postradaji kvalitni
a koncepcni kulturni politiku postavenou na zakladé ma-
povani a analyzy prostred.

Dal$im rozdilem je i pfistup k samotnému planovanf
v Ceské republice a v zahranicf. Ceské organizace nejsou
zvyklé pracovat s externimi odborniky. Ve Velké Britanii se
mnoho organizaci obraci s marketingovym vyzkumem na
odborné agentury, z nichZ fada je zaméfena praveé na vy-
zkum v oblasti rozvoje publika. Prace téchto agentur se ve-
lice podobd modeltim uzivanym v ziskovém sektoru ajejich
vysledky pak majf vyrazné vétsi dopad.

| pfes tyto nedostatky Ize konstatovat, ze ¢eské organi-
zace si prinosy kvalitnf prace s publikem uvédomuii. Pokud
budou nékteré z uvedenych modell strategicky zaclenény
do jejich programl, je mozné v nejblizsich letech olekavat
znacny rozvoj této oblasti.

Z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze i tradicni instituce
se snazf otevirat spolecnosti a hledaji v nekonvencnich for-
mach prace s publikem novy potencidl. Koncept rozvoje
publika se sebou prinasi moznosti v navazovani partner-
stvise subjekty z jinych sektord a otevira dvefe novym kre-
ativnim formam spoluprace. Staré modely jsou pouZzivany
inovativnim zplisobem a prace umélcd i kulturnich organi-
zacinenf omezena témér Zadnymi tradi¢nimi limity. Pro or-
ganizace, které budou na tyto zmény vcas proaktivné
reagovat, to bezesporu znamena nepreberné mnozstuf
novych prilezitost,
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Vyzkum prazského publika / Kulturni mapa Prahy

Jakub Deml a Lukas Hanus

Nasledujici text prezentuje zameér \/yzkum prazského pub-
lika - Kulturni mapy Prahy. Hlavnim impulzem pro formu-
laci tohoto zaméru je aktualizace Strategického planu
HMP, ktera byla v letosnim roce zahdjena. Proces aktuali-
zace je mimo jiné veden i snahou podchytit strategicka te-
mata, jeZ byla doposud spiSe opomijena nebo fesena
Jjednostranné, Jednim z nich je i kultura jako strategicka
komponenta rozvoje a konkurenceschopnosti mésta
a podil kultury na kvalité Zivota obyvatel.

BohuZel je smutnym faktem, Ze na rozdil od ostatnich ob-
lasti které strategicky plan fesi (infrastruktura, socialni ko-
heze, environment..), oblast kultury disponuje velmi
omezenymi datovymi podklady, které jsou pro analyzu ak-
tualniho stavu v této oblasti nezbytné. Mezi chybéjici lidaje
lze na prvni misto umistit znalost kulturnich a volnocaso-
vych potieb obyvatel a znalost publika praZskych instituci.
Neexistence takovychto souhrnnych analyz a prizkumdi
doklada, Ze (nejen) v Praze byla doposud velka rada strate-
gickych rozhodnuti tykajicich se rozvoje kultury v Praze uci-
néna na zakladé parcialnich nebo Zadnych dat a analyz,
tudiz mnohdy ucinénych na zakladé domnének nebo ste-
reotypnich predstav, které neodpovidaji stavu véci. (V pod-
staté jedinym existujicim analytickym podkladem je
kvantitativni vyzkum od agentury STEM Kulturni zajmy
a potreby obyvatel hlavniho mésta Prahy, ktery si nechal
Magistrat HMP zpracovat v roce 2004. Porineme-li, Ze tato
data jsou jiZ zastarala, je vyzkum metodologicky v mnohych
bodech pomérné sporny.) Tento stav je nadale neudrZi-
telny, oslabuje pozici ,kultury” jako strategické komponenty
rozvoje ve vztahu k dalsim oblastemn, napfiklad cestovnimu
ruchu a vzdélavani, a znemoZriuje vést mezioborovou de-
batu o vyznamu kultury na strané jedné a moznostech jeji
podpory na strané druhé.

' Dostupné [on-line] na: http//www.culturemaplondon.org [cit. 20, 10. 2013].

Kulturni mapa Prahy se v tomto kontextu rysuje jako po-
tenciaini dlouhodoby projekt v ramci aktualizovaného stra-
tegického planu HME ktery by kromé konkrétnich dat
a znalosti publika a uZivateld kulturnich sluZeb nastavil
nové standardy dlouhodobého sbéru dat, jejich vyhodno-
covani a sdileni. Je ziejmé, Ze se jednd o velmi ambicidzni
projekt, ktery nemd v CR obdoby a Ze miiZe byt uveden
v Zivot pravdépodobné jen diky koalici vice instituci, které
se 0 néj zasadi a vezmou jej za své (URM, IDU).

Zameér Je inspirovan CultureMap London' a vyzkumem
publika realizovanym Arts Council England?, ktery rozdélil
britské publikum na trindct zakladnich skupin dle jejich po-
treb, motivace a zplsobu, jakym se do kultury a umeéni za-
pojuji

Obecna vychodiska

VWzkum praZského publika - Kulturni mapa Prahy v sobé
zahrnuje dva zakladni procesy: 1. vytvoreni a oveéreni mo-
delu kategorizace/segmentace publika (resp. uzivateld kul-
tury) a 2. aplikovanf tohoto modelu na jednotlivé lokality
Prahy, tzn. analyzu lokalit z hlediska vzniklé typologie/seg-
mentace,

Prazsky vyzkum by v tomto smyslu mohl byt zcela nova-
torskym potinem v ramci CR a chté nechté by na sebe
musel vzit roli pionyra predevsim v nutnosti vibec vytvo-
fit a ovéfit obecny rdmec a typologizaci/segmentaci pub-
lika, které v tuto chvili neexistuji. Jakmile tento systém
vznikne, je moZné jej pfipadné i dale testovat a uprfesnovat
vjinych méstech CR a postupovat smérem k celonarodné
prijatému a ovérenému systému.,

2 Dostupné [on-line] na: http.//www.artscouncilorguk/what-we-do/research-and-data/arts-audiences/arts-based-segmentation-research/ 1 3-segments/

[cit.20.10.2013].



Dobra znalost publika a uZivatell kulturnich sluzeb, jejich
potieb a motivaci se kultury Ucastnit je obecné zakladnim
predpokladem citlivéjsiho, konkrétnéjSiho pristupu ke
sprave i rozvoji kultury a v propojeni zajm( vsech zlcast-
nénych stran - at jiz na lokalni nebo celostatni Grovni.
ObzvI&sté pfinosna a potfebna je tato znalost v oblasti kul-
tury dotované. Spolecné konsenzudlni uvaZovani o publiku
a uzivatelich kultury, které by bylo sdilené od Urovné statu,
pres kraje az po méstské samospravy, by mohlo kulturu jako
vefejnou sluzbu nastavit Iépe v{ci redlnym potrebam jejich
konzument( (klientd), a tak umoZnit lépe méfit vykon kul-
turnich instituci nebo napfiklad hledat nové argumenty pro
podporu tzv. minoritnich Zzanr(. Je mozné, Ze kuprikladu cela
debata o financovani kultury by ziskala novou dynamiku,
kdybychom veédéli presnéji, kdo a jak poZiva verejné doto-
vané kulturni statky, jak pocetnou skupinu tvorf, jaky je so-
ciodemograficky profil této skupiny a jakou roli hraje kultura
v Zivote této skupiny.

Pozice hlavniho mésta Prahy je v kontextu naseho tématu
zcela jedinecna jiz pestrosti a poctem instituci i objemem
financi, kterym HMP podporuje kulturu - a s celorepubli-
kovym dopadem. Z hlediska kulturniho profilu nenf roz-
hodné pramérem CR, nicméné Ize otekavat, Ze vyzkum
prazského publika by mohl prinést poznatky obecné uplat-
nitelné v kontextu celé CR.

\/ Ceském prostredi zatim chybf obecny ramec (a s nim
spojeny slovnf aparat a terminologie) pro hlubsi uvazo-
vani o publiku/uZivatelich kultury, které by odpovidalo
stavajici situaci nasi posttotalitni demokracie. Na Urovni
obecného mysleni a béZzné komunikace o kulture (ne-
myslime tim akademické prostredi) stale zUstavame la-
peni ve slovniku (a tedy i zpUsobu mysleni), jenZ odrazi
spiSe totalitni zkuSenost nezZ zkusenost globalizovaného
pluralitniho svéta.

Pojmy jako alternativni kultura, profesionalni ¢i amatérské
ument, nizka a vysoka kultura ndm zamlZuji pohled na
redlné, pestré kulturni ekosystémy”, které buji v mnohych

Ceskych méstech a paralyzuji nasi schopnost hovofit
o redlnych potrebach lidi. Dilem tento stav souvisi s fak-
tem, Ze doposud je kultura, navzdory politickym deklara-
cim, stale spiSe vnimana jako nadstavba, z niz se mizeme
1é3it, aZ kdyz jsou napInény ,zakladni” Zivotni potreby.

Jakakoli typologie publika je konstruktem, ktery se lépe ¢i
hare pribliZzuje realité. Vlytvoreni plosného systému mdze
pro mnohé zavanét nebezpecim hegemonie jedné ideolo-
gie, jeZ bude navic plosné aplikovana. Typologie publika (at
jiZz v celopraZzském nebo celorepublikovém kontextu) by
méla predevsim byt platformou spolecné debaty mezi ve-
fejnou, neziskovou a komercni sférou v oblasti kultury
a umeéni, spolecnym slovnikem, ktery neprinasi dogma, ale
spiSe vyvolava spolecné otazky.

Vychodiska pro typologizaci/segmentaci publika

Pokud bychom se na kulturu a uméni modelové podivali
jako na verejnou sluzbu, kterou z velké ¢asti zajiStuje stat,
kraj ¢i mésto, musime si poloZit otazku, proc o této sluzbé
(jejich produktech) neuvaZovat se stejnou preciznosti,
s jakou uvazuje kazda (rozumna) firma, kterd se snazi své
produkty prodat, tzn. dostat je k co nejvétSimu mnoZstvf
téch pravych” zakaznik(, pro néZ je produkt stvofen, Firmy
(a predevsim ty velké) vynakladaji na priizkum trhu, za-
kaznickych preferenci a novych model(, jak zakazniky oslo-
vit, obrovské sumy. \Védi totiZ, Ze spravné zacileni produktu,
které vychazi z potfeb a naturelu zakaznika, je pfirozené
alfou a omegou jejich preZiti (zisku).

Komer¢ni sektor proto pracuje s réiznymi modely segmen-
tace klient( (ACORN, Mosaic, Taking Part, Target Group
Index), které vychazeji z lifestylového pohledu, tzn. pri-
marnim kritériem je hodnotova orientace a spotfebni cho-
vani, az druhotné jsou sociodemografické charakteristiky
(pohlavi, vék, vzdélani atd.).
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Zkusme jesté na chvili zUstat u tohoto zjednodusujiciho
,komer¢niho" pojetf kultury a feknéme si, co z tohoto mo-
delu mZeme na Urovni obecnych principli pfenést do ob-
lasti vefejné dotované a spravované kultury a umén.,

Je zfejmé, Ze pro komercni, jakoZ i vefejny sektor plati, Ze
klicové je produkt usit na miru konkrétnimu typu klienta
(pfipadné nékolika typlm klienta, nicméné velmi zfidka je
produkt tzv. pro vSechny).

O klientovi proto potiebujeme znat nasledujicl:

1. jeho hodnotovou orientaci (jaké hodnoty musi produkt
pro klienta reprezentovat, aby jej chtél a ,potreboval”)

2. spotfebni chovani (vzorce chovani pfi rozhodovani,
koupi a vyuZivani produktu)

3. kupnisilu na individualni rovni (kolik je ochoten nebo si
mUiZe dovolit za nas produkt utratit)

4. procentudlni zastoupeni tohoto typu klienta a ekono-
micky potencial segmentu v ramci daného trhu (klicové
pro nastaveni obchodni strategie)

Pro nasi oblast, uvaZovanou z hlediska verejné sluzby, jsou
parametry 1-3 zcela analogické a stejné ddlezité. Para-
metr 4 je téZ strategicky vyznamny, ovSem bez motivace
generovat primy financni zisk. Pocetni zastoupeni daného
typu klienta” (a zde jiz dosadme ,publika”) je klicové pro
nastaveni koncepci a kulturni politiky na daném tzemt, na-
staven( strategif kulturnich organizaci a v zasadé podmi-
nuje jakékoli strategické uvazovani.

Segmentace Uzce souvisi se zakladnim cilem vyzkumu:
chceme Iépe a hloubéji porozumét publiku, jeho potiebam,
motivacim se kultury Gcastnit a zmapovat jeho konkrétni
chovani. Primaré nas proto nezajima, jak je navstévnik dané
kulturni akce stary nebo z jak bohaté/chudé rodiny pochazi,
ale co je jeho motivaci k ndvstévé a jaké hodnotové, emo-
cionalni, socidlni ¢i estetické potreby akce napliuje.

\/ySe naznacena paralela se zplsoby, jak potieby a moti-
vace klienta feSi komercni sféra, je pouze ilustraci - co nej-

lepsi zacilenf na prijemce a naplnéni jeho potfeb by samo-
zfejmé nemélo byt vysadou jen komercni sféry. Tato am-
bice je stejné platna i v oblasti vefejné dotované kultury.
Z hlediska potfeb a motivaci uZivatele/navstévnika/klienta
kultury nehraje velkou roli, zda se jednd o produkt doto-
vany nebo ne. Segmentace publika proto nerozliSuje pu-
blikum dotované kultury a kultury komercni, tato (umeld)
hranice se stira ddrazem na diverzitu potieb jednotlivych
skupin (segment).

CultureMap London - metodologické zhodnoceni

Pro potfeby tvorby metodologie moZzného vyzkumu praz-
ského publika bude Ucelné predstavit si detailné precedentnf
projekt tvorby kulturni mapy Londyna (CultureMap London).

Na zacatku je nutné uvést, Ze cely koncept kulturni mapy
Londyna se netyka jenom publika, tedy aktivizované ¢asti
obyvatel smérem ke kulturni participaci, ale vSech uZiva-
tell kultury. Terminologie pouZivana v tuzemskych vé-
dach neniv tomto sjednocena a na své presné vymezen(
zatim cekd. Pokud tedy hovorime o publiku ve vztahu ke
CultureMap London, tak méme na mysli celou $kalu spo-
lecenského chovani bez prvoplanového zaméfeni na kul-
turu v estetickém-humanistickém pojeti. Zakladnf
metodou, ktera vedla k rozdéleni na tfinact rdznych sku-
pin londynského publika, je segmentacni pristup. Jedna se
o metodiku, kterd je vyuZzivana pfi marketingovém tfidéni
cilové skupiny zakaznik(. Umoznuje zpresnéni produkce,
distribuce a propagace jednotlivych produkt(. Ve vy-
sledku se hotové produkty dostdvaji k motivovanému
zakaznikovi, jehoZ odpovéd na nabidku odpovida prediko-
vatelné poptavce. DlleZitym elementem segmentace
v projektu CultureMap London je pouziti kombinace de-
mografickych, kulturnich a sociologickych dat, jeZ jsou po-
uzivéna jako distinkcnf rysy k tvorb& ohranicenych
kvalitativnich kategorif.



Sonda Art’s and Audience Insight, kterd je zakladnim ma-
teridlem pro schematizaci ve webové aplikaci CultureMap
London, definovala téchto tfinact kategorif publika® roz-
délenych dle miry zapojeni do kulturniho déni*;

Mature explorers (11 % anglické dospélé populace) -
jednd se o praktické a rozvazné publikum; udrZuji si kon-
takt se soucasnymi trendy a novinkami, avsak jejich
konzumaci podminujf etickymi zasadami; jejich ¢iny jsou

Vysoce angazovani

Urban arts eclectics (3 % anglické dospélé populace) -
jedna se o vysoce kvalifikované jedince s Sirokymi kapi-
talovymi zdroji v rané fazi jejich kariéry; jsou dynamicti,
rozhodné se chapou Zivotnich prileZitosti; maji vysoky
zajem o cizf kultury; hodné cestuji; vyhledavajf stale
nové zazitky; sami sebe definuijf jako optimistické, krea-
tivni a oteviené lidi

Traditional culture vultures (4 % anglické dospélé po-
pulace) - jde o lidi spiSe v druhé poloviné jejich Zivota;
Zijf vysokym Zivotnim standardem; vladnou vétSim
mnozstvim volného ¢asu, ktery sofistikované kulturné
konzumujf; vétSinu volného ¢asu vénuji uméni a kulture,
zbytek pédiorodinu

Castecné angaZovani

Fun, fashion and friends (16 % anglické dospélé popu-
lace) - zahrnuje jedince intenzivné rozvijejici své kariéry
nebo zakladajici rodiny; ve svém volném ¢ase se radi ve-
nuji méde a jidlu; jsou optimisticti, ambiciézni a se zali-
bou hledaji nové zaZitky spolecné se svymi prateli
a rodinami

podloZeny bohatymi informacemi; nepodléhaji many-
ram, ale naopak se prakticky orientuji na odzkousené a
hodnotné kulturni udalosti; uménfjim slouZi jako cesta
k novym Zivotnim perspektivam

Dinner and a show (20 % anglické dospélé populace) -
mainstreamova skupina s vyvazenym pomérem mila-
dych lidf a lidf ve stfednim véku; dvé tfetiny jsou lidé pra-
cujici, zbytek ma dostatecny ddchod na vSechny své
volnocasové aktivity; jednd se o mladé lidi nebo
0 ,mladé duchem”, kteff se vénuji kvalitni gastronomii
a vybiraji si pfedevsim hudebnf akce, dle své preference
Family and community focused (3 % anglické dospélé
populace) - typicky jde o tficatniky a Ctyricatniky bu-
dujici si pohodIné hnizdo pro spokojeny Zivot; jejich
prioritami jsou jejich déti, kontakt s mistnim komunit-
nim prostfedim a udrZovanf kulturnich kofen(; nejinten-
zivnéji se zabyvaji svym bezprostfednim sousedskym
okolim s d@razem na dobrou komunitni shodu v misté
svého bydlisté

Bedroom DJs (2 % anglické dospélé populace) - lidé
kolem dvaceti let, kteff stale Ziji s rodi¢i nebo pomalu
opoustejirodinné hnizdo; jsou to mladf lidé zacinajici své
Zivoty; jsou motivovani k nastartovani pracovnich kariér;
i pfes drobné zavazky maji tendence Zit okamzikem; je-
jich finan¢ni moZnosti jsou omezené a utraceni po-
mérné bezprostiedni; vétSinu penéz a volného ¢asu
investujf do nakupovani, spolecenského styku a zabavy

3 Nazvy jsou ponechany v plivodnim znéni, jelikoZ se nejednd o standardizované pojmoslovi,
4 Dostupné [on-line] na: http//www.artscouncilorg.uk/media/uploads/Arts_audiences_insight,pdf [cit. 20.10.2013].
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Mid-life hobbyists (4 % anglické dospélé populace) - je-
dinci v rozmezi od tficatnik( po padesatniky; jde o ro-
dinné zaloZené typy, jeZ stravi vétsinu svého volného
Casu doma; prilis se nedcastni kulturnich akcf, z dekla-
rovaného nedostatku ¢asu; v centru jejich zajmu je bez
pochyb rodina a pratelé; jejich aktivity se odehravaji
v domacim prostfedf a nevyZaduji Sirsf organizaci ¢i spo-
lupraci

Retired arts and crafts (4 % anglické dospélé populace)
- je to skupina milovnikd prirody a nadSenych zahrad-
nim na traveni ¢asu v domacim prostredi, uzivaji si
Zivota, ale jsou omezeni v pohybu a v kulturni Gcasti
svou fyzickou indispozici, nemoci a vysokym vékem

NeangaZovani

Time-poor dreamers (4 % anglické dospélé populace) -
lidé na zacatku Ci uprostred kariéry; piné zaneprazdnéni
rozdélovanim pozornosti mezi praci a rodinu; jedna se
0 hodné zaméstnané jedince, orientované na okamzik
se stfednédobymi plany; konzumuji predevsim popularni
kulturu a uméni je prakticky nezajima

A quiet pint with the match (9 % anglické dospélé po-
pulace) - jsou to jedinci spokojeni se svym Zivotem, kteff
nevyhledavaji zménu; vétsinu svého volného casu stravi
v domdacim prostredi nebo si vyrazi s pfateli na pivo do
mistni hospudky

Older and home-bound (11 % anglické dospélé popu-
lace) - jednd se o jedince na konci svého Zivota
v dlichodovém véku; jejich kroky jsou praktické a pro-
myslené; radi travi volny ¢as v domacim prostreds; nikam
nepospichaji; mnoho z nich je vazné nemocnych, coz je
limituje ve vSech oblastech Zivota

> Dostupné [on-line] na: http./www.culturemaplondon.org/ [cit. 20.10.2013],

Limited means, nothing fancy (3 % anglické dospélé po-
pulace) - jde o jedince s nizkymi prijmy, ktefi dvakrat
otoci kaZzdou korunu v ruce, nez ji za néco utrati; neza-
jimajf se o kulturni dénf; cenf si rodiny a pratel; nejza-
sadnéjsi naplni jejich volného casu je odpocinek
a zevlovani

PouZita data nejsou konstruovana na zakladé konkrétni
poptavky, ale jsou pouzivana jako sekundarni data vytvo-
fend za jinym Ucelem. Na zakladé induktivniho pristupu
jsou potom ze specifickych charakteristik jednotlivych re-
spondent( vytvareny spolecné kategorie, které nejlépe
vystihuji dany segment publika v souvislosti s jeho potre-
bami, pfanimi a moZnostmi.

K segmentaci anglického publika, potazmo londynského
publika, byla pouzita data z nékolika riznych celonarod-
nich vyzkumd. CultureMap London vypracovala Arts
Council England ve spolupraci s agenturou TGl Insight and
Integration (sekce Kantar Media) a britskym Department
for Culture, Media and Sport. Segmentové kategorie byly
vytvoreny na zakladé dvou zakladnich soubor( dat; Ta-
king Part méfeni a TGl (Target Group Index). Cilovou po-
pulaci byli vSichni obyvatelé Anglie. Pro pochopeni
vyslednych kulturnich analyz je ddleZité rozumét meto-
dologické pfipravé celého vyzkumu, jehoZ konkrétni data
jsou uZita nejen ve vysledné textové analyze, ale i v inter-
aktivni vizualnireprezentaci CultureMap London v podobé
webové aplikace.> Z hlediska vystupl vSech vyzkumd
vedoucich k definovani klicovych kategorif londynského
(potaZzmo anglického) publika jsou klicové vizualni repre-
zentace v mapé. Bez nutnosti detailniho pochopeni ce-
lého vyzkumného procesu je mozné si z prehledné
a vizudlné atraktivni mapy udélat rychle obrazek o cha-
rakteru publika jednotlivych méstskych distrikt(. Mapa je
obohacena o zakladnf rastr dopravni infrastruktury a vy-
znacnych prostorovych bariér.



\/ychozi soubor Udajd pro tvorbu jednotlivych kvalitativ-
nich segment( londynského publika jsou sekundarni data
z celonarodniho vyzkumu Gcasti na volnocasovych, kul-
turnich a sportovnich akcich 7aking Part® Tato méfeni za-
jiStovana Department for Culture, Media and Sport britské
vlady byla sledovana na populaci Anglie (potazmo Walesu,
Skotska a Severniho Irska) od roku 2005. Prvni vypraco-
vani CultureMap London organizaci Arts Council England je
zroku 2008, Prvni vzorek Udajd byl analyzou Cisté sekun-
darnich dat. Prvni aktualizace mapy probéhla vroce 2011
a v ramci méfeni Taking Part jiZ byly artikulovany zmény
na vyzkumny vzorek, aby lépe odpovidaly zadanf (viz po-
drobnéji dale).

Priizkum Taking Part generuje data tykajici se specifickych
aspektll zazivani volného ¢asu, kultury a sportu pro celou
Anglii. S nimi sleduje i sociodemografické charakteristiky
respondentt. Referencni jednotkou je domacnost identi-
fikovana na zakladé postovni adresy.” Vzorek je rozdélen
na dvé zakladnikategorie respondent(: dospélf ve vékové
kategorii 16+ a déti 5-15 let. \Vzorek u détské ¢asti do-
plfuji zakonni zastupci déti, kteff tedy tvorf dalsf vyznam-
nou ¢ast vzorku® Sledovani navstévnosti je zaméreno
predevsim na:

umélecké instituce

archivy

muzea a galerie

knihovny

sportovni instituce

pamatky

\/ kazdém z téchto sektorll jsou sledovana data o dlivo-
dech ne/participace ve zkoumanych kulturnich oblastech,
bariéry omezujici moZnost participace a ¢etnosti partici-
pace. Ddle jsou Setfeny tyto sektory:

socidlni kapital

dobrovolnictvi

vyuzivani a pristup k internetu/televizi/rozhlasu

olympijské hry v Londyné v roce 2012

pristup k pamatkam a uméleckym institucim

demograficka data®

Sbér dat probiha Ctvrtletné se stejnou periodicitou publi-
kace vysledkd. Dotaznikové Setfenf je dokumentem kom-
binujicim oteviené i uzaviené otdzky. Sbér provadf
vyzkumnik pri osobnim kontaktu s respondentem do soft-
warového zaznamového protokolu CAPI (Computer Assis-
ted Personal Interviewing). Ten umoZziuje bez nutnosti
prepisu okamzitou dalSi softwarovou analyzu. Priimérna
délka jednoho rozhovoru byla zhruba 40 minut. Jedna se
o0 sociologicky typ vyzkumu kombinujici testovani hypotéz,
pasportizaci a odpovédi na otevfené otazky. Casovy pro-
stor vénovany respondentovi je ovSem velmi maly a ne-
umoZnuje Sirsi teoretické zaveéry o vnimani kultury
v axiologickém smyslu. U tohoto méfeni doslo v prvni vingé
aktualizace k zméné pristupu k respondentCm. V drivej-
Sich méfenich byl kvli statistické reprezentativnosti se-
branych Udajt stfidan vzorek respondentd. Hned v prvni
aktualizacivroce 2011 byl pro validizaci dat vyuzit stejny
vzorek respondent( jako v roce 2008. Tento pristup umoz-
nil nové sledovat dlleZité promény v ¢ase pomoci induk-
tivnich a deduktivnich technik. Spole¢né s metodou
piimého dotazovani bylo mozné vyvodit pracovni teorie

& Dostupné [on-line] na: https./www.gov.uk/government/organisations/department-for-culture-media-sport/series/taking-part [cit. 20.10.2013].
7 Tento pristup primarné vyfazuje ze vzorku dospélé osoby s détmi Zijici pfechodné ¢i trvale v socidlnich institucich (mentané a télesné postizeni, ohroZenilidé
v azylovych domech atd)). V takovychto institucich nenf mozZné uZit koncept domacnosti. Stejné tak je potfeba zohlednit lidi, kterf majf trvalé bydlisté na obecnich

Uradech, ale trvale bydli v komunach.

8 Dostupné [on-line] na: https//www.gov.uk/government/organisations/department-for-culture-media-sport/series/taking-part [cit. 20.10.2013].

9 Tamtéz.
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Druhym souborem sekunddrnich dat je TGl (Target Group
Index) zajistény spolecnosti TGl Insight and Integration.
Obsahuje zejména data o ,konzumaci” médif (tiSténych,
elektronickych a dalSich) a konzumaci vybranych vyrobkd.
Jde 0 vysoce akceptovany zdroj Gdajd v oblasti cileného
marketingu, nakupu médif a reklamy. Projekt sleduje spo-
tfebu nékolika stovek vyrobkd i sluzeb a nékolika tisic
jednotlivych znacek. Medialni chovanf je zjiStovano pro-
stfednictvim sledovanosti televize, poslechovosti radif
a Ctenosti tisku (stovky druhd médii). Viyzkum spotfebniho
a medidlniho chovani zahrnuje rovnéZ data o Zivotnim
stylu. Tyto informace predstavuji vedle standardnich de-
mografickych Gdajd dalsi vyznamny zdroj k urcent cilové
skupiny.'©

(ilovou skupinou uzivateld vystupl CultureMap London
jsou predevsim jedinci a organizace potfebujici néjakym
zpUsobem racionalizovat svUj pfistup k publiku. V mensf
mife publikum samo. At uZ se jedna o kulturni producenty,
odbory statni spravy a méstské samospravy, komercnf
partnery, vSichni maji v ruce nastroj pro upfesnéni svych
aktivit smérem ke kulturni sféfe, Projekt je ovSem prede-
vSim kategorizaci publika. Na zakladé kvantitativnich
metod vyzkumu definuje hlavni kulturni rysy kazdé ze t¥i-
nacti specifikovanych kategorif a nabizi nastin zdlvodnéni
jejich motivace k osobnimu angaZzma v kulturni sféfe. Data,
jeZ jsou pouZivana k operacionalizaci indikator( jednotli-
vych segmentd publika, jsou ovSem v prvnim pouZiti v roce
2008 zcela sekundarni. Zadna z nich nejsou vytvorena
specidlné pro tento druh vyzkumu, a proto vSechna hrubd
data potfebuijf dalsi kvalitativni zhodnocent. Pro zhodnocenf
toho, co znamena kultura v onom estetickém a etickém,
axiologickém ramci pro respondenty, nejsou vytvorena
Zadnad primarni data. Nelze tak zhodnotit, jak pojeti a pred-
stava kultury variuje u jednotlivych sociologickych podka-
tegorif. \V tomto sméru je projekt hodnoticim zpdsobem

slepy k danym kulturnim, etnickym a ndboZenskym rystm.
\Wybér vzorku jak v TG/, tak Taking Part toto ovSem kvotnim
zplsobem zohlediuje. Robustni vzorek vice nez 14 tisicl
respondent(l dodava obéma sféram vyuzitych dat vysokou
miru jak platnosti, tak i opakované ovéritelnosti,

Segmentace

Méfeni relativné abstraktnich jev(, jako jsou Zivotni styl,
vztahk uménfakulturni participace, Ize mozZna prekvapive,
postavit na pomérné konkrétnich zakladech. Projekt Cul-
tureMap London stavi na predpokladu, Ze individudini i ko-
lektivni zapojeni do sféry vysoké estetické kultury nema
nahodny charakter, nybrz je silné ovlivnéno Zivotnim sty-
lem, socialnimi okolnostmi a vychovou. PouZitd data pri
tvorbé kulturni mapy byla vytvorena vysoce standardizo-
vanymi technikami. Proto bylo potfeba vytvofit unikatnf
segmentacni techniku, kterou nejsou schopny zajistit
standardizované segmentacni nastroje, jako je napriklad
Mosaic'' nebo ACORN'2, Bézné uZzivana demograficka
segmentace dle vékovych skupin by neumoznila dosta-
tecné zobecnéni na celou vékovou kategorii, a to ani
v kombinaci s lokalizacf sledované vékové kohorty. Logicky
by pri takové segmentaci doSlo k faleSné korelaci pfi ze-
vseobecnénf stavebnich prvk( utvarejicich Zivotni styl na
celou vékovou skupinu v dané oblasti. Vyuzit proto musel
byt jiny pristup.

Zakladnim segmentalnim elementem je zde umeéni.
Kazdy ze trinacti identifikovanych segment( je zalozen
na dvou kritériich. Prvnim je kulturni ndvstévnost, sféra
kvalitativnich preferenci publika smérem ke kulturnf sféfe,
Druhym je participace jedince v kulturni sféfe, mira jeho

19 Dostupné [on-line] na: http/www.median.cz/?lang=cs&page=18&sub=1, vice na: http./tgl-insights.com/sources-c/great-britain-tgi/ [cit. 20,10, 2013].
' Dostupné [on-line] na: http.//www.experian.co.uk/business-services/marketing-services-data-and-analysis.htm [cit. 20.10.2013].

12 Dostupné [on-line] na: http./acorn.cacico.uk/ [cit. 20.10.2013].



osobni angaZovanosti na kulturnim poli. Vysledny seg-
ment analyzy publika, ze kterého CultureMap London
vychazi, je ovSem kombinaci ¢i prisecikem obou seg-
mentacnich kritéri. Vysledna kategorizace tak nezohled-
nuje relativni miru angaZovanosti a navstévnosti
u kazdého segmentu. NybrZ definuje segment na zakladé
kvalitativnich ryst chovanijednotlivc(l. Segmentace pu-
blika tak v sobé ma kvalitativni element, ktery generali-
zuje jisty podobny druh chovani a v tentyz okamzik ho
vsazuje na hierarchickou Skalu tykajici se participace. To
znamena, Ze jisty druh kulturniho odvétvije spjat s vyssi
mirou osobnf jedincovy angazovanosti nez jiny. Kulturnf
chovani z hlediska miry participace se tak nutné odka-
zuje na pole vefejného prostoru. Obé kritéria jak ndv-
Stévnosti, tak participace se proto vzajemné dopliiuji. Se
sociodemografickymi daty je jako s dalSim distinkénim
rysem pracovano az nasledné na zakladé segmentace dle
pristupu a Ucasti v kulturni oblasti. Tedy nikoliv obracené,
jak je tomu u standardnich segmentovacich nastrojd po-
uzivanych v marketingu. Tedy jinymi slovy, publikum je
segmentovano nejdrive na zakladé jeho vztahu ke kul-
tufe, a aZ teprve potom jsou sledovany sociodemogra-
fické spojnice.

Segmentace je nastroj umoznujici sdruzovat lidi do vice-
méné stejnorodych kategorii, dle jejich podobnych potfeb
a obdobného chovani. Zdejsi segmentace je konkrétné od-
visla od rGznych typl konzumace kultury. Idedini typy
sdruzené do rliznych charakterovych skupin by poté mély
napomoci praci s publikem, aby jim formalni i neformalnf
kulturnf instituce mohly nabidnout atraktivni program
s predpokladem Uspésné odezvy. Je samoziejmé, Ze se zde
pohybujeme na Urovni idedlnich typU. Jakakoli kategorizace
nikdy neni zcela pfesnd, pfesto je moZné vysledovat v kaz-
dém segmentu zasadni tendence, s nimiZ se identifikuje
vetsina jejich ,clend”. Da se fici, Ze pro kazdy segment je
charakteristicky urcity interval Zivotniho stylu. Z hlediska
metodologie je ovSem Zivotni styl vniman jako ddsledek
integrace do jistych socialnich kruh@ danych spole¢nym
vzorem konzumace kultury a participace na nf. Jednotlivé

vydefinované kategorie v metodice CultureMap London
jsou proto preklenujici charakteristikou pro nékolik réiznych
specifickych kulturnich skupin nehledé na etnicky, nabo-
Zensky, rasovy a genderovy pdvod.

Navrh projektu: Kulturni mapa mésta Prahy

Po metodologickém shrnuti anglického vyzkumu zpro-
stfedkovaného Arts Council England vedouciho k tvorbé
CultureMap London se budeme v dalSim textu vénovat
mozZnym navrhim adaptace anglického Setfeni do ¢eského
(potaZzmo prazského) prostredi. Zatimco TGl (Targed Group
Index)v Ceské republice v licenci pouziva mnoho firem za-
byvajicich se sociologickymi vyzkumy trhu, podobné mé-
feni jako Taking Part u nas tézko ve srovnatelné podobé
nalezneme. Anglické Setfent je rovnéz zaloZeno na néko-
lika redukcich vyzkumného vzorku, které by v ceském pro-
stfedi nemusely srovnatelné fungovat. Za zaklad vyzkumu
je moZné navrhnout prakticky totoZnou operacionalizaci
dat o kulturni konzumaci a Ucasti jako ve vyzkumu Arts
Council England. V/ nékolika bodech by ovSem bylo vhodné
akcentovat uziti postupl kvalitativniho komunitniho vy-
zkumu zaméteného na redlie verejného kulturniho Zivota
v Ceské republice.

Primarni segmentacni kritéria by mohla byt zaloZena i na

téchto faktorech:

1. hodnotova orientace a z ni vyplyvajici potfeby
amotivace Ucastina kultufe

2. chovani (vyhledavany typ kulturnich aktivit, vyuzivané
informacnf zdroje, vynaloZené financni prostredky na
kulturnf aktivity)

DalSim vyznamnym kritériem je mira zapojeni/acasti na
kulture. Na jednom pélu se jedna o pasivni pristup (nav-
Stéva divadelniho predstaveni) a na opacném polu o aktivni
zapojeni/vlastni tvorbu.
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Kvalitativni metody Ize navrhnout také proto, Ze neexistuje
koncentrované méfeni Ucasti jednotlivcl na volnocasovych,
kulturnich a sportovnich aktivitach v CR srovnatelné s ang-
lickym mérenim. \V tomto smyslu by proto kvalitativni me-
tody mohly Ucelné, a nepomérné méné nakladné, nahradit
Sirokou celondrodnianalyzu Taking Part, jez je zakladem vy-
zkumu londynského publika. Usp&snému zafazent kvalita-
tivnich postupd by mohla pomoci i populacni mocnost
hlavniho mésta Prahy. Na rozdil od celkové populace Anglie
(50 mil. obyvatel) je Praha s poctem zhruba 1,24 mil. oby-
vatel'? skoro Ctyficetinasobné mensi. To umozZhuje uzit
mensi vzorek pri stejné mite reprezentativnosti a miry sta-
tistické chyby u kvantitativnich méfeni TG/ Umoznuje to
ale také ucelné zaclenéni kvalitativnich metod vyzkumu
k tvorbé pripadovych studif zobecnitelnych i na mimoprazské
publikum a kulturnf instituce. Sonda nahrazujici méfeni Ta-
king Part by byla provedena pouze pro samotnou oblast
Prahy (PraZand).

Nutnym zacatkem jakékoli vyzkumné snahy je vymezenf
pole plsobnosti. \/ tomto pfipadé oddéleni onoho vyssiho
estetického a etického pojeti kultury od antropologického
konceptu kultury. Pfi vyzkumu zapojeni vefejnosti do kul-
turniho dénf nelze ani jeden tento rozmér lidské spole¢-
nosti opomenout. Kultura je velmi Siroky fenomén.
\/ odborné i vefejné diskusi se za ni velmi asto povaZuje
vsechno, co néjakym zplisobem esteticky i eticky prekle-
nuje sféru kazdodennosti jednotlivce. Nutno ovSem dodat,
Ze celd sféra kultury je daleko Sirsi nez pouha volnocasova
aktivita. Kultura v axiologickém smyslu dost ¢asto trpi me-
todologickou redukci na prostredi kulturnich institucf
a zUcastnénych aktérd. Z tohoto vidéni by bylo mozné na-
znat dojmu, Ze jsou oblasti, kde kultura zacind a kde konci.
To ve vysledku mizZe vést k jejimu vylouceni z kaZzdoden-
niho Zivota, coZ souvisf i s obecnou predstavou o partici-
paci na kulturni produkci a jejim mistem ve vefejném

prostoru. At jiZ je o kultufe hovoreno jakkoli, ve vétsSing pri-
pad( symbolizuje sféru, jeZ se nachazi mimo pracovniara-
cionalnf Zivot, snad s vyjimkou profesionalnich umélca,
kteff ovSem paradoxné ve vefejné diskusi laviruji na hrané
obhajitelnosti praktického prinosu své prace pro spolec-
nost. Tim, jinymi slovy, stale replikuje marxisticko-lenin-
skou ideu o oddélenosti ekonomické zakladny a kulturnf
nadstavby, ktera je na hony vzdalena predstave o kultufe
jako stavebnim prvku spolecnosti, jejich kolektivnich hod-
not, potreb a motivaci. Tato predstava se v mnohém Uce-
lové kopiruje do statnich politik podpory kulturnich aktivit
anejen v ekonomicky nepfiznivych dobach je argumentem
pro umensovani jeji podpory.

Axiologické pojetikultury, tedy ona vidina humanizujici sfly
v zivoté spolecnosti, ktera ji progresivné posouva dale
(sféra pozitivnich hodnot), neni z hlediska typologizace kul-
tury nepouzitelnd. Praveé naopak. \lySsi esteticka kultura je
formativni silou s komunitnim, vzdélanostnim a edukacnim
potencialem. Participace na vytvarenikulturnich akci ma in-
tegracni charakter pro jednotlivce i skupiny. Jeji rozpétf za-
hrnuje socidlni unifikaci napriklad budovanim kolektivnich
spolecenskych mytd definujicich Sirsf spolecenské celky
jako narod, dale pres celou Skalu jejiho dalSiho vnimani az
k malym lokalnim kulturnim celktm. Hiavni silou sdilené kul-
tury je zejména budovani identity a prohlubovani spole-
Censké sounaleZitosti., Pokud uvaZujeme o kultufe
predevsim v jejim ,vySSim” estetickém pojeti, musime se ve
stejném okamziku ptat, jaké ma jeji zazivani socialni dopady.

Je moZné si pomoci napfiklad antropologickou definici kul-
tury, ktera na rozdil od oné ,vySsi” axiologické estetické
definice klade vyssi ddraz na tvorbu socialnich vazeb, mezi
lidmi zarazenymi do kulturni produkce ¢ikonzumace. At se
jednd o Ucast na ochotnickém divadle na malomésté, kde
polovinu souboru tvoff pokrevnf pfibuzni, nebo o indivi-

13 Pocet obyvatel v obcich Ceské republiky k 1. lednu 2013, Praha: Cesky statisticky Gfad, 30. dubna 2013. Dostupné [on-line] na: http:/vdb.czso.cz/mos/ a

http//www.czso.cz/cz/obce_d/indexhtm [cit. 6.5.2013].



dudlni ndvstévu multikina ve velkomésté, vSechny tyto
vztahy ke kultufe majf socidlnirozmér a nedéji se ndhodné.
Stejné tak vSechny tyto podoby davaji lidem jisty pocit
Ucasti a nabizejijim abstraktni statky, s nimiz se mohou do
jisté miry ztotoznit. Slovy Pierra Bourdieua' buduji sv(j
socidlni, kulturni a symbolicky kapital. Proto i kdybychom
nakrasné prijali (neudrzitelny) predpoklad, Ze kulturni pro-
dukce Statni opery nebo Narodniho divadla kultivuje je-
dince vice nez tzv. lokalnf kulturni produkce, tak ve chvili,
kdybychom chtéli takovou vazbu méfit, se nutné musime
dostat do bodu, kdy je tfeba ,zméfrit”, jak se efekt této kul-
tury odrazi v jeho kazdodennosti, komplexnf sféfe lidské
identity. V tomto bodé je zapotiebi se ptat po konkrétnich
rysech zvnitfnénf kulturniho zaZitku a miry participace na
ném. V této pozici je sociologicky vyzkum nelprosné ,plo-
chy", ¢imz je mysSleno, Ze na Urovni zvnitfnéni kulturnich
zkusenosti se nem(Ze vyhnout jednotlivci a vSechny jeho
zkusenosti s kulturou musf pfi posuzovani promén lidské
identity brat jako stejné formativnt. Jinymi slovy se da fici,
Ze apriorni rozliSovani mezi vyssi a nizsf kulturou nam ne-
fika nic o ¢lovéku, tedy publiku, ale spiSe o postaven( jed-
notlivych kulturnich instituci v rdmci trZnf ekonomiky.

Pokud se ovSem mame dostat k datlim, ktera nam mohou
ukazat, jak je lidmi kultura skutec¢né vnimana, zvnitinéna
a dojaké miry ji sami vytvari, je nutné odhlédnout od onéch
kruhovych” definic a poméfit Ceské kulturni prostied jedi-
nou mozZnou mirou, a to Clovékem samym. K tomu nam do-
pomUiZe terénni socialni vyzkum, vyzkum rozvoje publika
(audience development), pohled tzv. zezdola.

Teprve vyzkum ukaze, zda jsou soutasné typologizace kul-
tury na dichotomie vyssi/nizsi, oficidlni/alternativni apod.
udrzitelné. A pokud udrzitelné nejsou, jaky je tedy skutecny
objektivni stav vztahu ke kulture u ¢eského publika. Jak bylo
jiz vySe uvedeno, vyzkum nejkoncentrovanégjsino sidelniho

14" BOURDIEU, Pierre. Teorie jednani. Praha: Karolinum, 1998,

ttvaru v Ceské republice, hlavniho mésta Prahy, by monhl
v inspirativni rovingé ukazat moZnosti SirSich zobecnéni pro
jiné sidelnf Utvary. Mésto Praha je ve své Sifi urbanisticky
velmi rozmanité. Pri oddvodnitelnosti tohoto predpokladu
by bylo mozné vyjit napriklad z dnes jiz mimé prekonané
predstavy koncentrickych sidelnich zén mésta. Ta ukazuje
na promény ve funkenich prvcich mésta smérem od centra
na periferii. Zatimco centrum je mistem sluZeb a obchodu
vSeho druhu, je dalsi obklopujici zéna spiSe mistem bydlisté
lidi v centru pracujicich. VVzdalenéjsi zony od centra maji prd-
myslovy charakter a je obklopujici zony opét rezidencni cha-
rakter pro lidi v préimyslu pracujici, Hrani¢nf periferie” mésta
je potom urbanisticky, socidlng, ale v mnoha rysech i kul-
turné (v antropologickém pojeti) blize neurbannim sidelnim
celkaim, tedy venkovu. | kdyZ je tato teorie v mnohém pre-
konana, ilustruje rozmanitost velkomésta, ktera se zcela
jisté promitne do rliznych zplsobl konzumace kultury
a participace na ni, a s nf spojené identifikace.

Realizace projektu

Projekt se vénuje popisu modeld jednani u prazského obe-
censtva. Publikum je suma vSech obyvatel mésta, kteff
v ném bydli a Ziji. Sféru kultury, kterd bude centrem vyzkumu
prazského publika, chapeme jako veskeré projevy jednani
jednotlived zamétené na travent jejich volného casu, ale
nejen jeho. Je to jednani, v jehoZ ramdi jsou jedinci aktivnimi
Ucastniky redlnych ¢i virtudinich spolecenskych sitf. Pro vy-
zkum je dllezité méfit veskeré projevy Ucasti na kultufe
v celé Skale moznosti. Tedy na prikladé participace na kul-
turnim déni se bude jednat o Skalu od nulové Ucasti na kul-
tufe (hypotetickd izolace jedince od spolecnosti) aZ po
profesionalnf Gi¢ast (profesionalni umélec).
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\/ rdmci pripadovych kvalitativnich studii by se jednalo
0 komplexni sondu mapujici ve vybranych prazskych mést-
skych ¢tvrtich konkrétni formy Ucasti obyvatel na lokalnim
kulturnim Zivoté a konzumaci kultury. Vlyzkumny projekt
se tak chce dostat k individualnim i kolektivnim definicim
toho, jak se kultura uskutechuje tzv. zezdola. Definice
kultury tak nevychazi z predem daného vyzkumného kon-
ceptu, nybrZ dekonstruuje praktické projevy spolecen-
ského jednani jednotlivych sledovanych aktérd. Rozvadi
zakladni predpoklad vyzkumné prace v socidlnf antropolo-
gii, kdy nejsou v prabéhu vyzkumu ovéfovany hypotézy ty-
kajicl se vyzkumného tématu, ale na zakladé sebraného
materialu jsou vytvareny teorie, které slouzi k vysvétlenf
skutecnosti. Tyto kvalitativni postupy socidlnévédecké
prace prinasejf hluboké a celostni pochopeni sledované te-
matiky, jeZ dokaze odhalit faleSné korelace mezi sledova-
nymi proménnymi. Veskeré kulturni jednani tak nenf
poméfovano preddefinovanymi kritérii, ale je si kritériem
Samo 0 sobé,

Projekt cili na pochopeni toho, jak lidé v Praze konkrétné
kulturu vnimajf a Ucastnf se ji. U¢ast je sledovéna na plné
Skale od profesionalni participace aZ po pasivni konzumaci,
Konzumace je zde pouZivana jako pracovni nastroj ozna-
Cujici procesy zazivani akci na kulturnim poli. Pro tyto Ucely
se projekt inspiroval vyzkumy'®, jeZ probihajf v evropskych
velkoméstech a napomahaji pochopeni hodnot, které jsou
podstatou nejen lokalniho komunitniho kulturniho Zivota.
Zakladem ,chapajiciho vyzkumu’, ktery ukadze nejen to, co
silidé mysli Ze délaji; ale to, co skutecné délaji, je kombi-
nace dotaznikovych Setfeni s metodami pfimého dotazo-
vani v kaZzdodennich situacich a TG/ Kombinace téchto
technik dopom(Ze definovat hlavni modely chovani ve
vztahu k:

1. spoluvytvareni lokalniho kulturniho prostfedi mésta

2. konzumaci kulturnich akci spojenych s jednotlivymi lo-

kalitami ve mésté

Sonda ma za cil predstavit subjektivni roviny zazivani kul-
tury v hlavnim mésté Praze. Subjektivni vnimani odraZejici
se v redlné ndvstévnosti nebo participaci je nejddleZitéjsim
prostredkem pro pochopeni atraktivity rliznych slozek kul-
turniho Zivota pro obcany. Pro kvalitni méstské a kulturnf
pldnovani je zapotiebi znat odezvu a miru zaclenéni jed-
notlivc do jednotlivych kulturnich aktivit. Postihnuty
proto budou vSechny kulturnf aktivity od produkce profe-
siondlnich soubort aZ po lokalni sousedské iniciativy.

\lystupem projektu se stane interaktivni mapa fungujici
jako databaze rliznych dat relevantnich k existenci a re-
produkci kulturnich instituci, Vizualné prehledny dokument
umoZni rychlou orientaci v existujicich prioritach obyvatel
smérem ke kulturni produkci. Dale ukaZe, jak se architek-
tonicka struktura mésta promita do miry Ucastilidi na kul-
turnim (spolecenském) Zivoté obce. Je znamym faktem, Ze
prostorova ¢i dopravni izolovanost nevedou automaticky k
tvorbé kulturnich periferii”. Mésto je mnohovrstevnatou
entitou, kdy se vzajemné podobné méstské ¢asti v mno-
hém lisi. Snahou je pochopit, v ¢em se liSi z hlediska roz-
voje, formovani a konzumace kulturnich statkd. Pochopit
dlvody formovani konkrétnich kulturnich aktivit v celku
struktury mésta. Struktura bude sledovana z hlediska so-
cidlniho profilu obyvatel jednotlivych méstskych castf
(a jejich mikroregion(), dopravni infrastruktury, pravomoci
méstskych samosprav a dalSich faktord.

> Audiences London 201 1 - CultureMap London. Dostupné [on-line] na: http./www.artscouncilorguk/publication_archive/arts-audiences-insight-2011/

a http//www.culturemaplondon.org/explained_cmhtm [cit. 20.10.2013].



Forma realizace

Zakladnikategorizace mésta vyjde zjeho administrativnich
méstskych ¢asti. Jednotlivé méstské ¢asti bude potreba
jesté déle operacionalizovat na mikroregiony, aby byly do-
stupné pro kvantitativniikvalitativni metody méfeni. Nelze
vychazet z hypotézy, Ze se identita administrativni méstské
¢astikryje s mistniidentitou. Po roce 1989 bylo mnoho pu-
vodnich praZzskych okrsk( spojeno do vyssich dzemnich
Castf anebo rozdéleno na vice Casti. Takzvané staroused-
lické identity jiZz nejsou jedinym zakladem lokalnf identity.
Diky procestim gentrifikace (lokalni socidlné-kulturnf
zmény) se generacné i socidlné obménil charakter mnoha
prazskych ¢turti. S timto je potfeba dlisledné pocitat pfiroz-
délenf jednatlivych oblasti na mensi celky. Jistym voditkem
nam mohou byt zjevné prostorové komunikacni bariéry od-
délujici od sebe jednotlivé sidelnf oblasti.

\Vlyzkum prazského publika proto nutné kombinuje:
kvalitativni metody vyzkumu (formaini a neformalni roz-
hovory, zUcastnéné pozorovani) vedouci k vysoké mife
pochopeni a reprezentativnosti
kvantitativni metody 7G/ (dotaznikové Setfeni)

Cilem je vytvorit reprezentativni sondu pro celé hlavnf
mésto Prahu, pro kaZzdou méstskou ¢ast a jejf jednotlivé
mikroregiony.

Mozné sledované parametry vyzkumu

Monitoring kulturnich instituci a akci v prostoru:
identifikace formalnich kulturnich instituci, které jsou
pritomny v prostoru a maji ne/pravidelny program akcf;
neformalni komunitni kolektivy, jeZ nabizeji kulturnf
a jiné volnocasové aktivity - neformalnf kolektivy ne-
maji zfizovatele, jedna se o autenticky vytvorené ko-
lektivy, jejichZz pospolitost se buduje na zakladé
geografické ¢i socialni blizkosti

\/ydané financni prostredky za kulturni produkci ze strany

konzumentd:;
pro ur€enf preferenci publika je nutné zvazit i jejich fi-
nancni moznosti; hodnoty spojené s kulturni akcf
mohou vychazet i z financni dostupnosti anebo je je-
jich cena vnimana ve spojitosti se symbolickou atrakti-
vitou kulturniho produktu; tato proména silné variuje
dle kulturnich a socialnich kofen( kaZzdého jednotlivce

Typologie divacké obce vzhledem k jejim kulturnim priori-

tam:
jde predevsim o idedlni typy zaloZené na socialnich,
geografickych a kulturnich charakteristikach kazdého
jednotlivce; sledovana bude preference ve vybéru kul-
turnich akci, kterych se divak pasivné ¢i aktivné tcastn,
kategorizace divacké obce se bude tykat odhalenf
priorit vyplyvajicich jak z individudlnich, tak zejména ko-
lektivnich hodnot

35



36

Lokalizace konkrétnich mistnich kulturnich producent(
z fad statem zfizovanych organizaci, neziskovych organi-
zacf, ob¢anskych organizaci a mistné danych komunitnich
struktur:
umisténi jednotlivych formalnich i neformalnich kultur-
nichinstituci ¢ kolektiva definovanych vztahem ke kul-
tufe v prehledné mapé pro celou oblast hlavniho mésta
Prahy; v mapé bude jasné schematizovano, pro jakou
oblast je v jaké mife typické pravé toto sdilené chovani
ve vztahu ke kultufe; mapa umoZni propojit sociologicky
sebrand data s infrastrukturou komunikaci, pripadné
prostorovych bariér

Spokojenost s nabidkou kulturni produkce u jednotlivc(:
sledovani konkrétnich priklad kulturni participace
v celé jeji méritelné sSkale, v ¢ase; jednotlivci budou de-
finovat, jaké kulturni akce navstivili ¢i se jich Gcastnili
a jak s nimi byli spokojeni; stejné tak budou dotazovani
na akce, které nenavstivili, ale maji k nim vyrazné pozi-
tivni, anebo negativni postoje

Participace obyvatel v kulturni oblasti a jejf dGvody:
nejSirsi ¢ast kvalitativnich zdGvodnéni Ucasti na maxi-
malné mozné mnoZziné kultury a jeji cetnost; sledovano
bude, do jaké miry odpovida charakter akce socialnimu
postaveni jednotlivce

Tvorba kulturni mapy nemusi skoncit pouze vypracovanym
nastrojem, ktery by mnoha stranam umoznil racionalizo-
vat svoje aktivity. Pokud by se do procesu vytvareni pro-
jektu zapojilo vice klicovych tuzemskych kulturnich
a spravnich instituci, mohla by spoluprace nové definovat
zaklady pristupu ke kulture, po kterém mnoho instituc jiz
dlouho vola. Akoli je v praktické roviné ¢asto navazana

velmi produktivni spoluprace mezi kulturnimi subjekty,
chybf teoreticky koncept, ktery by kulturnif pole jasné de-
finoval. Pokud by se tedy mél realizovat koncept kulturnf
mapy hlavniho mésta Prahy, jisté by se pfedem méla sti-
mulovat Sirsi diskuse mezi jednotlivymi klicovymi hraci
0 tom, co by tento projekt mohl pfinést. Hlavni pfinos tkvi
v poznani preferenci prazského publika v Ucasti na kultur-
nim Zivoté. Toto poznani mdze dopomoci vSem institu-
cionalnim slozkdm spolecnosti zabyvajicim se kulturou
(statni spravé, méstské samosprave, komercnim i stdtem
dominantné podporovanym kulturnim institucim, nezavis-
lym umeélctim). Poznat své publikum znamena védét, comu
mohu nabidnout, jak s nim komunikovat, jak je Ucelné za-
pojit do aktivit kulturnf instituce. Zaroven by proces vy-
zkumu vedouci k definovani kulturnich skupin prazského
obecenstva umoznil redefinovat kultury, jak ji v soucas-
nosti chape ceska legislativa. Didda ,vysokého a nizkého”
uméni neni sociologicky a konceptudiné udrzitelna. Kazda
¢ast kulturni produkce ma svou preferencni skupinu divak(,
kde konzumace kulturni nabidky presné zapada do Zivot-
niho stylu této skupiny. Nelze se tedy bavit o prestizi, ale
0 hodnotach a postojich, které si publikum s jednotlivymi
kulturnimi akcemi, institucemi ¢i vefejnymi postavami kul-
tury spojuje. Dokud se nepfehodnoti diskurz ,vysokého
a nizkého" uméni, nebude moZné Ucelné podporovat lo-
kaIni ¢i periferni kultury, jiZ je v nasi spolecnosti drtiva vét-
Sina a jeZ je hlavni sférou kultivace lokalnich komunitnich
vztah( tvoricich hodnotovy zaklad spolecnosti. Otazkou,
kterou bychom si méli klast, je: Co by v nds méla kultura
kultivovat? Odpovédi by ¢astecné mohl byt i nehodnotici
vyzkum preferenci kulturni konzumace, ktery v omezené
mite odhalf i sféru hodnot a kazdodenniho lidského meta-
fyzického hledani spojeného s estetickou humanistickou
Kulturou.
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Nové modely pro nové publikum

Tradicni modely prezentace obsahu uméleckych dél, jako
jsou naprf. muzea, galerie a knihovny, prestavaji publiku
stacit. Obsah, jakkoli hodnotny a unikatni, potifebuje novy
pribéh. K tomu, aby se tradicni kulturni instituce zménila
v privétivé misto nejen pro prilezitostné navstévniky
nebo turisty, ale také pro SirSi komunitu, ktera na ni bude
hrda a bude se rada vracet, je tfeba, aby se vice otevrela,
hledala nové pristupy a navazovala nova partnerstvi. Nav-
Stévnici stale castéji ocekavaji zajimavy pribéh, zaZitek
a moznost interakce. Vzdélavani publika by mélo byt prio-
ritou dlouhodobych koncepci verejnych kulturnich instituci.

Jaky je predpoklad uspésné zmény?
Jak nabidnout tradicni obsah netradi¢ni formou?

Je zdsadni zména u tradicnich instituci Zadouci?



Modernizace nejstarSiho muzea ve Velké Britanii

Ashmoleovo muzeum, stejné tak jako vSechna ostatnf
muzea, si vazi zvysené navstévnosti, jez miize pomoci pri
ziskavani financni podpory. Zasadni prestavba, kterou toto
britské muzeum neddvno dokoncilo, pfilakala davy. Ty
chtéji spatfit na vlastni oci nové radikalni architektonické
provedeni budovy a atraktivni vystavy. Muzeum proslo cel-
kovou organizacnf proménou, jit do néj znamena zaZzitek,
a proto nyni pfitahuje zajemce napfit generacemi.

\/ prostorach vznikl novy obchod, obcerstvovaci sluzby
a mnoho rozmanitych aktivit pro mladsi navstévniky.
\Sechny zmény podporuji zejména ¢innost vzdélavaciho
oddélent, které se zaméfuje na klicové skupiny navstévnik(
vcetné déti s poruchami uceni. Diky atraktivnéjsi prezen-
taci dél mohou zaméstnanci snadnéji zaujmout navsteév-
niky, podnitit jejich zvédavost, kterd je nuti se do muzea
stale vracet. Lepsi zplsob prezentace tak ucinil pristupnéj-
sSimi nékteré polozky, které verejnost drive prehlizela.

Sirgf nabidka sluZeb upoutala nové navitévniky ze viech
vrstev spolecnosti. Mezi tradicni publikum Ashmoleova
muzea patfili zejména lidé stfedniho véku a stfedni tfidy,
a proto se veden/ snaZilo o proménu vnimani muzea, které
se jako Oxford samotny, jevilo spiSe elitafsky. Snaha byla
Uspésna. Nové muzeum prilakalo napfiklad stfedoSkolaky
a studenty Skol uméni a designu, ktefi drive prilis velkym
nadsenim z vystav neoplyvali.

Vlytrvalé Usili o zpétnou vazbu od ndvstévnikl - starych
i novych - prispiva k tomu, aby se citili vice jako soucast
muzejni obce. Pribézné doladovani expozic probihd se ze-
telem na jejich reakce. Rekonstrukce celkové zménila zpQ-
sob, jakym se muzeum zaméfuje na potieby
navstévnik( a vnesla novy soulad do jeho ¢innosti.
JelikoZ Zijeme v dobé, ve které kaZda organizace bojuje
s omezenymi zdroji, musi i muzeum balancovat mezi uce-
nymi prednaskami akademickych historik( a pfizplisobe-
nymi prohlidkami pro osoby se zvlastnimi potfebami.

Kontakt

Ashmolean Museum, Oxford, Velka Britanie,
Nick Mayhew, E nick.mayhew@ashmus.ox.ac.uk
www.ashmolean.org
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Investice do ¢tenaiid: novy pristup k rozvoji publika

>take a risk
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on a book

Britsky projekt Otevrete knihu (Opening the Book) stimu-
luje pocit dobrodruZstvi a vzruseni z cetby. Zamérem
projektu je pfimét Ctendre, aby s knihou riskoval. Prostred-
nictvim pfesunuti pozornosti od konvencnich kritérif jako
je autor Ci zanr se snazi borit bariéry, které priméji Ctenare
nahlédnout do knih, o kterych by jinak neuvazoval. Proto
projekt zahrnuje kurz pro knihovniky, ktefi se uci novym
dovednostem, aby vyhovéli klientdm, jejichZ ocekavani se
vyrazné lisf od pfedchozich generaci. RozSifeni okruhu
Cetby ma potom v konecném dlsledku pozitivni vliv nejen
na Ctendre, ale i na cely distribu¢nifetézec, na spisovatele
i nakladatele.

Projekt je inspirovan prostredim maloobchodu, kde propa-
gace a napadité predstaveni hrajf klicovou roli. DlleZité je
{tenafe upoutat, donutit ho vzit knihu do ruky, prohléd-
nout, zaCist se, aniz by ji musel docist. Podnitit jeho zvé-
davost k tomu, aby se vydalijinou ¢tenarskou krajinou nez
tou jiZz zndmou a probadanou je jednim z cilli celého pro-
jektu. Tato cestaje urtena predevsim pro verejné knihovny,
které ve svém katalogu nabizeji Siroké spektrum témat -

od cestovani pres oddech po Gtlé knihy k rychlému pre-
Cteni ¢ tituly, které Ctete, kdyZ nemdZete usnout. Kni-
hovny se stale vice snaZi zaujmout obcCasné Ctenare
netraditnimi kategoriemi, které jsou ¢asto podporovany
pres neformalni skupiny v rdmci socialnich siti, anebo s po-
moci napadd vypljcenych z marketingu, jako je napriklad
,ochutnavka vin a knih”,

Poslednim spusténym nastrojem je Whichbook, webova
stranka, kterd predklada navrhy knih nikoli podle jména
autora ¢i zanru, ale dle toho, jakou ndvstévnik zada naladu,
emoci, zapletku, typ hlavni postavy ¢i lokaci. Kazdy vysle-
dek nabizi kratky a inspirativni komentar k dané knize
a odkaz, kde sijilze plijcit, popripadé zakoupit. Vybér knihy
zaloZeny na osobnich zalibach se stava velmi popularni
a navstévnost se pohybuje kolem sta tisic individualnich
navstévnik( za mésic.

Kontakt

Opening the Book, Pontefract, Velka Britanie,
Anne Downes, E anne@openingthebook.com
www.openingthebook.com



Hledani novych strategii muzejni prezentace

pro nového divaka

Narodni metodické centrum pro recepci a prezentaci vy-
tvarné a vizualni kultury v muzejnim kontextu, zkracené
Centrum novych strategii muzejni prezentace (CENS), zfi-
zené pod Moravskou galerii v Brné v roce 2011, zkouma
predevsim zpUsoby vystaveni dél vytvarné a vizualni kul-
tury v muzejnim kontextu a aplikuje vysledky svého ba-
danfv praxi.

Cilem jeho aktivit nenf jen vytvaret metodiky, ale také pl-
sobit jako poradenské centrum pro badatele a muzejni
instituce v celé Ceské republice. CENS bude pfi své préci
vychazet nejen z prlizkumu a dokumentace vybranych ex-
pozic nachdazejicich se unasiv zahranici, ale i z rozsahlé li-
teratury k tématu, kterd do galerijniho a muzejniho
provozu prinesla v poslednich dvaceti letech mnohé pod-
néty, jejichZ ddsledkem byla revize stavajicich postupl vy-
tvareni muzejnich expozic. V soucasnosti je muzejni praxe
rozkrocena mezi tradi¢nimi a novymi pristupy, které jsou
charakteristické mezioborovou spolupraci a jez je ne-
zbytné nutné v dnesni dobé vyuZivat, pokud chce mu-
zeum, respektive galerie obstat v konkurenci ostatnich

volnocasovych aktivit. Jednim z dalSich cill centra je vy-
tvorit platformu pro diskusi, pojmenovat problematicka
mista ve tvorbé muzejnich a galerijnich expozic a napo-
moci propagaci a znovuustaveni muzea umeéni jako své-
bytné a pro spolecnost nepostradatelné instituce.

Pilotnim projektem CENS je pfipravovana reality-show
z galerijniho prostredf; nezakryvanou inspiraci je televizni
porad Ano, séfel, ve kterém respektovany Séfkuchar Zde-
nek Pohlreich provadi ,coaching” krachujicich restaurac.
Analogie mezi nej¢astéjsSimi a opakujicimi se problémy re-
stauraci a galerii je doslova zarazejici. Nékteré rady by se
daly prenést dokonce primo. Nejcastéji se jedna o zaned-
bany vzhled, demotivovany persondl, neatraktivni a ne-
kvalitni nabidku. Naprava je moZna témér okamZité,
respektive pfi zméné pristupu je viditelna v pomérné krat-
kém Case.

CENS pro galerie, které projevi o tuto metodickou pomoc
zajem, sestavi specialni tym, jenZ nabidne instituci kriticky
pohled na jeji dosavadni ¢innost, obecné i konkrétni rady
a napady, co zménit hned, o cem a jak premyslet s vyhle-
dem do budoucna. Kromé kmenovych pracovnik CENS,
kteff budou spiSe medidtory situace a autory scénare,
bude tym slozen z profesi, které spoluvytvareji odbornou
¢innost instituce: architekt, graficky designér a historik
umen.

Kontakt

Moravska galerie v Brné - Metodické centrum (CENS),
Ondrej Chrobak, E ondrej.chrobak@moravska-galerie.cz
www.moravska-galerie.cz
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Cesty k novému publiku

Kultura ve 21. stoleti hleda nové publikum. Snazi se oslo-
vit divaky ve skupinach, o kterych se dfiv neuvaZovalo,
jako jsou napf. sportovni fanousci nebo socidlné vylou-
€ené skupiny, a klade vétsi diiraz na praci s détmi a mla-
deZi. Vydava se za publikem i na mista, ktera slouzila
nebo slouzZi dplné jinym aceldim - verejné prostory, pra-
myslové ctvrti, uprchlické tabory, vézeni, socialni zafizeni,
psychiatrické Iécebny, vyloucené lokality, nemocnice,
a tak prispiva k jejich oziveni a dalSimu rozvoji. Kultura
opousti tradi€éni mista svého plisobeni a proméfuje se
i jeji role ve spolecnosti.

Kam se vydat za novym publikem a jak ho oslovit?
Jak vystoupit ze zazitych zplisobii prezentace?

Jak vyuzit modernich technologii a novych pristupa?



Zménit chovani k publiku

Kdyz hovotime o rozvoji publika, vétsinu lidi napadne spo-
le¢na prace ¢i aktivity ve Skolach a podobné. Rozvoj pub-
lika md ovSem mnoho jinych dllezitych aspektl, mezi néz
napriklad patfi osobni pristup k publiku, zapojeni mistnich
uméleckych uskupeni, spoluprace s jinymi mistnimi kultur-
nimi institucemi ¢i vytvareni budoucich pfileZitosti pro za-
pojovani publika.

Kdyz jsme zacinali v Hellerau v roce 2009, méla tato insti-
tuce méné neZ pét tisic divakd a reputaci pomérné elitar-
ského centra s pfedem ur¢enym detailnim programem
a malym prostorem pro napady publika.

foto: Mauro Bianchi

Zmeénili jsme program, celkové vztahy s verejnosti a mar-
ketingové aktivity, ale také - predevsim - postoj k publiku.
Osobnf pfistup k publiku je velmi dllezity: béZni zamést-
nanci nebo feditelé Hellerau komunikuji s publikem pfimo
ve stejné mite jako umélci a berou do Uvahy jejich ndpady,
prani a navrhy.

Hellerau spolupracuje nejen se Spickovymi mezinarodnimi
umeélci, ale také se vénuje vytvareniriznych platforem pro
mistni umélce, aby mohli produkovat, zkouset a prezento-
vat své projekty. Pravé diky zapojeni mistnich uméleckych
komunit oslovujeme nové skupiny publika. Pfes spolupraci
s velkym poctem rliznych kulturnich instituci v nasem
mésté mame pristup ke skupinam, které jsme dosud ne-
oslovili.

S pomoci specidlnich uméleckych produkcf a Siroké spolu-
prace se Skolami, centry pro mladeZ, projekty pro seniory
a podobné mame moZnost oslovit nejen tyto cilové sku-
piny, ale také jejich rodiny, pratele a dalsi,

Kontakt

Hellerau - evropské centrum uméni Drazdany,
Dieter Jaenicke, E jaenicke@hellerau.org
www.hellerau.org
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Cinema Royal

Cinema Royal nabizi zbrusu nové vnimani, prozivani a sdi-
leni vice ¢i méné znamych, milovanych i nendvidénych
film( tuzemské a svétové kinematografie. Je urcen lidem,
ktefi touZi po netradi¢nim zaZitku a dobrodruZstvi. Jeho
Ucastnici do posledni chvile netust, jaky snimek se bude
promitat a neznaji ani misto, kde se filmovy vecer odehraje.
Filmovou projekci akce nekondi, nasleduje vecirek, ktery
probiha do brzkych rannich hodin.

Zajemci o tuto akci se registruji na strankach www.cine-
maroyal.cz, prostfednictvim newsletteru pak obdrzi infor-
mace o pripravovanych projekcich a s nimi souvisejicich
aktivitach, Vecery probihaji v znovuobjevenych architek-
tonickych skvostech, nepfistupnych tovarnich halach, ne-
probadanych sklepenich a jinych netradicnich objektech.
Diky Cinema Rovyal tak divaci ziskajf pfileZitost navstivit lo-
kality, které by pro né byly téZko pristupné.

Prvni filmové promitani se odehralo 29. 5. 2010 v Praze
v byvalé budové komunistického deniku Rudé pravo. Uve-
deny Cesky film Bony a klid o vekslackém prostredi odrazel
dobu, v niZ stavba i film vznikly. Ugastnici dostali pfedem
instrukce, v nichz zjistili nejen misto konani akce, ale i to, jak
by se méli obléknout, aby vérné dokreslovali dobové ku-
lisy celého vecera. Samotnou akci doprovazela herecka
performance, a tak pfi této prileZitosti opét ozili prekup-
nici valut a obchodnici s tuzexovymi bony.

Nekomer¢ni projekce filmd maji t&Zkou pozici na trhy,
a proto musi hledat zplsoby jak zvysit svoji prestiz a di-
vackou navstévnost, Prostrfednictvim atraktivni dramatur-
gie filmového vecera se tvrci snaZi ziskat vérné a loajalni
publikum. Projekt Cinema Royal, za nimZ stoji tym lidi sdru-
Zenych kolem tff prazskych kin Svétozor, Bio Oko a Aero,
se snazi tuto strategii naplfiovat. Filmova promitani do-
sahla u divakd znacného Uspéchu, a tak v nich chtéji autofi

nacté pokracovani,

Kontakt

Aerofilms, lvo Andrle, € ivo.andrle@kinoaero.cz
www.cinemaroyal.cz
www.youtube.com/CINEMAROYAL



Kultura na periferii, KC Zahrada 2007-2012

\/ roce 2007 vyhral tym Zahrady o. p. s. konkurz na provo-
zovani kulturniho centra Zahrada na Jiznim Mésté v Praze,
periferii a méstské ¢asti s osmdesati tisici obyvateli. Novy
management Zahrady o. p. s. zacal okamZité uvadét v Zivot
napady s jedinym cilem: odstranit bariéry pristupu k uménf
a umoznit co nejvice obyvatellm zaZit kulturu a uméni at
uz v roli divakd nebo ucastnikd. Smysl nasi prace jsme vi-
déliv rozbitf monopolu centra Prahy na kvalitnia Zivé uménf
a provazani prezentace uméni s participaci na ném. Cilem
bylo prostrednictvim kulturnich aktivit zesilit vztah obyva-
tel k mistu, kde Ziji. Abychom oslovili teenagery, zavedli
jsme specifické kurzy a dilny. Sirokou vefejnost jsme oslo-
vovali prostfednictvim akci ve vefejném prostoru - jak tra-
di¢nimi priivody, tak inovativnimi eventy, které popisujeme
nize, pikniky s umeélci, prochazkami po mésté, mapovanim
historie, zaloZenim ceny pro lokalnf osobnosti. \lybrané pro-
jekty, které jsme realizovali s cilem rozvoje publika:

Street For Art, Festival, ktery se z marketingové akce stalre-
spektovanou kulturni udalosti. PGvodni zamér ziskat publi-
kum a prezentovat znacku KC Zahrada ve vefejném prostoru

prerostl v konceptudini festival, Festival kazdy rok pripravil
vyrazny architektonicky zasah do urcité lokality a jiné téma:
v roce 2009 Kitchen Monument (sousedé), v roce 2010
BLOX (souctasné uméni), v roce 2011 Zdna ldedl (vefejny pro-
star), vroce 2012 Divadio Snek (lokaInf uméni). Pro rok 2013
pripravujeme téma Otevieny Urad (idedini verejnd sprava).

Komunitnf zahrada. K vytvofeni zahonu pro péstovani byli-
nek a zeleniny v aredlu KC Zahrada nas inspirovaly podobné
projekty napriklad londynské galerie Tate Modern. Béhem
tfirocnikd jsme sbirali zkuSenostia U¢astniky. Letos, kdy uz
na Jiznim Mésté neplsobime, se mistnf lidé budou starat
poprvé o zahradu sami.

Lektorské oddélenf galerie. Zména konzervativni galerie
na program soucasného umeénf vedla k nutnosti zavést
lektorské oddélenik realizaci dilen, komentovanych prohli-
dek a vzdélavacich program( pro déti.

Festival Street For Art ziskal divaky i respekt vefejnosti,
Komunitni zahradou jsme oslovili icastniky, kteff by se jinak
do Zivota v kulturnim centru nezapojili. Workshopy doplnily
nabidku neformalniho vzdélavani a byly divacky Uspésné.

Bohuzel se ndm nepodarilo udrZet projekt KC Zahrada pro
meéstskou ¢ast Praha 11 v této podobé, Projekt ale v mirné
upravené podobé realizujeme na sfdligti Cerny most v Praze
14, kde politici chapou, Ze je strategické pro rozvoj mésta
kulturu vnimat jako investici a podporovat ji. VVice se zamé-
fujeme na projekty k ziskanf aktivnich ucastnikd, abychom
lépe naplnili cil skute¢né participace vefejnosti. K tomu
slouZi pfedevsim novy projekt Plecharna, lokalni kreativni
centrum, kde vznikne co-workingovy hub pro setkavanf
mistnich tvarcich iniciativ.

Kontakt

Zahrada 2020, Jifi SulZenko, E jiri.sulzenko@gmail.com
www.zahradaops.cz
www.youtube.com/user/streetforart
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Theatron - zapojeni nového publika

Tradi¢ni dramatické uméni Celi silné konkurenci. V kon-
frontadi s filmem, televizi a novymi médii jsou si divadla vé-
doma, Ze prizen divaka mize byt vrtkava. Na tuto situaci
reaguje evropsky projekt Theatronzaméfeny na vytvarenf
trvalého vztahu s publikem. Jestlize ma divadlo plnit roli
mista, kde se reflektuje Zivot prostrednictvim uméleckého
pohledu, potom musi délat vic nez jen marketing, musi za-
pojit publikum do celého tvdr¢iho procesu, do tvorby pro-
gramu, umeélecké ¢innosti a komunikace.

Celkern dvanact organizaci z Danska, Ceska, Francie, Itélie,
Némecka, Velké Britanie a Svédska se rozhodlo sdilet tuto
vizi. Jedna se o mensfivétsiinstituce, repertoarova divadla
a festivaly. Mezinarodnfi projekt chce zkoumat a rozvijet
inovativni formy divadelni produkce. Formy, které aktivné
zapoji komunity do tvar¢iho procesu a povedou k vysoce

aktualnim a umélecky hodnotnym predstavenim.

Na zakladé vypracované strategie probéhne pétilety vy-
zkum publika, managementu vztahl se zékazniky a mar-
ketingu. DllleZité je zapojovat dalSi organizace a experty
do diskusi, zajistit Sirokou dostupnost vysledk( a vystupl
projektu. Plany proto obsahuji poradani konferenci a dilen
s evropskymi experty a studenty rozvoje publika, zamést-
nanecké vymény, navstévy produkcia ,tvarci tabory”, které
umozni vymeénu znalosti a zkuSenosti,

Nové technologie dovoluji také elektronické propojovani
s publikem. \V rdmci projektu proto vznikla webova plat-
forma a socialni sit, ktera poskytuje prostor pro virtualnf
setkavani, diskuse a blogy; ¢ast obsahu je pristupnd i Si-
roké verejnosti. O vyvoji projektu vznika dokument, ktery
bude nabidnut evropskym televizim a objevi se také na
DVD ainternetu.

Kontakt
see@art, Lars Seeberg, € see@rt-int.dk
www.theatron-network.eu



Socialné specifické projekty Divadla Archa

a jejich publikum

Divadlo Archa chape uméni jako unikatni prostiedek
komunikace. Divadelni projekty, které produkuje, nejsou
omezeny pouze na tradini konzumenty uméni. Jeden
z nejvyznamneéjsich dramaturgickych proudd divadlaje za-
loZen na projektech, které vychazeji z komunitniho umén,
z dokumentarniho divadla, ze socidlnich intervenci.

\/edle prezentace tvorby vyznamnych sveétovych umélcd
(Robert Wilson, Peter Brook a mnoho dalSich) a vedle vy-
tvareni divadelnich inscenaci se Archa zabyva uméleckymi
projekty se socidlnim presahem. Tyto projekty aktivnim
zplsobem zapojuji predstavitele specifickych skupin do
umeéleckého procesu a zasahuji ty skupiny obyvatelstva,
které by samy o své vlastni vdli do divadla nikdy neprisly
(v posledni dobé napriklad fotbalové fanousky).

\/étSina téchto projektl ma dlouhodoby charakter. Po sedm
let napfiklad spolupracovala rezisérka Jana Svobodova
a vytvarnik Petr Nikl s umélci z jihoafrickych townshipd.
Predstavenf zaloZend na konfrontaci dvou historicky
odlisnych kultur se musela vyrovnat se zcela odlisSnym

emocionalnim vnimanim publika v Ceské republice a v chu-
dych predméstskych ctvrtich Jinoafrické republiky.

\/ poslednich deseti letech Divadlo Archa vytvarelo pro-
jekty, do kterych byli zapojeni imigranti. Predstavenf
\/ 11:.20 té opoustim!se uskutecnila v uprchlickém tabore
Beélad pod Bezdézem. Umélci pod vedenim Jany Svobodové
Zili a pracovali s Zadateli 0 azy! pfimo v tabofe. Na pred-
staveni prijizdéli divaci nejen z Prahy, ale predevsim z okolf.
Jednim z marketingovych cild bylo privést alespor polovinu
divak( z okolnich vesnic a mést, a prolomit tak atmosféru
ned(very a strachu z neznamych cizinc(, ktera ¢asto vedla
k protest(im proti existenci tabora.

Dalsim prikladem budovan( specifického publika je pred-
staveni Simulante Bande, které vzniklo ve spolupraci s ta-
necni tvlrci skupinou VerTeDance. Choreografky Veronika
Kotlikovd a Tereza Ondrova vytvorily toto predstaveni
s dvéma zdravymi a se dvéma fyzicky postizenymi tanec-
niky a tanecnicemi. Simulante Bande privadi pravidelné do
hlediSté Archy divaky s télesnym postizenim, jejich pfi-
buzné a pratele. Pfedstaventje pro né dlikazem, Ze télesné
postizeni nemus{ byt viibec prekaZkou k vytvoreni vrchol-
ného uméleckéno dila. Fyzické limity naopak mohou byt
jeho inspiraci.

\/ soucasné dobé pracuje mezinarodni tym Divadla Archa
na pfipravé predstaveni, do kterého jsou zapojeni obyva-
telé malého vychodoceského mésta Kostelce nad Orlici,
Projekt si vzal za Ukol otevrit komunikaci mezi tfemi anta-
gonistickymi socialnimi skupinami. Pomoci divadelnich akcf
aintervenci pracujf umélci s romskou komunitou, s azylanty
v uprchlickém tabore a s predstaviteli vétSinového obyva-
telstva.

Kontakt
Divadlo Archa, Ondfej Hrab, E ondrej.hrab@archatheatre.cz
www.divadloarcha.cz
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Publikum - partner a spolutvirce

PredevSim nova média a rozvoj socialnich siti zménily pfi-
stup nejen k umélecké tvorbé, ale i k jejimu pfijimani. Nova
generace divaki chce mit vliv na obsah kulturnich projekti.
NetouZi se ani tak stat pfimo umélci, ale radi se ucastni
uméleckého i organizacniho procesu. Chtéji byt vnimani
jako partnefri a spolutvirci. V dobé, kdy je umélecky obsah
snadno dostupny a vSichni mohou mit témér totéz, ziskava
participujici divak néco navic - unikatni nebo personalizo-
vany obsah. Rozvoj novych technologii umoZnil jak financni
zapojeni divakd (crowdfunding), tak vyuziti jejich napadu
(crowdsourcing). Velkou roli hraji i vérnostni programy (me-
cenasské skupiny, dobrovolnictvi).

Co piinasi zapojeni publika do tvorby a dramaturgie?
Ovliviiuje tento pfistup kvalitu tvorby?

Je tfeba hledat alternativni zplisoby financovani kultury?



Divadlo s (a nejen pro) divaky

Divadlo London Bubble spojuje lidi. Jeho misi je vytvaret
krasna, uzitecna a dynamicka predstaveni, do kterych se
zapoji rozlicné komunity jihovychodniho Londyna. Projekty
divadla umoZnuji lidem vytvaret a sdilet pribéhy, které se
mohou odehrat ve tfidé, ve vefejném prostoru, v divadle i
doma. Podporuiji pfedevsim spolupraci, pocit pohody a bu-
dovani vztaht. At uZ je to kdekoliv, cilem je otevrit a zpro-
stfedkovat Uc¢astnik(im bezpecny kreativni prostor, kde se

budou rozvijet umélecky i spolecensky.

\/ roce 2008 divadlo London Bubble prislo o financovani
Umélecké rady (Arts Council), coZz mélo pfimy vliv na jeho
letni program. Poprvé divadlo nenabidlo prehlidkova pred-
staven(v parcich. Publikum zareagovalo - lidé volali, ptali se
proc a stéZovali si, nékterf dokonce nabidli mensi financnf
obnos, aby se divadlo mohlo vratit do mistni zelené. Stary
model uz nebylo mozné z financnich dlivod vratit, a tak byl
vymyslen projekt Fan Made Theatre spocivajici v zapojent
publika do procesu spoluvytvarenf divadla. Poprvé byl uve-
den v roce 2009 a nasledné zopakovan v roce 2010,

Projekt Fan Made Theatre spojuje spolufinancovani
(crowdfunding) a spoluvytvareni. UmoZiiuje publiku kou-
pit ,podil" ve Fan Made Theatre v odpovidajici hodnoté
vstupenky a Ucastnit se tfi fazi spoluvytvarent: navrhovat
napady budoucich inscenacf, navstivit vecer improvizova-
nych predstaveni dle uZsiho seznamu navrhd a zdcastnit
se jeho vybéru v otevieném hlasovani anebo zhlédnout
predstaveni zinscenované dle vitézného napadu v ramci
prehlidky. VV roce 2009 Fan Made Theatre naldkal 250
,podilnikd”, kteff vymysleli 50 napadd, z nichZ vznikla prvnf
produkce Fan Made Theatre - predstaveni Odysseus.
\/ roce 2010 pres 200 podilnik® vybralo pfedstavent
Sirény z Titanu.

Motto,s (a nejen pro) divaky" znacf zménu ve vztahu mezi
uméleckymi producenty a publikem, pfesné tak jak se to
déje v rdmci londynského projektu. Publikum uz neni pouze
zakaznikem. Divaci jsou loajalnimi fanousky, zanicenymi
obchodniky a mohou byt také spolutvirci. Nové pristupy
pro spojovant lidi a kultury - nékdy pomoci metod spolu-
prace, nékdy ne - posouvaji podstatu tohoto vztahu. Cim
vice umelct a uméleckych producent( zapojf publikum jako
spolupracovniky, tim vice bude moci ovlivnit a vlastnit
jejich umeént.

Béhem konference budou zddraznény vyzvy, jimz Celf
v ramci vyvoje projekt Fan Made Theatre. Dale budou pred-
staveny plany divadla London Bubble na vyuZiti digitalnich
technologii, které rozsif jeho nabidku a umozni zapojit Sirsf
skupiny publika do popsaného projektu.

Kontakt

London Bubble Theatre Company,

Shipra Ogra, E shipra@londonbubble.org.uk
www.londonbubble.org.uk
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NUBERG. Strihnéte si novou hudbu!

Orchestr BERG je jediny Cesky orchestr, ktery se soustavné
vénuje soucasné hudbé. Predstavuje Ceskému publiku
hudbu 20. stoleti a tvorbu soucasnych Zijicich skladatel-
skych hvézd ze svéta.Jednou z jeho nejvyznamnéjsich ¢in-
nosti jsou ale objednavky u Ceskych skladateltt mladé
generace. Za dobu své existence uved! desitky novych
skladeb ve svétové premiéfe a pres stovku dél v premi-
érach Ceskych. Logickym krokem bylo rozsifeni koncertniho
salu za pomoci internetu v ramci hlasovaci soutéze
NUBERG, poprvé jiz v roce 2008,

SoutéZ NUBERG probihd vZdy v obdobi ledna a tUnora, kdy
ma Orchestr BERG koncertni pauzu. Svou sezénu totiz, na
rozdil od ostatnich orchestr(, provozuje v ramci kalendar-
niho roku, tedy od bfezna do prosince. Jde hlavné o to
ziskat zpétnou vazbu, upozornit na mladé skladatele,
a predevsim nabidnout nové skladby i tém, kteff se na kon-
certy z rznych ddvod( nedostali nebo by kvili strachu
z nové hudby nepfisli viibec. A jak soutéZ funguje? Z pre-
miérovych koncertd vzniknou zivé nahravky, které jsou
k dispozici na internetu i na specialnim CD. Kdokoliv si tak
m(Ze nové skladby poslechnout a hlasovat on-line pro ty,
které ho zaujaly.

Diky specialni sekci NUBERG do Skol se nova hudba do-
stane k détem a studentdm. Ucitelm Orchestr BERG na-
bizl tipy na to, jak za pomoci nové hudby zpestfit hodiny
hudebni vychovy i jinych vyucovacich pfredmétd.

Soucasti NUBERGu jsou také doprovodné akce - v letos-
nim roce Slo mimo jiné o Noc¢ni hudebni maraton, debaty
se skladateli nebo originalnf poslechovou vystavu. Cé-
décko se soutéznimi skladbami a originalnimi fotografiemi
skladatel(1 vzdy vychazf jako priloha nékterého z kulturnich
¢asopist; zajistuje NUBERGU propagaci a zaroven Siti sou-
¢asnou hudbu mezi kulturné orientovanymi lidmi, a tedy
potencionalnimi posluchaci.

Hlavnim prinosem soutéZe NUBERG je propagace mladych
Ceskych skladatell. Vitézné skladby se dockaji dalsiho uve-
deni na zahajovacim koncerté nové sezény.

Kontakt

Orchestr BERG, Eva Kesslova, E eva@berg.cz
www.nuberg.cz

www.berg.cz



Crowdfunding v Cechach

Svét se proménuje, financni zdroje vyschly, velké firmy mluvi
o krizi, Setfenf, a tak nezavisla scéna hleda nové zplisoby,
jak si je opatfit. Vznikl crowdfunding, tedy hromadné finan-
covani, které otevira kreativnim lidem doposud zaviené
dvefe. Nemusi se zaprodat a obchazet investory, staci vy-
tvorit napaditou prezentaci, prfedstavit projekt v nejlepsim
svétle a nadchnout co nejvice lidi, ktefi mu za atraktivni be-
nefity budou ochotni pomocdi. Prvnf, skutecné funkcni, cesky
crowdfundingovy portal vznikl v listopadu 2012 a nazyva
se Hithit.com. Stoji za nim producent Ales Burger, feditel
softwarové spolecnosti Norbert Nagy, softwarovy archi-
tekt Pavel Mller a byvaly novinar Pavel Eichler.

Tym portdlu Hithit.com pomaha uspét kreativnim lidem,
ktefi nejsou zdatni obchodnici a na své projekty by jen
velmi téZko shanéli potfebné financni zdroje. Webova plat-
forma pro sdileni ndpadd propojuje autory s lidmi, jeZ ne-
vahaji podporit zajimavy napad. Kazdy projekt ma na
shromazdéni poZadované ¢astky maximalné pétactyricet
dni. Pokud se mu to nepodarf, nedostane ani korunu. Toto
omezeni chrani viechny zUtastnéné, Zadatele o piispévky
nuti nastavovat si redlné cile a motivuje je k co nejvetsi
mobilizaci komunity. Jejich fanousci zase majijistotu, Ze na
produkt, ktery podporili, nebudou ¢ekat nesmysiné dlou-
hou dobu. Pokud po vyprseni terminu cil nespini, vSechny
penize se vraci zpét. Pokud stanovenou ¢astku prekrodi,
dostanou ji od Hithit.com celou, jen poniZenou o provizi
a bankovnf poplatky. Crowdfunding nenf charita. Je to novy
kanal pro zisk prostredk, kazdy, kdo projekt podpoff, siku-
puje produkt, ktery také dostane.

Crowdfunding je prileZitosti pro financovani nezavislé
scény. Béhem nékolika mésict fungovani portalu
Hithit.com ziskali potfebny kapital ¢tyri hudebnici, kteri diky
podpore fanouskd natoc¢i novou desku. V Praze diky
crowdfundingu vznikne nové letnf kino. Postavi ho mezi-
narodni centrum soucasného uméni MeetFactory, jez sidlf
v budové byvalé primyslové tovarny. Vlytvarnik a tatér
Lukas ,Musa” Musil usporada prvni vystavu svych maleb.
Zrodi se i unikatni kniha Metrovagonmash, v niZ autor za-
chytfvSechny podoby sovétského metra, které jezdilo také
v centru Ceské metropole.

Kontakt
HitHit.com, Ale$ Burger, E ales.burger@hithit.com
www.hithit.com
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Déti - vklad do budoucnosti

Déti jsou dilezité publikum. Prace s nimi vyrazné ovliviiuje
podobu dalSich generaci publika. Cilem neni jen naucit déti
chodit do kina, na vystavy nebo do opery, ale pomoci jim
porozumét zakonitostem umélecké tvorby, aby ji tak mohly
lépe chapat, ocenit ¢i samy tvorFit. Oslovovani détského
publika a prace s nim je velmi specificka. Déti rady tvori
i ziskavaji teoretické poznatky. Spontannéji nez dospéli se
zapojuji do projektt a jsou daleko vnimavéjsi. Jejich pro-
stifednictvim mohou nalézt cestu k uméni i dospéli.

Kdo by mél byt partnerem pfi praci s détskym publikem?
Jak naucit déti vnimat uméni?

Co détem prinasi zapojeni do umélecké tvorby?



Opera J: Projekt pro mladé publikum a mladé umélce

Zejména v 19, stoleti byla opera symbolem kulturnf jed-
noty italského lidu, avsak v soucasné dobé je tato tradice
v ohroZeni. Hudba zmizela ze Skolnich rozvrh, vétsina ital-
skych détf ve véku od 6 do 14 let nema ve Skole hudebnf
vychovu, a tak se zvuk opery vytratil i z domacnost jiznf
[talie. Na tuto skutecnost reaguje projekt Opera, ktery se
snaZi ve spolecnosti popularizovat operu jako modernf
a zabavnou uméleckou formu.,

Ustfednim prvkem projektu je specialng sloZena opera,
kterd putuje po divadlech v ztcastnénych zemich. Pro-
stiednictvim lokalnich Skol ho pfipravuji déti a ucitelé
dlouho dopfedu, nacvik ma proto ¢asto nadech komunitnf
prace. Déti se béhem pfiprav dozvédi nejen informace
0 pozadi opery, ale mohou si pohrat i se zapletkou a hud-
bou. Na predstaveni aktivné spolupracuji i po vytvarné
strance. \/yrabi napfiklad masky a rekvizity, se kterymi
potom na jevigti hraji. Radu doplitkovych ¢innosti nabizf
i specidinf webova stranka pro déti, jez umoznuje navazat
kontakt s reZisérem a dirigentem, zahrat si nejrliznéjsi hry
(i soutéZit. Jedna takova soutéz vybizi déti ke sloZzeni nové

operni arie. \VV den predstavenijsou déti, jejich rodice a pra-
rodice pozvani do divadla o nékolik hodin dfive, aby nahlédli
do zakulisf. Zde majf moZnost spatfit organizaci predsta-
veniz Uplné jiné perspektivy neZ té tradicni, divacké. Jedna
se o vyjimecnou prileZitost, a tak je takovy zazitek lakavy
pro mnoho lidf,

Osvéta je velmi dlleZita, projekty jako Opera /mohou po-
moci vyplnit mezeru v institucionalnim vzdélavani. Protoze
odbornou kvalifikaci v hudebn{ vychové ma dnes jen malo
uciteld, jsou soucasti projektu dilny ¢i internetové kurzy,
které pomahaji pedagogtm pracovat s hudbou co nejroz-
manitéji. Projekt ma ambici navazovat spojenti jak mezi or-
ganizacemi, tak lidmi a na téchto zakladech chce vystavet
nové evropské vnimani opery a (divadelniho) predstaven.

Kontakt

AsLiCo (Associazione Lirica e Concertistica Italiana),
Barbara Minghetti, E BMinghetti@aslico.org
www.teatrosocialecomo.it
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Z benzinové stanice do vézeni

Ondrej Hordk se dlouhodobé vénuje projektdm, které pred-
stavuji vytvarné umeéni riiznym cilovym skupinam. ProtoZe
divak 21. stoletf si z4da atraktivni prezentaci uméleckych
dél a interaktivni vzdélavaci ¢innost, hleda nové modely
komunikace s publikem jak pro galerijnfa muzejniinstituce,
tak pro akce ve vefejném prostoru. Spojujicim prvkem jeho
aktivit je snaha srozumitelné prezentovat podoby sou-
¢asného umeéni Siroké verejnosti.

\lytvorené modely komunikace zaclenuji nejriznéjsi socialné
a vékové odlisné skupiny. Na jejich zakladeé vznikly projekty
pro nevidomé (Uméni pro nevidomé), vézné (VéznicE misto
pro uméni), seniory (Obrazy Ziji se seniory) i déti (GASKtour,
Pomnik Zderika Pesanka, otevieni depozitare galerie).

\/Sechny pojil jednotny pristup, ktery spocival v zapojenf
umélcd, vyuZiti jejich kreativity a uvaZovani v prezentacnf
a edukadni ¢innosti, Projekty nevazané na konkrétni orga-
nizace jsou specifické v tom, Ze jsou zavislé na osobnim
nasazenf a zajmu vsech zUcastnénych. Naopak pro praci
v muzeich a galeriich je zasadni efektivni spoluprace vsech
organizacnich sloZek a lidi, kteff ji utvai, a tak nyni O. Horak
hleda vhodny postup, ktery by umoZnil vystavnim institu-
cim zapojit se do informacnich a vzdélavacich aktivit mimo
vlastni kamenné zdi.

\/ lofiském roce vznikl unikdtni model, ktery nesl nazev
\/8znicE misto pro uméni Podarilo se do néj zapojit nejen
desitky umélcl a odsouzenych ze sedmi ¢eskych véznic,
ale ivyznamné galerijnfinstituce (DOX, MG), které poskytly
prostor pro prezentacinajedné strané etablovanym umél-
clim a na strané druhé socialné odloucené skupiné, kterou
vézni bezesporu jsou.

Kontakt
Ondrej Horak, E fuczik@seznam.cz
www.umeleckestrevo.cz



Spalitek Bohuslava Martina

Netradi¢niho ztvarnéni baletu Bohuslava Martin( Spalicek
mélo v Ceské republice velky Uspéch a nasledné bylo vy-
uZito jak pro vzdélavaci, tak umélecké Ucely. Experimen-
talné tanecné-hudebni predstaveni pfipravila Eva
BlaZitkova, zakladatelka a dlouholetd feditelka Konzerva-

grafii, ve které vystupovalo vedle profesionalnich
tanecnik( a muzikant( nékolik desitek déti, jeZ se dopo-
sud nesetkaly s tvirci uméleckou praci jako takovou,

Koncepce projektu byla zaloZena na spolecné praci dlou-
holetych profesionald a studentd tanecniho oboru s détmi
bez zkuSenosti a vlastni motivace k umélecké praci. Ne-
jednalo se tedy o béZznou metodiku, kdy odbornici pripra-
vuji déti, ale o spole¢nou tvorbu a vykon osob rlizného
veku, schopnosti a dovednosti, Vyvrcholenim projektu bylo
verejné vystoupeni, které propojilo soudoby tanec s Zivou
orchestralni hudbou a sborovym zpévem.

Tanec jako Uc¢innd umélecka aktivita pro vychovu déti
a mladeZe, pfi niz dochazf k socialni integraci a k individu-
alnf vnitfni proméné, je jednim z dtleZitych principl prace
Evy Blazitkové. Prvni projekt v CR zaloZeny na tomto pi-
stupu zahrnoval vedle dvanacti profesionalnich tanecnik(
okolo 150 détf z p&ti zakladnich kol. Cast souboru tvofily
déti imigrantd ¢i socidlné slabsich, které nemély moZnost
navétévovat ZUS. Do tance se zapojily celé tFidy, nékdy
i s pedagogy. Predstaveni se pripravovalo Sestnact mésicd,
kromé tanecnik( se na ném podilela i Prazska filharmonie
a détsky pévecky sbor Bambini di Praga; premiéru mélo
v Cervnu 2009 v Kongresovém centru v Praze. \lyznam-
nou soucasti byl také sbérny dokumentarni film DrZ ryt-
mus! Qlgy Sommerové, ktery zaznamenal prabéh
a socidlné-psychologicky kontext pripravy a realizace projektu.

Tanetni predstaven( Spalicek bylo soutasti mezinarodniho
projektu Martint Revisited, ktery pfipominal 50. vyroci
umrti skladatele Bohuslava MartinG. Predstaveni znovu
doloZilo znamy fakt, Ze tanec, vnimany jako tvarci umeé-
leckd ¢innost, dokaze zasadnim zplisobem prispét k pro-
bouzeni ditéte, mnohostranné rozvijet jeho citlivost,
a predevsim sebeuvédomén,

Kontakt

Konzervator Duncan centre, Eva BlaZickova,
€ blazickova@volny.cz

http://spalicek.eu/

55



56

KREATIVNI EVROPA

Evropska komise navrhla pro obdobf let 2014-2020 za-
vést novy program s pracovnim nazvem Kreativni Evropa,
ktery by mél zastreSit stavajici programy Kultura a MEDIA.
Zameérem programu je posilit konkurenceschopnost Ev-
ropy v kulture, filmu a ostatnich kreativnich odvétvich
a zaroven podporovat zachovanf kulturni a jazykové roz-
manitosti. Navrhovany rozpocet programu ve vysi 1,8 mi-
liardy eur predstavuje ve srovnani se soucasnymi vydaji
Evropské unie na podporu kultury nardist o 37 %.

\/ rdmci nového programu ma byt vice nez 300 miliond eur
vyclenéno na podporu kinematografie a audiovizualniho
odvétvia témér 500 miliond eur na oblast kultury. Komise
rovnéz navrhuje pridélit vice nez 210 milionC eur na novy
mechanismus financnich zaruk, ktery by umoznil malym
a stfednim podnikim pFistup az k jedné miliardé eur ve
formé bankovnich Gveérd, a také priblizné 60 miliond eur na
podporu politické spoluprace, inovacnich pristup k ziska-
vani publika a novych modeld podnikan,

Sblizenf programd Kultura a MEDIA posili vyznam kultur-
nich a kreativnich odvétvi na evropské Urovni, zjednodusf
pristup k jejich podpore a otevre i nové prileZitosti pro vza-
jemnou spolupraci vsech odveétvi,

Kulturnf a kreativni odvétvi jsou vyznamnym zdrojem pra-
covnich mist a ekonomického i socidlniho rlstu Evropy.
Tato odvétvi generuji priblizné 3,3 % evropského HDP
a zaméstnavaji zhruba 3 % pracovnich sil EU (6,7 milion(
lidi) - vice neZ napriklad evropsky automabilovy pramysl.
Padpora EU jim pom(iZe Celit vyzvam a nastraham globa-
lizace a digitalizace a fesit problémy, jakymi jsou napriklad
roztristénost trhu a obtize pri ziskavani financi. Program
prispéje také ke sdileni know-how, vyméné zkuSenostf
a tvorbé strategil.

Kontakt
http://ec.europa.eu/culture/culture-europa
E eac-info@ec.europa.eu



Divadlo Archa

Jméno Archa ne ndhodou odkazuje ke starozakonnimu pri-
béhu o Noemovi. Na palubé Noemovy lodi se spolu octla
nejrozmanitéjSi zvifata, kterd béhem dramatické promény
svéta nesla potencial pro novy Zivot. Také Divadlo Archa je
mistem otevienym pro nejriiznéjsi, mnohdy necekana se-
tkanf. Jejich smyslem je zkoumat moZnosti uméni, dat pro-
stor neotfelym napaddm a rliznymi cestami postihovat
Zivot na zacatku tretiho tisiciletf.

Divadlo Archa bylo slavnostné otevieno v roce 1994 spo-
lecnym vystoupenim Mina Tanaky a Johna Calea. JiZ prvnf
predstaveni vyznamné naznacilo dramaturgii divadla: se-
tkani japonského tanec¢nika a amerického hudebnika
v Praze symbolizovalo spojenf kultur, Zanrd, kontinent(.

Divadlo Archa nema staly soubor. Pracuje na principu pro-
duk¢niho domu. To umoziuje vytvareni vlastnich divadel-
nich, tanecnich ¢ hudebnich projekt(, na kterych casto
spolupracuji ¢estf a zahrani¢ni umélci, VVyznamnou soucastf
dramaturgie Archy je zarover hostovani domacichi zahra-
ni¢nich soubort a umélct. Archa koprodukuje sva predsta-
veni s fadou domacich festivalll a divadel, stejné jako
s partnery v zahranicf,

\/ poslednich desiti letech se Divadlo Archa soustavné vé-
nuje umélecké tvorbé se socialnim presahem. Prostorem
pro mezinarodni konfrontaci projekt(i tohoto typu je festi-
val Akcent, ktery divadlo kaZzdorocné porada.

\/ soucasné dobé je Divadlo Archa zapojeno do tii projekt(
programu Evropské unie Kultura. Projekt House on Fire je
zaméren na noveé politické divadlo, projekt Theatron je za-
méren na vyhledavani a zapojovani nového publika a pro-
jekt Karaoke Europe se zabyva tématem marginalizo-
vanych spolecenskych skupin.

7 Divadlo
K Archa

Kontakt

Divadlo Archa, Na Poficti 26, 110 00 Praha 1
T221716111

E archa@divadloarcha.cz
www.divadloarcha.cz
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MEDIA Desk Ceska republika

Poslanim informacni a servisni kancelare programu Evrop-
ské unie MEDIA je zajistit, aby vSechny moZnosti nabizené
programem MEDIA byly vyuZity co nejlépe ku prospéchu
a rozvoji ceského audiovizualniho primyslu.

Hlavnim Ukolem MEDIA Desk je poskytovat informace
0 moznostech financni podpory z programu MEDIA a pod-
minkach pro jeji udéleni a pomahat vSem zajemclim o tuto
fejnost také zprostredkovavame informace o déni spojené
s programem MEDIA u nas i v zahranicf, o vzdélavacich pro-
gramech financovanych MEDIA a o dalSich aktivitach na
podporu filmovych profesionald,

Provozujeme verejné pristupnou knihovnu zahrani¢nich
publikaci z oboru audiovize a vydavame i vlastni publikace
a informacni materidly. Poraddme seminare a workshopy
v oblasti scenaristiky, novych technologif nebo animace
ur¢ené ceskym filmovym profesiondltim. Spolupracujeme
s fadou Ceskych i zahrani¢nich aktivit podporenych pro-
gramem MEDIA - MIDPOINT, IDF, Jeden svét, MFDF Jihlava,
La Fémis - Archidoc a dalsf.

Cinnost MEDIA Desk zajigtuje Narodn/ filmovy archiv a Jeif
provoz je hrazen z prostredkd Ministerstva kultury CR
a Evropskeé unie.

EUROPE LOVES CINEMA

Kontakt

MEDIA Desk Ceska republika, Narodni 28, 110 00 Praha 1
T 221 105 210, E info@mediadeskcz.eu
www.mediadeskcz.eu



Ceska kancelaf programu Kultura

(Ceska kancelat byla zfizena Ministerstvem kultury CR v Di-
vadelnim Ustavu v roce 2001 (od jara 2007 Institutu
uméni - Divadelnim Ustavu). Hlavnim poslanim kancelare je
informovat a poskytovat konzultace ceskym, predevsim
kulturnim organizacim o programu Evropské unie Kultura,
a podnécovat tak jejich zajem o nadnarodni spolupraci
a realizaci pfinosnych mezinarodnich kulturnich projektc.
(Ceska kanceldr je soutastf sité narodnich kancelar!, které
jsou zrizeny v kazdé zemi Ucastnici se programu Kultura.

Kanceldr spolupracuje s Narodnim pamatkovym Ustavem,
kde sidIf Sekce Ceské kancelate programu Kultura pro kul-
turni dédictvi; projekty z oblasti kulturniho dédictvi dopo-
rucujeme konzultovat v této sekci.

** ok
* *
* *

REM K ultura

Kontakt

Ceska kancelar programu Kultura, Celetna 17,

110 00 Praha 1

T224809 118, 119, 134, € info@programculture.cz
www.programculture.cz

\/ydané publikace k evropskym tématdm (rovnéz ke sta-
Zeni ve formatu pdf):

seniori

Lira

SENIORI A KULTURA:
Priklady zapojent starsf
generace do kulturnich
projekt(

(listopad 2012)

DOBROVOLNICI

PRO KULTURU: 59
Dobrovolnicka c¢innost

v kulturnich organizacich

(fiflen 2011)

UMELCI PRO SPOLECNOST:
Priklady kulturnich projekt(

v oblasti socialni inkluze
(prosinec 2010)

UMELCI BEZ HRANIC:
Mezinarodni spoluprace

a mobilita v oblasti kultury
(prosinec 2009)



The publication presents concepts and methods of working
with audiences, which are currently being used by cultural
organisations throughout Europe as well as in the Czech
Republic. The publication includes two studies.

The paper called Who is Your Audience?: Practical Basis for
Audience Developmentby Magdaléna Liskova describes the
theoretical basis for the strategic marketing planning of an
organization, under which these models can be
implemented. Subsequently, the study describes concepts
of audience development, which are illustrated by practical
examples from the Czech Republic and abroad. The next
chapter of this study deals with the position of the
European Commission on this issue and describes its
supporting tools in the field. The final part of the study is
devoted to the results of a questionnaire survey on the
state of strategic planning, marketing and work with the
public in the Czech Republic.

The text by Jakub Deml and Lukas Hanus proposes a way to
do Prague audience survey, or how to create a culture map
of Prague. The authors draw inspiration from the successful
project CultureMap London, whose substance and basic
method is described in the study. The study also contains
the reasons behind mapping through a combined survey
(quality and quantity method) so that it shows not only
what the people think they do, but also what they really do.
The ambition is to create a methodology, which would
enable following values, stances and expectations of the
Czech publicin the field of art and culture.

The second part of the publication brings together findings
from fourteen practical projects, which are divided to four
thematic areas; New Models For a New Audience; Reaching
New Audiences; The Audience - Partner and Co-Creator;
Children - an Investment in the Future,

Key words: audience development, marketing, cultural
organization, strategic planning, culture map, European
Union
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