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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva teoretickym vymezenim podstatnych vlastnosti
hudby jako ekonomického produktu a zbozi. Obzvlaste si v§ima rozdili mezi
institucionalni produkei koncertli vazné a popularni hudby, mezi nimiz se pokousi
hledat rozdily i sty¢né body. V praci jsou mimo jiné komentovany vysledky
vyzkumné sondy, jejimz cilem bylo zjistit preference hudebnich posluchac¢t pii
vybéru hudby a jejim nékupu a ocekavani spojena s jejim poslechem, kterda mohou
nakupni chovani konzumenti hudby ovlivnit. Teoretickd vychodiska prace jsou
ilustrovana na konkrétnim piikladu marketingovych komunikaci neziskové hudebni

instituce Filharmonie Bohuslava Martinu Zlin.

ABSTRACT

This master’s thesis deals with the theoretical delimitation of the essential
qualities of music as economic product or goods. Especially it is aimed to the
institutional concert music production where it attempts to seek differences and
equivalences between the production of artificial (serious) and non-artificial
(popular) music. The results of the marketing research, which was aimed to the
music listeners’ preferences of the choice of music and expectations of its reception
capable to influence their purchasing behavior, are commented in this thesis.
Theoretical outcome of this work is illustrated on the concrete example of the
marketing communication of the non-profit music institution Philharmonic Orchestra

of Bohuslav Martinu in Zlin.
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Uvod

Hudba je vSude kolem nas. Pravdépodobné existuje jen velmi malo lidi,
do jejichz zivotl hudba nezasahuje, a ti ostatni by zfejmé nasli jen velmi malo dni,
ve kterych neméli s hudbou z&dny kontakt. Hudba je stdlou a pevnou soucasti
lidskych Zivotd.

Vztah ¢lovéka k hudbé miize v zasadé nabyvat dvou zékladnich podob: aktivni a
pasivni. Aktivnim vztahem k hudb¢ pfitom rozumime vlastni hudebni aktivity, tedy
komponovani nebo interpretovani hudby, pasivnim vztahem pfijimani hudby, tedy
zejména jeji poslech a vyklad. Je ziejmé, ze v dnesni dobé mlizeme u prevazné ¢asti
populace predpokladat predevsim pasivni zijem o hudbu. Tento fakt je dan
predevsim historicky, ponévadz zatimco v minulosti mnohdy hudba zastavala funkci
komunikac¢niho prosttedku, ktery dokdzal ovladat prakticky kazdy (zmifime alespoi
nevyfeSenou antropofilozofickou otazku, zda existovala diive hudba nebo fec¢, nebo
fenomén lidovych pisni, které fungovaly ve své dob¢ jako jakasi kronika lidskych
zivotl), dnes jsou hudebni utvary v pfevazné mife velmi sofistikovanymi

strukturami, u nichZ je dominantni spiSe funkce umélecka a zabavni.

Je ziejmé, ze tento prerod hudby zentity spiSe soukromé, spolecenské ¢i
komunikac¢ni v objekt nesouci umeélecké a zdbavni funkce a diky tomu majici
potencial stat se ekonomickym statkem a dobfe obchodovatelnym zbozim byl jen
velmi pozvolny a tudiz dlouhodoby. V historii pravdépodobné neni mozné najit
okamzik, kdy hudba zacala byt uménim (alespoit vtom slova smyslu, jak jej
chapeme dnes). Stejné tak neni mozné najit bod, kdy se stala zbozim. Mohla se jim
stat tehdy, kdyz spolecenské prostiedi, vnémz byla provozovana, dokazalo
akceptovat myslenku, ze hudba je nécim vyluénym, co ovladaji jen nékteii a za co je
tedy mozné ¢i dokonce nutné zaplatit. CoZ si vyzadovalo dlouhou evoluci a jisté téz

mnohé odmitavé reakce.

Chceme-li zkoumat hudbu jako ekonomicky produkt, zkoumame vlastné jisty
aspekt vztahu ¢lovéka k hudbé. Velmi zjednoduSené a schematicky feCeno, hudba
jako produkt lezi mezi jedincem (jedinci) majicim aktivni vztah k hudbé a jedincem
s pasivnim vztahem k hudbé. Clovék s aktivnim vztahem k hudb& neni jen umélec,
ale také tviirce ekonomickych hodnot a producent jistého statku, ktery aktivné nabizi

na trhu, zatimco cloveék s pasivnim vztahem k hudbé neni jen milovnik hudby
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a umeéni, ale také spotifebitel poptavajici na témz trhu tytéz statky, které mu mohou
pfinést urcity benefit, za které nabizi statky jiné (napiiklad finan¢ni povahy), jimiz

disponuje.

Jak je ovSem mozné, ze se pro ¢lovéka stalo zajimavym sménit hudbu na trhu za
jiné zbozi nebo finan¢ni ekvivalent, coz hudbu samotnou ucinilo zbozim? Vzdyt pro
mnoh¢é laické poslucha¢e hudby (zejména vazné), ale i pro nckteré pracovniky
hudebnich instituci a dokonce 1 odborniky a badatele v hudebni oblasti je pfedstava
hudby jako produktu, se kterym se ma obchodovat, velmi obtizn¢ akceptovatelna.
Existuje velmi silnd pfedstava o hudbé jako o statku uméleckém, ktery je vzdalen od

materidlnich z4jmia dnes$niho svéta.

Odpovéd’ na tuto otdzku mizeme hledat hned na nékolika mistech soucasné.
Vychodiskem pro veskeré podobné tivahy miize byt dostupnost samotné hudby. Je
mozné si teoreticky predstavit, ze svou potiebu hudby by ¢loveék dokazal uspokojit
tim, Ze ji sdm provozuje nebo konzumuje v tzkém rodinném ¢i spole¢enském kruhu.
Zde narazime na prvni problém - aktivni provozovani hudby jisté¢ neni piistupné
vSem. V prvni fadé je to otazka talentu, tedy vrozené schopnosti citit a tvotit hudbu,
ktera miize byt spomérné znanymi casovymi ndroky rozvinuta v manudlni
schopnost hry na hudebni néstroj nebo intelektualni a emocionélni schopnost tvorby
vlastni hudby. Procesem dikladného hudebniho vzdélavani projde jen velmi mala
¢ast populace, a stejn¢ jako té jeji Casti, kterd nema hudebni vzdélani, ji nakonec
nezbyvéd nez konzumovat hudbu téZ pasivng, protoze ani aktivni hudebnik neni
zpravidla schopen sam ukojit svou potfebu vniméni vS§ech moznych hudebnich styld,
druhii a zanrd, které je mozné si predstavit. Pokud tedy clovék neni schopen
veskerou svou potiebu hudby naplnit aktivnim muzicirovanim, musi ji konzumovat
pasivné. Vznika klasickd potfeba, respektive prani, kterd mé tendenci byt
uspokojena. Pokud existuje produkt schopny tuto potfebu uspokojit za jistou
protihodnotu, tedy neni jedinci pfipravovéana jeho okolim zcela nezistn€ jako projev
dobré vule, mize dojit k jeho nakupu. Takovy je pohled na hudbu jako na

ekonomicky statek a predmét ekonomickych vztaht.
Druhy pohled, ktery zkoumanou problematiku obohacuje o dal$i rovinu vnimani,
je pohled psychologicky. Ten jiz blize objasiiuje, pro¢ u cloveka vznikd potireba

percepce hudby, respektive urcitého jejiho druhu ¢i zanru. Hudba v ¢lovéku vyvolava
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emoce. Piestoze ncktetfi badatelé vedou spory o tom, zda hudba skutecné¢ emoce
vyvolava, nebo je s nimi pouze spojena (viz dale), je jisté, ze velkd ¢ast obchodu
s hudbou je vlastné obchodem semocemi. Do oblasti emociondlniho pisobeni
muzeme krom¢ zdkladni dichotomie libost - nelibost zaradit také soucit, (narodni)
hrdost nebo fyzickou (dokonce i sexudlni) aktivaci, ptipadné i dalsi pocity, které
dokaze hudba v lidech vyvolat. Sama hudba mulze k vyvolani podobnych pociti
pouzivat celou fadu prostiedkil, z nichz ty Cisté hudebni (harmonie, melodie, rytmus,
instrumentace apod.) tvoii pouze malou cast. Podstatna cast téchto pocitil je svazana
se spolecenskymi aspekty hudebnich produktl a jejich vniméni je tedy siln€ kulturné
podminéno (napiiklad zcela jinak vnimdme hudbu Johna Lennona jako mirové
poselstvi vime-li, Ze on sam se stal obéti vrazdy). Ptame-li se tedy, jaky vliv mohou
mit psychologické faktory na etablovani hudby jako zbozi, miizeme pfijmout
hypotézu, Zze hudba je konzumovana a nakupovdna mimo jiné i proto, aby dodala
svému konzumentu emociondlni stimulaci, kterou neni schopen ziskat jinak
(naptiklad z mezilidskych vztaht). S tim jsou spojeny funkce hudby v oblastech
umeéni a zabavy, které hudba v dnesni dobé (a koneckoncii 1 v minulosti) velmi silné

vykazuje a které z ni jiz ptimo ¢ini objekt ¢ilych obchodnich aktivit.

Piedchozi fadky jiz naznaCily dal§i rozmér hudby, sice rozmér spoleCensky.
Konkrétni skladba, zanr, druh nebo styl hudby vzdy existuje v uréitych
casoprostorovych kulturné-spolecenskych souvislostech. Platnost ur¢it¢ hudby mtze
byt ovSem z tohoto pohledu mnohem $irsi, nez tomu je u hudby jiné, coz do znacné
miry souvisi s procesem uceni. Napiiklad evropskd vazna hudba je dnes pfijimana
nejen v Evropé, ale i v Americe nebo Asii. V nékterych ¢astech téchto kontinentti byl
ovSem proces prijeti a pochopeni evropské vazné hudby velmi zdlouhavy a nékde
mozna dosud neni ukoncen. Podobné se neda piedpokladat, ze by tuto hudbu byli
schopni vnimat napiiklad pftislusnici nékterych primitivnich kmend v Africe nebo
v Jizni Americe. Dosah mnoha zanrd nebo dokonce tvorby urcitych osobnosti miize
byt jest¢ mnohem mensi a popularita nékterych hudebniki mize byt naptiklad
zalezitosti Cist¢ regionalni. Hudba dokaze identifikovat svého posluchace jako
ptislusnika urcité komunity, subkultury, spolecenské vrstvy nebo obyvatele jisté
oblasti a jako takova se muze stdt velmi vyhleddvanym ekonomickym statkem,
paklize dokaze byt sama o sobé dostatecné silnym znakem této identifikace, nebo ma

pii ni alespoii relevantni podptrnou funkci.
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Dalsi, ¢tvrty pohled, bere v ivahu sémantické vlastnosti hudby. Jak bylo feceno,
hudba, dfive, nez se stala predev§im uménim a zabavou, byla vyznamnym zptisobem
pouzivana jako komunikacéni prostiedek, respektive kod. I v dnesni dobé mé ovSem
smysl uvazovat o jejich sémantickych vlastnostech. Dnes si vyznamy hudby
spojujeme predevsim s textem, ktery velka ¢ast skladeb nese. Timto zplisobem je
mozné i velmi explicitné vyjadfit poselstvi, které do konkrétni skladby jeji autor
vlozil. Tak se hudba sama pfifazuje ke konkrétnimu spoleCenskému prostiedi,
v jehoz kontextu dosahuje nejvys$siho (pozitivniho) ucinku, zatimco v jinych
kontextech nemusi vyvolavat Zadny zdjem (naptiklad v jiné jazykové oblasti, zvIaste
pokud ¢isté hudebni zpracovani neni dostate¢né invenéni nebo jinak poutavé), nebo
dokonce odmitavé reakce (viz napi. hudba extremistickych spolecenskych skupin).
Text samoziejme neni jedinym vyznam nesoucim aspektem hudby. Ty ostatni ovSem
zejména pii povrchnim poslechu zpravidla neplisobi tak siln¢ a jejich vnimani silné
z&visi na predchozi zkuSenosti a u¢eni. Mame na mysli prfedev§im rizné stereotypy
psychologického vnimani (mollova tonina - smutek, rychly pohyb - vzruSeni), které
ovSem mohou v jiném kulturnim prostfedi plsobit zcela rozdilng. Sémiologicky
vyklad ndm v kazdém piipad¢ dopliiuje pohled na hudbu jako zbozi dalsim uhlem
vnimani: nakupuje-li spotiebitel hudbu, pravdépodobné tak c¢ini proto, Ze se
identifikuje s komunikovanym poselstvim, které tato hudba jakozto kod nese, a to i
bez ohledu nebo ,navzdory*“ nazorim spoleCenského prostiedi, jehoz je
ptislusnikem.

Koneé¢né paty, posledni pohled, pfichazi z pozic hudebné estetickych. Prakticky
vSichni konzumenti hudby jsou schopni uvazovat o hudbé¢ v zékladni dichotomii libi
- nelibi. Védecky pohled na tuto problematiku je pochopitelné zcela jiny, mnohem
Sirsi, avSak u konkrétniho (vétSinového, tudiz spiSe nepouceného) konzumenta hraje
pti rozhodovani o ndkupu hudby zpravidla nejvyznamnéjsi roli to, zda predpoklada,
ze vném hudby vyvold pocity libosti nebo nelibosti. Toto vniméni je blizké
psychologickému pohledu na pasobeni hudby a je dano jak konkrétnimi vlastnosti
hudby (harmonie, disharmonie) respektive jejich fyziologickym vniméanim
sluchovymi organy recipienta, tak i jeho pfedchozi zkuSenosti s riiznymi hudebnimi
utvary, kterd ovlivituje to, jaky konkrétni pomér téchto objektivnich vlastnosti je pro

n¢j subjektivné piijemny.
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Zadny z téchto pohledii nedokaZe sam o sobé objasnit, pro¢ se hudba stava
pfedmétem ekonomickych vztahii. VSechny dohromady vsak vytvareji mozaiku,
ktera dava o tomto fenoménu alespon trochu plasticky obraz. Tento obraz vSak nutné
musi byt doplnén dikladnym pohledem na procesy tvorby, distribuce, nakupu a
spotfeby hudby. V ¢em je podstata hudby jako produktu? V ptedchozich odstavcich
jsme vyslovili domnénku, Ze hudba je jakymsi médiem a zdroven objektem mezi
nabizejici a poptévajici stranou, mezi hudebnimi tvirci a konzumenty hudby. Je
ovSem potieba dodat, Ze tento systém ma mnohem vice prvkii. Mezi nejvyznamné;jsi
z nich patii hudebni instituce, které jsou v souc¢asné dobé hlavnimi tviirci hudby jako
ekonomického produktu. Z toho divodu na tomto mist¢ hovofime o hudbé jako
o produktu institucionalizovaném. V idealizovaném (a proto velmi zjednoduseném a
sporném) modelu hudebni produkce samotny hudebni tviirce (umélec) Casto tvofi
z vlastni vnitfni pohnutky a snahy pfedat konzumentim néco ze svych pocitd,
nazorul, postojii a hodnot. Teprve hudebni instituce délaji z hudby to, o ¢em je zde
fe¢: ekonomicky produkt. Tyto instituce hudbu zpracuji do podoby konzumentem
pozadované, ucini ji jednim z prvkl marketingového mixu a v této podobé¢ ji predaji

svému zakaznikovi.

Piesto vSak existuji zdsadni rozdily vtom, jak jednotlivé instituce hudbu
produkuji a jakym zpisobem ji prodavaji. Piestoze piistup kazdé takovéto instituce
je velmi specificky a jakékoliv pokusy o generalizaci na tomto poli budou vzdy cilem
mnohych vytek, je zfejmé, Ze jedna z nejsilnéjSich délicich linii lezi mezi hudebnimi
institucemi pracujicimi na komercni a neziskové bazi. Budeme-li v nésledujicim
textu hovofit pfedevsim o koncertnich institucich, které zprostfedkovavaji posluchaci
produkci zivé provadéné hudby, pak jsou to na jedné stran¢ zjednoduSen¢ feceno ty
instituce, jejichz provoz je hrazen zcCist¢ zpiijmi ze vstupného, piipadné
z prostfedkl komer¢nich sponzort, a na druhé strané pak instituce, které prostredky
na svlj provoz hledaji predevsim ve vetejnych zdrojich, ptipadn€¢ u nekomercnich
sponzoru (darctl), ktefi svou podporu vnimaji spiSe nez jako obchod jako projev své
filantropie.

Predbézné muizeme tuto délici linii vidét téz mezi institucemi, které pracuji
s vaznou a s popularni hudbou. Je ovSem otazka, v ¢em vSem se prace s hudbou

téchto dvou sfér 1isi, respektive nakolik jsou tyto rozdily zplsobeny podstatnymi
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charakteristikami jednotlivych hudebnich druhtt a Zz&nrd a nakolik jde pouze
o rozdilny pfistup osob, at’ jiz na stran¢ poptavky (posluchaci hudby), nebo nabidky

(manazefti hudebnich instituci).

Predbézné miizeme stanovit tuto hypotézu: Existuji velké rozdily v zdjmu
hudebnich posluchact o jednotlivé hudebni styly, zanry, druhy nebo interprety, které
zavisi na mnoha faktorech, z nichz objektivné prokazatelna kvalita hudebniho dila
nebo zpuisobu interpretace hraje jen velmi malou, v nékterych piipadech dokonce
prakticky bezvyznamnou roli. Pfestoze vétSina nebo vSechny tyto styly, druhy
a zanry hudby vyhovuji muzikologické definici hudby, z pohledu ekonomického jde
o produkty s velmi rozdilnymi charakteristikami, pti¢emz hlavni délici linie lezi mezi
sférou vdzné a populdrni hudby. Hudebni management nicméné disponuje mnoha
prostiedky, jak ucinit ur¢ity hudebni Zanr, druh nebo interpreta z marketingového
hlediska zajimavym, a prestoze v nékterych piipadech musi ze svého vnitiniho
presvédceni nebo pod vlivem okoli zvazovat i jiné nez ekonomické aspekty hudby
(napf. péci o narodni kulturni dédictvi), hlavni divod relativné malé marketingové
uspesnosti téchto hudebnich produktti spociva pravé v nedostatecné implementaci

marketingovych ptistupl pti jejich institucionalni produkci.

Tato studie si klade za cil ukazat, zda také z ekonomického hlediska ,,je hudba
jenom jedna“, nebo zda ekonomické a marketingové charakteristiky jednotlivych
typtt hudebnich produkti jsou natolik rozdilné, ze transfer specifickych poznatkii
managementu ur¢it¢tho druhu hudby je velmi omezeny nebo zcela nemozny.
V ptipadé, Ze se podati zakladni hypotézu ovéfit, klade si prace za cil také predstavit
urcity model marketingového fizeni a marketingovych komunikaci vybrané hudebni

instituce, ktery bude tyto poznatky odrazet.
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1. Hudba

Hledame-li odpovéd na otazku, jaké jsou podstatné vlastnosti hudby jako
ekonomického produktu a co z téchto vlastnosti vyplyva pro institucionalni produkci
hudby, jeji sménu na trhu a marketingové komunikace, uvazujeme vlastn¢ predevsim
o jedné z funkci hudby, sice o funkci ekonomické. Ekonomicka funkce je pouze
jedna ze spolecenskych funkci hudby, kterd s ostatnimi funkcemi uzce souvisi,

respektive z nich pfimo vyplyva.

1.1 Funkce hudby

Existuje mnoho vykladi toho, jaké miize mit hudba funkce. Vycerpavajici
pfehled riznych pohledii a klasifikaci pfina§i napiiklad Polednadk [1984].
V nasledujicim ptehledu jsou uvedeny ty funkce, které se jevi podstatné z hlediska
pristupu k hudbé jako k ekonomickému produktu a které mohou mit vztah
k marketingovému pojeti hudby (viz dale), tedy mohou vyrazné ovlivnit Gsp&Snost

hudby jako zbozi na ptislusnych trzich.

Hudba provazi zivot ¢lovéka odnepaméti. Predpoklada se dokonce, ze hudba,
respektive projevy, které bychom mohli dnesni terminologii oznacit jako hudebni,
vznikly mnohem diive nez fe¢ netkuli jazyky, a jako takova tedy slouzila
k dorozumivani potazmo komunikaci mnohem dfive, nezli samotna artikulovana tec.
Povaha sdé¢leni komunikovanych pomoci hudby se postupné proménovala. Od
sd¢lovani zakladnich lidskych pociti a potieb postoupila hudba k vyjadifovani
uslechtilych citil, naptiklad lasky k druhé osobé¢ (zpivana poezie staroiecké basniiky
Sapf6) nebo k bohu (kantaty Johanna Sebastiana Bacha), hlubokych filozofickych
myslenek (symfonie Ludwiga van Beethovena), ale také vyjadieni protestu proti
civilizaci (punkové hnuti 70. let 20. stoleti) nebo naopak prislusnosti k urcité socialni
skupiné nebo subkultufe (rockovad hudba a jeji jednotlivé druhy, afroamericky rap,
free techno a fenomén ,,zvukovych systémi*“ pocatku 21. stoleti - viz [Nanoru,
2005]). Komunikaéni funkce je tedy pravdépodobné nejstarsi funkci hudby, ktera je
pritomna az do dnesni doby, tfeba jeji vyznam byl v prubéhu ¢asu ponckud oslaben

¢1 zastfen funkcemi jinymi.
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Vyvojov€ druhou nejstarsi funkci je funkce zabavni. Pravdépodobné nejstarsi
jeji projevy bychom mohli nalézt u hudby tanecni, kterd byla vlastni jiz
prehistorickym kulturam (byt' zde spiSe nez zabavni pievazovaly ritudlni funkce,
které mizeme povazovat za jakysi poddruh funkce komunikacéni) a déle ji mizeme
nachdzet ve vSech obdobich hudebnich d¢jin. Zadbavni funkci mizeme predpokladat i
u zminéné fecké basniiky Sapfo, jejiz zpivana poezie pravdépodobné slouzila i k
pobaveni komunity, ve které byla provozovana, a snad také u antického dramatu (byt
Cerny [1995] o zabavni funkci sice v tdchto souvislostech vyslovend nemluvi, ale
vzhledem ke kontextu jeji pfitomnost lze alesponn v néjaké podobé piedpokladat),
v kazdém pfipad¢ je ziejmd u svétské stfedoveéké hudby, sice konkrétné u tzv.
dvorské lyriky a pisni potulnych pévci, které v sobé sméSovaly funkce dnesni
medialni zabavy i1 zpravodajstvi [Bek, 1993], dale naptiklad v oboru tzv. vazné
hudby u ¢asti baroknich, klasicistnich a romantickych hudebné dramatickych ttvari
a pochopitelné¢ u podstatné Casti tzv. non-artificidlni hudby 19., 20. a 21. stoleti

(naptiklad dnes$ni pop music).

Ekonomickou funkci mizeme v tomto stru¢ném piehledu zaradit jako vyvojové
treti nejstar$i funkci hudby. Evoluce hudby do pozice ekonomického produktu
souvisi s genezi méstanské verejnosti [Bek, 1993] a fenoménu koncertu, ke které
dochazelo zejména v pribehu 17. a 18. stoleti [Bek, 1993, s. 57]. Hudba se mohla
stat produktem ve chvili, kdy se v téchto kruzich a v prostfedi vefejného koncertu
zietelné odde¢lili ti, ktefi dokazali hudbu provozovat, od téch, ktefi hudbu pouze
jednoznacné) a byli ochotni za tuto konzumaci zaplatit. Ocekavany benefit byl
spojen zejména se zabavni funkci hudby, pfipadné se spole¢enskou funkci koncertu
jako mista setkavani a spoleCenské sebeprezentace. Dalsi rozsifeni vnimani hudby
jako produktu bylo spojeno s profesionalizaci hudebnich instituci (viz napf. fenomén
barokni opery), se vznikem moznosti zaznamu zvuku ve druhé poloving 19. stoleti a
s obrovskym rozvojem jeho technickych moznosti, zejména diky digitdlnim

technologiim na konci stoleti dvacatého.

Paradoxné vyvojové nejmladsi funkci hudby je funkce umélecka, k jejimuz
rozvoji doSlo az v dobé, kdy byl produktovy charakter hudby jiz vyznamnym

zpusobem etablovan. Vnimdni hudby jako uméni jde jakoby proti jejimu
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produktovému vnimani a navazuje zejména na komunikacni funkce hudby s tim, Ze
se uréitym zpusobem vymezuje vici hudbé, kterd ma spiSe ambice byt zabavou,
prestoze tyto dvé funkce vzadném piipadé nelze striktné oddélit. Zaroven
v souvislosti s funkci uméleckou nabyva na vyznamu funkce esteticka, kterda ma
vztah ke vSem ostatnim funkcim a v koneéném disledku mize rozhodnout

o komer¢nim uspéchu hudebniho produktu.

Ttebaze v dnesni dobé je zvykem zafazovat do korpusu tzv. vazné hudby a
v disledku toho vnimat jako umélecky produkt i hudbu starSich obdobi pocinaje
gregoridnskym chordlem a klasicistnimi mistry konce, o vyraznych a jasné
deklarovanych uméleckych ambicich hudebnich skladatelti (a tim i o fenoménu
vazné hudby v tom smyslu, jak jej dnes vnimame) mizeme hovoftit az od konce
18. stoleti. V této souvislosti je nejcastéji vzpominan Christoph Willibald Gluck
(1714 - 1787) se svou reformou opery a zejména Ludwig van Beethoven (1170 -
1827), ktery jako prvni v programech ke svym symfoniim vyjadtil touhu oslovit svou
hudbou cely svét a jeji posluchace néjakym zplisobem zménit, diky ¢emuz je mu
obecné priznavan primariat v avahach o umélecké dimenzi vlastni hudby. Zatimco
Johann Sebastian Bach (1685 - 1750) chtél svou hudbou piedev§im vyjadfit svou
viru v Boha a Wolfgang Amadeus Mozart (1756 - 1791) m¢l velkou motivaci ve
svém publiku (Slechta a méstané), na jehoz vkus chtél sva dila do znacné miry zacilit
(coz mizeme chapat jako esenci dobového marketingového ptistupu), Beethoven
jasné deklaroval, ze svou hudbou chce vyjadfit predevSim své vlastni nitro a vétil, ze

prave timto zpisobem dokaze lidstvo oslovit.

Na zminénych ptikladech ostatné mizeme upozornit na problém umélecké hudby
jako produktu. Umélecké dilo vznika z vnitini pohnutky svého tviirce bez ohledu na
potieby cilové skupiny, coz je v pfimém rozporu s marketingovym pojetim produktu.
Miuzeme vSak upozornit na pfibuznost marketingu umeéni se socialnim marketingem,
ktery téz Casto usiluje o zménu postoji a hodnot lidi nastolovanim témat a myslenek,
které nejsou vSeobecné akceptovany, avsak v urcitém ohledu odrazeji vefejny zajem

(viz dale).
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1. 2 Definice hudby

Co je vlastné hudba? Navzdory tomu, Ze tato otazka zni velmi banalné, odpovéd’

ani zdaleka neni tak jednoducha, jak se zda.

S hudbou se témétr kazdy cCloveék setkavd dnes a denné nejen v koncertnich
salech, ale také doma, na pracovisti, na ulici, v supermarketech a na dalSich mnohdy
1 nezvyklych mistech. Hudby je vSude tolik, Ze ji mnohdy ani nevniméame, nebo nas
dokonce rusi a zptisobuje pocity, které bychom od ni asi nechtéli ofekavat, totiz

nelibost ¢i dokonce psychicky ¢i fyzicky stres.

Problém moZzné nastane ve chvili, kdy se pokusime definovat pojem hudby tak,
aby nic z toho, co obvykle pokladdme za hudbu, nebylo opomenuto. Také na poli
muzikologického vyzkumu vznikla cela fada definic hudby, a témét vSechny byly
zanedlouho vyvraceny nebo alesponi problematizovany jako neuplné, nevystizné ¢i
jinak nedostacujici. V ¢eském muzikologickém prostiedi si nejvétsi ohlas ziskala
definice Jaroslava Volka, ktera predpoklada dvé konotace, které by hudba, respektive
projev, ktery chceme prohlasit za hudbu, méla vsobé nést. Témito dvéma
konotacemi jsou ténovost a melodicka a rytmicka strukturovanost (uvedeno dle
[Polediidk, Fukac¢, 1995]). Pochopitelné, kazdd z téchto charakteristik mize byt i
velmi latentni povahy: hraje-li africky hudebnik na bubny, znichz kazdy je
subjektivné vyladén na urCitou, byt ve znamych ténovych soustavach
nevyjadiitelnou ani fyzikdlné¢ presné¢ nezméfitelnou, tonovou vysku, jde v kazdém
ptipadé o hudbu. Napise-li soucasny skladatel vazné hudby punktualistickou skladbu,
kde bude diky clusterové povaze souzvukl nejen prakticky nemozné definovat
tonovou vysku, ba co vice, diky ¢asové nevazanosti zaznivajicich souzvukl bude
naprosto nemozné urcit rytmus (bez ohledu na to, zda bude skladba zapsana v notach
nebo ekvivalentnim zapise ¢i nikoliv), stile pijde o hudbu, nebot’ tonovost i

rytmicnost je 1 zde subjektivné pfitomna.

Je ovSem otdzkou, zda za tonovost je mozné pokladat také absenci tonovosti.
Volek sam naznacuje, zZe to mozné je, pon¢vadz napiiklad generdlni pauza, ve které
neni pfitomna ténova ani rytmicka slozka, je samoziejmou soucasti cel¢ fady skladeb
a tudiZ je i soucésti hudby, tedy je sama hudbou. Témito tvahami se ovSem opé&t

muzeme dostat az k problematizaci ¢i dokonce falzifikaci Volkovy definice.
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Uplatnénim jistého postmoderniho piistupu bychom mohli dokonce dojit az
k ndzoru, Ze hudbou je vSechno, co je jakykoliv ¢loveék ochoten za hudbu povazovat.
Pak bychom za hudbu mohli prohlésit nejen ono obligatni ladéni symfonického
orchestru, které byva diky absenci rytmi¢nosti uvadéno jako typicky ptiklad toho, co
podle Volkovy definice hudba neni, ale také tfteba Suméni lesa, hukot splavu, fev
motorti aut uprostfed velkomésta a fadu dalSich jevi, které jsou Casto nazyvany
hudbou v nejriznéjsSich obraznych vyjadfenich, avSak také se stavaji soucasti
ruznych zvukovych hudebnich kolazi, kde jako soucést hudby spolehlivé funguji, a
v extrémnim ptipadé, kdy ztakto vytvotfenych skladeb postupné vymizi ostatni

hudebni slozky, se samy o sobé hudbou stavaji.

Podle téchto tivah by tedy hudbou mohlo byt prakticky cokoliv, co je zvukové
povahy. Budeme-li vSak hudbu definovat jako pfitomnost (¢i dokonce absenci)
zvuku, budeme pravdépodobné naiceni z toho, Ze hudbu devalvujeme a jeji definici
vedeme do slepé ulicky a ¢inime ji tudiZ nemoznou. Na druhou stranu nam to ovSem
dovoli za hudbu povazovat také vsSe, co nezapada do soucasné evropské ¢i americké
predstavy o hudbé, avSak ve svém Casoprostorovém kontextu to jako hudba mohlo
fungovat ¢i funguje. Madme na mysli zejména prehistorické projevy quasihudebni
povahy, které mohly byt stejné tak hudbou jako komunikacnim koédem ¢i
ornamentem nejriznéjSich spolecenskych ritudlt,, stejné¢ jako jejich paralely

v dne$nim svéte.

Pti vSech uvahach o hudbé bychom méli minimalné mit na paméti predpokladové
teze k definici hudby, které formuloval Polediidk [Polednak, Fukaé, 1995, s. 30,
parafrazovano] takto: hudba je antropinum, hovoiime o ni tedy vzdy v souvislosti
s Glovkem;' piedstavuje jeden z konstitutivnich ryst Glovéka a lidstva; je lidskou
reflexi svéta a zaroven jeho vyjadienim, tedy také typem mezilidské komunikace,
kterd pouziva strukturovanych (ténove, Casove) zvukovych prostredkil (znéjicich ¢i
pfedstavovanych), které je mozné diky jejich vydélenosti zokoli a potencialu

estetického plisobeni povazovat za samotnou hudbu.

! viz ivahy o tom, zda je hudbou napiiklad i pta¢i zpév; tiebaZe tato otazka miize znit banalng, mnozi
teoretikové 1 hudebni skladatelé se ji zabyvali a dodnes zabyvaji - viz napt. dilo Oliviera Messiaena.
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1. 3 Typologie hudby

V dalSich tvahach budeme nicméné uvazovat piedevSim o hudbé evropské,
respektive o hudbé zapadni civilizace (tzn. zejména Evropa a Severni Amerika), a
hudbu jinych oblasti svéta budeme uvazovat jen potud, pokud se mize stat soucasti
svétového obchodu s hudbou, a to bud jako urcitd rarita, kterd milize najit na
zapadnich trzich relevantni poptadvku, nebo jako kulturni prvek, ktery soucasnou
evropskou a americkou produkci hudby vyznamné ovliviiuje a pfispiva k jeji vyrazné

diverzifikaci (fec€ je predevsim o fenoménu tzv. world music).

Ve vySe vymezeném korpusu hudby existuje celd fada hudebnich styld, druhtl a
zanry, které z hlediska zkoumani hudby jako produktu mohou vykazovat naprosto
rozdilné charakteristiky. Cilem této studie neni podat vycerpavajici piehled vsech
typt hudby, ale spiSe upozornit na ne¢které odlisnosti, které¢ mohou byt podstatné pro

chapani hudby jako ekonomického fenoménu.

Pro nase uvahy je asi nejvyznamnéjsi ¢lenéni hudby na hudbu artificialni a non-
artificialni. Definovat pfesné, co vSechno je mozné pod tyto pojmy zahrnout a co
nikoliv je velmi obtizné. Mezi obéma kategoriemi lezi spousta piechodovych jevi,

které maji podstatné rysy obou skupin.

Synonymem terminu artificialni hudba je termin vazna hudba.” Mysli se tim
zpravidla umélecky autonomni hudba vSech casovych obdobi. Jak bylo vyse
naznaceno, o skuteCnych uméleckych zamérech hudebnich skladateli je mozné
uvazovat az od obdobi pozdniho klasicismu ¢i romantismu (preromantismu);
v predchozich obdobich bychom mohli uméleckou autonomii nahradit napiiklad
zamérem sdélovat myslenky zavaznéjsiho charakteru pomoci naro¢ného zpracovani
hudebniho materialu (napf. duchovni hudba). Do oblasti non-artificidlni hudby
zjednodusen¢ feceno patii zejména popularni a lidova hudba, jinymi slovy je mozné

sem zafadit zejména ty hudebni Zanry a druhy, které vykazuji urcity stupen

* Casto se mezi laickou vefejnosti pouziva termin klasicka hudba, piipadné ,klasika“. Pojmy ,,vazna
hudba“ a ,.klasicka hudba“ ov§em zdaleka nejsou synonymni. Klasickou hudbou rozumime tu hudbu,
ktera predstavuje vzhledem k danému casovému kontextu jakysi ,zlaty fond” - jde o hudbu ¢asem
provéienou, ke které je mozné stile se vracet a Cerpat zni, respektive se tato hudba tési stale
popularité. Z tohoto pohledu je mozné hovofit naptiklad o ,,rockové klasice®, ktera nema s vaznou
hudbou pochopitelné nic spolecného, naopak jako o ,.klasice™ zpravidla neni mozné hovofit o soudobé
vazné hudbé, ktera vznikla napiiklad v poslednim pulstoleti (byt 1ze jisté hovofit napiiklad o klasicich
hudebniho minimalismu, ktefi tvofili v 60. a 70. letech 20. stoleti).
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heteronomni funk¢nosti, tzn. jde o hudbu, kterd byla vytvotena ke spotiebé pti urcité

ptilezitosti, respektive z pohnutek ne primarné¢ umeéleckych.

Mezi hlavni rozdily obou téchto oblasti patii zejména pojeti autora a interpreta
(u artificiadlni hudby je dalezita osoba autora, jehoz myslenky dilo vyjadiuje, zatimco
interpretovat je mize kdokoliv, kdo je patfiéné¢ erudovéan; naproti tomu u non-
artificiadlni hudby je dominantni zejména interpret, ktery mize byt sdm i autorem,
avSak autor mize stat v pozadi; v n¢kterych ptipadech se ovSem predpoklada, ze
interpretem muze byt naopak kdokoliv, pfipadné¢ se tato hudba stava jakymsi
»harodnim bohatstvim* (lidova hudba, Sldgrové produkce)), narocnost zpracovani
(autofi vazné hudby zpravidla hledaji nové hudebni postupy, které pied nimi nikdo
nepouzil, nebo v protikladu k tomu ,,hudbu o sob&®, jejiz subjektivni stranka bude
zcela marginalizovana (trend, o kterém se uvazuje v soudobé vazné hudb¢); naopak
vétSina non-artificidlni hudby se spokojuje s jednoduchymi prostfedky vychazejicimi
z artificidlni hudby obdobi klasicismu, tedy zndmymi minimalné jiz pfed dvéma
stoletimi), uréeni hudby (vdzna hudba vychazi z vnitinich pociti autora a je
zamyslena tak, aby jako svébytné umélecké dilo ,,zila navéky*, tedy nevadi ji, kdyz
bude provedena napftiklad jednou za padesat let; naproti tomu non-artificialni hudba
vznikne zpravidla k uréitému ucelu (tanec, urCity tematicky program) nebo jako
kazdodenni zvukova kulisa bez vyraznéjSich uméleckych ambici a jeji Zivotnost je
zpravidla omezena na nékolik mésicti Ci let; to ovSem neznamend, ze by nckteré
z téchto Utvari nemohly pfezit celd desetileti ¢i staleti), zpisob vnimani (non-
artificialni hudba je ,vSude kolem®, zatimco za vaznou hudbou se posluchac
zpravidla vypravuje do prestizni koncertni sin€, také doméaci poslech nahravek miva

zpravidla povahu jakéhosi ritudlu), a dalsi.

Shrnuto, artificialni a non-artificialni hudba se teoreticky 1isi v tom, co od nich
poslucha¢ ocekava a jaké potieby a prani posluchacl se snazi naplnit (marketingové
pojeti hudby). Utvary z obou hudebnich oblasti vystupuji v jinych psychologickych,
sociologickych, sémantickych a ekonomickych souvislostech, které¢ je do znacné

miry determinuji, avSak které jsou zaroven témito utvary spoluvytvaieny.

Samoziejmé& zdaleka neplati, ze by vSechny skladby zobou oblasti vzdy
spliovaly vSechny znaky; jde spiSe o komplexy vlastnosti, které mohou byt naplnény

jen do urcité miry a z toho diivodu mize byt mnohdy sporné, do které oblasti ktery
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utvar patfi, ponévadz existuje velkd skupina ptechodovych jevii na pomezi obou
téchto oblasti. Jiz na prvni pohled je mozné na zakladé feCeného ptijmout hypotézu
(ktera ovSem zcela jist¢ nebude stoprocentné potvrzena), ze produktovy charakter je
vlastni spiSe hudbé non-artificialni, kterd jako zbozi uz casto vznika, zatimco
z hudby artificialni rizné agentury a interpreti zboZzi s vétSimi ¢i mensSimi Uspéchy
teprve vytvareji (tfebaze je jist¢ mozné najit mnoho piikladi komercné uspésnych
dél ze sféry artificialni hudby a jesté mnohem vice komerén¢ netispésnych skladeb ze

sféry hudby non-artificialni).

1. 3. 1 Typologie artificialni hudby

jejiho vzniku. Dé&jiny vazné hudby periodizujeme zpravidla v souladu s obecnymi
umeéleckymi slohy na hudbu starovékou (nejvice poznatkii mame o hudbé starych
Rekd, aviak i o ni vime tak malo, Ze ji nedokézeme presvédCiveé rekonstruovat),
stiredovékou (zpravidla se nehovofi o gotice jako o hudebnim slohu), renesan¢ni,
barokni, Kklasicistni (sem byva nejcastéji zahrnovdna i hudba obdobi rokoka),
romantickou a hudbu 20. stoleti, ktera se rozpada do mnoha rozli¢nych stylt a skol
(impresionismus, expresionismus, minimalismus; 2. videiiska Skola, polskd Skola

atd.).

Dale je mozné hudbu prakticky vSech téchto sloht ¢lenit podle jednotlivych typt,
druhti, Zanri nebo forem. Neni pochopitelné ucelem na tomto misté podat jejich
uceleny piehled, ale spiSe upozornit na skute¢nosti, kter¢ mohou byt dulezité pii
uvahidch o produktovém a zboznim charakteru hudby. Z tohoto pohledu patii
k nejvyznamnéjsim c¢lenéni na hudbu vokalni (sbory), vokalné instrumentalni
(pisng, mse; specifickou kategorii jsou utvary hudebné dramatické - napt. opera) a
instrumentalni (koncerty).” Dal§im vyznamnym &lenénim je rozd&leni hudby
solistické (houslova sonata), a ansamblové, kterou je mozné déle ¢lenit napiiklad na
hudbu komorni (smyccovy kvartet) a orchestralni (symfonie).4 Predmétem

posluchacéského zajmu mohou byt i jednotlivé hudebni formy (napt. fuga, madrigal,

> Nékdy byva jako &tvrty typ vymezovana hudba elektroakusticka, kterou oviem z hlediska
posluchacské zkuSenosti miizeme klasifikovat jako specifickou odridu druhti ptedeslych.

4 Jak ov§em upozoriiuji Polediiak a Fuka¢ [1995, s. 33], toto &lenéni je jiz Easoprostorové podminéno,
narozdil od pfedchozich univerzalné platnych ¢lenéni.



Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

opera, symfonickd basen atd.) a Zanry (napf. duchovni piseni, idealizovany tanec
apod.). SpiSe je vSak mozné pozorovat to, ze jednotlivi posluchaci maji své oblibené
nastroje (smycce, klavir, varhany), jejichz témbr nebo jiné zvukové charakteristiky
urcitym zpiisobem vyhovuji jejich vkusovému zameéieni, coz se pochopitelné projevi
1 vjejich preferencich pfi nakupu hudby; stim souvisi také obliba jednotlivych

interprett (virtu6za) hrajicich na tyto néstroje.

1. 3. 2 Typologie non-artificialni hudby

Ve sféie non-artificialni hudby se ¢lenéni podle obdobi, ve kterém dana skladba
vznikla, jevi jako sekundarni, ptestoze z hlediska posluchace a jeho ndkupniho
rozhodovéani mize jit o faktor velmi dilezity (vétSina aktualné proddvané hudebni
produkce patii k tzv. ,,zhavym novinkam*, coz je jeden z nejmarkantnéjSich rozdila
oproti hudbé artificialni). Z hlediska teorie hudby se jako vyznamnéj$i ovSem jevi
¢lenéni podle Zanrd a druht.

Sféra non-artificidlni hudby se rozpad4 na tfi hlavni oblasti: hudebni folklér,
tradi¢ni popularni hudbu a moderni populdarni hudbu (hudbu jazzového okruhu)
(viz napt. [Polediidk, 2000]). V polarité lidova - uméla hudba je hudebni folklor
kategorii, kterd byva tradicné vyhrazena hudbé lidové. Je moZné z tohoto pohledu
uvazovat na rtiznych trovnich napiiklad o moravské lidové hudbé, slovacké lidové
hudbé nebo hudbé vztahujici se napiiklad k urcité obci. Do oblasti hudebniho
folkloru patii také napiiklad afroamericky spiritual, hudba jihoamerickych indidnti a
vibec vSechny hudebni projevy spontanni lidové tvofivosti. Jako takovy je hudebni
folklor ve své podstaté jevem zcela nezbozniho charakteru (tzv. autenticky folklor),
avSak v soucasné dobé je s nim velmi Casto jako se zbozim zachazeno (viz napf.
fenomén world music a jeho ekonomicky uspéch), coz souvisi se zanikem jeho
tradi¢nich socidlnich funkci, zejména funkce komunikaéni (viz téz reflexe tradicniho
folkloru v dilech skladatelti vaZzné 1 non-artificialni hudby - tzv. sekundarni existence
folkloru). Je tfeba také upozornit na to, Ze do oblasti hudebniho folkléru byvaji
nékterymi teoretiky v ramci méstského folkloru zahrnovany také takové hudebni
styly jako blues, rock nebo punk. Jejich zafazeni do této kategorie ma
pravdépodobné smysl do té doby, dokud jde skute¢né o projev spontanni hudebnosti,

ktery neni autory ani konzumenty vniman jako ekonomicky produkt ¢i zbozi.
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Do oblasti moderni popularni hudby fadime non-arificidlni hudbu, kterd bere
za svlij zaklad hudbu jazzovou jakozto vyrazné novou hudebni fe¢ 20. stoleti, nebo ji
byla alespoil vyznamné poznamenana. Patfi sem tedy samotny jazz, swing, country,
folk, rok, metal a soucasné zejména na mladou generaci orientované trendové druhy
hudby (napt. hip-hop), ale také stfedni proud pop music nebo naopak hudebni
underground. Z funkéniho hlediska zde muzeme rozlisit zanry [Polednak, 2000, s.
22] poslechové hudby (koncertni a nahravkova produkce), taneéni hudby,
hudebniho divadla, doprovodné hudby (napf. k filmu, divadlu), hudby podrizené
jinému ucéelu (napi. reklamni hudba), spole¢enské hudby analogické hudebnimu
folkléru (napt. folk) a hudby tvorici obecny doprovod ¢i zvukovou kulisu

spole¢enskému déni (background music apod.).

Moznosti, jak ¢lenit sféru non-artificidlni hudby, je samoziejm¢é mnohem a vic a
prakticky kazdy autor, ktery se timto problémem zabyva, si vytvaii svou vlastni
klasifikaci. Je zfejmé nemozné vymyslet takovou klasifikaci, se kterou by souhlasili
vSichni a ktera by dokazala postihnout vSechny jevy z této sféry. Vzhledem k tomu,
ze produkce této hudby vétSinou reaguje na posluchacskou poptavku, a ta je jiz
v dne$ni dobé hodné diverzifikovana, je velmi diverzifikovana také paleta hudebnich
zénrlt a druhd z této oblasti (nemluvé o tom, ze oznaceni pro jednotlivé druhy si
vymysleji sami hudebnici, takze stejny jev mize byt v riiznych mistech oznaovan
rizn¢ a navic nékteré ztéchto jevl 1 jejich ndzvli mohou mit velmi kratkou
zivotnost). Z hlediska institucionalni produkce hudby mize mit znacny vyznam jesté
jedno ¢lenéni, a to na tzv. hlavni proud (stfedni proud, vétSinova produkce), ktery je
zpravidla vytvoren tak, aby vyhovoval co nejvétsi cilové skupiné konzumentti a tudiz
je jeho poslech velmi nenaro¢ny, a mensinové Zanry (téz napt. underground), které
se naopak vzhledem k velikosti cilového segmentu jen tézko dostavaji do ohniska
zajmu vydavatelskych a koncertnich hudebnich instituci (zde pak nastupuje fenomén
samizdatu, ktery v dneS$ni dobé nardzi na mnohem méné piekdzek (technického i

spolecenského razu), nez tomu bylo kdykoliv minulosti).

Sféru tradi¢ni popularni hudby bychom mohli nejspiSe vymezit negativné jako
ty jevy, které maji blizko k artificidlni hudbé¢, hudebnimu folkléru nebo moderni
populdrni hudbé, avSak do zadné ztéchto kategorii je neni mozné jednoznacné

zafadit. Jde jednak o hudbu, kterd se v pribéhu 19. stoleti a pozdéji oddélila od
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proudu artificialni hudby v souvislosti s posilovanim jejiho uméleckého charakteru a
kterd méla podobné hudebni charakteristiky, avSak spiSe funkciondlni charakter
(naptiklad opereta, salonni hudba), dile hudbu odvozenou od hudebniho folkloru
(u nas zejména dechova hudba nebo tzv. lidovka), rizné zdbavni produkce tane¢niho
charakteru (kavarenskd a kabaretni hudba, Sraml) a podobng. VétSina tradicni
populérni hudby dnes Zije spiSe jako projev urcitych revivalistickych tendenci nebo
zamérny anachronismus. Pravé pro uréitou vzacnost se také tato produkce muize stat
v dnes$ni dobé velmi UspéSnym produktem (viz naptiklad fenomén staroprazskych

pisnicek).
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2. Hudba jako ekonomicky produkt a zbozi

Pro to, aby hudba mohla byt vnimana jako zbozi, nejsou do zna¢né miry podstatné
ani tak objektivni vlastnosti ji samotné (naptiklad harmonie, tektonika ¢i melodie), ale
spiSe socialni a psychologické aspekty jejiho plisobeni, sémantické¢ vyznamy, které
vurcitém kontextu konotuje, a komunikacni funkce, které zastava. VSechny tyto
pohledy do znaéné miry urcuji ekonomickou definici hudby 1 jeji konkrétni

marketingové uchopeni.

2.1 Sociologické aspekty produktového charakteru hudby

Jak bylo feceno vyse, hudba je antropinum, tedy jeji produkce 1 konzumace je vzdy
spojena s lidskym fenoménem. Pokud o clovéku ve vySe vymezenych
Casoprostorovych souvislostech uvazujeme jako o prvku spolecnosti, jevi se jako
ziejmé, ze hudba je z tohoto pohledu vzdy fenoménem spolecenskym. Sociologicky
ptistup se stale vice prosazuje také pti studiu d¢jin hudby a ziskava navrch nad pojetim
hudebnich dé&jin jako chronologicky fazenym seznamem slohd, skladateli a

skladebnych technik.

Je ziejmé, ze sociologicky piistup musi byt vychozim také pii zkoumani hudby
jako ekonomického produktu. UvaZujeme-li o marketingovém pojeti hudby, tedy
vidime-li hudbu jako zbozi, které se mlze stit predmétem smény, je zfejmé, ze
primarné nemuzeme uvazovat o matérii, zniz je dand hudba vystavéna, ale spiSe
o spoleCenském kontextu, vnémz plisobi ¢i ma piasobit a které je jednim
z ptedpokladii mozZnosti této smény. Zkoumame-li ekonomické pojeti hudby,
nezkoumame ani tak hudbu samotnou, ale spiSe predpoklady jeji realizace a
spotireby. Je pfitom nepopiratelny fakt, Ze s vlastnostmi hudby samotné jeji
spoleCenské plisobeni Uzce souvisi: na zékladé¢ empirickych poznatki je mozné
vymezit styly, zanry a druhy hudby, stejné jako kompozi¢ni techniky, které sklizeji u
publika vEtSi ohlas a které mensSi. Vkus publika se nicméné pribézné méni a je

proménnou, kterd marketingovy uspéch hudby z nejvétsi ¢asti urcuje.

Jaky je tedy sociologicky pohled na hudbu? D¢&jiny hudby jsou predevsim déjinami

vztahu publika, tviircii hudby a hudby samotné ke spolecenskému prostredi, respektive
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jejich identifikace s timto prostiedim a vzdjemné interakce. V tzv. preduméleckém
stadiu vyvoje hudby (pielomovym je obdobi hudebniho klasicismu) miizeme z tohoto
pohledu rozlisit dvé hlavni oblasti piisobeni hudby, sice oblast cirkevni a svétskou,
pricemz ve druhé z nich se jako dvé vyrazné skupiny dale rysuji hudba uméla a hudba
lidova. V kazdé¢ ztéchto oblasti pfitom muizeme velmi dobie sledovat, jak hudba
prispiva k identifikaci autora, interpreta i posluchace s danym socidlnim prostiedim,
pripadn¢ instituci. Tuto identifikaci mizeme v oblasti cirkevni (duchovni) hudby
nazorn¢ ukazat na piikladu gregorianského choralu, ktery vznikl v prostiedi
sttedov€kych klasterd. Gregoriansky chordl je bytostné spjat sjejich obyvateli,
mnichy, ktefi byli jak kolektivnimi autory této hudby (tradi¢ni pfisouzeni autorstvi
papezi Rehofi VI. patii spise do oblasti myti, jeho role spo¢ivala spise v kodifikaci
gregorianského repertodru), tak i1 interprety, kteti si po staleti tuto hudbu piedavali a
udrzeli ji v takika nezménéné podobé, a v neposledni fadé€ oni sami byli i konzumenty,
nebot’ klastery predstavovaly relativné uzaviené prostiedi, do kterého proniknout
nebylo snadné. Cilem spotfeby této hudby ovSem nebyl esteticky zazitek, ale
piedevsim identifikace s cirkvi, prostiedim klasStera a posileni vlastni viry v Boha, o

némz biblické texty gregoridnskych choralli vypravély.

Svétska uméla hudba byla ponejvice spojena se Slechtickymi dvory a nesla
predevsim funkce zabavni a komunikacni, byt’ je mozné zde vysledovat i pre-umélecké
ambice. Jako modelovy piiklad maze poslouzit renesancni madrigal, péstovany ve
Slechtickych salonech 16. stoleti. Zde jiz povétSinou zname autory, jimiz byli mnohdy
sami hudebné¢ vzde€lani Slechtici (napt. don Carlo Gesualdo di Venoza), ptislusnici
dvora byli také interprety této hudby a pfirozené¢ spolu s riznymi navstévami svych
rodin také posluchaci. Hovofime-li o hudbé lidové, zde pochopiteln¢ nema valného
smyslu hovofit o autorstvi, interpretaci ani o posluchacich. VSechny tyto funkce jsou
kolektivni, hudba zde ma funkci pfedevsim komunikaéni, pfipadné zdbavni, ponejvice
jde o vyjadieni pocitl kolektivnich tviircti hudby. Hudba nema ani potencidlni zbozni
charakter; pokud dnes vnimame lidovou hudbu jako ekonomicky produkt, je tomu tak
proto, ze byl alespon Caste¢né potlaten kolektivni duch interpretace a konzumace -
také zde se alesponi v n€kterych casoprostorovych kontextech oddélili interpreti této
hudby a jeji posluchaci (lidova hudba neni ani dnes ekonomickym produktem tam, kde
je pfirozenou soucasti lidskych zivotli a jejich vzajemné oboustranné komunikace;

tam, kde tyto funkce neplni, ziskava potencial stat se ekonomickym produktem).



Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

V pribéhu 17. a 18. stoleti doslo v evropskych spole¢nostech k vyznamnym
zménam. Doslo k emancipaci mé$tanstva na tkor Slechty a cirkve, ¢imz vzniklo nové
usporadani spolecenské hierarchie. Pro sociologické studium déjin hudby ma tento
proces velmi vyznamnou roli. DoSlo totiz ke konstituci profesionalniho koncertu
jako spoletenské instituce a tim také ke genezi zboZniho charakteru hudby.’ Proces
emancipace hudby (respektive uméni) jako zbozi probihal od poloviny 17. stoleti.
Tento proces souvisi srozvojem meéstanskych literarnich kavaren a literarni
vefejnosti, ve které se stiraly rozdily mezi Slechtou a meéstanstvem. Zaroven
s emancipaci zbozniho charakteru kultury dochézelo k rozvoji fenoménu socialni
kritiky véci vetfejnych, vefejné moci, statu, tedy debaty, ktera byla dosud vyhrazena
pouze vys$im kruhtim a laikiim z fad méstanstva byla zapovézena. Kultura ztracela
svou dvorskou ¢i cirkevni exkluzivitu. To souvisi s fenoménem osvicenstvi a jeho
racionalismu, ktery byl v intelektudlnich kruzich stéZejnim fenoménem poloviny

18. stoleti. [Bek, 1995]

Jak vlastné vypadal historicky vyvoj profesionalniho koncertu? Formy obdobné
H.-W. Das Konzert. Theorie einer Kulturform. 2 Binde. Wilhelmshaven]. Slo o
collegia musica (collegium musicum), kterd byla relativné uzavienymi spolecnostmi
aktivnich hudebnikd s cilem spoleéného provozovani hudby. V pribéhu 16. a 17.
stoleti doslo k jejich postupnému otevirani vetrejnosti. Takovy charakter méla convivia
musica a meéStanska sdruzeni (Vereinigung), kde jiz dochazelo k rozliSeni osob hudbu
aktivné provozujicich a posluchacti, nicméné charakter téchto sdruzeni byl takovy, ze
se minimalné v hypotetické roviné pocitalo s tim, ze kazdy ucastnik téchto sdruzeni se

muze do aktivniho muzicirovani zapojit.

Postupné ovSem dochazelo ke stale vétSi diferenciaci mezi uCinkujicimi a
publikem. V pfipad€é tzv. Liebhaberkonzertu, ktery zacina pievladat v Némecku
v posledni tieting 18. stoleti, je jiz uplatiiovan princip subskripce, tzn. ¢lenové sdruzeni
jsou vyzvani, aby zaplatili urcity financni obnos, a pokud doty¢ny umélec shromazdil

dostate¢nou sumu, uspoiadal koncert. Opaénym piistupem je abonnement (abonma),

> Tento proces méa velmi uzky vztah k proménam spoleénosti v té dobg, kterymi byl na jedné strané
umoznén a na stran¢ druhé je sam velmi ovliviioval. Podle Habermase [1968] ,,proces, kterym nabyva
kultura zbozni formy a stava se diskutovatelnou, zarovenn vede k principidlni otevienosti publika.
Realné, jakkoliv exkluzivni publikum, se citi byt mluvéim ¢i dokonce vychovatelem potencialniho
SirSiho publika.” (citovano dle [Bek, 1993, s. 59])
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které je zékladem tzv. Konzertgesellschaft (koncertni spolecnost), kdy jiz uskute¢néni
koncertu neni podminéno ziskdnim prostiedki, ale je oznameno dopiedu spolu se
zahajenim predprodeje vstupenek. V téchto dvou koncertnich institucich obdobi
pielomu hudebniho baroka a klasicismu jiz mizeme jednoznacn€ pozorovat konstituci
meéstanské hudebni spolecnosti se jasné vydélili hudebnici, z nichz mnozi dokézali
virtuéznim zpisobem ovladat sviij hudebni nastroj nebo hlas, a posluchaci, ktefi jiz

sami nemuseli umét hrat na zadny hudebni nastroj.

V souvislosti s posilenim vlivu mést na ukor dvoru a cirkve ztratilo také ¢lenéni
hudby na cirkevni a svétskou smysl. Cirkevni hudba samoziejm¢ vznikala i nadale a
vznikd dodnes, avSak charakter a vyznam prvku cirkevnosti je zcela jiny nez
sociologického hlediska smysl ponc¢kud jiné déleni hudby - sice vySe naznacené
¢lenéni na hudbu artificialni a non-artificialni. Ob¢ tyto oblasti hudby jsou vyznamné
spojeny s fenoménem koncertu a jejich projevy tudiz mohou nabyvat zbozniho
charakteru. Cast artificialni hudby nadale vznika pro potieby domaciho nebo salonniho
muzicirovani a vytvaii potencidl pro vznik tzv. hudebniho primyslu v uzSim ¢i
prehistorickém pojeti (notografickd vydavatelstvi, viz dale), ¢ast vznika pro koncertni
produkci, kde je produktovost zjevna, ¢ast pro potieby cirkve (s tim, ze narozdil od
¢ast z vnitini (umélecké) pohnutky autora bez primarniho Umyslu ekonomického
uplatnéni (tato hudba se muize stat zbozim az po né&jaké dobé, je-li v archivech
objevena a uvedena do koncertniho zivota a tim i do ekonomickych vztahti mezi

producenty a konzumenty hudby).

V oblasti non-artificialni hudby zastavd oblast hudby lidové (véetné nového
fenoménu méstské lidové a zlidovélé pisn€, kde uz autorstvi nemusi byt vzdy
kolektivni a anonymni), kterd az na vyjimky nema primarni zbozni charakter. Postupné
se ovSem vyclenuje fenomén kabaretni produkce a popularni hudby, kterd ma vyrazné
produktovy charakter. Zajimavym jevem 20. stoleti, na ktery stoji za to upozornit, je
masova pisen, kterd alespont v Ceskoslovenském prostiedi jakoby méla navédzat na
tradice husitského choralu a jeji klasifikace z hlediska zbozniho charakteru neni zcela

jednoznacéna.
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20. stoleti bylo v kazdém ptipad¢ svédkem vyrazného oddéleni artificidlni a non-
artificidlni hudby, jaké nikdy v minulosti neexistovalo. Zcela se oddélili autofi obou
téchto oblasti hudby (vzdyt naptiklad ¢ast Mozartovy tvorby bychom z dnes$niho
pohledu mohli funkéné - nikoliv z hlediska umélecké kvality - zatadit do oblasti non-
artificidlni hudby a hledat naptiklad analogie s dnesni background music - viz [Franék,
2004]), jeji publikum a konec¢né sama hudba ve své umélecké urovni odvijejici se do
zna¢né miry od narocnosti pouzivanych skladebnych prostiedki. Koneéné rozhodujici
rozsifeni hudby a jeji dostupnost doslova pro kazdého bez jakychkoliv pozadavkl na
hudebni vzdé€lani a s minimalni ndro¢nosti na finan¢ni investici ptislo spolu s rozvojem
zaznamovych médii, jejichz vyvoj od konce 19. stoleti (voskové vélecky), pies celé
20. stoleti (Selakova a vinylova deska, magnetofonova kazeta, CD, minidisk) az do
dnes$nich dnt (nejriznéjs§i pamétova média schopna pojmout hodiny hudby ve
zkomprimovaném formatu a velmi vysoké kvalité) neustale akceleruje, a médii
vysilacich a publika¢nich (rozhlas, televize, internet), kterd nabizeji stale vétsi objem

hudby a jsou schopna pokryt prakticky jakoukoliv poptavku po ni.

Druhou strankou tohoto jevu (nadprodukce hudby a jeji piistupnost bez
jakychkoliv narokt na hudebni vzdélani) je snizujici se zdjem o Cisté hudebni kvality
hudby a s tim souvisejici mensi zajem o sféru artificialni hudby viibec, ktery musel byt
kompenzovan angazma statu v podpore této hudby (v nasem prostiedi po roce 1918
[Bek, 1993], coz ovSem jisté souvisi i se zménou postaveni tradi¢nich podporovatela
hudby, zejména cirkve a S$lechty) a jehoz projevem je mimo jiné posluchacska
marginalizace soudobé vazné hudby (ponechme bez komentate spory o to, nakolik si

za tuto skutecnost miize sama hudba - respektive jeji autofi - svou prilisnou slozitosti).

2. 1. 1 Socialné komunikaéni funkce hudby

Se sociologickym pohledem na fenomén hudby tzce souvisi pohled na hudbu jako
na prostiedek socidlni komunikace. Hudba byla mnohdy v minulosti i v dne$ni dob¢
vyuzivana jak v komunikaci interpersondlni, tak i v komunikaci masové. O vyuziti
hudby v oblasti interpersonalni komunikace miizeme uvazovat jiz u vySe zminénych
projevil quasihudebni povahy u praveékych lidi, a pak v situacich, kdy jde o sdéleni
vyznamnych emoci (napf. ladsky) mezi dvéma lidmi. Timto aspektem se nejen

tematicky dotykame oblasti lidové hudby, kterd ma jistou komunikacni funkci v ramci
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interakce dvojice lidi nebo malé skupiny prakticky vZdy. Obecné se ovSem da fici, ze
stejné jako nevznikd velké mnozstvi hudby, kterd by byla uréena jednomu clovéku
nebo malé a omezené skupine lidi, tak je logicky omezeno i jeji pouziti
v interpersonalni komunikaci na nékolik malo typovych piikladu.

v

Vyznamnéjsi je pouziti hudby jako komunikaéniho prostiedku ke vétsi skupiné
lidi. Narozdil od ptedchoziho ptikladu, kdy §lo zpravidla o komunikaci symetrickou
s priblizné stejnou roli obou stran, komunikace, o které bude v dalsich odstavcich fec,
ma povahu spiSe persuazivni. Patrné nejvyznamnéjsi instituci, kterd v minulosti ve
velké mife pouzivala hudbu jako interni i externi komunikaéni prostedek, byla cirkev.
Repertodr vySe zminéného gregoridnského choralu, nejkrystalictéjsi hudebni formy,
kterou ktestanska cirkev lidstvu dala, je zhudebnénim celého obsahu Bible i dalSich
nabozenskych texti pomoci nékolika viceméné typizovanych hudebnich formuli 1
exkluzivnich melodii, které vSichni stiedovéci mniSi a klerikové museli ovladat
zpaméti a kazdy den je spolecné prezpivavat. S prostotou, vySkou a chladem gotickych
chramti gregoriansky choral souzn€l v omracujici jednotu, kterd nemohla nikoho ze
zpivajicich ani z navstévnikl kostelll nechat na pochybach, ze cirkev je ta jedina cesta,
kterd vede k Bohu a k v&nému spaseni. Druhym piikladem, ktery stoji za to zminit
v souvislosti s déjinami duchovni hudby, jsou barokni kantaty Johanna Sebastinana
Bacha. Bach jako regenschori v lipském Chramu sv. Tomase mél za povinnost slozit
kazdy tyden novou kantatu, ptiblizn¢ pul az tiictvrtéhodinovou skladbu, ktera byla
vzdy vnedéli ¢i o svatcich provadéna jako soucast mSe. Také Bachova hudba,
mimochodem a¢ genidlni, ve své dobé¢ byla vlastné nedocenéna, brzy pozapomenuta a
znovu objevena az generaci romantikli, svou majestatni technickou dokonalosti
estetickou ptsobivosti mohla jen malokoho nepiesvédCit, ze je spravné a dokonce i
piijemné na svate¢ni mse do kostela chodit, bez ohledu na to, zda navstéva bohosluzeb

byla v dobovém kontextu vnimana jako povinnost ¢i nikoliv.

Budeme-li chtit v tomto kratkém historickém exkurzu hledat podobné analogie
v hudbé svétské, mizeme pres staleti dohlédnout az k tzv. masové pisni 20. stoleti.
V ceskoslovenském prostfedi inspirovana pseudohistorickou predstavou Zdenka
Nejedlého, ptivodné muzikologa a pozdéji komunistického ideologa a ministra kultury,
o husitském zpévu jako nutném vrcholu ceského hudebniho vyvoje (v souladu

s Palackého predstavou o husitstvi jako jednom z vrcholi cCeské historie), se stala
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v padesatych letech, tedy jiz v dob& existence masovych médii, ucebnicovym
ptfikladem manipulativniho pouziti hudby zpivané vSemi a pro vSechny, jimz bylo
ovsem tak trochu zaml¢eno, ze jejich zpév vychazi z analogickych hudebnich struktur
pouzivanych Hitlerovou fisi a jejimi propagandisty, vi¢i nimZ se tehdejsi politicky

systém tak vymezoval.

Timto ptikladem se dostavame ke komunikaci k mase, kterou chapeme v souladu s
McQuailem [1999] jako pomérné rozsahlou skupinu osob nespojitou mistné, zajmove,
postojové a v nékterych piipadech ani casov€. Skutecné¢ masovou komunikaci
(organizovanou navic pfevazné na komeréni bazi) pomoci hudby umoznil az nastup
masovych médii v¢etné zvukovych nosici, a to az v dob¢, kdy se tato média a zafizeni
na jejich prehravani stala bézné dostupnym spotfebnim zbozim, k ¢emuz dochdzelo

postupné v prvnich desetiletich 20. stoleti.

Prakticky vSechny ptedchozi piiklady ukazovaly moznosti komunikace urcité
ideologie (dokonce i velmi extrémni) pomoci hudby. Jakd sdé€leni vSak hudba
komunikuje kromé toho? Je otazka, nakolik ma smysl uvazovat o tom, zda hudba
bézné masoveé komunikuje sama sebe, tedy Cisté hudebni kvality (naptiklad netradi¢ni
feSeni harmonickd, melodickd, kontrapunkticka apod.). Podobné hodnoty jsme
zpravidla zvykli hledat v hudb¢ artificidlni, avSak neni jisté, kolik znemnoha
posluchacty, kteti vaznou hudbu vyhledéavaji, zkouma prave tato sdéleni a kolika z nich
jde pouze o esteticky, respektive psychologicky zazitek, ktery je ovSem na druhou
stranu vyvolan pravé hudebnimi kvalitami (to pochopitelné plati i o hudbé non-

artificialni).

Da se tici, ze hudba prakticky vzdy komunikuje osobni hodnoty svych autort ¢i
interpreti. Tyto hodnoty se pak v ekonomickém pojeti hudby stavaji predmétem
smény, ktera vznikd pii prodeji hudby. Zalezi pochopitelné na samotném autorovi,
které ze svych hodnot chce komunikovat. Témito ndméty, respektive zptisobem jejich
uméleckého ztvarnéni, se znacné lisi artificialni hudba od non-artificidlni. Z d&jin
hudby naptiklad vime, ze Bedfich Smetana sam nékolikrat vyjadfil svlj zamér dat
zaklady Ceské narodni umélé hudby, k cemuz vyuzil mnoha rozli¢nych prostredka,
mimo jiné lidovych melodii, jimiz se nechal inspirovat, ndzvii lidovych tanci, které
pouzival pro své skladby, nebo vyznamnych udalosti z ceskych déjin (opera Libuse).

Svou hudbou komunikoval svou narodni hrdost, piislusnost k narodu a ptesvédceni
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o jeho velikosti (byt’ dnes je mimo tizemi Ceské republiky po boku Antonina Dvoidka
pokladan za rakouského skladatele). Smetanova hudba je piikladem komunikace
objektivnich hodnot, které jakoby existuji mimo osobu autora a jsou jako subjektivné
citény a regulérni hodnoceny velkou skupinou lidi, ktera ptijima pozitivné, kdyz nékdo
z jejich €lenil tyto hodnoty vyjadii (naptiklad hudbou) a utvrdi je v piesvéd€eni o jejich

spravnosti.

V non-artificialni hudbé jde mnohem castéji o pienos subjektivnich hodnot
interpreta (autora), kterd jsou sice také vlastni urc¢ité socialni skuping, ktera ¢ekd na
jejich vyjadieni, avSak zde mizeme zpravidla pozorovat mnohem vétsi identifikaci
pfimo s osobou interpreta, kterd muze byt rozhodujici pro pfijeti téchto hodnot,
pfipadné se socialni skupinou v jeho okoli. Nahlizeno prizmatem teorie masové
komunikace, navstivi-li koncert urc¢ité popularni hudebni osobnosti z oblasti rockové
nebo popové hudby nékolik desitek tisic lidi, neda se piedpokladat, Ze by je zajimaly
Cist¢ hudebni kvality jejich skladeb, tedy Zze by analyzovali harmonickou ¢i
melodickou slozku pisni a nachazeli zde ne¢ekana kompozi¢ni feseni a jiné prekvapivé
hudebni momenty. Nelze zpravidla ani ocekéavat, ze by v této hudbé mohli najit
skutecné zavazna sdéleni s mimohudebnim obsahem (nemluvé o tom, jak malo je ¢asto
rozumét napt. zpévakiim rockové hudby, jejiz texty jsou tak Casto spiSe tusené).
Mnohem spiSe maji potiebu se n¢jakym zplsobem identifikovat s osobou interpreta
(autorstvi zde jiz neni tim podstatnym) jakozto urcitého spolecenského fenoménu a
benefitem je pro né Ucast na koncert€¢ a proziti spolecného zazitku s ostatnimi
navitévniky.°

Rozvoj masmédii piispél k rastu kultu hvézd hudby a showbyznysu, ze kterych
vytvoril modly s obdobnou spolecenskou funkci ideovych vidct, jakou méli ve své
dob¢ napriklad Jezis Kristus, Jan Hus nebo Adolf Hitler. Popularita piedstavuje pro
tyto hvézdy ekonomicky kapital, ktery je mozné v piipad€ neustavajiciho z4jmu médii

a tim 1 posluchaci hudby stéale vice zhodnocovat v jesté vétsi popularitu a ekonomicky

% Tento jev oviem samoziejmé neni vyhrazen pouze non-artificialni hudbé, ale stale dast&ji je mozné se
s nim setkat i v oblasti vazné hudby. I v nasi zemi se jiz objevilo n¢kolik generaci medialné znamych
interpretll vazné hudby, z nichz néktefi radi vysvétluji své obcasné tlety do teritorii hudby popularni
(ptfipadné ,,popularizovani vazné hudby) snahou ziskat pro vaznou hudbu nové posluchace predevsim
z fad mladych lidi, za coz jsou mnohdy hudebni kritikou i svymi ,,pravovérnymi* kolegy kritizovani.
Nékteré z projevil spadajicich do této oblasti jiz sotva maji co spolecného s vaznou hudbou ve své
pivodni podstaté, nebot’ spiSe vyuzivaji téch jejich prvki, které mohou mit komercni uspéch, k budovani
své vlastni popularity ¢i ekonomickému profitu (mame na mysli zejména jevy podobné slavnym
koncertiim ,,tfi tenorti na zahajovacim ceremonialu mistrovstvi svéta ve fotbale).
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profit, a to 1 vdob¢, kdy dotyny entertainer je jiz po smrti, kterd sama o sob¢
nékterym hudebnikiim zajistila nekonéici popularitu (Elvis Presley, Kurt Cobain).’
Musime si koneéné v této souvislosti polozit otdzku, nakolik jde v téchto piipadech
vlastn€ vitbec o hudbu a nakolik pouze o fascinaci osobami jako ideologickymi vidci,
kteti v riznych dobach mohou pulsobit v riiznych oborech (v minulosti pfedevsim
nabozenstvi, politika nebo dokonce véda, dnes Casto spiSe kultura a sport), které

zrovna v té které¢ dob¢ vnima vetejnost jako ptitazlivé.

Kone¢né se mozna trochu paradoxné vzhledem k antropologické povaze hudby
zd4, ze Cist¢ hudebnim kvalitdm hudby se dafi zejména tam, kde nejde o komunikaci
s masami, ale spiSe v komornim prostedi, kde se miize projevit ona sama v Cisté
podobé. Je ovSem na druhou stranu ziejmé, ze pokud je hudba pfimo k takovému
vyuziti zamySlena a komponovana, je tim zaroveinn potlacen jeji zbozni charakter
(respektive alespoit masovy uspéch). Tiebaze jsme vidé€li, Zze prvni vyuziti hudby
jako zbozi bylo spojeno spiSe s menSimi skupinkami na méStanskych koncertech,
v dne$ni dobé miize fungovat hudba jako komercéné uspésny produkt pravdépodobné
jen tehdy, kdyZ najde dostate¢né velkou cilovou skupinu, nahlizeno z pohledu teorie
komunikace, kdyZz sdéleni, kterd jsou vni zakddovana, maji potencial byt

komunikovana dostateéné velkému cilovému publiku.

7 Ostatné s analogickym jevem se miizeme setkat i v oblasti vazné hudby, sice v piipadé tzv.
»fenoménu nedokoncenych dél“. Mezi posluchac¢i vazné hudby je dobfe znam piibéh Mozartova
Requiem, které sam mistr nedokoncil a finalni verze pochdzi az z pera jeho zdka Franze Xavera
Stissmayra. (viz napt. [Smolka a kol., 2001]) Wolfgang Amadeus Mozart v prubehu prace na Requiem
téZce onemocnél a brzy na to zemiel (ve véku 35 let). Traduji se dokonce historky o tajemném muzi,
ktery si Requiem objednal a ktery mohl zapficinit Mozartiv brzky skon. Tfebaze tyto povésti byly
historiky presvédCivé vyvraceny, tajemna atmosféra okolo skladby (Requiem je mSe za zemfielé)
panuje dodnes a je pravdépodobné jednou z pticin neutuchajiciho zajmu o ni (tiebaze nechceme tvrdit,
ze umélecky i komeréni uspéch Mozartova Requiem je dan pouze témito okolnostmi; jednad se o
Podobny osud potkal 7. symfonii h moll Franze Schuberta, znamou pod oznacenim ,,Nedokonéena*
(objevuje se i s ¢iselnym oznacenim ,,0sma“). Schubert ji nedokonéil nikoliv z divodi podobnych
jako v pfedchozim ptikladu, ale prosté proto, Ze prace na ni prerusil (poté napsal dalsi dvé symfonie),
jiz se k ni nevratil a skladba byla objevena mnoho let po jeho smrti. Ona tajuplna ,,nedokoncenost™
podpofend v Cisté¢ hudebni oblasti sestupnym ,,zahrobnim* motivem v piedehie podobnym zptisobem
vyvolava okolo skladby zdani tajemna. Opét plati to, co bylo feCeno o Mozartové Requiem:
Nedokoncena je asi nejzndméjsi a nejpopularngjsi Schubertovo dilo a jeji ,.tragicky* osud k tomu jisté
svym dilem pfispiva, tiebaze o jeho uméleckych kvalitach téz nemize byt nejmensiho sporu.
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2. 2 Psychologické aspekty produktového charakteru hudby

Ze vSech problémovych okruhtl, jimiz se zabyva hudebni psychologie (viz napf.
[Polediak, 1984]), maji pro vyzkum zbozniho charakteru hudby vyznam piedevsim
ty, které se piimo vazi k procesu pasivniho vnimani hudby ze strany posluchace
(spotiebitele) a které ptimo ovliviiuji okolnosti ndkupu hudby. Do této oblasti patii
zejména otazka emoci jako jednoho z hlavnich divodl, pro¢ lidé hudbu tvofi a
poslouchaji, dale otazka recepce, percepce a apercepce hudby, tedy procesi, jejichz
prostiednictvim se hudba ke clovéku dostava, a konecné nékteré predpokladové
otazky vnimani a pfijimani hudby, zejména problematika hudebniho u¢eni a hudebni
vychovy, které ovliviiuji, jakou hudbu bude v konecném dusledku posluchac

(spotiebitel) konzumovat.

Hudba vyjadiuje emoce a ma také moc emoce vyvoldvat. Emoce jsou
[Nakone¢ny, 1977, s. 34, parafrdzovano] subjektivni stavy vystupujici v mysli
clovéka bez jeho ville. Jsou to psychické reakce na vnéj$i a vnitini podnéty
pohybujici se v dimenzich pfijemné - nepfijemné ¢i vzruseni - uklidnéni v riznych
modalitach (nadSeni, radost, Uzas, touha, Zarlivost, strach, smutek, vzdor, odpor,
hnév, vztek atd.). Emoce vznikaji v souvislosti se vzruSenim organismu a projevuji
se emocionalnim prozitkem nebo reakci (napt. plac). Hudba a uméni obecné ma
s emocemi uzkou souvislost. Hudba je jednim z prostfedkil, jak je mozné emoce
vyjadfit, a zéroven je z hlediska ptijemce hudby vjemem, ktery mlze emocionalni

prozitek nebo reakei vyvolat.®

Tvlrce hudby se zpravidla snazi do svého dila vlozit bud’ své vlastni emoce,
které subjektivné pocituje v souvislosti se svym momentalnim rozpolozenim
(zamilovanost, zklamani, smutek), nebo o kterych uvazuje v souvislosti s ur¢itym
vicemén¢ redlnym jevem ze svého okoli (fascinace krasnou piirodou), z historie
(ndrodni hrdost vztazend k pocatkiim dé&jin naroda), nebo které pfisuzuje urcitym
fiktivnim jeviim ¢i bytostem (vyjadfeni emoci postav v hudebnim divadle). Tyto

emoce muze vyjadfit ¢ist¢ hudebnimi prostfedky (volbou urcité kombinace tonality,

¥ Vysvétlenim vztahu hudby a lidského dusevniho Zivota se zabyva afektova teorie [Polediidk, 1984, s.
16]. Mezi jeji domény patii napiiklad vyklad vtaht tonality (dur - moll), tdnovych postupti (cely ton -
pultén) nebo barev jednotlivych nastroji k emocim, které pfi jejich poslechu posluchac pocituje. Jde o
nauku, jejiz pocatky mizeme hledat v dilech starofeckych filozofi a sviij vrchol zaznamenala v 17. a
18. stoleti v teorii i praxi tzv. rétorickych figur.
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tempa, faktury jednotlivych hlast, barvy néstrojli), nebo jejich kombinaci
s prostfedky nehudebnimi (program vyjadieny napiiklad ndzvem skladby, textem
vokalni melodie apod.). Recipient hudby bud’ mize rozpoznat emoce, které autor
zamyslel do své skladby vlozit (k ¢emuz mohou zminéné prostiedky nehudebni
povahy pfispét), nebo mohou hudebni prostfedky iniciovat nebo stimulovat emoce
jiné, které analogicky souviseji s jeho subjektivnim rozpolozenim, ptipadné s jevy,
které mu hudba néjakym zptisobem evokuje (naptiklad melodie pfipomina urcitou

pisen z détstvi, ktera je spojena s n¢jakym piijemnym zézitkem).

Emociondlni vyraz spojeny s jednotlivymi hudebnimi prvky zachycuje
Tabulka 1. Tiebaze jde o zjednoduSené pojeti (navic ponékud neptesné) dané velkym
zobecnénim vysledkll vyzkumu, je mozné usuzovat, ze podobné vnima problematiku
emoci jak vétSina tvlirci hudby a stejné tak 1 vétSina posluchacti/konzument hudby.
Je ovSem otédzka, nakolik je opravnénd Tellisova [2000] domnénka, Ze tyto vzorce
jsou univerzalni a plati ve vSech kulturach (tfebaze on sdm pfipousti jistou opatrnost
pfi aplikaci na jiné kultury, nez na ty, na jejichz zakladé wvznikly, tzn.

zapadoevropskeé).

Tabulka 1 - Emoce vzbuzované hudebnimi prvky

Hudebni prvek Stupnice | Tempo Vyska Rytmus Harmonie | Dynamika
toni

Viaziny durovd | pomalé nizka pevny konsonantni stiedni

Smutny mollovd | pomalé nizka pevny disonantni jemna
N | Sentimentalni | mollovd | pomalé¢ stiedni plynuly konsonantni jemna
E Klidny durovd | pomalé stiedni plynuly konsonantni jemna
E Humorny durova | rychlé vysoka plynuly konsonantni stiedni
| Stastny durova | rychlé vysoka plynuly konsonantni stiedni
- | Vzrueny durovd | rychlé stfedni nestejnomérny | disonantni hlasitd
g Majestatni durovd | stfedni stiedni pevny disonantni hlasitd
= UstrasSeny mollovd | pomalé nizka stejnomérny disonantni rizna

Zdroj: Tellis, 2000, s. 236, podle Hevnera (1937), Kinneara (1959) a Vinoviche (1975) s dalsimi
informacemi z Gundlacha (1935), Sherera a Oshinskyho (1977), Watsona (1942) a Wendlina (1972) a
podle Bruner Gordon E. II. Music, Mood and Marketing. Journal of Marketing, 1990, 54, 4 (Fijen),
94-104.

Na druhou stranu ovSem stale neni vyieSen spor mezi hudebnimi emocionalisty a
kognitivisty, znichZz ti prvni soudi, Ze ,,emoce obsazené¢ v hudbé vyvolavaji u
posluchace zcela autenticky a plnohodnotny emociondlni prozitek,” zatimco
kognitivisté zastavaji ndzor, ze ,,spojeni hudebniho prozitku a emoci je ddno tim, ze

mame zvyk popisovat hudbu pomoci emociondlnich kategorii. Kdyz v hudbé
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identifikujeme smutek, neznamena to tedy, ze zarovei tento smutek také prozivame.*
[Fran€k, 2004, podle Kivy P. (1990). Music alone: Philosophical reflections on the
purely musical experience. Ithaca (New York, USA), Cornell University Press]
Pokud poslucha¢ hovoti o emocich, nepopisuje své prozitky, ale pouze emoce, o
nichz soudi, ze je dand hudba vyvolava. Tento spor zcela nevyftesily ani vyzkumy,
které potvrdily existenci fyziologickych reakei (kozni odpor, rychlost dechu, krevni
tlak) na hudebni podnéty, které ovSem hudebni kognitivisté¢ vykladaji tak, ze
»poslucha¢ ma obecnou piedstavu o emocionalnim pisobeni hudby a ocekava, ze
sdm bude timto zplsobem na hudbu reagovat. Proto jiz pfi prvnich ténech hudby
posluchacovo ocekavani spousti uréitou emociondlni reakci doprovazenou
ptislusnymi fyziologickymi zménami, které jsou pak zachyceny pftistroji. [Frangk,
2004, podle Meyer, L. B. (1956). Emotion and meaning in music. Chicago, Chicago

University Press]

Hovotime-li o ¢etnosti zdméru autorti hudby vlozit do svych dél urcité emoce,
neni z tohoto pohledu patrné€ zna¢ny rozdil mezi hudbou artificidlni a non-artificialni.
V oblasti hudby artificidlni je nicméné nutné diferencovat mezi hudbou programni,
ktera s sebou nese autorem explicitné deklarovany program, tedy téma, namét, obsah
hudby a ptipadné téz konkrétni emoce, které byly do hudby vlozeny a které by hudba
méla vyvolavat, a hudbou absolutni, jejiz autofi jakékoliv vlastni snahy své dilo
verbalné interpretovat odmitaji tkouce, ze hudba sama o sobé ma dostatek prostiedkti
k tomu, aby na své posluchace ptisobila, nechala je hledat v dile hledat své vlastni

, 9
obsahy, vyznamy a emoce.

Rozdil mezi artificidlni a non-artificidlni hudbou po této strance je nicméné
zpravidla v tom, ze autofi vazné hudby se mnohem castéji snazi do své hudby vlozit
emoce vysSich tadu (vztahujici se naptiklad ke spoleCenskym zdjmim) nebo
zpracovavaji subjektivni emoce s v&t§im moralnim ¢i filozofickym nadhledem (napf.
Janacktv Zapisnik zmizelého), zatimco autofi/interpreti non-artificidlni hudby
pracuji spise se subjektivnimi emocemi (pravdépodobné nejcastéjSim namétem tzv.
hitové produkce je laska nebo cit k druhé osob¢€), které navic mnohdy vyjadiuji

znaéné explicitné.

? Spor o programni a absolutni hudbu byl vyznamnym tématem hudebné estetickych diskuzi
skladateld i teoretikti hudby v poloving 19. stoleti, kdy byla nékterymi jedinci programni ¢i naopak
absolutni hudba striktn€ odmitana.
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Nahlizeno pohledem posluchace hudby, zdd se mozna trochu paradoxné, Ze vétsi
emoce je schopna vyvolavat non-artificidlni hudba (ovSem spiSe pouze nékteré jeji
projevy) nez hudba artificialni. U vazné hudby zpravidla jako posluchaci vime, jaké
emoce jsou v ni obsazeny, miizeme se s nimi dokonce i identifikovat, ale empirické
zkuSenosti sv&d¢i o tom, ze tato hudba v clovéku vétSinou emoce nevyvolava. Pri
poslechu Smetanovy M¢ vlasti vime, ze je v hudbé zakodovana nérodni hrdost, ale
neda se fici, ze bychom az tak ¢asto pfi jejim poslechu narodni hrdost skute¢né citili.
Vysvétleni je snad mozné hledat v relativné vysoké strukturovanosti a slozitosti
velké ¢asti produkce vazné hudby, ktera posluchace pfiili§ nuti poslouchat ,,hudebni
material“ spiSe nez nechat hudbu vyvoldvat emoce, ptipadné snad také
v neobvyklosti zde prezentovanych emoci ,,vysSich fada“, a koneéné a mozna
predevsim ve velké ,,vzdalenosti autora od posluchace, mezi nimiz zpravidla lezi
Casové-prostorova bariéra a také osoba interpreta, kterd sdéleni miiZze pozménit a
»obohatit“ o dal§i Sumy (navic pokud jde o vétsi ansambl typu symfonického
orchestru, vzajemnym spoluptsobenim jeho clenii se mohou emoce vlozené do
hudby osobnou autora je§té vice nivelizovat).'” Na druhou stranu neni mozné tvrdit,
ze veskerd produkce non-artificidlni hudby vyvolavd v myslich posluchact velké
emoce. V jeji prospéch ovsem hraje svou roli mensi slozitost vyjadfovanych emoci, a
hlavné¢ vyss$i stupen identifikace (také cCasoprostorova blizkost) posluchace
s autorem/interpretem, ktera muze byt hlavnim c¢initelem emocionalniho prozitku

y 11
posluchace.

' Zajimava je v této souvislosti také zkuSenost folkrockové skupiny Cechomor, ktera nahrala své
pisné v aranzma rozsifeném o symfonicky orchestr. Clenové skupiny v jednom rozhovoru potvrdili
pocit svych fanouskd, Ze pfi spole¢ném hrani s orchestrem se ponckud vytratila energie a tim i
emocionalni pasobivost pisni zndméa zpavodniho aranzma, coz si oni sami vysvétlovali
,»,rozmélnénim* naboje mezi ptili§ mnoho lidi na pédiu.

" Vzpomeiime napiiklad, jaké emoce dokazala vyvolat (nejen) v myslich televiznich divéki vitézka
prvniho roéniku (2004) soutéze Cesko hleda Superstar Aneta Langerova. V dobé, kdy se tcastnila
soutéze, neprezentovala zadné vlastni pisné a méla velmi omezené moznosti vybrat v ramci
predlozenych kategorii takové skladby, s jejichZ emocionalnim sdélenim by se ona sama mohla
identifikovat a dal je ptedat, pfesto vyvolala takika celonarodni hysterii. Diivod pravdépodobné nebyl
v jeji hudbé (tiebaze je nutné fict, Ze mezi soutézicimi patfila svymi péveckymi schopnostmi mezi
nejuzsi Spicku), ale spiSe v osobnim charisma a vtom, ze ztélesiovala socialni typ ,,divky ze
sousedstvi®, kterd netouzi po zadné medialni slavé a bohatstvi a ma na svtj vek (17 let!) ziejme i
vzhledem ke svym smutnym zazitklim z détstvi (v rozhovorech pro média hovofila o smrti své matky)
pomémé ,,dospély* Zzebii¢ek hodnot. Na druhou stranu je tieba Fici, Ze celd soutéz Cesko hleda
Superstar velmi umné pracovala s emocemi, coz se mimo jiné projevilo v obrovské sledovanosti
televiznich ptenosti, poctu odeslanych hlast (miliény textovych zprav predstavujici bezpecny profit
pro poradatele soutéze i pro provozovatele mobilnich telefonnich siti) i v bezprecedentnim uspéchu
nahravek finalisti, které se na trhu objevily béhem cca pil roku od skonceni soutéze.
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Jesté méné nez oblast emoci vyvoldvanych hudbou je prozkoumano to, nakolik
hudba miize ¢lovéka piimét k urcitému chovani. Diskutuje se napiiklad o tom, zda
hudba, ktera je projevem piislusnosti k nékterym extrémnim myslenkovym hnutim
(neofaSismus), prispiva k ndsilnému chovani jejich sympatizantli - navstévnikl
koncertl. Tiebaze je zfejmé, Ze potencial nésili vyplyva jiz z podstaty osobnosti
sympatizantil s t¢émito mysSlenkami a je podporovan spiSe jinymi jevy, jako je
konzumace alkoholu a efekt davového chovani, da se soudit, ze rytmicky odsekavana
hudba, kterd miize evokovat napiiklad zvuk stfelnych zbrani, spojena s forzirovanym
zpévem textl spodobnou tématikou muize také ktomuto chovani pfispivat.
K moznému vlivu hudby na chovani lidi Tellis [2000, s. 236] uvadi vysledky studie
(Milliman, R. E. Effects of Background Music on the Behavior Of Restaurants
Patrons, Journal of Consumer Research, 13/1986, 286-289), podle které ,,pomala
hudba (...) zvySuje primérnou dobu strdvenou v restauraci na 56 minut, zatimco
hraje-1i se rychla hudba, ¢ini tento ¢as pouze 45 minut. Zakaznici utrati pii pomalé
hudbé o 36% vice za napoje nez pti rychlé hudbé (30 dolarti oproti 22 dolardm)...
Protoze vSak konzumované mnozstvi jidla je omezeno fyzickymi predpoklady a
etiketou, utrati zdkaznici vice za piti.“ Nenabizi v§ak odpoveéd’ na otazku, zda je vliv
hudby na lidi instinktivni nebo ziskany u€enim, pticemz v zasad¢ nevylucuje zddnou

z téchto moznosti.

2. 2. 1 Recepce hudby

Rozdil mezi jednotlivymi hudebnimi styly, druhy a zZanry v tom, kolik (a nakolik)
recipientil dokazi oslovit a v jaké mife se diky tomu stanou komercné uspéSnymi,
zavisi mimo jiné na tom, nakolik dokaze ,,specialista® (tedy autor - viz [Polednak,
1984, s. 34]) ptizpusobit sviij produkt ,,nespecialistovi® (konzumentu - posluchaci),
respektive nakolik dokdze odhadnout, co on sdm od poslechu hudby ocekava
(hovotime tedy v podstaté o marketingovém mySleni hudebniho tviirce). Pojem
recepce hudby chépeme v disledku jisté historicky dané ,,délby prace* mezi
producenty, interprety a recipienty hudby jako ,viceméné institucionalizované
piijiméni hudby vytvéiené ,,specialisty* Sirokym kolektivem fungujici vici produkei

ve funkci socialné selek¢ni®. [Polednak, 1984]
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S otazkou recepce hudby souvisi také pojmy percepce a apercepce. Pod pojmem
percepce rozumime vnimani a ¢iti hudby [Polednak, 1984, s. 266], tedy zaznamenéni
hudebniho pocitku (elementarni, jednorazovy) nebo vjemu (komplexnéjsi, proces)
smyslovym receptorem (v pfipad¢ hudby tedy zejména sluchovym orgénem) a jeho
pfevedeni do podoby zpracovatelné intelektualn€ nebo emociondlné. Apercepci
rozumime uchopeni hudby na vyssi, celostni urovni, tedy zejména deSifrovani
obsahu hudby vedouci k urcité reakci (emocionalni nebo behavioralni - naptiklad
nakup hudebniho nosice po poslechu ukazky). V souvislosti s apercepci hudby cituje
Poledndk [1984] J. Zicha [Zich, J. Sd€lovaci schopnost hudby (in: Hudebni véda
1965, ¢. 1)], ktery rozliSuje dva jeji mody, pfedstavované pozorovacim a vzivacim
pristupem k hudbé. Pozorovaci pfistup znamena predevsim analyticky poslech, kdy
posluchac védomé sleduje pribéh melodie, harmonie, instrumentace a dalSich slozek
hudby a snaZi se tedy jakoby proniknout do prace autora ¢i interpreta. Podobné se
poslucha¢ miize snazit dekédovat vyznamy a emoce, které autor do svého dila vlozil,
muze dokonce hledat souvislosti mezi hudbou a mimohudebni realitou piipadné

ziskat mimohudebni pfedstavy vyvolané hudbou.

Naproti tomu vzivaci pfistup znamend ,,nechat se undset hudbou®, vzit se do ni
samotné nebo do osoby interpreta, coz mize vyustit naptiklad ve spontanni tanec.
Také zde mize dochazet k preneseni vyznamu ¢i emoci zakdédovanych v hudbé nebo
nalezeni mimohudebnich souvislosti, déje se tak vSak spiSe intuitivné, coz ovSem
neznamend, ze by tak spolehlivost tohoto ¢teni byla vétSi nebo mensi (v obou
pfipadech je zpravidla subjektivni a se zdmérem autora nemusi viibec
korespondovat). Prvni pfistup je spiSe racionalni, zatimco druhy emociondlni, coz
zpravidla souvisi s osobnosti jedince a jeho mistem ve vySe zminéné typologii
posluchact. Kazdy ¢loveék zpravidla poslouchd urcitym zplisobem a druhy z nich voli
(nezdmérn€) ne prili§ Casto. Prvnim zplsobem maji tendenci vnimat hudebné
vzdelani posluchadi, zatimco druhy zplsob je typicky naptiklad pro navstévniky
tanecnich klubd. Vysledkem apercepce miize byt hodnoceni hudby, a to predevsim
estetické hodnoceni podlozené argumenty vyplyvajicimi zejména z pozorovaciho
pristupu k hudbé. Konecné zavrSenim celého procesu apercepce muze byt reference
dalsim osobam o pocitech, které v daném jedinci hudba vyvolala, coz je samotné

muze piimet nebo naopak odradit od vlastni konzumace této hudby.
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V konec¢ném duisledku je ovSem vybér hudby k poslechu a jeji hodnoceni otdzkou
vkusu kazdého jednotlivee (jakozto kategorie sociologicko-psychologicko-estetické),
coz je urCity systém preferenci uplatiovany v rtiznych oblastech lidského Zzivota
véetné hudby a uméni [Polednak, 1984, s. 408], ktery je sice do znacné miry
subjektivni, avSak zaroven je determinovan kulturnim prostfedim a vlivem
referen¢nich skupin. Jde o polaritu vkusu na urovni autentické a aspiracni, piicemz
aspiracni uroven jednak souvisi s otdzkou hudebniho vzdé¢lani, ale také piipadné
identifikace se vkusem socialni skupiny, ve které jedinec figuruje, coz muze hrat pfi

uvahach o hudbé¢ jako zbozi a hudebnim primyslu znaénou roli.

2. 2. 2 Typologie posluchac¢i hudby

Zpisob recepce hudby se historicky proménoval (viz kapitola Sociologické
aspekty hudby). V souvislosti s diverzifikaci nabidky hudby se vyvinulo nékolik
zpisobi ,,poslouchani“ hudby, které se rizni autoti (Miiller-Freienfels, Koblewska-
Wréblova - viz [Poledndk, 1984]) pokusili riiznymi zpiisoby typologizovat. Pro nase
dalsi avahy zminme typologii T. W. Adorna (Adorno, T. W. Einleitung in die
Musiksoziologie, Frankfurt a. M. 1962, zde pievzato dle [Polednak, 1984],
parafrazovano) vymezujici na zakladé (moznd ponckud nesystémové
kombinovanych) psychologickych, sociologickych a historickych kritérii osm
zakladnich typti posluchact. Hierarchicky podle miry hudebniho vzdélani a
fundovaného zajmu o hudbu je to expert schopny strukturdlniho slySeni
postihujicitho vSechny aspekty hudby (d4 se najit pravdépodobné jen mezi
profesionalnimi hudebniky), dobry poslucha€¢, muzikdlni ¢lovék velmi dobie
rozuméjici hudbé (ne nutné teoreticky) a provozujici vlastni hudebni aktivity (dle
Adorna je tento typ socidln¢ spjat predevSim s aristokracii a pomalu mizi),
vzdélanecky konzument, ktery o hudbé hodné vi, hodné ji poslouchd, avsak jeho
zajem je atomisticky (zajimaji ho jen ur¢it¢ momenty v hudbg€), je zaméten na vykon,
utapi se v hodnocenich a je konformisticky a konzervativni, nicméné proto, Ze jde o
prevladajici typ, je zaroven urcujicim Cinitelem ,,dramaturgie hudebniho Zivota,
emocionalni posluchac, kterému nejde o strukturalni slySeni, ale o uvolnéni, jez mu
hudba piindsi (Casto v kontrastu ke strastem bézného zivota) a emociondlni
identifikaci sni, je snadno manipulovatelny a upind se ke kliSovit¢ hudbe,

odporujici posluchaé, ktery je protipol predchoziho typu, v némeckém kontextu je
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to obdivovatel Bacha a star§i hudby, zastdnce historické interpretace a odptrce
(vétsinového) klasicko-romantického hudebniho idedlu (tidajné rozsifen v hudebni
pedagogice a hudebnim Zivoté viibec), jazzovy expert - jazzovy fanousek, ktery téz
odmita klasicky idedl, ovSem z druhé strany, je to pfevazné mlady ¢lovek, jeho vztah
k hudbé je spise pasivni (hudbu netvoii a sim neinterpretuje) a nese rysy sektaistvi,'?
konzument zabavné hudby, pro n¢jz neni hudba smysluplnym celkem, ale pouze
zdrojem jednotlivych podnétt, jeho recepce ma povahu zlozvyku nebo navyku, tedy
konzumace ptinasi nepatrny pozitek, avsak abstinence budi silnou nevolnost, obecné
jde spise o slabou, konformni osobnost, kterd pravdépodobné nejen v oblasti hudby
nemd zadny nazor, a koneén¢ posledni typ lidi hudebné lhostejnych,
nemuzikialnich a antimuzikalnich, ktefi pro uvahy o hudbé v souvislosti se
studovanou problematikou maji vyznam potud, pokud existuji nastroje (napiiklad
marketingové), jak u nich potiebu ¢i prani hudby vyvolat (z ekonomického hlediska

by byl ovS§em smysl podobné snahy velmi pochybny).

Adornovu klasifikaci mizeme dale interpretovat - jevi se napiiklad, ze mezi
posluchac¢i vazné hudby by bylo lze najit vSechny typy posluchact (kromé
posledniho), mezi posluchaci non-artificidlni hudby vSak zifejmé& nemad pftili§ smysl
uvazovat o typech expert nebo dobry posluchac¢, typ vzdé€lanecky konzument je
nanejvys$ sporny, zatimco emocionalni poslucha¢ je velmi bézny. Odporujici
poslucha¢ by mohl mit zdjem vyhradné o hudbu 60. let, zatimco konzument zdbavné
hudby je typicky poslucha¢ stfedniho proudu, ktery je asi hlavni cilovou skupinou
hudebnich vydavatelstvi. Je otdzka, zda by jeden CEloveék mohl patfit ve svych
preferencich v oblasti artificidlni a non-artificialni hudby k rozdilnym
poslucha¢skym typtim, nebo zda je tato typologie natolik podminéna osobnostnimi

charakteristikami, Ze to neni mozné.

Jinou typologii hudebniho publika vytvofenou na zéklad¢ klastrové analyzy dat
z vlastntho prizkumu ceské hudebnosti uvadi Bek. [2003, s. 206] Svym
poslucha¢skym klastrim dava anglické nazvy na zékladé preferovanych hudebnich

druhti a zanrt. Jde o typ Brass&Country (posluchaci preferujici dechovku, ptipadné

2" Adornova typologie vznikla vroce 1962; dnes bychom pravdépodobné nehovoiili o jazzu
(respektive hovorili nejen o jazzu), ale spise (téZ) o rocku, hip hopu, piipadné dalsich ,trendovych*
druzich a zanrech hudby. S jistou licenci bychom do této kategorie mohli zafadit také naptiklad
ptiznivce soudobé vazné hudby. Vibec vzhledem ke stafi této typologie je nutna jeji interpretace
reflektujici sou¢asné hudebni prostiedi, coz ovSem neznamena, Ze by byla nevystizna nebo zavadgjici.
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jesté lidovou hudbu a country, tolerujici folk, operetu a muzikal a odmitajici
klasickou a soudobou véznou hudbu, jazz a moderni populédrni hudbu viibec; pomér
muzll a zen vyrovnany, vékovy primér 51,5 let, nejvyznamnéjsi vékova skupina nad
60 let), Love All (posluchaci Sirokého spektra hudby, kteti kromé dechovky
poslouchaji prakticky cokoliv, pfedev§im moderni popularni hudbu a klasickou
vaznou hudbu; zastoupeni obou pohlavi vyrovnané, veékovy prumér 34,6 let,
nejvyznamnéjsi vékova kategorie do 29 let), Sweet Melodies (obliba jakékoliv
melodické hudby, pfedevSim country a soft rocku, vysoka tolerance ke klasické i
soudobé vazné hudbé, naopak odpor k soucasné tanecni hudbé a k metalu; pomér
muzll a zen 34:66, vékovy prumér 48 let, nejvyznamnéjsi vékova kategorie 50 - 59
let), Pop Only (preference popu, diska 80. let a pfipadné jesté soucasné tanecni
hudby, naopak naprosté odmitnuti vazné hudby, tradi¢ni popularni hudby, metalu a
castecné téZ rockové hudby vlbec; zastoupeni obou pohlavi vyvazené, vékovy
pramér 34,7 let, nejvyznamnéjsi vékové kategorie do 24 let a 30 - 39 let), Classical
Tradition (kromé klasické i soudobé vazné hudby je oblibena téz lidova hudba a
dechovka, naopak postoj k rockové a viibec moderni populdrni hudbé¢ je spise vlazny
a k metalu vyloZen& odmitavy; zastoupeni obou pohlavi vyrovnané, vékovy primér
54,8 let, nejvyznamnéjsi veékova kategorie nad 60 let), Soft Rock (podobny postoj
jako Sweet Melodies, ale pii souasném odmitani vazné hudby; zastoupeni obou
pohlavi vyrovnané, vékovy pramér 41,4 let, nejvyznamnéjsi vékova kategorie 40 -
49 let) a Hard Core (pfiznivci agresivni rockové hudby, predev§im metalu,
odmitana je tradi¢ni populdrni hudba, folk, country i vdzna hudba, zejména opera;
pomér muzi a Zzen 77:23, vékovy pramér 27,1 let, nejvyznamnéjsi vékova skupina do

29 let).

2. 2. 3 Hudebni vychova a vzdélavani

Urc¢itym piedpokladem pro recepci, percepci a apercepci hudby a faktorem
vyrazné¢ ovliviiyjicim vkus jedince je hudebni vychova, respektive hudebni
vzdelavani, teoreticky reflektované a v institucionalizované podob¢ zprosttedkované
hudebni pedagogikou. V idedlnim piipadé¢ by mélo jit o neukonceny proces, ktery
probihd po cely zivot ¢lovéka majiciho co do ¢inéni s hudbou a neustile formujici
jeho hudebni ndzory, postoje a preference, pfipadné i schopnosti. Celou problematiku

muzeme rozdélit na dvé velké oblasti, sice na vychovu ,,specialisti, tedy hudebnich
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tvlrcl, interpreti a muzikologli, a vychovu ,nespecialisti“, tedy hudebnich

posluchact.

Z institucionalniho hlediska je mozné rozlisit tfi polohy hudebni vychovy -
vychovu hudebné cdinnych profesionalu, tedy hudebnich skladateld, interpreti,
ptipadné muzikologt, ktera je realizovana pfedevsim na konzervatotich, akademiich
a univerzitdch, vybérové specializovanou vychovu realizovanou pfedev§im na
zakladnich uméleckych Skolach, kterd mize a nemusi byt predstupném profesiondlni
vychovy, a konecn¢ vychovu vSeobecnou, kterd je realizovana na
nespecializovanych zdkladnich a stfednich Skolach [Poledndk, 1984, s. 158], pfiCemz

ovSem neni mozné opomenout ani vyznam autodidaktickych metod.

Vychova kaktivni hudebnosti v sobé zahrnuje pochopitelné 1 vychovu
posluchacskou, respektive mtize byt dokonce jeji nejefektivnéjsi variantou, a jak se
ukazuje, velka ¢ast hudebnich instituci koncipuje sviij produkt pfedevsim pro takto
vzdélaného posluchace. Pro studium produktové povahy hudby z marketingového
hlediska (tedy z pohledu posluchace) méa nicméné smysl zabyvat se touto oblasti jen
potud, pokud hleddme odpovéd’ na otazku, zda a nakolik je vramci hudebniho
vzdélavani na riznych stupnich rozsifend vyuka hudebniho managementu, tedy zda
je (budouci) tvlrce ¢i interpret vramci svého vzdélani obezndmen také

s problematikou nabizeni hudby, kterou tvoii ¢i interpretuje, na trhu.

Vychova k pasivni hudebnosti se tyka vétsSiho mnozstvi lidi, ktefi vystupuji na
trhu s hudbou v pozici nakupujicich (poptavajicich). Poslucha¢ska vychova je
realizovana opét pfedevsim poslechem, ktery je vhodné dopliiovat relevantnimi
informacemi z hudebni historie a teorie. Efektivnost posluchacské vychovy je do
znaéné¢ miry determinovana predpoklady vzdélavaného jedince (zejména hudebni
sluch, hudebni pamét, zajem o hudbu a ochota se studiu dlouhodobé vénovat,
ptipadné naptiklad schopnost udrzet pozornost pii poslechu delSich skladeb; tu je
ovSem mozné vytrénovat), avSak muize byt do znacné ovlivnéna kvalitou
pedagogického pfistupu (pfistupnost a kvalita podavanych informaci, adekvatnost
naroki pedagoga na Zzaka). Podstatné je, ze proces hudebniho uceni pokracuje
s poslechem kazdé dalsi skladby a muze probihat s pfitomnosti i bez ptitomnosti
tutora, ktery ovSem miZze pomoci nékteré jevy lépe pochopit a pfispét k jeho vyssi

efektivité (na osobnosti pruvodce napiiklad hodné zavisi GspéSnost vychovnych
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koncertl na zdkladnich a stfednich Skolach). Proces uceni dokonce muze probihat
nezamérné, avSak zamérné uceni byva zpravidla G¢innéjsi (byt’ miize byt na druhou

stranu zdrojem mnoha ,,hudebnich traumat‘).

Hudebni vychova mtze mit rtizné formy. Hlavni ulohu pfi ni hraje rodina, skola a
ostatni socidlni referen¢ni skupiny. Rodina ma moZznost ovlivnit hudebni preference
jedince ptfedevSim v jeho mladém véku. Da se predpokladat, Ze rodice, ktefi maji
sami zajem o hudbu, dokazi néco z n¢j predat také svym détem [Franck, 2004],
aCkoliv je jist¢ mozné si predstavit také situace, kdy neadekvatni snahy
o zainteresovani do vazné hudby miize dit€¢ od jejiho poslechu nadlouho odradit.
Konzumace zabavné hudby v rodiné naopak jen stézi mize vést dit¢ k zdjmu
predevsim na Skole. ZkuSenosti s timto typem vychovy ma pravdépodobné kazdy
¢lovék v této zemi, ovSem vzhledem k tomu, Ze jeji uc¢innost byva do znacné miry
z&visld na osobnosti a pfistupu ucitele, ze jeji troven na jednotlivych Skolach je
velmi rozdilnd a jeji efekt je mnohdy vice nez sporny. To vede az k polemikdm
o opodstatnénosti nekterych jejich forem, napiiklad o vhodnosti ploSné ucasti

zakladni Skolou povinnych déti na vychovnych koncertech vazné hudby.

Zcela na Skolni hudebni vychovu rezignovat a pienechat ji pouze referenénim
skupinam, v nichz kazdy jedinec vystupuje, by ovSem pravdépodobné znamenalo
znacn¢ omezit hudebni rozhled mladych lidi, ktery by pak ziejmé zahrnoval pouze
hudbu zprostiedkovanou referencnimi skupinami, coz by v dneSni dobé& nejspise
znamenalo dal$i marginalizaci posluchacského zdjmu o celou oblast artificialni
hudby. Otazka hudebni vychovy je tedy v kontextu zdjmu o hudbu jako ekonomicky
produkt pfedev§$im vyzvou pro instituciondlni producenty hudby, v jejichz zajmu je
O takovou vychovu zpravidla nemuseji usilovat producenti hudby zabavné (zvlasté
tzv. mainstreamu), kterd se vzhledem ke své dostupnosti takika na kazdém kroku do
prizné posluchact bez vétsich problémut dostane, a tak vyzva lezi predevsim pied
producenty vazné hudby, ktetfi museji hledat cesty, jak oslovit budouci posluchace jiz
v nejatlejSim v&ku. Obecné je mozné pozadovat, aby tyto cesty byly u Skolou
povinnych déti hledany také ve spolupréaci s jejich rodinami a hlavn€ s nimi

samotnymi. Dokonce se muze jevit jako podstatnéjsi napted hudebné vzdélat
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(¢i spiSe poucit) rodice a teprve potom jejich déti. Na zavér téchto tvah je tieba
pfipomenout, ze hudebni vychova je soucasti péCe o kulturni dédictvi naroda ¢i
dokonce lidstva a jako takova by se méla téSit nalezitému zajmu statu a veiejné

spravy (viz dale).

2. 3 Sémantické aspekty produktového charakteru hudby

Hudba jako interindividudlni systém znakti ¢i dokonce interindividualni jazyk
[Knobloch, 1992] (ptipadné sama o sob¢ jako znak), ma schopnost nést nejrizné;si
vyznamy. Tato jeji schopnost miize mit velké disledky také pro uvahy o jejim
produktovém, respektive zboznim charakteru. Poslucha¢ mulze byt ochoten
konzumovat (tedy vtomto pojeti nakupovat) hudbu pravé proto, ze chce byt
prijemcem sdé€leni, které je témito vyznamy neseno, ptipadné protoze véfi, ze bude-li
o sob¢ referovat jako o posluchaci urcité hudby, kterd je v daném socialnim kontextu
vnimana jako nositel uréitych vyznami, bude v tomto kontextu vniméan téz jako
nositel stejného sdéleni, coz jej bude identifikovat jako pfislusnika urcité socidlni
skupiny. Toto pojeti je samoziejmé velmi blizké tomu, které bylo podano v kapitole

o sociologickych aspektech hudby, respektive je jednim z jeho vykladu.

Jakym zplisobem hudba nabyva svych vyznama? Prvni, vyvojov€ nejstarsi
moznost je ta, ze hudba existuje jako soucast urcitych spolecenskych vztahd,
v jejichz souvislosti jsou také vyznamy hudby ziejmé. Takové vyznamy v sob¢ nese
prakticky kazdd hudba az do obdobi renesance [Jiranek, 1996, s. 6], at’ jiZ mame na
mysli vyznamy ceremonidlni, ritudlni, valecnické, nebo spojené s dvorem ¢i cirkvi.
Tato hudba byla ptirozenou soucésti zivota a nebylo tudiz o jejich vyznamech tteba
uvazovat, nebot' byly zifejmé [Poledndk, 1984, s. 30]. Teprve hudba, o které
hovotime jako o umélecké, chce komunikovat ptedevSim sama sebe, a protoze je v ni
posilen prvek autorstvi, ma smysl se ptat pfedevsim na to, zda a jaké vyznamy se
pokusil sam autor do své hudby vlozit, zda je mozné na zakladé urcitych znakl ¢i
charakteristik v daném socidlnim Casoprostorovém kontextu tyto vyznamy

identifikovat a kone¢né nakolik se ptijemci hudby témito vyznamy viibec zabyvaji.

Vyse feCené plati také o hudbé non-artificidlni, ovSem s tou vyhradou, ze jde
o hudbu, kterd je mnohem vice pevnou soucésti bézného lidského byti, a tudiz také

vyznamy, které nese, jsou v daném socidlnim kontextu, v némz predevsim funguje,
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a koneckoncli ¢asto 1 mimo né&j, zcela ziejmé. Jak bylo feceno jiz diive, sdéleni
(poselstvi), kterd non-artificidlni hudba nese, jsou vétSinou méné slozitd a zdvazna
nez ta, kterd jsou obsazena v artificidlni hudbé€, coz na jednu stranu pfispiva ke
stranu ovSem vzhledem k tomu, Ze jde o sdéleni Casoprostorové podminénd, klesa
jejich srozumitelnost se vzdalenosti prostorovou a zejména ¢asovou, coz muze byt
jednim z vykladt toho, pro¢ maji skladby ze sféry non-artificidlni hudby zpravidla

mnohem mensi zivotnost nez vazna hudba.

Pti téchto ivahach mize mit smysl rozlisit situace, kdy urcity vyznam do hudby
skladatel zamérné vlozil a pocital tudiz s jeho viceméné jednozna¢nym rozluSténim,
a na druhé stran¢ situace, kdy jsou hudbé pfisuzovany vyznamy jiné, které mohou
byt konotovany naptiklad urcitymi typickymi hudebnimi prostiedky (o jejichz
uzudlnich vyznamech ovSem autor nemél tuSeni, napfiklad vzhledem
k interkulturnim souvislostem) nebo piisobenim v ur€ité socidlni situaci. To souvisi
také s psychologickym pisobenim hudby, kdy napiiklad urcitd hudba muze
u jednoho clovéka vyvolavat pocit smutku (a pak ji pfisuzuje také takové vyznamy)
a u jiného tfeba pocit majestatniho patosu (na zékladé toho ji pak ptisoudi naptiklad

vyznam odkazu na urcitou historickou udélost).

Sémantické vlastnosti hudby umoznuji povazovat ji svym zpusobem
za komunikacni kod sui generis, ktery slouzi ke komunikaci mezi autorem,
interpretem a recipientem. V Uplném procesu instituciondlni produkce hudby miize
jit dokonce o nékolikanasobné kodovani a dekoddovani vyznamt, které mulize vést

k podstatnému zkresleni piivodni informace (viz Schéma 1).
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Schéma 1 - Komunikaéni proces v hudbé

| Proces Subjekt/objekt Vliv
vnéjsi mimohudebni
realita a jeji odraz
v mysli tviirce
inspirace

jiné socialng-
psychologické vlivy

tvurce - hudebni
skladatel

kédovani myslenek
nehudebni povahy-
komponovani hudby,
koédovani hudebnich

do not)

myslenek - zapis (napf.

moznosti interpretace
(napf. technika hry na
nastroje), technologie
komponovani (napf.
pomoci pocitact),
moznosti zapisu hudby
(noty, frekvencni graf)

kod I. - hudba v notovém
zapisu, aranzma,
piipravena k provedeni

dekodovani - Cetba
notového zépisu

interpret

kdédovani - konfrontace
kodovaného sdéleni s
vlastni reflexi interpreta

zkuSenosti interpreta,
jeho interpretacni
(technicka, vyrazova)
uroven

kod II. - znéjici hudba

dekodovani - poslech
hudby

podporujici nebo rusivé
vlivy okoli

recipient - posluchac

kédovani - hledani
vyznamu ve slySené
hudbg, jejich interpretace
na zaklad¢ vlastnich
zkusenosti

vlastni zkuSenosti
posluchace s hudbou
daného typu a obecné

vysledny produkt -
predstava recipienta o
hudbé (hudba o sobé vs.
predstava o ni)

kodovani - tlumoceni
predstavy druhé osobé

schopnost verbalné ¢i
jinak vyjadfit vlastni
predstavy

kéd III. - mluvena nebo
psané informace o hudbé¢
(napft. hudebni kritika)

dekodovani - rozuméni
sd€lovanému textu

vlastni zkuSenosti
prijemce, podporujici ¢i
rusivé vlivy okoli

piedstava osoby, jiz je

referovano, o hudbé




Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Schéma (vlastn€ znazornéni komunikacniho procesu v oblasti hudby) naznacuje,
ze pokud ne veskerd, tedy alesponi podstatnd cast hudby je odrazem urcité
mimohudebni reality, respektive jeji reflexe v mysli tviirce hudby, ktera jej inspiruje
k vytvoteni hudebniho dila. Piestoze primarni zpusob existence hudby je v jeji
znéjici podobé, je tfeba upozornit na skuteCnost, ze velka ¢ast hudby, kterou
posluchac¢/konzument ,,zije*, existuje pouze v jeho predstavach vznikajicich bud’ na
zaklad¢ predchoziho slySeni hudby, nebo dokonce pouhého ¢teni notového ¢i jiného
zapisu hudby (ptipadné dokonce reflexe hudby zprosttedkované jinou osobou - to, ze
¢lovék odmitne konzumovat urcitou hudbu na zakladé€ jeji negativni recenze mizeme
intepretovat také tak, Ze si na zékladé recenze piredstavil zvukovou podobu hudby a
tu nasledn¢ odmitl). Tato skute¢nost miize mit pro ivahy o produktové povaze hudby
a pro existenci samotného hudebniho primyslu dalekosahlé disledky. Clovék
vyslechne urcitou hudbu, tu si zapamatuje a v nasledujicim obdobi ji proziva bez
toho, Ze by realné v jeho okoli znéla. Jeho zdjem o tuto hudbu se miize projevit
v zasad¢ tremi zpusoby: bud’ jej priméje k jejimu nakupu (koncertniho provedeni
nebo nahravky), nebo mu bude stacit, ze si ji ,,pFehrava* ve své mysli, piipadné
bude vyhledavat mista, kde bude moci obcasné tuto hudbu konzumovat zdarma
(rozhlas, supermarkety, reklama apod.). Pravdépodobné by bylo mozné dokazat, ze
vetsi cast hudby, kterd jej zajima (uvazujeme o kladném smyslu tohoto slova), si
posluchac¢/konzument nikdy nekoupi, ale spokoji se pouze se svou predstavou o ni
(pfipadné si ji sdm pro sebe zpiva). Koneckoncil 1 nakoupend hudba Zije z velké ¢asti

v , v ry R IRT F1n £ 13
v predstavach posluchace/konzumenta spise nez pfi jejim redlném poslechu.

Jak je vidét znaznaCeného schématu, cesta hudby od autora a jeho prvotni
myslenky k recipientovi mtize byt velmi dlouha, a to jak v prostoru, tak i v ¢ase. Proto
sdé€leni, které se autor snazil do hudby vlozit, miize nabrat znacné mnozstvi Sumu a
k recipientovi se dostat ve znacné zkreslené podobé. Délka celého prenosu ovSem ve
skuteCnosti zdaleka neni tim nejdiilezitéjSim faktorem, ktery mlize zpusobit, ze sdéleni,

které autor zamyslel vlozit do svého dila, miize byt koneénym piijemcem rozkryto ve

13 7 ekonomického hlediska ma tato skuteénost vyznam spide tehdy, kdyZ je potieba kazdé realné
znéjici provedeni hudby znovu nakupovat - to se tyka koncertll (byt je tieba uvazovat napt. takeé
o spolecenském rozméru tohoto typu konzumace hudby), ptipadné i n¢kterych novych elektronickych
médii, zatimco v pripadé nahravek jde o nakup pouze v pfipad¢ prvniho poslechu, kazdy dalsi jiz je
z tohoto pohledu zdarma (tedy jeho marginalni naklady jsou takika nulové, odhlédneme-li od
skuteCnosti, ze hudebni nosi¢ se muze ¢asem opotiebovat a je tfeba koupit novy - viz téz reedice
zvukoveé vylepSenych starych nahravek na novych médiich).
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zcela odlisné podobé. Tim hlavnim divodem je abstraktni povaha hudby, tedy
nekonkrétnost koédu a jednotlivych znakii, které myslené sdéleni nesou a které
zpusobuji relativni neuzavienost hudby jako interpretovatelného textu. Stejnou hudbu
si rizni posluchaci dokonce i na stejném misté ve stejném Case mohou vykladat rizn¢.
Hudba, ktera jednomu posluchaci evokuje naptiklad zvuky piirody, mize jinému
pfipominat hukot fotbalového stadionu.

Diky urcitym zazitym mysSlenkovym vzorcim ¢i mytim (naptiklad zminéné
konotace durového a mollového tonorodu) jen stézi miize dojit ke zcela opacné
interpretaci totoznych hudebnich Utvari. Co se ovSem jevi jako nezvratné naptiklad
u evropského posluchace poslouchajiciho barokni ¢i romantickou hudbu, mize byt
problematické u stejného posluchace poslouchajiciho soudobou vaznou hudbu, jejiz
skladatelé se vétSinou snazi tyto navyklé stereotypy bourat a kupiikladu durovému
amollovému ténorodu v klasickém slova smyslu se vibec vyhybaji, netkuli
u posluchace pochézejiciho zjiného kulturniho prostiedi, ktery nemé s evropskou
hudbou zadnou zkusSenost a u néjz se da predpokladat, ze zminéné vzorce bude vnimat

zcela jinak.

Hudba jako uméni povytce abstraktni mé ze své podstaty mnohem mensi Sanci byt
uzavienym textem ve smyslu jednoznacnosti interpretace kddovaného sdéleni nez
napiiklad filmové, dramatické, literarni ¢i dokonce vytvarné dilo. Pfesto hudba muze
obsahovat fadu atributli, které v tomto smyslu jeji uzavienost zvysuji. Jednim z nich
jsou urcité ustdlené¢ melodické obraty, zndmé napiiklad v podobé¢ tzv. rétorickych
figur, které, pouzity ve skladbé, maji signalizovat vzdy stejny ¢i podobny
mimohudebni obsah.'* O tom, Ze princip rétorickych figur neni ni¢im uméle
vykonstruovanym, ale naopak piirozenou soucasti hudebniho mysleni, svéd¢i fakt, ze
jej vyuzivali skladatelé vSech slohovych obdobi pfinejmensim od renesance, pies

baroko, kde nasel nejvétsiho uplatnéni, az do dnesni doby.

N 24

program, coz je explicitni vyjadfeni obsahu nehudebnimi prostiedky. Patii sem nazev

skladby nebo jejich ¢asti (Smute¢ni symfonie, Po zarostlém chodnicku), které je

' Rétorické figury byly hojné vyuZivany v dobé baroka a je mozné je identifikovat v tom, Ze vztahuje-li
se hudba v daném okamziku napitiklad k Bohu, je to vyjadieno nekolikatonovym stoupajicim motivem
ukonéenym zpravidla celym zavérem na durovém tonickém akordu v oktavové poloze, pokud k peklu ¢i
smrti, zni typicky klesajici motiv podlozeny piipadné mollovymi ¢i disharmonickymi souzvuky.
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mozné podpofit 1 tempovymi ¢i vyrazovymi piedpisy vnimanymi subjektivné a proto
vyrazné ovlivilujicimi interpretaci (smutné, plactive, skotacive). Skladba miize byt
doplnéna vysvétlujicim textem, ktery je otistén v programu koncertu a ma posluchaci
priblizit jeji obsah a podpofit sd€leni nesené napiiklad nazvem (viz. B. Smetana: Ma
vlast). Pfitomnost ¢i nepfitomnost programu mé obrovsky vyznam také pro uvahy o
hudbé jako zbozi. Jak je mozné vycist z nejriznéjsich statistik, v oboru vazné hudby se
prave programni skladby t¢si znacné oblibé posluchacii (typicky jde napiiklad o velka
vokaln¢ instrumentalni dila, ale 1 o drobné¢ komorni skladby, z nichz nékteré¢ se staly
uspéSnymi az poté, co jim skladatel (¢i dokonce jeho okoli) ex-post pfifadil programni
nazev). Specidlnim pfipadem programni hudby je hudba obsahujici vokalni slozku
s textem, ktery explicitné sdéluje vyznamy hudby a je zpracovan hudebnimi prostiedky
(viz napt. zhudebnéna poezie). Je tieba pripomenout v této souvislosti také skutecnost,
ze hudba byla v minulosti zcela svazdna se slovem, kter¢ méla doprovazet a
podporovat, a k jeji emancipaci jako samostatné kvality oprosténé od této doprovodné
funkce dochazelo postupné (byt nejprve ziejmé v tane¢ni hudbé, kde slo vlastné opét o
doprovod, tentokrat pohybovych aktivit). Kruh se ovSem uzavird ve fenoménu non-
artificidlni hudby, kde urcité jeji projevy (napf. tzv. rozhlasova hitova produkce) jsou
opét zcela svazany se slovem a jevy, které tento trend popiraji, jsou velmi tidké (coz

pochopitelné souvisi také se sociologickymi a psychologickymi aspekty hudby).

Uvazujeme-li tedy o sémantickych vlastnostech hudby, jevi se jako ziejmé, ze
v téchto ptipadech jde spiSe o sémantické vlastnosti zpivaného textu, kterému je hudba
spiSe podptrnou slozkou (byt mutze byt naopak vybérem hudebnich prostfedkiim
k vyznamtim textu v jakémsi kontrapunktu) nebo dokonce jen ozdobnym ornamentem,
ktery neni dokonce ani hlavnim faktorem trzni uspé$nosti hudby. V té souvislosti si
konecné mlizeme polozit otazku, zda je soucasny hudebni pramysl viilbec obchodem
s hudbou, nebo spiSe se sdélenimi jiné povahy, jimz je hudebni slozka pouhou

zastérkou.

Na zavér uvah o sémantickych vlastnostech hudby shriime, ze vysledny efekt
vniméni hudby je u kone¢ného recipienta v zasad¢ dvoji povahy: jde na jedné strané
o impresi z hudby, respektive z jeji estetické slozky, souvisejici ponejvice s otdzkami
subjektivniho vkusu, zaroven vsak také o dekodovani ¢i ¢teni obsahu sdéleni, které je

v hudbé pfitomno a které mize souviset zejména se spolecenskymi funkcemi hudby.
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Tyto dva principy budou pravdépodobné ve vétSin€ piipadii tizce propojeny a jejich
formalni odd¢leni nebude snadné. Piesto je vSak toto rozdeleni dilezité, a to obzvlaste
v ptipadé, Ze cilem naSich uvah je dobrani se podstatnych charakteristik hudby jako
ekonomického produktu a zbozi. Divod tkvi v tom, ze velka ¢ast posluchacti bude
pravdépodobné chtit ptijimat hudbu pouze kvili estetickému pozitku, dojmu, pocitu
zhudby, a o dekdédovani mimohudebnich sd€leni nebude uvazovat; to vSak
neznamena, ze by pii poslechu hudby nebyla t€émto sdélenim vystavena. V tom je
ostatn¢ zdroven obsazeno vysvétleni, pro¢ je dnes hudba takika nepostradatelnou
soucasti marketingovych komunikaénich sdéleni (napf. televizni reklamy): diky svym
vlastnostem ma obrovské moznosti sama néco sdélovat, ptipadné¢ velmi uUCinné

podpoiit sdéleni komunikovana jinym zptisobem.

2. 4 Ekonomické aspekty produktového charakteru hudby

Doposud jsme hovoftili o hudbé jako o ekonomickém produktu a zbozi. Tiebaze
na prvni pohled se mize zdat, ze jsou tyto kategorie totozné, je tieba je rozlisit.
Ekonomicky produkt" je vysledek ekonomicky motivované lidské &innosti. Miize
mit povahu vyrobku, sluzby, ale také napiiklad myslenky ¢i ideje (ideologie), ktera
se mlze stat predmétem smény. V okamziku, kdy se ekonomicky produkt stava
pfedmétem smény (respektive je uzpusoben k tomu, aby mohl byt sménén, bez

ohledu na to, zda ke smén¢ nakonec dojde), je mozné o ném hovotit jako o zbozi.

Diilezité pro to, abychom urcitou entitu mohli povazovat za ekonomicky produkt,
je zdmér producenta Ci tviirce na tom, aby se jeho dilo mohlo - byt hypoteticky - stat
predmétem smény - zbozim. Je ziejmé, Ze se zde rysuje rozpor mezi ,,uméleckym* a
»produktovym* pojetim hudby. Je mozné uvazovat o dvou protipoélech motivace

tvirce hudby - o motivaci Cist¢ umélecké, kterd v podstaté¢ neptipousti jakykoliv

5 Termin »ekonomicky produkt” nemize byt zaménovan za termin ,,ekonomicky statek®. Termin
»ekonomicky statek” znamena vsSe, co je vytvofeno Clovékem a neni tedy volné k dispozici pro
vetejné uziti; pouziva se v zakladni dichotomii ,.ekonomicky statek - ,volny statek™, kterym
rozumime volné dostupné prirodni statky (voda, vzduch; ackoliv v dnesni dob¢ se zda, Ze ani tyto dvé
entity jiz zdaleka nejsou az tak ,,volné* pfistupné, jak by se mohlo zdat). Hovofime-li o hudb¢ jako o
»ekonomickém produktu®, chceme tim odkazat na okamzik a proces (ekonomicky motivované)
»produkce” hudby a zarovei zdlraznit ,produktovy” charakter hudby, jehoz studiem se zde
zabyvame. Zaroven nehovotfime pouze o ,,produktu®, ale o ,,ekonomickém produktu®, ponévadz jsme
si védomi skutecnosti, ze o hudbé by bylo mozné hovofit jako o produktu i v jinych souvislostech,
napriklad jako o ,,mySlenkovém produktu®, ,,spolecenském produktu®, ,,duchovnim produktu apod.,
coz jsou kategorie, které se s kategorii ,,ekonomického produktu* mohou prolinat jenom castecné,
nebo i viibec.
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ekonomicky zamér, a motivaci Cisté ekonomické, které naopak na umélecky zajem
rezignuje. Za vrcholny projev anti-ekonomického pojeti tvorby hudby bychom mohli
povazovat ,,skladani do Supliku* autora, ktery je presvédcen o genialité své tvorby a
pranic jej nezajima, jestli jeho dilo nékdo nékdy uslysi a jak jej bude hodnotit, natoz
zda za jeho konzumaci bude ochoten zaplatit. Opaénym protipdlem by mohla byt
tvorba v néjakém smyslu efektni funkciondlni hudby, u které je otazka autorstvi zcela
potlacena a hudba slouzi jen jako podklad k jiné, ekonomicky motivované ¢innosti
(napf. konzumace alkoholu na tanecCnich party), jako takovd se ovSem stava

marketingové velmi uspéSnym zbozim.

Zatimco je jist€¢ mozné najit celou fadu tvirct, kterym je marketingovy uspéch
jejich hudby zcela lhostejny, mozna bychom nenasli zadny ptiklad hudby, ktera je
Cist¢ ekonomickym produktem a beze zbytku rezignuje na umélecké ambice.
Pravdépodobné kazdy tviirce mé alespont malou ambici vytvofit v né¢jakém smyslu
originalni dilo, do n¢hoz vlozi vlastni pocity ¢i myslenky, coz samo o sob¢é lze
povazovat minimalné za zadrodek uméleckého rozméru hudby (byt’ takové dilo bude
milovniky uméni vzhledem k jejich vkusovym preferencim pravdépodobné beze

zbytku odmitnuto).

Naproti tomu je ziejmé, ze drtiva vétSina hudebni produkce lezi kdesi mezi
témito extrémy a ekonomicka a umélecka podstata se v nich do urcité miry snoubi.
Pravdépodobné 1 umélecky velmi intenzivné citici tviirce touzi minimalné po tom,
aby si jeho tvorbu lidé poslechli a aby je oslovila. Vzhledem k tomu, Ze toto pouhé
pfedani hudby neni zpravidla mozné zrealizovat zcela bez financnich ¢i jinych
ekvivalentnich investic, alespon potencidln¢ zde muzeme tusit také ekonomicky
rozmér takové tvorby. Na druhé strané této pomysiné Skaly zase stoji tvirci a
interpreti, jejichz produkci je mozné povazovat za brakovou ¢i kycovitou, avSak oni
sami o sobé radi hovoii jako o umélcich (respektive jsou takto prezentovani
v médiich, kterd je takto vzhledem k z4jmim svych recipientd chtéji vidét), coz
spoleCnost zpravidla ochotné akceptuje. Zde sice mize dochdzet k rozporu mezi
akademickym a obecnym chapani pojmu umeéni, avsak na druhou stranu by ziejmé
nebylo mozné témto tvircim umélecky rozmér zcela odepfit. Kritéria, co lze a co
nelze povazovat za uméni, mohou byt velmi subjektivni a mohou kolisat od snah

povazovat za uméni jakoukoliv tvorbu kulturni povahy az po odmitani oznacit za
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umeéni cokoliv, v ¢em existuje jen potencidlni naznak ekonomického zdjmu (a to
hovofime jen o jednom rozméru tohoto jevu; predmétem kunsthistorickych uvah
ouméni se spiSe stavaji kvality jako primarni a sekundarni invence, inspirace,

originalita, technika, vyrazovost, emocionalita atp.).

Za urcity specificky ptfipad hudby, kterou jen stézi miZzeme povazovat za
ekonomicky produkt, je duchovni hudba. Nemusi jit nutné¢ o hudbu uréenou
k cirkevnim (liturgickym) uceltim, ale o hudbu, kterd vyjadiuje niterny vztah svého
tvlirce k duchovnim hodnotam, je vyrazem jeho viry v urcitou duchovni silu (napf.
Boha), cestou k této sile, vyjadienim dikl a loajality k této sile nebo jeji oslavou.
Podobné motivace pravdépodobné zcela vylucuji potencialni ekonomicky zijem
autora. Ani zde ovSem neni zcela jednoznacné kritérium toho, co lze povazovat za
duchovni hudbu. Opét je mozné se setkat s nazory, Ze duchovni je ta hudba, ktera
vyjadiuje jakékoliv duSevni rozpolozeni svého tvirce (coZ mulZe byt prakticky
jakékoliv hudba), stejné tak jako nazory, které zpochybiiuji Cisté spiritudlni motivace
mnohych dél, kterd jsou obecné povazovana za zdklad duchovné orientované

hudebni literatury.

V kazdém piipadé duchovni hudba, respektive jeden z jejich nejstarSich dobie
zdokumentovanych projevil, gregoriansky chordl, ndm muze poslouzit k ilustraci
moznych rozporti mezi chapanim hudby jako ekonomického produktu a zbozi. Jak
jiz bylo vySe naznaceno, gregoriansky choral se formoval v prostiedi starovékych a
sttedovekych chrami a klasterG. Jeho autorstvi je v podstaté kolektivni a v jeho
pfipadé neni mozné uvazovat ani o uméleckych, ani ekonomickych motivacich
tvorby. Gregoriansky chordl vznikl prost¢ jako prosttedek vyznani viry
autor/interpretd v Boha a vyjadfeni jejich loajality k instituci tehdejsi jednotné
katolické cirkve a neni tedy mozné jej povazovat za ekonomicky produkt (byt
fenomén vyjadieni loajality k cirkvi by mohl svadét k ptipodobnéni k ekonomickym
motivacim). Zamérem tvirct dokonce ani nebylo stvofit umélecké dilo v dneSnim
slova smyslu; pokud mél byt gregoriansky choral v nééem origindlnim, pak pouze
v tom, jak napliioval svou funkci. V této umeéleckych a ekonomickych motivaci
prosté podobé pietrvaval celd staleti a zazil obdobi vrcholné slavy, postupného

upadku i takika zapomnéni.
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Teprve ke konci 19. stoleti se objevily snahy gregoriansky chorél znovu ozivit.'®
Nejprve to mélo byt k liturgickym tcelim, avSak postupné zacal zit i mimo cirkevni
liturgii. V obdobi vznikajiciho a rozvijejicitho se hudebniho primyslu se pro svou
nebyl zpivan pouze knézimi, ale zaCaly se o n& zajimat také svétské hudebni
soubory (byt’ s pietou k duchovnimu rozméru). V téze chvili zacal byt povazovan za
uméni. Jestlize jsme tekli, ze v dobé svého vzniku gregoriansky choral rozhodné
nebyl ekonomickym produktem, natoz zbozim, v okamziku, kdy byl re-produkovéan
k novému pouziti formou koncertniho provedeni a hudebnich nahravek, se v této
nové podob¢ ekonomickym produktem stal. V okamziku uskute¢néni smény a
transakce se stal také zbozim. To ovSem nevylucuje, ze i dnes mize gregoriansky
chordl Zit i ve své ,,neproduktové podobé. Tam, kde je provadén zhruba v intencich

své pivodni funkce, je stale entitou postradajici uméleckou i ekonomickou dimenzi.

Podobné zavéry bychom pravdépodobné mohli ucinit o velké casti produkce
z oblasti artificialni i non-artificidlni hudby. Rekli jsme, Ze u dél ze sféry artificialni
hudby miizeme prakticky vzdy ocekdvat jako hlavni motivaci vzniku potiebu
uméleckého vyjadfeni svého autora charakteristického jistou originalitou a
subjektivitou  zpracovanou ovSem  zhlediska interpretacniho  relativné
objektivizujicim zptisobem. Pro umélecky motivovaného autora vazné hudby je
dualezité poselstvi jeho dila, respektive schopnost tohoto dila komunikovat poselstvi
smérem k posluchactim (ptipadné dokonce lidstvu jako celku) a dosdhnout v tomto
smyslu patficného intelektudlniho ¢i emocionalniho ohlasu. Ohlas ekonomicky je
v tomto piipadé sekundarni a autor sam o ném zpravidla neuvazuje, ale chape jej

jako vedlejsi, byt vyznamny, produkt.'”’

Se zna¢nou mirou generalizace se da fici, ze v oblasti non-artificialni hudby je

prvek ekonomické funkce mnohem castéji pfitomny v myslich autor jiz v dobé

' Coz bylo velmi komplikovano vzhledem k tomu, Ze nikdo neznal piesnou zvukovou podobu
gregorianského choralu a jeho staré tzv. neumové zapisy byly velmi nejednoznaéné. O zpisob
interpretace gregorianského choralu se dodnes vedou spory.

' Autofi sami v tomto smyslu rozliduji volnou tvorbu a vazanou nebo uzitnou tvorbu - volna tvorba je
ono ,,uméni“, které¢ vyjadfuje jejich poselstvi, zatimco vazana tvorba vznika naptiklad pro potfeby
filmu, televize, reklamy apod. a je tim, co autory vazné hudby ,,zivi“. Toto rozd€leni nutné nehovoii o
pouzivanych hudebnich prostfedcich nebo okolim subjektivn¢ vnimané umélecké kvalité - oba poly
tvorby mohou byt v tomto sméru rovnocenné ¢i dokonce vazand tvorba mtize mit navrch; jde spiSe
o subjektivni snahu autorli nechavat si hudebni myslenky a napady, které oni sami povazuji za
nejlepsi, pro potieby volné tvorby.
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vzniku jejich d€l. Dila v této oblasti vznikaji zpravidla k ur¢itému ucelu, jimz je
vétSinou praveé institucionalizovand produkce hudby, a tiebaze také zde jde
bezpochyby autorim o to vyjadfit pomoci hudby své vlastni pocity ¢i myslenky,
typicky se tak déje na pozadi uvah o zpusobech posluchaéského piijeti a jeho
ohlasech, jejichZ podstatnou soucasti je také ekonomicka stranka celé véci. Mnohem
Cast¢ji je mozné se zde setkat také s fenoménem tvorby na zakazku, kdy je jiz
doptedu externé zadano, jaké vlastnosti ma hudba mit, aby vyhovovala danému ucelu
(napft. background music nebo tane¢ni hudba). Tim se pochopiteln¢ umélecky rozmér
této hudby nevylucuje, avSak obvykle jsou s uméleckou polohou ztotoZzilovany spise
utvary ze sféry artificidlni hudby (ostatné o tom hovoii jiz samotny ndzev této

hudebni oblasti).

Pti uvahéach o produktové a zbozni dimenzi hudby je vzdy potieba rozliSovat
,»hudbu o sobé*“ a vysledek jejiho uchopeni urcitou institucionalizovanou hudebné
produkéni jednotkou. Miizeme dokonce na tomto misté vyslovit hypotézu, Ze
institucionalizovana produkce je conditio sine qua non pro jakékoliv tvahy o tom,
zda je urcity konkrétni hudebni jev ekonomickym produktem ¢i nikoliv. Hudebni
myslenka ani znéjici hudba sama o sobé neni ekonomickym produktem do té doby,
dokud neni uchopena institucemi hudebniho primyslu a do podoby ekonomického
produktu pfetvoiena (pfipravena k zivému provedeni, nahrana a upravena k vysilani,
vydéani na nosi¢i nebo tiskem). Z toho ovSem na druhou stranu vyplyva, ze pokud
tvlrce vytvaii hudebni strukturu na pfimy podnét institucionalizovanych producentil
hudby, je jeho dilo ekonomickym produktem jiz ve chvili, kdy se teprve rodi v jeho

mysli ¢i dokonce ani zde jesté nema pevné hudebni kontury.
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2. 4. 1 Marketingové pojeti hudby

Vyse jsme naznacili, Ze hudba je konzumovana proto, ze dokéze uspokojit urcité
specifické potfeby kulturniho charakteru po sluchovych vjemech a s nimi spojenych
duchovnich zazitcich, které jsou determinovany vkusovou orientaci daného jedince,
psychologickymi aspekty jeho zplisobu vnimani zvukt hudebni (i nehudebni) povahy
a socialnim zakotvenim jeho v hudbé projevenych preferenci, a mohou souviset také
se sémantickymi vlastnostmi hudby a ji komunikovanymi sdélenimi, kterd mohou
vSechny vySe zminéné aspekty podporovat nebo oslabovat. Jako takova se hudba
muze stat zbozim, tedy v ekonomickém smyslu objektem smény na urCitém trhu.
Uvazujeme-li o hudbé jako o objektu smény a zkoumame-li parametry, které by méla
hudba mit pro to, aby byla v takové roli uspésna, hovoiime o marketingovém pojeti

hudby.

Chapeme-li marketing v souladu s nejriiznéjSimi  definicemi uvedenymi
v odborné literatufe (viz napt. [Kotler, Armstrong, 1992], [Kotler, 2001]) jako
aktivni cilené jednani urCitého subjektu, které smétuje k prezentaci vlastnich hodnot
(vyrobkt, sluzeb, myslenek) a jejich prosazeni pii konfrontaci s relevantnimi
konkurenénimi hodnotami okoli, pficemz si klade za cil hledani vzajemného
konsenzu s nositeli hodnot potencidlné nabizenych ke sméné a uspokojeni jejich
potfeb a prani vzajemnou sménou téchto hodnot, pak mizeme fici, Ze stane-li se
hudba predmétem institucionalizované produkce, pak se dokonce marketingovy

ptistup mize stat primarni rovinou jejiho zkoumani i1 praktické realizace.

Ptdme-li se po nutnych predpokladech marketingové uspésnosti hudby jako
ekonomického produktu a zbozi, mizeme nejspiSe vyjit z vymezeni jednotlivych
polozek tzv. marketingového mixu [Kotler, 2001], které popisuji podstatné vlastnosti
komplexniho produktu majici potencial ovlivnit postaveni samotného produktu na
trhu. Za soucasti marketingového mixu jsou tradicné povazovany piedevSim
vlastnosti samotného produktu (produkt), cesty, jimiz se dostane ke svému
spotiebiteli (distribuce, misto), cena, za kterou bude na trhu sménén a zptisoby, jimiz
bude sjeho vlastnosti seznamena cilova skupina (propagace, marketingova

komunikace).
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Skute¢né marketingové pojeti produktu predpoklada piistup k hodnoceni téchto
aspektil (nejen) z pohledu producenta, ale predevsim z pohledu spotiebitele. Tim je
v ptipadé hudby poslucha¢, milovnik hudby, milovnik uméni, navstévnik koncertti
nebo posluchac (¢1 dokonce sbératel) hudebnich nosict. Jako o posluchaci hovoiime
o Clenu cilové skupiny pfedevSim nahliZime-li problém prizmatem hudebni védy ¢i
hudby samotné. Z marketingového hlediska mizeme v tomto smyslu hovofit o
zakaznicich, kteti aktivné (nebo i pasivn€) vystupuji na trhu vroli realné nebo
potencidlné poptavajicich a mohou byt ze strany producentii hudby osloveni jeji
nabidkou. Z SirSiho ekonomického hlediska mizeme hovoftit také o konzumentech
hudby (vdzano na akt samotné konzumace bez ohledu na to, zda bylo jeji ziskani
placené & neplacené ¢&i zda §lo dokonce jen o externalitu),'® nebo o spotiebitelich
(jedinci, kteti si hudbu v néjaké jeji podobé cilené potidi v rdmci popisovanych
ekonomickych vztaht)."” O marketingové tsp&$nosti hudby tedy v zadném piipadé
nerozhoduji objektivné popsatelné a mnohdy i1 méfitelné charakteristiky hudby (coz
by mohl byt pohled na hudbu zhlediska jejiho producenta), ale to, jak tyto
charakteristiky dokazi naplnit pfedstavy, potfeby a ptani konzument hudby (které
mohou byt velmi iraciondlni, nevyjadiené ¢i nevyjadfitelné a mohou byt silné

ovlivnény kontextudlnimi aspekty).

V univerzu hudebniho primyslu je ztohoto hlediska dilezité rozlisit sféru
samotné¢ hudby (hudby o sob€) a sféru interpretace (role hudebnich interpretit).
V oblasti non-artificidlni hudby je zpravidla dominantni role hudebnich interpreti,
pricemz hudba o sobé se chape spise jako jejich subjektivni projev a jedna z jejich
osobnostnich charakteristik, zatimco ve sféfe artificialni hudby existuje hudba jako
kvalita sama o sob¢, kterd mize byt uchopena interpretaci na rizné Grovni, jeZ mize

podstatné charakteristiky hudby apelujici na vkus posluchacii podpofit nebo naopak

'8 Externalita je ,,vedlejsi produkt® ur&ité innosti subjektu, kterou je zasazen n&jaky jiny subjekt.
Mize nabyvat pozitivnich ¢i negativnich hodnot. O konzumaci hudby jako o pozitivni externalité
mizeme uvazovat napiiklad v pfipadé vefejné produkce (napf. na namésti) uréené k n&jakému
konkrétnimu ucelu (napt. v rdmei propagacni akce néjaké organizace, nebo predvolebni kampang),
kterou mohou poslouchat i kolemjdouci nemajici o samotnou akci zadny zajem, negativni externalitou
mize byt poslech ,,vSudypritomné* hudby, ktera hraje v obchodech a na dalSich vefejnych mistech,
jimZ se ¢lovek nemize vyhnout a hudbu v nich zné&jici vnima jako obtézujici.

"V tomto textu jsou zminéné pojmy pouzivany v nékterych kontextech jednotlivé nebo i zaroveti. Je
tomu tak z ddvodu mirnych vyznamovych odlisnosti, které¢ maji ilustrovat konkrétni situaci. VSechny
terminy je mozné samoziejme¢ do zna¢né miry povazovat za synonymni; je vSak tfeba mit na paméti,
ze kazdy znich souvisi sjinym pohledem na hudbu jako fenomén na pomezi uméleckého a
obchodniho svéta.
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potlacit. Samostatnou otazkou je pak Uloha celebrit z fad interpreti vazné hudby,
jejichz produkce je velkou casti posluchacstva vyhledavana bez ohledu na vlastnosti

samotné hudby.

Uvazujeme-li o hudbé z marketingového hlediska jako o zbozi, jehoz nabidka
muze mit potencidl setkat se na uréitém trhu srelevantni poptdvkou a stat se
pfedmétem smény, mizeme na zéklad¢ prostého empirického pozorovani zjistit, Ze
v této roli zdaleka ne kazda hudba dokaze obstat stejné dobte. Je pochopitelné mozné
hledat paralely mezi jednotlivymi sférami, styly, zanry a druhy hudby a jejich
marketingovou uspéSnosti. Uvniti kazdé z téchto skupin by bylo moZné najit dila,
kterd se setkavaji se sluSnym posluchacskym ohlasem a jsou diky tomu usp&Snym
zbozim, stejné jako dila, o néz nejevi takika nikdo zajem. Na druhou stranu je ovSem
mozn¢é piedlozit ditkazy toho, Ze z globalniho hlediska se t&ési nékteré z téchto skupin
mnohem vétSimu z4jmu nezZ jiné. Vysvétleni by pravdépodobné bylo mozné hledat
v odpovédi na otazku, nakolik ktery druh, styl ¢i Zanr hudby nebo jejich konkrétni
projev napliuji zasady marketingového chapani hudby, tzn. jak velkého cilového
segmentu vkusové preference napliuji. Hudba, které dokdze oslovit pocetné
publikum, pravdépodobné nebude mit problém stat se spéSnym zboZim, protoZe se
setkd s vysokym mnozstvim poptavajicich ochotnych piipadné¢ nakupovat za
vysokou cenu. Tiebaze ekonomicka tispé$nost do zna¢né miry zavisi také na dalSich
vlastnostech cilového segmentu, zejména ekonomické sile jeho ¢lenli a postaveni
hudby v jejich ndkupnich preferencich, potencial tispéchu je zde mnohem vyssi nez u

hudby, ktera oslovuje jen maly cilovy segment poslucha&i.?

? Vztah hudby a marketingu je oviem mozné vnimat také zcela opaéné: hudba se ve svém
ptiblizovani posluchaci/konzumentovi dostala tak daleko, Ze dnes bézné funguje jako nedilna soucast
marketingovych komunikacnich sdéleni. Hudba je pfirozenou soucésti televiznich a rozhlasovych
reklam, internetovych i jinych prezentaci firem ¢i jejich produktd, mitinkii politickych stran, mtze
v urCité podob€, o jejichz Cisté hudebnich kvalitich by se pochopitelné dalo polemizovat, znit
naptiklad ve sluchatku zakaznikovi, ktery telefonuje na infolinku slibujici podrobnéjsi informace
k urcitému produktu, v podobé background music mize rozeznivat leti§tni a nadrazni haly ¢i vstupni
prostory velkych podnikid. Zcela zvlastni kapitolou je hudba, ktera zni v supermarketech, z prodejen
hudebnich nosi¢t a které je vSude tolik, Ze tvofi jakysi hudebni smog, ktery mize mit na ¢loveéka zcela
opacny vliv, nez ktery bychom od hudby ¢ekali, totiz Ze mize byt v extrémnim piipadé az zdrojem
jeho psychickych i fyzickych problémt. Ve vSech pfipadech jde o vyuziti hudby v marketingovych
komunikacich komer¢nich nebo nekomerénich ekonomickych subjektli, které chtéji s jeji pomoci
podpofit prodej svych vyrobkd, sluzeb ¢i myslenek. V této souvislosti ma opét smysl uvazovat o
psychologickych aspektech ptisobeni hudby, jejich socidlnich kontextech a zejména o sémantickych
vlastnostech, predev$im ztoho pohledu, nakolik sdéleni nesena samotnou hudbou podporuji
marketingové komunikace dan¢ho (nehudebniho) produktu a nakolik vyznamnou slozkou v téchto
sdélenich hudba je. Néktefi autofi [Tellis, 2000, s. 160, podle Petty, Cacioppo. Communication and
Persuasion] vysvétluji v tomto smyslu roli hudby v marketingovych komunikacich tak, ze podobné
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Druha otdzka je, jaké jsou divody toho, Ze jednotlivé hudebni jevy i jejich
klasifika¢ni skupiny dosahuji pravé takového ohlasu, jakého dosahuji. Prvni diivod
muze byt v zaméru samotného tviirce, ktery jiz pii tvorbé predpoklada velikost cilové
skupiny, tzn. koncipuje vlastnosti dila podle toho, jestli je jeho zdmérem oslovit co
zaruceny navod na to, jak napsat hudebni hit, je mozné usuzovat, ze existuji jisté
hudebni charakteristiky, které mohou zvySovat srozumitelnost hudby pro Sirsi
publikum a tim vytvofit pfedpoklady pro marketingovou uspéSnost hudebniho
produktu. Mezi tyto charakteristiky patii (hovofime ptedev§Sim o non-artificidlni
hudb¢€) jednoduchost harmonie a melodie (odpovidajici zhruba klasicistné -
romantickému standardu a vyhybajici se disonancim a disharmoniim), opakovani
vyrazné melodie a jednoduchého, ale pfitom zajimavého a piekvapivého textového
sloganu v refrénu, srozumitelnost textu a jeho propojenost s béZnymi zaZitky a
zkuSenostmi cilové skupiny posluchacl, v podstaté unifikovana délka skladby
(popularni hudba zaznamenala po této strance vyvoj od zhruba 2 minut v 60. letech
az k dneSnim 3 - 3:30 i vice minutdm) a forma (typicky naptiklad piedehra - sloka -
refrén - sloka - refrén - mezihra (solo) - refrén - coda, ve formalnim vyjadieni i-A1-

R1-A2-R1-m-R2-c).

Vsechny tyto charakteristiky jsou ovSem samy o sobé pouze predpokladem
marketingové UspéSnosti hudby jako produktu, ktery dojde své Gcinnosti zpravidla
tehdy, kdyz je skladba interpretovdna znamou osobnosti, se kterou se mohou
ptislusnici cilového segmentu identifikovat. Podobné jako je mozné fici, Ze spotiebni
zbozi v dnes$ni dobé prodavaji spise nez konkrétni vlastnosti produktu (které jsou u
zbozi riznych vyrobct koneckoncii srovnatelné) jejich znacky (brands), je mozné
také tvrdit, Zze hudbu v dneSni dobé prodavaji predevsim celebrity ztad autort a

interpretdl, pri¢emz Casto az tak moc nezalezi na konkrétni hudbé, tedy ani na jejim

jako humor, emoce nebo nalada dokaze hudba bud’ snizit odpor vici silnym argumentiim piijemce
(pti pouziti centralni cesty presvéd¢ovani - silnych argumentt sdélujicich poselstvi, které ma recipient
motivaci pfijimat), nebo mize byt sama jedinym prostfedkem piesvédcovani (pfi pouziti periferni
cesty - recipient neni motivovan k piijeti daného komunikacniho poselstvi a reaguji spiSe na podnéty
s nim spojené). Podle jist¢ho vyzkumu [Tellis, 2000, s. 235, dle Steward D. W., Furse, D. H. Effective
Television Advertising: A Study of 1000 Commercials. Lexington. MA: Lexington Books, 1986]
obsahuje 42% televiznich reklam hudebni slozku, pfi¢emz ve 12% reklam nese hudba explicitni
poselstvi.
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stylu, Zanru ¢i formé&, ale Casto ani na uméleckych schopnostech ¢i kvalitach této

celebrity.

Zatimco v oblasti non-artificidlni hudby je role celebrit jiz dlouhou dobu
jednoznac¢né ziejma a jen minimum hudby z této sféry hudby miize byt proddno bez
toho, ze by konzument dostal pftilezitost se v socialni roviné¢ néjakym zpiisobem
identifikovat s autorem/interpretem a snim ztélesnovanymi hodnotami, v oblasti
artificialni hudby existuje stale jest¢ pocetnd skupina posluchacl, pro kterou je
primarni hudba a zplsob jeji interpretace spiSe nez interpretova osobnost (tfebaze

. . 11 v ’ . vr v v . sr1m 21
role interpretace v artificialni hudbé neni o nic mensi nez v hudbé non-artificidlni).

Piesto 1 ve sféfe artificidlni hudby hraji celebrity stale vétsi roli. Kvili jisté
rigidité svéta vazné hudby jsou ovsem tyto celebrity ¢asto teréem tutokd, a to zejména
pro svou proklamovanou snahu oslovovat ,,popularné* pojatou vaznou hudbou Sirsi
posluchacské segmenty, které¢ by si k ni jinak cestu nenaSly (zejména mladé¢ lidi), coz
nardzi na jisté elitarské vnimani vazné hudby, nebo pro skute¢nou tpadkovost vlastni
produkce (naptiklad hudebni jevy ze sféry artificialni hudby zasazené do prosttedni
vlastniho hudbé popularni, coz zdaleka nemusi byt jen zminéné koncerty ,,tii

tenord®).

Za povSimnuti v kazdém ptipad¢ stoji jistd ,,ne-marketingovost™ vazné hudby tak,
jak ji deklaruji mnozi jeji tradicni posluchaci i autofi a interpreti. Ti vnimaji vaznou
hudbu jako cosi exkluzivniho, co se tyka jen elit (spoleCenskych, intelektualnich) a
co v dusledku toho samo o sobé zddnou propagaci nepotiebuje (kdo ma zijem,
hudbu si najde, a o ty ostatni vdzna hudba nestoji). Takovy postoj prameni nejspise
za snahy vymezit vaznou hudbu a jeji posluchace jako umélecky a duchovné
zamétené subjekty/objekty ve svété konzumu a povrchnosti. Nahlizeno prizmatem
déjin propagace ovSem tato situace pripomina dobu pied jiz téméei dvéma sty lety,
kdy byly propagacni aktivity vymezeny jen potulnym komediantim a seri6zni
femeslnik by o své vlastni propagaci ani neuvazoval. [VoSahlikova, 1998]

Z dnesniho pohledu je ovSem tento jev jednim z diivodu, pro¢ je na tom vazna hudba

*! Skute¢nost je dokonce takova, Ze jen maloktery umélec je schopen interpretovat vaznou hudbu na
patfi¢né technické a vyrazové urovni, coz je schopna velka ¢ast poucenych posluchacl vazné hudby
identifikovat; v tomto se vazna hudba tak trochu podoba sportu, ponévadz interpret neobdafeny
Spickovou technikou a vyrazem se muze uplatnit spiSe na lokalni tirovni a pokud vstoupi do
hudebniho byznysu, jeho koncerty a nahravky jsou zpravidla nékolikanasobné levnéjsi; narozdil od
non-artificidlni hudby, kde tento jev samoziejmé existuje také a souvisi Casto spiSe se socialnimi
hudebnimi konotacemi, zde jde skutecné mnohem vic o hudebni kvalitu.



Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

z marketingového hlediska tak, jak pravé je. Je vSak na druhou stranu ziejmé, ze
cestou k vétsi marketingové UspéSnosti pro ni nemiiZze byt ani rigidni uzavienost
podnétim moderniho svéta, ale ani bezhlavé kopirovani vseho, ¢im dokdze byt

marketingové uspésnd hudba z non-artificialni sféry.

2. 4. 2 Hudba jako objekt vefejného zajmu

Jiz na zakladé prostych empirickych zkuSenosti je zfejmé, Ze zdaleka ne vSechna
hudba na sebe v dnesni dobé dokdze vztahnout vyse uvedené zdsady marketingového
pojeti a byt uspésna v trzni konfrontaci nabidky a poptavky. Jistd ¢ast hudby, ktera
toto sama nedokaze, se stdva objektem vetejného zdjmu, projevené¢ho ponejvice jako
angazma statu v podpofe jeji produkce a konzumace. Budeme-li usilovat
o ekonomické vysvétleni této situace, jako jedna z nejucinngjSich pomticek se nam

nabidne teorie vefejnych statki.*

2 7a vefejné statky miizeme povazovat ty ekonomické statky, které alesponn ¢astednd splituji kritéria
nezmensSitelnosti a nevylucitelnosti. [Frank, Bernanke, 2001, s. 379] NezmenSitelnosti se rozumi
takovy stav, kdy dostupnost urcitého statku se pro druhé osoby nesnizuje ani v piipadé, kdy je n¢kym
spotfebovavan (hovoii se také o nerivalitni spotieb¢). Nevylucitelnost ze spotieby je vlastnost, ktera
s nezmensitelnosti casto velmi Gizce souvisi. Rozumi se ji nemoznost nebo znacna obtiznost vylouceni
urcitych osob ze spotieby tohoto statku. Ilustraci obou jevli mize byt naptiklad méstsky informacni
systém, ktery slouzi stejné dobte pro vSechny obyvatele mésta i jeho ndvstévniky a je jedno, zda se
podle n¢j fidi desitky nebo tisice osob, zarovei se v jeho vyuzivani se jen st¢zi da nékomu zabranit.
Protikladem vefejného statku je statek soukromy, jehoz podstatnou vlastnosti je to, Ze z jeho spotieby
mohou byt vylouceni ti jedinci, ktefi za ni nezaplati (vylucitelnost ze spotteby) a dale je mozno fici, ze
spotfebou soukromého statku jednotlivcem se zmensuje o danou jednotku také celkové mnozstvi
statku, které je v daném cCasoprostorovém kontextu k dispozici (zmenSitelnost). Kromé toho
ekonomicka teorie hovoii jesté o spoleénych statcich, jejichz vlastnosti je nevylucitelnost ze spotieby
a zmensitelnost statku (napriklad sluzby knihovny - je-li k dispozici jisty pocet kusi urcitého titulu,
miZe se pii veétsim zajmu stat, Ze brzy neni ani jeden kus k dispozici, tfebaze principialné nebyl zadny
ze Ctenaill ze spotieby vylouCen), a o statcich skupinovych, jimz je vlastni nezmenSitelnost a
vylucitelnost ze spotieby (kabelova televize, kterd je statkem nezmenSitelnym, ale vylucitelnym ze
spotieby aktem piedplaceni). Kone¢né velka ¢ast ekonomickych statkti vykazuje nékterymi svymi
aspekty jak rysy vetejnych statkdl, tak i rysy soukromych statkti. V tomto ptipadé hovoifime o statcich
smisenych. Podle nékterych nazor dokonce Cisté vefejné statky neexistuji a vzdy jde do ur¢ité miry o
ptechodovy jev tohoto typu.

Potencialni angazma statu v produkci vefejnych statki je vlastné dusledkem jistého selhani trhu, kdy
pro komeréni poskytovatele neni pravé kvili jejich podstatnym vlastnostem produkce konkrétniho
statku rentabilni. Kvili rysu nevylucitelnosti ze spotfeby se totiz producent nemusi setkat s dostateéné
vysokou poptavkou zajistujici pozadovany profit (tzn. velka ¢ast potencialnich spotiebitel ¢eka, ze
bude moci statek spotfebovavat zdarma), a zaroven rys nezmensitelnosti zpravidla znamena, ze dany
statek staci vyprodukovat jednou a slouzi dlouhou dobu, coz je princip stojici proti podnikani
zalozeném na jisté stabilité pfijmu.

To vsak samo o sobé neznamend, ze se stat v produkci konkrétniho (respektive kazdého) vetejného
statku bude skutecné angazovat. Jista Cast vefejnych statkih mutze nalézt své producenty mezi
komer¢nimi poskytovateli, kteti nalezli vhodny zptisob jejich financovani, naopak zajem o ¢ast z nich
mize byt natolik marginalni, ze poskytovany vibec nejsou, pfipadné jsou poskytovany jen v ramci
tzv. Sedé ekonomiky (sousedska vypomoc apod.).
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Hudba ve svych rozmanitych projevech vykazuje jak charakteristiky
soukromych, tak i vefejnych statkli. Jevi se, ze hudba v podobé ekonomického
produktu, ktery je mozné nakoupit navstévou zivé produkce nebo pofizenim si
zvukového €1 dokonce notového zaznamu, sama o sob¢ jen té¢zko muze byt vefejnym
statkem. Je statkem Cisté¢ soukromym, nebot’ vykazuje rys zmensSitelnosti (koncertni
produkci miize navstivit konecny pocet navstévniki, je vydano kone¢né mnozstvi
kust zvukovych nosicli nebo notovych zaznami a ndkup kazdého znich snizuje
celkové mnozstvi, které je k dispozici) 1 vylucitelnosti ze spotfeby (primarné¢ na

zakladé€ ceny, za kterou je hudebni produkt nabizen).

Jinak se ovSem situace jevi, neuvazujeme-li o hudbé jako ekonomickém
produktu, ale o ,,hudbé o sob&“. Konkrétni ,,hudba“, tedy hudebni dilo, existuje i
samo o sob¢ bez toho, Ze by mélo podobu ekonomického (institucionalizovaného)
produktu. Existuje spousta staré¢ hudby, ktera lezi staleti v archivech a ¢eka tam na
své objeveni a prevedeni do podoby ekonomického produktu. Existuje hudba, ktera
je dnes a denné provozovana, avsak neméa podobu ekonomického produktu. Re¢ je
naptiklad o lidové hudbé, kterd funguje ve svém piirozeném prostiedi, nebo o
détskych pisnickach, které¢ zpivaji matky svym détem bez toho, Ze by je kdokoliv
kdykoliv produkoval na ekonomické bazi, ptipadné i1 o jakychkoliv jinych projevech
doméciho muzicirovani. Dokonce i hudba, ktera je bézné provozovana na komeréni
bazi, zZije 1 v podobach, kdy neni s touto (koncertni a nahravkovou) produkci pfimo
spojena. Posluchaci vazné hudby dobie védi, Ze existuje Brucknerova 4. symfonie,
dokézi si jeji zvukovou podobu ptedstavit a mohou dokonce hovofit o pocitech, které
v nich vyvoléava, tfebaze jeji nahravku nevlastni a slyseli ji naposledy pfed mnoha
lety. Konecné existuje hudba, kterd dosud existuje pouze v myslich svych autort a
jejiz ptevedeni do hudebniho kodu je natolik narocné, ze skladateli, pro néjz neni
z ekonomického hlediska rentabilni to udélat, nezbyva neZz vénovat se vice
vydélecnym cinnostem a cekat, ze doba jeho hudby teprve nadejde. Uvazujeme-li

tedy o hudbé v abstraktni roving, vidime, ze nékteré z charakteristik vefejnych statki

Je ovsem mozné se setkat s pfipady, kdy jsou vefejné poskytovany také soukromé statky. Angazma
statu v téchto oblastech dochazi k poruseni konkurencni situace, nebot’ pfipadni komeréni (soukromi)
poskytovatelé jsou oproti statu v nevyhodé. Rozhodnuti o verejném poskytovani soukromych statki je
otazkou politického rozhodnuti a diivodem je zpravidla ve spolecnosti prevladajici nazor, ze
dostupnost urcitého statku by neméla byt ovlivnéna naptfiklad ekonomickou situaci potencialniho
spotiebitele (snaha statu korigovat socialni nerovnosti) nebo zajem statu na vysledcich spotieby
daného statku (typickym ptikladem je vysokoskolské vzdélavani - viz [Urban, 2003, s. 389]).
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jsou zde naplnény. Hudba vtomto smyslu je do urCit¢é miry jak statkem
nezmensSitelnym (seznamime-li ¢ast Ceské populace se Smetanovou Mou vlasti,
nesnizi se tato moznost pro ostatni; naopak vyraznou pozitivni externalitou bude
zvyseni kulturniho povédomi naroda), tak i nevylucitelnym ze spotieby (uvazujeme-
li o lidové hudbé v pfirozeném prostiedi jako svého druhu komunikac¢nim

prostiedku, vidime, Ze neni diivod a ani moZnost pfistup k ni omezovat).

To, ze dokazeme vymezit urité znaky hudby jako vefejného statku ovSem
pochopitelné neznamena, ze by jeji provozovani muselo nutné byt ve vetfejném
zajmu. Také na tento problém je mozné se divat ze dvou pohledl. Prvni z nich tika,
7ze hudba jako ekonomicky produkt/zbozi uspokojuje urcité specifické potieby
Clovéka, a proto je mozné ji svétit ,neviditelné ruce trhu“, kterd sama dokaze
selektovat hudbu, ktera tyto potieby uspokojuje nejlépe. Druhy pohled ovSem fika,
Ze bez ohledu na to, kterd hudba je marketingové GspéSnd, existuji jisté hodnoty,
které pravdépodobné ve své vétSin€ nejsou obsazeny v samotné hudbé, ale jsou jit
kulturné a spoleCensky pfifazeny, a praveé pro jejich vzacnost a neméfitelnost jejich

ekonomické hodnoty si vefejnou podporu zasluhuji.

O jaké hodnoty jde? VétSina znich urcitym zpuisobem souvisi s otdzkou
kulturniho dédictvi. Kulturni dédictvi je néco, co vypovida o historii regionu, naroda
¢i lidstva a co by mélo byt zachovéano v pokud mozno zivé podobé¢ tak, aby to bylo
schopno stejnym zplisobem vypovidat i dalsim generacim. Nejde tedy zdaleka jen
o uchovani dél v konzervované podobé, ale také o pfedani porozumeéni jim, tedy
o uchovani informa¢ni hodnoty, kterou v sobé potencidlné nesou (coz souvisi
s otdzkou hudebniho vzdé€lavani). Timto kulturnim dédictvim mohou byt staré
skladby, které byly zaznamenany v davnych dobach, poté zapomenuty a nyni ¢ekaji
na vyzvednuti a pfipraveni k novodobému provedeni, které jiz piimo pfispcje
ke zvySeni poznani s nimi spjaté kulturni historie. Kulturnim dédictvim jsou ovSem
1 skladby v dne$ni dobé znamé, jejichz pouhé ptipominani opétovnym provedenim ¢i
zaznamenani v aktudlni interpretaci povédomi o kulturnim dédictvi zvySuje.
Ke kulturnimu dédictvi patii také skladby, které jsou stale zivé, ale jejich uchovani
pro dalSi generace je ohroZeno (problematika hudebniho folkléoru a mizeni jeho
puvodnich socidlnich funkci). Velka ¢ast této hudby pro svou akomercnost dosud

stala zcela mimo zajem nejen hudebnich instituci, ale Casto také pro svij lokalni
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vyznam a relativni ,,skrytost” mimo zdjem tradicni muzikologie (lokdlni folklor
v ptvodni venkovské i méstské podobg). Konetné je tieba uvazovat o tom, jaké
kulturni dédictvi ziistane budoucim generacim z dnesni doby, tedy jakou hudbu dnes

podpofit proto, aby o dnesni dobé svéd¢ila dobam pistim.*

Druhou dimenzi tohoto problému je otazka umélecké urovné konkrétniho dila.
To, ze v hudebnich archivech lezi spousta hudby neznamend, Ze jde vzdy o hudbu
kvalitni, kterd ma po umélecké strance (respektive ve své dobé méla) co tici. Velka
¢ast archivalii jsou prilezitostné skladby umélecky ne pftilis inven¢nich autort a prace
s nimi miZe byt dneSni dobé jen stéZi pfinosnd. Stejné tak v dneSni dobé vznika
obrovské mnozstvi nové hudby a ani zde neni mozné tvrdit, Ze vSechna je umélecky
cennd a zaslouZi si vefejnou podporu. Rozliseni, které dilo je umélecky hodnotné a
které¢ nikoliv je ovSem znacné subjektivni a neexistuji zddna pifesn¢ mefitelna
kritéria, na jejichz zéklad¢ by tuto otazku bylo mozné posuzovat. Kazdy jedinec,
ktery se o takové posouzeni bude snazit, mize dojit k jinému zévéru, a moznost
ponechat rozhodnuti demokratické volb¢ také neni optimalni, ponévadz se jim zcela
nemarginalizuje nebezpe¢i nepochopeni hodnoty dila ze strany odbornych

hodnotiteld (nemluvé o situaci, kdy by takové rozhodnuti bylo ponechiano voci
populi).

Faktorem, ktery mutze rozhodnout spor o hodnotu konkrétniho hudebniho
projevu, je Cas. Dilu, které oslovovalo své posluchace pred desitkami a stovkami let a
oslovuje je stejné 1 dnes, miZeme jisté¢ pficist urcité umélecké kvality (byt to
automaticky nemusi znamenat uméleckou hloubku) a povazovat je za soucast
kulturniho dédictvi. Problém je ovSem v tom, ze zde hovofime o podpote hudebnich
projevu, které tuto zkousku casem nemohly podstoupit, at’ jiz proto, ze dlouho lezely
v archivech (byt’ to samo mtize - ale jist€é nemusi - o néem svédcit), nebo Ze jde o
dila novéa (ptikladné jesté nevznikld), jejichz hodnota se mize prokazat az za nékolik

desetileti. Zbyvaji tedy kritéria spiSe technického charakteru (zejména prokazatelna

» Do oblasti kulturniho dédictvi spadaji jisté i jevy jiné povahy, které s hudbou tizce souviseji. Jedna
se v prvni fadé o hudebni archivalie (staré notové rukopisy a tisky, knihy o hudb¢) a staré hudebni
nastroje (viceméné nefunk¢ni soucasti muzejnich sbirek pochazejici z archeologickych nalezti i
dodnes pouzivané nastroje, napriklad varhany). S hudbou jisté souviseji také budovy, ve kterych byla
hudby provozovana (kostely, divadla, §lechtickd sidla), vyuCovéna (univerzity) ¢i kde se o ni
diskutovalo, pfipadné kde vnikala vyznamna hudebni dila (méstanské salony a kavarny). Konecné
sem patii i pozlstalost vyznamnych skladatell, kterd mize mnohdy objasnit pozadi vzniku
vyznamnych hudebnich dél (napt. korespondence).



Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

invence autora; jevici se obsahova hloubka miize byt toliko markyrovand), jejichz
vyskyt ventit¢ umélecké povahy, jiz hudba bezesporu je, nemusi byt zcela

smérodatny.

Aby se stat v produkci vetejnych statkii (pfimo nebo prostiednictvim dotaci)
angazoval, musi je vnimat jako pfedmét statniho zajmu. Je ziejmé, Ze tato okolnost
siln¢ zavisi na konkrétni politické situaci, kdy rizné politické¢ strany mohou mit
rizny nazor na to, co je ve statnim zdjmu, dale na ekonomické situaci statu, ktera
zpravidla nuti vybirat mezi fadou ,,zajemcii*“ o statni finan¢ni nebo jinou podporu, a
konecné na spoleCenské situaci, kdy urcitd oblast mize byt vnimana jako
spoleCenské tabu a ptestoze existuje politicka vile 1 ekonomické moznosti angazma
stat v dané oblasti, vefejné minéni by je vnimalo jako nevhodné (napt. soudoba
vazna hudba sice jisté neni spolecenskym tabu, avSak vzhledem k marginalnimu
zajmu o ni se vyraznéjsi podpora z vetejnych zdroji miiZze snadno stat ter€em kritiky
projektii; nemluvé o moznosti vzniku urcitého spoleCenského konfliktu napf.
v krizové situaci, kdy by stat podpoftil festival soudobé vazné hudby v dobé zufici

ptirodni katastrofy).

V demokratickém statnim zfizeni je mozné formulovat zakladni hypotézu, Ze ve
statnim ¢i vefejném zdjmu je poskytovani téch statkl, u nichz je to takto vnimano
relevantni vétSinou. Je ovSem na druhou stranu potifeba uvazovat o tom, kym je
relevantni vétSina predstavovéna: nemusi jit nutné o cely demokraticky elektoriat,
nybrz o jim zvolené zéstupce, ktefi vSechny jeho charakteristiky nekopiruji, nebo
dokonce specializovany poradni organ, jehoz hlas mize mit vyznamnou silu pfti
pravomocném rozhodovani. Kone¢né, pokud jde o nutnost schvaleni poskytovani
urcitého vefejného statku vSemi obcCany naptiklad formou referenda, mohou
nastoupit metody socidlniho marketingu [Kotler, Roberto, Lee, 2002], s jejichz
pomoci se paradoxné¢ mohou ob¢any zvolené a financované statni ¢i vetejné instituce

pokusit je samotné piesveédcit o podpoie urcitého nazoru.

Je ovSem zaroven tifeba upozornit na to, Ze pokud se stat v produkci vetejnych
statkl skute¢né angazuje, financuje jejich produkci z vefejnych rozpoctii, potazmo
tedy z prispévka danovych poplatnikli. Tam, kde tedy spotiebitelé teoreticky odmitli

produkci urcitého statku na komerénim zékladé¢ (za niz by museli platit), maji
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mnohem mens$i moZznost odmitnout produkci stejného statku stitem (za niz
v podstat¢ nedobrovoln¢ plati formou dani, a to v celkovém souctu zpravidla
mnohem vice, nez kdyby §lo o produkci na komeré¢nim zakladg, byt timto zptisobem

ziskéavaji zadruku nevylucitelnosti ze spotieby).

Na druhou stranu disledkem vetejného poskytovani soukromého statku mize byt
snizeni subjektivniho vnimani jeho ceny ze strany spotiebitelli a s tim souvisejici tlak
na zvyseni podpory a omezeni existujicich bariér (viz neustavajici volani umeélct a
osob blizkych kulturnimu zivotu po vyssi podpote kulturnich aktivit z vefejnych
rozpoctu, které by se mélo projevit naptiklad niz§im vstupnym na kulturni produkce;
tyto snahy ovSem cas od €asu vyvolavaji neméné dlirazné reakce zastancii opacného

nazoru).

Konkrétni postoj statu k podpote hudebni produkce a odvétvi kultury obecné je
pfedmétem kulturni politiky statu (obce, kraje), kterd ma zpravidla podobu urc¢itého
oficidlniho dokumentu (mtize jit dokonce o zakon ¢i vyhlasku, zpravidla ovSem o
vladni dokument bez legislativni véahy, tfebaze nékteré aspekty kulturni politiky
mohou pfislusné legislativni normy upravovat), ktery deklaruje, jak se stat stavi
k podpofe oblasti kultury. V Ceské republice je to dokument ,Kulturni politika:
Funkce kultury, hlavni cile a néstroje kulturni politiky* Ministerstva kultury CR

z roku 2001 (k otazce kulturni politiky statu viz nize).
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3. Institucionalni produkce hudby

Rekli jsme, e instituciondlni uchopeni je tim, co &ini zhudby ekonomicky
produkt a zbozi. Bez néj existuje hudba pouze jako dilo o sobé, u né¢jz ma smysl
uvazovat o  komunikac¢nich, uméleckych, duchovnich, spolecenskych,
psychologickych a sémantickych dimenzich, nikoliv vSak o dimenzi ekonomické.
Existuje mnoho zptsobt, jak mohou institucionédlni producenti s hudbou pracovat,
stejn¢ tak jako existuje Siroka typologicky ruznoroda Skala hudebnich instituci
samotnych. Hudebni instituce jsou prvky tzv. hudebniho primyslu, ktery je spolu se
svymi cilovymi skupinami (zdkazniky/posluchac¢i) a relevantnim ekonomickym
(marketingovym) a spolecenskym okolim subsystémem ekonomického systému

kultury.

3. 1 Ekonomicky systém kultury

Ekonomicky systém kultury zahrnuje kulturni projevy v uz$im smyslu, tedy
projevy urcité sféry spoleCenského Zivota, ve které probihaji specifické procesy a
vznikaji specifické produkty, které reaguji na kulturni a umélecké potieby svych
tvirct i pijemet.?* [Rektoiik, 2002, s. 112] K zakladnim prvkim ekonomického
systému kultury patfi kulturni instituce, které realizuji kulturni procesy, jimiz
vznikaji kulturni produkty. V $ir§im pojeti je tfeba do ekonomického systému kultury
zahrnovat téz recipienty kulturnich produktd, ktefi se ti€astni kulturnich procest a
konzumuji kulturni produkty, a kulturni (téz ovSem ekonomické, legislativni,
demografické, technologické aj.) prostfedi, které ovliviluje podobu a chovani vSech

prvkl ekonomického systému kultury.

3. 1. 1 Kulturni instituce

Mezi kulturni instituce mtizeme zatadit veSkeré producenty kulturnich statkd
majicich podobu ekonomického produktu ¢i zbozi. Kulturni instituce miizeme

typologizovat podle n¢kolika kritérii. Mezi zékladni patii zejména hledisko

** Definic kultury v §ir§im slova smyslu je cel4 fada; nejéastéji uvadéné je tzv. antropologické pojeti,
které chape kulturu jako veskeré aspekty procesu emancipace ¢lovéka od ptivodniho animéalniho stadia
do soucasné podoby bytosti myslici, tvofici, spolecenské a eticky angazované.
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ekonomické profitability, hledisko profesionality, charakter vlastnictvi a obor
pusobnosti, mezi dal§i kritéria patii charakter poslani, obecny charakter
organizovanosti, s charakterem vlastnictvi souvisejici zpiisob financovani a pravni

forma kulturni organizace.

Z hlediska ekonomické profitability mutze jit o kulturni instituce ziskové
(komer¢ni) a neziskové (nekomercni). Ziskové kulturni instituce byly svymi
ziizovateli zalozeny za ucelem dosazeni zisku (coz pochopitelné zcela nevylucuje
umeélecké a jiné motivace jejich Cinnosti), ktery je ve své ucetni podobé po zdanéni
rozdélen majitelim kulturni instituce, zatimco neziskové kulturni instituce jsou
zakladany zpravidla za G¢elem dosazeni jinych nez ekonomickych cild (zpravidla
v oblasti uméni, ochrany kulturniho dédictvi apod.) a jejich ptipadny zisk je pouzit
na podporu Cinnosti sméfujici k dosazeni jejich hlavnich cili (coz pochopitelné
nevylucuje jejich fungovani na profesiondlni bazi a adekvéatni mzdové ohodnoceni
jejich pracovnikd - viz napt. [Rektotik, 2001]). Z formalniho hlediska pak existuji

specifické pravni formy vyhrazené obéma témto typtim organizaci (viz dale).

Z hlediska profesionality mize jit o hudebni instituce amatérské, jejichz
¢lenové nechapou ¢innost instituce jako zdroj obZivy (coZ neznamend, Ze by za svou
praci nemohli byt ur¢itym zpiisobem odménovani, respektive zZe by jim nemohly byt
refundovany néklady), a instituce profesionalni, které disponuji pracovniky
zaméstnanymi na zakladé fadnych smluv ¢i dohod a jimZz je za jejich vykony
vyplacena odména. Toto Clenéni nesouvisi nutné s predchozim ¢lenénim a nemusi

také nic vypovidat o skutecné umélecké ¢i femeslné trovni produkce téchto instituci.

Z hlediska vlastnictvi mize jit o instituce soukromé (vlastnéné soukromymi
fyzickymi ¢i pravnickymi osobami) a instituce vefejné (zfizované organy a
institucemi statni a vefejné spravy. V kombinaci s prvnim typologizacnim kritériem
muze jit typicky o instituce vefejné neziskové, soukromé neziskové a soukromé
ziskové. Kazda ztéchto skupin muize fungovat na zékladé specifickych pravnich

norem (viz dale).

Ptehled oborti Cinnosti kulturnich instituci pfinasi Tabulka 2.
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Tabulka 2 - Prehled obort ¢innosti kulturnich instituci

Oblast Obor Podobor Druh
Umeéni Dramatické |Divadlo Cinoherni scéna
Operni a operetni scéna
Ochotnicky soubor
Pantomima a balet
Loutkové divadlo
Film Filmovy §tab
Filmové ateliéry
Televize Televizni studio
Drzitel licence k vysilani
Rozhlas Rozhlasové studio
Drzitel licence k vysilani
Hudebni Koncertni instituce Umeélecky soubor
Agentura
Vydavatelstvi a Vydavatelstvi hudebnich nahravek
nakladatelstvi Vydavatelstvi notového materialu
Vytvarné Tvorba Performance
,»Pouli¢ni“ produkce
Prezentace origindlu | Galerie
Literarni Vydavatelstvi a Knizni nakladatelstvi
nakladatelstvi
Tvorba a prezentace | Klub poezie
Ochrana Muzejnictvi Muzeum
kulturnich Knihovna
hodnot Galerie
Archiv
Pamatkova Zabezpeceni a Ustav pamatkové péce
péce realizace Restaurator
Vychovna, Vzdélavani, |Skoly Zamétené na Zakladni umélecka skola
vzdélavacia |védaa tvorbu ¢i — -
zajmova vyzkum interpretaci Konzervatof, akademie
¢innost Zaméfené na SS, VOS a VS se
predpokladové |specializaci na
a realizacni management kultury
aspekty
Védecka pracovisté Univerzitni a akademicka pracovisté
zaméfena na teorii a dé&jiny uméni
Krouzky Zajmové krouzky
Knihovny Vseobecné, specializované, védecké
Zajmova Ochrana kulturniho Néarodopisny soubor
¢innost dédictvi
Poznavaci aktivity Hvézdarna
Podpora kulturniho Kluby ptatel uméni
Zivota
Management | Agentazni Agentury zajist'ujici kulturni produkci
kultury ¢innost v jednotlivych oborech

Servisni organizace pro kulturni instituce

Upraveno a rozsireno dle zakladniho c“levnéni uvedeného v Hamernikova, B. Kultura a
masmédia v trznich podminkach. Praha: VSE, 1995, pievzato dle [Rektorik, 2002, s. 114]
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Nékteré z kulturnich instituci je obtizné jednoznacné zatfadit do jedné
riznych oblasti a kategorii. Kone¢n¢ nékteré druhy kulturnich instituci spadaji
zarovenl pod rizné obory a podobory. Tabulka rovnéz nema ambici postihnout
univerzum kulturnich instituci v celé jeho §ifi, upozornuje spiSe na nejvyraznéjsi
jevy. Ponékud mimo toto ¢lenéni stoji cirkve a masmédia jako instituce, které maji
k oblasti kultury silné¢ vazby. [Rektotik, 2002, s. 114] Cirkve i masmédia svou
¢innosti zasahuji do mnohych oblasti kultury. Postaveni cirkvi by z tohoto hlediska
bylo mozné ptipodobnit k postaveni statu, ktery mize nékteré kulturni aktivity sadm
provozovat nebo je pfimo ¢i nepfimo podporovat. Role masmédii spociva ve
formovani kulturniho prostfedi tim, Ze o kulturnim déni informuje a prezentuje sviij

nazor na ne.

Podle charakteru poslani mizeme rozliSit kulturni organizace na vzajemné
ucelové a verejné ucelové. Vzajemné ucelové vyvijeji Cinnost v zdjmu svych
vlastnich ¢lenti a jejich aktivity tudiz nemuseji mit vefejnych charakter a odezvu. Je
pon¢kud sporné, nakolik produkt téchto organizaci vyhovuje difive uvedenému
pfedpokladu instituciondlni produkce hudby jako zbozi, tedy zda v tomto smyslu
muzeme hovofit o hudebnich institucich. V ¢isté formé, za kterou bychom mohli
povazovat naptiklad uskupeni muzikantd, které hraje pouze pro své potéSeni nebo
pro své znamé, pravdépodobné nikoliv (uz proto, Ze bychom zde zpravidla ani
nemohli hovofit o ,organizacich®, u nich pfedpokladdme formdalni ustaveni a
ptitomnost urc¢ité formy managementu jako obligatorni podminky - viz dale). VétSina
téchto ,,instituci* v§ak ma charakter pfechodového jevu mezi organizacemi vzajemné
ucelovymi a vefejné¢ ucelovymi a zbozni charakter jejich produktu mize vznikat
sekundarné a ptilezitostné. Verejné ielové organizace tedy smétuji svou produkei
na své okoli, a jeji vysledek ma zbozni charakter, byt’ v nékterych ptipadech muze
byt poskytovan zdarma nebo na nekomercni bazi (coz se tyka také zminénych

prechodovych jevi).

Podle obecného charakteru organizovanosti jde o organizace s pevnou
formalni strukturou (zpravidla divadla, filharmonie, galerie apod.) a o jednotlivce
¢i skupiny (vykonné umélce), ktefi FeS$i otazku managementu bud’ svépomoci

(typicky amatérské soubory) nebo prostiednictvim externi agentury (profesionalni
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soubory), pfi¢emz néktefi z nich mohou mit vlastni stdly management, ktery ovSem
neni chépan jako soucast souboru jako instituce (typicky naptiklad svétové zndmé
rockové skupiny s managementem a provoznim aparatem citajicim desitky lidi; zde
je rozdil napftiklad oproti filharmoniim, které jsou chapany jako celek zahrnujici
umélecky soubor i management - viz déle). V SirSim slova smyslu mize byt za
kulturni instituci povazovan i samotny kulturni produkt (napiiklad casopis o
kultuie) nebo misto, na kterém se odehravaji kulturni produkce bez toho, Ze by
k nému byl vazadn umélecky soubor nebo management (napiiklad kostely jako mista

konani hudebnich produkci).

Podle zpisobu financoviani mizeme rozliit instituce financované z vnéjSich
(externich) a vlastnich (internich) zdroji. VnéjSimi zdroji rozumime ptredevs§im
dotace od statni a vefejné spravy (vngjSi vefejné zdroje), granty od nadaci a
sponzorské piispévky &i dary od podnikil a jednotlived (vngjsi soukromé zdroje).”
Pod vlastni zdroje miiZzeme zahrnout zejména platby za kulturni produkci (abonma,
subskripce, vstupné) a ¢lenské prispévky, které mohou byt formalizovany (napf.
pravidelny ptispévek ve vétSich a tradicnich institucich - pévecké sbory, narodopisné
soubory) nebo mohou byt spiSe nahodilé (investice amatérskych hudebnik
do nastrojii a vlastni doprava na hudebni produkce). VétSina organizaci je
financovana vicezdrojové (smiSené financovani), tzn. ur¢itou kombinaci dotaci
od vefejné spravy, vlastnich ptispévkia clentt a pfijmi z kulturnich produkci,

ptipadné téz ze sponzorskych piispévki.

S otazkou financovani tzce souvisi povaha ekonomickych statkli, které dana
instituce prevazné produkuje nebo s jeji produkei tizce souviseji. Pokud ma produkt
charakter Cist¢ soukromého statku, ptevazuje financovani z vlastnich zdroji
(zejména piijma ze vstupného), piipad¢ z vnéjSich soukromych zdroji (sponzoring,
ktery souvisi s atraktivitou jména ¢i produktu sponzora pro cilovou skupinu kulturni
produkce a jeji velikosti - viz napt. koncerty znamych rockovych skupin). Pokud
instituce v uréité mife zabezpecCuje 1 statky vefejné, prichdzeji Castéji finance

1z vngjSich vetfejnych zdrojii (statni a obecni dotace), zatimco typicky ubyva

% Zde je tfeba upozornit také na problematiku dafiovych tlev pro darce, které jsou v CR v souasné
dobé¢ upraveny jinym zptisobem u pravnickych a fyzickych osob jako moznost snizit danovy zaklad,
zatimco tzv. danové asignace (moznost pfimo urcit, kam pljdou zaplacené dang), které existuji
naptiklad na Slovensku a v Mad’arsku, v nasem daniovém systému dosud nejsou.



Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

moznosti financovani z vnéjSich soukromych a vlastnich zdroji (coz ovSem miize byt

také otazka schopnosti managementu).*®

Kulturni instituce mohou vyuzivat nejriznéjSich pravnich forem. Komercni
hudebni instituce vystupuji nejCastéji jako fyzické osoby (umélci, manazefii),
z obchodnich spoleénosti (pravnické osoby) jde nejcastéji o spole€nosti s ru¢enim
omezenym (agentury) nebo akciové spolecnosti (vydavatelstvi), pticemz
pochopitelné¢ na tomto poli neexistuji piekdzky ani pro existenci dalSich pravnich
forem (vetfejna obchodni spolecnost, komanditni spole¢nost). Neziskové kulturni
instituce spadajici do verejné sféry jsou nejcastéji prispévkovymi organizacemi
obci, krajii ¢i statu (galerie, muzea nebo divadla), méné casto jsou to jejich
organizacni sloZky. V oblasti soukromych (nestatnich) neziskovych kulturnich
instituci jde typicky o obfanska sdruzeni (amatérské soubory, organizace piiznivci
uméni, pofadatelé kulturnich akci), méné Casto o obecné prospéSné spolecnosti
(zejména vétsi instituce typu divadel ¢i filharmonii, které byly pfipadné
transformovany z byvalych ptispévkovych organizaci). Na poli kultury operuji také
nadace (podpora kulturnich aktivit) a cirkevni pravnické osoby (zejména kulturni
aktivity mladeze). Nekteré kulturni instituce jsou ziizovany na zéklad€ specialnich

zakont (Cesky rozhlas, Ceska televize).
Kulturni instituce, respektive jejich zafizeni a vybaveni, spoleéné vytvareji
kulturni infrastrukturu, kterd miize byt v riiznych oblastech rizné rozsahla a husta

(naptiklad sit’ knihoven, divadel, kinosald apod.).

%6 7 tohoto pohledu v sobé& fada kulturnich instituci shrnuje statky vefejné, smisené i soukromé.
Od toho se odviji zplsob financovani jejich provozu. Ilustrujme situaci na ptikladu divadla sidliciho
na namesti ve starobylé barokni budové. Kazdy muze zdarma obdivovat barokni fasadu, pripadné i
interiér, coz je vefejny statek, pfistupny vSem zdarma. Jeho pifipadné opravy jsou financovany cisté
z vefejnych zdroji. Divaci mohou navstévovat predstaveni, za které plati vstupné, které vSak pokryva
pouze ctvrtinu nakladd na provoz. Jde o smiSeny statek, nebot’ kromé kulturniho zazitku, ktery je pro
navstévnika soukromym statkem, jde o ochranu kulturniho dédictvi v podobé autorské divadelni
tvorby a o zvySovani kulturniho povédomi obyvatel, coz je statek vetejny, na jehoz podpoie ma zajem
obec a stat - pfijmy ze vstupného tedy zcela nepokryvaji naklady na realizaci predstaveni. Tyto
naklady mize ¢aste¢né pokryt pronajem divadelniho salu pro komer¢ni Géely (firemni akce) za trzni
najemné, ktery je pro najemce statkem Cisté soukromym. Provoz divadla v historické budové na
namésti bychom mohli nazvat tzv. poruénickym statkem (merit goods), coz je specificky druh statk,
které jsou pfedmétem statniho nebo obecniho z4jmu z jinych nez ekonomickych divodt (politickych,
kulturnich ¢i socialnich). [Rektotik, 2001, 2002]
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3. 1. 2 Kulturni procesy

Kulturni procesy mohou nabyvat v riznych oblastech piisobnosti kulturnich
instituci riznych podob. V oblasti uméni je to zejména proces tvorby, interpretace
a recepce umeéleckého dila, pfiCemz proces interpretace se tyka pouze specifickych
oblasti (hudba, dramatickda uméni). Tyto procesy piedpokladaji jistou dispozici
na strané realizatord (zpravidla hovofime o uméleckém citéni, hudebnim sluchu,
poetickém citéni apod.), kterd souvisi s kreativitou, imaginaci, potiebou vyjadieni

svych pociti uméleckymi prostfedky apod.

V oblasti ochrany kulturnich hodnot maji kulturni procesy povahu bud
uméleckou (napf. restaurdtorstvi), nebo spiSe organizaéni (napi. otazky souvisejici
se zahrnutim urcité pamatky mezi statem chranéné objekty), piipadné¢ védeckou
(napf. studium a vytvaieni katalogii pamatek), pri¢emz relevantni je uvazovat také
o procesech recepce ze strany uzkych cilovych skupin zdjemcii o tuto oblast i Siroké

vetejnosti (je-li kulturni pamatkou naptiklad historicka vystavba v centrech mést).

V oblasti vychovné, vzdélavaci a zajmové jde zejména o procesy vyuky a
studia (ve smyslu recepce) kulturnich produkti i ostatnich kulturnich procest, které
muze probihat na nejrizné¢jSich Grovnich od amatérské az po vysoce odbornou. Do
této oblasti patii také védecka reflexe veskeré reality kultury a kulturniho Zivota tak,

jak je naznacena v oborovém ¢lenéni kultury.

Konecné oblasti managementu kultury jsou vlastni procesy, které je mozné
chéapat predevsim jako servisni (obsluzné) pro ostatni oblasti, ve kterych kulturni
instituce pracuji a jejich povaha je ponejvice organizani ¢i ekonomickd (napf.
organizace kulturnich akci). Procesy v oblasti managementu kultury jsou tedy
zpravidla navdzany na procesy v oblasti uméni a pfimo smétuji k procesim recepce
kulturnich statki (jejich povaha je tedy marketingovd). Procesy oblasti
institucionalizované kultury jsou zpravidla uréitym zplsobem fizeny (otdzka
planovani, organizovani, ovliviiovani realizatori a kontroly) a kulturni management
je tedy zpravidla jejich obligatorni slozkou, =zatimco procesy v oblasti

neinstitucionalizované produkce probihaji ¢asto spontanné.
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3. 1. 3 Kulturni produkty

Kulturni produkty jsou vysledkem kulturnich procest realizovanych kulturnimi
institucemi. Z narodohospodaiského pohledu jde o produkty velmi specifické, coz
souvisi s jejich vySe naznacenymi charakteristikami uméleckymi a spole¢enskymi,
pfipadné s vefejnym zdjmem, do jehoZ oblasti Casto spadaji. Skute¢nd podoba
produktu mize byt velmi rozli¢na v zavislosti na oboru, ve kterém kulturni instituce

pusobi. V Tabulce 3 je uveden piehled produkti kulturnich instituci v jednotlivych

oborech.

Tabulka 3 - Produkt kulturnich instituci podle oboru ¢innosti

Oblast Obor Podobor Produkt
Umeéni Dramatické |Divadlo Dramatické predstaveni
Film Film zaznamenany na médiu a jeho
prezentace
Televize Televizni pofad a jeho vysilani
Rozhlas Rozhlasovy potad a jeho vysilani
Hudebni Koncertni instituce Hudebni produkce
Vydavatelstvi a Hudebni nahravka, notovy material
nakladatelstvi
Vytvarné Tvorba Vytvarné dilo
Prezentace originadlu | Prezentace vytvarného dila
Literarni Vydavatelstvi a Kniha, ¢asopis
nakladatelstvi
Tvorba a prezentace Prezentace autorské tvorby
Ochrana Muzejnictvi Expozice
kulturnich Pamatkova | Zabezpeceni a Ptistupna konkrétni pamatka
hodnot péce realizace
Vychovna, Vzdélavani, |Skoly Zamé&fené na Kultivace tvircich
vzdélavacia |védaa tvorbu ¢i schopnosti
zajmova vyzkum interpretaci
¢innost Zamétené na Ptehled o oboru a
predpokladové | vytvotfeni predpokladi
a realizacni pro praci v ném
aspekty
Védecka pracovisté ZvySovani poznani o oboru
Krouzky Napln volného ¢asu, zvySovani znalosti
Knihovny Dostupnost informaci
Zajmova Ochrana kulturniho Uchovavani tradic a spojeny komunitni
¢innost dédictvi zazitek
Poznavaci aktivity Zvysovani znalosti
Podpora kulturniho Zptistupnéni kulturnich statka
zivota
Management | Agentdzni Zajisténi kulturni produkce
kultury ¢innost
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Shrneme-li vySe uvedené poznatky, miZeme konstatovat, Ze pro organizace
pusobici v oblasti kultury je typické, ze pracuji s uméleckymi a kulturnimi statky,
ato tak, ze je bud’ pfimo tvofi, interpretuji, prezentuji, uchovavaji, nebo se snazi
o jejich zachranu. Cést téchto instituci nabizi spolu s kulturnim zaZitkem ve formé
externality také asociovany spolecensky zazitek, ktery ovSem nemusi byt pro nékteré
cilové skupiny atraktivni (napi. pfedpoklad spolecenského odévu pii navstéve
divadla). Kromé& toho ma ¢innost kulturnich instituci ¢asto blizko ke vzd¢lavani,
osvéteé a zabave, pficemz nékdy mohou mit problém pravé v nalezeni vhodného
kompromisu mezi poptavkou uzivatelll po zabavnich statcich a vlastni pottebou po
produkci statkit uméleckych. V oblasti vizi a posldni mohou kulturni instituce
operovat s takovymi pojmy jako zvySovani kulturni tirovné naroda, laska k uméni
apod., coz jsou oblasti, které mimo jiné vyzaduji vyraznou dispozici realizatort
i recipientll (hudebni nadéani atd.), které je vSak mozné déle kultivovat, coz je ovSem

nékdy proces dlouhodoby a vyzadujici aktivni pfistup samotnych uZzivatell sluzeb.

Sluzby fady kulturnich instituci jsou spojeny s konkrétnim mistem (divadelni
a koncertni sal, muzeum, knihovna). Rada kulturnich instituci dokonce ma ve svém
poslani péc¢i o toto misto, které je kulturni pamatkou a se zdjmem o ni je spojen
hlavni pfiliv navstévnika i donatorti (skanzeny, hrady, zdmky). N¢kterd mista jsou
s provozem v nich sidlicich instituci propojena velmi pevné a jsou jejich symbolem a
poznavacim znamenim (napt. Narodni divadlo v Praze), které si vétSina vetejnosti
pod ndzvem instituce predstavi. Ve vSech téchto ptipadech miize jit jak o budovy
(divadla), tak i o mista v piirodé (archeologickad naleziitd). Cast svych sluzeb
i takové organizace poskytuji i v jinych prostorech, nez vlastnich (napi. zajezdova
predstaveni, putovni vystavy), pfiCemz v téchto ptipadech byva kladen diraz na to,
aby zvolené misto bylo s ohledem na asociovany spolecensky zazitek dostatecné

kulturni a dastojné.

3. 1. 4 Financovani kulturni produkce

Jak bylo vyse naznaceno, kulturni produkce muze byt v zasadé financovana
z vlastnich a vnéjSich zdroji. Vlastnimi zdroji jsou zejména piijmy od spotiebitelti
kulturnich produktti a clenské ptispeévky, vnéjSimi ptredevsim dotace z vetejnych

zdroju, granty nadaci a sponzorské piispévky ¢i dary od podnikl a jednotlivci.
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Jednotlivé oblasti kultury vykazuji rozdilnou schopnost samofinancovani
(financovani z vlastnich zdroji). Z tohoto pohledu existuji zna¢né rozdily mezi
profesionalni a amatérskou kulturou a kulturou komer¢ni a nekomercni. Budeme-li
hovofit predev§im o profesionalni nekomer¢ni kultute, jde o jednu z oblasti, které
byvaji pomérn¢ Casto vytykany vysoké ndklady hrazené z velké casti z vetejnych
rozpo&tl ve srovnani s malou efektivnosti jejich provozu.?’ Argumentem proti
financovani z verejnych zdrojii byva zejména zbytnost kulturnich produktd (narozdil
naptiklad od socidlnich a zdravotnich sluzeb, které jsou pro své uzivatele Zivotné
dalezité a tudiz maji vét§$i narok na vefejnou podporu). Namitkou vici témto
nazorim muze byt pfitomnost kulturni funkce vzdélavani a péce o kulturni dédictvi,
které souvisi s uméleckymi aspekty kulturni produkce. Je ovSem potieba fici, ze fada
typové podobnych kulturnich instituci pracuje na ziskové 1 neziskové bazi (prikladné
divadla), ptfi¢emz se nezdd, Ze by v téch komercnich kulturni a uméleckd troven
musela nutné trpét. Skutecnosti zlstava, ze znacna ¢ast kulturni produkce je velmi
nakladnd a zpravidla neni mozné pokryt veSkeré naklady pouze piijmy od
spotiebitell, a proto je potfeba hledat jiné zdroje. Pfi¢inou ekonomickych potizi
kultury je relativné velka zbytnost kulturnich produktii pro spotiebitele a s tim
souvisejici velky rozdil mezi subjektivné vnimanou hodnotou a cenou kulturnich
produktii, kdy sice pro velkou ¢ast realnych i potencidlnich konzumentii maji
kulturni statky velkou hodnotu, ale malou cenu, tedy konzumenti je vnimaji jako
mimoiadné hodnotné, avSak casto nejsou ochotni platit za né v plné vysi a dokonce
ani nejsou ochotni se v jejich konzumaci vice angazovat (Casto i pro zvySenou
naroc¢nost jejich konzumace vyzadujici jisté soustfedéni a poucenost). [Rektofik,

2002, s. 115]

Ptili§ uzka cilova skupina recipienti pfitom miize mit pro kulturni instituci fatalni

dasledky 1 pii hledani jinych zdrojii financovani kulturni produkce. Pro komercni

vvvvvv

velikost cilové skupiny, kterda dany kulturni produkt konzumuje. Zdanlivé paradoxné

proto komercni sponzoii projevuji zdjem piedevSim o ty produkce, které mayji

7 Jina je situace v amatérské kultufe, kterd nemusi shanét finanéni prostiedky na mzdy, které
zpravidla tvoii nejvetsi ¢ast vydajii profesionalnich organizaci. Moznost prezentovat se na vetejnosti
je samoziejmé i v amatérské kultufe spojena s otazkou financi, ta vSak zpravidla pro amatérské
organizace a soubory neni otdzkou byti a nebyti. Zatimco profesiondlni instituce zpravidla vydrzuji
rozsahly personalni aparat, ktery spotiebovava velkou Cast nakladd, amatérska kultura funguje spise
na principu realizace kulturni produkce teprve poté, kdy se ji podaii finan¢né zabezpecit.
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pocetné publikum a které by tudiz potencidlné byly potencidlné schopny své ndklady
pokryt pouze zplateb spotiebiteld (z tohoto pohledu se jevi jako nezbytné
pojmoslovné odd¢lit oblast filantropického ¢i nekomeréniho sponzoringu a
sponzoringu komer¢niho, ktery neni ni¢im vic nez jednim z prostfedk marketingové
komunikace sponzora). Také pro podporu z vetejnych zdroji byva Casto argumentem
velikost cilové skupiny, jiz bude dany kulturni produkt slouzit; nastésti pro kulturni
instituce je v téchto ptipadech ovSem casto silnéj$im argumentem ochrana kulturniho
dédictvi a rozvoj kulturni vzdélanosti, coz jsou aspekty, které se nakonec mohou
tykat mnohem vét§i Céasti spolecnosti, nez je ta, kterou predstavuji pouze piimi

ptijemci daného kulturniho produktu.

Piistup statu, obce ¢i jin¢ho spravniho utvaru k formovani kulturniho zZivota a jeho
prioritam se nazyva kulturni politika. Kulturni politika statu je formovana jak
vnitinimi faktory, k nimz patii z kratkodobého hlediska zejména politické klima,
vladni program a hospodéiska situace zemé, z dlouhodobého hlediska pak kulturni
uroven obyvatel, povaha jejich kulturnich z4jmu a potteb, kulturni tradice a tradi¢ni
model kulturni politiky, tak i1 vnéjSimi faktory, k nimz patii zejména globalni

politicka situace a zvyklosti a trendy v nadstatnim kulturnim prostiedi.

Podle toho, jak stat ptistupuje k oblasti kultury, je mozno rozlisit ¢tyfi zakladni
modely. [Rektotfik, 2002, s. 116, dle Hillman-Chartrand, H., McCaughey, C.] Stat
muze podle této teorie hrat roli Ulehcovatele, Patrona, Architekta a Konstruktéra.
Role Ulehcéovatele spocivd zejména v podpofe neziskovych amatérskych i
profesionélnich instituci, pficemz jeho zdjmem je spiSe proces tvorby nez podpora
urc¢itého stylu produkce. Kulturni a umélecké instituce i jednotlivei tak sice nemuseji
byt zavisli na vlastnich pfijmech, avsak velkou roli zde hraje i financovani z vnéjSich
soukromych zdroji, diky Cemuz se vytvaii portfolia zdroji podpory kultury.
Hlavnim nastrojem podpory tohoto typu jsou daniové tlevy pro donatory, kteii pak
ovSem do zna¢né miry rozhoduji o struktute kulturniho prostredi statu. Tento model
piistupu statu k podpoie kultury je pouzivan ve Velké Britanii, Svycarsku, Italii nebo
Nizozemi.

Stat v roli Patrona udrzuje od oblasti kultury odstup a ptipadnd podpora je

realizovana na principu na statu nezavislych uméleckych rad. Stat rozhoduje o vysi

prostfedkidl ur¢enych na podporu kultury, nema vSak moznost pfimo ovlivnit, kdo
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konkrétn€ bude piijemcem této podpory, ponévadz jeji rozdélovani se déje v podstate
na principu konkurence a soutéZe mezi jednotlivymi Zadateli. Tento pfistup pomaha
ke zvyseni kvality jednotlivych kulturnich produktd. S modelem statu Patrona je
mozné se setkat ve Finsku, ¢aste¢né ve Velké Britanii, Svycarsku, Dansku, Svédsku,

Lucembursku nebo Némecku.

Stat Architekt podporuje oblast kultury pfimo pomoci instituce typu ministerstva
kultury, ktera sama rozhoduje o rozdéleni podpory jednotlivym zdjemctiim, kteti jsou
tak na statni podpotre do zna¢né miry zavisli. Pokud tento typ podpory znamena pro
kulturni instituce jistotu ur¢itého ptispévku, miize to vést k jejich umélecké stagnaci.
S timto modelem kulturni politiky je mozno se setkat v Estonsku, Portugalsku a

Francii, ¢asteéné téz v Italii, Nizozemi, Dansku, Svédsku, Lucembursku a Némecku.

Posledni model stitu Konstruktéra je vjistétm smyslu extrémni, nebot’
predpoklada vlastnictvi nebo moznost pfimého ovliviiovani statu u vSech prostredkil
kulturni produkce. Pro kulturni tviirce z tohoto modelu miize vyplyvat povinnost
Clenstvi ve statem fizenych uméleckych asociacich. S modelem statu Konstruktéra
v jeho esencialni podob¢ je mozné se setkat v totalitnich rezimech, kde se d& zaroven

pfedpokladat existence silné protistdtné zaméetené neoficialni disidentské kultury.

V Ceské republice zastava stat ponejvice roli Ulehdovatele a Architekta coZ
v podstaté odpovida zvyklostem v regionu stiedni Evropy.*® Existuje velmi rozsahla
a vyznamna sit’ kulturnich instituci, které jsou do znacné miry navazany na statni a
obecni rozpocty (ptispévkové organizace), na druhou stranu také pro amatérské
neziskové kulturni organizace a projekty existuje moznost ziskani podpory
z vefejnych rozpoétd. Kulturni politika Ceské republiky do roku 2005 je
formulovana dokumentu s nazvem ,,Kulturni politika: Funkce kultury, hlavni cile a
nastroje kulturni politiky* Ministerstva kultury CR zroku 2001. Mezi hlavni
principy kulturni politiky, které tento dokument vymezuje, patii podpora svobody
umélecké tvorby, spolecenského sdruzovani jako motoru kulturniho Zivota,
posilovani nezavislosti kulturniho prostfedi na centrdlnim fizeni kultury, garance

rovnosti pristupu vSem obCaniim ke kulturnimu bohatstvi, péce o kulturni dédictvi,

¥ V fadé evropskych zemi jsou pracovnici kulturnich instituci statnimi zaméstnanci, coZ je pondkud
jina praxe nez naptiklad v USA, kde je statni podpora sméfovana spiSe kulturnim projektim nez
institucim; diky tomu se snaze prosazuji aktualni trendy v umélecké tvorbé a kulturnim zivoté viibec.
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podpora kulturni vychovy a osvéty a omezovani negativnich vlivii komercionalizace

kultury.

Mezi nejvyznamnéjsi prostiedky statni finan¢ni podpory kultury patii zejména
danové ulevy pro kulturni instituce (snizeni danového zakladu o urcitou sumu,
pokud je vyuzita na podporu hlavni ¢innosti - zdkon ¢. 586/1992 Sb., osvobozeni od
dané z nemovitosti tykajici se muzei, galerii, knihoven a statnich archivii (zdkon ¢.
338/1992 Sb.) a osvobozeni od dané¢ dédické ve specifickych piipadech (zakon ¢.
375/1992 Sb.), zatimco otazka snizené sazby dan¢ z pfidané hodnoty u vstupného na
kulturni akce byla v poslednich letech otazkou zmén a tprav (zakon ¢. 588/1992
Sb.)) a podpora sponzoringu (snizeni danového =zékladu pravnické osoby
maximalné¢ o 5%, pokud thrnnd hodnota daru cinila alesponi 2000 K¢, a fyzické
osoby - podnikatele maximalné o 10%, pokud hodnota daru ptesahuje 2% ze zakladu
dané nebo ¢ini alesponn 1000 K¢). Stat financuje podporu kultury prostfednictvim
specidlnich fondii (Statni fond kultury, zdkon ¢. 239/1992 Sb., Statni fond pro
podporu a rozvoj ¢eské kinematografie, zdkon ¢. 241/1992 Sb.) a prostiednictvim
dotaénich ¥izeni vyhlaSovanych pfimo Ministerstvem kultury CR (kulturnich aktivit
se mohou tykat také dotace jinych ministerstev, napf. MPSV nebo MSMT) nebo
jednotlivymi krajskymi Ufady, z ostatnich vefejnych rozpocti ptfichdzi podpora

prostiednictvim dotacnich fizeni jednotlivych obci.

Pii uvahach o budouci podobé kulturni politiky Ceské republiky je mozné se
opirat o hlavni evropské trendy v této oblasti, z nichz je mozné upozornit na tyto
body deklarované ve Smlouvé o Evropské unii (Maastrichtskd smlouva z roku 1992,
Amsterdamska smlouva z roku 1998): respekt ke kulturnim odliSnostem jednotlivych
regionll a rozvoj spolecného kulturniho dédictvi, podpora soucasné kulturni tvorby,
cirkulace dél a vyuziti modernich komunikac¢nich technologii, ochrana kulturniho

dédictvi, nekomeréni vymény umélecké tvorby a mezindrodni spoluprace atd.

Hovotime-li o podpofe kulturnich aktivit z vefejnych rozpoctl, je nutné zminit
také faktor kontroly a zodpovédnosti, kterou kulturni instituce k obaniim - danovym
poplatnikiim z tohoto titulu maji. Kulturni instituce podporované =z vetejnych
rozpoctl se zodpovidaji svym podporovateliim z ekonomicky efektivniho vyuzivani
podpory i z kulturni a umélecké Grovné jimi produkovanych statkl. Kontrola v tomto

smyslu muize byt provadéna prostfednictvim riznych mechanismi, pocinaje
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standardnimi  kontrolnimi mechanismy stdtu reprezentovanymi kontrolnimi
institucemi (Finan¢ni tfad, Ministerstvo kultury) a konce médii, kterd v tomto

pripade¢ svou hodnotici a kontrolni funkci realizuji prostiednictvim umelecké kritiky.

3. 2 Institucionalni produkce hudby

Oblast institucionalni produkce hudby (jeji ¢ast mizeme nazvat hudebnim
pramyslem) v sobé zahrnuje hudebni instituce nejriznéjSich typt produkujici
nejruzngjSi druhy hudebnich produkti v mnoha podobach. Hudebni instituce
zajist'uji zejména funkcni oblasti produkee hudby (tvorba, interpretace, prezentace),

Fizeni hudebniho Zivota (hudebni management) a hudebni recepci a reflexi.

Stéra hudebni tvorby vykazuje rozdilné charakteristiky, uvazujeme-li o tvorbé
autonomni hudby, kterou pisi hudebni skladatelé zpravidla z vnitini pohnutky
(vtomto pfipad¢ je sporné, zda je vlibec mozné hovofit o institucionalizované
produkci hudby), nebo o tvorbe funkciondlni hudby, které slouzi potfebam zabavniho
primyslu naptiklad v podobé tane¢ni hudby, filmové hudby atd. VétSina produkce
funkcionalni hudby ma téz vyrazné rysy tvorby autonomni hudby, nejde tedy
v zadném pfipadé¢ o oddusevnélou tvorbu hudby, ktera by postradala rysy
uméleckosti. V pifipad¢ tvorby funkciondlni hudby se jiz castéji objevuji rysy
instituciondlni produkce, nebot’ ¢ast této hudby vznik4d na objedndvku konkrétni

instituce ke konkrétnimu ucelu (naptiklad filmova hudba).

Ponévadz hudba patii ktzv. interpretaénim uménim, konend podoba
uméleckého dila/kulturniho produktu je sice determinovéana vkladem autora hudby,
do zna¢né miry je ovSem ovlivnéna hudebni interpretaci. V oblasti non-artificidlni
hudby je Casto otazka autorstvi potlatena a autor vystupuje také jako interpret,
pripadné je s konkrétnim dilem spojovan pfedevs§im interpret a autor stoji stranou
z4jmu konzumenti hudebniho produktu. V tomto smyslu mize byt potlaceno
autorstvi hudby viibec, nebot’ vyslednd hudba miize vznikat v procesu improvizace

na dané nebo volné téma.

Prezentaci hudby rozumime vetejnou produkci produktu hudebni tvorby (prodej
notového materialu) nebo hudebni interpretace (koncertni produkce zivé nebo
reprodukované hudby, vysilani v rozhlase, televizi nebo na internetu v pfimém

pfenosu nebo ze zdznamu, prodej hudebnich nahravek). Prostfednictvim prezentace



Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

se hudba jako produkt dostavd ke svému cilovému spotiebiteli. V $ir§i roviné
muizeme uvazovat nejen o prezentaci znéjici hudby, ale také o prezentaci textd
o hudbé nebo jinych s hudbou souvisejicich statkd, pficemz je tfeba uvazovat

o prezentaci hudby také o urcité forme jeji marketingové komunikace (viz dale).

Hudebni management se zabyva fizenim vztahli mezi hudebnimi tvirci a
interprety a institucemi zaméfenymi na prezentaci hudby. Podle toho, jestli se jedna
0 oblast hudby amatérské ¢i profesionalni a komercéni ¢i nekomeréni mize mit
hudebni management pro konecnou podobu a uspéSnost hudebni produkce razné
velky vyznam a muize byt charakterizovdn riznou mirou organizacni ndro¢nosti
(poCet pracovniki hudebniho managementu a slozitost jejich vzdjemnych
organizanich a komunikacnich vazeb). Je otazka, nakolik je v souvislosti
s hudebnim managementem smysluplné za kazdych okolnosti hovofit o marketing
managementu, minimalné tedy vtom smyslu, nakolik je mozné pfizpisobovat
hudebni produkt potfebdm trhu a nakolik a kdy je naopak nutné hudebni produkt
pred pozadavky trhu ,,branit“ (zejména v souvislosti s uméleckou dimenzi hudby;
otazkou k dalsi diskuzi by ovSem bylo, kdo ¢i co vlastné tvoii pro takovou hudbu

relevantni trh, jehoZ potfebam je mozné produkt pfizpiisobovat).

Funkce recepce hudby se na prvni pohled mulze jevit jako spiSe teoreticka
v pripad€, ze uvazujeme o recepci ze strany cilovych skupin hudebnich posluchaci,
v jejichz piipadé jen sté¢zi mizeme hovofit o institucionalizovanosti a o za¢lenénosti
do procesu produkce hudby. Pokud ovSem hovofime o marketingovém pojeti hudby,
které prepoklada hudebni produkci na zaklad¢ pozadavki cilové skupiny, zacne se
fizeni hudebni recepce (mimo jiné napiiklad v podobé hudebniho vzdélavani a
ovliviiovani apercepce hudby pomoci informaci dodanych spolu se samotnym
hudebnim produktem - naptiklad v podobé koncertnich privodct apod.) jevit jako
podstatnd sloZka institucionalni produkce hudby. V tomto ptipadé hovotime vlastné
o metaprodukci hudby jako procesu formovani védomi o hudbé v myslich recipienti.
Recepci hudby je vtéto souvislosti nutné chéapat také ve vztahu k samotnym
producentim hudby, nebot’ jimi produkovand ¢i provadénd hudba je v urcitych
ptipadech do znacné miry projevem jejich vlastni vkusové preference a jako takova

je jistou garanci kvality hudebni produkce a zaroveil vyznamnym prvkem kontroly a
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sebekontroly, ktery vyznamnym zplsobem ovliviiuje kone¢nou podobu hudebniho

produktu.

Reflexe hudby je zajisténa na jedné strané médii, kterd informuji o hudebnim
déni v roviné zpravodajské a publicistické (véetné hudebni kritiky), na druhé strané
muzikologickymi pracovisti, kterd se zabyvaji teoretickou reflexi hudby a jejim
podrobnéjsim vykladem. Reflexe hudby je dilezitd jako zpétna vazba pro hudebni
tvlirce, interprety a manazery, je vSak vyznamna i pro recipienty hudby, pro néz ma

znacny vyznam pii formovani nazorti na hudbu a hudebniho vkusu a preferenci.

Na zékladé zobecnéni funkénich oblasti plisobnosti je mozné vymezit nasledujici
typy hudebnich instituci: producenti hudby a hudebnin (koncertni instituce,
hudebni vydavatelstvi a nakladatelstvi), distributoFi hudby a hudebnin (prodejci

woewe

hudby (masmedialni Sifitelé¢ hudebnich reflexi).

Koncertni instituce v sobé mohou zahrnovat sloZku interpreta¢ni (solista,
hudebni téleso) a manazerskou (hudebni agentura). Ob¢ tyto slozky mohou byt
sdruzeny v jedné instituci (napt. filharmonie), nebo muize jit o interpretacni téleso
bez hudebniho managementu (respektive s manaZerskou slozkou zajiStovanou
svépomoci - napt. amatérskd hudebni skupina), pfipadné o manaZzerskou instituci,
ktera poskytuje sluzby hudebnim interpretim (hudebni agentura), ptipadn¢ usiluje o
vytvoieni vlastniho produktu (hudebni festival). Koncertni instituice mohou byt
vazany na ur€it¢ misto produkce (filharmonie, operni soubor), nebo mohou

vyhledavat tato mista ad hoc (hudebni skupiny).

Stéra hudebnich vydavatelstvi a nakladatelstvi zahrnuje vydavatele hudebnich
nosict (CD, DVD), vydavatele a nakladatele notového materialu (v tisténé nebo
elektronick¢ podob¢) a dalSich hudebnin (napi. knihy o hudb¢). Hudebni
vydavatelstvi spolupracuji s hudebnimi tviirci a interprety, jejichz dila $iti v podobé

uvedenych médii prosttednictvim distributord hudebnin.

Distributory hudby a hudebnin jsou zejména prodejci notografického
materidlu, hudebnich nosic¢ii, knih o hudbé a hudebnich casopisi, ktefi mohou svou
nabidku prezentovat v kamennych obchodech, na internetu (viz fenomén prodeje
hudby v komprimovaném forméatu mp3 v elektronické podobé bez jeho pevného

zaznamu na hudebnim médiu) nebo jinou cestou (katalogy zasilkové sluzby, inzerce
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v médiich). Do této skupiny spadaji také vyputjcovatelé a pronajimatelé hudebnin
(knihovny a pijcovny hudebnich nahravek a notografického materialu). Distributory
hudby a hudebnin je samoziejmeé mozné chapat také jako ¢lanek obchodniho fetézce

mezi producenty hudby a jejimi recipienty.

Masmedialnimi Sifiteli hudby jsou provozovatelé hudebniho vysilani
(rozhlasové a televizni stanice, internetové on-line vysiladni) a provozovatelé (volné
ptistupnych) databazi hudebnich nahravek (zejména na internetu - provozovatele
téchto databazi bychom mohli ov§em zatadit 1 do pfedchozi skupiny). Tyto databaze
(neni myslen prodej nahrdvek pies internet - viz ptfedchozi skupina) mohou byt
individuélni (internetové stranky urcit¢ého hudebnika nebo hudebniho télesa, které
timto zplsobem zvefejiiuje svou tvorbu), nebo souhrnné (ptedpoklada se vyteSeni
otazky autorskych prav, zpravidla formou souhlasu takto prezentovanych umélcti
nebo jejich agentur - dnes se vyuZivd zejména v oblasti amatérské nekomercni
kultury, zatimco u komer¢nich (resp. ,,oficidlnich*) nahravek jde zpravidla o ilegalni

aktivitu (viz soudni spor internetového portalu Napster)).

wewe

hudebniho tisku, av§ak miize jit také o vysilani sdéleni hudby se tykajicich sdéleni
nehudebni povahy v rozhlase a televizi nebo jejich umisténi na internetu. Tato média
mohou byt svou povahou periodicka (noviny, ¢asopisy) nebo neperiodicka (fanziny,
internetové stranky, weblogy), odborna (hudebni Casopisy) a vSeobecnd (kulturni,
respektive hudebni ptiloha denniho tisku), hudebni reflexe v nich obsaZzend mize mit
povahu informativni (hudebni zpravodajstvi a publicistika) nebo hodnotici (hudebni

kritika).

3. 2. 1 Koncertni instituce

Dalsi text bude vénovan charakteristikdm instituciondlnich producentii hudby a
hudebnin, specialné koncertnich instituci a pro srovnani téZ hudebnich vydavatelstvi
a nakladatelstvi. Protoze vystupy celé studie budou zaméfeny pfedevsim na koncertni
instituce, bude nadale fe¢ predevsim o nich, pti¢emz konkrétni poznatky bude mozné
aplikovat také na ostatni typy hudebnich instituci, jichZ si bude vyklad v§imat pouze
v piipad¢, Ze to bude nezbytné pro pochopeni vztahi vrdmci tzv. hudebniho

pramyslu.
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Koncertni instituce je mozné typologizovat n€kolika sméry:

Obecny charakter

e instituce interpretacni (hudebni téleso)
e instituce manaZerské (hudebni agentura)

e instituce smiSené (filharmonie)

Sféra hudby

e instituce z oblasti artificialni hudby (symfonicky orchestr, komorni téleso)

e instituce z oblasti non-artificialni hudby (hudebni skupina, produkce rockového
festivalu)

e smiSené (koncertni agentura; prolnuti oblasti artificidlni a non-artificidlni hudby
se vyskytuje zpravidla pouze v oblasti hudebniho managementu, a to spiSe u
agentur zamétfenych na vétSinové Zanry (respektive interpretacni celebrity z obou
sfér hudby), ptipadné na mensinové zanry, které maji nékteré podobné rysy -

napf. jazz a komorni hudba)

Velikost cilového publika

e instituce zaméfené na vétSinové zanry (agentura zabezpecujici koncerty
popularnich zpévaki, filharmonie)

e instituce zaméfené na mensSinové zanry (jazzovy klub, produkce festivalu
soudobé vazné hudby)

e smiSené (v oblasti hudebni produkce spiSe teoretickd moznost, napliiovana

castecné naptiklad aktivitami filharmonii v oblasti komorni hudby)

Dosah piisobnosti

e regiondlni (amatérska skupina)
e nadregionalni (filharmonie)
o celostatni (statni opera, filharmonie)

e mezinarodni (nckteré renomované orchestry a interpreti popularni hudby

s celosvétovym ohlasem)
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Ekonomicko-organiza¢ni charakter

e instituce amatérské
e instituce poloprofesionalni

e instituce profesionalni

Produktem koncertnich instituci je zné&jici hudba (zpravidla Zivé provadéna,
avSak mize byt i zcela nebo Caste¢né reprodukovand) organizovana formou vetejné
ptehravky, koncertu v uzavieném nebo otevieném prostoru, ktery mize byt sam
0 sob& soucasti cyklu koncerti nebo festivalu, nebo také vystoupeni pfi jiné

prilezitosti ¢i udalosti (pfedvolebni mitinky, ziva hudba v supermarketech apod.).

3. 2. 2 Hudebni vydavatelstvi a nakladatelstvi

Hudebni vydavatelstvi a nakladatelstvi jsou tradi¢né povazovana za hlavni, a
nékdy téZ za jedinou soust tzv. hudebniho pramyslu.”’ O hudebnim primyslu
v jeho prehistorické podobé mizeme hovotit zhruba od 30. let 19. stoleti
v souvislosti s rozsifenim klaviru jako doméciho nastroje méstanskych vrstev a s tim
souvisejici poptavkou po hudbé, na kterou tehdej$i nakladatelstvi reagovala
vydavanim notografického materialu s origindlnimi kompozicemi salonniho
charakteru pro klavir a pfipadné téz hlas, housle nebo dalsi néstroje, vzniklymi
specidlné pro tyto U€ely nebo pro né adaptovanymi. Samotny termin ,,hudebni
pramysl“ se ovSem objevuje az ve dvacatych letech dvacatého stoleti, kterd se jiz
nesla ve znameni obrovského rozmachu trhu s hudebnimi nosici (v té dob¢ s jiz
piekonanymi Edisonovymi vélci a technicky dokonalejSimi a pro masovou produkci
snaze vyuzitelnymi Berlinerovymi deskami z tvrdé gumy a pozd&ji Selaku), ktery
muzeme spojit s hlavnim rozmachem institucionalni produkce hudby. [Wicke, 1999]

Také hudebni vydavatelstvi a nakladatelstvi je mozné typologizovat n¢kolika sméry,

¥ Rozdily mezi vydavatelstvim a nakladatelstvim jsou v riiznych zdrojich definovény riizné a
zpravidla jsou oba pojmy pouzivany jako synonymni. Jeden z vykladu fika, Ze nakladatelstvi vydava
neperiodika a vydavatelstvi periodika. Tak to byva zpravidla chapano u kniznich nakladatelstvi a
vydavatelstvi Casopist, pokud ovSem hovofime o hudbé, zpravidla se pro producenty hudebnich
nosicll pouziva termin vydavatelstvi, zatimco o nakladatelstvi se hovofii spise tehdy, kdy jde o spojeni
knizni a hudebni produkce. Obecné se termin nakladatelstvi pouziva spiSe pro sdruzené Cinnosti,
zatimco vydavatelstvi pro jednotlivé jejich polozky (napf. ur¢ité nakladatelstvi je vydavatelem knih,
notového materialu a zvukovych nosici).



Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

z nichZ nékteré jsou obdobné jako v pfipad¢ koncertnich instituci, nékteré se naopak

velmi lisi:
Obecny charakter

e vydavatelstvi hudebnich nosi¢t

e vydavatelstvi knih o hudbé (zpravidla soucast vétsiho nakladatelstvi) a
notografického materidlu (zpravidla soucast knizniho ¢i casopiseckého
vydavatelstvi nebo vydavatelstvi zvukovych nosict)

e smiSené (pfevladajici typ; zaméfené bud’ Cisté na hudbu, nebo existujici spise

jako soucast vétsiho nakladatelstvi)

Sféra hudby

e vydavatel¢ artificidlni hudby (vydavatelstvi not a knih o vézné hudbé,
vydavatelstvi zvukovych nahravek)

e vydavatelé non-artificialni hudby (vydavatelé knih o populdrni hudbé, vydavatelé
zvukovych nahréavek)

e smiSené (na rozdil od oblasti hudebni produkce je prolnuti obou slozek
u hudebnich nakladatelstvi a vydavatelstvi bézné; zpravidla jde o velké domy
zamétené predevsim na populdrni hudbu, které chape vaznou hudbu jako urcity
dopln¢k, piipadné se snazi ob¢ oblasti udrzovat v rovnovaze; mensi vydavatelstvi
se zamé&iuji zpravidla na jednu oblast - ¢i dokonce jen Zanr, napt. heavy metal -
avSak existuji i mens$i vydavatelstvi, ktera kombinuji naptiklad soudobou véznou

hudbu a jazz)

Velikost cilového publika

e vydavatelé vétSinovych zanra

e vydavatelé menSinovych zanra

e smisSené (na rozdil od oblasti hudebni produkce ptevladajici jev; zpravidla jsou
men$inové zanry vydavany také velkymi vydavatelskymi domy jako jejich
,ulitba uméni*; naopak vydavatelé mensSinovych zanrti museji zpravidla cas od
Casu vydat 1 populdrni polozku, ktera jejich ostatni produkci z ekonomického
hlediska podpofi, nebot’ vydavani menSinovych zanr v malych sériich si na sebe

zpravidla neni schopné - alespon kratkodobé¢ - vydélat)
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Dosah piisobnosti

e regionalni (zpravidla poloamatérské, pokud jsou uspéSné, stavaji se brzy
akvizicemi velkych vydavatelskych domi)

e celostatni a mezinarodni (pro tento obor jsou typické globaliza¢ni tendence a celé
fada dfive narodnich znacek je dnes soucésti skupin velkych firem; tato slozka

hudebniho primyslu mé dnes vyrazné mezinarodni charakter)

3. 3 Marketingovy mix hudebnich instituci

Je zcela vylouceno najit jeden univerzalné platny ptistup k marketingu hudebnich
instituci v celé Skale moznosti jejich existence a s védomim rozdilti v ekonomické
podstaté jednotlivych jejich typli. Zejména by bylo nutno striktné oddélit tivahy
o marketingu koncertnich instituci a marketingu hudebnich vydavatelstvi
a nakladatelstvi (samoziejmé v jejich kontextu by bylo mozné bez vétSich problémul
uvazovat i o marketingu distributortt hudebnich produkti ve vySe naznaceném
smyslu, ktefi jsou takto jednim z prvki jejich marketingového systému; naopak zcela
jinak by bylo nutno uvazovat o marketingu masmedialnich Sifitel hudby, tfebaze
1 masmedialni Sifeni hudby Ize v podstaté chapat jako jeden z prvkti komunika¢niho
mixu vydavateld hudby), a stejné tak by bylo nutné uvazovat zvlast' o marketingu
profesionalnich hudebnich instituci a o marketingu hudebnich instituci amatérskych.
Kone¢né zcela jinak se mohou jevit uvahy o marketingu v oblasti institucionalni
produkce hudby prizmatem instituci pracujicich s artificialni hudbou a s non-
artificialni hudbou, pfiemz je tfeba brat v tivahu, ze velkd ¢ast instituci z prvni
oblasti dnes pracuje na neziskovém principu, zatimco (profesiondlni) hudebni
instituce pracujici s non-artificidlni hudbou zvelké ¢asti funguji na principu

komer¢nim.

Prvni dvé naznacené roviny rozdéleni korpusu marketingu hudebnich instituci
bude nasledujici text pln¢ respektovat vtom smyslu, Zze se bude soustiedovat
pfedevsim na marketingové aktivity koncertnich instituci, zatimco celou oblasti
vydavatelského primyslu vcetné jeho distribu¢nich fetézcii a napojeni na oblast
masmedidlniho Sifeni hudby se bude zabyvat jen potud, pokud to bude mit pfimy
vztah ke koncertni produkci, respektive k jejim marketingovym aktivitdm, a pfi tom

vSem bude uvazovat pouze o profesiondlnich hudebnich institucich (coz pochopitelné
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neznamend, ze nékteré zavéry by nebylo mozné vztdhnout i na oblast amatérské
kultury). Tteti naznaené Clenéni, sice v rovin¢ diference mezi artificialni a non-
artificialni hudbou, se ovSem tento text bude pokouset piekonat v tom smyslu, Ze
bude hledat odpovéd na otazku, zda je mozné hledat sty¢né body mezi obéma
sférami (tedy zda hudba jako ekonomicky produkt je ,jenom jedna“, nebo zda jde
z tohoto pohledu o dva zcela odlisné svéty) a piipadné zda a za jakych podminek
muze sféra artificidlni hudby prevzit nékteré principy fungujici v oblasti non-

artificialni hudby.

Hledame-li rozdily v soucasné Urovni marketingového tizeni hudebnich instituci
operujicich s vaznou a populdrni hudbou, musime v prvni fad¢ vyslovit nazor, ze
institucionalni producenti populdrni hudby alespoii v Ceské republice v této oblasti
postoupili mnohem dale nez producenti vazné hudby. Koteny tohoto jevu je mozné
hledat v zésad¢ ve tfech oblastech: prvotni pfi¢ina tkvi v klesajicim zajmu
potencidlnich posluchacti o vaznou hudbu jako takovou, jehoz pfiiny je mozné
hledat zejména v rostouci nabidce konkurenc¢nich podnéti hudebni nebo obecné
kulturni povahy, mezi jejichz vlastnosti krom¢ snadné dostupnosti patii mimo jiné
také vE&tsi prvoplanova srozumitelnost a diiraz na intenzitu naplnéni zabavni funkce.
V procesu privatizace prvki ekonomického systému kultury na pocatku 90. let 20.
stoleti tak mela oblast institucionalni produkce vazné hudby mnohem mensi
predpoklady pro Gspésny vstup na trh s kulturnimi produkty, jehoZ poptavkova strana
vyhledéavala spiSe uspokojeni potieb a ptani zdbavy nez umeéni, a navic ve formach,

které nebyly v minulych desetiletich bézné& dostupné.

Na tuto poptavku spiSe nez koncertni instituce dokdzali zareagovat vydavatelé
hudby, kteti mohli pfece jen nabidnout produkty v pfijatelnéjsich cenovych relacich.
Pro oblast koncertnich producentii vazné hudby to mimo jiné znamenalo, ze velka
¢ast z nich zlstala organiza¢né do jisté miry propojena se svymi ziizovateli v podobé
statnich a obecnich organl, na jejichz dotacich zlstdvd dodnes znacné zavisla.
Pozitivnim dtsledkem tohoto jevu je skutecnost, ze vazna hudba podporovana statni
a vefejnou spravou ma podminky pro relativné slusnou existenci, negativnim
dasledkem to, Ze jednak na tuto podporu zdaleka nedosahnou vSichni producenti
vazné hudby stejn¢ snadno a ve stejné mife (v nevyhod€ jsou zejména mensi

producenti zaméfeni na menSinové zanry v ramci vazné hudby - komorni hudba,
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soudobd vazna hudba ap.), a na druhou stranu skutecnost, ze urcitd jistota podpory
z vefejnych zdroji. nemotivuje management téchto instituci ke skutecné
marketingovému mysleni, coz je mozno chapat jako druhou pfi¢inu dosud malého

uplatnéni marketingového fizeni.

Tteti pticina, kterd se také piimo odviji od klesajictho zajmu posluchacii
o vaznou hudbu, je mala atraktivita oblasti vazné hudby pro komercni sponzory.
Komer¢ni sponzoring vyuzivd moznosti propojeni jména sponzora s podporovanym
produktem, jehoz cilem je marketingovd komunikace znacky nebo produkta
sponzora k cilovym skupinam podporovaného subjektu. Ponévadz névstévnici
koncertli vazné hudby tvoii pomérné maly segment, i pro management téch instituci,
které si potifebu vétsiho uplatnéni marketingového tizeni uvédomuji, je velmi tézké

na sponzorskou podporu ze soukromych zdroji dosahnout.

Hovotili-li jsme o tom, Ze urcitd jistota statni podpory mulze byt na piekdzku
vétsi implementace prvkll marketingového fizeni v podminkdch neziskovych
institucionalnich producenti vazné hudby, je tfeba podotknout, ze dosud stale
preziva ponc¢kud odtazity postoj ¢asti pracovnikl neziskovych organizaci z oblasti
kultury k marketingu a marketingovym komunikacim, které jsou Casto a priori
povazovany za aktivity, které jsou pfili§ svazany s podnikatelskym sektorem,
s komerci, s nizkou kvalitou a se snahou o rychly zisk. Pracovnici téchto instituci
maji dosud cCasto pocit, ze marketing je potfebny pouze tam, kde se prodavaji
produkty nevalné urovng, o které by bez reklamy (na kterou v ocich laikil
marketingovy proces stale ¢asto redukovan) nebyl zadny zajem, a zaroven jsou
presvédceni, ze jejich produkt, tedy kulturni nebo umélecky statek, ktefi tvoii nebo
interpretuji, je kvalitativné na mnohem vyS§i Grovni a proto jej neni tfeba
propagovat, nebot’ si jej zdjemci sami najdou (vySe zminéné elitdfské vnimani vazné
hudby). Praveé systém financovani kultury ¢aste€né prezivajici z minulych dob dava
témto institucim jakoby zapomenout na prosty fakt, Ze naklady na jejich provoz
museji byt vyvazeny také piijmy, na které v ptipadé¢ podpory kulturni produkce
z vetejnych zdrojii neni a nemiize byt automaticky narok. Je ovSem pravda, ze tento
pfistup se jiz za posledni desetileti znacné zménil a managementy vétSiny téchto
instituci jiz chapou, Ze je tfeba hledat zdroje financovani i jinde; pfitom se vSak

potykaji s malym marketingovym potencidlem vazné hudby obecné.
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3. 3. 1 Podoby hudby jako produktu

Podoba hudby ve své produktové formé zaznamenala od dob, kdy o ni zacalo byt
relevantni v téchto souvislostech uvazovat, znacny vyvoj. Cilem nasledujicich radkt
neni tento vyvoj beze zbytku zaznamenat a poukéazat na veskeré jeho souvislosti
(které je ostatné mozno nalézt v predchozich kapitoldch), ale spiSe upozornit na

soucasny stav a naznacit trendy, které mohou poznamenat jeho budouci vyvo;j.

Koncert

Dé&jiny koncertu jako vefejné produkce podnikatelského typu zacinaji v 17. a 18.
stoleti. Od téch dob se jejich podoba zna¢né¢ proménila. Ve starSich dobach ji
muzeme spojit predevSim s fenoménem vazné hudby, soucasné s oddélenim obou
sfér hudby a emancipaci non-artificidlni hudby se objem koncertnich aktivit postupné
presunul na stranu koncerti popularni hudby. Nejvétsi boom nastal az s rozvojem
masmédii, kterd vyprodukovala fenomén kultu hvézd hudebniho byznysu v podobé
hudebnich nahravek poskytla koncertni produkci obrovskou podporu prodeje.
Koncertni produkce mnohych hvézd populdrni hudby ma blizko k manipulaci
s davem, pracuje se pii ni s davovymi emocemi, extatickym u¢inkem hudby, casto
jde také o demonstraci ur¢itého socialné politického nazoru (viz napt. koncerty
skinheadskych kapel). V prib¢hu let se proménovala také podoba koncertl vazné
hudby - v minulych dobach mély spiSe podobu ¢asové zna¢né rozlehlého pasma, ve
kterém vystupovali rtizni umélci interpretujici skladby nejriiznéjSich hudebnich
druhii a Zanrd, vdneSni dobé jsou naopak koncerty vazné hudby spise
monotematické, byt se pifi nich hraje hudba rtiznych slohl, zpravidla vSak jde o
jednoho interpreta, ptipadné skupinu interpreti néjakym zplisobem propojenych.
Také koncerty popularni hudby jsou vétSinou vystoupenim jednoho interpreta
(skupiny), ktery si ovSem casto zve riizné hosty (viz téZ fenomén piedkapel, diky
némuz jsou koncerty del$i - coZ ma byt snad benefitem za pomérné vysokou cenu

koncertl a také moznosti prosadit se pro mén¢ znamé interprety).

Cesky statisticky tfad (CSU) ve Statistické rodence Ceské republiky 2004 [2004]
uvadi za rok 2003 udaje o 27 hudebnich souborech, z toho 14 nestatnich, a 2 119
koncertech, z toho 1 676 orchestralnich a sborovych, 51 sdlistickych, 251 komornich
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a 371 potadanych v zahranici, které navstivilo 465 tisic navstévnikil, coZ jsou udaje
zjevné nekompletni, které podavaji jen chaby piehled o casti celkové produkce

predevsim v oblasti artificialni hudby.

Predstaveni hudebniho divadla

Predstaveni hudebniho divadla je star§im fenoménem nez koncert. Svého prvniho
vrcholu (dokonce ve své vefejné podob&) dosahlo jiz v antickém Recku v podobé
tragédii a komedii, jejichz podstatnou slozkou byla také hudba a solovy i sborovy
zpév. [Cerny, 1995] V obdobi stiedovéku a renesance bylo hudebni divadlo spojeno
s dvorskym a v podobé nabozenskych her také s lidovym uménim, vetejné podoby
za¢ina znovu nabyvat predevsim s fenoménem barokni opery prakticky ve stejné
dob¢ jako méstansky koncert. Spolu s emancipaci non-artificidlni hudby zacinaji
nabyvat na oblibé také predstaveni leh¢ich druhii hudebniho divadla (vaudeville,
opereta). Rozvoj masmédii znamenal v podstaté likvidaci klasického hudebniho
divadla jako celospolecenského fenoménu, nebot zéazitky, které dosud hudebni
divadlo nabizelo, mohl nyni nabidnout také rozhlas, film a televize. Zajem piiznivct
hudebniho divadla se ptfesunul k jeho soucCasné a nejprogresivnéj$i formé, jiz je
muzikal, ktery ze spolecenského hlediska v podstaté ptebral funkci klasické opery
(viz téz [Bek, 2003]), zatimco soudobd opera v podstaté stoji na okraji
posluchacského zajmu, ponévadz soucasné operni domy nabizeji spiSe tradi¢ni
klasicko-romanticky repertoar, ktery je velmi stifidmé obohacovan dily vzniklymi

v pritbéhu 20. stoleti.

Statistickd ro¢enka [2004] uvadi za rok 2003 v oblasti hudebniho divadla celkem
1 075 predstaveni 149 repertoarovych kust (z toho 48 premiér), 563 operetnich
predstaveni 61 kust (18 premiér) a 426 baletnich predstaveni 73 kusi (21 premiér),
coz sved¢i o nepiili§ velkém zdjmu o tyto hudebné-divadelni tvary (viz zejména
pom¢r piedstaveni a premiér; pro srovnani pocet ¢inohernich piedstaveni byl 7065,

646 kust, 241 premiér). Podobné tidaje za muzikalové piedstaveni CSU neuvadi.

Festival

Festivalem rozumime pasmo koncerti nebo hudebné divadelnich pfedstaveni,
kdy na jednom misté a v ur¢itém case vystoupi nékolik interpretii s vice ¢i méné

rozmanitou produkci. Festival mé zpravidla spolecné téma, ptipadné se tyké urcitého
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druhu, Zzénru, regionu apod. Festival (pfehlidka) mulze byt jednodenni ¢i
nékolikadenni, casové propojeni miize byt i volné (napf. jedno predstaveni za tyden),
nebo muize jit dokonce o putovni festival, kdy se celé festivalové déni presouva od
meésta k méstu. Festival ma zpravidla podobu ucelené akce, na které recipient dostava
jakysi benefit v podobé multiplikace pfedstaveni, pficemz celek je zpravidla pro
spotiebitele levnéjsi, nez kdyby navstévoval jednotlivda predstaveni oddélen€.
S festivaly je mozné se setkat jak v oblasti hudebniho divadla (Mezinarodni operni
festival Smetanova Litomysl), tak i v oblasti koncertni produkce artificialni (Prazské
jaro) 1 non-artificialni hudby. Zpravidla se jedn4 o vyznamnou spoleenskou udalost,
kterd je vdané lokalit¢ vyraznou soucasti kulturniho a spoleCenského zivota

(oficidlniho i undergroundového - viz napt. fenomén techno party).

Audio nahravka

Dé&jiny hudebnich nosict, které ve hmotné podobé uchovéavaji nehmotny hudebni
zaznam, jsou relativné kratké. Prvni pokusy se zdznamem zvuku probéhly kolem roku
1880. Od puvodnich voskovych ¢i Selakovych nosi¢li postoupila technologie za vice
nez jedno stoleti zna¢né¢ kupfedu. Mechanicky zaznam voskovych valeckt a
vinylovych desek ustoupil magnetickému zdznamu magnetofonovych kazet, a ten byl
Casem nahrazen digitadlnim zdznamem na kompaktnich discich (CD), minidiscich
(MD) a digitalnich video discich (DVD), pfipadné na ptepisovatelnych pamétich
piehravact zaznami ve formatu mp3. Vyvoj sméfuje k tomu, Ze na fyzicky stale mensi
a mensi nosice je mozné umistit vétsi Casovy Usek hudby. Velka ¢ast hudby jiz neni
pevné svazéana s nosi¢em, ale existuje ve snadno kopirovatelné digitalni formé, kde je
velmi snadno dostupna pro vSechny zajemce (at’ jiz zdarma, nebo za poplatek). Diky
povaze digitalniho zdznamu je mozné jednou zaznamenanou hudbu bez ztraty kvality
uchovavat prakticky donekonecna, piestoze fyzickd trvanlivost vSech zminénych
nosicu je jist¢ omezena jen na nékolik let ¢i desetileti. Diky modernim technologiim je
dokonce mozné zvukové vycistit a upravit staré nekvalitni zdznamy tak, Ze i v dnes$ni
dob¢ digitalnich technologii je mozné nahravku starou ptl stoleti poslouchat

v ohromujici zvukové kvalite.

Podle Statistické ro¢enky [2004] bylo v CR v roce 2003 prodéno celkem 4 371 tis.
nosicl, z toho 3 286 tisic CD, 695 tisic MC, 13 tisic singld, 4 tisice LP a 373 tisic

ostatnich nosi¢l (zde téz velmi rychle rostouci segment DVD). Z celkovych prodeji
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ptipada 2 702 tisic nosicii na ¢eskou a 1 381 tisic nosicil na zahrani¢ni non-artificialni
hudbu (tedy celkem NAH 4083 tisic nosicii, coz predstavuje 93% celkovych prodejt) a
288 tisic nosicti na vaznou hudbu. Oproti roku 2001, kdy bylo prodano celkem 5 802
tisic hudebnich nosi¢li to znamena propad o témer 1 500 tisic nosi¢l (rovnoméerné
rozprostfeny na vSechny nosice a hudebni druhy), ktery byva vysvétlovan zejména
soucasnym fenoménem ,,ptepalovani‘ CD. Tomuto trendu se hudebni vydavatelé snazi
branit zavadénim novych formatd, naptiklad disku SACD nebo DVD-Audio, ktery
umozinuje zaznam az osmikanalového zvuku ve vyssi kvalit€ a s moznosti delSiho
zaznamu nez klasické CD, coZ je vyhoda vyvaZena mensi mozZnosti kopirovani dat
(soud¢ ovSem podle dajii na internetu, ani tato ochrana neni nepiekonatelnd); je
ovsem otazka, nakolik tyto formaty budou uspésné v situaci, kdy spousta lidi vlastni
rozsahlé diskotéky CD, ktera vice méné poskytuji veskery potiebny posluchacsky
komfort.

Audiovizualni nahravka

Obrovsky boom zazil trh s audiovizualnimi zaznamy vazné i popularni hudby
teprve s ptichodem fenoménu DVD, ktery umoznil zdznam obrazu i1 zvuku
v mimotadné kvalité a navic pfinesl moznost pohodlné prace se zd&znamem a vyuziti
riznych bonusovych materiald v podobé dalSich informaci a ukazek. Ptredchozi
formaty, zejména rozsiteny VHS, v kvalité¢ zaznamu a v uzivatelském komfortu
pon¢kud pokulhéval, coz byla nevyhoda zejména u zdznami vazné hudby. Soucasna
technologie s vicekandlovym zvukem muze nabidnout zazitek po zvukové strance
srovnatelny s navstévou koncertu a audiovizudlni nahravka tak opét posilila svou
pozici ve srovnani s konzumaci ,,zivé* hudby, jiZ ov§em na druhou stranu piece jen
dosud neni, a pokud se zcela neproméni spolecenské zvyklosti, ani v dohledné dob¢
nebude, rovnocennou alternativou. Trh s DVD je v soucasnosti ziejm¢ jedinym
rostoucim segmentem, pokud se tykd prodejii hudebnich nosicl (tfebaze soucasny

nastup DVD vypalovacek tomuto trendu mozna brzy ucini pfitrz).

Notovy zapis

Notovy zéapis se tykd primarné sféry vazné hudby. Nejvetsi rozmach zazil trh
s notovymi materialy v poloviné 19. stoleti, kdy v souvislosti s rozsifenim klaviru

v méStanskych domacnostech vznikla potieba hudby, kterou by mohli hrat i stfedné
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vyskoleni laici a kterou by dostali do ruky v podobé hudebniho zéapisu. V dobéch,
kdy hudba vznikala jesté primarné ne proto, aby ji nékdo poslouchal, ale aby ji né¢kdo
hrél, znamenal tistény notovy zéapis hlavni produkt prehistorické faze hudebniho
prumyslu. Nastup zdznamovych médii v podstaté vytlacil domaci muzicirovani v té
podobé, vjaké existovalo predtim (jinymi slovy, primdrni mozZnosti, jak uslyset
zvukového zdznamu jiz to nebylo nutné) a tim i omezil zdjem o tistény notovy
materidl. Dnes slouzi notové zapisy prakticky vyhradné pro potieby profesionalnich

ansamblil a pro studenty (pfipadné absolventy) hudebnich kol vSech stupnii.

Ponékud jina je situace u notovych zdznami skladeb ze sféry non-artificialni
hudby, které vétSinou vznikaji az sekundarné a slouzi zejména hudebnim laikiim
k domacimu muzicirovani (zpévniky, ve kterych se vyskytuje riznd hudba od
narodnich pisni az k pfepisu rockovych evergreenll), vétSinou v upravé pro kytaru
nebo klavir a zpév (¢imz se vlastn¢ podobd stavu, z néhoz vydavatelsky priamysl
vzesel, az na to, Ze interpreta¢ni narocnost téchto dne$nich notovych zaznamu je
neporovnatelné mensi). Vznika-li v oblasti non-artificialni hudby notovy zdznam pro
profesiondlni uziti, pak se to tykd bud’ hudby jazzové, kde jde o zdpis urcitého
aranzma, nebo spoluprace interpretli popularni hudby se symfonickymi apod. télesy,

tato hudba ovSem zpravidla neni vydavana k vetejnému uziti.

Literatura o hudbé

Zatimco notovy zapis piedstavuje piedpoklad existence znéjici hudby, literatura
o hudbé je jeji reflexi a jeji smysl nesouvisi se sférou hudby samotné az tak tzce.
V dnesni dobé vznika velké mnozstvi knih o hudbé, z vétSina se tyka non-artificiani
hudby (jde o riizné zivotopisy hudebniki, jejich vlastni vypovédi, ptipadné téz tituly,
které¢ s hudbou maji pramélo spole¢ného, jako naptiklad kuchatrky apod.), zatimco
k vazné hudbé se vztahuje pouze mensi ¢ast majici povétSinou odborny ¢i védecky
charakter. Jak je mozno tusit, vétsi marketingovy tspéch maji knihy o populérnich
interpretech nez odborné studie o harmonii nebo tektonice.

Do sféry literatury o hudbé bychom mohli zafadit také hudebni periodika, tedy
hudebni cCasopisy v tisténé Ci elektronické formé, ptipadné také clanky o hudbé

v periodikach nehudebnich (napf. v dennim tisku).
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3. 3. 2 Cesta hudby ke spotrebiteli

Distribuce hudby k posluchadi/spotiebiteli je mozna v zasad¢ Ctyfmi hlavnimi
zpisoby: vetejnym provedenim, prodejem hudebniny ve fyzické podobé v prodejné
nebo na internetu, nebo vysilanim, jehoz specifickym pifipadem je umisténi hudby
k volné dispozici (zdarma nebo zpoplatnéné). Jak je ztohoto rozdéleni ziejmé,

konkrétni zplisoby se piimo dotykaji jednotlivych podob hudby jako produktu.

Verejné provedeni

Ptikladem vetejného provedeni hudby je koncert, hudebné-divadelni piedstaveni
nebo festival (piehlidka). Podstatnymi charakteristikami mista vefejného provedeni
hudby, které mohou do zna¢né miry ovlivnit marketingovou uspé$nost hudebni
produkce, jsou zejména jeho logistickd dostupnost pro posluchace i1 vystupujici
umélce vyluc€ujici dodatecné naklady finan¢ni 1 nefinanéni povahy, coz miize
v praktické roviné¢ znamenat naptiklad vzdalenost od zastavek méstské hromadné ¢i
dalkové dopravy, moznosti parkovani a s nim spojené sluzby, pfistupnost samotného
mista (napf. stav chodniktll), povaha a vzhled mista (koncerty vazné hudby jsou i
jistym spolecenskym zazitkem, proto by tomu i1 naptiklad vzhled budovy a jeji vnéjsi
a vnitini architektonické feSeni mél odpovidat; naopak koncerty popularni hudby se
identifikace navstévnikli téchto produkci), uroven samotného koncertniho salu
(velikost a interiérové vybaveni, akustické a vizualni parametry z hlediska kontaktu
posluchace s dénim na podiu) a jeho zdzemi (dostateéné velké a reprezentativni
foyer, moznosti posezeni a diskuze pfed koncertem a o piestdvkadch, moznost
zakoupeni obcerstveni, Sife jeho nabidky, kultura prodeje a moznosti konzumace) a
otazky kultury prodeje hudebni produkce (organizace prodejnich a predprodejnich
mist z hlediska snadné dostupnosti a informovanosti prodejcti o programu, slevach a
dalSich podrobnostech, které by mohly zékazniky zajimat). Nemen$i dileZitost ma
otazka Casové organizace, tedy ¢as kondni koncertl, volba dne v tydnu, ve ktery se
koncerty konaji, pfiméfenost délky jejich trvani, priméfenost délky prestavek mezi
skladbami nebo jednotlivymi interprety, navaznost na spoje autobusii pfed a po
koncerté, pocet a frekvence koncertli béhem sezény (naptiklad v rdmci abonentniho

cyklu) atd.
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Mezi typicka mista kondni vefejnych produkci hudby patfi zejména koncertni
saly (napf. vsidle filharmonie), divadelni sdly a jiné saly uzpisobené primarné
kulturni produkci (kinosaly, kulturni domy apod.) nebo jiné funkci (kostely), saly
slouzici primarné pro jiné nez kulturni ucely (stadiony, sportovni haly, télocvicny;
reprezentaéni prostory naptf. na radnicich; restaurace, kavarny), nebo vetejna
prostranstvi (venkovni - namésti, ulice, parky, hudebni altany; vnitini - vstupni haly
uradu, skol a jinych instituci, ptipadné podniki).

Umémé tomu, jak se zvySuje nabidka konkuren¢nich statkd kulturni (jiné
kulturni a umélecké podniky) i jiné (obecné moznosti trdveni volného ¢asu) povahy,
vzrista také vyznam mista provedeni hudebni produkce jako jednoho z prvkil
marketingového mixu hudby. Stale Castéji je mozno se setkat s pfipady, kdy se
hudebni (respektive obecné kulturni) produkce stéhuje z obvyklych sidel na
netradi¢ni mista, coz €ini v zajmu pfiblizeni se konzumentu hudby a usnadnéni jeho
cesty za hudebni produkci. Tak je mozné se setkat s produkci hudby na vefejnych
prostranstvich nebo naptiklad v prostorach instituci, kde ovSem hudba narazi na
problémy s vnimanim ji samotné jako pouhé kulisy ¢i akustické vyplné prostoru.
Produkce tohoto druhu jsou €asto jakymisi ucelenymi akcemi (events), jejichz cilem
muze byt také marketingova komunikace sebe sama (tedy napiiklad propagace
abonentniho cyklu koncertd formou vefejné produkce v ulicich), ale i zcela jinych
produktt (ziva hudba dnes zni pii otevirani supermarketti, na politickych mitincich
atd.). Zpravidla se tedy v téchto pfipadech neuvazuje o Uplné autonomité znégjici
hudby o sobé¢, ale spiSe o jeji funkcionalité, kterd vSak mulize mit za cil upozornit
sama na sebe a prispét tak k vétsi vlastni marketingové uspéSnosti autonomnich

produkei.

Prodej nahravky nebo hudebniny

Oproti vefejné produkci mé nahravka tu vyhodu, ze miZe byt konzumovana
opakované (marginalni naklady opakované konzumace jsou prakticky nulové) a ma
zpravidla vyssi kvalitu nez zivé provedeni hudby, jehoz podoba miize byt ovlivnéna
celou fadou okolnich vlivi (zatimco na nahravku se dostdva optimalni verze
provedeni). Proto pfedstavuji zvukové zaznamy spolu se svou zvySujici se
technickou kvalitou stale vys§i konkurenci pro koncertni produkci, ktera naopak jako

svou pifidanou hodnotu mutze nabidnout neopakovatelny kulturni a spoleCensky
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zazitek dan¢ho okamziku a entuziastické provedeni ze strany interpretd, které se
Casto na nahravku nedaii prevést. Z toho divodu hovofti-li se o marketingovych
tézkostech vazné hudby, mini se tim zpravidla jeji koncertni produkce, nebot’
nahravkova produkce je vétSinou navazdna ekonomicky na (komercni) popularni
produkci a miize byt z tohoto pohledu ziskova (ptfestoze ani ji se nevyhyba napiiklad
fenomén kopirovani hudby, ktery néktefi institucionalni producenti hudby spolu
s hudebnimi interprety oznacuji za hrozbu pro hudbu jako takovou - viz napf.

kampaii ,,Kopirovani zabiji hudbu®).

V dnesni dobé existuji dvakrat dva hlavni zptisoby prodeje hudebnich nahrévek -
sice vlastnimi silami nebo prostfednictvim distribu¢niho fetézce, a to formou
pfimého prodeje nebo prostiednictvim internetu. Pfimy prodej vlastnimi silami
probiha zpravidla na vetejnych produkcich daného hudebniho télesa nebo interpreta
a je doménou zejména amatérskych soubort, pro které je obtizné nebo nezajimavé
proniknout do fungujicich profesionalnich distribu¢nich siti. Koncert je vybornym
mistem pro prodej hudebnich nahravek také z toho divodu, Ze koncertni provedeni
piedstavuje pro prodej nahravky idealni podporu (v dnesni dob¢ byva Casto koncertni
turné chapano jako v podstaté podpora prodeje pro aktudlni nahravku daného
interpreta, coz je jev, ktery prechazi ze sféry popularni hudby i do fiSe vazné hudby).
Ideélni prilezitost pro tyto interprety poskytuje internet, kam je mozné nabidku
hudebnich nahravek umistit a prodej bez vétSich technickych komplikaci realizovat.
Nejvetsi  ¢ast prodejii  hudebnich nahravek je realizovdna prostfednictvim
distribu¢nich siti obchodnik s hudebninami. V jejich pfipadé bychom mohli
podobné¢ jako u koncertni produkce wuvazovat o podstatnych vlastnostech
distribu¢niho mista jako prvku marketingové mixu hudby, jimiz jsou zejména
logistickd dostupnost pro zakaznika, dostate¢nad Sife sortimentu z dan¢ho oboru
hudby (podle zaméteni vSeobecného nebo z konkrétni oblasti hudby) nebo moznost
si urcity titul bez obtizi objednat, vstficny a odborné zdatny persondl prodejny,

pripadné moznost si danou hudbu bez problémi poslechnout apod.

Je ovSem na druhou stranu pravda, Ze vyznam kamennych obchodi se v posledni
dobé snizuje na ukor internetovych prodejen hudby, které jsou casto schopny
nabidnout dany titul s ohledem na niz§i néklady prodeje i skladovéani levnéji pii

nezmen$ené (respektive dokonce zvySené) kvalité zdkaznického komfortu vcetné
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moznosti poslechu hudby a moznosti vraceni zakoupeného zbozi. Tradi¢ni prodejci
hudby spiSe pomalu reaguji na tyto nové trendy, jejichz prikopniky jsou spiSe malé a
mladé firmy, které se ovSem casto zamétfuji pouze na urCity segment hudebni

produkce.

To, co bylo fe€eno o misté prodeje hudebnich nahravek, plati v podstaté i pro
prodeji jinych hudebnin (zejména notovy material a knihy o hudb¢). Zatimco noty
jsou prodavany taktka vyhradné distributory hudebnin v kamennych obchodech a na
internetu, knihy o hudbé se dokonce castéji prodavaji v sitich tradi¢nich
knihkupectvi, zatimco pro distributory hudebnin jsou spiSe dopliikkovym

sortimentem, na ktery se zam¢tuji pouze néktefi z nich.

Vysilani

Vysilani jako zptisob distribuce hudby bylo umoZznéno rozvojem masmédii
v prubc¢hu 20. stoleti. Historicky nejstarSim vyvojovym stupném je rozhlasové
vysilani, které umoziluje pouze pirenos zvuku a sjehoz ptrichodem nastupuje do
oblasti konzumace hudby fenomén tzv. samodramaturgie - poslucha¢ rozhlasu ma
mnohem vétsi moznost nez kdykoliv pfedtim si vybirat z nabidky jednotlivych
rozhlasovych stanic a poslouchat takovou hudbu, na kterou ma zrovna chut
(ptipadné piijima¢ zcela vypnout). Druhym stddiem vysilani hudby je vysilani
televizni, které jiz umoznuje také pienos obrazu a které znamenalo (prozatim)
definitivni a naprosté vitézstvi fenoménu hudebni zabavy, respektive konzumace
funkcionalni hudby nad hudbou umélecky autonomni. Konzumaci hudby
z hudebniho vysilani zfejmé jen stézi mizeme povazovat za ndkup hudby, minimalné
tedy ne za cileny, nebot’ takova konzumace je v podstaté bezplatna (odmyslime-li si
otazku televiznich a rozhlasovych poplatki a pak to, Ze na hudebné zabavni produkci
je navazéna televizni reklama, diky niz hudebni produkci v médiich nakonec
nakupuje celd spole¢nost prostfednictvim koupé propagovaného zbozi), coz je
kompenzovdno omezenym vybérem hudby, nebot' samodramaturgie je v tomto
ptipadé zna¢n€ determinovana vybérem hudebnich redaktor. Toto omezeni nicméné
do zna¢né miry potird fenomén internetového radia, které naptiklad v podobé
projektu Naxos Web Radio nabizi aktudlné hned 68 kanali vaZzné hudby zpoplatnéné
pouze 9,95 €/$ za rok.
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Totalni samodramaturgie v esencialni podobé byla tedy umoznéna az nastupem
internetu. Povazujeme-li pouhé umisténi hudby na internetu za urcity specificky druh
vysilani (byt je to sporné a umisténi hudby je mozna spise samostatny typ distribuce
hudby, ktery hranice vysilani zcela prekracuje), pak mizeme konstatovat, ze jde o
vysilani, kde kazdy recipient v kazdém okamziku mad moznost vybirat z prakticky
neomezené nabidky hudby. Tiebaze tento jev jiz nemd piivodni zivelnou podobu
nekontrolovatelné nabidky bezplatné hudby, ktera se v podobé fenoménu Napster
dostala az pfed soud, kde byla prohlaSena za ilegalni, pfesto je mozné
prostfednictvim specidlnich programti (Kazaa apod.) se napojit na celosvétovou sit’
osob, které nabizeji komprimované hudebni nahravky na hardiscich svych pocitact
k volné dispozici komukoliv, a tak jsou zdjemci o bezplatnou hudbu omezeni pouze
rychlosti svého internetového pfipojeni, zatimco etickou dimenzi celého fenoménu
nemusi citit potfebu se viibec zabyvat. Existuji samoziejmé také legalni zptisoby, jak
ziskat hudebni nahravku zinternetu, sice zpoplatnénym stazenim ze

specializovanych stranek (mj. tak dnes funguje i zminény server Napster).

Vysilani hudby, at’ jiz ve formé rozhlasovych a televiznich potadi nebo umisténi
hudebnich ukdzek na internetu, je Casto hudebniky a hudebnimi vydavatelstvimi
(potazmo koncertnimi institucemi) chépano jako svého druhu podpora prodeje
hudebnich nahréavek nebo koncertnich turné, pripadné téz jako soucast PR samotnych
hudebnich osobnosti. O provazanosti téchto sfér svédci naptiklad ,,spanilé jizdy*
hudebniki po vysilacich studiich regiondlnich rozhlasovych stanic v rdmci propagace
svych novych nahravek dopliované Casto rozhlasovymi soutézemi o jejich nosice

nebo vstupenky na koncerty.

3. 3. 3 Financovani hudebni produkce

Posledni charakteristikou, ktera se vaze pifimo k vlastnostem hudebniho
produktu, je cena, respektive zpusob financovdni hudebni produkce. Z tohoto
pohledu a ve smyslu teorie vefejnych statkii ma smysl hovoftit o cen¢ produkce nejen
z pohledu jejiho konzumenta, ale také producenta, spolec¢nosti, statu, komerénich a
nekomerénich sponzord a jinych podporovatelt. Uvahy o cené hudebni produkce
z pohledu vyjmenovanych zajmovych skupin se budou pochopitelné¢ znacné lisit

v piipadé¢ obou sfér hudby a jejich jednotlivych hudebnich druhi a Zanrt. Pro
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zjednoduSeni tivah budeme vychazet ze dvou modelovych ptikladi - producentl
koncert popularni hudby a producenta koncerti vazné hudby (s védomim vnitini
variantnosti obou té€chto typtl). Nékteré zavery jisté bude lze vztadhnout také na oblast
hudebnich vydavatelstvi, s védomim toho, ze ,,popularnéjsi“ cast sféry vazné¢ hudby
je bez vétsich problémi vydavana velkymi vydavatelskymi domy, které se zamétuji
primarné na popularni hudbu (a¢ to nemusi byt pravidlem), zatimco mensinové zanry
v jejim ramci jsou spiSe doménou mensich vydavatelstvi, kterd se mohou potykat

s podobnymi problémy, jako poradatelé koncerti vazné hudby.

Hudebni produkci je mozné financovat v zasadé tfemi hlavnimi zpisoby:
z vlastnich zdroji, zcizich vefejnych zdroji a zcizich soukromych zdroji
(nejobvyklejsim zplisobem financovani je pochopitelné jejich kombinace v poméru

daném konkrétnimi podminkami).

Vlastni zdroje

Vlastnimi zdroji jsou pfedev§$im piijmy z prodeje vstupenek a predplatného
(ptipadné subskripci) v piipad€¢ koncertnich instituci a z prodeje nosic¢lt v piipadé
vydavatelstvi. Koncertni instituce Casto rozsifuji vlastni zdroje o pifijmy z prodeje
vlastnich nahrédvek (pokud jde o instituci typu filharmonie, pak vlastni nahravky
orchestru, pokud jde o potadatele koncertii popularni hudby, pak jsou zajimavym a
pomérn¢ Castym jevem kompilace z nahravek interpreti a soubord, kteti vystoupili
naptiklad v priitb¢hu roku v doty¢ném zafizeni - zde ovSem muze dojit ke kolizi
v oblasti autorskych prav, proto jde spiSe o amatérské soubory, v tom piipadé ovSem
nahravka slouzi spiSe jako PR a propagacni prostfedek potadatele koncertl).
Nahravani pro zahrani¢ni autory a interprety (napi. dirigenty) se dokonce stalo po
roce 1990 vyznamnym zdrojem piijmt Ceskych symfonickych orchestrii, které

mohly nabidnout vyhodné;jsi financni podminky nez zahrani¢ni orchestry.

Zatimco pro vydavatele zvukovych nahravek jsou pifijmy zjejich prodeje
hlavnim a casto jedinym zdrojem financi, piijmy ze vstupného tvoii jak pro
poradatele koncertti popularni hudby, tak i pro instituce operujici v oblasti vazné

hudby pouze jeden ze zdroji pfijma, a to dokonce vétSinou ne ten hlavni.
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Cizi soukromé zdroje

Vyznamnym zdrojem piijmi pofadateld koncert popularni hudby jsou
soukromé cizi zdroje. Jedna se predevsim o fenomén komercniho sponzoringu, ktery
v tomto pfipad¢ vlastné neni ni¢im jinym nez pronajmem reklamnich ploch, které
jsou umistény zpravidla na viditelnych mistech nad a pod pddiem, piipadné i
kdekoliv jinde (také na plakatech, vstupenkach apod.), podnikiim, pro které je
zajimavé timto zpisobem oslovit cilovou skupinu dané hudebni produkce. Jevi se, ze
oblast komer¢niho sponzoringu je tim hlavnim, co odliSuje z marketingového
hlediska sféru vdzné a populdrni hudby. Zatimco popularni hudba je atraktivni pro
Siroké posluchaéské segmenty zejména mladych lidi, ktefi jsou vdécnym cilem
zadavateli komer¢ni marketingové komunikace, posluchaésky zajem o vaznou
hudbu je relativné maly, a navic je doménou spiSe lidi stfedniho a vySs$iho véku, na
které se zatim reklamni trh obraci pouze ve specifickych ptipadech. Pokud jiz
hudebni instituce plisobici v oblasti vazné hudby najde sponzora, je zpravidla mozné
hovotit spiSe o sponzoringu filantropickém ¢i vefejné prospésném, ktery sice také
muze mit podobu reklamniho plnéni, avSak komer¢ni efekt je mensi, spiSe
dlouhodoby a mé vétsi dosah spiSe v oblasti dlouhodobého budovani PR a image
podporovatele kulturniho zivota v dané lokalité. Oblast umélecké hudby v minulosti
byvala Casto objektem mecenasské podpory, avSak tento vyznam tohoto fenoménu
pod vlivem promén spolecnosti, a v naSich podminkach téz spolu s likvidaci

aristokracie a marginalizaci vlivu cirkve, postupné upada.
Cizi verejné zdroje

Podpora z vetejnych zdrojii je naopak takika vyhradné doménou hudebnich
instituci pracujicich s vaznou hudbou, a to jak potradatelti koncertd a festivali, tak i
vydavatelt hudebnich nosi¢ii (zde jsou ovSem moznosti znatné omezené a
pfedpokladd se spiSe financovani projektd, které maji dosah napiiklad v oblasti
vzdelavani). Kromé toho je timto zpisobem podporovéna i samotnd hudebnim
tvorba, naptiklad prostfednictvim souté¢zi a grantd pro hudebni skladatele. Vratime-li
se k producentiim koncertti vazné hudby, vétSina velkych profesiondlnich hudebnich
i jinych kulturnich instituci v Ceské republice byla diive pfimo navazana na statni &i
obecni rozpocty, coz se dosud projevuje tim, Ze velkd ¢ast znich je dodnes po

formalni strance ziizena jako prispévkova organizace ¢i dokonce organizacni slozka
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statu Ci obce (pfestoze postupné dochdzi k transformaci €asti z nich na soukromé
pravni formy - napf. obecné prospésné spolecnosti - které na dotace ze statniho ¢i
obecniho rozpoctu nemaji pravni narok). Z vefejnych zdroji jsou nicméné
financovany jak vetejné, tak i soukromé hudebni instituce, které¢ v né¢jakém smyslu
napliiuji zasady kulturni politiky stdtu nebo obci (viz vyse). Podpora z vetejnych
zdroji neni samoziejmé zapovézena ani producentim populdrni hudby, tyka se
ovSem spiSe amatérské kultury, zejména v oblasti podpory kulturnich aktivit
mladeze, jeji socialni aktivace, pifipadn¢ implementace kulturnich produkci do
bézného 7zivota mésta (hrani v parcich atd.), zatimco v pfipadé producentii
komerénich koncertii popularni hudby mtize mit spiSe podobu tiché podpory nebo
ur¢ité formy medialniho partnerstvi (napf. vyménou za ,.tichy souhlas® s hlasitymi

produkcemi).

3. 3. 4 Marketingové komunikace hudby

V souladu stim co bylo napsano vySe, jsou hlavnimi cilovymi skupinami
marketingové komunikace hudebnich instituci operujicich v oblasti vazné i hudby
posluchaci hudby, organy statni a vefejné spravy, komer¢ni firmy a vefejnost, u
instituci pracujicich s vdznou hudbou mohou piichézet v uvahu jesté dalsi soukromi
podporovatelé hudby, naptiklad mecenaSi uméni nebo nadace. Tiebaze hudebni
instituce obou vyse vymezenych typi komunikuji v podstaté se stejnymi skupinami,

jejich vyznam, zpiisob a cile komunikace se v obou ptipadech mohou znac¢né lisit.

Komunikace s jednotlivymi cilovymi skupinami

Cilem marketingové komunikace s posluchaci hudby je pochopitelné primét je
k ndkupu hudebniho produktu, tedy k navstévé koncertu. Tato zdanlivé bandlni
pravda se zac¢ne jevit jako komplikovana ptipadova studie uvédomime-li si, v jakych
ohledech rizné segmenty se mezi posluchaci hudby vyskytuji a jak riizné preference
a oc¢ekdvani spojend s navstévou koncertii mohou mit. Zdaleka totiz nemusi jit jen
o poslech samotné hudby, ale také v piipad¢ vézné hudby naptiklad o kulturni
a spoleCensky zazitek snavstévou koncertu spojeny, tedy moznost setkani
a komunikace se znamymi, obchodnimi partnery, vyznamnymi osobnostmi a obecné
socialnimi skupinami, se kterymi je dany jedinec v aspiraénim vztahu. Specifickym

cilovym segmentem komunikace jsou mladi lidé, u kterych ma byt vybudovan vztah
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k vazné¢ hudbé. V pfipadé popularni hudby mulze byt ocekdvanym benefitem
napiiklad moZnost zatancovat si, poddat se hypnotické naladé¢ hudebni produkce, téz
pobavit se s prateli atd., nemluveé o tom, Ze a€ jsou tyto potieby napii¢ sférami hudby
casto pojmenovany stejné, rizné¢ veékové a socialni skupiny si pod nimi mohou
predstavit zcela jiny obsah. Marketingovd komunikace s jednotlivymi skupinami by
v idealnim ptipadé méla presn¢ reagovat na benefity navstévy koncertli ocekavané
jednotlivymi poslucha¢skymi segmenty, coz je vSak vzhledem k jejich §ifi zpravidla

velmi obtizné.

K nejvyznamnéj§im cilim marketingové komunikace s organy statni a vefejné
spravy patii dosazeni podpory z vetejnych zdroju (zpravidla finan¢ni povahy; n€kdy
jde ovsem spise jen o ,.,tichou podporu). Podpory z vetejnych zdroji mohou hudebni
instituce dosahnout n¢kolika zpisoby, z nichz ta nejvice viditelna, ktera se ovSem
tykd pouze vefejnych neziskovych organizaci (pfispévkovych organizaci C¢i
organizacnich slozek statu a obci), je predstavovana vyclenénim zvlastni kapitoly
v rozpoctu obce ¢i statu, kterd vymezuje prostiedky uréené pouze na financovani
dané instituce. Druhou moznosti je financovani prostiednictvim zpravidla
nepravidelnych a nenarokovych dotaci, a to bud’ prostfednictvim vefejné soutéze
spojené s vefejné vyhldSenym dotacnim fizenim, nebo formou vlastni zadosti
organizace. Kone¢n¢ tfeti moznosti podpory je vyuzivani urCitych zafizeni nebo
prostiedkli obci a statu, tedy naptiklad bezplatny prondjem jeho budov ¢i prostor,

vyuzivani dopravnich prostfedkll ve vlastnictvi statu a obci atp.

Cilem marketingové komunikace hudebnich instituci s komerénimi firmami je
dosazeni podpory a spoluprace ve vyse uvedeném smyslu, tedy o podporu formou
komeréniho nebo nekomercniho sponzoringu. Hudebni instituce zpravidla stoji pred
vyzvou hledat sty¢né body mezi zajmy komer¢niho partnera a ji samé (piipadné
piimo hledat takového partnera, kde tedy body budou existovat), coz jsou v ptipadé
komer¢niho sponzoringu predevsim shodné cilové skupiny mezi posluchaci hudby a
potencidlnimi zakazniky sponzora, v ptipad¢ nekomeréniho (avsak také komeréniho)
sponzoringu naptiklad osobni z4jmy a sympatie vedeni sponzorujici firmy, pfipadné
dal$i moZznosti plnéni spoluprdce (napt. vstupenky na hudebni produkci pro

zaméstnance sponzorujici firmy zdarma apod.). Zejména pro neziskové hudebni
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instituce pracujici s vaznou hudbou muize byt toto hledani benefith pro sponzory

znacnym problémem, ale také obrovskou vyzvou.

Komunikace s vefejnosti ma u obou vymezenych typi hudebnich koncertnich
instituci sva specifika. V ptipad¢ poradatele koncerti vazné hudby podporovaného
z vefejnych zdroji neni mozné nezminit silnou kontrolni roli vefejnosti, z jejichz
prostiedki je tato produkce de facto podporovana a ktera ma tudiz moralni pravo
sledovat minimaln¢ efektivitu vyuzivani téchto prostfedkd. Tiebaze v praxi je
technické zabezpeceni tohoto pozadavku realizovano spise formou kontroly ze strany
dotujicich instituci, pfesto by mohlo a mélo byt pro neziskovou organizaci otdzkou
prvofadého zajmu fizeni vztahli s vefejnosti a vytvafeni pozitivni image instituce,
kterd za penize danovych poplatnikii realizuje seridzni produkt, ktery je v urcitém
smyslu odrazem spolecenskych zajmua. Naproti tomu vyznam vefejného minéni pro
instituce, které nejsou podporovany z vefejnych zdrojii, nemusi byt az tak velky,
avSak urcité fizeni PR je 1 zde nutné, zejména proto, ze zde mize Castéji dochazet ke
krizové komunikaci napfiiklad v souvislosti s hlasitosti hudebni produkce nebo

s neporadkem, ktery po sob¢ mohou nechdvat navstévnici koncertt.

Cile komunikace s dalSimi soukromymi podporovateli hudby v piipadé
organizatorii koncertd vazné hudby ma pfiblizné podobné cile jako komunikace
s institucemi statni a vefejné spravy, tato komunikace ma ovSem zpravidla jiny
charakter a byva predevsim méné formalni, coz s sebou na druhou stranu nese vice

subjektivni a tudiz méné objektivni posuzovani jednotlivych konkuren¢nich Zadosti.

Formy a prostfedky marketingové komunikace

Marketingova komunikace hudebnich instituci mutze pochopitelné¢ vyuzivat
prakticky vsSech prostiedkit marketingové komunikace pocinaje reklamou, ktera
muze byt naptiklad ve formé plakati pouzita ke komunikaci s potencialnimi
navstévniky koncertl a muize mit predevSim informacni charakter, pfes direct
marketing, jehoz prostfednictvim lze komunikovat jak se stdlymi navsStévniky
koncertd, tak i se vSemi skupinami podporovateli, public relations, které mohou
vyuzit napiiklad novinovych a Casopiseckych c¢lankti ke komunikaci se Sirokou
vetejnosti, podporu prodeje, coz mohou byt zejména soutéZze pro navstévniky
koncertli o volny vstup na koncerty az po osobni prodej (osobni jednani), které je

mozné vyuzit nejen v komunikaci se sponzory, ale také pii komunikaci s navstévniky
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koncertd prakticky pfi jakémkoliv prodeji vstupenek ¢i pfedplatenek. Na tomto misté
tedy nebudeme podrobné rozebirat vSechny prostiedky marketingové komunikace,
ale zaméfime se na ty, které jsou pro oblast institucionalizované produkce hudby
typické, vyznamné, nebo jsou specifické a v jinych oblastech se v takové podobé

nevyskytuji.

Jednim ze specifik hudebnich (obecné kulturnich) produktii je to, Ze ony samy,
ptipadné zpusob jejich tvorby, se mohou stat predmétem umélecké kritiky. Kritiku
v tomto piipadé¢ neni mozné chapat v negativnim slova smyslu jako odsouzeni
daného dila, ale jako nezédvislé a v ramci moznosti nestranné, byt vzdy zdsadné
subjektivni, hodnoceni v ramci daného kulturniho a uméleckého kontextu. Umélecka
kritika ma jistym zplsobem vuci kulturnim institucim roli kontrolni a ovliviujici,
ttebaze samy instituce se ¢asto snazi deklarovat svou nezavislost na usudku kritiki
(recenzentll). VIiv recenzenti ovSem miZe velmi poznamenat marketingovou
komunikaci kulturni organizace, a to vSemi sméry (k navstévnikiim koncertti, vetejné
sprave, podporovatelti i vefejnosti) v pozitivnim i negativnim slova smyslu (chut

navstivit koncert mize vyvolat jak pozitivni, tak i negativni recenze).

Umélecka kritika je vyznamnym prvkem PR hudebni instituce. Toto tvrzeni se
muze jevit jako rozporné, pokud jsme tekli, ze kritika je vzdy externi subjektivni
posouzeni produkce. Pro hudebni instituci méa presto vzdy vyznam, nebot
predstavuje Casto jedinou moznost, jak informace o ni dostat bezplatné do médii, coz
je obzvlasté vyznamné pro neziskové instituce hospodafici s omezenymi rozpocty.
Proto mlize byt v zajmu instituci s hudebnimi kritiky spolupracovat, naptiklad zvat je
na generalni zkousky, poskytovat jim informace ze zdkulisi a udrzovat s nimi vztahy
v duchu zésad media relations, nebot pro hudebni instituci mtze byt velmi

neptijemny kritik, ktery ma potiebu si ,,vyfizovat ucty*.

Dalsim specifikem marketingovych komunikaci koncertnich instituci jsou
vychovné koncerty. Tento fenomén se tykd predevS$im (ackoliv ne vyhradn¢)
hudebnich instituci operujicich v oblasti vazné hudby. Vychovné koncerty jsou
povinné¢ na zdkladnich Skoldch a také na c¢asti stiednich Skol. Bylo by mozné
polemizovat, nakolik vychovné koncerty dokézi naplnit své cile, mezi néz patii
zejména vychova k obecné akceptaci kulturnich hodnot a porozuméni hudb¢. Pokud

vychovné koncerty chapeme jako prvek marketingové komunikace hudebnich
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instituci, pak je jejich vyznam jednoznacny: jejich prostfednictvim si pfipravuji své
budouci posluchade - konzumenty jejich produktu. Jako v podstaté¢ socidlni
marketingovy proces je piiprava vychovnych koncerti pomérné naro¢na a zaludna,
ponévadz je problematické nabidnout mladym posluchac¢iim produkt (hudbu) ve
varianté (vaznou hudbu), kterou oni sami neznaji a narozdil od variant, které znaji
(populérni hudbu), ji povazuji za méné srozumitelnou, ptistupnou a funkciondlni ve
smyslu, v jakém hudbu obvykle pouzivaji (tedy jako zvukovou kulisu nebo objekt ¢i
katalyzator socidlni komunikace v daném referencnim prostiedi). Na druhou stranu
jsou z empirické zkuSenosti znamy piipady osob, které sice vychovné koncerty mély
velmi nerady, avSak pozdéji se k poslechu vazné hudby prece jenom dostaly, a to
dokonce jako jeji priznivci; v tomto pripadé se zda, ze doslo k naplnéni minimalni
role vychovnych koncertli jako zpravy o tom, Ze vibec oblast vazné hudby existuje.
V kazdém piipad€ by se vyzkum ucinnosti vychovnych koncertli mél stat objektem
z4jmu nejen marketingovych informacnich systémt hudebnich instituci, ale také

pedagogickych a viibec spolecenskovédnich univerzitnich pracovist’.

Oblasti marketingovych komunikaci, jejiz vyznam pro hudebni instituce bude
v nejblizSich letech stdle vyznamnéjsi, je pofadani specialnich akci (events). Pod
timto pojmem je mozno si predstavit propagacni akce, které maji povahu ucelené,
zpravidla multimedialni, udalosti, kterd se snazi svého navstévnika ,,vtahnout do hry*
a poskytnout mu impuls k budoucimu nékupu produktu. V piripadé¢ hudebnich
instituci maze jit naptiklad o produkce na vetejnych prostranstvich, které mohou byt
propojeny s dal$imi akcemi a atrakcemi (napf. pfedvadéni hudebnich nastrojii véetné
moznosti si na n¢ zahrat, pokud to Ize, soutéze pro déti, autogramiady a moznosti
komunikace s celebritami, okolo nichz se dana ucelend akce toci) a jejichz cilem je

upozornit na konkrétni hudebni produkci, piipadné ptimo rozprodat vstupenky na ni.

Jiz z pouhého popisu events mlize byt vnimavému ¢tenafi ziejmé, pro tradicné
uvazujici managementy instituci pracujicich s vaznou hudbou mohou znamenat
takové akce prekroceni citlivé hranice mezi zabavni a uméleckou dimenzi hudby,
kter¢ mohou vnimat jako nepfipustné. V kazdém pripad¢ implementace events do
marketingové komunikace téchto instituci miize byt vyzvou, na kterou napiiklad
divadla jiz dokdzala v podob¢ vefejnych performance reagovat. Je ov§em na druhou

stranu pravda, ze technické zabezpeceni divadelni performace neni zdaleka tak
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naro¢né jako zabezpeceni produkce symfonického orchestru, kde navic hraje velkou
roli souhra hudebnikd, kterd je v téchto podminkach ztizend, a také relativné vétsi
problém oslovit Sir§i Cast vefejnosti, coz je pochopitelné¢ obrovskou nevyhodou
institucionalnich producentii vazné hudby oproti institucim pracujicim s populdrni
hudbou, které events ve své marketingové komunikaci vyuzivaji nepoméerné Castéji.
Na druhou stranu, events nemuseji vzdy znamenat produkci na vefejnych
prostranstvich, ale naptiklad v sidlech vefejnych instituci, kde by odpadal problém se

zvukovym vyznénim akce, ktery v hlu¢ném exteriéru pochopiteln¢ vzdy vznika.

Na zavér této kapitoly je tfeba upozornit na vyznam internetu pro marketingovou
komunikaci hudebnich instituci. V soucasné dob¢ vzriista vyznam tohoto média také
pro osoby stfedniho a vysSiho véku, které jsou castéj$imi navstévniky produkci
vazné hudby, a proto se zptistupnéni vSech dostupnych a uziteCnych informaci na
internetu jevi ne jiz jako konkurencni vyhoda, ale naprosto nezbytnd podminka.
Hudebni instituce mohou vyuzit skute¢né¢ multimedidlni povahu internetu, na ktery
lze umistit nejen textové informace, ale také fotografie, videozaznamy a zejména
zvukové zaznamy, které se tykaji programované hudebni produkce. Internet je
v kazdém ptipad¢ informacnim zdrojem budoucnosti, ktery institucionalni producenti
vazné hudby, narozdil od svych kolegli z oblasti hudby popularni, dovedou dosud jen

velmi malo vyuZzivat.

3. 4 Marketingové fizeni v hudebnich institucich

Na zaklad¢ dosud vyi¢eného mizeme zobecnit hlavni problémy marketingového
fizeni v hudebnich institucich. Chédpeme-li marketing management jako korporatni
fidici proces, jehoz vychozim i cilovym bodem je zékaznik, v pfipadé koncertnich
instituci navstévnik zivé provadéné hudebni produkce, vidime, Ze rozdil mezi
producenty koncertli vazné a popularni hudby je znacny. Zatimco instituciondlni
producenti populdrni hudby pracuji s hudbou jako €isté soukromym statkem a mohou
tedy prinaset pouze takovou produkci, jakou zdkaznik (respektive skupina potiebné
velikosti) pozaduje a za jakou je schopen a ochoten v potiebné vysi (sice ve vysi
rozdilu mezi skute¢nymi ndklady a komer¢nim sponzoringem) zaplatit, producenti
koncertd vazné hudby se dobrovolné¢ moznosti poskytovat pouze takovy produkt,

jaky zékaznik pozaduje, ziikaji ve jménu jinych zajmt, jimiZ jsou zejména ochrana
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kulturniho dédictvi, zvySovani kulturni Grovné vetejnosti nebo podpora umélecké
tvorby, a mohou v duasledku toho nabizet ponékud jiny produkt, nez jaky si zdkaznik
zada, respektive produkt, ktery odpovida preferencim casti posluchacstva sdilejici

podobné hodnoty, ktera je nutné¢ mensi nez v prvnim piipade¢.

Dopustime-li se pomérné velkého zjednodusSeni, mizeme konstatovat, ze rozdil
mezi marketingem potadatelii koncertli popularni a vazné hudby je vlastné rozdilem
mezi marketingem komer¢nim a socialnim, pficemz logika prvniho z nich je zjistit
potieby zakaznika a pfesné je naplnit a logika druhého mit ptesvédceni o spravnosti
vlastnich tezi a hledat cesty, jak toto ptesvédceni pienést na co nejveétsi zékaznickou
cilovou skupinu. Mé-li to zdroven znamenat, ze produkce druhého typu musi nutné
trpét nedostatecnou velikosti cilového publika, pak je asi nejvétsim ukolem jeho
managementu najit jiny subjekt, ktery bude sdilet podobné hodnoty a ktery bude

schopen a ochoten jejich prosazovani financovat ze svych pifijml z jiné, komeréné

vvvvvv

Zda se, ze narozdil od koncertni produkce tento model bez vétSich problémi
funguje v prostfedi hudebnich vydavatelstvi, kterd ztratovou produkci nahravek
mensinovych zanrt financuji ze své populdrni produkce. Tento model ostatné
pfiznavaji také mensi vydavatelstvi, kterd se specializuji na menSinové Zanry a ktera
maji ve svém portfoliu né€kolik interprett, o néz je vétsi zajem, a z jejich prodeji
financuji hlavni népln své Cinnosti. Podobny pfistup je zndm také ze svéta médii, kde
velké vydavatelské domy sdruzuji pod jednou stiechou bulvarni i komeréni média,

z nichz ta prvni v podstaté financuji provoz téch druhych.

Pokud by cestou k feSeni problémt koncertni produkce vazné hudby mélo byt
propojeni se svétem popularni hudby v oblasti managementu, je ziejmé, jakym
zpusobem by byla vyfeSena otdzka, nakolik se management vazné hudby mulze
poucit ze zkuSenosti ze svéta hudby popularni: stalo by se tak zcela pfirozenou
cestou, kdy by vazna hudba nebyla nucena do néceho, co ji neni vlastni, totiz ptilisné
sebepropagace, ziskav$i zaroven zcela profesiondlni management, ktery by plné
chapal jeji potteby i1 potieby jejich cilovych posluchac¢skych skupin, a populérni
hudba by naplnila diivody, pro¢ by méla byt opravnéna nazyvat sama sebe hudbou a

nikoliv jen sumou funkciondlnich zvukl, plnic zaroven spolecenskou funkci
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podporou té ¢asti hudebniho svéta, kterd si sama o sobé dostateCny posluchaésky

zajem ziskat nedokaze.

Je samoziejmé, Ze tento model je spiSe hypoteticky a vsoucasné dobé
pravdépodobné v Sir§Sim méfitku nerealizovatelny, ponévadz svéty vazné a popularni
hudby se v minulosti az pfili§ striktné odd¢lily a dnes, nemajice vyznamnéjSich
styénych bodl (jimiz jsou v napiiklad v pfipad¢ trhu hudebnich nahravek uspory
z vétsitho objemu vyroby a spolecné distribucni cesty) - nebot’ koncertni produkce
obou sfér hudby je mistn¢, ¢asové 1 spoleCensky od sebe velmi siln¢ izolovéana -

mohou jen stézi hledat cesty ke svému (opétovnému) ptiblizeni.

Zustava tedy otdzka, zda a z jakych zdroji by oblast koncertni produkce vazné
hudby méla byt podporovana v situaci, kdy je zpfijmid ze vstupného
nefinancovatelna, z divodu malé cilové skupiny je nezajimava také pro komercni
sponzory a pro zcela rozdilné spoleCenské zakotveni je cizi také producentim
koncertd popularni hudby. Véazna hudba sice mize operovat tim, ze je pro svij
spoleCensky a umélecky ptesah objektem vefejného zajmu, avSak je otazka, zda i
v dobach neustalych tlakli na snizovani vetejnych rozpocti je z dlouhodobého
hlediska mozné odkazat ji na statni ¢i vefejnou podporu, kterd se z druhé strany

v konkurenci zdravotnich a socidlnich sluzeb mutze jevit jako neopodstatnéna.

Zdéa se, ze vazna hudba dosud nenasla alternativu za dfive obvykly zdroj
financovani v podob¢ ptispévkl z kapes soukromych darct - mecendsi uméni a
v dne$ni dobé¢ ji nezbyva nic jiného, nez neustale dokola zadat a obhajovat podporu
ze vSech vyjmenovanych zdrojl, coz ji posouvd do znacné nestabilni situace bez
jednoznacéné perspektivy. Asi jedinou cestou je dislednd vychova, ktera se projevi
v budoucnu v podob¢ vyznamné podpory ze soukromych zdroji; tento proces ovsem
bude velmi zdlouhavy a jeho vysledek bude nejisty. Pied vaznou hudbu ovSem stavi
jednu podminku, kterd bude pro jeji budouci potencialni soukromé podporovatele
neopomenutelnd: touto podminkou je jeji vlastni kvalita prosta jakékoliv
nedokonalosti, pfi jejiz absenci producenti koncerti vazné hudby jen stézi obhaji

svlj narok na pravidelnou podporu z jakychkoliv zdroji.
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4. Preference posluchaci hudby

K ovéteni zakladnich hypotéz tykajicich se preferenci posluchact jednotlivych
typt hudby byla realizovana vyzkumna sonda. Bylo osloveno a ziskano celkem 402
respondentli, ktefi odpovidali na otazky tykajici se vlastniho zajmu o hudbu,
preferenci pii jejim ziskdvani a benefiti o¢ekavanych od jejiho poslechu. Kompletni
vyzkumna zprava sdil¢imi i celkovymi ukazateli uspofddanymi v piehlednych
tabulkach a s podrobnymi komentéfi je pfetiSténa v ptilohach studie; na tomto misté
jsou komentovany pouze hlavni vysledky vyzkumné sondy, které odhaluji nékteré
podstatné aspekty ovliviiujici ndkupni chovani konzument hudby a které se mohou
stat vychodiskem pro Uvahy o optimdlnim modelu marketingového fizeni a
marketingovych komunikaci hudebnich instituci pracujicich v jednotlivych oblastech

hudebni produkce.

4. 1 K otazkam obecného postoje populace k hudbé

Piestoze vyzkumnou sondu neni mozné chépat jako reprezentativni prizkum,
ktery by ptesné postihoval hudebni preference ceské spolecnosti, pfesto je mozné na
zéklad¢ jeho vysledku ucinit jistd zobecnéni, ktera o vztahu spolecnosti k hudbé a

tim 1 o terénu pro praci hudebnich instituci pomérné spolehlivé vypovidaji.

Prizkum potvrdil, ze vétsi ¢ast populace inklinuje k poslechu popularni hudby
nez hudby vazné. Vztah k popularni hudbé je ovSem wvnitin¢ diferencovan podle
jednotlivych jejich druhti. Respondenti dostali moZznost ohodnotit vaznou hudbu jako
celek a jednotlivé druhy populdrni hudby zndmkou od jedné do péti (1 = jsem
fanousSek, 5 = nezajima mé¢). Pokud mizeme za méfitko popularity vzit to, kolik
respondentti u jednotlivych druhti vyznacilo zndmky 1 nebo 2, tedy vyjadfilo
nadprimérnou podporu, pak z tohoto srovnani vysel nejlépe rock, ktery ma v oblibé
56% respondentl (o néco lépe jej hodnoti muzi nez Zeny), nasledovan popem se 43%
podporou (Iépe hodnoti Zeny), jazzem (32%, 1épe hodnoti muZi), na ¢tvrtém miste je
vazna hudba, kterou nadprimérné hodnoti 30% respondentii (mirné 1épe Zeny), za ni
folk (26%, lépe hodnoti zeny), folklér (23%, lépe hodnoti zeny) a na poslednim

misté z nabizenych moZnosti skoncilo techno (17%, 1épe hodnoti muzi).



Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci 110

Rozdil v oblibé vazné a populdrni hudby se nejlépe projevuje v tom, kolik
respondentli si pofizuje jejich nahravky a navstévuje koncerty. Zatimco nahravky
vazné hudby si vnéjaké formé potizuje 40% respondenti (o néco vice zen;
pofizovanim si nahravek se rozumi jejich nakup, kopirovani i stahovani z internetu),
zatimco nahravky popularni hudby 82% procent respondentii (pomé&r pohlavi zhruba
vyrovnany), tedy piiblizn¢ dvakrat vice. Respondenti méli dile moznost se vyjadrit,
v jakém pfiiblizném poméru si nahravky obou sfér hudby poftizuji. 38% procent
respondentli uvedlo, Ze si pofizuje vyhradné nahravky popularni hudby, 36% vice
popularni nez vazné hudby, 8% obou sfér zhruba stejné, 5% vice nahravek vazné
hudby a pouze 3% respondenti si pofizuji vyhradné nahravky vazné hudby (11%
respondenti uvedlo, ze si nepofizuje zadné hudebni nahravky). Obdobny pomeér,
ackoliv jiz ne s tak markantnim rozdilem, maji pocty osob navstévujici koncerty.
Zatimco koncerty vazné hudby navstévuje 41% respondentli (vice Zen nez muzi),
koncerty populdrni hudby 60% respondentti (t€Z o malo vice Zen). Srovname-li tyto
udaje s vysledky vyzkumu ceské hudebnosti, ktery provadél Mikula§ Bek v roce
2001 a ktery byl ovSem narozdil od této sondy zaméfen pouze na osoby ve véku od
18 do 75 let, pfiCemz otazka byla zamétena na navstévy koncertll v poslednich 12
mésicich [Bek, 2003], pak miZzeme zaznamenat pomérné velké rozdily v absolutnich
¢islech, avsak nikoliv v celkovém poméru: podle Beka [2003] navstévuje koncerty
vazné hudby 15,2% obyvatel, zatimco koncerty rockové a populdrni hudby 24,1%
(Bek [2003] ovSem vyclefiuje navic koncerty country hudby - 21,4% obyvatel, a
jazzové hudby - 7,2% obyvatel).

Pokud se tykd pfimo nakupniho chovani respondentl v souvislosti s hudbou,
54% respondentii (vice zen) nakupuje hudebni nosi¢e v kamennych obchodech
(priméré 6,8 kust ro¢né; vzhledem k tomu, Ze na tuto otdzku odpovédéla jen Cast
respondentll, je tfeba tento Udaj chapat pouze jako orientacni) a 13% ptes internet,
zatimco od svych znamych kopiruje hudbu celych 68% respondentt (opét vice Zen),
a to dokonce prumérné¢ vice nez 20 nosicl rocné (orientacni udaj), dalSich 10%
kopiruje nosice z vetejnych zdroji (napf. z knihoven) a 36% stahuje zdarma hudbu
z internetu (az dvakrat vice muzi, coz potvrzuji i zaveéry Bekovy [2003]), zatimco
placenou hudbu ze stejného zdroje stahuje pouze 5% respondentii. Nejobliben&jsim
hudebnim médiem je stdle CD (preferuje ptiblizné¢ 80% respondentli), na druhém

misté¢ je formdt mp3 (jako formét zaznamu populdrni hudby preferuje 42%
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respondentli a vazné hudby 23% respondentli (v obou ptipadech vice muZi)).
Z dalSich médii je tieba pfipomenout DVD, které ma jako nosi¢ audiovizualnich
nahravek popularni hudby v oblibé 12% respondentti. Tyto udaje jsou opét v rozporu
se zavéry Bekovymi [2003], tentokrat ovSem i v pomérnych ¢islech: podle jeho
vyzkumu 68% respondentii zakoupilo v poslednich 12 mésicich hudebni nosic,
zatimco kopirovanim ziskdva hudebni nahravky tietina populace a 9,1% respondentii
vyuziva k poslechu hudby internet (jak je wvidét, hlavni rozdil je v poméru

nakupujicich a kopirujicich).

Respondenti dostali moZznost vlastnimi slovy vyjadfit, jaké je misto hudby
v jejich zivoté. Velkd ¢ast respondentil hodnotila hudbu jako dilezitou nebo velmi
dilezitou, c¢ast dokonce jako nezbytnou soucédst zivota. Jini respondenti se
vyjadfovali pifimo k funkcim hudby, pfiblizné Ctvrtina respondentt se vyjadiila, ze
pfi hudbé odpocivaji ¢i relaxuji a neceld desetina ji pouzivéd jako kulisu k jinym
¢innostem.

Koneéné mohli respondenti vyjadfit své preference pii vybéru hudby a o¢ekavani
spojend s jejim poslechem. M¢li moznost stupnici od jedné do péti (1 = velmi
vyznamny faktor, 5 = nevyznamny faktor) ohodnotit vyroky, které se vztahovaly
socialnim, psychickym, ekonomickym a jinym dimenzim vybéru hudby. Jako
nejvyznamnéjsi byly hodnoceny psychické faktory spojené s vybérem a poslechem
hudby (,,hleddm hudbu, kterd ve mné vyvola piijemné pocity* - primérna znamka
1,8; ,,prozivam emoce obsazené v hudbé* - 2.4; ,(pfi poslechu hudby) si odpocinu a
odreaguji se”“ - 1,6 - vSechny vyroky Iépe hodnoceny zenami), zatimco vliv
spoleCenskych faktorti respondenti spiSe popirali (,,(vybiram to,) co poslouchaji
znami* - hodnoceni 3,1; ,,... co zrovna vSichni poslouchaji* - 4,1; ,,chci védét, co
poslouchaji ostatni, abych se s nimi mohl o hudbé¢ bavit“ - 3,7; a dokonce ac
nepiekvapivé ,,budu-li poslouchat ,spravnou hudbu‘, budu ,in‘*“ - 4,4). Celkov¢ pii
vybéru hudby panuje spiSe konzervatismus nez chut’ experimentovat, vyrok (vybirdm
dle...) ,,mam své oblibené autory a interprety” byl hodnocen primérnou zndmkou
1,8, zatimco ,,zajimaji mne nové trendy* znamkou 3,2 a ,,cilené vyhledavam to, co
jesté neznam* dokonce znamkou 3,7. Posluchacdi spiSe pouzivaji hudbu jako kulisu
(,,vytvaii mi kulisu kjinym c¢innostem™ - znamka 2,2), nez ze by je zajimaly

vlastnosti samotného hudebniho materialu (,,najdu vni prekvapivé hudebni
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momenty“ - 3,0; ,hleddm netradicni harmonické ¢i jiné postupy* - 3,7) nebo
umélecky rozmér hudby (,umélecky mé povznese“ - 3,0; ,rozsifi mé hudebni
obzory* - 2,9; viz téz romantizujici vyrok ,.hleddm hudbu, kterd vyjadii mé zivotni

nazory a postoje‘ - 2,9).

Zajimavy je také vedlejsi produkt prizkumu - udaje o hudebnim vzdélani a
schopnostech hry na hudebni nastroj. Vzdélani na urovni zékladnich uméleckych
Skol uvadi 28% respondentti (35% zen a 21% muzl, podle Beka [2003] je primér
v celé populaci 17,7%, u Zen 21% a u muzid 14,3%), 11% procent respondentil
povazuje sama sebe v oblasti hudby za samouka (podle Beka [2003] 10,5%) a necela
tfi procenta respondentti prosla hudebnim vzdélanim na konzervatofi nebo na vysoké
Skole (podle Beka [2003] 1,7%). 36% respondentt (40% zen a 32% muzi) uvadi, ze
hraje na hudebni nastroj (Bek [2003] rozliSuje ty, ktefi v soucasnosti hraji - 12%, a
ty, ktefi hrali v minulosti - 23,5%), pfi¢emz Zeny hraji spiSe skladby vazné hudby,
zatimco muzi popularni hudbu, vétSina (55%) z téch, ktefi hraji na hudebni néstroj,
ovSem hraje pouze sama pro sebe nebo obcas s prateli, zatimco s kapelou nebo
ansamblem hraje z aktivnich hracd 14% a stejné procento také vystupuje na

koncertech, pro 3% z nich je hudba ptimo povolanim.

Na zaklad¢ srovnani vSech ukazatelli se zda, ze blize maji k hudbé zeny nez
muzi, pficemz tento stav je mozné najit jak u popularni, tak i u vazné hudby, kde je

ovSem mnohem vyraznéjsi.

4. 2 Promény vztahu k hudbé s vékem respondentt

D4 se fici, ze hudbu maji v oblibé vSechny vékové skupiny (ac se zda, ze osoby
nad 60 let o ni trochu ztraceji zajem), jsou vSak mezi nimi vyznamné rozdily

v preferencich a o¢ekavanich s hudbou spojenych.

Proména postoje k hudbé s vékem je nejmarkantnéj$i u vazné hudby, kterou
¢trnéctileti hodnoti primérnou zndmkou 4,1 a vékova skupina 15 - 19 let znamkou
3,8, pak se ovSem jeji hodnoceni kontinudln¢ zlepSuje az na znamku 2,4, kterou
vazné hudb¢ dava generace Ctyricatnikl a padesatnikii. Podobny vyvoj zaznamenava
také vztah k folkléru, jehoz hodnoceni je nejlepsi az u generace nad 60 let. Zcela
opacny vyvoj zaznamenava pop a techno, naopak relativné stabilni podporu ma rock,

ktery maji v mensi oblibé pouze lidé od padesati let nahoru.
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Tyto trendy ilustruje i podil osob, které si pofizuji nahravky vazné a popularni
hudby. Zatimco ve vékové skupiné do 14 let a 15 - 19 si nahravky vazné hudby
potizuje 10, respektive 17 procent respondentd, v dal§ich skupinach se tento podil
zvysuje a kulminuje u tficatnikli, z nichz si nahravky vazné hudby poftizuje celych
68%, zatimco v dalSich v€kovych skupindch mirné klesa (vyraznéji v generaci nad
60 let). Pfizent nahravkam popularni hudby je naproti tomu relativné stabilni, u vSech
generaci az do 40 let se pohybuje zhruba mezi 80 - 90%, u Ctyficatnikli a padesatnikti
pak poné¢kud klesa a z Sedesatnikli uz si je pofizuje neceld polovina. Zvysujici se
zdjem o vaznou hudbu je znat také ze srovnani, jaky pomér nahrdvek vazné a
popularni hudby si respondent pofizuje - tento pomér se pomalu piesouva smérem
k vazné hudb¢, ackoliv ani v nejvyssi generaci zdjem o vaznou hudbu nepievazi.
Totéz se vSak neda fict o koncertech, kde podil osob navstévujicich koncerty vazné
hudby navstévniky popularni hudby prevySuje jiz v generaci padesatnikl (primérny
pocet navstivenych koncertil za rok je vySsi dokonce jiz u Ctyficatniki, byt tento

udaj je mozné brat pouze jako orientacni).

Pokud se tyka preferenci hudebnich nosic¢t, CD jiz vytlacil ostatni pevné formaty
v myslich vSech generaci, zatimco mp3 je formdtem predevSim teenageri a
dvacetiletych, zatimco ve starsi generacich se jeho obliba pomalu vytraci a pro osoby
nad 50 let jiz je zcela nezajimavy. S pfibyvajicim vékem se také zvysuje podil
respondentli, ktefi nakupuji nosice v kamennych obchodech, zatimco obliba
internetového nakupovéni se pohybuje po jakési sinusoid¢, kterd ma vrchol
v generaci tficatnikil a pak prudce klesa. Podil osob, které kopiruji nosi¢e od svych
znamych, se pribézné snizuje (v nejmladsi generaci ,,ptepaluje” vice nez 90%
respondentll), stejné¢ jako se snizuje podil osob, které stahuji hudbu z internetu,

pri¢emz v této polozce je pokles jesté mnohem vyrazné;si.

Mezi faktory ovliviiujicimi vybér hudby mé nejstabilnéjsi podporu vyrok ,,mam
své oblibené autory a interprety” a mezi ofekavanimi s hudbou spojenymi je to
relaxace pfi poslechu hudby a hledani hudby, ktera vyvolava piijemné pocity. Mezi
vlivy na vybér hudby respondenti se zvySujicim se vékem hodnoti jako méné
vyznamny vliv médii i svych zndmych a vibec okoli, stejné tak hodnoti jako méné
relevantni vyrok ,.,sleduji nové trendy*, naopak vétsi podpory se dostava vyrokiim

,hleddm netradi¢ni postupy* a ,,hleddm hudbu, kterd vyjadii mé ndzory a postoje*,
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coz by mohlo znamenat, ze lidé s nartstajicim vékem vénuji samotné hudbé vétsi
pozornost a jiz se nespokojuji pouze s tim, ze jim vytvari kulisu k jinym ¢innostem.
To ostatné potvrzuje i leps$i hodnoceni vyroki ,,umélecky mé povznese®, ,,rozsiii mé

hudebni obzory* a ,,prozivdm emoce v ni obsazené*.

4. 3 Rozdily ve vztahu k hudbé podle vzdélani respondentt

Bohuzel se ve vyzkumné sond¢€ nepodaftilo ziskat srovnatelny pocet vyucenych
respondentli a osob svys$§im odbornym vzdélanim jako stiedoskoldkl a
vysokoskolaki, coz ¢ini srovnani mezi vSemi témito skupinami nemoznym. Lze tak
objektivné srovnat pouze preference stfedoskolakli a vysokoskoldkl, kde rozdily
ovSem nejsou tak vyrazné. V kazdém piipadé si lze povSimnout, Ze vysokoSkolaci
maji ve veétsi oblibé vaznou hudbu a jazz, zatimco stfedosSkolaci hodnoti mirn¢ 1épe
pop a rock. Vyznamné rozdily 1ze zaznamenat v hudebnim vzd€lani respondenti, kde
mezi vysokoskoldky je vyrazné vétsi podil osob se vzdélanim na urovni zakladni
umélecké Skoly, coz se odrazi i ve vétSim zastoupeni osob, které hraji na hudebni
nastroj. VéEtsi ¢ast vysokoskoldkl si pofizuje nahravky vazné hudby (Castéji ve
formatu mp3), zatimco v oblasti populdrni hudby jsou obé skupiny zhruba
vyrovnané. VysokoSkoladci také vyrazné vice nakupuji nosi¢e v kamennych
obchodech a ponékud méné kopiruji od znamych, zatimco z internetu jich stahuje
hudbu pfiblizn¢ stejné¢ jako stfedoskoldk. To, co bylo fe¢eno o hudebnich
nahravkach, plati zhruba 1 o navstévach koncerti, zajimavé vSak je, ze ze
stitedoskolakl sice chodi na koncerty vazné hudby mensi ¢ast, avSak v této skupiné
vychazi vyssi pocet primérné za rok navstivenych koncertli (byt’ tento idaj je opét

spiSe orientacni).

Jisty rozdil je i v preferencich ovliviiujicich vybér hudby a v ocekavanich
spojenych s poslechem hudby, byt neni az tak vyrazny. Vysokoskolaci obecné
pfizndvaji svému okoli mens$i vliv na vybér hudby, pficemz nejziejméjsi je to
v ptipadé vlivu médii, méné vyuzivaji hudbu jako kulisu jinych ¢innosti, naopak vice
uvazuji o uméleckém povzneseni a rozsifovani hudebnich obzort. Lze nicméné fici,
ze v téchto otazkach jsou rozdily mezi stfedoskoldky a vysokoskoldky mnohem
men$i nez naptiklad mezi muzi a Zenami, coz pfili§ nekoresponduje napiiklad

s vyznamnymi rozdily v ndkupnim chovani vtahujicim se k vazné hudbé.
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Pravdépodobné mnohem vyraznéjsi rozdily nez mezi vysokoskoldky a
sttedoskolaky by mohly byt mezi témito skupina a vyucenymi, pokud bychom na
dospé€lou populaci mohli vztahnout zavéry ze srovnani skupiny studentti gymnézia a

ucna, které bylo v ramcei vyzkumné sondy také vyhodnoceno.

Studenti gymndazia vyrazné 1épe hodnoti vaZznou hudbu, jazz i folklor (rozdil
v prumérné zndmce u vSech druhii se pohybuje kolem hodnoty 1), naopak ucni
mnohem lépe hodnoti techno (stejny rozdil). V podstat¢ se shoduji v pfiznivém
hodnoceni rocku. Zatimco mezi gymnazisty méa 48% respondentli hudebni vzdélani
na urovni zédkladni umélecké skoly, mezi tfiatficeti ucni se takovy ¢lovék nasel pouze
jeden. Pouze tfi znich uvadéji schopnost hry na hudebni nastroj, zatimco
z gymnazisti hraje celych 64%. Nahravky vazné hudby si potizuje 40% gymnazisti,
zatimco z u¢iu ani jeden. Nahravky populdrni hudby si pofizuji vSichni gymnazisté
(25 respondentil), zatimco z u¢nil pouze 82%. Zatimco 28% gymnazistii nakupuje
v ochodech, 80% kopiruje od zndmych a 56% stahuje z internetu, z u¢nii nakupuje
pouze 15%, 97% ,,prepaluje* a 27% stahuje z internetu (pfic¢emz uvadi prumérné 77
nosicli zkopirovanych od znamych ro¢né oproti 10 nosicim u gymnazistil). Na
koncerty vazné hudby chodi 6% ucili a 64% gymnazistli (roli zde ovSem hraje
fenomén ,,vychovnych koncertti”, diky némuz tento udaj nemé velkou vypovidaci

hodnotu).

Jisté rozdily jsou také v preferencich a ocekavanich spojenych s hudbou, u¢ni
obecné pfiznavaji vétsi vliv médii a svého okoli, avSak zaroven vice sleduji nové
trendy, vyhledavaji hudbu, kterou neznaji a maji své oblibené autory a interprety.
Gymnazist¢ mnohem vice uvazuji o prozivani emoci obsazenych v hudbé

a o uméleckém povzneseni spojeném s hudbou.

4. 4 Vliv hudebniho vzdélani na vztah k hudbé

Jednim z faktord, ktery ma na preference lidi ve vztahu k hudbé velky vliv, je
také formalni hudebni vzdélani. Hudebni vzdélani na urovni zakladni umélecké Skoly
(lidové skoly uméni) ma podle vysledkti vyzkumné sondy 26% respondenti. Bylo
ziskano také 9 respondentil (2%) s hudebnim vzdélanim na trovni konzervatote nebo
univerzity, coz sice ziejmé dobfe vystihuje vlastnosti celé populace, na druhou stranu

to vSak neumoziuje ucinit obecnéjsi zadvéry o tom, jakym zplsobem profesionalni
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hudebni vzdelani formuje vztah Clovéka k hudbé a jak méni ocekdvani spojend
s jejim poslechem a obecné ndkupni chovani v oblasti hudby. Kone¢né je tieba
upozornit na skute¢nost, ze je velmi obtizné urCit vtomto pfipadé pricinné-
dasledkovy vztah, nebot’ na tyto Skoly se pochopitelné hlasi osoby s vyjimecnym
vztahem khudbé, a na zikladé¢ prostého srovnani vysledkd bézné populaci
s absolventy hudebnich 8kol lze jen stézi tvrdit, Zze rozdily jsou duasledkem
formalniho vzdélavani. V kazdém ptipadé by pokracovani vyzkumu a jeho rozsiteni
0 hlubsi zkoumani postojii absolventi hudebnich Skol mohlo mit také pro védecké
studium marketingovych komunikaci hudebnich instituci a v roviné praktické i pro
né samotné velky vyznam, nebot’ tyto osoby na jedné strané tvoii podstatnou cast
jejich zékazniki, a navic by snad bylo lze formulovat cile ,,posluchaéské vychovy*,

o kterou se koneckonctl hudebni instituce témét vzdy snazi.

Mezi absolventy zakladnich uméleckych Skol a osobami, jimz se dostalo
hudebniho vzdélani pouze na zdkladni nebo stfedni Skole je v oblasti obliby
jednotlivych hudebnich druhti nejvétsi rozdil ve vazné hudbé a jazzu, které hodnoti
absolventi zakladni uméleckych Skol o néco 1épe (zndmka 2,9 oproti 3,3), a u techna,
které stejnd skupina hodnoti vyrazné hufre, zatimco podpora rocku, folku, popu a
folkloru je u obou skupin zhruba srovnatelna. Miizeme-li alespoi orientaéné zobecnit
vysledky skupiny respondentt s vy$§im hudebnim vzdélanim, pak hodnoceni vazné
hudby, jazzu a také folkloru je oproti absolventim ZUS jesté vyrazné lepsi, naopak si
jesté pohorSuje pop, zatimco hodnoceni techna je jiz stejné. Naopak se zda, ze

podporu rocku a folku formalni hudebni vzdélani nijak neovliviiyje.

Schopnost hry na hudebni nastroj uvedli vSichni respondenti s vy$§im hudebnim
vzdélanim, zatimco z absolventll pouze 81% (da se usuzovat, zZe schopnost hry se
sniZzuje s dobou uplynulou od absolvovani) a z ostatnich 17%. Absolventi hudebnich

Skol také Castéji hraji vaznou hudbu.

Vztah k vazné hudbé lze sledovat na podilu osob, které si potizuji nahravky
jejich skladeb. Z osob s vyssim hudebnim vzdélanim jsou to vSichni, z absolventt
ZUS 48% a z ostatnich 36%, pfi¢emz vztah se da ilustrovat i vyssi oblibou CD u
hudebné vzdélanéjSich respondenti a mensi obliba mp3 a magnetofonovych kazet
(MC) - nahravka je chapana jako sui generis artefakt a objekt sbératelské vasné, coz

format mp3 nesplituje, a navic se ocekdva vysoka kvalita zdznamu, coz zase
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nesplituje MC. Lepsi vztah absolventli ZUS k hudbé obecné se projevuje také ve
vys$Sim podilu osob potizujicich si nahravky populdrni hudby (89% oproti 80%),
avSak zrespondentli z vy$§im hudebnim vzdélanim si nahravky populdrni hudby
potizuji jen 4 (44%), coZz navzdory malému vzorku rozhodné stoji za pozornost.
V kazdém piipadé, mezi absolventy ZUS klesa podil osob, které si pofizuji vyhradng
nahravky populdrni hudby, zosob s vyS$§sim hudebnim vzdélanim tuto moZnost
nevybral vibec nikdo. Absolventi ZUS také Cast&ji kupuji nosi¢e v kamennych
obchodech, ale také kopiruji od znamych a stahuji hudbu z internetu, coz svéd¢i
ojejich vyS$§im zajmu o hudbu obecné, zatimco u osob s vysSSim hudebnim
vzdélanim nakupovani v obchodech stoupd az ke stoprocentni oblibé, kdezto

prepalovani nosicu tak casté neni.

V podstaté stejny trend kopiruje také obliba v navstévovani koncertt. Obliba
koncertli vazné hudby zaznamenava u vSech tfi skupin pomérné strmy rist (32% u
osob bez formélniho hudebniho vzdélani oproti 58% u absolventt ZUS a 100% u
osob s vys§im hudebnim vzdélanim), zatimco koncerty popularni hudby sice
absolventi ZUS navitévuji spie nez osoby bez hudebniho vzd&lani (66% oproti
59%), zatimco z osob s profesionalnim hudebnim vzdélanim chodi na tyto koncerty

pouze tii respondenti z deviti.

Obdobn¢ vyrazné rozdily ovSem neni mozné najit v preferencich pii vybéru
hudby. Vys$s§i hudebni vzdélani a zajem o samotnou hudbu se projevuje ve vétsi
preferenci vybranych oblibenych autori a interpretii, v hleddni netradi¢nich
hudebnich postupi a hudby, kterd vyjadfuje Zivotni ndzory a postoje a naopak
v mens$im pfizndvaném vlivu médii a vibec okoli na vybér hudby. S hudebnim
vzdélanim nabyva na vyznamu také otdzka umeéleckého povzneseni, rozSifovani
hudebnich obzorti, prozivani emoci v hudbé obsazenych a hledani zajimavych
hudebnich momentii, zatimco se snizuje vyznam hudby jako kulisy k ostatnim
¢innostem a objektu komunikace s ostatnimi lidmi. Potvrzuje se tim, Ze hudebni
vzdélani v podstaté zaroven znamena vétsi schopnost absolventa vnimat hudbu samu
o sobé sjejimi implicitné zahrnutymi charakteristikami, coz hudbu samotnou
emancipuje z role kulisy a backgroundu vSeobecného lidského Ziti na samostatnou

entitu umélecké povahy.
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4. 5 Rozdily v preferencich priznivcu jednotlivych hudebnich druht

Ze srovnani obliby jednotlivych hudebnich druhd vyplynula existence jakychsi
skupin hudebnich druhti oblibenych stejnymi skupinami, coz v podstaté¢ potvrzuje
zavery Bekovy [2003] v oblasti segmentace hudebniho publika - viz vySe. Nejvice
osob se vzdélanim na trovni zékladni umélecké skoly je mezi pfiznivei vazné hudby,
dale jazzu, rocku, folku a fokloru, mén¢ pak popu a zdaleka nejméné mezi ptiznivci
techna, velmi podobné vysledky ma také vyhodnoceni schopnosti posluchaci téchto

druhti hrat na hudebni néstroj.

Nahravky vézné hudby si kromé jejich piiznivell pofizuji v podstaté
v rovnocenné mife posluchaci folkloru, jazzu a folku, méné pak posluchaci rocku,
popu a techna (naprosto stejné poradi je také v podilu respondentil navstévujicich
koncerty vazné hudby). Obliba nahravek populérni hudby je u ptiznivct jednotlivych
jejich druhli prakticky vyrovnand, kromé ptfiznivet vdzné hudby si tyto nahravky
ponékud méné poftizuji také ptiznivei jazzu a folkléru (ve srovnani navstév koncertii
popularni hudby se k nejméné Casto navstévujicim pridavaji také ptiznivei techna).
Ptiznivci techna pomérné cCasto preferuji format mp3 pied CD (také nejméné
nakupuji v kamennych obchodech a nejvice stahuji hudbu z intenetu), z ostatnich
skupin maji format mp3 v oblibé predevSim pfiznivei rocku, naopak nejméné
ptiznivci folkloru a vazné hudby, ktefi zase spolu s piiznivei folku nejméné stahuji
hudbu zinternetu a dale s pfiznivci jazzu nejcastéji nakupuji v kamennych
obchodech (zatimco podpora kopirovani od zndmych je napfic vSemi skupinami

prakticky srovnatelna).

Vliv médii a svého okoli na vlastni rozhodovani pfi vybéru hudby nejvice
pfiznavaji piiznivci popu a techna, zatimco nejméné ptiznivei vazné hudby, jazzu a
folkloru, zatimco vliv blizkych znamych je napti¢ hudebnimi druhy hodnocen jako
ptiblizn¢ stejné vyznamny, stejné jako hledani hudby, kterd vyvola pfijemné pocity,
vybér podle oblibenych autorti a interpreti (o néco hiife hodnocen u ptiznivel
techna, ktefi naopak jako jedini vyraznéji sleduji nové trendy) a cilené hledani
neznamé hudby. Netradi¢ni hudebni postupy spiSe hledaji ptiznivci vazné hudby a
jazzu, zatimco je spiSe nehledaji pfiznivci popu a techna (rozdily jsou ovSem

minimalni) - podobné a stejn¢ neprikazné vysledky jsou u otdzky hledani hudby,
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kterd vyjadifuje zivotni nazory a postoje - moznd trochu piekvapivé tento faktor

nejlépe hodnoti ptfiznivei folkloru, zatimco nejhiife ptiznivei popu a techna.

V hodnoceni o¢ekavani spojenych s poslechem hudby je ,relaxacni® dimenze
hudby hodnocena vSemi skupinami takika shodné€, stejn¢ tak 1 jeji dimenze
»kulisova®, az na ptiznivce popu, ktefi ji ptiklddaji vEtsi vyznam, a vdzné hudby,
ktefi ji naopak chépou jako méné vyznamnou. Umélecké povzneseni a rozsifeni
hudebnich obzorti ocekévaji predevsim piiznivei vazné hudby, méné pak jazzu, folku
a folkloru, zatimco nejméné ptiznivci popu, techna a také rocku. Prozivani v hudbé
obsazenych emoci je napti¢ skupinami vyrovnané (o néco vice je ocekéavaji ptiznivei
vazné hudby a nejméné posluchaci techna), stejn¢ jako hledani prekvapivych
hudebnich momentt (opét nejvice piiznivei vazné hudby), ¢erpani novych pohledi
z textll (nevyznamné vétsi podpora u ptiznivel rocku) a snaha sledovat, co posloucha
okoli za ucelem konverzace o hudbé (vyraznéji vétsi podpora u piiznived popu a
techna). Celkove je ovSem mozné fici, Ze mezi piiznivci jednotlivych hudebnich
druhii jsou velké rozdily v preferencich tykajicich se obliby ostatnich druhd a
projevujicich se v navstévach koncerti a pofizovani si nosi¢li, v obecnych
preferencich spojenych s vybérem hudby a ocekdvanich spojenych s poslechem

hudby az tak vyrazné rozdily nejsou.

4. 6 Srovnani preferenci priznivcli vazné a popularni hudby

Toto srovnédni bylo provedeno na skupiné¢ osob, které navstévuji pouze koncerty
popularni hudby, pouze koncerty vazné hudby, obou z nich a déle pak respondenti,
ktefi svlij vztah k vdazné hudbé ohodnotili stupném jedna. K tomuto ponékud
nesystémovému srovnani se uchylujeme z toho diivodu, ze chceme co nejptesnéji
postihnout preference ptiznived vazné hudby, jejichZ jsou tyto osoby esencialnimi

predstaviteli.

Kromé udajii, které v podstaté potvrzuji zavéry predchozich kapitol (oblibené
druhy hudby, hudebni vzdélani a schopnost hry na hudebni nastroj - vyssi u
priznivci vazné hudby, korelace mezi pofizovanim si nahravek vazné a popularni
hudby a navstévovanim jejich koncertli, zdroje nahrdvek hudby - ptiznivci vazné
hudby vice nakupuji v kamennych obchodech a méné kopiruji od zndmych a stahuji

z internetu) je zajimavé zejména souhrnné srovnani preferenci pii vybéru hudby a
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ocekavani s poslechem hudby spojenych, ze kterého mimo jiné vyplyva, Ze postoje
respondentli, ktefi navstévuji vyhradné koncerty populdrni hudby, jsou podobné
postojim téch, kteti nenavstévuji zadné koncerty, zatimco navstévnici koncertii obou
sfér hudby ve svém zaujeti hudbou pied¢i vyhradni navstévniky koncertd vazné
hudby v oblastech, které¢ by mohly byt vnimény jako jejich tradi¢ni doména.
Ptiznivci vazné hudby obecné pfiznavaji mensi vliv médii na svlij vybér hudby,
stejné¢ jako mens$i vliv svych znamych a vibec svého okoli. Vysoké hodnoceni
hledani hudby, ktera vyvola ptfijemné pocity, je obéma skupindm spolecné, stejné
jako preference oblibenych autord a interpretil, priimérné hodnoceni vztahu hudby
k vlastnim zivotnim nazorim a postojim a kupodivu také jako nizké hodnoceni
hledani netradi¢nich hudebnich postupl. Pfiznivci vdzné hudby jsou vyrazné
konzervativnéjsi, méné tedy sleduji nové trendy a vyhledavaji cilené¢ hudbu, kterou
jesté neznaji. Priznivci vazné a popularni hudby zhruba stejné ocekavaji, Ze budou
pfi poslechu hudby relaxovat, a stejné také prozivaji emoce obsazené v hudbé a
v§imaji si prekvapivych hudebnich momentl. Pfiznivci vazné hudby vice uvazuji o
uméleckém povzneseni spojeném s hudbou a rozsifeni hudebnich obzort, zatimco
ptiznivci popularni hudby spiSe pouzivaji hudbu jako kulisu k jinym ¢innostem,
hledaji nové pohledy v textech a chtéji se o hudbé bavit se svymi znamymi, dokonce

od poslechu ,,spravné‘ hudby také vice ocekavaji ,,byti in“.

4. 7 Shrnuti

Vyzkumnou sondou byly zjistény vyznamné rozdily v nakupnim chovani
jednotlivych segmentti posluchact hudby, at’ jiz se to tykalo preferenci jednotlivych
hudebnich druht, navstév koncertd populdrni a vazné hudby, nebo nakupovani
nahravek vazné a popularni hudby, jejich kopirovani a stahovani z internetu.
V ndkupnim chovani je mozné sledovat vyznamné rozdily jak mezi pohlavimi,
jednotlivymi v&kovymi skupinami, podle vzdélani respondenti a je mozné
vysledovat také vliv hudebniho vzdé€lani, byt jeho zavislost se zajmem o hudbu je
samoziejm¢ oboustranna. Jistym piekvapenim jsou ponc¢kud nevyrazné rozdily
v preferencich ovliviiujicich vybér hudby a ocekévanich spojenych s poslechem
hudby, které se dotykaji psychologickych, socidlnich, sémantickych a ekonomickych

dimenzi hudby souvisejicich s jejimi marketingovymi aspekty, jejichz hodnoceni
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respondenty sice bylo v globalu velmi odlisné, avSak jen stézi se daly sledovat
rozdily mezi jednotlivymi poslucha¢skymi segmenty. To by znamenalo, ze
posluchacska ocekavani souvisejici napiiklad s vaznou a popularni hudbou jsou
velmi podobna, byt jsou napln€na typové znacné rozdilnou hudbou. V souvislosti
s vysledky sondy se nicméné nabizi také otdzka, nakolik byla zvolend vyzkumna
metoda pro ucely ziskani zminénych udaji vhodnd, a zdali by pro dalsi faze
vyzkumu marketingovych aspektti hudby, které jisté budou nutné a potfebné, nemély

byt zvoleny metody zcela jiné, napiiklad experimentalni povahy.
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5. Marketingové komunikace Filharmonie Bohuslava Martint Zlin

Zavérecna kapitola je pokusem nahlédnout marketingové komunikace konkrétni
organizace, Filharmonie Bohuslava Martini ve Zling, neziskové hudebni instituce,
jejimz produktem jsou koncerty vazné hudby, prizmatem teoretickych tuvah
o vlastnostech hudby jako svého druhu kombinaci umeéleckého a ekonomického
produktu/zbozi a zaroven prizmatem vysledki vyzkumné sondy, a na jejich zakladé
navrhnout optimalni model komunikaéni strategie pro tuto instituci, ktery bude
reflektovat mozné sméry budouciho vyvoje jejiho postaveni vramci kulturniho

zivota ve Zlin€ a Zlinském kraji.

Jak bude nize ukazano, Filharmonie Bohuslava Martinti ve svém produktu
spojuje vlastnosti soukromych a vefejnych ekonomickych statkil, na jejichz rozdilech
jsme vyse ilustrovali problematiku marketingu institucionalizované produkce hudby,
a na jejim produktu lze zdroven demonstrovat moznosti vyuziti vysledkii vyzkumné
sondy pro potfeby marketingové komunikace hudebnich instituci, nebot tento
produkt sice spada do sféry artificialni hudby, ovSem té jeji ¢asti, kterd se setkava
s relativné vysokym zajmem publika, nebot’ dokaze idealn¢ reagovat na kombinaci

poptavky po hudebnich statcich vysostné umélecké i vS§eobecné zdbavni povahy.

Jako takovou je ovSem potieba tuto kapitolu chapat spise jako jakysi apendix celé
diplomové prace, nez jako jeji logické vyusténi: cely text mél ambici postihnout Sirsi
souvislosti  problematiky institucionalizované¢ produkce hudby a jejich
marketingovych komunikaci, a pfiklad jedné konkrétni hudebni instituce mize sice
celou problematiku z jistého uhlu pohledu ilustrovat, nikoliv vSak postihnout v celé
jeji §ifi, nefkuli poskytnout materidl, ktery by dovolovat ¢init dalSi generalizace.
Objevuje-li se na tomto misté ptipadova studie marketingovych komunikaci hudebni
instituce, je to spiSe ulitba oboru marketingovych komunikaci, ktery se jevi byt
jakymsi prakticko-aplikaénim vyusténim obort s delsi védeckou tradici, o nichz byla
fe¢ dfive a jejichz studium je pro pochopeni zakonitosti marketingu a

marketingovych komunikaci nezbytnym piedpokladem.
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5. 1 Historie Filharmonie Bohuslava Martinu

Pokusy vybudovat ve Zlin¢ staly symfonicky orchestr se tu a tam objevovaly jiz
koncem 19. stoleti. Ve 20. letech 20. stoleti se podafilo tehdejSimu sbormistru
péveckého spolku Dvotak Vilibaldu Rubinkovi sestavit orchestr a usporadat s nim

nékolik koncertt, avSak tato aktivita neméla dlouhého trvani.

Symfonicky orchestr ve Zlin¢ krystalizoval velmi dlouhou dobu. Za prvni fazi
tohoto procesu bychom mohli oznacit vznik amatérské¢ dechové Hudby Bata a
posléze Orchestralniho sdruzeni Méstské hudebni Skoly Dvorak Zlin ve 30. letech
20. stoleti. Na jate 1946 doslo z iniciativy n.p. Bata a nové vznikajicich organti
vetejné samospravy ke vzniku Symfonického orchestru n.p. Bata. Pro orchestr byl
ziskan dirigent Rudolf Kvasnica, ktery jiz mél v t€¢ dobé zkuSenosti z opery i operety
brnénského Narodniho divadla, a ten zacal s hudebniky vzeslymi zejména z né¢kde;jsi
Batovy hudby pfipravovat prvni samostatny koncert. Premiérové piedstaveni
zlinského symfonického orchestru se konalo 30. dubna 1946 ve zlinském Velkém
king.

Orchestr zpocatku trpél nedostatkem vlastnich hrach, a tak byly na koncerty
zvany posily z brnénského rozhlasového orchestru. Az do roku 1955, kdy byl otevien
Dim uméni - adaptovany byvaly Pamatnik T. Bati - orchestr zkousel i vystupoval
v nevyhovujicich podminkach (vétSina koncertli se v té dobé konala ve Velkém
kin€). Kvalita orchestru se postupné zvySovala soubézné stim, jak do jeho tad
ptibyvali absolventi konzervatofi. Za dirigentskym pultem se po Rudolfu Kvasnicovi
vystiidali Richard Tynsky (dfive $éf orchestru Cs. rozhlasu v Bratislavé) a po ném
Eduard Fischer. Ten ptivedl orchestr k dosud nevidané umeélecké urovni, ktera
v dobé¢ pilisobeni jeho nastupce Zdeiika Bilka nesporné kulminovala. Filharmonie se
stale vice zamétovala na soudobou ¢eskou hudbu, coz je zejména zéasluha dalSiho

dirigenta Rostislava Halisky, ktery ptevzal orchestr v poloviné sedmdesatych let.

Némecky dirigent Peter Liicker, ktery pfiSel k orchestru, nesoucimu od pocatku
roku 1989 nazev Filharmonie Bohuslava Martinti, po revoluci v roce 1990, mu
piinesl zcela nové moznosti a kontakty. Za fizeni dalSiho $éfdirigenta, Angli¢ana
Kirka Trevora, hral orchestr v roce 1995 1 ve slavné Carnegie Hall v New Yorku.

Po ném prevzal post uméleckého $éfa orchestru dirigent Tomas Koutnik.
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Poslanim Filharmonie Bohuslava Martint Zlin, tak jak je ona sama definuje, je
»interpretace hudebniho uméni a rozvijeni hudebni kultury nejen na Gzemi mésta
Zlina a celé Ceské republiky, ale i v zahrani¢i“. [Filharmonie Bohuslava Martinii

Zlin, 2004]

5. 2 Marketingovy mix

Podkladem pro navrh komunikac¢ni strategie Filharmonie Bohuslava Martinti Zlin

bude analyza jednotlivych prvki jejiho marketingového mixu.

5. 2. 1 Produkt

Produktem Filharmonie Bohuslava Martinli jsou ptfedev§im koncerty vazné
hudby. Jde o koncerty realizované vlastnim symfonickym orchestrem, jejichz
ucastniky mohou byt také hostujici solisté a dirigenti, avSak také o koncerty jinych
umélct, které FBM jako koncertni agentura porada. DalSimi produkty jsou nahravky
vazné hudby a prondjem koncertniho salu jako nahravaciho studia, pfipadné k jinym

kulturnim, spolecenskym a vzdélavacim akcim.

Filharmonie Bohuslava Martini realizuje nékolik typti koncertl: v prubéhu
sezony jsou to Ctyfi cykly abonentnich koncertli (A, B - symfonické (6 koncertl
ro¢n¢), C - popularni (6 koncertii ro¢n¢), S - studentsky (3 koncerty roc¢n¢)),
mimoiadné koncerty (vanocni, velikono¢ni, novoroéni, pii prilezitosti nckterych
statnich svatkd, spole¢né koncerty se znamymi umélci ap.) a koncerty pro rodice
s détmi (v roce 2004 ve spolupraci s Jitim Suchym a Jitkou Molavcovou). Kromé
toho FBM potada vychovné koncerty pro zékladni a stfedni Skoly, které maji ve
Zlin¢ dlouhou tradici, z4jezdové koncerty (mimo sezénu koncerty pro lazenské hosty
v Luhacovicich, v sezoné 1 do dalSich mést v republice 1 zahrani¢i) a nevefejné
koncerty pro firmy (naptiklad jako prvek jejich vnitinich i vnéjsich PR). Kromé toho
je filharmonie potradatelem Podzimniho festivalu duchovni hudby Harmonia
Moraviae, Mezinarodniho festivalu mladych koncertnich umélcii Talentinum (oba
festivaly se konaji jako biendle) a mezinarodnich dirigentskych kurzi (ve spolupraci
s kanadskou agenturou Symphonic Workshops Ltd. a jejim feditelem Harry

Hurwitzem).
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Od roku 1990 zrealizovala Filharmonie Bohuslava Martinii Zlin celou fadu
zvukovych nahravek. Zpravidla jde o nahravky na objednavku zahrani¢nich
hudebnich vydavatelstvi nebo jako zakazky pro zahrani¢ni skladatele soudobé vazné
hudby, dirigenty a solisty. Tyto nahravky se zpravidla nedostavaji do ceskych
distribucnich siti a obchodd. Neékolik nahravek FBM zrealizovala pro ceské
vydavatele, za zminku stoji zlata deska za 10 000 prodanych nosicu titulu Laska

v opereté Pavly Biinkové a Jana Jezka vydaného na znacce Delfa Zlin.

V souladu s poslanim FBM (viz vyse) je mozné v dalsi roviné jako o jejim
produktu uvazovat o péci o kulturni dédictvi a jeho uchovavani a rozvijeni, rozvoj
kulturniho povédomi obyvatel mésta a kraje, vzdélavani mladsich i starSich generaci
navstévnikil koncertli a reprezentaci z4jmt mésta a kraje doma i v zahranic¢i, coz ¢ini
z existence FBM objekt vefejného zajmu hodny urcité podpory z vetejnych zdroji

(viz dale).

5. 2. 2 Misto

Soucasnym sidlem Filharmonie Bohuslava Martinti ve Zlin¢ je Dim uméni na
nameésti T. G. Masaryka. Jednd se o budovu, kterd byla postavena v roce 1933 po
smrti Tomdse Bati starSiho jako Pamatnik TomdaSe Bati. Plivodné zcela prosklend
dvoupatrova budova navrzena architektem FrantiSkem Lydie Gahurou jako
standardni bat'ovsky konstrukéni modul (ktery je zdkladem naptiklad vSech tovarnich
budov) byla v roce 1948 ptestavéna na Dim uméni a v padesatych letech doplnéna
o pfistavky, které ptivodni raz a jednoduchou krasu budovy zcela znicily. V souc¢asné
dobé je Diim uméni také sidlem Krajské galerie vytvarnych uméni ve Zliné.

Jako koncertni budova filharmonie ma Diim uméni hned celou fadu nevyhod. Za
hromadné dopravy, coz se FBM snazi feSit vypravovanim mimotadnych
autobusovych linek pfed koncerty, a kde jsou naprosto nevyhovujici a nedostatecné
moznosti parkovani. Az doneddvna byly v katastrofalnimi stavu také oba ptistupové
chodniky vedouci po namésti T. G. Masaryka, coz bylo v pribéhu letosni koncertni
sezony ¢astecné vyfeseno opravou jednoho z nich. Stale vSak plati, Ze Dim uméni je
pomérné Spatné piistupny pro pesi i pro automobilizované navstévniky, coz miize

fadu lidi od navstévy koncertl odradit.
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Dal$im slabym mistem jsou vizualni a akustické parametry koncertniho salu.
Auditorium je rozdéleno na prfizemni hledist¢ a balkon, pfiCemz v salu jsou Ctyii
nosné sloupy, znichz dva nesou i balkon, které brani podstatné casti posluchaci
v pohledu na podium. Sal je akusticky nevyvazeny, zcela jina akustika je v pfizemni
¢asti a na balkoné (coz by se dalo pochopit), nejhorsi situace z akustického hlediska
je po strandch v zadni ¢asti pfizemniho hledisté, kde je zvuk pomérné znacné
utlumeny a malo plasticky. Snahy o zvukovou izolaci salu od vnéjsiho hluku jsou
netcinné, nebot’ pivodni sklenéné stény Domu uméni nebyly projektovany na
koncertni provoz, coz neni sto napravit ani vnitini dfevéné obloZeni, které nota bene
zvngjsku budovy nepiisobi zrovna esteticky, a tak jsou posluchaci pti koncertech ¢as
od Casu ruseni zvuky projizdéjicich automobilti, zvlasté v generalnich pauzach dobie
slySitelnymi, zatimco pii nahrdvani jsou zase omezeni automobilisté, nebot’ v jeho
dobé& Policie CR na zadost FBM pfilehlou ulici uzavira, coz miize mit mimo jiné

neblahy dosah také pro PR samotné filharmonie.

Zcela nevyhovujici je také dalSi zazemi Domu uméni, a to jak pro navstévniky
koncertti, tak i pro samotné hudebniky. Pro cely osmdesati¢lenny orchestr jsou
k dispozici pouze dvé malé Satny, ztoho jedna byva vyhrazena dirigentovi
a hostujicim so6listim. Obdobné podminky maji také ndvstévnici koncertii, nebot’
foyer filharmonie je tak malé, Ze pokud je koncert vyprodan (coz se i pti kapacité
588 mist k sezeni stavd pomérné Casto), je v ném o prestavkach koncerti hlava na
hlavé, nemluvé o takovych mali¢kostech, jako jsou naptiklad ¢ekaci doby na Satnu
po skonceni koncertu. Pokud tedy mad byt navstéva filharmonického koncertu
vnimana jako spolecenska udalost, jsou tomu parametry mista jejich konani skute¢né
vyznamnou prekazkou. Tato situace brani také naptiklad vétSimu vyuzivani zdzemi
filharmonie vcetné orchestru naptiklad k firemnim akcim, které by se mohly stat
vyznamnym zdrojem financovani filharmonie, nebot’ pro né€ prostfedi Domu uméni
neni dostate¢né reprezentativni. Jistou vyhodou Domu uméni pro samotnou
filharmonii je skute¢nost, ze v hornim patie sidli Krajska galerie vytvarnych uméni
anavstévnici koncertti tak mohou naptiklad o jejich ptfestdvkach navstivit prave

probihajici vystavu.

Protoze ve Zlin¢ v soucasné dobé neni zadny sal, ktery by byl vhodné&jsi pro

potadani symfonickych koncertii (sal Academia centra, kde se obcas koncerty konaji,
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je pro tyto potieby ponékud odduSevnély, navic jeho prondjem funguje na trznim
principu, zatimco zlinské kostely se hodi spiSe jen pro urcity typ hudebni produkce,
sice duchovni hudbu), jevi se jako nad€je pro Filharmonii Bohuslava Martin(
vystavba Kulturniho a univerzitniho centra, jejiz ptfipravy snad nyni jiz vrcholi a
které se stane kromé univerzitni knihovny také novym sidlem FBM, ve kterém bude
moci vyuzit vét§siho zdzemi pro spravu i hudebniky a dvou koncertnich a zkuSebnich

sala.
5.2.3 Cena

O cené jako prvku marketingového mixu Filharmonie Bohuslava Martinii Zlin je
mozné uvazovat ve dvou hlavnich rovinach: za prvé je to cena koncertu pro
posluchace véetné slev na predplatném, kterou je mozné srovnavat s cenou
konkuren¢nich a substitu¢nich produktli, za druhé je to ,,spoleCenska cena“ existence
filharmonie, tedy zejména objem finan¢nich prostfedki, které na provoz FBM
kazdoro¢né putuji z vefejnych rozpoctl, ktery je mozné nahlizet prizmatem

spoleCenské prospesnosti a pottebnosti filharmonie a jejiho produktu.

V soucasné¢ dobé nabizi filharmonie vstupenky na své koncerty ve dvou
cenovych kategoriich - za 110 K¢ jsou to vstupenky na koncerty abonentnich cykli
A, B a C s misty s lep$im vyhledem a akustikou a za 100 K¢ na ostatni mista v rdmci
abonentnich cykli A, B a C a na vSechna mista vramci abonentniho cyklu S.
Studenttim - ptedplatiteliim abonentniho cyklu S nabizi na tfi koncerty tohoto cyklu
predplatenku za 150 K&. Vyssi vstupné plati na mimotadné koncerty (zpravidla 180
K&, na letosni koncert Pavla Sporcla oviem 350 K&). Skoly plati za vychovné

koncerty vstupné 25 K¢ za Zéka.

Tyto ceny je mozné srovnavat piedev§im s cenami konkurenc¢nich a substitu¢nich
produktl, jimiz jsou zejména hudebni nahravky, poslech hudebniho vysilani a

vstupné na produkce jinych kulturnich instituci, naptiklad divadla nebo kina.

Nahravky vazné hudby je mozné v souCasné dobé sehnat v nejriznéjsSich
cenovych relacich podle aktudlnosti nahravky, kvality interpreta a vypravy
hudebniho nosi¢e. Pokud pomineme mozZznost kopirovani hudebnich nosici,
nejlevnéjsi nahravky vazné hudby na CD v soucasné dobé nabizi kolekce vydavana

pod znackou Eloquence, coz je spolecny projekt firem Deutsche Grammophon,
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Decca a Philips Classics, které na jedné znacce vydavaji starS$i zvukové upravené
nahravky ze svého katalogu. Ve zlinskych obchodech je mozné tyto nahravky
zakoupit za 139 K¢. Nabidka je jiz v soucasné dobé pomérné Siroka a zahrnuje
skladby nejrtiznéjSich autortt vSech stylovych obdobi. Znacka se prezentuje jako
alternativa pro sbératele, ktefi chtéji mit nahravku jedné skladby v riiznych
interpretacich, chce oslovit také posluchace, ktefi se vazné hudbé teprve zacinaji
vénovat a svou sbirku hudebnich nosict teprve zakladaji, ptipadné ty, kteti chtéji dat

nahravku vazné hudby jako nenékladny darek.

Druhou z levnych znacek na trhu je Naxos, ktery se na trhu pohybuje jiz delsi
dobu a jehoz katalog je také mnohem S§ir$i. Jeho nahravky lze sehnat za 190 - 200 K¢
(pfi ndkupu pfes internet pii odbéru vice titulti je mozné se priblizit az cen¢ 160 K¢
za kus). Naxos vyddva také nové nahravky interpreti spiSe narodniho nez
mezinarodniho vyznamu, coZ vSak neznamend, Ze by neslo o nahravky kvalitni. Jak
Eloquence, tak i Naxos vydavaji své nosi¢e s minimalni naro¢nosti na zpracovani
bookletu (jde o jednotny vzhled piedni strany nosice, Eloquence dokonce zpravidla
rezignuje na jakékoliv informace o nahravce a skladbach vyjma zékladnich - nazvu,
jmen interpretd a udajii i dobé a misté¢ nahradvani). Mimoto je samoziejmé mozné
sehnat nahravky na CD i DVD v rGznych cenovych relacich od 300 az do 1 000 K¢

podle toho, o jak prestizniho interpreta se jedna a o jak vypravnou edici jde.

Nabidka hudebniho rozhlasového vysilani neni v soucasné dob¢ piili§ Sirokd, na
daném uzemi je mozny piijem vysilani Ceského rozhlasu 3 - stanice Vltava, jejiz
program je sloZen ptedevSim z vazné hudby, jazzu a literarnich pofadd, jinde na
uzemi republiky vysila také naptiklad Radio Classic a ¢astecné (byt minimalng¢) se
vazné hudbé vénuji také jiné rozhlasové stanice. Pokud neuvazujeme nutnost
zakoupit rozhlasovy pfijimac a zaplatit koncesionaisky poplatek, jehoz vyse se i po
pfipadném zdrazeni bude pohybovat viadu desitek K¢ mésicné, pak je takovy
poslech zdarma. Vétsi konkurenci jiz v dneSni dobé piredstavuji internetova radia.
Naptiklad zminéné Naxos Web Radio nabizi aktualné 68 paralelnich rozhlasovych
stanic, z nichz kazda je zaméfena na jiny segment vazné hudby nebo jazzu (napiiklad
soucasnd orchestralni hudba, klasickd komorni hudba, ¢inskd hudba atd.), které je

bez Casového omezeni mozné prijimat po internetu za 9,95 €/$ za rok.
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Pokud jde o nabidku konkurenc¢nich kulturnich produkti ve Zling, M¢stské
divadlo Zlin nabizi zékladni vstupné na sva divadelni piedstaveni v relacich od 100
do 140 K¢ za ¢inohru a 130 - 170 K¢ za muzikal ve velkém sale, od 80 do 120 K¢
v ostatnich salech a v relacich od 40 do 60 K¢ na ptfedstaveni pro déti. Kromé toho
ma propracovany systém slev na sezénnim ptedplatném, zvlastni slevy pro studenty
a dichodce a specialni nabidku vybéru titulti a hracich dnti pro studenty Univerzity
Tomase Bati. Vstupné do Velkého kina ve Zlin¢ stoji na premiérova piedstaveni
zpravidla 80 K¢ (n€kdy i vice), na starsi filmy 65 - 75 K¢. Vstupné na filmové
projekce 1 divadelni ptedstaveni na Malé scéné stoji zpravidla od 30 do 60 K¢, tyto

programy jsou zaméteny piedev§im na mladsi generaci.

Rozhlédneme-li se po §irsi konkurenci, kterd ovSem jiz oslovuje zpravidla jiné
cilové skupiny nez Filharmonie Bohuslava Martini (coz samoziejm¢é nevylucuje
jejich pfimou konkurenci v nékterych ptipadech), koncertni produkce v klubu Golem
stoji podle rovné a vehlasu interpreta od 80 do cca 500 K¢, coz je relace, pti jejimz
hornim okraji se drzi také koncerty poradané ve Zlin¢ ostatnimi agenturami,
naptiklad Agenturou Velryba (koncerty znamych ceskych skupin stoji vétSinou
kolem 200 - 300 K¢). Pokud pii rodinném rozhodovani o ve€ernim programu muize
byt konkurenci koncertii Filharmonie Bohuslava Martinl také navstéva sportovniho
podniku, pak vstupenky na utkani extraligového hokejového tymu HC Hamé stoji
v zakladni C¢asti soutéze 80 K¢ na stani a 120 nebo 130 K¢ k sezeni, zatimco na

utkani prvoligového fotbalového klubu FC Tescoma Zlin od 70 do 100 K¢.

Je samoziejmé otazka, v jakém smyslu jsou tyto statky ve vztahu k produktim
Filharmonie Bohuslava Martin opravdu konkurenc¢ni a v jakém nikoliv. Jevi se, ze
sice mohou byt jako substitu¢ni produkty ve vztahu konkuren¢nim, ale mohou byt
také produkty komplementarnimi, které si pfimo nekonkuruji, ale naopak se vhodné
dopliiyji. Uvazujeme-li o konkurenénim vztahu mezi navstévou koncertl vazné
hudby a pofizovanim si jejich nahravek, musime zodpovédét otazku, nakolik jsou
tyto dvé moznosti pfijmu hudby opravdu alternativou a nakolik se dopliuji. Kazda
z moznosti poskytuje posluchaci hudby benefity, které druha poskytnout nemiize, a
naopak kazdd znich ma své nevyhody. Vyhodou poslechu nahravek je zpravidla
vyssi kvalita, pokud se jednad o nahravku prestizniho télesa. Poslucha¢ miize ztstat

v pohodli domova a nemusi ztridcet Cas cestovanim na koncert. Zatimco cena
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koncertu a nahravky jsou v nckterych ptipadech prakticky rovnocenné, koncert je
vzdy jednorazovy, zatimco nahravku je mozné za stejnou cenu poslouchat
opakované. Vyhodou navstévy koncertu je naopak spoluucast na tvorb¢ jedine¢ného
akcidentalniho zé&zitku - konkrétniho provedeni skladby, stim asociovany
spoleCensky zazitek a zpravidla také nesrovnatelny zvukovy dojem ze zvuku redlné
zné&jicich nastrojii oproti hudebni nahravce. Rada posluchaéti hudby vnima navitévu
koncerti a poslech nahravek jako dvé varianty téhoz, které se nevylucuji, ale
dopliuji; pro entuziastické ptiznivce vazné hudby dokonce obé z nich piedstavuji

moznost srovnat rizné interpretacni piistupy ke skladbam.

Vyznamnym aspektem konkuren¢niho vztahu mezi koncertem vézné hudby a
divadelnim nebo filmovym piedstavenim je ta skutecnost, ze koncerty vazné hudby
se nereprizuji, zatimco divadelni a filmova piedstaveni ano. Clovék, ktery chce
navstivit oba podniky, ma diky tomu zpravidla moznost sviij vybér v tomto duchu
ptizptsobit. Podobné jako filharmonické koncerty jsou jedinecné napiiklad zminéné
sportovni podniky, je vSak otazka, zda vzhledem k rozdilnosti cilovych skupin a
benefitech ocekavanych od sledovéani obou produkci je viibec mozné o nich uvazovat

jako o konkurentech.

5. 2. 4 Marketingové komunikace

Filharmonie = Bohuslava  Martini  vyuzivd  vsoucasné dobé dvou
velkoformatovych reklamnich ploch pfed Domem uméni a jedné na zastdvce MHD
Néamésti Miru, velké vitriny v podchodu na Namésti Prace a malych vitrin pobliz
namésti Miru. Na vSech plochach jsou umistovany predevSim informace o aktualné
chystanych koncertech, ptipadné programy na del$i dobu. Plakaty s programy se
objevuji na plakatovacich plochach u zastavek MHD a v n€kterych prodejnéach -
napiiklad v knihkupectvi na Skolni ulici nebo v prodejné Akord v Barto$ové ulici.
Tyto plakéaty jsou déle distribuovany do Skol a dalsich instituci. FBM vyuziva letdkt
s programy koncertl (souhrnnymi nebo k jednotlivym cyklim), které distribuuje do
Skol a instituci, nebo je dava k dispozici navstévnikim koncerti. Ti maji na
jednotlivych koncertech moznost zakoupit si program, ve kterém jsou kromé
informaci o interpretech a vykladu skladeb umistény také anonce na dalsi koncerty.

Anonce koncertli se objevuji ve form¢ piehledli nebo kratkych ¢lankii v mistnim
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dennim tisku (krajska ptiloha MF DNES, Zlinské noviny), ve form¢& piehledu
v kulturn¢ spoleCenskych magazinech (Magazin Zlin, InZlin) a na kulturnich
serverech (www.zlin.cz). FBM ma k dispozici databazi novinait, kterym zasila

pravidelné e-mailem informace o aktualn¢ ptipravovanych koncertech.

Jednotlivé propagacni materidly obsahuji prvky corporate designu, které vSak
nejsou dodrzovany zcela dasledné. Prakticky na vSech materialech je obsazeno logo,
Filharmonie pracujicich, ztvarnéné do podoby stylizovaného ozvu¢ného otvoru ve
tvaru pismene ,.f° v téle kontrabasu). Problém je s dodrzovanim barev - FBM
v podstaté nema korporatni barvy, nebot’ na kazdou sezénu voli novou barvu, kterou
ovSem disledn¢ nedodrzuje, fada materialli obsahuje i jiné barvy (navic ne vzdy
dobie sladéné) a jiné materialy (naptiklad programy ke koncerttim) jsou Casto tistény

cerné na bily papir (pravdépodobné na kancelaiské kopirce).

Pokud srovname marketingové komunikace Filharmonie Bohuslava Martint
s konkuren¢nimi organizacemi, vidime, ze filharmonie doposud ma co dohanét.
Naptiklad propagace Méstského divadla ve Zlin€¢ je mnohem obséhlejsi 1 napadité;si;
nebudeme-li hovofit o vyhodnéj$Sim umisténi sidla instituce v samém centru mésta,
které poskytuje lepsi moznosti upozornit na aktudlni déni prostfednictvim plakatd a
reklamnich paneld na samotné budové divadla, pak Méstské divadlo pouziva vétsi
mnozstvi velkoformatovych reklamnich tabuli (napiiklad na zastavkach MHD Skolni
a Namésti Miru), jeji tiSténé reklamni prostiedky jsou po grafické strance 1épe
zpracovany a jsou zpravidla i1 informac¢né bohat$i, nemluvé o mnohem

diverzifikovanéjsi cenové nabidce vstupného na jednotliva predstaveni.

5. 3 Navrh komunikacni strategie

Vyusténim této Casti je ndvrh strategie marketingovych komunikaci pro
Filharmonii Bohuslava Martinii Zlin. Tento ndvrh si bude vS§imat pfedev§im téch
cilovych skupin marketingové komunikace, které je do budoucna mozné povazovat
za kli¢ové na cesté¢ k realizaci poslani FBM, které ona sama spatiuje predevSim
v oblasti rozvoje kulturniho zivota a kulturnosti obecné ve Zlin€, Zlinském kraji,

Ceské republice 1 v zahranici.
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5. 3. 1 Cilové skupiny marketingové komunikace

Marketingové komunikace Filharmonie Bohuslava Martind Zlin maji ¢tyfi hlavni
cilové skupiny: navstévniky koncertl, instituce statni a verejné spravy, komeréni
sponzory a vefejnost. Je pochopiteln¢ mozné uvazovat také o dalSich cilovych
skupinéach, jimiZ mohou byt naptiklad média, Skoly nebo veSkerd vnitini vefejnost

(pracovnici FBM - sprava, ¢lenové orchestru a jejich rodinni pfislusnici).

Navstévnici koncertu

Filharmonie Bohuslava Martinii Zlin planuje ve spolupraci s autorem této studie
na pristi rok sociologickou sondu, jejimz cilem bude zjistit profil jejiho publika a
jeho preference a ocCekavani spojend skonzumaci hudebnich produkti. Zde
prezentované tudaje proto budou shrnutim vlastnich empirickych zkuSenosti
konfrontovanych s postifehy vedeni instituce a je tfeba je brat jako tidaje, které nejsou

podepfeny primarnim prizkumem.

Mezi navstévniky koncertd patii podle typu koncertni produkce osoby
nejruznéjSiho veéku, vzdélani a spolecenského postaveni. Je mozno konstatovat, ze
cilova skupina navstévnika zakladnich tii abonentnich cykli koncertl je pomérné
uzka. Jedna se na jedné strané o predplatitele celych abonentnich cykld a na druhé
stran¢ o osoby, které si koncerty filharmonie vybiraji selektivné. Vékové rozlozeni
v podstaté¢ odpovida vysledkim priazkumné sondy, jde tedy pievazné o posluchace
ve veékoveé kategorii 40 - 70 let, v mensi mife 1 mlads$i. Mezi abonenty je mozné
vysledovat dvé zakladni skupiny - skupinu ,.hudebnich znalci®, zpravidla aktivnich
hudebnikt, uciteld hudby apod., ktefi zpravidla ndvstévu koncertd spojuji
s uméleckou dimenzi hudby a suméleckym zazitkem, a skupinu laikd, ktefi
v souladu s vysledky vyzkumné sondy od navstévy filharmonickych koncerti
ocekavaji odpocinek, uvolnéni, pfipadné i1 zabavu. Do této ¢asti publika patii také
navstévnici, pro které je navstéva koncertil predevSim spolecenskou udalosti a casto
také projevem ,,0sobnich PR* - zpravidla jde o podnikatele nebo predstavitele
vyznamnych instituci, kteti navstévu koncertt vazné hudby vnimaji také jako
moznost setkat se neformaln¢ se svymi obchodnimi partnery a profilovat se jako
»milovnici uméni“ (tim pochopitelné nechceme popirat, Ze témto névstévnikiim jde

také o hudbu samotnou a s ni asociované zazitky). S preferencemi téchto cilovych
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skupin souvisi také image, jakou FBM u navstévnikli koncerti ma - je to jednak

image kvalitni umélecké instituce, a také image spolecensky prestizni instituce.

Druhou vyznamnou skupinou navstévnikd koncertd jsou zaci a studenti
zékladnich, stfednich a vysokych Skol. Filharmonie Bohuslava Martinli Zlin
pravidelné nabizi Skoldm Sirokou paletu vychovnych koncert, které jsou svou
dramaturgii pfizptisobeny détem a mladezi nejriznéjSich vékovych skupin. Je vSak
tteba upozornit na to, ze vychovné koncerty jsou pro zakladni a stiedni Skoly
povinné, a jak se ukazalo také v odpovédich ve vyzkumné sondé, cast studentd
vnimd tuto povinnost zna¢né negativné. Filharmonie je v tomto ohledu ve znacné
nevyhodné pozici, nebot’ se mladym lidem snazi nabidnout hudebni produkt, ktery je
pro né¢ méné¢ srozumitelny nez hudebni produkty, které jsou jim mnohem sndze
dostupné (zejména hudebni produkce v masmédiich), a navic jde o produkt, u néjz
mladi lidé silné¢ vnimaji jeho spojeni se star$i generaci, vii¢i niZ maji pfirozenou
snahu se vymezovat. Specidln¢ pro studenty Univerzity Tomase Bati ve Zliné a
zlinskych stfednich $kol je urCen ¢tvrty abonentni cyklus koncertli - Studentsky
cyklus, ktery zahrnuje tfi koncerty ro¢né, v jejichz ramci se filharmonie snazi
ptiblizit studentim svét vazné hudby mimo jiné také prostfednictvim zndmych
osobnosti ,,vaznohudebniho showbusinesu® (v minulosti napiiklad Pavel Sporcl)
nebo generacné spriznénych hudebnikli (vitézové Talentina), ptipadné i interpreti

stojicich mimo oblast vazné hudby (Hradist'an).

Instituce statni a veFejné spravy

Ponévadz Filharmonie Bohuslava Martind Zlin je pfispévkovou organizaci
Statutarniho mésta Zlin, je pro ni komunikace s institucemi statni a vefejné spravy
predevs§im komunikaci se zfizovatelem a donatory. Dotace z rozpoctu Statutarniho
meésta Zlin tvofi podstatnou ¢ast prijmové stranky rozpoctu FBM. V soucasné dobé
vyviji Statutdrni mésto Zlin snahu upravit statut filharmonie tak, aby byla castecné
financovana také z prostiedki Zlinského kraje, nebot’ je ziejmé, Ze jde o instituci
minimalné krajského vyznamu, kterd na svych pravidelnych zajezdech po Ceské
republice i do zahrani¢i (v posledni dobé zejména Rakousko a Spanélsko)
reprezentuje nejen zajmy meésta Zlin, ale celého Zlinského kraje. Cilovymi
skupinami marketingové komunikace Filharmonie Bohuslava Martini Zlin jsou tak

zejména vrcholni predstavitelé Statutarniho mésta Zlin (primator a jeho nadméstci),
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Zastupitelstvo a Rada mésta Zlin, ¢lenové Kulturni komise Rady mésta Zlina a
zastupci Kulturniho fondu mésta Zlina, kteti vSichni mohou ovliviiovat jako dotace
pridelené filharmonii, tak také jeji ucast na akcich mésta Zlin a obecné roli v public
relations mésta, tak také obdobné instituce na urovni Krajského tradu Zlinského
kraje (hejtman a jeho naméstci, Rada a Zastupitelstvo Zlinského kraje, Kulturni
komise Rady Zlinského kraje a Fond kultury Zlinského kraje), a konecné ustiedni
organy statni spravy, zejména Ministerstvo kultury, zjehoz dotaci je FBM také

spolufinancovana.

V této souvislosti je tfeba pfipomenout diskuzi, kterd je v podstaté celostatni a
jejimz predmétem je moznost transformovat kulturni instituce, které jsou
prispévkovymi organizacemi obci, krajii a statu, na jiné (soukromé) pravni formy,
naptiklad obecné prospésné spolecnosti. Takové tendence se objevuji Cas od Casu
také v souvislosti s Filharmonii Bohuslava Martini. O¢ekdvanym benefitem takové
zmény by byl zejména vétsi tlak na marketingové chovani téchto instituci a mensi
zatéz pro obecni rozpocty. Pritom by vSak hrozily t€émto institucim realné financni
problémy, ponévadz Ceska spoleCnost ziejmé v soucasné dobé neni v takové fazi
kulturni vyspélosti, ktera by umoziiovala financovat je prfedevsim z vlastnich pfijmi
(ptijmy ze vstupného) a ze soukromych cizich zdrojt (sponzorské piispévky), coz by
pfi omezeni dotaci z vefejnych zdrojii mohlo znamenat bud’ vysoké riziko krachu,

nebo alespon podstatné omezeni ¢innosti.

Hovofime-li o budovéani vztaht FBM s institucemi vefejné spravy, je tieba
podotknout, Ze jeji predstavitelé zdaleka nejsou v otazce podpory kulturnich
uméleckych statkii za jedno - prioritami méstského rozpoctu se napiiklad casto
stavaji jiné oblasti nez vazné hudby (pfipomenime alespon nékteré veétsi investice
Statutdrniho mésta Zlin z posledni doby - vystavbu druhé ledové plochy nebo
zviteciho utulku; abychom byli objektivni, musime vSak zminit také chystanou

vystavbu Kulturniho a univerzitniho centra, o niz bude jesté fe¢ pozdéji).

Komerc¢ni sponzori

Problémem marketingové komunikace filharmonii s komerénimi sponzory je
ptili§ uzka cilova skupina, ktera je navic vnitiné pomérné diferencovand, tudiz je
velmi obtizné najit podnik, jehoz cilové skupiny se shoduji s cilovymi skupinami

filharmonie a pro n&jz by bylo zajimavé se pokusit je oslovit pomoci sponzoringu
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filharmonie. Je zarovei tfeba fici, Ze moZnosti prezentace komercniho sponzora pii
bézné produkcei jsou pon€kud omezené, nebot” vzhledem k tradici jisté seridznosti
produktu se nejevi jako pfili§ vhodné napiiklad umistovani prvka corporate designu
sponzora Vv koncertni sini, které by mohlo byt Casti publika vnimano znacné
negativné. Zustdva tak prakticky pouze moznost umistit logo sponzora
v propagacnich materialech filharmonie, coz se nejevi jako dostatecné efektivni cesta

k osloveni cilovych skupin marketingové komunikace sponzorujiciho subjektu.

Pon¢kud vétsi potencial pro komercni sponzoring tkvi v image filharmonie jako
spoleensky prestizni instituce, jejiz propojeni s prvky vlastni marketingové
komunikace se tradicné jevi zajimavé naptiklad pro bankovni a jiné financni
instituce, které se snazi budovou podobnou image seridéznosti. V ptipad¢ Filharmonie
Bohuslava Martini ovSem miize byt problém vtom, Ze otazky tohoto typu
sponzoringu se zpravidla fesi v centralach téchto instituci, pro které je filharmonie
sidlici v ptihraniénim krajském mésté pomérné malo zajimava. U sponzorské
podpory na trovni pobocek zase miize snaze dojit k tomu, ze prednost dostanou spise
sportovni podniky nebo kulturni podniky popularnéjsi povahy, nez jsou koncerty

vazné hudby.

Hudebni instituce typu filharmonie tak musi hledat jiné benefity, které mohou
komerénim sponzorim nabidnout. Jednim ze zajimavych produkti mohou byt
specidlni koncerty pro firmy, které slouzi jako podékovani zaméstnanciim nebo
obchodnim partnerim a které se ptipadné mohou konat ptimo v prostorach téchto
firem. Filharmonie, ktera se timto typem aktivit bude zabyvat, se nicméné vystavuje
nebezpeci, Ze konzervativni ¢asti publika bude takové ,,zaprodavani se komerci®

vnimano zna¢n¢ negativné (paklize bude ovSem medializovano).

Verejnost

Veftejnosti se v ptipad¢ Filharmonie Bohuslava Martinli mini zejména obyvatelé
mésta Zlina a Zlinského kraje, kteti ve své vétsSiné nepatii k navstévnikiim koncerti
FBM, nezajimaji se hloubé&ji o kulturu ani vaznou hudbu. Mezi $irs$i vefejnosti je
mozné na zaklad¢ empirickych zkuSenosti ocekavat dva zakladni ptistupy k FBM a
od nich se odvijejici image. Cast vefejnosti vnima FBM jako seriozni instituci,
jejimuz produktu sice piili§ nerozumi, ale chape jeho vyjime¢nost a dilezitost pro

kulturni zivot regionu a formovani jeho kulturniho prostiedi. Druha skupina povazuje
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filharmonii a navstévniky jejich koncertii v extrémnim piipadé az za jakousi
elitafskou skupinu, kterd odcerpava prostredky z vefejnych rozpoctl, jez by bylo
vhodnéjsi vyuzit na projekty, které se dotykaji Sirsi skupiny obyvatel mésta a kraje.
Tiebaze ziejmé neni mozné ocekavat, ze by takovy extrémni nazor sdilela podstatna
cast obyvatel, je tfeba v marketingové komunikaci pamatovat i na ni a pokouset se ji
vysvétlovat ptinos, ktery filharmonie pro Zivot mésta a kraje ma.
Média

Média je mozné chépat jako zprostiedkovatele marketingové komunikace s Sirsi
vetfejnosti a s navstévniky koncertli, ale také jako jeji suverénni cilovou skupinu.
Vzhledem k tomu, Ze Filharmonie Bohuslava Martint je z velké ¢asti financovana
z vefejnych rozpoctl, tedy z obligatnich ,,kapes danovych poplatnikii* - vetejnosti,
ma vefejnost moralni pravo kontroly nad financovanim a ¢innosti filharmonie (byt
vymahatelnost tohoto ,prava“ a jeho prakticka realizace by byla znaéné
problematickd). Média jsou institucemi, které maji moznost zprostiedkovat
vetejnosti informace o filharmonii a tak tuto jeji kontrolni roli alesponn ¢aste¢né
naplnit. Vzhledem k tomu, jakou moc média maji a jakou ,,virtudlni realitu® svym
pojetim zpravodajstvi a publicistiky mohou vytvafet, jsou dobré vztahy s pracovniky
médii pro jakoukoliv neziskovou organizaci jednou z priorit, kterda miZze byt
vyraznym prvkem stability, jehoz vyznam muize byt docenén naptiklad v dob¢ jejich
vnitinich problémt, které by mohly byt snadno medializovany a posSkodit image

organizace.

V ptipad¢ Filharmonie Bohuslava Martinil jsou relevantnimi médii zejména
mistni denni tisk (regiondlni pfiloha deniku MF DNES, Zlinské noviny, pfiloha
deniku Prévo), informacni tiskoviny Magistratu mésta Zlina (Magazin Zlin), mistni
rozhlasové stanice (byt vzhledem k odlisné cilové skupiné je jejich vyznam
marginalni, av§ak mohl by byt dillezity v pfipadé krizové komunikace - Radio Cas,
AZ Radio, Radio Zlin, Kiss Publikum) a mistni televizni stanice (Emurfilm TV, Net
TV).

Vnitini vefejnost

U samotnych zaméstnancti filharmonie a jejich ptibuznych se vzhledem k tomu,

ze jsou to cCasto lidé shudebnim vzdélanim a vétSim uméleckym citénim, da
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pfedpokladat ponékud jiny pfistup k vazné hudbé a tedy i produktu filharmonie.
Hudebni znalci maji tendenci vnimat spiSe uméleckou dimenzi hudby, nez ji
samotnou uzivat napiiklad k relaxaci a zabavé, a proto mohou byt kritiCtéjsi
k umélecké a technické urovni samotné hudebni produkce. Casto i v disledku jisté
frustrace - nebot’ vydélky v této sféfe narodniho hospodarstvi doposud nejsou na
ptili§ vysoké trovni, coz nuti hudebniky hledat dalsi zdroje pfivydélku - hrozi zde
zaroven znacné nebezpeci jisté neloajality k instituci a poSkozeni jeji image - byt’
netmyslné - kritikou, kterou laické vnéjs$i prostiedi nemusi vnimat kontextualné
zcela piesné. Rizeni vnitinich PR proto mize byt velmi vyznamnou souéasti externi
marketingové komunikace filharmonie, nebot’ mize byt nastrojem prevence ohrozeni

jeji image v souvislosti s vnitinimi problémy.

5. 3. 2 Cile marketingové komunikace

Predkladand strategie marketingovych komunikaci bude podrobnégji zaméfena na
tii cilové skupiny: mladou generaci (potencialnich) navstévnikli koncertt, komeréni
sponzory a instituce vefejné spravy. Jedna se o skupiny, v praci s nimiz ma dosud
Filharmonie Bohuslava Martini jisté rezervy. VSechny tfi jsou vSak pro ni
mimoiadné dilezité: v pripadé mladé generace ndvstévnikld koncertli vazné hudby
jde o vychovu pftistich generaci posluchac¢ti hudby v dobé¢, kterd byva nékdy
vzhledem k hypertrofované nabidce povrchnich moznosti trdveni volného casu
spojovana s heslem ,,Ubavit se k smrti®, v piipad¢ komer¢nich sponzort jde zejména
o rozsifeni zdroji budouciho financovani filharmonie v situaci, kdy existuje tlak na
omezeni podpory zvefejnych zdroji pro piispévkové organizace, a konecné
v pripad¢ instituci vetfejné spravy o vytvaieni obrazu filharmonie jako nezbytné
soucCasti kulturniho zivota mésta a kraje, ktera spoluvytvari jejich image
davéryhodnosti nejen v oCich jejich vlastnich obyvatel, ale pfedev§im v ocCich
obyvatel a instituci vefejné spravy v jinych méstech Ceské republiky a v zahraniéi,

kam ma Filharmonie Bohuslava Martinii moznost zajizd¢t.

Obecnou zasadou navrhu je predkladat takové moznosti feSeni a zlepSeni
soucasného stavu, které nebudou finan¢n€ naroéné a budou vramci moznosti
feSitelné v ramci soucasnych financnich a persondlnich moznosti Filharmonie

Bohuslava Martind, ptipadné ve spolupraci se studenty zlinskych stfednich skol a
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Univerzity TomaSe Bati, kterdZto spoluprace se jevi jako klicova pro rozvoj obou

instituci.

5. 3. 3 Vychova mladé generace posluchaci vazné hudby

Vychova mladé generace posluchaci strochou nadsazky =zacind jiz
v predskolnim v&ku a pokracuje na zdkladnich Skolach, kde se stavad soucasti
ucebnich osnov. Filharmonie Bohuslava Martinli za¢ind na tomto procesu
participovat jiz u déti v tomto veku, nebot’ zaci prvniho i druhého stupné zakladnich
Skol navstévuji vychovné koncerty ji zajiStované. Vychovné koncerty maji ve Zlin¢
dlouhou a tspés$nou tradici, v minulosti byly spojeny naptiklad se jménem ve Zliné
dodnes legendarniho ucitele Frantiska Blahy a pozdé€ji mimo jiné i se jménem
skladatele Ilji Hurnika. Dnes je hlavnim garantem vychovnych koncerti FBM
dirigent Milo§ Machek, ktery zavedl koncepci dvouletych cykli vychovnych
koncertli pro déti a mladdez rtizného veéku. TiebaZe vychovné koncerty se ne vzdy
setkavaji u zakl a studentli s kladnym ohlasem (coz, jak bylo zminéno, se projevilo
i ve vysledcich vyzkumné sondy), jejich vliv je nepopiratelny. Ukazuje se, ze pro to,
aby vychovné koncerty zanechaly ve svych absolventech stopu, je znacné dulezita
osoba jejich privodce, od n&jz se chce, aby dokazal hudbu poutavym zpisobem
vysvétlit a dosahnout toho, aby ji déti a mladi lidé pfijali za svou (vyzaduji se tedy

v podstat¢ vlastnosti osobniho prodejce).

Z hlediska vychovy dalSich generaci posluchacl vazné hudby ovSem nejsou
koncerty jsou povinnou soucasti vyuky na zdkladnich a stfednich skolach, a proto
FBM v podstat¢ nemusi vynakladat zadné usili, aby mladé posluchace do svého
koncertniho salu dostala (sice musi spiSe presvédcCit Skoly, aby nehledaly jiné
alternativy vychovnych koncertli). Nejvétsi vyzvou je pro ni naopak prace se starSi
generaci, tedy s mladymi lidmi, kteti cyklem vychovnych koncertll prosli a nyni by
se z nich mohli stat potencialni navstévnici abonentnich koncerti filharmonie. Jak
ukazuji vysledky vyzkumné sondy, ve veékové skupiné 20 - 24 let je nejmensi
procento osob, které navstévuji koncerty vazné hudby (21%). Situace se ponékud
zlepSuje ve vékové kategorii 25 - 29 let (35%) a stabilizuje se aZ ve skupinach 30 -

39 let a 40 - 49 let (55%) a pak se jesté ponekud zvysi ve skupin€ 50 - 59 let (65%).
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Oslovit generaci dvacetiletych se proto miize jevit jako jedna z nejvétSich vyzev pro

jakykoliv symfonicky orchestr.

Otazkou zistava, jakym zpisobem to muze ucinit. Cesty se nabizeji v zdsade
dvé: pokusit se komunikovat takové vlastnosti stavajicitho (pfipadné mirné
modifikovaného) produktu, které jsou pro danou vé€kovou skupinu atraktivni, nebo se
pokusit vymyslet zcela novy produkt, ktery bude na tuto vékovou skupinu piesné

zacileny.

Generace dvacetiletych je samoziejme vnitiné socidlné znacné diferencovana.
Relativné nejvétsi Sanci na uspeéch by filharmonie mohla mit mezi vysokoskolskymi
studenty, nebot’ v dnes$ni dobé jde ve Zlin¢ o pomérné pocetnou skupinu, kterd ma
potencial vztahu k vazné hudbé (viz vysledky vyzkumné sondy - vztah k vazné
hudbé podle vzdélani respondentli). V soucasné dobé je specidlné pro studenty
univerzity a stfedni kol pfipravovan abonentni Studentsky cyklus sestavajici ze tii
koncertli nabizenych studentim za vyhodnou cenu (jednotlivy koncert 100 K¢, cely
cyklus 150 K¢). Tento cyklus vznikl ve spolupraci s Univerzitou Tomase Bati a
ptivodné nesl nazev Univerzitni cyklus; ponévadz vSak zdjem o né& ze strany
samotnych student UTB nebyl azZ tak velky, byl cyklus pfejmenovan na Studentsky
a predplatné nabidnuto i studentlim stfednich Skol. Na piikladu Studentského cyklu
je mozné ilustrovat, jaky typ koncertli je pro studenty vysoké Skoly zajimavy:
v sez6ng, kdy byly na programu koncerty Pavla Sporcla a souboru Schola Gregoriana
Pragensis, byl zdjem pomérné€ znaény, avSak pozdé&ji, kdyz cyklus pfisel o tato znama
jména, prodej predplatenek poklesl (nutno dodat, Ze vstupenky si mohli zakoupit
i zaméstnanci univerzity, coZ se mohlo v obou piipadech projevit). Ukéazalo se
zaroven, ze v podstaté¢ jedinou moznosti, jak pfimét studenty k nakupu ptedplatného,

je osobni upozornéni na nabidku a osobni prode;.

Studentsky cyklus je v podstaté jistou modifikaci standardniho produktu FBM
(nebot’ jde v podstaté¢ o bézné koncerty, jen je znich vytvofen novy abonentni
cyklus), ktery je nabidnut studentim za zvyhodnénou cenu (ptedplatné cyklu viibec
nejde do beézného predprodeje: abonmd je nejdiive nabidnuto studentim UTB a
neprodané ptredplatné je pak nabidnuto studentim stfednich Skol, kteti jsou podle
zprav k nakupu pfesvédCovani Casto silnym vlivem svych uciteltl). Ukazuje se, ze

stavajici model neni nejvhodnéjsi moznosti, jak studenty UTB oslovit: zajem je
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zavisly v podstaté na pfitomnosti zndmych jmen v programu koncertl, se kterymi
stoji a pada (druhou strankou tohoto jevu je skutecnost, ze angazma téchto celebrit
neni levné, jejich finanéni pozadavky se stale zvySuji, a navic v tomto ptipadé jiz
vlastné nejde o produkt FBM, ale jinych umélct, kterym orchestr FBM maximalné

sekunduje).

Pokusme se ovSem piedstavit si podobu alternativniho produktu filharmonie,
ktery by byl usity na miru mladé generace. Jak by takovy produkt mohl vypadat?
Nejobliben¢jsim hudebnim druhem této vékové skupiny je rock, ptipadné tanecni
hudba. V soucasném hudebnim svété existuje mnoho ptikladd fuzi rocku a vazné
hudby: zpravidla jde ovSem o aranzma pisni rockovych skupin obohacené o klasické
nastroje, pfipadn¢ o cely symfonicky orchestr. Ptikladem téchto snah v naSich
pomérech je skupina Cechomor, se kterou FBM v roce 2004 pfed Vanocemi také
vystupovala na spole¢ném koncerté ve Zlin€. Druhou ¢astou moZnosti propojeni
svétll vazné a popularni hudby je interpretace popularnich pisni klasickymi télesy:
znama je naptiklad spoluprace Paula McCartneyho s Londynskou filharmonii, nebo
pisné skupiny Metallica v intepretaci violoncellového kvarteta Apocalyptica, jejichz
interpretace u tohoto souboru pterostla ve vlastni tvorbu v rockovém stylu (zde jde
oviem o komorni téleso a nikoliv symfonicky orchestr). Sama Filharmonie
Bohuslava Martini ma jiz s prolindm zanr zkuSenost v podob¢ nahravani tracki na
desku italské metalové skupiny Rhapsody nazvané ,,Symphony Of Enchaunted
Lands II - The Dark Secret, kterd je pomérné¢ zndmé v kruzich pfiznivei tzv.
,hollywood metalu® - symfonické odnoze metalu vyuzivajici nejriznéjSich efektt
filmové hudby, byt neslo o soubézné nahravani s kapelou a tato zkuSenost se
prozatim nepietavila do koncertni podoby. Jistym problémem pro tvahy
o koncertnim propojeni tohoto typu je skutecnost, ze jen mala cast skladeb ze sféry
popularni hudby je po hudebni strance natolik obsazn4, aby viibec bylo mozné je se

zdarnym vysledkem ptevést do symfonického aranzma.

Je otdzkou, jak by takové propojeni svéti vazné a popularni hudby mohlo
vypadat v pfipad¢ Filharmonie Bohuslava Martint. Napiiklad zopakovani koncertu
se skupinou Cechomor by pro studenty sice mozna bylo zajimavé, avsak takova
produkce je financné znacné naro¢na a znacné presahuje ramec Studentského cyklu.

Na druhou stranu je pravda, ze néktefi ¢lenové FBM puisobi v komornich télesech,



Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci 141

ktera se zabyvaji interpretaci skladeb z oblasti populérni hudby (jazz, rock). Trebaze
ptiprava takového repertodru je zna¢né narocna, bylo by snad mozné téchto soubori
v ramci Studentského cyklu néjakym zplisobem vyuzit. Sami ¢lenové orchestru FBM
maji propojeni na nékteré zlinské rockové kapely, a tak by stadlo za to uvazovat
o moznostech jejich vzajemné spoluprace. VEtsi ¢ast hudebnich posluchact nejen ve
vékové kategorii dvacetiletych v souvislosti s poslechem hudby ocekéva predevsim
oddech a zabavu, coz jsou prvky, které by takové spojeni mohlo hravé naplnit pfitom

nerezignovat ani na uméleckou dimenzi celého projektu

Takovou produkci by ovSem bylo tfeba velmi vzdélit standardni podobé
filharmonickych koncertii: v idedlnim ptipadé by ziejmé méla probihat v prostorach
univerzity (mohlo by jit koneckoncti i o jistou formu podpory prodeje standardniho
Studentského cyklu, pfipadné i1 ostatnich abonentnich cykli) stim, Ze financni i
nefinan¢ni néklady studenti by musely byt minimalizovany. Jisté moZnosti v tomto
smyslu snad bude nabizet planované Kulturni a univerzitni centrum, které se ma stat
sidlem zafizeni univerzity i Filharmonie Bohuslava Martinti. Spolecné sidlo obou
instituci jist¢ nabidne S$irSi moznosti spoluprace, které filharmonii studentim

univerzity vice piiblizi.
Studentsky cyklus a nabidka koncerti vazné hudby studentiim

Studentsky cyklus je v soucasné dob¢ jednim z projekti Komunika¢ni agentury
Fakulty multimedialnich komunikaci. Je mozné jej chépat v podstaté jako socialni
marketingovou kampaii, kterd se snazi pfimét vysokoskolské studenty k navstéve
koncertli vazné hudby. Bohuzel v posledni dobé byla hlavni ¢ast aktivit pfi feSeni
pouze neinvencénim piistupem ze strany tymu Komunikacni agentury, ale také
snahou filharmonie wucinit zcelého cyklu v podstat¢ jeden ze standardnich

abonentnich cykld.

Spolu se zménou vedeni FBM se snad oteviraji také nové moznosti spoluprace,
a v souvislosti s tim stoji za to se zamyslet, jakou podobu by studentské koncerty
v budoucnu mohly mit. Je tfeba dopiedu fici, ze Studentsky cyklus je v podstaté
pouze jednou z moznosti, vjejimz rdmci by mohly byt koncerty vézné hudby
studentiim UTB nabizeny. Budeme-li chvili hovofit o ostatnich abonentnich cyklech

koncerti a mimotadnych koncertech, inspiraci by snad bylo lze nacerpat ve
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Studentském ptedplatné Méstského divadla Zlin, taktéZ pfipravovaného ve
spolupraci s UTB, jehoz podoba je v soucasnosti takova, ze studenti UTB maji
moznost si zakoupit jednorazové predplatné, v jehoz ramci si mohou zvolit libovolné
Ctyfi predstaveni z programu M¢stského divadla a ty navstivit v libovolném hracim
terminu. Srovnavat v tomto sméru Méstské divadlo a FBM samoziejmé neni az tak
jednoduché, ponévadz sal divadla méd vétsi kapacitu, kterda umoziuje snadnéjsi
manipulaci s pfedplatnym a volny vybér hracich dnti pro studenty, na druhou stranu
by jisté stalo za to uvazovat o podobném modelu i pro studenty - zajemce o koncerty
FBM, kteti by mohli dostat podobnou moznost vybéru jakéhokoliv koncertu
z abonentnich fad A, B a C (a¢ by moznost rezervace musela zfejm¢ byt ¢asove
omezena na delSi dobu pfed koncertem, nebot koncerty FBM byvaji casteji
vyprodany). Dalsi moznosti by bylo nabidnout piimo studentskou slevu na
predstaveni, nebot’ takovou moznost FBM doposud v podstaté nenabizi (napf. tak
zvang , .k stani“ - vstupenku bez pevného mista s tim, ze navstévnik mize stat na

balkoné nebo si sednout pii zac¢atku koncertu na neobsazend mista).

Samotny studentsky cyklus by mohl byt obohacen o koncerty toho typu,
o kterych byla fe¢ vyse (propojeni vadzné a popularni hudby). Bylo by tfeba vytipovat
hudebni skupiny (pravdépodobné z regionu), u kterych by se o podobné spolupraci
dalo uvazovat (napt. Tokyo, Fleret, Vlasta Redl a Kazdy den jinak, AG Flek atp.)
a zkusit je s podobnou nabidkou oslovit. Spolecné se pak pokusit zrealizovat projekt,
ktery by jist¢ nemusel byt pouhou soucasti Studentského cyklu, ale bylo by mozné

jej nabidnout v ramci mimotadnych a z4jezdovych koncertd.

Druhou moznosti, jak dramaturgicky obohatit napln Studentského cyklu, je
spoluprace se studenty programu Multimédia a design Fakulty multimedidlnich
komunikaci UTB. Studenti by mohli dostat napiiklad v ramci svych semestralnich
praci vytvortit fotografie, film, nebo jiné vytvarné ndvrhy ke skladbam vazné hudby,
které by byly nédplni koncerti Studentského cyklu. V ptipadé filmového zpracovani
by mohlo jit simultdnni promitani spolu s zivé provadénou skladbou, v ptfipadé
fotografii nebo jinych vytvarnych dél pak o urcitou formu propojeni koncertu a
vystavy. Takovou produkci by bylo vhodné vratit do prostor univerzity, kde se
v minulosti koncerty tehdejStho Univerzitntho cyklu mimo jiné také konaly

(prozatim pravdépodobné do Academia Centra, po vybudovani Univerzitniho a
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kongresového centra pak do spole¢nych prostor). Ani takova produkce by nemusela
zlstat omezena na Studentsky cyklus, ale FBM by ji mohla dale nabizet pfi svych

zajezdovych predstavenich.

Jak vyplyva zptedchozich navrhli, marketingovd komunikace Filharmonie
Bohuslava Martinli zaméfend na studenty a obecné mladou generaci by ziejmé
nemé¢la jit cestou pouhého zdokonalovani propagacnich prostfedkd, ale primarné
cestou diverzifikace produktu. Jde tedy ptedevs§im o to vytvorit u mladych lidi image
filharmonie jako instituce, kterd neni zajimavad jen pro generaci jejich rodici a
prarodicli, ale kterd realizuje také progresivni projekty schopné oslovit i mladou
generaci. Dokonce by se dalo fici, ze o konkrétni propagacni prostredky jde az ve
druhé nebo ve tfeti fadé: Zlin je relativné malé mésto a sit’ stavajicich kanalt
marketingové komunikace (zejména smérem k studentim) je potencidln¢ dostatecné
Sirok4 na to, aby se potfebné informace dostaly na sprdvné misto. Cilem je spiSe
vytvotit piedpoklad pro to, aby pifipadnd navstéva koncertd filharmonie nebyla
jakymsi trpénym prvkem kulturni samodramaturgie, ktery je dobry pouze
z jakychsi ideovych ¢i obecné ocekavanych kulturnich divodu, ale aby byla zcela

spontanni diky zajimavému produktu.

Tim samoziejmé nechceme popirat potfebu dale diverzifikovat také stavajici Skalu
pouzivanych propagacnich prostfedkli. Pro potfeby propagace predprodeje
Studentského cyklu se jevi v této chvili jako nejperspektivnéjsi ndstroj podpora
prodeje, které¢ se budou vénovat nasledujici fadky. Pfitom je nutné minimalné
predpokladat zachovani stavajiciho systému propagace formou plakatd, letakd,

inzeratli a oznameni ve studentském Casopisu a na internetovych strankach.

Jednou z moznosti podpory prodeje je inovace systému piedplatného, které by
mohlo obsahovat také 2 - 3 kupony na slevu (naptf. ve vysi 50%) pii nakupu
vstupenek na koncerty z ostatnich abonentnich cyklt filharmonie (pfipadné dokonce
vstup na jeden koncert zdarma stim, ze by bylo mozna tfeba upravit cenu
predplatného), s tim, ze vSechny kupony by bylo mozné vyuzit i na jeden koncert
(z dlivodu omezené kapacity koncertniho sadlu Domu uméni). Cilem tohoto kroku je
prilakat studenty také na koncerty z dalSich abonentnich cykli filharmonie, které se

[

zpravidla nesou v ,tradicnéj$im“ duchu nez navrhovana podoba koncerti
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Studentského cyklu. Soucasti piedplatenky by pifipadné mohla byt také soutéZni
otazka o vyhry, jimiz by mohlo byt naptiklad pfedplatné na pfisti rok nebo vstup na
néktery z mimoradnych koncertit FBM (pfipadné jeji nahravky). Prodej piedplatného
by mohl byt podpofen pomoci akce eventového charakteru - Slo by naptiklad o
vystoupeni komornich souborit FBM piimo v prostorach univerzity (hlavni prodejni
misto je na budové U2 ve vestibulu Academia Centra pii zahdjeni predprodeje
v dobé, kdy se v téchto prostorach pohybuje nejvice osob - predprodej probiha
behem prvnich tydnli zimniho semestru nového akademického roku). Na tuto akci by
mohly byt navdzany dal$i soutéZze a moznosti ziskani dale zvyhodnéného
ptedplatného. Samoziejmou soucasti prace filharmonie na tomto poli by mélo byt
vytvoreni databaze kontaktl na studenty, ktefi jiz s jejimi produkty pfisli do styku a
jeji vyuziti v oblasti direct marketingu (zasilani informaci, pozvanek na koncerty;
samoziejmé pii dodrZeni zakonnych podminek takové aktivity).

Budeme-li o téchto navrzich uvazovat zekonomického hlediska, patrné
(propojeni s oblasti popularni hudby), ktera by si vyzadala delsi ptipravu (spoluprace
by ovSem jist¢ byla dlouhodob¢jsiho charakteru) véetné angazmd aranzéra (da se
fesit svépomoci mezi ¢leny orchestru), ptipadné tézZ podpora prodeje ptedplatného
eventovou akci. Ostatni navrhy nejsou finan¢n€ naroc¢né, nebot’ piedpokladaji
v podstaté jen dobrovolnou praci studenta UTB, ptipadné by bylo mozné je pokryt
sponzorsky v ramci projektu Studentského cyklu Komunikacni agentury, ¢aste¢né
téz v ramci rozpoctu FBM nebo tcelovou dotaci z méstskych nebo krajskych zdroja.
Predpokladem ovsem je, aby FBM chapala spolupraci s ansdmbly z oblasti popularni
hudby jako svij vlastni projekt, ktery je dulezity pro budovani jeji vlastni image a
ktery ji muze zajistit budouci zdkazniky, a nejen jako jakousi externi zakazku
predstavujici nutné zlo, které leZzi mimo tradi¢ni oblast jejiho hlavniho produktu,

s ¢imz souvisi také jeji postoj pti financovani této akce.
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5. 3. 4 Komer¢ni sponzoring

Nejveétsi  ¢ast pfijmi  Filharmonie Bohuslava Martini jako pfispévkové
organizace Statutarniho mésta Zlin tvofi dotace z vefejnych zdroji (mésto, kraj,
Ministerstvo kultury) a piijmy z vlastni ¢innosti (vstupné, nahravky). Pomérné malou
¢ast prozatim tvoii pifijmy zcizich soukromych zdroji, jejichz vyznamnym
zastupcem je komeréni sponzoring. Komerénim sponzoringem rozumime piispévek
komer¢ni firmy filharmonii, za ktery mtze sponzor ocekéavat urcitou protihodnotu,

zpravidla v podob¢ reklamniho nebo naturalniho plnéni.

Relativné maly zdjem komercnich sponzort o podporu samoziejmé neni
specifickym problémem Filharmonie Bohuslava Martind, ale tyka se oblasti vazné
hudby obecné. Zatimco pro nékteré interprety z oblasti popularni hudby neni
problém komer¢ni sponzory sehnat, z oblasti vazné hudby se to dafi ve vétsi mife jen
Spickovym ansambliim a ve spojeni se specifickymi produkty. Takovym produktem,
o néz maji komercni sponzoii zdjem, je naptiklad festival Prazské jaro, akce
s mezinarodnim vyznamem a publicitou v médiich, pfi niz md komercni sponzor
moznost se prezentovat svym cilovym skupinam 1 Siroké vetejnosti. Kulturni
produkce, které nemaji pocetné publikum, coz jsou také koncerty FBM, jsou pro

komer¢ni sponzory v podstaté nezajimavé.

Klicova otdzka pro rozvoj vztahG skomercnimi sponzory zni, co muze
Filharmonie Bohuslava Martini komer¢nim sponzorim nabidnout, aby to pro né
bylo zajimavé a zacali uvazovat o intenzivnéj$i podpofe. Moznosti je v zdsade
nékolik: dosud nejCastéji pouzivané v celém neziskovém sektoru je reklamni
(propagacni) plnéni, které se zpravidla realizuje formou otisténi loga sponzora na
plakatech, letacich, vstupenkach, v programech, vystavenim loga nebo dalSich
propagacnich materiall sponzora v koncertnim sale, foyer, pobliz budovy - sidla
kulturni instituce, pfipadné¢ formou rozhovoru se sponzorem pied nékterym
vyznamnym koncertem. FBM nékterych z téchto moznosti vyuziva, pfitom je vSak
tteba dobie zvazovat, jaky typ propagacniho plnéni je vzhledem k jisté spolecenské
prestizi filharmonie inosny. Dal$i moznosti jsou formy naturalniho plnéni, naptiklad

vstupenky zdarma pro zaméstnance sponzora.
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Pravdépodobné nejvétsi perspektivu by mohlo mit pokusit se zaclenit produkty
filharmonie do vnitinich a vngjsich PR sponzora. Slo by pfedeviim o vystoupeni
orchestru filharmonie na internich a externich events, pouzivanych v ramci
marketingové komunikace sponzora. Hovofime-li o vnitinich PR, mame na mysli
zejména vyrocni firemni plesy, oslavy zaloZeni firmy, setkani vedeni se zaméstnanci
pfi nejriznéjSich pfilezitostech (spojené napiiklad s odménovanim nejlepSich
pracovnikll) atp. Mezi analogické akce vramci vnéjSich PR by mohlo jit o
mezifiremni setkani - podékovani obchodnim partneriim, dny otevienych dvefti, ucast
na piehlidkach, vystavach a veletrzich, slavnostni otevieni pobocek atd. Iniciativa
v tomto piipadé ovSem musi byt zcela na strané FBM - jde o to, aby ona sama
dokézala svij produkt dostatecné diverzifikovat a nabidnout jej svym zdkazniklim,
jimiz také komer¢ni sponzoii jsou, v podob¢, kterd bude piesné¢ vyhovovat jejich
potiebam. Kromé toho je moZné uvaZovat o pfipravé vlastnich benefi¢nich akei,
které budou zajimavé pro komercni sponzory - napiiklad filharmonické plesy,
silvestrovské programy s koncerty apod., které budou mit povahu benefi¢nich
(fundraisingovych) akci, avsak pro komercni sponzory budou vyznamnou moznosti

sebeprezentace.

Moznou némitkou takovému navrhu je jisty rozpor s tradiénim vnimanim
filharmonie ortodoxnimi ptiznivci vazné hudby jako prestizni a seridzni instituce,
ktera stoji v opozici vici podobnym komerénim aktivitam. Jevi se ovSem v dne$ni
dobé jako nezbytné, aby se i instituce tohoto typu zacaly chovat jako podnikatelé a
dokézaly svlj produkt kapitalizovat. Takové aktivity nejsou pravdépodobné
s klasickym produktem filharmonie v rozporu; naopak je to cesta, jak muze
filharmonie vyuzit svou image seriézni instituce a nabidnout ji svym komerénim
sponzorim, pro které miize byt véci spoleCenské prestize se s touto image ztotoZnit.
V kazdém ptipad¢ hledani benefitli, které mize pfipadnym komerénim sponzorim
nabidnout, bude jednou z nejvétSich vyzev Filharmonie Bohuslava Martint, kterym
bude v souvislosti s neustdle se vracejicimi ivahami a transformaci piispévkovych

organizaci na soukromopravni formy celit.
Jistym problémem, kterym se oviem FBM bude v té souvislosti potykat, jsou
v soucasné dobé nevyhovujici prostory Domu uméni (viz vyse), které nejsou pro

akce vétsiho rozsahu dostate¢né reprezentativni. Pomineme-li ty moznosti, kdy mize
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FBM uspotadat akce pro své sponzory mimo Dim uméni, nejveétsi nadéji opét skyta
vystavba Kulturniho a univerzitniho centra, které bude nabizet prostory po této
strance dostatecné vyhovujici, navic FBM pfinese dal$i moznosti rozsifit svou
»klientelu® také o potadatele kongresti a dalSich zde konanych akci. V souvislosti
s jeho vystavbou je mozné rozvinout také tivahy o tom, jak pfiblizit prostfedi konani
kulturni produkce potfebam komer¢nich sponzort - bylo-li by mozné se naptiklad
inspirovat podobou divadelnich 16zi nebo tzv. ,skyboxid“ znamych z hokejovych
stadiont - relativné uzavienych divackych mist, ktera mohou byt pronajiména na
nékolik akci nebo na celou sezéonu vyznamnym klientim a ktera kromé poslechu
koncerti mohou byt vyuzivana také napiiklad k obchodnim jednanim nebo

spoleCenskym setkanim.

5. 3. 5 Public relations FBM, Statutarniho mésta Zlin a Zlinského kraje

Jak napovida nédzev této subkapitoly, cilem zde ptredkladanych navrhli by mélo
byt propojeni komunikace Filharmonie Bohuslava Martinti, Statutarniho mésta Zlin a
Zlinského kraje vtom smyslu, ze FBM je reprezentantem zdjmi meésta a kraje
v Ceské republice a v zahraniéi, a jako takova je ze strany jejich spravnich instituci
vniméana a zaslouzi si podporu zjejich rozpoctl. Jedna se tedy o fizeni vztahil
s vefejnosti, public relations, v tomto pfipadé¢ zejména government relations, které
vSak maji své dusledky i pro jiné slozky PR, zejména community relations a media

relations.

Cilem této ¢asti komunikacniho planu by mélo byt vytvoreni image FBM jako
seridzni instituce, kterd spoluvytvari obraz Zlinského kraje jako kulturniho regionu a
meésta Zlina jako moderniho kulturniho centra na celostatni i mezinarodni rovni.
Vnimani FBM ze strany ptedstavitell mésta a kraje dnes v podstaté kopiruje jeji
vnimani ze strany Sir$i ,,neposluchacské™ vetejnosti, zniz cast FBM vidi jako
seridzni instituci, jejiz hudebni produkt sice nekonzumuje a mozna jej ani zcela
nechépe, ale uznava ji jako seriozni instituci zajistujici vefejné statky v podobé péce
o kulturni Groven obyvatelstva a reprezentace zajmi mésta a kraje, ovSem cast ji vidi
spise jako producenta financ¢né naro¢ného produktu, ktery zajima pouze velmi tizkou
cilovou skupinu, kterd by za ng zfejmé méla v plné vysi platit bez naroku na

podporu z vetejnych zdroji. Tyto postoje se samoziejme odrazeji i v ivahach o tom,
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do jaké miry a zda viibec ma byt FBM z vetejnych zdroji podporovéana, které
v extrémnich podobach u nékterych piedstaviteli mésta a kraje dochdzeji az
k ndzoru, ze by méstu a kraji stacila pouze komorni filharmonie (coz by znamenalo
mensi pocCet hudebnikii a omezeni moznosti interpretovat nékterd dila svétové

nepotiebuji viibec.

Také pro tuto cilovou skupinu - pifedstavitele méstskych a krajskych instituci
(jejich seznam viz vyse) - potiebuje FBM vytvofit zcela specificky produkt, ktery je
pfesvédci o potiebnosti FBM jako vyznamném prvku kulturniho prostiedi mésta a
kraje. Je zfejmé, ze v tomto piipad€ nejde primarné o hudebni produkt, ale spiSe o
»imageovou* marketingovou komunikaci celé organizace, kterd se pokusi zvyraznit
silné stranky organizace (zminéné kulturni aspekty), pfipadné potfit ty slabé stranky,
které ji mohou byt v této souvislosti vytykany (ekonomicka ndro¢nost provozu

vzhledem k §ifi primarni cilové skupiny navstévnika koncertit).

Hlavnim prostiedkem marketingovych komunikaci by mély v tomto ptipadé byt
osobni rozhovory - v podstaté lobbying - se zainteresovanymi osobami. Cilem bude
s pomoci prezentace piikladii ze soucasnosti a nedavné minulosti, kdy Filharmonie
Bohuslava Martinti vhodné reprezentovala Zlin a Zlinsky kraj v jinych méstech v CR
a vzahrani¢i (napf. pozvanky k vystupovani v jinych méstech, nahravani
s prestiznimi dirigenty a solisty pro prestizni vydavatelské znacky) ilustrovat jeji
vyznam pro PR mésta a kraje. Na podporu této cesty marketingové komunikace je
samoziejm¢ mozné pouzit dal$i komunikacni prostiedky, naptiklad vyro¢ni zpravu
potfadané filharmonii (viz komunikace s komerénimi sponzory) atd. Filharmonie
Bohuslava Martini by se také mohla pokusit iniciovat piipravu oficialniho
kulturniho prezenta¢niho materidlu mésta a kraje, nejlépe ve form& CD nebo DVD
nosice, pficemz by neslo o tradi¢ni nosi¢ s informacemi o regionu, ale zejména o
prezentaci zde vytvaieného umeéni a kultury, tedy prezentaci vyznamnych kulturnich
instituci (FBM, Méstské divadlo Zlin, Slovacké divadlo Uherské Hradisté, vyznamni
vytvarnici, architekti ad.). Tento typ komunikace by bylo samoziejmé vhodné
podpofit v oblasti media relations Gzkou spolupraci s mistnimi i celostatnimi médii,

zejména v oblasti neplacené publicity v médiich formou agenda setting.
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Dalsi problémovou oblasti, kterd mozna zacne byt v oblasti komunikace
s mstskymi a krajskymi institucemi brzy aktudlni, je pfipravovand vystavba
Kulturniho a univerzitniho centra v misté¢ byvalé 1. zakladni Skoly. Pivodni idea
centra jako sidla univerzitni knihovny a FBM byla v souvislosti s problémy pfi
zajiStovani financovani celého projektu neddvno rozSifena o myslenku
Kongresového centra véetné hotelu pro potieby kongresové turistiky, coZz pro FBM
predstavuje na jednu stranu vyzvu v podobé moznosti stat se takika vyhradnim
dodavatelem kongresovych hudebnich produkci, na druhou stranu ovSem také znacné
ohroZeni, ponévadz souCasné¢ stivahami méstskych autorit o prenechdni celé
komer¢ni ¢asti provozu budouciho centra soukromému subjektu miize dojit
k marginalizaci role Filharmonie Bohuslava Martinti v celém projektu (a véfme, Ze
snad nemtze dojit k jejimu uplnému vynechani), coz stavi jeji management pied

nutnost velmi intenzivné s piedstaviteli mésta v této véci jednat.

Realizace tohoto planu je samoziejmé& dlouhodobd zélezitost a v praktické roviné
je predevsim véci managementu filharmonie. V této souvislosti je nicméné potieba
zminit vyznam vSech zaméstnanci FBM pro jeji uspéch. Je tieba, aby vSichni
zaméstnanci chépali a ctili zdsadu, Ze vZdy maji navenek komunikovat o Filharmonii
Bohuslava Martint v pozitivnim duchu. Je tfeba prosadit zasadu, ze veskeré vnitini
problémy se fesi uvnitf a neni mozné je ventilovat na vefejnosti (coz se zde nedavno
stalo). Systém vnitini komunikace a managementu by mél byt zdsadné dostatecné

demokraticky, ale s jasn€ vymezenymi pravidly.
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Zaveér

Jednim z hlavnich cilii této diplomové prace bylo odpovédét na otazku, nakolik
jsou svéty institucionalni produkce popularni a vazné hudby odlisné, tedy zda
popularni a vazna hudba jako ekonomické produkty jsou jednim druhem zbozi
s velmi podobnymi charakteristikami, a tudiz je mozné pii jejich instituciondlni
produkci pouzit analogické marketingové postupy, nebo zda jsou to natolik odlisné

sveéty, Zze podobny transfer neni mozny.

Tato otazka je samoziejmé pfrili§ slozita na to, aby na ni mohla jedna studie
pfedkladaného rozsahu odpovédét. Vyjdeme-li nicméné z preferenci, které
posluchaci hudby v realizované vyzkumné sond¢ uvadeli jako relevantni pfi vybéru
(a ndkupu) hudby, a oc¢ekavani, kterd v souvislosti s poslechem hudby maji, jevi se
skutecné, ze hudba ,,je jen jedna*: tfebaze konkrétni vlastnosti uspokojovateli budou
ziejmé v piipadé vdzné a popularni hudby odlisné (coZ ovSem sonda nebyla sto
postihnout), konkrétni vyjadieni, na zakladé ceho si lidé vybiraji a hudbu jaké kvality
a stavy o¢ekavaji od jejiho poslechu, byla u posluchacti popularni i vazné hudby nad

ocekavani podobna.

Ptestoze teoretikové hudby vaznou hudbu casto a radi prezentuji jako vylucné
umélecky produkt velké kulturni hodnoty, ktery je zajimavy zejména svou vnitini
strukturnosti a implicitnimi vztahy v rdmci hudebniho materidlu, zatimco popularni
hudbu povazuji za Cist¢ funkciondlni a utilitarni produkt, ktery ztohoto pohledu
nema vétSinou veétsi hodnotu neZz usouvztaznéni k mistu a casu, ukazuje se, Ze
hudebni poslucha¢i navzdory tomu vnimaji popularni a vaznou hudbu jako
v podstat¢ dva projevy téhoz, coz je stav, ktery je shodny dokonce bez vétsi
zavislosti na véku a vzdélani respondentd, tfebaze konkrétni hudebni chovani je mezi
témito skupinami znacné odliSné. Zajimavé z tohoto pohledu je, ze se pfili§ nelisi
postoje osob s forméalnim hudebnim vzdélanim na Grovni zdkladnich uméleckych
Skol a osob bez formalniho hudebniho vzdélani, zatimco ponékud jind ocekavani od
poslechu hudby maji teprve osoby s profesionalnim hudebnim vzd€lanim, kterych
v populaci ovSem neni mnoho; je vSak zjevné, ze producenti vazné hudby se radi
zaméfuji pravé na tuto skupinu, ¢imz Casto Cini z vazné hudby produkt SirSimu

publiku jen malo pfistupny.
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Dokonce i pohled na ¢ast tzv. hudebniho primyslu, sice na hudebni
vydavatelstvi, svéd¢i o tom, Ze vaznd a popularni hudba nemusi byt v rozporu:
ttebaze v dnesni dobé tento trend poncékud ustupuje, stdle mad fada velkych
vydavatelskych domt ve svém katalogu jako velmi dobife prodejné nahravky
popularni hudby, tak i nahravky vazné hudby v jeji popularnéjsi podobé i mensinové
zanry. Jeste Castéji je tento jev v dnesni dobé bézny u malych labeld, které¢ samy
deklaruji své zaméfeni na mensinové zanry (at’ ji v oblasti vazné, nebo popularni
hudby), avSak jednim dechem pfiznavaji, ze kromé& oblasti svého hlavniho z&jmu
vydavaji n€kolik titull, u nichZz ptedpokladaji komeréni uspéch, ze kterého potom

financuji svou hlavni produkci.

Tento ptipad svadi k aivaham, zdali by bylo mozné podobny model aplikovat také
v oblasti koncertni produkce hudby: zdali by byl mozny model, kdy by hudebni
agentury produkovaly jak koncerty populdrni hudby, tak i koncerty hudby véazné.
Prozatim je takovy model pomérné ojedinély (vyskytuje se spiSe v oblasti
managementu hudebnich celebrit nez v obvyklé koncertni produkci) a dluzno dodat,
ze agentury, které jsou uspé$né v poradani koncerti popularni hudby, by zifejmé jen
stézi rozsifily své portfolio také o vaZnou hudbu, kterd by pro né predstavovala
znacné podnikatelské riziko. SpiSe tedy jde o navrh pro potadatele koncertl vazné
hudby, pro néz by rozsifeni jejich produktu timto smérem mohlo prestavovat dalsi

moznosti financovani neziskové produkce vazné hudby.

Vétsina institucionalnich producentdi koncertti vazné hudby v Ceské republice
patii z marketingového hlediska k organizacim, které jsou mnohem vice zaméteny na
produkt, nez na zakaznika. Dokonce se da fici, ze se pii své produkci pokouseji
o néco, co je napiiklad v oblasti komercniho marketingu u vétSiny komodit dnes jiz
zcela vylouceno: maji totiz svlij hudebni produkt, ktery se pokouseji nabizet vSem
potencidlnim cilovym skupinam bez ohledu na jejich vék, vzdélani a dalsi relevantni
segmentacni kritéria. Pokud by to znamenalo, Ze se primarné orientuji na jednu
cilovou skupinu (tedy zpravidla starSi generace s vyS$im vzdélanim, coz jsou typicti
navstévnici koncerti vazné hudby), bylo by to v podstaté v poradku. Takové
zaméfeni ovSem neobstoji v kontextu snah o vychovu dalSich generaci posluchact
vazné hudby, tedy zaméfeni na mladou generaci, které samy tyto instituce rady

deklaruji a které koneckoncli vyplyva zjejich postaveni organizaci dotovanych
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z vefejnych rozpoctli za Gcelem zvySovani kulturniho povédomi obyvatelstva. Je
nasnadé, Ze zkratka nelze pouze stavajici produkt diverzifikovanymi marketingovymi
nastroji nabizet jiné cilové skupiné posluchact, ale ze je tfeba specidlné pro ni
vytvofit novy produkt, ktery bude ptesné odpovidat jejim potfebam, pfitom vSak
nerezignuje na zdkladni principy, na nichZ vazna hudby stoji a u nichz existuje

opodstatnéni financovani z vetejnych zdroji.

Predlozena diplomova prace se pokousi ptinést urcité podnéty, jakym zptisobem
by bylo mozné produkt jedné z téchto hudebnich instituci, Filharmonie Bohuslava
Martind ve Zling, rozsifit tak, aby byl zajimavy pro jednu z potencidlnich cilovych
skupin, ktera ve Zlin€ nabyva na sile, sice pro vysokoskolské studenty. Zaroven se
snazi upozornit na dal$i problémy a vyzvy marketingovych komunikaci zlinské
filharmonie, ale 1 ostatnich instituci podobného charakteru, které¢ jsou nebo budou
v budoucnu aktualni v souvislosti s opakovanymi snahami o transformaci

ptispévkovych organizaci na soukromé neziskové pravni formy.

Zavérem je tieba fici, ze tato diplomova prace v predkladané podobé vice otazek
klade, nez na kolik jich odpovidd. Vyzkum marketingového chovani producenti
koncertli vazné hudby je teprve v podatcich, a to nejen v Ceské republice, ale
1 v zahranici, kde sice existuje rozsahla literatura napiiklad k problematice hudebnich
vydavatelstvi, ale oblast koncertni produkce vazné hudby, kterd samoziejmé
z ekonomického hlediska netvoii tak vyznamnou ¢ast ndrodniho hospodarstvi jako
vydavani hudebnich nosici (ackoliv je otdzka, jak tato oblast bude vypadat
v budoucnu s rozvoje elektronickych formati zdznamu hudby), zdaleka tak dobie
zmapovana neni. Predkladanou studii je tak potieba chapat spiSe jako prvni krok

v tomto dlouhodobém vyzkumu, nez jako uzavienou kapitolu.
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Seznam pouzitych symboll a zkratek

AH vazna hudba (artificialni hudba)
CD kompaktni disk
CR Ceska republika

CsU Cesky statisticky tGfad
DVD digitalni video disk

EU Evropska unie

FBM Filharmonie Bohuslava Martinii Zlin

FC Football club (fotbalovy klub)

FMK Fakulta multimedialnich komunikaci

FP Filharmonie pracujicich

HC Hockey club (hokejovy klub)

LP dlouhohrajici deska

LSU lidové $kola uméni

Ltd. Limited (spole¢nost s ru¢enim omezenym)
MC magnetofonova kazeta

MD minidisk

MF Mladé fronta

MHD meéstskd hromadna doprava

mp3 elektronicky format komprimované hudby

MPSV  Ministerstvo prace a socialnich véci Ceské republiky

MSMT  Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a télovychovy Ceské republiky
n.p. narodni podnik

NAH populérni hudba (non-artificialni hudba)

PedF Pedagogicka fakulta

PR Public relations - fizeni vztaht s vefejnosti

SACD Super Audio Compact Disc - druh hudebniho nosice
Sb. Sbirka (zakonil)

SS sttedni Skola

UTB Univerzita Tomase Bati ve Zliné

VHS Video Home Standard - videokazeta
VOS vyssi odborné skola

VS vysoka Skola
VSE Vysoka skola ekonomicka
Z8 zakladni $kola

ZUS zakladni umeélecka skola
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Priloha I. - Vyhodnoceni vyzkumné sondy - zakladni udaje

Nazev vyzkumné sondy: Nakupni chovani posluchacti hudby

Cil vyzkumné sondy: Zjistit, jaké jsou preference konzumentli hudby a jaké vlivy

jsou podstatné pro jejich nakupni chovani.

Pracovni hypotézy: Existuji rozdily v preferencich a ocekavanich, ktera se vztahuji
k psychologickym, socidlnim a komunika¢nim aspektim putsobeni hudby, mezi
posluchaci jednotlivych hudebnich druhti a Zanrd, zejména mezi posluchaci vazné a
populéarni hudby, a dale mezi muzi a zenami, jednotlivymi vékovymi kategoriemi a
osobami s riznymi uUrovnémi chovani. Tyto preference vyznamnym zplsobem
ovlivituji ndkupni chovani posluchact hudby a jako takové je mozné jich vyuzit

v marketingové komunikaci institucionalnich producentti hudby.

Charakter vyzkumné sondy: Sonda se zabyva pouze aktivnim poslechem hudby,
ktery se projevuje cilenym vybérem hudebni nahravky (at’ jiz jde o nékup nebo
zkopirovani pro vlastni potiebu) nebo navstévou koncertu. Blize tedy nezkouma
takové fenomény jako poslech hudby v rozhlase, televizi a dalSich médiich a
prostiedich, ktery je sice pro velkou ¢ast obyvatelstva vyznamnym (a pro jistou Cast
také jedinym) zdrojem recepce hudby, avSak v jeho piipadé jen téZko miZeme
hovofit o nakupu hudby a o nakupnim chovani jejich posluchacti, jakoz i o cileném
vybéru hudby vilibec, nebot’ ackoliv jisté existuji specializované rozhlasové i
televizni kanaly, které vysilaji urcity, posluchatem ocekavany typ hudby, konecny
vybér piece jen zavisi spiSe na jejich hudebnich redaktorech neZ na recipientovi.
Hovotime-li naopak o ndkupnim chovani v souvislosti s ,,piepalovanim‘ hudby, je to
proto, ze je vnimame jako urcitou alternativu ndkupu, kterd se od n&j nelisi
v hudebnich preferencich a ocekdvanich, ale pouze vjist¢é ekonomické

nedostupnosti, ktera ovSem miize byt za urcitych okolnosti pfekonana.
Vyzkumna metoda: Dotaznikové Setfeni

Zpusob vybéru vzorku respondentii: Nahodny/anketni s pouzitim kvot
omezujicich spodni hranici poctu respondentti v jednotlivych vékovych kategoriich
(30 respondentii - nesplnéno pouze u vékoveé kategorie nad 60 let, kterd ovSem pro
potfeby studia ndkupniho chovani konzumenti hudby neni zcela podstatnd). Toto

feSeni bylo zvoleno proto, Ze nejde o reprezentativni prizkum; z toho diivodu nebylo
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nutné ve vzorku plné zachovat charakteristiky zékladniho souboru; byl stanoven
pouze minimalni pocet respondenti v jednotlivych vékovych kategoriich, ktery
umoznoval statistické vyhodnoceni vyzkumné sondy. Je tfeba upozornit také na to,
ze vzhledem ke skuteCnosti, ze neSlo o dasledné fizeny ndhodny vybér, da se
predpokladat, ze dotazniky vyplnovaly spiSe osoby se zdjmem o hudbu, zatimco lidé
bez zdjmu o hudbu vyplnéni odmitli; ztoho divodu je tfeba mit na paméti, ze
celkové podily osob s urcitou charakteristikou v zékladnim souboru mohou byt nizsi;
naopak se Ize domnivat, Ze vzajemné poméry preferenci v ramci jednotlivych

kategoriich budou charakteristiky zékladniho souboru vystihovat relativné dobfe.
Sledovana segmentacni Kritéria: primarni: vék, pohlavi, vzdélani; sekundérni:
hudebni vzdélani

Udaje o vzorku respondentii:

Pocet respondentii: 402, z toho 199 muzii a 203 Zen

Vékova struktura respondentii:

do 14 | 15-19 | 20-24 | 25-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | nad 60 | celkem

muZzi 13 54 28 24 32 21 16 11 199

Zeny 18 38 33 38 30 17 15 14 203

celkem | 31 92 61 62 62 38 31 25 402

Ve vekove skupin€ do 30 let bylo zvoleno ¢lenéni po pétiletych obdobich, ponévadz
v tomto veéku se jeste¢ mohou hudebni preference pomérné rychle ménit. Ve vyssich

veékovych kategoriich je jiz vékovy profil ¢lenén po deseti letech.

Vzdélanostni struktura respondentii:

25-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 20-24 | nad 60 | celkem
zakladni 0 0 0 0 0 1 1
vyucen 3 3 3 3 2 5 19
stiredni 37 18 26 18 10 6 115
vys$si odborné 3 8 4 4 2 1 22
vysokoskolské 18 33 29 13 17 12 122
celkem 61 62 62 38 31 25 279

Ve vékovych kategoriich do 19 let nebyla provadéna segmentace podle vzdélani.
Namisto toho zde bylo provedeno srovnani skupiny studentii prvniho stupné
osmiletého gymnazia (13 - 14 let; celkem 26, z toho 12 chlapcii a 14 divek), studentt
Ctyfletého gymndazia (16 - 18 let; celkem 25, z toho 15 chlapct a 10 divek) a ucnt
(16 - 19 let; celkem 33, z toho 20 chlapcii a 13 divek).
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Priloha Il. - Dotaznik

VaZena pani, vaZeny pane,

zadam Vas o vyplnéni tohoto dotazniku k prizkumu realizovanému na Fakulté
multimediadlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Prizkum se tyka
marketingovych aspekti obchodu s hudbou (hudebniho primyslu). Dotaznik pracuje se
zékladnim rozd&lenim hudby na dvé sféry, sice na VAZNOU hudbu (tzv. klasika - hudba

ostatni hudebni Zanry a druhy - naptiklad jazz, rock, country, folk, souc¢asnou tane¢ni hudbu
- techno, hip hop a dalsi - do této oblasti je zahrnut také hudebni folklor). U jednotlivych
odpoveédi prosim zakrouzkujte nebo podtrhnéte moznost, kterd nejlépe odpovida Vasim
preferencim. Dotaznik je anonymni a vSechny tidaje budou vyuzity pouze pro odborné a
védecké ucely.

Dékuji Vam za Vasi ochotu Ing. Radim Bacuv¢ik, realizator prizkumu
1. V4§ postoj k VAZNE (klasické) hudbé: (zakrouzkujte jednu z &islic podle svého

postoje)
jsem fanousek 1 2 3 4 5  nezajimd mé

Mate v oblasti vazné hudby oblibeny styl, Zanr nebo interpreta? ANO - NE  jaky?

2. Vi§ postoj k POPULARNI hudbé: (zakrouzkujte u kazdého ze stylii jednu z &islic
podle svého postoje)

jazz jsem fanousek 1 2 3 4 5  nezajimd mé
rock jsem fanousek 1 2 3 4 5  nezajimd mé
folk jsem fanousek 1 2 3 4 5  nezajimda mé
pop jsem fanousek 1 2 3 4 5  nezajimd mé
techno jsem fanousek 1 2 3 4 5  nezajimd mé
folklor jsem fanousek 1 2 3 4 5  nezajimda mé

jsem fanousek 1 2 3 4 5  nezajimda mé

jsem fanousek 1 2 3 4 5  nezajimda mé
3. Hrajete na hudebni nastroj? ANO -NE  jaky?

pokud ano, hraji: vaznou (klasickou) hudbu - populdarni hudbu - jakou?
jen tak pro sebe - obcas s prateli - v kapele nebo ansamblu - vystupuji na koncertech - hudba
je mé povolani

4. Hudebni vzdélani: pouze ZS/SS LSU/ZUS - jak dlouho? konzervatot
VS s hudebnim zaméfenim - jaka v oblasti hudby jsem samouk

5. Pokuste se, prosim, slovné (jednou vétou) vyjadiit misto hudby ve Vasem Zivoté:

6. PoFizujete si nahravky VAZNE (klasické) hudby? ANO - NE
- preferuji CD MC LP mp3 VHS DVD jiné:

7. Potizujete si nahravky POPULARNI hudby? ANO - NE
- preferuji CD MC LP mp3 VHS DVD jiné:

8. Porizujete si nahravky: (podtrhnéte jednu moznost)

pouze VAZNE hudby - vice VAZNE nez POPULARNI hudby - obou zhruba stejné -
vice POPULARNI nez VAZNE hudby - pouze POPULARNT hudby - nepotizuji si zadné
hudebni nahravky
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9. Kde ziskavate hudebni nahravky? (vyjadrete se, prosim, ke kaZdé z moZnosti)
nakupuji nosice v kamennych obchodech ANO NE kolik a jak ¢asto?

nakupuji nosice pies internet ANO NE kolik a jak Casto?
stahuji placenou hudbu z internetu ANO NE kolik a jak ¢asto?
snazim se vyuZzivat vyprodeju a slev ANO NE kolik a jak ¢asto?
kopiruji hudebni nosic¢e od znamych ANO NE kolik a jak ¢asto?
kopiruji hudebni nosi¢e z knihovny ap. ANO NE kolik a jak Casto?
stahuji zdarma hudbu z internetu ANO NE kolik a jak ¢asto?
... jinak kolik a jak ¢asto?

10. Chodite na koncerty vazné hudby? ANO NE jak Casto?
11. Chodite na koncerty popularni hudby? ANO NE jak casto?

12. Na zakladé ¢eho si vybirate hudbu?
- vyjadrete se, prosim, ke kaZdé 7 moZnosti: 1 - velmi dulezity, 5 - nevyznamny

[\
w

co mne zaujme v radiu nebo jiném médiu

co poslouchaji znami a pratelé

co zrovna vSsichni poslouchaji

hledam hudbu, ktera ve mne vyvola pfijemné pocity
mam své oblibené autory a interprety

zajimaji mne nové trendy

cilen¢ vyhledavam to, co jesté neznam

hledam v hudbé netradi¢ni harmonické ¢i jiné postupy
hledam hudbu, ktera vyjadiuje mé Zivotni nazory a postoje
vybiram hudbu na zakladé€ ceny

... jiné

—_ e = e e e e = e
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13. Co ocekavate od poslechu hudby?
- vyjddrete se, prosim, ke kazdé z moZnosti: 1 - velmi duilezity, 5 - nevyznamny

odpocinu si a odreaguji se 1 2 3
vytvaii mi kulisu k jinym ¢innostem 1
umeélecky mé povznese 1
rozsiti mé hudebni obzory 1
prozivam emoce, které jsou v ni obsazené 1
najdu v ni pfekvapivé hudebni momenty 1
texty skladeb mi pfinaseji nové a zajimavé pohledy 1
chci védeét, co poslouchaji ostatni, abych se s nimi mohl 1
o hudbé bavit

budu-li poslouchat ,,spravnou‘ hudbu, budu ,,in“

... jiné 1
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14. Statistické idaje pro potieby zpracovani prizkumu

pohlavi: muz  Zena

vek: do14 15-19  20-24  25-29  30-39  40-49  50-59  nad 60
vzdélini: 7S vyuéen SS VOS VS
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Priloha lll. - Komentar k jednotlivym otazkam dotazniku

1. Va3 postoj k VAZNE (klasické) hudb&: (sémanticky diferencial mezi polohami
jsem fanousek - nezajima mé)
Cilem otazky je zjistit vlastni postoj respondenta k fenoménu artificialni hudby.

V zdjmu srozumitelnosti je volen termin vazna hudba, ktery je vysvétlen v uvodu
dotazniku.

Mate v oblasti vazné hudby oblibeny styl, Zanr nebo interpreta?
Cilem podotazky je zjistit, zda si respondenti vybavi spise konkrétni Zanr viazné

hudby, nebo jméno nékterého skladatele, a ziskat prehled o preferencich
respondentil.

2. Va3 postoj k POPULARNI hudbé: (sémanticky diferencial mezi polohami jsem
fanousek - nezajima mé u jednotlivych styli - jazz, rock, folk, pop, techno, folklér +
dva volné fadky na piipadné doplnéni vlastniho preferovaného stylu)

Byly zvoleny zdkladni oblasti popularni hudby, z nichz kazda je reprezentoviana
jednim, vSeobecné nejznamejsim stylem. Pod pojem jazz je mozné zahrnout také
blues, swing ad., pod pojem rock také rock 'n roll, metal, hardcore ad., pod folk také
country, pod techno celou oblast soucasné tanecni hudby (byt pro mladou generaci
by byl reprezentativnéjsi spise pojem hip hopu), pod folklor celou oblast world
music, pripadné v laickém pojeti téz dechovku. Toto zakladni clenéni v podstaté

odpovida c¢lenéni Bekovu [Bek, 2003], ktery ovsem oblast tanecni hudby
reprezentovanou technem nahrazuje alternativni scénou.

3. Hrajete na hudebni nastroj? pokud ano, hraji: vaznou - popularni hudbu - jakou?

jen tak pro sebe - s piateli - v kapele - vystupuji na koncertech - hudba je mé povolani
4. Hudebni vzdélani:  pouze ZS/SS  LSU/ZUS - jak dlouho?  konzervatof
VS s hudebnim zaméfenim - jaka v oblasti hudby jsem samouk

Cilem vyzkumné sondy nebylo zjistovat podrobnosti z oblasti hudebnosti ceského
naroda, o niz Bek [2003] podadva velmi vycerpavajici obraz; obé tyto otazky
smerovaly predevsim k ziskani sekundarniho segmentacniho kritéria.

5. Pokuste se, prosim, slovné (jednou vétou) vyjadrit misto hudby ve Vasem Zivoté:
Cilem této otazky bylo ziskat autentické vypovédi respondentu, které by prispély

k poznani jejich ocekavani od poslechu hudby a k identifikaci jejich aspektu
vyuzitelnych v marketingové komunikaci institucionalnich producentii hudby.

6. PoFizujete si nahravky VAZNE (klasické) hudby? ANO - NE
- preferuji CD MC LP mp3 VHS DVD jiné:

7. PoFizujete si nahravky POPULARNI hudby? ANO - NE

- preferuji CD MC LP mp3 VHS DVD jiné:
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8. Porizujete si nahravky: (podtrhnéte jednu moZznost)

pouze VAZNE hudby - vice VAZNE nez POPULARNI hudby - obou zhruba stejné - vice
POPULARNI nez VAZNE hudby - pouze POPULARNI hudby - nepofizuji si Z4dné nahravky
Tyto tri otazky sméruji k jedné z oblasti institucionalni produkce hudby - k oblasti
hudebnich vydavatelstvi a nakupu ci jiného porizeni zvukovych nosicu. Trebaze
studie, pro jejiz potieby byla vyzkumna sonda realizovana, se zabyva predevsim
problematikou koncertni produkce hudby, prindsi studium oblasti prodeje zvukovych
nahravek cenné poznatky a moznost srovnani.

9. Kde ziskavate hudebni nahravky? (vyjadrete se, prosim, ke kaZdé 7 moZnosti)

nakupuji nosi¢e v kamennych obchodech ANO NE  kolik a jak ¢asto?

nakupuji nosice pies internet ANO NE  kolik a jak ¢asto?
stahuji placenou hudbu z internetu ANO NE  kolik a jak ¢asto?
snazim se vyuzivat vyprodeji a slev ANO NE  kolik a jak ¢asto?
kopiruji hudebni nosi¢e od znamych ANO NE  kolik a jak ¢asto?
kopiruji hudebni nosi¢e z knihovny ap. =~ ANO NE  kolik a jak ¢asto?
stahuji zdarma hudbu z internetu ANO NE  kolik a jak ¢asto?

Cilem otazky bylo zejména poznat blize chovani respondentit pri nakupu ¢i jiném
zplisobu porizeni hudebnich nahravek, zejména pokud se tyka vztahu nakupu a tolik
diskutovaného ,, prepalovani *“ hudebnich nosicii.

10. Chodite na koncerty vazné hudby? ANO NE jak Casto?
11. Chodite na koncerty popularni hudby? ANO NE jak Casto?

Cilem obou otazek bylo zjistit zajem respondentii o koncertni produkci.
12. Na zakladé ¢eho si vybirate hudbu? (sémanticky diferencial ke kazdé

z predlozenych moznosti + prostor pro doplnéni dalSiho vlastniho kritéria)

Tato otazka tvori spolu s nasledujici jadro prizkumu. SnaZzi se zjistit, co predchazi
vybeéru konkrétni hudby a jejimu nakupu. PredloZzené moznosti postihuji riizné
aspekty pisobeni hudby a predpoklady nakupniho chovani posluchacii hudby.

- co mne zaujme v radiu nebo jiném médiu

- co poslouchaji znami a pratelé

- co zrovna vSichni poslouchaji

(vSechny tri moznosti sleduji viiv okoli na nakupni rozhodnuti; konkrétné jde o viiv

masmeédit, vliv referencni skupiny a vliv modnich trendii (které ovsem souvisi
s vlivem masmédii))

- hleddm hudbu, ktera ve mne vyvola piijemné pocity
(nakolik posluchac vybira hudbu, u které psychické piisobeni)

- mam sv¢é oblibené autory a interprety
- zajimaji mne nové trendy
- cilen¢ vyhledavam to, co jeSté neznam

(nakolik jsou posluchaci ve svém ndakupnim chovani konzervativni a nakolik maji
chut’ experimentovat)
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- hledam v hudbé¢ netradi¢ni harmonické €i jiné postupy

(nakolik jsou respondenti pouceni o ,,technicke* strance hudby a nakolik je tato
stranka pri vvberu hudby zajima)

- hledam hudbu, ktera vyjadiuje mé zivotni nazory a postoje

(nakolik je o nakupované hudbé uvazovano jako o prostredku spolecenske
identifikace nebo vnitrni sebeidentifikace)

- vybirdm hudbu na zadkladé ceny

(nakolik determinuje nakupni chovani cena hudebnich produktii)

13. Co ocekavite od poslechu hudby? (sémanticky diferencial ke kazdé
z predlozenych moznosti + prostor pro doplnéni dalsiho vlastniho kritéria)

Otazka patra po benefitu poslechu hudby pro posluchace. Predlozené moznosti
postihuji rizné oblasti piisobeni hudby a maji vztah k moznostem v predchozi otazce
s tim, Ze tam se snazi postihnout predpoklady vybéru a nakupu hudby, zatimco zde jiz
zjistuji viastnosti samotného poslechu.

- odpocinu si a odreaguji se

(da se predpokladat, zZe piijde o hlavni ocekavany benefit poslechu hudby;, jde o
postizeni vztahu polarity uméni x zabava obsazené v kazde hudbé)

- vytvaii mi kulisu k jinym ¢innostem

(nakolik hudba prestava byt hodnotou ,,0 sobé* a nakolik je pouze doplikem, ktery
miize znit v jakékoliv podobé kdekoliv)

- umélecky mé¢ povznese
- roz8ifi mé hudebni obzory

(oba aspekty viz prvni moznost)

- prozivam emoce, které jsou v ni obsazené

(nakolik dokaze hudba vyvolavat nebo alespon evokovat emoce)
- najdu v ni prekvapivé hudebni momenty

(nakolik se posluchaci zabyvaji samotnou hudebni matérii a nakolik jde pouze o
,,znéjici hudbu “)

- texty skladeb mi pfinaseji nové a zajimavé pohledy
(nakolik jsou pri poslechu dulezite texty skladeb)

- chci védeét, co poslouchaji ostatni, abych se s nimi mohl o hudb¢ bavit
- budu-li poslouchat ,,spravnou* hudbu, budu ,,in“

(nakolik jsou pri poslechu wuvazZovany spolecenské souvislosti pusobeni hudby,
formulace posledni moznosti je zamérné sugestivni a je zacilena na mladsi generace)

14. Statistické idaje pro poti‘eby zpracovani prizkumu

(jsou sledovana kritéria pohlavi, véku a vzdeélani respondentii)
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Priloha IV. - Vyhodnoceni vyzkumné sondy

A. Srovnani hudebnich preferenci na zakladé pohlavi respondent

A. 1 Vztah k jednotlivym hudebnim druhiim a zanrim

Jednotliva policka vyjadiuji primérné hodnoceni respondentli na stupnici 1 - 5
(1 =jsem fanousek, 5=nezajimd m¢). Ve druhém sloupci je celkovy pocet
respondentli z dané skupiny (stejnym zptisobem budou vysledky uvadény i nadale) a
nasleduje hodnoceni vazné hudby (AH - artificidlni hudba) a jednotlivych Zanrt
popularni hudby. Ve sloupci Oblibeny styl (obl. styl) je procento respondentl, ktefi

uvedli, Ze maji v oblasti vazné hudby oblibeny styl, autora ¢i interpreta.

Tabulka - Preference hudebnich druht a zanru

celkové |pocet| AH | obl styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklér

muZzi 199 3,2 21% 3,1 22 | 36 | 29 3.8 3,7

Zeny 203 3,1 20% 32 | 24 | 32 | 25 4,1 3,5

celkem | 402 3,2 20% 32 | 23 34 | 27 3,9 3,6

Obecné nejoblibengj$im Zanrem je rock, ktery maji v mirné vétsi oblibé muzi nez
zeny, nasledovan popem a jazzem, jejichZ obliba je jiz primérna a srovnatelna
s oblibou vazné hudby. Techno a folklor vykazuji ptiblizné stejné malou oblibu.
Vyraznéjsi rozdil v preferencich muzi a Zen je mozné zaznamenat pifedevsim u popu

a folku, které preferuji vice zeny, a u techna, které méné vadi muzim.

Z piiblizné pétiny respondentii (celkem 82), kteti uvedli oblibeny styl nebo
autora vazné hudby, napsalo 48 hudebniho skladatele (nejcasteji Wolfgang Amadeus
Mozart 15x, Johann Sebastian Bach 11x, Antonio Vivaldi 9x, Pjotr Ilji¢ Cajkovskij,
Antonin Dvordk a Ludwig van Beethoven 3x atd.), 16 urcity sloh (nejcastéji baroko
10x, romantismus 4x, renesance 3x), 9 hudebni druh nebo zanr (gregoridnsky choral,
houslové a klavirni koncerty, opera, symfonické skladby), 4 interprety (Stefan
Margita, Jifi Malasek, New York Philharmonic Orchestra) a dva skladbu (Vivaldiho
Ctvero roénich obdobi, ,,hymna EU%, tedy Oda na radost z Beethovenovy devaté

symfonie).

Vyrazngjsi rozdily v oblibenosti hudebnich druhti a ZanrG je mozno vysledovat

v preferencich jednotlivych vékovych kategorii.
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Tabulka - Preference hudebnich druhil a Zanra dle vékovych kategorii

do 14 let | pocet| AH | obl. styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklor

muZzi 13 4,0 8% 3,1 1,6 | 33 2,7 3,7 4,1
Zeny 18 4,2 11% 3,5 2,2 | 43 1,9 3.4 4,7
celkem | 31 4,1 10% 3,3 1,9 39 | 2,2 3,5 4,4

15-19 let | poet | AH | obl. styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklor

muZzi 54 3,9 9% 3,9 1,9 | 43 2,8 3,4 4,4
Zeny 38 3.8 21% 36 | 22 | 38 | 23 34 3,7
celkem | 92 3,8 14% 3,8 | 2,0 | 41 2,6 3,4 4,1

20-24 let | pocet| AH | obl. styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklér

muZzi 28 3,2 25% 26 | 20 | 32 3,3 3,5 3,7

Zeny 33 3,1 12% 3,1 20 | 32 | 23 3.8 4,0

celkem | 6l 3,1 18% 29 | 20 | 32 | 27 3,7 3,9

25-29 let | pocet| AH | obl styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklér

muZi 24 3,4 17% 30 | 27 | 39 | 2,6 3,8 4,0

Zeny 38 2,9 24% 32 | 2,1 30 | 24 4,4 3,7

celkem | 62 3,1 21% 3,1 2,3 34 | 25 4,2 3,8

30-39let | pocet| AH | obl styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklor

muZi 32 3,0 31% 29 | 2,1 3,7 | 3,1 3,9 3,6

Zeny 30 2,8 23% 3,1 22 | 28 | 2,6 4,1 3,4

celkem | 62 2,9 27% 30 | 22 | 33 | 28 4,0 3,5

40-49 let | pocet | AH | obl styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklér

muZzi 21 2,5 33% 29 120 | 26 | 29 4,1 2,9

Zeny 17 2,2 24% 30 | 32 | 23 2,9 4,7 2,4

celkem 38 2.4 29% 2.9 2,5 2,5 2.9 4,3 2,7

50-59 let | pocet | AH | obl styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklér

muZzi 16 2,3 31% 20 | 2,7 | 26 | 33 4,9 2,8

Zeny 15 2,5 20% 2,9 3,3 26 | 34 4,8 2,7

celkem | 31 2,4 26% 24 | 30 | 26 | 33 4,8 2,8

nad60let | pocet| AH | obl. styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklor

muZzi 11 2,5 27% 2,7 | 4,1 3,1 3,4 4,8 2,4

Zeny 14 2,6 21% 2,9 3,8 30 | 34 4,9 2,4

celkem | 25 2,6 24% 26 | 38 | 30 | 34 4,9 2,5

Vymluvné je naptiklad postupné zlepSovani hodnoceni vazné hudby, které se
dostava od znamky 4,1 v nejmladsi kategorii ke znamce 2,4 v hodnoceni generace
Ctyficatnikd a padesatniki. Podobny vyvoj zaznamenava také hodnoceni folklort,

které¢ ovSem kulminuje az v nejvyssi vékové kategorii, do jisté miry také hodnoceni
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jazzu a folku. Relativné nejstabilnéj$i je hodnoceni rocku, které se vyraznéji zhorsi
az u dvou nejvyssich vékovych kategorii, v podstaté klesajici tendenci mé hodnoceni
popu a techna. Obecn¢ nejhiife hodnotici skupinou jsou mladi do 14 let a lidé nad 60

let, nejpozitivneji hodnotici je generace tficatniki.

A. 2 Hudebni vzdélani

Ve sloupcich ZS/SS a LSU/ZUS je uveden procentuélni podil respondentt, kteii
uvedli jako hudebni vzd€lani bud’ pouze zakladni nebo stiedni skolu, nebo zakladni
umeéleckou Skolu, ptfipadné byvalou lidovou Skolu uméni, ptipadné jiné adekvéatni
vzdélani (soukromd vyuka). Respondenti, ktefi na tuto otazku neodpovedéli, byli
zahrnuti do kategorie ,,pouze ZS/SS“. Ve sloupci ,,podet let” je primér &asu, ktery
respondenti uvedli jako dobu své dochazky na LSU/ZUS. Vzhledem k tomu, Ze na
tuto otazku odpovédéla pouze mensi Cast respondenttl, je tfeba tato Cisla brat pouze

jako orientacni.

V dalsich sloupcich jsou uvedeny pocty respondentl, ktefi uvedli jako své
hudebni vzdélani konzervator (K), pedagogickou fakultu (PedF), nebo
muzikologické (filozofické) vzdélani (Muz). Vzhledem k nizkému poctu respondentti
neni jejich po€et uvadén procentem (jejich celkové zastoupeni je pouze 2,2%), ale
absolutnim ¢islem; nadale budou vSechny tfi kategorie shrnuty do kategorie ,,vyssi®.
V poslednim sloupci je procento respondentti, ktefi sami sebe oznacili za hudebni
samouky (tato kategorie neni alternativni k zddné z ptedchozich; pokud respondent
uvedl pouze, Ze je samouk, byl zafazen téz do kategorie ZS/SS, coZ je opravnéno

systémem hudebniho vzdélavani v naSem Skolstvi).

Tabulka - Hudebni vzdélani

celkové | pocet | ZS/SS | LSU/ZUS | poéetlet | K |PedF| Muz | samouk
muZzi 199 78% 21% 6,1 5 0 1 12%
Zeny 203 65% 35% 6,4 0 2 1 11%
celkem 402 72% 28% 6,1 5 2 2 11%

Jak je vidét zpiehledu, mezi zenami je vyrazné¢ vyS$$i podil osob, které
absolvovaly vzdélavani na zakladnich uméleckych Skoldch. Ostatni ukazatele jsou
v podstaté srovnatelné. Podobné rozdily je mozné zaznamenat v piehledu hudebniho

vzdélani v jednotlivych vékovych kategoriich.
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Tabulka - Hudebni vzdélani v jednotlivych vékovych kategoriich

dol4let| pocet ZS/SS | LSU/ZUS | polet let vyssi samouk
muZzi 13 62% 38% 6,8 0 8%
Zeny 18 67% 33% 4,7 0 6%
celkem 31 65% 35% 5,6 0 6%
15-19let| pocet ZS/SS | LSU/ZUS | polet let vyssi samouk
muZzi 54 72% 28% 5,1 1 6%
Zeny 38 68% 32% 0,8 0 8%
celkem 92 71% 29% 5.9 1 7%
20-24let| pocet ZS/SS | LSU/ZUS | polet let vyssi samouk
muZzi 28 75% 25% 7,6 1 4%
Zeny 33 55% 45% 7,1 1 12%
celkem 61 64% 36% 7,3 2 8%
25-29let| pocet ZS/SS | LSU/ZUS | polet let vyssi samouk
muZzi 24 92% 8% 6,5 0 8%
Zeny 38 66% 32% 7,2 1 16%
celkem 62 76% 23% 7,1 1 13%
30-391let| pocet ZS8/SS | LSU/ZUS | poéet let vyssi samouk
muZzi 32 78% 16% 5,6 3 19%
Zeny 30 63% 37% 6,1 1 7%
celkem 62 71% 26% 5.9 4 13%
40-49let| pocet Z8/SS | LSU/ZUS | poéet let vyssi samouk
muZi 21 95% 5% 7,0 0 14%
Zeny 17 65% 35% 6,6 0 6%
celkem 38 82% 18% 6,7 0 11%
50-59let| pocet ZS8/SS | LSU/ZUS | poéet let vyssi samouk
muZi 16 63% 31% 7,0 1 13%
Zeny 15 53% 47% 5,0 0 20%
celkem 31 58% 39% 5,7 1 16%
nad60let | pocet Z8/SS | LSU/ZUS | podet let vyssi samouk
muZzi 11 91% 9% 0 13%
Zeny 14 86% 14% 4,5 0 20%
celkem 25 88% 12% 4,5 0 16%

Takika ve vSech v€kovych kategoriich vyzniva srovnani podobné - zpravidla

vétsi procento zen ma formalni hudebni vzdélani, doba hudebniho vzdélani je ovSem

vSude pfiblizné stejnd, piipadné u muzi o néco delsi.
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A. 3 Hra na hudebni nastroj

Ve sloupci ,,nastroj je procento respondentti, ktefi udavaji, ze hraji na hudebni
nastroj (za lomitkem je také absolutni pocet respondentl). V dalSich sloupcich
procentudlni podil z respondentti, kteti hraji na hudebni nastroj (adaj za lomitkem ve
ttetim sloupci), vztahujici se k repertoaru, ktery hraji a zpisobu, jakym hraji (AH -
hraji vaznou hudbu, NAH - hraji popularni hudbu, sam - hraji jen sdm pro sebe, ptat.
- hraji s prateli, kap. - jsou ¢lenem kapely nebo ansablu, konc. - vystupuji na
koncertech, pov. - hudba je mé povolani). Tyto kategorie nejsou alternativni, jejich

soucet tedy miiZze prekracovat 100%.

Tabulka - Hra na hudebni nastroj

celkové | pocet | nastroj AH |NAH | sam | prat. | kap. | konc. | pov.

muZzi 199 | 32%/63 | 30% | 62% | 40% | 44% | 21% | 19% 6%

Zeny 203 | 40% /82 | 48% | 38% | 67% | 20% 9% 10% 1%

celkem | 402 | 36% /145 | 40% | 48% | 55% | 30% | 14% | 14% 3%

Schopnost hry na hudebni nastroj udava vice Zen nez muzu, avsak tento rozdil jiz
neni tak markantni, jako rozdil ve formalnim vzdélani (viz kapitola A. 2). Zeny
Cast&ji hraji samy pro sebe vaznou hudbu, zatimco muzi ¢astéji hraji popularni hudbu
s kapelou, se kterou vystupuji na koncertech, ptipadné maji hudbu jako povolani.

Dale se schopnost hry na hudebni néstroj lisi v jednotlivych vékovych kategoriich.

cvwr

wrwe

osmiletého gymnazia, ktefi maji v ramci hudebni vychovy povinnou hru na flétnu
(s ¢imz mimochodem 1 vdotazniku projevovali néktefi znich znacnou
nespokojenost). Se zvySujicim se vékem se jakoby obraci pomér aktivné hrajicich
zen a muzu ve prospéch muzl, coz by potvrzovalo hypotézu, ze formalni vzdélani
v oboru hry na hudebni nastroj sice ziskd vice Zen, avSak po absolvovani zakladni
umeélecké Skoly na aktivni muzicirovani postupné rezignuji, zatimco muzi objevuji
hru na hudebni nastroje ve vysS§im véku jako samouci a €astji se vénuji hie s prateli
nebo v amatérskych souborech. Mezi jednotlivymi vékovymi kategoriemi je nicméné
obtizné vysledovat v této oblasti jakékoliv jednoznac¢né trendy, coz nemusi byt
dikazem jejich neexistence, jako spiSe obrazem malé vhodnosti pouzité vyzkumné

metody pro ty Ucely (ostatn€ hudebnost neni hlavnim tématem vyzkumné sondy).
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Tabulka - Hra na hudebni néstroj v jednotlivych vé€kovych kategoriich

do 14 let | poCet | nastroj AH |NAH | sam | prat. | kap. | konc. | pov.

muZzi 13 77% /10 | 40% | 50% | 40% | 30% | 10% | 20% 0%

Zeny 18 89% /16 | 50% | 44% | 19% | 19% 0% 31% 0%

celkem | 31 84% /26 | 46% | 46% | 27% | 23% 4% 27% 0%

15-19 let | po¢et | nastroj AH |NAH | sam | prat. | kap. | konc. | pov.

muZzi 54 28% /15 | 27% | 60% | 47% | 47% | 33% | 33% | 20%

Zeny 38 39% /15 | 47% | 73% | 93% | 20% | 13% 7% 0%

celkem | 92 33% /30 | 37% | 67% | 70% | 33% | 23% | 20% | 10%

20-24 let | pocet | nastroj AH | NAH | sam | prat. | kap. | konc. | pov.

muZzi 28 21%/6 0% | 67% | 0% | 67% | 50% | 33% 0%

Zeny 33 48% /16 | 69% | 44% | 81% | 25% | 19% 6% 6%

celkem | 6l 24% /22 | 50% | 50% | 59% | 36% | 27% | 14% 5%

25-29 let | pocet | nastroj AH |NAH | sam | prat. | kap. | konc. | pov.

muZi 24 21%/5 | 20% | 60% | 40% | 40% 0% 0% 0%

Zeny 38 32% /12 | 58% | 25% | 92% | 25% 8% 8% 0%

celkem | 62 27% /17 | 47% | 35% | 76% | 29% 6% 6% 0%

30-39 let | pocet | nastroj AH |NAH | sdam | prat. | kap. | konc. | pov.

muZi 32 31% /10 | 50% | 70% | 50% | 30% | 10% | 10% | 10%

Zeny 30 43% /13 | 15% | 15% | 54% | 0% 8% 0% 0%

celkem | 62 37%/23 | 30% | 39% | 52% | 13% 9% 4% 4%

40-49 let | pocet | nastroj AH |NAH | sdam | prat. | kap. | konc. | pov.

muZzi 21 29% /6 0% | 83% [33% | 33% | 17% | 17% | 0%

Zeny 17 35%/6 | 50% | 17% | 50% | 50% 0% 0% 0%

celkem | 38 32% /12 | 25% | 50% | 42% | 42% 8% 8% 0%

50-59 let | pocet | nastroj AH |NAH | sdam | prat. | kap. | konc. | pov.

muZzi 16 56%/9 | 44% | 44% | 56% | 67% | 11% | 11% 0%

Zeny 15 27%/4 | 25% | 0% [100%| 0% 0% 0% 0%

celkem | 31 42% /13 | 38% | 31% | 69% | 46% 8% 8% 0%

nad 60let | pocet | nastroj AH |NAH | sam | prat. | kap. | konc. | pov.

muZzi 11 18% /2 | 50% [100% | 0% | 50% | 50% 0% 0%

Zeny 14 0% /0 0% | 0% | 0% 0% 0% 0% 0%

celkem | 25 8% /2 50% [100% | 0% | 50% | 50% 0% 0%
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A. 4 Porizovani si nahravek vazné hudby

Ve sloupci AH je uveden procentudlni podil respondentl, ktefi si pofizuji
nahravky vazné hudby. Za lomitkem je jejich absolutni pocet. V dalSich sloupcich
jsou potom procentudlni podily preferenci jednotlivych hudebnich nosict z téch,

ktefi si nahravky potizuji (zakladem je Cislo za lomitkem ve druhém sloupci).

Tabulka - Nahravky vazné hudby
celkové | pocet AH CD MC LP mp3 | VHS | DVD

muZzi 199 | 36% /72 74% 7% 3% 33% 0% 7%

Zeny 203 | 44%/90 | 91% 13% 4% 16% 2% 6%

celkem | 402 | 40% /162 | 83% 10% 4% 23% 1% 6%

Nahravky vazné hudby si pofizuje vice Zen nez muzil, coz koresponduje s jejich
vyssi oblibou vazné hudby jak v roviné posluchacéske, tak i v roviné aktivné hudebni.
Zeny maji oproti muziim také v mnohem vétsi oblibé format CD nez mp3 (celkové
format mp3 neni u nahravek vazné hudby tak obliben jako u nahravek popularni
hudby), zajimava je také vétsi obliba magnetofonovych kazet a klasickych desek, coz
by spolu s mensi oblibou formatu mp3 mohlo svédcCit o jisté konzervativnosti Zen,
pokud se tykd novinek v oblasti techniky a vypocetni techniky. Vétsi rozdily je

mozné vysledovat v preferencich jednotlivych vékovych skupin.

Za zaznamenani stoji v prvni fad¢ zvySujici se procento osob, které si potizuji
nahravky vazné hudby. Tento trend kulminuje ve vékové kategorii 30 - 39 let a pak
je az do kategorie 50 - 59 let vice mén¢ stabilni, zatimco v nejvyssi kategorii
zaznamenava jisty pokles. Pokud se tykd hudebnich nosic¢li, obliba CD je ve vSech
vekovych skupinach v podstaté stabilni, jednotlivé skupiny se znacné 1isi v pfistupu
k formatu mp3. Zatimco nejmladsi kategorie se o néj v souvislosti s vdznou hudbou
(narozdil od populéarni - viz dale) v podstaté nezajimaji, jeho preference kulminuji ve
veékové skupiné 20 - 24 let, coZ je mozno interpretovat tak, ze prvni format, jehoz
prostiednictvim mladi 1idé objevuji vaznou hudbu, je pravé mp3 (nebot v této
kategorii poprvé vyznamné narlsta podil osob pofizujicich si nahravky vazné
hudby). Pak ovSem obliba tohoto formatu postupné klesa (kopirujic trend v oblasti
popularni hudby - viz déle) a v generaci padesatniki a Sedesatnikli je v podstaté
neznamym pojmem. Z ostatnich formatt stoji za zaznamenani predevsim zvySujici se

obliba magnetofonovych kazet od vékové kategorie nad 40 let, které pro tuto
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generaci znamenaly v podstaté totéZz, co pro dneSni teenagery format mp3 (oba

fenomény jsou pochopitelné co do dostupnosti naprosto nesrovnatelné).

Tabulka - Nahravky vazné hudby dle vékovych kategorii

do 14 let | pocet AH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
muZzi 13 8% /1 100% 0% 0% 0% 0% 0%
Zeny 18 11% /2 100% 0% 0% 0% 0% 0%
celkem | 31 10% /3 100% 0% 0% 0% 0% 0%
15-19 let | pocet AH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
muZzi 54 11%/6 83% 0% 0% 50% 0% 17%
Zeny 38 | 26% /10 | 100% | 10% 10% 10% 0% 10%
celkem | 92 17%/16 | 94% 6% 6% 25% 0% 13%
20-24 let | pocet AH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
muZzi 28 29% /8 75% 0% 13% 63% 0% 0%
Zeny 33 36% /12 | 83% 0% 0% 42% 0% 8%
celkem | 61 33%/20 | 80% 0% 5% 50% 0% 5%
25-29 let | pocet AH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
muZi 24 33% /8 50% 0% 0% 63% 0% 0%
Zeny 38 50%/19 | 89% 11% 5% 21% 0% 0%
celkem | 62 | 44%/27 | 78% 7% 4% 33% 0% 0%
30-39 let | pocet AH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
muZi 32 63% /20 | 80% 0% 0% 40% 0% 10%
Zeny 30 | 73%/22 | 86% 9% 5% 9% 9% 9%
celkem | 62 68% /42 | 83% 5% 2% 24% 5% 10%
40-49 let | pocet AH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
muZzi 21 62% /13 | T77% 15% 8% 23% 0% 8%
Zeny 17 | 59% /10 | 90% 40% 0% 10% 0% 10%
celkem | 38 61% /23 83% 26% 4% 17% 0% 9%
50-59 let | pocet AH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
muZzi 16 | 63%/10 | 80% 10% 0% 0% 0% 10%
Zeny 15 67% /10 | 100% | 10% 10% 10% 0% 0%
celkem | 31 65% /20 | 90% 10% 5% 5% 0% 5%
nad 60 let | pocet AH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
muZzi 11 55%/6 50% 33% 0% 0% 0% 0%
Zeny 14 36% /5 100% | 40% 0% 0% 0% 0%

celkem | 25 44% /11 73% 36% 0% 0% 0% 0%
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A. 5 Porizovani si nahravek popularni hudby

Ve sloupci NAH je uveden procentualni podil respondentt, ktefi si pofizuji
nahravky vazné hudby. Za lomitkem je jejich absolutni pocet. V dalSich sloupcich
jsou potom procentudlni podily preferenci jednotlivych hudebnich nosict z téch,

ktefi si nahravky potizuji (zakladem je Cislo za lomitkem ve druhém sloupci).

Tabulka - Nahravky populérni hudby
celkové | pocet NAH CD MC LP mp3 | VHS | DVD

muZzi 199 | 81% /162 | 72% 9% 4% 54% 3% 15%

Zeny 203 | 82% /167 | 87% 9% 3% 30% 4% 9%

celkem | 402 | 82% /329 | 79% 9% 3% 42% 4% 12%

Narozdil od v4dzné hudby, nahravky popularni hudby si pofizuje pfiblizn¢ stejné
procento zen i muzll.. Zatimco obliba CD jako nosice nahravek populdrni hudby je
priblizné€ stejna jako u vazné hudby, mnohem vétsi popularitu zaznamenava format
mp3 (téméf dvojnasobnou oproti vazné hudbé¢), a to opét zejména u muzi (dvakrat
vice nez u zen). Obliba ostatnich formatt je pfiblizné srovnatelna, pouze DVD je
dvakrat oblibenéjsi jako nosi¢ nahravek popularni hudby oproti vazné hudbé (totéz
by bylo Ize tici o VHS, avSak absolutni ¢isla jsou pfili§ mala pro srovnéani; v kazdém
pripadé¢ se jevi, Ze videozdznamy jsou v oblasti popularni hudby mnohem

vyhleddvanéjs$i nez v oblasti vazné hudby). VEtsi rozdily je mozné vysledovat

v preferencich jednotlivych vékovych skupin.

Zakladni trend vyvoje pofizovani si nahravek populdrni hudby v souvislosti
s vékem je v podstaté opacny nez u vazné hudby - zde je podil osob poftizujicich si
nahravky v zasad¢ stabilni az po vekovou kategorii do 39 let, avSak ve vysSich
kategoriich postupné klesd a v nejvyssi veékové kategorii se vyrovnd podilu osob
potizujicich si nahravky vazné hudby. Preference nosicli je srovnatelnd s oblasti
vazné hudby - zatimco CD je piiblizné stejné oblibené u vSech vékovych skupin,
obliba formatu mp3 kulminuje v kategorii 20 - 24 let a potom postupné klesa az
k nule. Podobné jako u vdzné hudby se vyznamné¢ zvysuje obliba magnetofonovych
kazet v generaci Ctyficatnikl a starSich, za zaznamenani stoji pomérné vysoka obliba
formatu DVD ve tfech nejnizsich vékovych kategoriich (muze jit o fenomén video
bootlegu - amatérského zaznamu z koncerti, které samy kapely vydéavaji jako své

,,oficialn¢ neoficialni* nahravky).
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Tabulka - Nahravky popularni hudby dle vékovych kategorii

do 14 let | pocet | NAH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
muZzi 13 77% /10 | 70% 0% 0% 50% 0% 10%
Zeny 18 94% /17 | 100% 0% 0% 41% 0% 29%
celkem | 31 87% /27 | 89% 0% 0% 44% 0% 22%
15-19 let | pocet | NAH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
muZzi 54 89%/48 | 67% 8% 6% 73% 6% 29%
Zeny 38 89%/34 | 91% 12% 3% 35% 9% 6%
celkem | 92 89%/82 | 77% 10% 5% 57% 7% 20%
20-24 let | pocet NAH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
muZzi 28 75% /21 67% 10% 10% 95% 10% 14%
Zeny 33 82% /27 | 70% 0% 4% 37% 0% 11%
celkem | 61 79% /48 | 69% 4% 6% 63% 4% 13%
25-29 let | pocet NAH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
muZzi 24 83%/20 | 65% 0% 0% 50% 0% 0%
Zeny 38 89%/34 | 79% 9% 6% 41% 3% 3%
celkem | 62 87% /54 | 74% 6% 4% 44% 2% 2%
30-39 let | pocet NAH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
muZzi 32 88% /28 | 79% 0% 0% 39% 0% 14%
Zeny 30 | 93%/28 | 79% 11% 0% 14% 4% 7%
celkem | 62 | 90%/56 | 83% 5% 2% 24% 5% 10%
40-49 let | pocet NAH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
muZzi 21 86% /18 | 83% 22% 6% 28% 0% 11%
Zeny 17 | 65%/11 91% 18% 0% 9% 9% 9%
celkem | 38 76% /29 | 86% 21% 3% 21% 3% 10%
50-59 let | pocet NAH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
muZzi 16 | 75% /12 | 83% 8% 0% 8% 0% 8%
Zeny 15 67% /10 | 80% 10% 10% 0% 0% 10%
celkem | 31 1% /22 | 82% 9% 5% 5% 0% 9%
nad 60 let | pocet NAH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
muZzi 11 45% /5 60% 60% 0% 0% 0% 0%
Zeny 14 43% /6 100% | 33% 0% 0% 0% 0%

celkem | 25 44% /11 82% 45% 0% 0% 0% 0%
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A. 6 Srovnani obliby nahravek vazné a popularni hudby

Respondenti méli moznost vybéru z téchto moznosti: potizuji si nahravky: pouze
vazné hudby (v tabulce AH), vice vazné nez popularni hudby (AH>NAH), obou
zhruba stejné¢ (AH=NAH), vice populdrni nez vazné hudby (AH<NAH), pouze
popularni hudby (NAH), nepofizuji si Zddné¢ hudebni nahravky (0). V tabulce jsou
v jednotlivych sloupcich uvedena procentudlni zastoupeni jednotlivych odpovédi i
absolutni pocty respondentli (tyto tidaje nevypovidaji nic o skutecném poctu kust

nosicl z obou oblasti).

Tabulka - Srovnani nahravek vazné a popularni hudby

celkové | pocet| AH | AH>NAH | AH=NAH  AH<NAH| NAH 0

muZzi 199 | 4% /7| 5%/10 | 7% /14 | 30%/60 | 43% /86 | 11% /22
Zeny 203 [ 2% /5| 5%/10 | 9% /19 | 41%/60 | 32% /65 | 10% /21
celkem | 402 3% /12| 5% /20 8% /33 [36% /143 |38% /151 |11%/43

Jak vyplyva z tabulky, pouze mizivé procento respondentii kupuje pouze nebo
pfevazné nahravky vazné hudby (dohromady necelych 10%, pficemZ pomér muzi a
Zen je vyrovnany), coz odpovida zhruba podila respondentt, kteti si nepotizuji zadné
nahravky hudby. Nejvétsi skupina si potfizuje pouze nahravky popularni hudby (vice
nez tietina respondentli, vyznamné¢ vice muzi nez zen), zhruba stejné pocetna
skupina pak vice nahravek popularni hudby nez vazné (vice Zen, coz v souctu téchto
skupin pomér muzi a Zen v podstaté vyrovnava). Zhruba 10% respondent si tedy
pofizuje vyhradn¢ nebo pfevazné nahravky vazné hudby, 10% respondentid obou
druhii zhruba stejné, 70% pouze nebo pievazné nahravky popularni hudby a 10% si

nepotizuje zadné nahravky.

Z porovnani preferenci jednotlivych vékovych skupin vyplyva, Ze se postupné
snizuje podil osob potizujicich si vyhradné nahravky populédrni hudby ve prospéch
nakupujici vice nahravky popularni hudby a nakupujicich nahravky obou sfér hudby
v ptiblizn€ vyrovnaném pomeéru, v nejvyssich dvou vékovych skupinach dokonce ve
prospéch nakupujicich vice nahravek vézné hudby. Absolutni pocty nakupujicich
vyhradné/ptevdzné nahravky vézné hudby jsou ovSem pfili§ nizké na jakékoliv

generalizace a postihnuti jednoznacnych trendu.



Ptilohy - xix

Tabulka - Srovnani nahravek vazné a populdrni hudby dle vékovych kategorii

do 14 let | pocet| AH | AH>NAH | AH=NAH | AH<NAH| NAH 0

muZzi 13 0 0 0 0 69%/9 | 31%/4
Zeny 18 0 0 0 11%/2 | 83%/15 | 6%/1
celkem | 31 0 0 0 6%/2 | 77% /24 | 16%/5
15-19 let | pocet| AH | AH>NAH | AH=NAH | AH<NAH| NAH 0

muZzi 54 | 2%/1 | 2%/1 0 13%/7 | 80%/43 | 4%/2
Zeny 38 0 3% /1 0 45% /17 | 45% /17 | 8% /3
celkem | 92 | 1%/1 | 2%/2 0 26% /24 | 65%/60 | 5%/5
20-24 let | pocet| AH | AH>NAH | AH=NAH | AH<NAH| NAH 0

muZzi 28 0 0 4% /2 | 39% /11 | 43% /12 | 11%/3
Zeny 33 | 3%/1 | 3%/1 3% /1 48% /16 | 33% /11 | 6% /2
celkem | 61 [2%/1 | 2%/1 2% /3 | 44% /27 | 38% /23 | 8% /5
25-29 let | pocet| AH | AH>NAH | AH=NAH | AH<NAH| NAH 0

muZi 24 0 4% /1 0 46% /11 | 33%/8 | 17%/4
Zeny 38 [2%/1| 3%/1 13%/5 | 47% /18 | 26% /10 | 8% /3
celkem | 62 | 2%/1 | 3%/2 8% /5 | 47%/29 | 29% /18 | 11%/7
30-39let | pocet| AH | AH>NAH | AH=NAH | AH<NAH| NAH 0

muZzi 32 [10%/3] 10%/3 3%/1 50%/16 | 22% /7 6% /2
Zeny 30 [ 3%/1 | 7%/2 13%/4 | 50% /15 | 23%/7 3% /1
celkem | 62 | 6%/4 | 8%/5 8% /5 | 50% /31 | 23% /14 | 5%/3
40-49 let | pocet| AH | AH>NAH | AH=NAH | AH<NAH| NAH 0

muZzi 21 [ 5%/1 | 5%/1 19%/4 | 38%/8 | 24%/5 | 10%/2
Zeny 17 [12%/2] 6% /1 18%/3 | 29%/5 12%/2 | 24% /4
celkem | 38 | 8% /3| 5%/2 18% /7 | 34%/13 | 18%/7 | 16%/6
50-59 let | pocet | AH | AH>NAH | AH=NAH | AH<NAH| NAH 0

muZzi 16 [ 6%/1 | 19%/3 19%/3 | 31%/5 13%/2 | 13%/2
Zeny 15 0 13%/2 | 27%/4 | 27%/4 7% /1 27% /4
celkem | 31 |3%/1 | 16%/5 | 23%/7 | 29%/9 10%/3 | 19%/6
nad60let | pocet | AH | AH>NAH | AH=NAH | AH<NAH| NAH 0

muZzi 11 | 9% /1| 9%/1 36% /4 18% /2 0 27% /3
Zeny 14 0 14% /2 7% /1 43%/6 | 36%/5 | 29% /4
celkem | 25 | 4%/1 | 12%/3 | 20%/5 | 32%/8 | 20%/5 | 28%/7
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A. 7 Zdroje nahravek hudby

Respondentiim byly nabidnuty tyto moznosti, kde (resp. jak) lze ziskavat hudebni
nahravky: nakupuji v kamennych obchodech, nakupuji nosice pfes internet, snazim
se vyuzivat vyprodeji a slev, kopiruji nosi¢e od zndmych, kopiruji nosice
z vefejnych zdrojii (knihovna apod.), stahuji placenou hudbu z internetu, stahuji
zdarma hudbu z internetu, pfiCemz u kazdé¢ z moznosti méli moznost se vyjadiit
v dichotomii ano/ne a mohli pfipsat, kolik nosici danym zptisobem pofizuji a jak

casto.

Ve sloupcich podlozenych Sedou barvou jsou uvedena procentudlni zastoupeni
respondentli, ktefi se vyjadfili k danym moznostem kladné. Protoze respondenti
uvadéli pocty nosi¢li v riznych tvarech, byly, pokud to bylo mozné, tyto udaje
prepocitany na pocty kusti rocné. Vzhledem k tomu, ze poCty uvadéla jen mensi Cast
respondentll, je tieba celkové udaje brat pouze jako orientacni. PoCty nosicli nejsou
uvedeny u moznosti stahovani hudby z internetu, nebot’ zde ¢ast respondentli uvadela

objem v gigabytech, ¢ast uvadéla pocet skladeb a ¢ast pocet alb.

Tabulka - Zdroje hudebnich nahravek

celkové = E _ - 3 5 é
- = - e - > - = - g -
154 = > 0 | = 5 =
2 |22 2|2 |= 2|5 2|2 |8 &
8 (S |&|E & s |& \[: & |E |& |EB | &
S X ) : S SN
muZi 199 |49 |74 |15 |70]35|72]| 66 [27,1] 12 [146| 4 | 45
Zeny 203 |59 |63 | 11 |42 47 |6,1 |70 [16,5] 8 [266]| 6 | 26
celkem | 402 | 54 |68 | 13 |58 |41 | 6,6 | 68 |21,1| 10 |21,3] 5 | 36

Podil osob, které nakupuji hudebni nosi¢e v kamennych obchodech je stile
piiblizné ctyfikrat vySsi nez téch, ktefi nakupuji nosie ptes internet. Nakupi
v kamennych obchodech vyuzivaji Castéji Zeny, ptes internet muzi. Takika polovina
respondentll uvadi, Ze se snazi pii nakupech vyuzivat vyprodeju a slev. Pfiblizn¢ o
¢tvrtinu vice respondentl, nez kolik jich nakupuje v obchodech, kopiruje hudbu od
svych znamych (o néco vice Zen nez muzl, ackoliv v po¢tu zkopirovanych nosict
vyrazn¢ dominuji muzi). Zarazejici je zejména pomér poctu ,piepalenych® a
nakoupenych nosicl - je v priméru tiikrat vyssi. K tomu je tfeba pfipocCist zhruba

10% respondentti, ktefi kopiruji nosic¢e také z vefejnych zdrojii, pficemz primérny
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pocet zkopirovanych nosicii je podobny jako v piipad¢ kopirovani od znamych, a pak
ptiblizné tietinu respondentt, ktefi stahuji zdarma hudbu z internetu (témét dvakrat
vice muzl nez zen), zatimco na stranu zakoupené hudby je tieba pfipocist ptiblizné
5% respondentil, ktefi stahuji placenou hudbu zinternetu. Dame-li tyto udaje
dohromady, miizeme odhadovat, ze ,,zakoupena® je piiblizn¢ pouze jedna pétina

hudby, kterou si respondenti pofidi.

Tyto rozdily jsou jest¢ markantnéjsi v prehledu jednotlivych vékovych kategorii.
Jak je vidét v tabulce, naptfiklad v kategorii ¢trndcti az devatenactiletych pocet
kopirujicich pfevySuje pocet nakupujicich v obchodech takika pétindsobné a pocet
primérné zkopirovanych nosi¢li pocet zakoupenych vice nez Sestindsobné, coz by
mohlo znamenat pomér ,pfepalenych® a zakoupenych nosici (CD) az 30:1.
V kategorii nad 20 let uz je podil kopirujicich asi jen dvakrat vyssi nez podil
nakupujicich, avSak primérny pocet zkopirovanych nosic¢l stile ctyfikrat vyssi.
Pomér kopirujicich a nakupujicich se vyrovnava jiz v kategorii 25 - 29 let, ovSem
pramérny pocet takto ziskanych nosi¢li by se mohl vyrovnat snad az v generaci
Ctyficatnika ¢i padesatnikt (ve vysledcich sondy je zde ovSem vyrazny skok, ktery
pon¢kud narusuje logiku vyvoje a ziejmé nebude zcela odpovidat realité). V generaci
20 - 24 let kulminuje také fenomén stahovani neplacené hudby z internetu, coz je ve

vSech vékovych kategoriich vyrazné vice muzska ,,zabava“ nez zenska.
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Tabulka - Zdroje hudebnich nahravek dle vékovych kategorii

do 14 let . o - = ‘B

8> '5 8> s 8> g 8> “2 8> = 8> %_

S o =3 = =3 @ =3 N =3 =3 - 5

& |8 |a|E |ale &5 |8 g |& |8 |8

S S : 5 SRS

muzi 13 |23 [30]15[60] 15[40]92 [12,0] 23 0 | 62
Zeny 18 | 61 29| 11 [1,0] 50| 31 |89 [21,0] 6 [60,0] 6 | 50
celkem | 31 |45 29|13 [35]35]22]90 |170] 13 |60,0] 3 | 55
15-191let | pocet OB | p. | IN | p. |SB| p. |[KZ| p. | KV | p. | NP |NZ
muzi 54 |17 76| 6 [23]26 (83|91 [562] 15 4 |52
Zeny 38 126 |24 ] 5 42 148192 [233] 8 |[150]| 5 | 37
celkem | 92 |21 |56] 5 [23]33]6,1]091 391 12 |150] 4 | 46
20-24let | pocet OB | p. |IN | p. |[SB| p. |KZ| p. |[KV | p. |[NP | NZ
muZi 28 |50 [ 5121 [53]25 75 [16,7] 14 4 |75
Zeny 22 |52 |38 1575526888 |16,5| 15 | 39 | 12 | 39
celkem | 61 |51 |44 |18 62|39 68|82 |166| 15 | 39 | 8 | 56
25-29 let | pocet OB | p. |IN | p. |[SB| p. |KZ| p. |[KV | p. |[NP | NZ
muZzi 24 |50 | 3,3] 21 |12,7] 33 50 |12, 0 0 | 63
Zeny 38 166 |90 ] 18 |1,8]50 20|76 |123] 13 |85 | 8 | 34
celkem | 62 | 60 | 73|19 64|44 20|66 |123| 8 | 85| 5 |45
30-39let | pocet OB | p. |IN | p. |SB| p. |KZ| p. |[KV | p. |NP | NZ
muZi 32 | 75 |104] 38 [ 84|41 |6,7]44 |93 | 9 |10,0] 6 | 34
Zeny 30 | 73 198|120 87|50 (25|50 [140] 3 [54,0] 0 | 7
celkem | 62 | 74 |10,1] 29 [ 85|45 5247 |11,2] 6 32,0 3 |21
40-49let | pocet | OB | p. [IN | p. [SB| p. |KZ| p. [KV | p. |NP | NZ
muZi 21 | 71 | 8,0] 10 |10,0] 52 | 6,3 | 71 |13,8] 24 |18,7| 0 | 24
Zeny 17 | 88 [3,6] 0 53 /3053 60| 0 6 | 0
celkem | 38 |79 |58] 5 |10,0] 53 |50 ] 63 |119] 13 |18,7] 3 | 13
50-59 let| pocet OB | p. | IN | p. |SB| p. |KZ| p. | KV | p. | NP |NZ
muZi 16 | 88 53] 0 50 [13,0] 44 | 20| 6 |360] 6 | 6
Zeny 15 |73 173 7 [1,0]33]10,0] 40 | 30| 7 0| 7
celkem | 31 |81 |6,1] 3 [ 1,0]42 [124]42 | 25| 6 | 36 | 3 6
nad60let | pocet OB | p. | IN | p. |SB| p. |[KZ| p. | KV | p. | NP |NZ
muZzi 11 | 55 [13,5] 0 55 15,01 18 0 919
Zeny 14 164 65| 0 43 | 7,0 | 21 0 717
celkem | 25 | 60 |112] O 48 | 6,0 | 20 0 8 8
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A. 8 Koncerty vazné a popularni hudby

Tabulka uvadi, jak velkd procentudlni ¢ast respondenti navstévuje koncerty
vazné hudby (AH) a popularni hudby (NAH). V nasledujicich sloupcich je uveden
prumérny pocet navstév koncertii za rok. Vzhledem k tomu, Ze pouze mensi cast
respondentli uvedla pocet koncertl, které navstivi, je tfeba brat tyto tidaje jako

orientacéni.

Tabulka - Navstévy koncertll vazné a popularni hudby

celkové | pocet AH pocet NAH pocet
muZi 199 36% 5,6 59% 7,8
Zeny 203 45% 5,0 62% 4,8
celkem | 402 41% 5,3 60% 6,1

Na koncerty popularni hudby chodi asi o polovinu vice lidi nez na koncerty
vazné hudby. Na koncerty obecné chodi vice zen nez muzl, ti ovSem chodi na
koncerty Castéji. Vyznamnéjsi rozdily vykazuje piehled navstévnosti koncertli po

jednotlivych vékovych kategoriich.

Pomérné vysoké procento navstévnikli vazné hudby v prvnich dvou vékovych
skupinach je ovlivnéno vychovnymi koncerty, které mé fada Skolakl povinné, avSak
zdaleka ne vSichni to ve svych odpovédich reflektovali. Proto je vypovidaci hodnota
téchto udajii znacné problematicka. Od vékové skupiny 20 - 24 let se trvale zvySuje
podil navstévnikd vazné hudby, ktery kulminuje v generaci padesatnik. Obecné ve
vSech kategoriich je vétsi podil Zen - navstévnic koncertl vazné hudby, pfi¢emz tento
rozdil je nizsi v generaci tiicatnikt a ¢tyficatnikl, kde jsou ziejmé rodinné navstévy
koncertti bud’ projevem partnerského kulturniho zivota, nebo spolecenskou (resp.
pracovni) udalosti, na kterou chodi partnefi spole¢né, zatimco v krajnich vé€kovych
kategoriich mohou byt koncerty vazné hudby vice koni¢kem. V kategoriich nad 50
let se také vyznamné zvySuje primérny pocet navstivenych koncerti (v této
souvislosti je tieba upozornit také na ojedin€le vysoky prumér navstévnosti koncert

vazné hudby u Zen ve veéku 20 - 24 let).

v

jesté mohou vyraznéji projevovat rodi¢ovska omezeni, je podil navstévnikl koncertti
ve veékovych skupinach od 15 do 50 let vice méné¢ stabilni. Nékde na horni hranici se

podil navstévnikil vazné a popularni hudby vyrovnava a podil navstévnikii populérni
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hudby dale jiz klesd. Od v&kové skupiny 15 - 19 let se také kontinudlné sniZuje
pramérny pocet navstivenych koncerti popularni hudby, vyrovnat s priimérnou
navstévou koncertll vazné hudby by se mohl vyrovnat zhruba v generaci Ctyficatniki

(byt’ absolutni ¢isla tomu zcela neodpovidaji).

Tabulka - Navstévy koncertl vazné a popularni hudby dle vékovych kategorii

do 14 let | pocet AH pocet NAH pocet

muZzi 13 54% 2,8 38% 2,8
Zeny 18 28% 5,5 44% 7,7
celkem 31 39% 3,6 42% 5,7

15-19 let | pocet AH pocet NAH pocet

muZzi 54 28% 7,3 63% 13,8
Zeny 38 29% 3.3 71% 4,7
celkem | 92 28% 5,4 66% 9,1
20-24 let | pocet AH pocet NAH pocet
muZi 28 18% 2,9 61% 12,9
Zeny 22 24% 14,4 79% 6,7
celkem | 61 21% 10,3 70% 8,9
25-29 let | pocet AH pocet NAH pocet
muZzi 24 17% 3,0 54% 9,7
Zeny 38 47% 2,9 63% 4,7
celkem | 62 35% 2,9 60% 6,1

30-39 let | pocet AH pocet NAH pocet

muzi 32 53% 3,4 78% 5,3
Zeny 30 57% 2,1 63% 3,2
celkem 62 55% 2,5 71% 4,2

40-49 let | pocet AH pocet NAH pocet

muzi 21 52% 2,6 71% 1,9
Zeny 17 59% 5,0 59% 1,8
celkem 38 55% 3,8 66% 1,9

50-59 let | pocet AH pocet NAH pocet

muzi 16 50% 11,0 38% 1,3
Zeny 15 80% 6,0 53% 4,0
celkem 31 65% 8,7 45% 2,9

nad 60 let | pocet AH pocet NAH pocet

muZi 11 45% 15,3 18% 3,0

Zeny 14 71% 7,8 29% 1,0

celkem 25 60% 10,6 24% 2,0
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A. 9 Misto hudby v zivoté

Respondenti byli vyzvani, aby vlastnimi slovy (jednou vétou) vyjadfili misto
hudby ve svém zivoté. Z jejich odpovédi byla vybrana klicova slova, ktera byla

setfidéna do tabulky na zaklad¢ podobnosti vyznamu a hierarchie intenzity.

Vyskytlo se n¢kolik typti odpovédi. Nejvice respondentl vyjadiovalo pouze
vyznam hudby ve svém zivoté, zpravidla slovy typu ,,velmi dulezita®, ,dilezita®,
,malo vyznamna“ apod. Dal$i, méné pocetna skupina respondentti se soustiedila na
psychické a emocionalni souvislosti pisobeni hudby (,,méni néladu®, ,,inspiruje®,
,»Citové obohacuje® atd.). Vyznamna skupina respondentli popisovala zazitky, pocity
a stavy, které se ji shudbou asociuji (,relaxace®, ,,zdbava“, ,atmosféra“ atd.),
pripadé¢ také situace a ¢innosti, ke kterym se poji (,,kulisa®“, , komunikace s prateli®,

Htanec®, ,,zpév* ad.).

Nejcastéji uvadénou asociaci je relaxace, odpocinek, odreagovani apod., které
uvedlo o malo vice Zen nez muzli. Druha nejvétsi skupina respondentli hovotila o
ptijemnych zazitcich, potéseni, radosti ¢i zdbavé a tieti o hudbé¢ jako kulise jinych
¢innosti. Za zaznamenani stoji asociace s tancem a zpévem, které uvadély vyhradné
zeny. Zvyrokl, které hodnotily vyznam hudby, byl nejCastéji zaznamenan
»dilezitd“, potom ,velmi dilezitd a dokonce ,nedilnd soucdst zivota®. Pocet
odpovidal poctu vyroka, které ji naopak mély za ,,malo dilezitou®, ,,nepodstatnou* ¢i
,hicnefikajici.

Ve vétsiné piipadi respondenti vyjadfovali piijemné (pozitivni) asociace,
vyskytly se vSak také ptipady asociaci negativnich. Pro ilustraci uved'me nékteré
zajimavé vyroky:

Hudba patii do mého zivota stejné jako laska, voda nebo vitr.

Posunuti mysleni a citéni do krdsna, rozloZeni vnitiniho prozZivani do zvuku tonii.
Souhra clovéka, ndstrojii a tonii.

Kazdodenni kulisa mych dni, ktera pomaha prozivat prijemné i méné prijemné véci.
Spojeni s urcitym vékem, proZitky - uchovava vzpominky

Zachranila mne pred hospodou a zpustlym proZitim volného casu.

Rdad si zpivam v koupelné.

Je fajn, kdyz hraje na WC.

Miluji ticho, hudbu poslouchdam, kdyz si mé okoli néco pusti nebo na koncerté.
Hudba mi nic nerika. Vnimam ji jen jako smés zvukii a melodii.
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Tabulka - Misto hudby v zivoté podle vékovych kategorii

do 14 | 15-19 | 20-24 | 25-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 nad 60]celkem
MlzIm[Z|Mm|ZIm|Z|Mm|Z|m][Z]|Mm]|Z]|M][Z]|M]Z
nejduleZitéjsi na svété, Zivotni 2 1 1 3 7
poti‘eba, nutnost [2]1] [ 1 |3 | | | | 1]6
nedilna soucast zivota, 1 6 1 6 4 3 6 27
osobnosti, Zivotniho stylu | | 1|4 | 2 | 1]5 | 1]3 | 1|1 | 212 | 4 15|12
velmi dilezith 2 1 719 3 144111 27
1l1]s]2l3leltf2af3faf1] [1] [ |1s]12
nedovedu si to bez ni 2 8 2 5 1 1 19
predstavit, chybéla by mi [2]5]3]1]1]2]3]1] 1 | | | [10]9
1 5 3 9
laska, pritel, koni¢ek
P L L Jefsfo] [ 1 [ Jefo] [ | ]| [4]s
dileFita. vv . 11 8 7 3 1 2 1 1 34
ulezita, vyznamna
4l7ls5]3lala] [3f1] [2] [1]1] 17]17
soucast Zivota, je vSude kolem 2 7 2 1 4 18
| [2]el1]2]2] [1] | J2l2] | [10]8
cl . . 2 3 1 2 1 9
diilezita, ale ne podstatna | N E | | | R | N | N | | y | 5
doplnék, dokresleni 1 3 > 3 1 13
| 1] Ji2]2]3]3] | 1] | [8]s
malo dileZita, nepodstatna, 1 1 1 3
okrajovi T I I B P I B 3T
nic mi nerika, rusi mé, vadi 2 1 3
mi HEPEENEEEEEEREEnE
mam rad ticho 1 2 3
| L L el P ol [ ][ [ofs
méni naladu, vyvolava emoce, 3 1 1 2 1 9
vzpominky [ [o]2] [afeft] [2] | 1] | 217
inspirace, povzbuzeni, 4 2 5 1 4 2 1 19
stimulace [Pl falalafo] [3fafefa]r] Ji2f7
citové obohaceni, ptisobi na 1 1 2 1 2 1 8
emoce [ 1] ] (1 J2]1] 2 [1[1]7
vyjadieni pociti, emoci a 1 2 1 2 6
vasni, sebevyjadieni | [ 1 [2] |1 | 2 | | | Jole
relaxace, odpocinek, uklidnéni, 3 22 17 15 16 19 8 11 111
pohoda, odreagovani, zamy3leni | |3 [10{12] 6 [11] 6 ][9] 7[9|10{9]6][2]4]7]49]62
prijemny zaZitek, potéSeni, 1 9 6 9 9 5 5 4 48
zptijemnéni, radost, dobra 154|243 |6]5]|4]2(3]|3]2]2]2]22]26
nalada, zabava, volnost, 1ék
povzneseni, krasno, unik 1 1 3
z realného svéta [ 1 | | | | | 1 [ 1 | 0|3
doladéni atmosféry, harmonie 1 3 3 1 1 2
L el PP P fs] [af Jof Jifa]s
doprovod k jiné ¢innosti, 3 3 9 9 3 1 1 29
Kulisa | 1313 [3]elslal2f1] [1] [1][13]16
prehluseni rusivych véci 1 1 2
HEEEEENNEEEEE RN
pobavit se s prateli, 6 1 1 8
prostiredek komunikace [ [5]1] | [1]1] | | | |6]2
tanec, zpéy 1 1 2 1 1 3 1 10
[ [ [2f [l 1] [3] | [1]o0]10
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A. 10 Preference pfi vybéru hudby

Respondenti méli pfifadit miru souhlasu od 1 do 5 (1 = velmi dulezité, 5 =

nevyznamné) ndsledujicim vyroktm:

Na zakladé ceho vybirate hudbu?

- co mne zaujme v radiu nebo jiném médiu (méd.)

- co poslouchaji znami a pratelé (zna.)

- co zrovna vSichni poslouchaji (vSic.)

- hledam hudbu, ktera ve mne vyvola prijemné pocity (poci.)

- mam sv¢ oblibené autory a interprety (obli.)

- zajimaji mne nov¢ trendy (tren.)

- cilené vyhleddvam to, co jesté nezndm (nez.)

- hledam v hudbé¢ netradi¢ni harmonickeé ¢i jiné postupy (post.)

- hledam hudbu, ktera vyjadiuje mé zivotni nazory a postoje (pos;j.)
- vybirdm hudbu na zéklad¢ ceny (cena)

Tabulka - Preference pfi vybéru hudby

celkové | pocet | méd. | zna. | vSic. | poci. | obli. | tren. | nez. | post. | posj. | cena

muZzi 199 125 132 (41 1918 (32 ]36 35|29 43

Zeny 203 | 2,1 | 3041 |16 | 1,7 3239 |39 29|44

celkem | 402 | 23 | 3,1 | 41 | 1,8 | 1,8 32 ]38 |37 |29 43

Nejvice se respondenti ztotoznovali s vyroky ,hleddm hudbu, kterd ve mne
vyvola pfijemné pocity* a ,,mam své oblibené autory a interprety* (oba vyroky lépe
hodnotily Zeny). Posluchaci tedy vybiraji hudbu, kterd na né bude pozitivné
emocionalné piisobit, pfitom se vSak silné spoléhaji na to, co jiz znaji a nemaji prili§
chut’ experimentovat (coz jisté souvisi i s cenou hudebnich nahravek; posluchaé tedy

nakupuje hudbu, kterou znd z médii a u niz vi, co jej ceka).

Relativné¢ velky konzervatismus, pifipadné malou ochotu se angazovat
v objevovani nové hudby potvrzuje i pomérné maly souhlas s vyroky ,cilené
vyhledavam to, co jesté neznam* a také ,,zajimaji mne nové trendy“. To je ovSem
v jistém rozporu s pomérné rozsifenym stahovanim hudby s internetu v obrovskych
objemech, kdy je poslucha¢ nutné konfrontovan i s hudbou pro néj dosud neznamou
(je ovSem otazka, zda lidé, ktefi tydné stahuji gigabyty hudby, si staci vSe
poslechnout, a pokud ano, zda maji ¢as se k nékterym nahravkam viibec jesté vracet).
Vysledek se da interpretovat také tak, ze ncktefi posluchaci sice ziskavaji velké
mnozstvi hudby v elektronické podobé, avsak nejde o ziskavani cilené, jako spiSe o

chovani popsatelné jako ,,poslechnu si, co se ke mné dostane*. Vzhledem k tomu se
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tato skutecnost neprojevi ani v jejich nakupnim chovéni (koupi nahrévek; byt tato

otazka nesméfovala jenom ke koupi).

Respondenti se tedy ponejvice nechavaji ovlivnit tim, co sly$i v médiich,
piipadné tim, co jim doporuci jejich zndmi; naopak pomérn¢ vyrazného odmitnuti se
dockal vyrok .,...co zrovna vSichni poslouchaji“ - posluchaci tedy popiraji, ze by byli
ve vleku modnich trendd, coz miize byt ¢astecné v rozporu s pfiznadvanym vlivem
médii. Uplné nejvice respondenti odmitaji, Ze by vybirali hudbu na zakladé ceny, coz
je ovSem opét v rozporu se zminénym fenoménem ,,piepalovani a také s pomérné
znaénym vyuzivanim vyprodeji a slev (viz kapitola A. 7), které je v tom piipadé
ziejme nutno chdpat tak, ze posluchaci ¢ekaji, az zlevni jejich oblibeny titul, a

nikoliv tak, ze ve vyprodejich hledaji novou a pro n¢ dosud nezndmou hudbu.

Pokud se tyka rozdilii v preferencich mezi muzi a Zenami, nejvétsi diference se
objevuje v pfizndni inspirace médii (pfipadné téZ zndmymi) a ve zminéném hledani
»prijemnych pociti*“ (oboje lépe hodnoti zeny), a na druhou stranu v jistém
hudebnim experimentatorstvi, které je bliz§i muziim a které se projevuje ve vétsim

souhlasu s vyroky ,,hleddm to, co nezndm* a ,,hleddm netradi¢ni hudebni postupy*.

Vyznamné rozdily lze opét sledovat v preferencich jednotlivych vékovych
skupin. Nejstabilnéj$i pozici napfi¢ vekovymi kategoriemi maji z pozitivné
hodnocenych vyrokii ,,hleddm hudbu, kterd vyvola piijemné pocity” a ,,mam své
oblibené autory a interprety*, z negativné hodnocenych ,,vybirdm hudbu na zakladé
ceny* a ,,cilen¢ hledam to, co nezndm®, ktery je jesté o néco hiife hodnocen krajnimi
vékovymi skupinami. Vyznamny vyvoj zaznamenavaji ,inspirace médii®, ,vliv
znamych® a ,,co vSichni poslouchaji“ a ,,zajimaji mne nové trendy®, které jsou hiife
hodnoceny vys$simi vékovymi skupinami, naopak mirn¢ progresivni vyvoj spolu
s vékem maji vyroky ,hleddam hudbu, ktera vyjadiuje mé postoje”“ a ,hledam
netradi¢ni hudebni postupy* (zd4 se ovSem, Ze nejvyssi kategorie na ob¢é hodnoty
opét zcela rezignuje). D4 se Tici, Ze nejvyssi vékova kategorie vSechny vyroky (az na
»piijemné pocity”“) hodnoti hife nez ostatni vékové kategorie (druhou
»hejnegativngj$i“ skupinou je ovSem mladez do 14 let), zatimco nejpozitivnéjsi je

generace dvaceti az Ctyfiadvacetiletych.
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Tabulka - Preference pii vybéru hudby v jednotlivych v€kovych kategoriich

do 14 let | pocet | méd. | zna. | vSic. | poci. | obli. | tren. | nez. | post. | posj. | cena

muZzi 13 1,5 128 [ 35125 1,534 4547|3738

Zeny 18 1,9 132 [ 37 123 19|27 |41 |42 | 3,7 | 42

celkem | 31 1,8 130 (36|24 | 1,730 42|44 | 3,7 | 41

15-19 let | pocet | méd. | zna. | vSic. | poci. | obli. | tren. | nez. | post. | posj. | cena

muZzi 54 12,1 128 |36 2120731 ]36] 38|30 44

Zeny 38 1,8 127139 |15 | L7 2837|3732 44

celkem | 92 20 128 137119119 13037 )38]30] 44

20-24 let | pocet | méd. | zn4. | vSic. | poci. | obli. | tren. | nez. | post. | posj. | cena

muZzi 28 32 131 [ 44 |19 | 1,7 |31 36|33 ] 27|44

Zeny 22 122 |28 |42 1,5 | 1,531 37342543

celkem | 6l 27 129 143 | 1,7 11,6 | 31 |37 |34 26| 44

25-29 let | pocet | méd. | zn4. | vSic. | poci. | obli. | tren. | nez. | post. | posj. | cena

muZi 24 121 (34140 |19 | 1,8 [ 313635 ]33]43

Zeny 38 2,1 128 [ 41 | 1,7 | 1,6 | 32 |39 |43 |33 | 43

celkem | 62 | 2,1 | 30 | 40 | 1,8 | 1,7 |32 ]38 |40 33 ] 42

30-39 let | pocet | méd. | znd. | vSic. | poci. | obli. | tren. | nez. | post. | posj. | cena

muZi 32 |27 132145 | 1,7 | 1,5 ]130([33 2928145

Zeny 30 12,1 129 139 1,518 [32]40 41 |27 |44

celkem | 62 | 24 | 31 [ 42 |16 | 1,6 | 3,1 | 37|35 |28 |45

40-49 let | pocet | méd. | znd. | vSic. | poci. | obli. | tren. | nez. | post. | posj. | cena

muZzi 21 26 |36 |43 |18 119 [30 35|32 ] 30] 38

Zeny 17 12,7 137 146 |10 1,6 |36 |41 | 32 26|42

celkem | 38 | 27 |36 45|14 | 1,8 ]33 ]38 3228139

50-59 let | pocet | méd. | znd. | vSic. | poci. | obli. | tren. | nez. | post. | posj. | cena

muZzi 16 | 26 | 3546 |19 | 1,8 313129 19|44

Zeny 15 26 |33 146 | 1,2 120 |37 |40 |39 |25 ] 46

celkem | 31 26 | 34 146 |16 | 19 [34 3533122145

nad60let | pocet | méd. | znd. | vSic. | poci. | obli. | tren. | nez. | post. | posj. | cena

muZzi 11 28 |42 | 46 | 16 | 23 | 44 | 43 | 44 | 25 | 44

Zeny 14 122 |38 |47 | 1,722 41 46 |41 | 25| 44

celkem | 25 25 140 | 46 | 1,7 | 22 | 42 | 44 | 42 | 25 | 44
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A. 11 Ocekavani spojena s vybérem hudby

Respondenti méli pfifadit miru souhlasu od 1 do 5 (1 = velmi dulezité, 5 =

nevyznamné) ndsledujicim vyroktm:

Co ocekavate od poslechu hudby?

- odpocinu si a odreaguji se (relax)

- vytvafi mi kulisu k jinym ¢innostem (kulis.)

- umélecky mé¢ povznese (povz.)

- roz§ifi mé hudebni obzory (obz.)

- prozivam emoce, které jsou v ni obsazené (emoc.)

- najdu v ni piekvapivé hudebni momenty (mom.)

- texty skladeb mi pfinaseji nové a zajimavé pohledy (texty)

- chci védeét, co poslouchaji ostatni, abych se s nimi mohl o hudb¢ bavit (ostat.)
- budu-li poslouchat ,,spravnou‘ hudbu, budu ,,in“ (in)

Tabulka - Oc¢ekavani spojena s vybérem hudby

celkové | pocet | relax | kulis. | povz. | obz. |emoc. | mom. | texty | ostat. | in

muZzi 199 | 1,7 2,2 3,1 2,9 2,5 2,8 3,0 3.8 4,3

Zeny 203 1,5 2,1 3,0 2,9 2,2 3,1 2,9 3,6 4,5

celkem | 402 | 1,6 2,2 3,0 2,9 2,4 3,0 2,9 3,7 4,4

Potvrzuje se, ze od hudby se obecné nejvice ocekava, ze se stane prostiedkem
k relaxaci (odpocinku). Tuto hodnotu vice ocenuji zeny, stejné¢ jako to, ze hudba
muze slouzit jako kulisa k jinym ¢innostem a Ze je to prostiedek k vyvolani nebo
alespon evokovani (pfijemnych) emoci (psychické puasobeni hudby). Naopak
nejmén¢ ocenuji respondenti vyroky vztahujici se k socialnimu ptisobeni hudby, a to
nejen onen problematicky vyrok o ,byti in“, ale podobn¢ byla odmitnuta také
moznost vyuzivani hudby jako objektu komunikace v ramci referencni skupiny a
Cerpani informaci ¢i inspirace s textd, pficemz hodnoceni k nim vztahujiciho se
vyroku je jiz primérné, podobné jako hodnoceni odkazli na ¢ist¢ hudebni kvality
(,,prekvapivé hudebni momenty*) a jejich uméleckou dimenzi (,,umélecky me

povznese*, ,,rozsiti mé hudebni obzory®).

Zatimco Zeny vice ocenuji ,,.kulisovy* charakter hudby a jeji ,,relaxacni* dimenzi,
stejn¢ jako emociondlni piisobeni, muziim vice imponuji samotné vlastnosti hudebni
matérie (,,prekvapivé hudebni momenty). Dalsi rozdily je op€t mozno hledat

v preferencich jednotlivych vékovych skupin.
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Tabulka - Oc¢ekavani spojena s vybérem hudby v jednotlivych vékovych kategoriich

do 14 let | pocet | relax | kulis. | povz. | obz. |emoc. | mom. | texty | ostat. | in

muZzi 13 2,2 1,8 3,9 3,2 3,0 3,2 3,4 3,6 3,5

Zeny 18 24 | 2,1 3,5 3,2 2,6 3,3 3,2 33 4,0

celkem | 31 23 2,0 3,7 3,2 2,7 3,3 3,3 3,5 3,8

15-19 let | pocet | relax | kulis. | povz. | obz. |emoc. | mom. | texty | ostat. | in

muZzi 54 1,7 2,2 3,6 3,1 2,8 2,9 2,8 3,6 3,9

Zeny 38 1,5 2,3 3.4 2,8 2,4 2,9 2,7 3,4 4,2

celkem | 92 1,6 2,2 3,5 3,0 2,6 2,9 2,7 3,5 4,0

20-24 let | pocet | relax | kulis. | povz. | obz. |emoc. | mom. | texty | ostat. | in

muZzi 28 1,6 2,5 2,8 2,9 2,7 2,8 3,0 3,8 4,6

Zeny 22 1,5 1,9 30 | 2,7 2,2 3,0 2,8 3,6 | 45

celkem | 6l 1,6 2,2 2,9 2,8 2,4 2,9 2,9 3,7 4,6

25-29 let | pocet | relax | kulis. | povz. | obz. |emoc. | mom. | texty | ostat. | in

muZi 24 1,8 1,9 3,1 3,0 2,8 2,9 2,8 3.9 4,0

Zeny 38 1,3 1,9 3,2 3,2 2,0 3,4 3,2 3,8 4,6

celkem | 62 1,5 1,9 3,1 3,1 2,3 3,2 3,0 3,8 4,4

30-39 let | pocet | relax | kulis. | povz. | obz. |emoc.| mom. | texty | ostat. | in

muZi 32 1,7 2,0 2,6 2,7 1,9 2,7 3,2 4,1 4,7

Zeny 30 1,2 1,9 2,7 2,7 2,1 3,0 2,9 3,8 4,7

celkem | 62 1,5 2,0 2,7 2,7 2,0 2,8 3,0 4,0 4,7

40-49 let | pocet | relax | kulis. | povz. | obz. |emoc. | mom. | texty | ostat. | in

muZzi 21 1,6 2,3 2,7 2,5 2,2 2,8 2,8 3,5 4,4

Zeny 17 1,4 2,5 2,5 2,7 2,1 2,8 23 4,1 4,5

celkem | 38 1,5 2,4 2,6 2,6 2,2 2,8 2,6 3,8 4,4

50-59 let | pocet | relax | kulis. | povz. | obz. |emoc. | mom. | texty | ostat. | in

muZzi 16 1,6 2,8 2,1 2,2 1,9 2,5 2,6 3.9 4,7

Zeny 15 1,4 2,3 2,2 2,5 2,1 2,9 3,1 3,9 4,7

celkem | 31 1,5 2,5 2,2 24 2,0 2,7 2,9 3.9 4,7

nad60let | pocet | relax | kulis. | povz. | obz. |emoc. | mom. | texty | ostat. | in

muZzi 11 1,6 3,0 3,1 3,1 2,8 3,6 3,9 4,0 4,7

Zeny 14 1,4 2,5 3,0 2,9 2,7 2,9 3,6 3,5 4,6

celkem | 25 1,5 2,7 3,0 3,0 2,8 3,3 3,8 3,7 4,7

Relativné nejstabilnéj$i podporu napiic¢ vékovymi kategoriemi ma ,,relaxacni*
dimenze hudby, hlediani vyznami ,textd“, které je vSak hodnoceno velmi
proménliveé, piipadné téz hledani ,,ptrekvapivych momentt, jehoz hodnoceni je

celkové spiSe prumérné, coz mohlo byt zplisobeno neporozuménim otdzce u vetsi



Ptilohy - xxxii

¢asti respondentl. Progresivni vyvoj ma s narGstajicim vékem akceptace vyrokl
,sumélecky mé povznese®, ,rozSiti mé hudebni obzory™ a ,,prozivdm emoce v ni
obsazené, které se vazi k psychologické dimenzi hudby, zatimco opaény vyvoj
zaznamenava hodnoceni vyroki ,,vytvairi mi kulisu®, ,,chci védét, co poslouchaji
ostatni““ a ,,budu in“, které je ovSem lepsi pouze v nejmladsi vékové kategorii a déle
vice méné inklinuje knegativnimu polu. Uvedend zobecnéni je ponckud
problematické vztahnout na obé krajni kategorie, které hodnoti vSechny vyroky
vyrazn¢ hufe nez ostatni (nejmladSi jeSté o néco hiie; ostatni kategorie jsou

v prumérném hodnoceni prakticky stejné pozitivni).

A. 12 Shrnuti

Spolu s vékem se velmi vyznamné méni obliba jednotlivych hudebnich druht a
zanra, at’ jiz se to tykd vazné hudby, ktera v Zivoté pramérného jedince postupné
pfejde od faze témét zatraceni az po relativné slusnou oblibu, tak ji jednotlivych
druhti popularni hudby, z nichZ nékteré vykazuji v jednotlivych vé€kovych skupinach
stabilnéjsi podporu a jiné naopak. S vékem se také méni formy a zpisoby aktivni
konzumace hudby - zatimco mladsi lidé maji v oblibé koncerty popularni hudby a
kopirovani jejich nahravek, s vékem postupné navstévuji stale vice koncertlh vazné
hudby a nosice Castéji nakupuji nez kopiruji. S vékem se méni také preference pii
vybéru hudby a o¢ekavani s ni spojena - stale vice nabird na dulezitosti kultivované
psychické ptsobeni hudby nad jejim konzumovanim ve spiSe socialnich
souvislostech. Mnohdy vyznamnéj$i rozdily, nez mezi vékovymi skupinami, jsou
prosté mezi muZzi a Zenami, které maji lepsi vztah k vazné hudbé, radéji chodi na
koncerty a radéji kupuji (ale i kopiruji) hudbu, pfi¢emz od ni vice o¢ekavaji relaxaci,

milé zazitky spojené s emocionalni aktivaci vyvolanou hudbou.
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B. Srovnani hudebnich preferenci na zakladé vzdélani respondentu

B. 1 Vztah k jednotlivym hudebnim druhiim a zanram

Zpasob vyhodnoceni je stejny jako v kapitole A. Preference v ¢lenéni podle
vzdélani byly sledovany pouze u dospélych respondentti (kategorie 20 - 24 let a
vyssi). Preference mladSich generaci budou porovnany v samostatné kapitole.
Protoze pouze jedna dospéla respondentka uvedla zakladni vzdélani, neni tato
kategorie nadale reflektovana. Ztoho divodu nevychdzi ani soucet poctu

respondentql.

Tabulka - Preference hudebnich druhil a Zanra dle vzdélani respondentii

pocet| AH | obl styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklor

vyuéen | 19 3,3 16% 33 | 28 | 3,0 | 28 4,2 2,9

- muZzi 13 3,2 15% 30 | 28 | 28 | 3,0 2,8 4,2

- Zeny 6 3,5 17% 3,3 4,2 3,0 | 3,0 2,7 4,3
SS 115 2,9 19% 3,1 24 | 3,1 2,8 4,2 3,5
- muZzi 48 3,0 25% 3,2 30 | 23 3,3 3,2 4,0
- Zeny 67 2,9 15% 3,0 | 3,1 24 | 2,9 2,4 4,3
VOS 22 3,0 32% 28 [ 25 | 3,0 | 28 4,1 3,2

- muZzi 10 3,0 50% 30 | 26 | 26 | 3,0 3,2 3,7

- Zeny 12 2,9 17% 30 | 29 | 24 | 29 24 4,5

VS 122 2,7 28% 27 | 25 | 31 | 3,0 4,2 3,4

- muZzi 61 2,7 28% 30 | 24 | 23 33 2,9 4,0

- Zeny 61 2,7 28% 3,1 29 | 26 | 29 3,0 4,4

celkem | 279 | 2.8 24% | 2,9 | 24 | 31 | 29 | 42 3.4

- muZzi 132 2,9 27% 30 | 27 | 24 | 33 3,1 4,0

- Zeny 146 2,8 21% 3,1 30 | 25 2,9 2,7 4,4

Spolu se zvySujicim se vzdélanim se zlepSuje hodnoceni vazné hudby (také podil
osob uvadéjicich zde oblibeny styl; zajimavé je, ze podil je vyssi u muzil) a jazzu,
zatimco folklor maji v nejvyssi oblibé osoby s vyu¢enim. Obliba ostatnich druhii a

zanrh hudby je v podstaté podobna ve vSech kategoriich.

Podobné vztahy je mozné sledovat také ve srovnani jednotlivych vékovych
skupin. Vzhledem k tomu, Ze pocet respondentti, kteti uvedli vyssi odborné vzdélani
nebo vyuceni, je ve srovnani se stfedoskolaky a vysokosSkoldky relativné nizky,
v jednotlivych vékovych kategoriich dosahuje malych absolutnich hodnot a z toho
divodu jsou vysledky c¢asto neprikazné. V jednotlivych vékovych kategoriich by

proto bylo mozné vétSinou prikazné srovnat pouze preference stfedoSkolakli a
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vysokoskolakii. Z toho diivodu budou nadale uvadény pouze souhrnné vysledky za
vSechny dospélé respondenty a nikoliv v jednotlivych vékovych skupinach; na
vyrazné€j$i odchylky v jejich ramci oproti priméru bude piipadné upozornéno. Pro
ilustraci je v nésledujici tabulce shrnut ptehled preferenci jednotlivych hudebnich
styl v rozliSeni podle vzdélani respondentl v jednotlivych veékovych kategoriich.
Jednotlivé stupné vzdélani jsou zde zahrnuty jenom tehdy, kdyz pocet jejich

absolventl v ramci vékové kategorie dosahuje alespon péti.

Tabulka - Preference hudebnich druhii a Zanri dle vzdelani respondentii

20-24 let | pocet| AH | obl. styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklér

SS 37 2,9 22% 3,1 1,9 | 32 | 28 3,6 3,9
VS 18 3,6 11% 23 | 2,1 3,1 2,7 3.8 3,9
celkem | 61 3,1 18% 29 | 20 | 32 | 2,7 3,7 3,9
25-29 let | pocet| AH | obl styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklér
SS 18 | 33 11% | 35 |22 ] 36 | 23 | 43 4,1
VOS 8 3,3 25% 2,6 | 2,1 29 | 24 3,9 3,1
VS 33 2,9 27% 30 | 24 | 33 | 27 4,2 3,8

celkem | 62 3,1 21% 3,1 2,3 34 | 2,5 4,2 3.8

30-39let | pocet| AH | obl styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklor

SS 26 3,2 19% 3,1 2,1 33 2,8 4,4 3,7

VS 29 2,7 31% 28 | 22 | 33 | 28 3,7 3,4

celkem | 62 2,9 27% 30 | 22 3,3 2,8 4,0 3,5

40-49 let | pocet| AH | obl. styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklor

SS 18 2,4 22% 29 | 26 | 24 | 28 4,3 2,7

VS 13 2,0 38% 26 | 21 | 3,5 | 3,4 4.4 2.4

celkem | 38 2,4 29% 29 | 2,5 2,5 2,9 4,3 2,7

50-59 let | pocet| AH | obl. styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklor

SS 10 2,3 10% 29 | 34 | 23 2,9 5,0 2,8
VS 17 2,2 41% 2,1 2,8 | 2,7 | 3,7 4,7 2,7

celkem | 31 2,4 26% 24 | 30 | 26 | 33 4,8 2,8

nad60let | pocet| AH | obl styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklér
vyucen 5 3,2 20% 32 | 42 | 26 | 3,6 5,0 1,2
SS 6 2,8 33% 1,8 | 38 | 2,7 | 33 5,0 2,5
VS 12 2,1 17% 2,8 | 3,7 | 33 3.3 4,9 3,2

celkem | 25 2,6 24% 26 | 38 | 30 | 34 4,9 2,5
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B. 2 Hudebni vzdélani

Zpisob vyhodnoceni je stejny jako v kapitole A. Vyznam jednotlivych zkratek:
ZS/SS - hudebni vzdélani pouze na zakladni nebo stiedni $kole, LSU/ZUS hudebni

vzdélani na zakladni umélecké skole nebo lidové skole uméni véetné primérné doby

studia, K - konzervatot, PedF - pedagogicka fakulta, Muz - muzikologické

(filozofické) vzdélani (tyto tii kategorie shrnuty do kategorie ,,vys$si®). V poslednim

sloupci je procento respondenttl, kteti sami sebe oznacili za hudebni samouky.

Tabulka - Hudebni vzdélani

pocet | ZS/SS | LSU/ZUS | poéetlet | K |PedF| Muz | samouk

vyucen 19 95% 5% 7,0 37%
- muZzi 13 100% 46%
- Zeny 6 38% 8% 7,0 17%
SS 115 78% 20% 6,2 2 1 10%
- muZzi 48 85% 13% 8,3 2 8%

- Zeny 67 73% 25% 53 1 12%
VOS 22 82% 18% 5,5 1 14%
- muZzi 10 100% 10%
- Zeny 12 67% 33% 5,5 1 17%
VS 122 61% 38% 6,9 2 1 1 13%
- muZi 61 72% 25% 7,2 2 1 11%
- Zeny 61 49% 51% 6,8 1 14%
celkem 279 72% 27% 6,6 4 2 14%
- muZzi 132 82% 16% 6,8 4 15%
- Zeny 146 63% 36% 6,5 2 12%

Mezi vysokoskoldky je vyrazné vyssi zastoupeni osob s hudebnim vzdélanim na

urovni zakladni umélecké Skoly. Podil osob s timto vzdélanim je mezi sttedoskolaky

a osobami s vyS§im odbornym vzdélanim zhruba stejny, avSak mezi vyucenymi je

prakticky mizivy. Relativné velka ¢ast vyucenych sama sebe povazuje za hudebni

samouky.
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B. 3 Hra na hudebni nastroj

Zpusob vyhodnoceni je stejny jako v kapitole A. V jednotlivych sloupcich jsou
uvedeny tyto hodnoty: nastroj - je procento a absolutni pocet respondentd, ktefi
udavaji, Ze hraji na hudebni nastroj; AH, NAH - procentualni podil hraji
vaznou/popularni hudbu, déle zkratky sam - hraji jen sam pro sebe, piat. - hraji
s prateli, kap. - jsou clenem kapely nebo ansablu, konc. - vystupuji na koncertech,

pov. - hudba je mé povolani.

Tabulka - Hra na hudebni nastroj

pocet | nastroj AH |NAH | sam | prat. | kap. | konc. | pov.

vyuéen | 19 32%/6 | 33% | 67% | 33% | 33% | 33% | 17% | 0%

- muZzi 13 38% /5 | 20% | 80% | 20% | 40% | 40% | 20% 0%

- Zeny 6 17% /1 [100%| 0% [100%| 0% 0% 0% 0%

SS 115 | 25% /29 | 38% | 41% |59% | 24% | 17% | 10% | 3%

- muZzi 48 23% /11 | 18% | 64% | 27% | 55% | 27% | 18% 0%

- Zeny 67 | 27% /18 | 50% | 28% | 78% | 6% 11% 6% 6%

VOS 22 27% 16 | 50% | 33% | 67% | 33% | 0% 0% 0%

- muZzi 10 10%/1 0% | 0% | 0% | 0% 0% 0% 0%

- Zeny 12 42% /5 | 60% | 40% | 80% | 40% 0% 0% 0%

VS 122 | 39% /48 | 40% | 42% | 60% | 35% | 10% | 6% 2%

- muZzi 61 34% /21 | 38% | 67% | 48% | 48% | 10% | 10% 5%

- Zeny 61 44% /27 | 41% | 22% | 70% | 26% | 11% 4% 0%

celkem | 279 | 32% /89 | 39% | 43% | S58% | 31% | 13% | 8% 2%

- muZzi 132 | 29% /38 | 29% | 66% | 37% | 47% | 18% | 13% 3%

- Zeny 146 | 35% /51 | 47% | 25% | 75% | 20% | 10% 4% 2%

Aktivnich hract je vice mezi vysokoSkoldky, primérné zastoupeni je mezi
vyuéenymi, zatimco mezi stfedoskolaky a absolventy VOS je nizsi. Obecné jsou
aktivnéjSimi muzikantkami Zeny, coz vSak neplati ve skupiné¢ vyucenych. Vzhledem
k nizkému poétu vyulenych a absolventi VOS je velmi problematické dalsi
ukazatele zobecnovat, zda se ovSem, ze koncertovani s kapelou je spise doménou
osob s niz§im vzdélanim nez napiiklad vysokoskolakt, ktefi podobné jako lidé

s vysS§im odbornym vzdélani spiSe hraji sami pro sebe.
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B. 4 Porizovani si nahravek vazné hudby

Ve sloupci AH je uveden procentudlni podil respondentl, ktefi si pofizuji
nahravky vazné hudby. Za lomitkem je jejich absolutni pocet. V dalSich sloupcich
jsou potom procentudlni podily preferenci jednotlivych hudebnich nosict z téch,

ktefi si nahravky potizuji (zakladem je Cislo za lomitkem ve druhém sloupci).

Tabulka - Nahravky vazné hudby
pocet AH CD MC LP mp3 | VHS | DVD

vyuéen | 19 32% /6 67% | 50% 17% | 33% 17% 17%

- muZzi 13 38%/5 60% 40% 0% 20% 0% 0%

- Zeny 6 17% /1 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

SS 115 | 48% /55 | 82% | 18% 5% 22% 2% 5%

- muZzi 48 44% / 21 71% 10% 5% 33% 0% 0%

- Zeny 67 51% /34 88% 24% 6% 15% 3% 9%

VOS 22 | S50% /11 | 91% 0% 0% 9% 0% 0%

- muZzi 10 40% / 4 100% 0% 0% 0% 0% 0%
- Zeny 12 58% /7 86% 0% 0% 14% 0% 0%

VS 122 | 58% /71 | 82% 4% 1% 27% 0% 6%
- muZzi 61 57% /35 71% 3% 3% 37% 0% 11%

- Zeny 61 59%/36 | 92% 6% 0% 17% 0% 0%

celkem | 279 | 51% /143 | 68% 9% 3% 20% 1% 5%

- muZzi 132 | 49%/65 | 72% 8% 3% 32% 0% 6%
- Zeny 146 | 53%/78 | 90% 14% 4% 17% 3% 5%

Také tento piehled potvrzuje vyssi zalibu vysokoskolaki ve vazné hudbé. Zeny
si pofizuji nahravky vazné hudby vice nez muzi, u stfedoskolaki je tento rozdil vétsi
nez u vysokoskoldkil. Zajimavé je také to, Ze vice nez Ctyfikrat vice stfedoskolakil
nez vysokoskolakd uvadi jako oblibeny hudebni nosi¢ magnetofonovou kazetu. Vétsi
¢ast vysokoskolakli vyuziva formatu mp3; relativné velky tspéch tohoto formatu u

vyucenych nelze brat jako reprezentativni, nebot’ fakticky jde o dva respondenty.
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B. 5 Porizovani si nahravek popularni hudby

Ve sloupci NAH je uveden procentualni podil respondentt, ktefi si pofizuji
nahravky vazné hudby. Za lomitkem je jejich absolutni pocet. V dalSich sloupcich
jsou potom procentudlni podily preferenci jednotlivych hudebnich nosict z téch,

ktefi si nahravky potizuji (zakladem je Cislo za lomitkem ve druhém sloupci).

Tabulka - Nahravky populérni hudby
pocet NAH CD MC LP mp3 | VHS | DVD

vyuéen | 19 | 68% /13 | 62% | 23% 0% 23% 0% 0%

- muZzi 13 69% /9 78% 33% 0% 22% 0% 0%

- Zeny 6 67% /4 25% 0% 0% 25% 0% 0%

SS 115 | 78% /90 | 78% | 12% 3% 37% 3% 7%

- muZzi 48 77% /37 | 73% 11% 3% 54% 3% 8%

- Zeny 67 79% / 53 81% 13% 4% 25% 4% 6%

VOS 22 | 86% /19 | 84% 5% 5% 32% 0% 5%

- muZzi 10 80% /8 88% 13% 13% 38% 0% 13%

- Zeny 12 92% /11 82% 0% 0% 27% 0% 0%

VS 122 | 80% /98 | 77% 6% 3% 35% 2% 11%

- muZzi 61 82% /50 2% 4% 2% 44% 2% 12%

- Zeny 61 79% / 48 81% 8% 4% 25% 2% 10%

celkem | 279 | 79% /220 | 77% 10% 3% 35% 2% 8%

- muZzi 132 | 79% /104 | 74% 10% 3% 45% 2% 10%

- Zeny 146 | 79% /116 | 79% 9% 3% 25% 3% 7%

Celkovy podil osob, které si pofizuji nahravky popularni hudby, je vyssi nez
v piipadé¢ nahravek vazné hudby, a také je napii¢ vzdélanostnimi kategoriemi
vyrazné¢ stabilngjsi, tfebaze s vySSim vzdélanim ma ziejmé ponékud rostouci
tendenci. Vyvazeny je i pomér muzi a Zen stejn¢ jako zastoupeni preferovanych
formatti CD a mp3 v jednotlivych kategoriich (podobny je také pomér muzi a zen,
kteti preferuji format CD 1 mp3), stfedoSkolaci vice preferuji magnetofonové kazety,

zatimco vysokoskolaci maji v oblibé DVD.
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B. 6 Srovnani obliby nahravek vazné a popularni hudby

Respondenti méli moznost vybéru z téchto moznosti: potizuji si nahravky: pouze
vazné hudby (v tabulce AH), vice vazné nez popularni hudby (AH>NAH), obou
zhruba stejné¢ (AH=NAH), vice populdrni nez vazné hudby (AH<NAH), pouze
popularni hudby (NAH), nepofizuji si Zddné¢ hudebni nahravky (0). V tabulce jsou
v jednotlivych sloupcich uvedena procentudlni zastoupeni jednotlivych odpovédi i

absolutni pocty respondentli (tyto tidaje nevypovidaji nic o skutecném poctu kust

nosicl z obou oblasti).

Tabulka - Srovnani nahravek vazné a popularni hudby

potet| AH |AH>NAH | AH=NAH|AH<NAH| NAH 0
vyuten | 19 0 0 41% 24% 17% 17%
- muZi 13 0 0 8% 46% 23% 23%
- Zeny 6 0 0 69% 6% 13% 13%
SS 115 | 5% 4% 9% 45% 25% 11%
-muzi | 48 4% 4% 8% 42% 25% 17%
- Zeny 67 6% 4% 9% 48% 25% 7%
VOS 22 0 10% 10% 52% 19% 10%
- muzi 10 0 11% 0 56% 22% 11%
- Zeny 12 0 8% 17% 50% 17% 8%
VS 122 | 4% 9% 16% 39% 22% 11%
-muZi | 61 7% 10% 15% 36% 26% 7%
- Zeny 61 2% 8% 16% 41% 18% 15%
celkem | 279 | 4% 6% 15% 42% 23% 12%
-muzi | 132 | 5% 7% 11% 40% 25% 12%
-Zeny | 146 | 3% 6% 20% 44%, 22% 12%

Také tato tabulka potvrzuje, ze mezi vysokoskolédky je vyssi zastoupeni osob,

které preferuji vaznou hudbu, nez mezi stiedoskolaky.
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B. 7 Zdroje nahravek hudby

Respondentiim byly nabidnuty tyto moznosti, kde (resp. jak) lze ziskavat hudebni
nahravky: nakupuji v kamennych obchodech, nakupuji nosice pfes internet, snazim
se vyuzivat vyprodeji a slev, kopiruji nosi¢e od zndmych, kopiruji nosice
z vefejnych zdrojit (knihovna apod.), stahuji placenou hudbu z internetu, stahuji
zdarma hudbu z internetu, pfiCemz u kazdé¢ z moznosti méli moznost se vyjadiit
v dichotomii ano/ne a mohli pfipsat, kolik nosici danym zptisobem pofizuji a jak
Casto. Zptisob vyhodnoceni je stejny jako v kapitole A. Ve sloupcich podlozenych
Sedou barvou jsou uvedena procentudlni zastoupeni respondentti, kteti se vyjadfili
k danym moznostem kladn€. V nasledujicich sloupcich je primér poctu nosici

poftizenych za jeden rok.

Tabulka - Zdroje hudebnich nahravek

2 3 = Z £
s |2 = Sz |5 2 |z | & .é

9 -g 9 2 9 - 9 E 9 = 9 S,
a e | &|E |ale|&|Z|&|E |& |8 B
S S ° = 5 SIS
vyucen 19 |47 (3,0 16 | 1,0 | 42 63 1 90| 0 5 | 32
- muZzi 13 | 38 8 38 62 112,01 0 8 | 38
- Zeny 6 67 13,0133 1,0] 50 67 |30 0 0 |17
SS 115 |59 182 |15 |50 |45 |55 64 148 10 5 130
- muzi 48 |56 |70 19 |64 |38 65|60 |153] 13 [ 6,7 | 4 | 42
- Zeny 67 |61 |91 |12 | 15|51 47|67 [143| 7 |18,0| 6 | 21
vOS 22 |73 |41 |41 |87 |41 |33 |55 [145]| 14 |295| 14 | 36
- muzi 10 | 80 [2,3]40 [17,0] 50 [ 5,0] 70 | 8,5 | 10 0 | 50
- Zeny 12 | 67 |52 |42 |45 33 |25|42 [20,5] 17 |29,5] 25 | 25
VS 122 | 75 |75 12 | 6,7 | 45 |5,7 |52 |[11,5] 9 (22,0 3 | 30
- muZzi 61 74 183 | 18 6,741 |79 44 1109 10 [20,5] 3 | 39
- Zeny 61 | 75165 7 68149 3,761 |11,8] 8 |24,0] 3 | 20
celkem | 279 | 66 |74 |16 (65| 44 |55 | 58 |12.8] 9 [193| 5§ | 30
- muZzi 132 164 | 75|19 8240 | 72| 54 |12,6| 10 |14,6| 4 | 41
- Zeny 146 | 68 | 73| 13 45|49 [40] 62 [129| 8 |248| 6 | 21

Spolu s vy$§im vzdélani se méni pomér osob nakupujicich v kamennych
obchodech a kopirujicich od znamych ve prospéch obchodi. Mezi vysokoskoldky je
znatelné vyssi podil osob nakupujicich v kamennych obchodech, zatimco jiné
moznosti jsou napii¢ jednotlivymi kategoriemi vice méné vyrovnané (stfedoskolaci

ovSem nejen vice kopiruji od zndmych, ale také nakupuji nosice ptes internet).
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B. 8 Koncerty vazné a popularni hudby

Tabulka uvadi, jak velkd procentudlni ¢ast respondenti navstévuje koncerty

vazné hudby (AH) a popularni hudby (NAH). V nasledujicich sloupcich je uveden

prumérny pocet navstév koncerti za rok. Zptsob vyhodnoceni je stejny jako

v kapitole A.

Tabulka - Navstévy koncertll vazné a popularni hudby

pocet AH pocet NAH pocet
vyucen 19 26% 3,0 42% 13,2
- muZi 13 15% 2,0 38% 17,3
- Jeny 6 50% 3,5 50% 7,0
SS 115 | 38% 7,9 63% 5,0
-muZi | 48 35% 7,5 63% 7,1
- Zeny 67 40% 8,1 63% 4,0
VOS 22 45% 2,4 68% 3,7
- muZi 10 30% 2,0 60% 3,5
- Zeny 12 58% 2,5 75% 3,8
VS 122 | 53% 4,3 60% 5,3
-muZi | 61 46% 4.9 61% 5,6
- Zeny 61 61% 4,0 59% 5,0
celkem | 279 | 45% 5,4 61% 5.4
-muzi | 132 38% 5,5 59% 6,6
-Zeny | 146 51% 5,3 62% 4,5

Zatimco koncerty vazné hudby castéji navstévuji lidé s vySSim vzdélanim,

u koncertli populérni hudby takova zavislost neexistuje. Udaj u vyuéenych osob sice

vzhledem k malé velikosti skupiny neni zcela reprezentativni, ale miize naznacovat,

Ze tyto osoby jen malo vyhledavaji jakykoliv kulturni (a snad i spolecensky) zivot.

Koncerty vazné i popularni hudby navstévuji vice zeny, coz se ukazuje u vSech Ctyt

skupin respondent.
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B. 9 Preference pri vybéru hudby

Respondenti méli pfifadit miru souhlasu od 1 do 5 (1 = velmi dulezité, 5 =

nevyznamné) ndsledujicim vyrokim:

Na zakladé ceho vybirate hudbu?

- co mne zaujme v radiu nebo jiném médiu (méd.)

- co poslouchaji znami a pratelé (zna.)

- co zrovna vSichni poslouchaji (vSic.)

- hledam hudbu, ktera ve mne vyvola piijemné pocity (poci.)

- mam sv¢ oblibené autory a interprety (obli.)

- zajimaji mne nov¢ trendy (tren.)

- cilené vyhleddvam to, co jesté¢ nezndm (nez.)

- hledam v hudbé¢ netradi¢ni harmonickeé ¢i jiné postupy (post.)

- hledam hudbu, ktera vyjadiuje mé zivotni nazory a postoje (pos;j.)
- vybirdm hudbu na zéklad¢ ceny (cena)

Tabulka - Preference pfi vybéru hudby

pocet | méd. | znd. | vSic. | poci. | obli. | tren. | nez. | post. | posj. | cena

vyucen 19 |22 |27 |41 | 14 | 16 | 3,6 | 3,6 | 3,3 | 3,1 | 41

- muzi /13 125128 |41 15|16 353532 )30]39

- Zeny 6 1,7 123140 |13 ] 1,740 |40 | 3,6 | 32 | 46

SS 115 | 23 |32 |43 | 1,7 | 1,7 32 383526 43

- muZi 48 |1 2,7 135 45|20 | 1,7 31 ]36 ]33 |28 44

- Zeny 67 12,1 |30 42 | 1516 |32 |40 |37 |25 |43

VoS 22 126 |33 ][40 |14 |23 |31 |35 |37 31|41

- mugi 10 129 32 139 114122 (321341292940

“feny | 12 | 24 3340 1423303743 ]33] 43
3 122 26 | 32 | 44 | 1,7 | 1,7 | 34 | 3,7 | 3,7 | 28 | 44

- muZi 61 28 [ 34 144 |19 | 1,7 |31 3533|2743

- Zeny 61 24 [ 31 144 | 1,5 | 1,7 364040 ] 29 |45

celkem | 279 | 25 | 32 | 43 |16 | 1,7 | 33 | 38 | 3,6 | 2,8 | 43

- muZi 132 127 134 |44 | 18 | 1,732 35 ]33 |28 |43

- Zeny 146 | 22 | 30 142 [ 1,5 ] 1,7 | 34|40 39| 28 | 44

Rozdily v preferencich pti vybéru hudby jsou mezi jednotlivymi vzdélanostnimi
skupinami minimalni. Vysokoskolaci ptfiznavaji obecné mensi vliv u vétsiny faktort,
avSak rozdily jsou natolik malé, ze mohou byt vradmci statistické chyby.
Vyznamnéjsi rozdil je u ,,vlivu médii®, ktery vysokoskolaci vnimaji jako nizsi, stejné
tak u sledovani ,,novych trendd“ - pokud je chapeme jako splynuti s modernimi
tendencemi, pak jisté novatorstvi vysokoskolakt mtize naznacovat lepsi hodnoceni u
vyroku ,cilené¢ vyhleddvam to, co neznam®. VysokoSkolaci také méné nez

sttedoskolaci uvadéeji, ze hledaji hudbu, ktera ,,vyjadiuje jejich postoje. Vétsi
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rozdily nez mezi vzdélanostnimi skupinami jsou v jejich rdmei mezi muzi a Zenami,
pficemz zeny pfiznavaji veétsi vadhu vlivu svého okoli a vybéru na zakladé
predpoklddaného emocionalniho pisobeni, zatimco nové trendy, neznama hudba a
netradicni hudebni postupy je nechavaji vice chladnymi. Tyto rozdily lze takika

shodné najit ve vSech vzd¢lanostnich skupinach.

B. 10 O¢ekavani spojena s vybérem hudby

Respondenti méli pfifadit miru souhlasu od 1 do 5 (1 = velmi dulezité, 5 =

nevyznamné) nasledujicim vyroktm:

Co ocekavate od poslechu hudby?

- odpocinu si a odreaguji se (relax)

- vytvafi mi kulisu k jinym ¢innostem (kulis.)

- umélecky mé¢ povznese (povz.)

- roz$ifi mé hudebni obzory (obz.)

- prozivam emoce, které jsou v ni obsazené (emoc.)

- najdu v ni ptekvapivé hudebni momenty (mom.)

- texty skladeb mi pfinaseji nové a zajimavé pohledy (texty)

- chei védét, co poslouchaji ostatni, abych se s nimi mohl o hudbé bavit (ostat.)
- budu-li poslouchat ,,spravnou‘ hudbu, budu ,,in“ (in)

Tabulka - Ocekavani spojena s vybérem hudby

pocet | relax | kulis. | povz. | obz. |emoc. | mom. | texty | ostat. | in

vyucen 19 1,3 1,9 2,9 3,0 2,7 2,7 2,9 3,6 3,9

- muZzi 13 1,4 2,1 2,9 2,9 2,8 2,5 2,6 3,5 3,8

- Zeny 6 1,2 1,5 3,0 3,2 2,5 3,2 3,5 3,7 4,2

SS 115 | 1,5 2,0 2,9 2,8 2,4 2,9 2,8 3,8 4,5

- muZzi 48 1,6 2,3 2,9 2,8 2,6 2,8 2,8 4,0 4,6

- Zeny 67 1,4 1,8 30 | 2,8 2,2 3,0 2,9 3,6 | 45

VOS 22 1,5 2,2 2,6 2,9 2,3 3,0 3,0 38 | 45

- muZzi 10 1,8 2,2 2,3 2,5 2,3 2,7 3,1 3,9 4,5

- Zeny 12 1,3 2,1 2,8 3,3 2,3 3.3 2,9 3,6 | 4,6

VS 122 | 1,6 2,4 2,7 2,7 2,1 3,0 3,1 3,9 4,7

- muZzi 61 1,8 2,4 2,7 2,7 2,2 2,9 3,2 3.9 4,6

- Zeny 61 1,4 2,3 2,7 2,8 2,0 3,1 3,0 4,0 4,8

celkem | 279 | 1,5 2,2 2,8 2,8 2,3 2,9 3,0 3,8 4,6

- muZzi 132 1,7 2,3 2,8 2,8 2,4 2,8 3,0 3,9 4,5

- Zeny 146 | 14 2,0 2,8 2,8 2,2 3,1 2,9 3.8 4,6

Také u ocekavani spojenych svybérem a poslechem hudby jsou mezi
jednotlivymi skupinami respondentil minimalni rozdily. D4 se fici, Ze vysokoskolaci

o néco mén¢ nez stiedoSkolaci oekavaji, ze budou pii poslechu hudby relaxovat a ze
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jim hudba bude vytvéfet kulisu k jinym cinnostem. Méné také predpokladaji, Ze
v hudbé najdou prekvapivé momenty, vyraznéji méné ¢ekaji nové pohledy od textii a
uz vibec nesleduji hudbu proto, aby se o ni mohli se svym okolim bavit a aby byli
»in“. O malo vice nez osoby s niz§im vzdélanim ocekavaji od hudby umélecké
povzneseni, rozSifeni hudebnich obzorti a vyraznéji také emocionalni prozitek
spojeny s hudbou. Vyraznéjsi rozdily je mozné opét najit spiSe mezi obéma
pohlavimi v ramci vzdélanostnich kategorii, pficemz zhruba plati, Zze Zeny vice
ocekavaji od hudby prostor k relaxaci a emocionalni aktivaci, naopak mén¢ hleda;ji
ptekvapivé hudebni momenty. Tyto rozdily lze zhruba najit ve vSech vzdélanostnich

kategoriich, byt nékde miize hodnoceni vyznivat i mirné opacné.

B. 11 Shrnuti

Vliv vzdélani se nejvice projevuje v lepSim vztahu respondentll s vySSim
vzdélanim k vazné hudbé, byt neni az tak vyrazny v samotném hodnoceni jeji
oblibenosti, jako spiSe v tom, kolik si respondenti potizuji nahravek hudby (vcetné
toho, ze vysokoskolaci vice nakupuji nez kopiruji, nebo to alesponn nepiiznavaji) a
zda a jak Casto chodi na koncerty vazné hudby. Osoby s vysokoskolskym vzdélanim
jsou také cCastéji absolventy zdkladnich uméleckych skol a zvladaji hru na hudebni
nastroj, byt’ intenzivnéjsi aktivni muzicirovani a koncertovani je spiSe doménou osob
s niz§im vzdélanim. Jen malo se uroven vzdélani projevuje v oblibé popularni hudby
a v navstéve jejich koncerti a potfizovani si nahravek, a stejné malo vyrazny je vliv
vzdélani na preference pti ndkupu a ocekdvanich spojenych s vybérem a poslechem
hudby. Je ovSem potieba upozornit na to, ze tento priizkum neni schopen odhalit
,vnitini“ charakteristiku jednotlivych preferenci - naptiklad souhlasi-li osoba
s vysokoskolskym vzd€lanim i osoba vyucena s vyrokem ,,hledam hudbu, ktera ve
mné vyvolad pfijemné pocity”, samo o sob¢ to nevypovidd nic o charakteru téchto

pocitl a intenzité proZitku.
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C. Srovnani preferenci studentt jednotlivych typu skol

V ramci vyzkumné sondy byly srovnany preference studentid prvniho stupné
osmiletého gymndzia ve Zlin€ na Lesni ctvrti (13 - 14 let), studentt Ctyfletého
gymnazia tamtéz (16 - 18 let) a stejné starych u¢nt z odborného ucilisté ve Zlin€ na

namésti T. G. Masaryka.

C. 1 Vztah k jednotlivym hudebnim druhiim a zanrim
Zpisob vyhodnoceni je stejny jako v ptedchozich kapitolach.

Tabulka - Preference hudebnich druhi a zanru

8let GZ |pocet| AH | obl styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklor

muZi 12 4,3 0% 33 1,1 35 | 2,6 3,9 4,3
Zeny 14 4,2 14% 4,1 1,9 | 43 2,1 3,5 4,6
celkem | 26 4,3 8% 3,7 1,5 39 | 23 3,7 4,5

4let GZ |pocet| AH | obl styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklér

muZi 15 3,7 33% 3,7 | 2,1 4,5 | 2,6 3,9 4,6

Zeny 10 2,5 70% 28 | 2,0 | 33 2,2 3,7 2,6

celkem | 25 3,2 48% 33 120 | 40 | 24 3,8 3,8

ucni pocet| AH | obl.styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklor

muzi 20 43 0% 4.5 1,8 4.5 2,9 2,8 4,7
Zeny 13 4,7 0% 4,5 2,5 4,6 2.4 2,8 4.5
celkem 33 4.4 0% 4,5 2,1 4.5 2,7 2,8 4,6

Nejobliben¢jsim druhem vsech skupin je rock, nejméné oblibenym folklor. Mezi
jednotlivymi skupinami existuji vyrazné rozdily v oblibé jednotlivych hudebnich

v

druhti. Nejmarkantnéjsi je to u vazné hudby, které gymnazisté hodnoti zndmkou 3,2
(divky dokonce 2,5), zatimco stejné staii ucni 4,4. Je$t€ vymluvnéjsi je rozdil
v podilu respondentti, ktefi uvedli, Ze maji v oblasti vazné hudby oblibeny styl ¢i
skladatele. Velky rozdil je také v oblibé jazzu a folku (oba hodnoti Iépe gymnazisté)
a techna (maji radéji ucni). Preference studentli osmiletého gymnazia se v néCem
podobaji preferencim starSich gymnazisti (obliba folku, popu, techna) a v néfem
spiSe ucitim (vazna hudba, folkldr), jinde lezi mezi nimi (jazz), v ptipadé rocku jsou

jesté vyssi nez u obou starSich skupin.
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C. 2 Hudebni vzdélani

Zpisob vyhodnoceni je stejny jako v pfedchozich kapitolach. U studentl
stiednich Skol je sledovano hudebni vzdélani na zékladnich/stiednich Skolach nebo
na zakladnich uméleckych Skolach véetné doby studia a to, zda sami sebe pokladaji

v oblasti hudby za samouky.

Tabulka - Hudebni vzd¢lani
8let GZ | pocet | ZS/SS | LSU/ZUS | poéet let | samouk

muzi 12 58% 42% 6,8 8%
Zeny 14 71% 29% 5,5 7%
celkem 26 65% 35% 6,2 8%

4let GZ | pocet | ZS/SS | LSU/ZUS | poéet let | samouk

muZi 15 53% 47% 4,9 7%
Zeny 10 50% 50% 8,2 7%
celkem 25 52% 48% 6,3 8%
uéni pocet | ZS/SS | LSU/ZUS | poéet let | samouk
muzi 20 95% 5% 4,0 0%
Zeny 13 100% 0% 15%
celkem 33 97% 3% 4,0 6%

Pouze jeden ze skupiny uciii byl studentem zakladni umélecké Skoly. To ostie
kontrastuje se skupinou stejné starych studentii gymndzia, z nichz podobné hudebni
vzdélani méa témét polovina, 1 se skupinou studentii osmiletého gymnézia, z nich

navs$tévuje nebo navstévovala zakladni uméleckou Skolu tfetina.
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C. 3 Hra na hudebni nastroj

Zpusob vyhodnoceni je stejny jako v kapitole A. V jednotlivych sloupcich jsou
uvedeny tyto hodnoty: nastroj - je procento a absolutni pocet respondentd, ktefi
udavaji, Ze hraji na hudebni nastroj; AH, NAH - procentualni podil hraji
vaznou/popularni hudbu, déle zkratky sam - hraji jen sam pro sebe, piat. - hraji
s prateli, kap. - jsou clenem kapely nebo ansablu, konc. - vystupuji na koncertech,

pov. - hudba je mé povolani.

Tabulka - Hra na hudebni nastroj

8let GZ | polet | nastroj AH |NAH | sam | prat. | kap. | konc. | pov.

muZi 12 83% /10 | 30%| 60%| 50%]| 30%| 20%| 20% 0%
Zeny 14 | 100% /14 | 57%| 43%| 21%| 21% 0%| 36% 0%
celkem | 26 | 92%/24 | 46%| 50%| 33%| 25% 8% | 29% 0%

4let GZ | polet | nastroj AH |NAH | sam | prat. | kap. | konc. | pov.
muZzi 15 53%/8 | 25% | 50% | 50% | 50% | 25% | 25% | 13%
Zeny 10 80% /8 | 63% | 88% [100%| 38% | 25% | 13% 0%
celkem | 25 64% /16 | 44% | 69% | 75% | 44% | 25% | 19% | 6%

ucni pocet | ndstroj AH |NAH | sdam | prat. | kap. | konc. | pov.
muZzi 20 5%/1 0% [100% | 0% | 0% | 100% | 100% | 100%
Zeny 13 15% /2 0% | 0% [100%| 0% 0% 0% 0%
celkem | 33 9% /3 0% | 33% [ 67% | 0% | 33% | 33% | 33%

Také ve schopnostech ovladat hudebni néstroj uéni vyrazn€ zaostavaji za
studenty gymnazia. Tento vysledek je v rozporu napiiklad také s vysledky dospélé
populace, kde z vyucenych udavala hru na hudebni néstroj témef tretina respondent,
zatimco ze stfedoskolaki ¢tvrtina. Na druhou stranu je ovSem vysledek u studentl
gymndzia znac¢né ovlivnén skutecnosti, ze fada z nich hraje v rdmci hudebni vychovy
(na Cctyflettm gymnéziu volitelnd) na flétnu (coz néktefi studenti osmiletého
gymnazia ve svych odpovédich hodnotili jako ,,nepfijemnou povinnost™). Zajimava

je také skutecnost, ze dva ze studentli hodnoti hudbu jako své povolani.
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C. 4 Porizovani si nahravek vazné hudby

Ve sloupci AH je uveden procentudlni podil respondentl, ktefi si pofizuji
nahravky vazné hudby. Za lomitkem je jejich absolutni pocet. V dalSich sloupcich
jsou potom procentudlni podily preferenci jednotlivych hudebnich nosict z téch,

ktefi si nahravky potizuji (zakladem je Cislo za lomitkem ve druhém sloupci).

Tabulka - Nahravky vazné hudby

8let GZ | pocet AH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
muZzi 12 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Zeny 14 14% /2 100% 0% 0% 0% 0% 0%
celkem | 26 8% /2 100% 0% 0% 0% 0% 0%
4let GZ | pocet AH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
muZzi 15 20%/3 100% 0% 0% 67% 0% 0%
Zeny 10 70% /7 100% | 14% 14% 14% 0% 14%
celkem | 25 40% /10 | 100% | 10% 10% 30% 0% 10%
uéni pocet AH CD MC LP mp3 VHS | DVD
muZzi 20 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Zeny 13 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
celkem | 33 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Z4dny z uéit neuvedl, Ze by si pofizoval nahravky vazné hudby. Naopak ze
studentii Ctyfletého gymnazia to bylo 40% (nahravky vazné hudby si v této skupiné
potizuje dokonce 7 divek z 10). Vysledky studentli osmilet¢ého gymnazia jsou
v tomto ohledu podobné skupiné uciiti (viz také nasledujici kapitolu). VSsichni, kdo si

tyto nahravky pofizuji, preferuji CD, tfetina také mp3.
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C. 5 Porizovani si nahravek popularni hudby

Ve sloupci NAH je uveden procentualni podil respondentt, ktefi si pofizuji
nahravky vazné hudby. Za lomitkem je jejich absolutni pocet. V dalSich sloupcich
jsou potom procentudlni podily preferenci jednotlivych hudebnich nosict z téch,

ktefi si nahravky potizuji (zakladem je Cislo za lomitkem ve druhém sloupci).

Tabulka - Nahravky populérni hudby

8let GZ | pocet NAH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
muZzi 12 75% /9 78% 0% 11% 78% 0% 33%
Zeny 14 93% /13 | 100% 0% 0% 54% 0% 38%
celkem | 26 85%/22 | 91% 0% 5% 64% 0% 36%
4let GZ | pocet NAH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
muZzi 15 | 100% /15 | 80% 0% 7% 87% 13% 33%
Zeny 10 | 100% /10 | 100% | 20% 10% 50% 10% 0%
celkem | 25 | 100%/25 | 88% 8% 8% 72% 12% 20%
uéni pocet NAH CD MC LP mp3 VHS | DVD
muZzi 20 85% /17 | T1% 18% 6% 65% 6% 35%
Zeny 13 77% /10 | 80% 20% 0% 30% 20% 20%

celkem | 33 82% /27 74% 19% 4% 52% 11% 30%

Pokud se tykd potfizovani si nahravek popularni hudby, jsou vysledky vSech tii
skupin v podstaté¢ srovnatelné, ponékud se vymykaji pouze studenti ctytletého

gymnazia, z nichz si nahravky pofizuji tplné vSichni.
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C. 6 Srovnani obliby nahravek vazné a popularni hudby

Respondenti méli moznost vybéru z téchto moznosti: potizuji si nahravky: pouze
vazné hudby (v tabulce AH), vice vazné nez popularni hudby (AH>NAH), obou
zhruba stejné¢ (AH=NAH), vice populdrni nez vazné hudby (AH<NAH), pouze
popularni hudby (NAH), nepofizuji si Zddné¢ hudebni nahravky (0). V tabulce jsou
v jednotlivych sloupcich uvedena procentudlni zastoupeni jednotlivych odpovédi i

absolutni pocty respondentli (tyto tidaje nevypovidaji nic o skutecném poctu kust

nosicl z obou oblasti).

Tabulka - Srovnani nahravek vazné a popularni hudby

8let GZ |pocet| AH | AH>NAH | AH=NAH  AH<NAH| NAH 0
muZzi 12 0% 0% 0% 0% 67%/8 | 33%/4
Zeny 14 0% 0% 0% 14%/2 | 79% /11 | 7%/1
celkem | 26 0% 0% 0% 8% /2 73% /19 | 19%/5
4let GZ |pocet| AH | AH>NAH | AH=NAH | AH<NAH| NAH 0
muZzi 15 0% 6% /1 0% 25%/4 | 69% /11 0%
Zeny 10 0% 0% 0% 80% /8 20% /2 0%
celkem | 25 0% 4% /1 0% 46% /12 | 50% /13 0%
ucni pocet | AH | AH>NAH | AH=NAH | AH<NAH| NAH 0
muZi 20 0% 0% 0% 0% 90% /18 | 10% /2
Zeny 13 0% 0% 0% 8% /1 77% /10 | 15%/2
celkem | 33 0% 0% 0% 3% /1 85% /28 | 12% /4

Odpovédi studentd a uciii se svorné az na jednu vyjimku pohybuji pouze
v kategoriich ,,vice popularni hudby nez vazné®, ,,pouze popularni“ a ,,nepotizuji
nahravky“. Pouze u studentl Ctyfletého gymndzia je pomér naklonén ponékud vice
nez u ostatnich smérem k nahravkam vazné hudby, navic se mezi nimi nevyskytuje

nikdo, kdo by si zadné nahravky nepoftizoval.
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C. 7 Zdroje nahravek hudby

Respondentiim byly nabidnuty tyto moznosti, kde (resp. jak) lze ziskavat hudebni
nahravky: nakupuji v kamennych obchodech, nakupuji nosice pfes internet, snazim
se vyuzivat vyprodeji a slev, kopiruji nosi¢e od zndmych, kopiruji nosice
z vefejnych zdrojii (knihovna apod.), stahuji placenou hudbu z internetu, stahuji
zdarma hudbu z internetu, pfiCemz u kazdé¢ z moznosti méli moznost se vyjadiit
v dichotomii ano/ne a mohli pfipsat, kolik nosici danym zptisobem pofizuji a jak
Casto. Zptisob vyhodnoceni je stejny jako v kapitole A. Ve sloupcich podlozenych
Sedou barvou jsou uvedena procentudlni zastoupeni respondentti, kteti se vyjadfili
k danym moznostem kladn€. V nasledujicich sloupcich je primér poctu nosici

poftizenych za jeden rok.

Tabulka - Zdroje hudebnich nahravek

2 |5 (2|8 (2|2 (2| (2 |2 3 A
2 |22 (2|2 (2|5 (2|8 |8 g ¢
2 S : ° N NI
muZzi 12 125 13,017 |50 17 | 4,0]100|23,5] 17 0 |75
Zeny 14 |64 18|14 | 1,0] 43 |[31,0] 8 [253] 7 7 |57
celkem | 26 |46 | 2,1 | 15 |3,7 |31 [22,0] 92 [244] 12 4 | 65
4let GZ |pocet OB | p. [IN| p. [SB| p. |[KZ| p. [KV | p. |NP | NZ
muZzi 15 [13]145] 0 0 73 112,0] 13 0 | 73
Zeny 10 | 50 10 40 90 | 9,0 | 20 0 | 30
celkem | 25 |28 45| 4 16 80 | 10,5] 16 [24,0] 0 | 56
ucni pocet OB | p. |IN | p. |SB| p. |KZ| p. |[KV | p. |[NP | NZ
muZzi 20 | 25 /10,0 5 [2,0] 30 |12,0]100[1003] 5 5 130
Zeny 13 0 8 23 92 1408 0 8 |23
celkem | 33 | 15 10,0] 6 |2,0| 27 [12,0] 97 |76,5] 3 6 | 27

Nejveétsi zajem o nakupovani nosict v obchodech a pres internet udavaji studenti
osmiletého gymnazia. Spolu s ucni také nejvice kopiruji nosi¢e od znamych, zatimco
studenti Ctyfletého gymnazia vice kopiruji nosice také z knihovny. Relativné maly
podil uéni stahuje zdarma hudbu z internetu, za to vSak u této skupiny zarazi

prumérny pocet ro¢n¢ zkopirovanych nosicl od znamych. Pravdépodobné Zzadnou
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vypovidaci hodnotu nemé daj o poctu nosicli nakoupenych prostiednictvim slev,

nebot’ vyznamné piekracuje celkovy primérny pocet nakoupenych nosicu.

C. 8 Koncerty vazné a popularni hudby

Tabulka uvadi, jak velkd procentudlni Cast respondentli navstévuje koncerty

vazné hudby (AH) a popularni hudby (NAH). V nésledujicich sloupcich je uveden

pramérny pocet navstév koncertll za rok. Vzhledem k tomu, ze pouze mensi ¢ast

respondentli uvedla pocet koncertl, které navstivi, je tieba brat tyto tdaje jako

orientacéni.

Tabulka - Navstévy koncertll vazné a popularni hudby

8let GZ | pocet AH pocet NAH pocet
muZi 12 75% 2,7 58% 2,8
Zeny 14 36% 5,5 50% 6,8
celkem 26 54% 34 54% 5,0
4let GZ | pocet AH pocet NAH pocet
muZzi 15 60% 3,1 47% 4,3
Zeny 10 70% 3,7 90% 4,5
celkem | 25 64% 3,4 64% 4.4
uéni pocet AH pocet NAH pocet
muZzi 20 10% 55% 18,3
Zeny 13 0% 46% 3,0
celkem 33 6% 53% 14,5

Zatimco podil navstévnikt koncertd populdrni hudby je ve vsSech skupinach

relativné vyrovnany (zajimavy je pomér divek a chlapct ze c¢tyfletého gymnézia),

koncerty vazné hudby navstévuji spiSe jenom gymnazisté, ktefi je ovSem maji

v ramci vyuky povinné (coz ovSem ne vSichni ve vysledcich reflektuji; na druhou

stranu jistou nechut’ k ,,vychovnym koncertim* udavali i n¢ktefi z u¢ni), proto ma

tento udaj jen velmi nizkou vypovidaci hodnotu.
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C. 9 Preference pri vybéru hudby

Respondenti méli pfifadit miru souhlasu od 1 do 5 (1 = velmi dulezité, 5 =

nevyznamné) ndsledujicim vyrokim:

Na zakladé ceho vybirate hudbu?

- co mne zaujme v radiu nebo jiném médiu (méd.)

- co poslouchaji znami a pratelé (zna.)

- co zrovna vSichni poslouchaji (vSic.)

- hledam hudbu, ktera ve mne vyvola piijemné pocity (poci.)

- mam sv¢ oblibené autory a interprety (obli.)

- zajimaji mne nov¢ trendy (tren.)

- cilené vyhleddvam to, co jesté¢ nezndm (nez.)

- hledam v hudbé¢ netradi¢ni harmonickeé ¢i jiné postupy (post.)

- hledam hudbu, ktera vyjadiuje mé zivotni nazory a postoje (pos;j.)
- vybirdm hudbu na zéklad¢ ceny (cena)

Tabulka - Preference pfi vybéru hudby

8let GZ | pocet | méd. | zna. | vSic. | poci. | obli. | tren. | nez. | post. | posj. | cena

muZzi 12 1,8 135143 23 16 42 |47 |48 | 3.8 | 43

Zeny 14 |22 35141 24|21 ]301]39]40 | 34|45

celkem | 26 | 20 | 35 | 42 | 24 | 1,8 [ 35 ] 42 |44 |36 | 44

4let GZ | pocet | méd. | zn4. | vSic. | poci. | obli. | tren. | nez. | post. | posj. | cena

muZzi 15 |23 133143202037 ] 41|36 33|46
Zeny 10 [ 23|23 |34 |13 | 1,8 ]31] 40| 34 | 3,1 | 42
celkem | 25 | 23 129 |39 | 1,7 |19 | 35|40 ] 35| 32| 44
uéni pocet | méd. | zna. | vSic. | poci. | obli. | tren. | nez. | post. | posj. | cena
muZzi 20 122 28 |34 (1232112913539 2646
Zeny 13 14129 [ 38 | 14 1527 [35]40 38|45

celkem | 33 19 128 135119118 283513931145

Studenti ¢tytletého gymndazia jako o néco méné vyznamny na své rozhodovani o
vybéru hudby hodnoti vliv médii, zato vice oceni napaditost samotné hudby
(,,netradi¢ni postupy*) a obecné hledaji hudbu, kterd vyjadii jejich postoje. Studenti
osmilet¢ho gymnazia vice popiraji vliv znamych a ,,vSech v okoli* na svlij vybér
hudby, zatimco nové trendy a dosud nezndmou hudbu vyhledavaji stejné malo jako
jejich starsi kolegové. Uc¢ni sami sebe prezentuji jako vyrazngjsi inovatory - vice
sleduji nové trendy a vyhledavaji hudbu, kterou dosud neznaji, a také hudbu, ktera
vyjadiuje jejich nazory a postoje. Zajimavé jsou nékteré rozdily mezi pohlavimi,

napiiklad pomérné napadny rozdil v otazce ,,postojii* mezi ucni a uénicemi.
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C. 10 Oc¢ekavani spojena s vybérem hudby

Respondenti méli pfifadit miru souhlasu od 1 do 5 (1 = velmi dulezité, 5 =

nevyznamné) ndsledujicim vyroktm:

Co ocekavate od poslechu hudby?

- odpocinu si a odreaguji se (relax)

- vytvafi mi kulisu k jinym ¢innostem (kulis.)

- umélecky mé¢ povznese (povz.)

- roz§ifi mé hudebni obzory (obz.)

- prozivam emoce, které jsou v ni obsazené (emoc.)

- najdu v ni piekvapivé hudebni momenty (mom.)

- texty skladeb mi pfinaseji nové a zajimavé pohledy (texty)

- chci védét, co poslouchaji ostatni, abych se s nimi mohl o hudb¢ bavit (ostat.)
- budu-li poslouchat ,,spravnou‘ hudbu, budu ,,in“ (in)

Tabulka - Oc¢ekavani spojena s vybérem hudby

8let GZ | polet | relax | kulis. | povz. | obz. |emoc. | mom. | texty | ostat. | in

muZzi 12 1,9 1,8 4,3 3,3 2,8 3,2 3.3 4,2 3,9

Zeny 14 2,4 2,3 3,5 2,9 2,6 3,4 3,0 3,6 4,3

celkem | 26 2,2 2,1 3,9 3,1 2,7 3,3 3,1 3.8 4,1

4let GZ | pocet | relax | kulis. | povz. | obz. |emoc. | mom. | texty | ostat. | in

muZzi 15 1,6 2,1 3,1 33 2,6 2,8 2,9 4,2 4,3

Zeny 10 1,6 2,6 3,2 3,1 2,2 3,0 2,8 33 4,0

celkem | 25 1,6 2,3 3,2 3,2 2,4 2,9 2,9 3,8 4,2

ucni pocet | relax | kulis. | povz. | obz. |emoc. | mom. | texty | ostat. | in
muZzi 20 20 | 22 39 | 3,0 3,1 30 | 2,6 3,5 3.9
Zeny 13 1,4 | 2,5 4,2 2,8 2,8 30 | 2,8 3,3 4,1

celkem | 33 1,8 2,3 40 | 29 3,0 3,0 2,7 34 | 40

Vysledky vSech tii skupin jsou opét velmi podobné. Studenti osmiletého
gymnazia o néco méné ocekavaji, ze pti hudbé budou relaxovat, za to ji spiSe vyuziji
jako kulisu k jinym cinnostem. Studenti ¢tyfletého gymnézia vice ocekavaji od
hudby umeélecké povzneseni a emocionalni prozitek, predpokladaji také jeji vyuziti
k relaxaci. U¢ni ponckud vice hledaji nové pohledy v textech a chtéji se o hudbé

bavit s prateli, zatimco umélecky rozmér hudby je jim spiSe lhostejny.
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C. 11 Shrnuti

Nékteré rozdily mezi studenty gymndzia a stejné starymi ucni jsou poméerné
prekvapivé - zejména maly podil osob, které maji hudebni vzdélani a hraji na
hudebni nastroj mezi u¢ni a na druhou stranu relativné dobry vztah k vazné hudbé
mezi studenty Ctyfletého gymndazia. Naopak v ne¢kterych charakteristikach jsou si obé
skupiny podobné, napiiklad ve vztahu k popularni hudbé, zejména pokud se
tykd navstév koncertd, a potom také ve své zdlibé ve vzajemném kopirovani
nahravek. Ani v preferencich pfi vyhledavani hudby a v oCekavanych benefitech
z jejiho poslechu vyznamnéjsi rozdily nebyly zjiStény. Je nicméné tfeba upozornit na
to, ze zkoumané skupiny byly relativné malé a pokud by mély byt v otazce
hudebnich preferenci mladeze a jejiho chovéani pfi nakupovani a ne-nakupovani
hudby ¢inény obecnéjsi zavéry, bylo by potieba na toto téma realizovat rozsahlejsi

vyzkum.
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D. Srovnani preferenci respondentd s riiznym hudebnim vzdélanim

V této kapitole jsou srovnany preference osob, které uvadéji hudebni vzdelani
pouze na zakladni nebo stiedni Skole se studenty a absolventy zakladnich
umeéleckych skol (lidovych Skol uméni) a stiednich nebo vysokych hudebnich skol
(konzervatote, pedagogické fakulty a filozofické obory; vzhledem k tomu, Ze
respondentll s timto typem vzdélani bylo celkem pouze devét, z toho Sest muzii a tfi

zeny, je tteba vysledky u této skupiny brat pouze jako informativni).

D. 1 Vztah k jednotlivym hudebnim druhiim a zanrim
Zpisob vyhodnoceni je stejny jako v ptedchozich kapitolach.

Tabulka - Preference hudebnich druht a zanru

ZS/SS |potet| AH | obl styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklor

muZzi 155 3,4 19% 32 | 22 3,5 2,9 3,6 3,8

Zeny 131 33 12% 34 | 25 3,3 2,4 3,9 3,6

celkem | 287 33 16% 33 | 23 34 | 27 3,7 3,7

ZUS/LSU | poéet| AH | obl styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklér

muZzi 38 3,0 26% 29 |20 | 3,7 | 29 4,4 3,8

Zeny 69 2,8 30% 29 | 22 | 31 2,7 4,4 3,6

celkem | 106 2,9 29% 29 | 2,2 3,3 2,8 4,4 3,7

vysSi pocet| AH | obl styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklor

muZzi 1,3 50% 20 | 28 | 40 | 40 4,5 3,2

6
Zeny 3 2,0 100% 2,0 1,7 | 20 | 33 4,3 1,3
celkem 9 1,6 67% 20 | 24 | 33 3,8 4,4 2,6

Mezi osobami se ZS/SS a ZUS/LSU hudebnim vzdélanim je patrny rozdil
v oblibé vazné hudby a v tom, kolik znich md v tomto oboru oblibeny styl nebo
autora, stejné tak jako v oblibé jazzu a v opacném sméru téz techna. U osob s vysSSim
hudebnim vzdélanim se tyto rozdily zduraznuji jesté mnohem vice, ponékud se

snizuje také obliba popu.
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D. 2 Hra na hudebni nastroj

Zpusob vyhodnoceni je stejny jako v kapitole A. V jednotlivych sloupcich jsou
uvedeny tyto hodnoty: nastroj - je procento a absolutni pocet respondentd, ktefi
udavaji, Ze hraji na hudebni nastroj; AH, NAH - procentualni podil hraji
vaznou/popularni hudbu, déle zkratky sam - hraji jen sam pro sebe, piat. - hraji
s prateli, kap. - jsou clenem kapely nebo ansablu, konc. - vystupuji na koncertech,

pov. - hudba je mé povolani.

Tabulka - Hra na hudebni nastroj

ZS/SS | polet| nastroj AH |NAH | sam | prat. | kap. | konc. | pov.

muZi 155 | 18% /28 | 18% | 61% | 36% | 29% | 14% 7% 0%

Zeny 131 | 17%/22 | 36% | 55% | 50% | 23% 5% 14% 0%

celkem | 287 | 17% /50 | 26% | 58% | 42% | 26% | 10% | 10% 0%

ZUS/ILSU | podet | nastroj AH |NAH | sam | prat. | kap. | konc. | pov.

muZi 38 76% /28 | 33% | 63% | 43% | 53% | 23% | 23% 7%

Zeny 69 83% /57 | 49% | 32% | 72% | 16% 9% 7% 0%

celkem | 106 | 81% /86 | 44% | 43% | 63% | 29% | 14% | 13% 2%

Vyssi pocet | ndstroj AH |NAH | sdam | prat. | kap. | konc. | pov.

muZzi 100% /6 | 67% | 50% | 33% | 67% | 33% | 50% | 33%

6
Zeny 3 100% /3 [100% | 33% [100% | 67% | 33% | 33% | 33%
celkem 9 100% /9 | 78% | 44% | 56% | 67% | 33% | 44% | 33%

Zajimavym vysledkem této kapitoly je, Ze zdaleka ne vSichni absolventi
ZUS/LSU udavaji, 7e hraji na hudebni nastroj (da se piedpokladat, Ze se tato
schopnost bude snizovat s dobou uplynulou od samotné¢ho studia). Rozdil mezi
osobami se ZS/SS a ZUS/LSU hudebnim vzdélanim je pomérné znaény, vyznamny
je také posun k preferenci hrani vazné hudby u osob se ZUS/LSU. Ostatni ukazatele
jsou zhruba podobné. Naznacené rozdily smérem k vys$§imu hudebnim vzdélani jeste

eskaluji.
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D. 3 Porizovani si nahravek vazné hudby

Ve sloupci AH je uveden procentudlni podil respondentl, ktefi si pofizuji
nahravky vazné hudby. Za lomitkem je jejich absolutni pocet. V dalSich sloupcich
jsou potom procentudlni podily preferenci jednotlivych hudebnich nosict z téch,

ktefi si nahravky potizuji (zakladem je Cislo za lomitkem ve druhém sloupci).

Tabulka - Nahravky vazné hudby

Z5/SS | poket AH CD MC LP | mp3 | VHS | DVD
muzi 155 | 34%/52 | 67% | 10% | 2% | 37% | 0% 6%
Zeny 131 | 37%/49 | 90% | 18% | 4% 14% | 4% 8%
celkem | 287 | 36%/102 | 78% | 14% | 3% | 25% | 2% 7%

ZUSALSU | potet| AH CD | MC LP | mp3 | VHS | DVD
muZi 38 | 37%/14 | 24% | 0% 0% 8% 0% 2%
Yeny 69 | 55%/38 | 92% | 8% 5% 18% | 0% 3%
celkem | 106 | 48%/51 | 90% | 6% 4% | 22% [ 0% 4%
vysSi pocet AH CD MC LP mp3 VHS | DVD
muzi 6 | 100%/6 | 100% | 0% 17% | 17% | 0% 17%
Yeny 3 ] 100%/3 | 100% | 0% 0% 0% 0% 0%
celkem | 9 | 100%/9 | 100% | 0% 1% | 11% | 0% 11%

Jak plyne ztabulky, vétsi &ast osob se ZUS/LSU nez se ZS/SS hudebnim
vzdélanim si pofizuje nahravky vazné hudby. Lidé se ZUS/LSU hudebnim
vzdélanim vice preferuji jako nosice nahravek vazné hudby CD, naopak méné MC a
format mp3. Z oslovenych osob s vy$§im hudebnim vzdélanim si nahravky vazné

hudby potizu;ji vSichni.
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D. 4 Porizovani si nahravek popularni hudby

Ve sloupci NAH je uveden procentualni podil respondentt, ktefi si pofizuji
nahravky vazné hudby. Za lomitkem je jejich absolutni pocet. V dalSich sloupcich
jsou potom procentudlni podily preferenci jednotlivych hudebnich nosict z téch,

ktefi si nahravky potizuji (zakladem je Cislo za lomitkem ve druhém sloupci).

Tabulka - Nahravky populérni hudby
ZS/SS |potet| NAH CD MC LP | mp3 | VHS | DVD

muZzi 155 | 81% /125 | 69% 11% 4% 54% 2% 14%

Zeny 131 | 80% /105 | 87% 10% 1% 32% 5% 10%

celkem | 287 | 80% /231 | 75% 10% 3% 43% 3% 12%

ZUSALSU | potet| NAH CD MC LP | mp3 | VHS | DVD
muzi 38 | 92%/35 | 24% | 0% 1% 15% | 2% 7%
Yeny 69 | 87%/60 | 88% | 8% 7% | 25% | 3% 8%
celkem | 106 | 89%/94 | 8% | 5% 5% | 35% | 4% 14%
vy$§i | pocet| NAH CD | MC LP | mp3 | VHS | DVD
muzi 6 33%/2 | 50% | 0% 0% | 50% | 0% 0%
Yeny 3 67%/2 | 50% | 0% 0% | 50% | 0% 0%
celkem | 9 44% /4 | 50% | 0% 0% | 50% | 0% 0%

Podil osob v prvnich dvou skupinach, které si pofizuji nahravky populdrni hudby,
je v podstaté srovnatelny, byt’ se zda, ze ZUS/LSU vede celkové k lep§imu vztahu
také lepsim vztahem k popularni hudbé. Osoby se ZUS/LSU vzdélanim vice
preferuji jako nosi¢ nahravek popularni hudby CD a méné¢ mp3 (coz ovSem mize
souviset 1 s jinymi charakteristikami této skupiny, naptiklad s obecnym formalnim
vzdelanim). Naopak s oslovenych osob s vy$§im hudebnim vzdéldnim si nahravky

popularni hudby potizuje jen mensi polovina.
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D. 5 Srovnani obliby nahravek vazné a popularni hudby

Respondenti méli moznost vybéru z téchto moznosti: potizuji si nahravky: pouze
vazné hudby (v tabulce AH), vice vazné nez popularni hudby (AH>NAH), obou
zhruba stejné¢ (AH=NAH), vice populdrni nez vazné hudby (AH<NAH), pouze
popularni hudby (NAH), nepofizuji si Zddné¢ hudebni nahravky (0). V tabulce jsou
v jednotlivych sloupcich uvedena procentudlni zastoupeni jednotlivych odpovédi i

absolutni pocty respondentli (tyto tidaje nevypovidaji nic o skutecném poctu kust

nosicl z obou oblasti).

Tabulka - Srovnani nahravek vazné a popularni hudby

ZS/SS |polet| AH |AH>NAH | AH=NAH |AH<NAH| NAH 0
muzi 155 | 2%/3 | 3%/5 5% /7 | 32%/50 | 43%/67 | 14% /22
Zeny 131 [ 2%/2| 5%/6 7%/9 | 36% /47 | 38%/50 | 13% /17
celkem | 287 | 2% /5| 4%/11 | 6%/16 | 34%/97 |41% /117 | 14% /39
ZUS/LSU | pocet| AH | AH>NAH | AH=NAH | AH<NAH| NAH 0
muzi 38 0% | 13%/5 | 13%/5 | 24%/9 | 50%/19 0%
Zeny 69 |3%/2] 6%/4 | 13%/9 | 51%/35 | 20%/14 | 7%/5
celkem | 106 | 2%/2 | 8%/9 | 13%/14 | 42%/44 | 31%/33 | 5%/5
vy$8i | potet| AH | AH>NAH|AH=NAH | AH<NAH| NAH 0
muzi 6 |67%/4] 0% 17%/1 | 17%/1 0% 0%
Zeny 3 [33%/1] 0% 33%/1 | 33%/1 0% 0%
celkem | 9 [56%/5| 0% 22%/2 | 22%/2 0% 0%

Tato tabulka doklad4d zavéry ptedchozich dvou kapitol. Je znatelny posun
smérem k preferenci nahravek vazné hudby u osob se ZUS/LSU hudebnim
vzdélanim oproti osobam se vzdélanim pouze ZS/SS. Tento posun je jestd

markantnéjsi u osob s vy$§im hudebnim vzdélanim.
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D. 6 Zdroje nahravek hudby

Respondentiim byly nabidnuty tyto moznosti, kde (resp. jak) lze ziskavat hudebni
nahravky: nakupuji v kamennych obchodech, nakupuji nosice pfes internet, snazim
se vyuzivat vyprodeji a slev, kopiruji nosi¢e od zndmych, kopiruji nosice
z vefejnych zdrojii (knihovna apod.), stahuji placenou hudbu z internetu, stahuji
zdarma hudbu z internetu, pfiCemz u kazdé¢ z moznosti méli moznost se vyjadiit
v dichotomii ano/ne a mohli pfipsat, kolik nosici danym zptisobem pofizuji a jak
Casto. Zptisob vyhodnoceni je stejny jako v kapitole A. Ve sloupcich podlozenych
Sedou barvou jsou uvedena procentudlni zastoupeni respondentti, kteti se vyjadfili
k danym moznostem kladn€. V nasledujicich sloupcich je primér poctu nosici

poftizenych za jeden rok.

Tabulka - Zdroje hudebnich nahravek

ZS/SS | pocet = 2 _ - < = é
(=] - E ey > - E - g N 8
S |9 s 854 2 3 “2 854 = 854 %
S|&|E|&|e |2 |3 & |E & |8 ¢
= 2 ° > S SIS
muzi 155 |47 [ 73|11 | 82135 [7,0]67 [290] 12 [140] 3 | 41
Zeny 131 | 53 62|14 [38]40 (80| 66 204 7 |248]| 7 |27
celkem | 287 | 50 | 6,8 | 12 6,137 |75]67 [249] 9 [205] 5 |35
ZUS/LSU | pocet /OB | p. |IN | p. |SB| p. |KZ| p. | KV | p. | NP |NZ
muzi 38 |47 16,726 45326868200/ 11 [180] 5 | 61
Zeny 69 | 68 64| 6 |53]|61[40]75[12,1] 10 [30,0] 4 | 26
celkem | 106 | 60 | 6,3 | 13 | 48|51 48|73 |148]| 10 [252] 5 | 38
vyssi pocet OB | p. |IN | p. |SB| p. |KZ| p. |[KV | p. |[NP | NZ
muzi 6 [100[10,0] 50 [10,0] 50 [10,0] 33 | 200 | 33 |10,0| 17 | 50
Zeny 3 110085 |33 33 [50/100]17,5] 0 010
celkem | 9 [100]9,5|44 [100] 44 |83 |56 183 22 |10,0] 11 | 33

V podstaté vSechny ukazatele jsou vy$§i u osob se ZUS/LSU hudebnim
vzdélanim neZ u osob bez tohoto vzdelani. Tato skutecnost potvrzuje celkove vétsi
zajem téchto osob o hudbu a aktivnéjsi pfistup pfi ziskdvani nahravek, at’ jiz formou

nakupu, nebo zkopirovani.
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D. 7 Koncerty vazné a popularni hudby

Tabulka uvadi, jak velkd procentudlni ¢ast respondenti navstévuje koncerty

vazné hudby (AH) a popularni hudby (NAH). V nasledujicich sloupcich je uveden

prumérny pocet navstév koncertii za rok. Vzhledem k tomu, Ze pouze mensi ¢ast

respondentli uvedla pocet koncertl, které navstivi, je tfeba brat tyto tidaje jako

orientacéni.

Tabulka - Navstévy koncertll vazné a popularni hudby

Z8/SS | poéet AH pocet NAH pocet
muZzi 155 29% 3,9 59% 8,0
Zeny 131 35% 3,1 59% 4,7
celkem | 287 32% 3,5 59% 6.4
ZUS/LSU | poéet AH pocet NAH pocet
muZzi 38 55% 3,1 63% 7,2
Zeny 69 61% 4,1 68% 4,7
celkem | 106 58% 3.8 66% 5,5
vysSi pocet AH pocet NAH pocet
muZzi 6 100% 28,0 17%

Zeny 3 100% 51,5 67% 2,0
celkem 9 100% 35,8 33% 2,0

Zavéry mohou byt shodné jako u ptedchozi kapitoly - vys$si hodnoceni fenoménu

hudby osobami se ZUS/LSU hudebnim vzdélani se projevuje ve vy3sim podilu

navstévnikil koncertll a frekvenci jejich navstév, a to jak v oblasti vazné hudby (vice)

1 voblasti populdrni hudby (mén¢€). Ze skupiny respondenti s vys$Sim hudebnim

vzdélanim navstévuji koncerty védzné hudby vSichni (néktefi dokonce nékolikrat

tydné), zatimco koncerty popularni hudby jsou jimi vyhledavany ponékud méné nez

u ostatnich skupin.
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D. 8 Preference pfi vybéru hudby

Respondenti méli pfifadit miru souhlasu od 1 do 5 (1 = velmi dulezité, 5 =

nevyznamné) ndsledujicim vyrokim:

Na zakladé ceho vybirate hudbu?

- co mne zaujme v radiu nebo jiném médiu (méd.)

- co poslouchaji znami a pratelé (zna.)

- co zrovna vSichni poslouchaji (vSic.)

- hledam hudbu, ktera ve mne vyvola piijemné pocity (poci.)

- mam sv¢ oblibené autory a interprety (obli.)

- zajimaji mne nov¢ trendy (tren.)

- cilené vyhleddvam to, co jesté¢ nezndm (nez.)

- hledam v hudbé¢ netradi¢ni harmonickeé ¢i jiné postupy (post.)

- hledam hudbu, ktera vyjadiuje mé zivotni nazory a postoje (pos;j.)
- vybirdm hudbu na zéklad¢ ceny (cena)

Tabulka - Preference pfi vybéru hudby

ZS/SS | polet | méd. | zna. | vSic. | poci. | obli. | tren. | nez. | post. | posj. | cena

muZzi 155 124 132 [ 41 19119 [ 31 |36 36|29 43

Zeny 131 | 20 | 31140 1,7 | 19 |31]39 |40 31 ] 44

celkem | 287 | 22 | 32 | 41 | 1,8 119 |31 ]38 |38 ] 3043

ZUS/LSU | podet | méd. | zna. | vSic. | poci. | obli. | tren. | nez. | post. | posj. | cena

muZzi 38 26 | 3,1 [ 41 |21 |14 |33 |36 |33 |27 ] 42

Zeny 69 |23 127142 |13 | 1,5 ]34]40 |37 2743

celkem | 106 | 24 | 29 | 42 | 1,6 | 1,5 |34 | 38 | 35|27 |43

vysSi pocet | méd. | zna. | vSic. | poci. | obli. | tren. | nez. | post. | posj. | cena
muZzi 6 42 | 37 150 | L7 1 1,0 | 3,0] 30 ] 20| 25|42
Zeny 3 33 130 (50 | 1,7 | 1,3 ]301]40 3727140
celkem 9 39 134 150 | 1,7 | 1,1 | 3033|2626 4,1

Respondenti se ZUS/LSU hudebnim vzdé&lanim pFiznavaji mensi vliv médii na
svlyj vybér hudby (véetné otazky sledovani novych trendl), zato se vice nechaji
ovlivnit svymi zndmymi, spiSe maji oblibené autory a interprety a hledaji v hudbé
netradiéni momenty, stejné jako hudbu, kterd vyjadfuje jejich nézory a postoje a
vyvola u nich pfijemné pocity. Skupina respondentli s vy$§im hudebnim vzdélanim
zavrhuje vliv svého okoli viibec, mé své oblibené autory a interprety a hleda v hudbé
také zajimavé hudebni momenty, stejné¢ tak jako sleduje nové trendy a cilené
vyhledava to, co jeSté nezni. Asi nejstabilnéjs$i podporu napii¢ vzdélanostnimi

skupinami ma ,,vyvolavani piijemnych pociti* hudbou.
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D. 9 Océekavani spojena s vybérem hudby

Respondenti méli pfifadit miru souhlasu od 1 do 5 (1 = velmi dulezité, 5 =

nevyznamné) ndsledujicim vyroktm:

Co ocekavate od poslechu hudby?

- odpocinu si a odreaguji se (relax)

- vytvafi mi kulisu k jinym ¢innostem (kulis.)

- umélecky mé¢ povznese (povz.)

- roz§ifi mé hudebni obzory (obz.)

- prozivam emoce, které jsou v ni obsazené (emoc.)

- najdu v ni piekvapivé hudebni momenty (mom.)

- texty skladeb mi pfinaseji nové a zajimavé pohledy (texty)

- chci védét, co poslouchaji ostatni, abych se s nimi mohl o hudb¢ bavit (ostat.)
- budu-li poslouchat ,,spravnou‘ hudbu, budu ,,in“ (in)

Tabulka - Oc¢ekavani spojena s vybérem hudby

Z8/SS | poéet | relax | kulis. | povz. | obz. |emoc. | mom. | texty | ostat. | in

muZzi 155 | 1,7 2,1 3,2 3,0 2,6 2,9 2,9 3,7 4,2

Zeny 131 1,4 2,0 3,2 3,0 2,4 3,2 3,0 3,6 4,4

celkem | 287 | 1,6 2,0 3,2 3,0 2,5 3,0 2,9 3,6 | 43

ZUS/LSU | poéet | relax | kulis. | povz. | obz. |emoc. | mom. | texty | ostat. | in

muZzi 38 1,6 2,6 2,8 2,8 2,3 2,6 3,1 4,0 4,3

Zeny 69 1,6 2,4 2,6 2,6 1,9 2,9 2,8 3,7 4,6

celkem | 106 | 1,6 2,5 2,6 2,7 2,1 2,8 2,9 3.8 4,5

vysSi pocet | relax | kulis. | povz. | obz. |emoc. | mom. | texty | ostat. | in
muZzi 6 23 3,5 2,2 1,8 22 | 2,5 3,5 4,3 4,8
Zeny 3 20 | 23 23 2,7 | 20 | 23 30 | 43 5,0
celkem 9 2,2 3,1 22 | 21 2,1 2.4 3,3 4,3 4,9

Osoby se ZUS/LSU hudebnim vzd&lanim pouzivaji hudbu méné jako kulisu
jinych ¢innosti a méné také poslouchaji hudbu proto, aby se o ni mohli s okolim
bavit (nemluvé o ,,byti in*), jinak je jejich hodnoceni vyssi prakticky u vSech faktort
vyjma ,,relaxacni* dimenze hudby a otazky novych pohledu prinesenych texty, kde je
hodnoceni stejné jako u respondentii se ZS/SS hudebnim vzdélanim. Osoby s vy§§im
hudebnim vzdélanim jesté¢ vice ocekavaji ,,umelecké povzneseni®, ,rozSifeni

hudebnich obzord* a ,,piekvapivé hudebni momenty*.
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D. 10 Shrnuti

Obecné z vysledki srovnani vyplyva, ze ¢im maji respondenti vyS$i hudebni
vzdélani, tim se zlepSuje jejich vztah k hudbé obecné, coz se projevuje jak vySSim
podilem osob nakupujicich a kopirujicich si hudebni nosice vcetné jejich celkové
vétSitho mnozstvi, jak 1 vy$§im a CastéjSim zajmem o navstévu koncertd. Tento rozdil
je patrng€jsi u vazné hudby, avsak projevuje se i u hudby popularni, tfebaze se jevi, ze
u konzervatoristi a osob s vysokoskolskym hudebnim vzdélanim zéjem o popularni
hudbu prudce upadd. Mohli bychom pochopitelné¢ polemizovat, nakolik je vyssi
zdjem o hudbu pfi¢inou nebo disledkem hudebniho vzdélani, da se vSak
predpokladat, ze tento vztah bude pfinejmenSim oboustranny a ze tudiz formalni
hudebni vzdélani maze byt ,katalyzadtorem™ vyssiho zdjmu o hudbu (zejména na
urovni zékladnich uméleckych skol, respektive lidovych skol uméni, kde déti ne
vzdy zafinaji studovat na zdklad¢ vlastniho zajmu, ale spiSe pod vlivem rodict,
ackoliv nezbytnym ptedpokladem pro studium je v kazdém piipadé hudebni nadéni,

které samo o sobé mize, ale nemusi byt pti¢inou vyssiho zajmu o hudbu).
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E. Srovnani preferenci pfiznivcl jednotlivych hudebnich druht

Cilem této casti vyzkumné sondy bylo zjistit, nakolik se li§i preference a
oc¢ekavani spojena s hudbou u ptiznivet jednotlivych hudebnich druht. Za zaklad
byly vzaty vypovédi respondentt, ktefi ten ktery konkrétni hudebni druh ohodnotili
nadprimérné, tedy zndmkami 1 nebo 2. V poslednim tadku jsou pro srovndni
uvedeny celkové vysledky vyzkumné sondy. V jednotlivych tabulkach nejsou

v zajmu piehlednosti rozliSovany rozdily v preferencich mezi muzi a Zenami.

E. 1 Vztah k jednotlivym hudebnim druhiim a zanriim
Zpisob vyhodnoceni je stejny jako v ptedchozich kapitolach.

Tabulka - Preference hudebnich druht a zanru

pocet| AH | obl styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklor
AH 119 1,6 41% 25 | 26 | 3,0 | 32 4,2 3,1
jazz 128 2,6 33% 1,6 | 24 | 3,1 3,1 4,2 3,4
rock 226 34 20% 3,2 14 | 34 | 26 3,9 3,8
folk 105 2,7 29% 28 | 22 1,7 | 2,7 4,4 2,6
pop 172 3,5 17% 34 | 2,1 3,5 1,6 3,7 3,8
techno 68 3,7 12% 37 1 23 | 40 | 24 1,5 4,2
folklér | 92 2,5 32% 28 | 28 | 24 | 3,0 4,5 1,6
celkem | 402 3,2 20% 32 | 23 | 34 | 27 3,9 3,6

V tabulce je mozné vysledovat z posluchac¢ského hlediska ,,sptiznéné* hudebni

druhy - naptiklad vaZzna hudba-jazz-folklor, techno-pop atd.
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E. 2 Hudebni vzdélani

Zpisob vyhodnoceni je stejny jako v ptedchozich kapitolach.

Tabulka - Hudebni vzdélani

potet | ZS/SS | LSU/ZUS | poéetlet | vy$§i | samouk
AH 119 57% 40% 6,9 8 18%
jazz 128 65% 34% 7,1 6 11%
rock 226 69% 31% 6,4 5 11%
folk 105 68% 31% 7,4 2 17%
pop 172 74% 26% 6,0 2 10%
techno 68 88% 12% 7,6 0 10%
folklor 92 68% 30% 7,1 5 14%
celkem 402 72% 28% 6,1 9 11%

Nejvetsi podil osob s formalnim hudebnim vzdélanim je mezi posluchaci vazné

hudby a jazzu, naopak vyrazné nejmensi mezi posluchaci techna.

E. 3 Hra na hudebni nastroj

Zpusob vyhodnoceni je stejny jako v kapitole A. V jednotlivych sloupcich jsou
uvedeny tyto hodnoty: ndstroj - je procento a absolutni pocet respondentt, ktefi
udavaji, ze hraji na hudebni néstroj; AH, NAH - procentudlni podil odpovédi: hraji
vaznou/popularni hudbu, dale zkratky sam - hraji jen sam pro sebe, prat. - hraji
s prateli, kap. - jsem Clenem kapely nebo anséablu, konc. - vystupuji na koncertech,

pov. - hudba je mé povoléni.

Tabulka - Hra na hudebni nastroj

pocet | nastroj AH |NAH | sam | prat. | kap. | konc. | pov.

AH 119 | 45% /53 | 51% | 49% | 55% | 43% | 23% | 23% 8%
jazz 128 | 38% /48 | 56% | 50% | 63% | 44% | 21% | 17% 4%
rock 226 | 40% /91 | 43% | 49% | 56% | 30% | 13% | 12% 3%
folk 105 | 38%/40 | 45% | 48% | 55% | 28% | 20% | 18% 3%
pop 172 | 36% /62 | 42% | 53% | 56% | 18% 8% 16% 2%

techno 68 25% /17 | 29% | 59% | 53% | 35% 6% 12% 0%

folklor 92 41% /38 | 47% | 47% | 55% | 34% | 24% | 18% 5%

celkem | 402 | 36% /145 | 40% | 48% | 55% | 30% | 14% | 14% | 3%

Mezi ptiznivci vazné hudby je nejvetsi zastoupeni osob aktivné hrajicich na

cwwr
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E. 4 Pofizovani si nahravek vazné hudby

Ve sloupci AH je uveden procentudlni podil respondentl, ktefi si pofizuji
nahravky vazné hudby. Za lomitkem je jejich absolutni pocet. V dalSich sloupcich
jsou potom procentudlni podily preferenci jednotlivych hudebnich nosict z téch,

ktefi si nahravky potizuji (zakladem je Cislo za lomitkem ve druhém sloupci).

Tabulka - Nahravky vazné hudby

pocet AH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
AH 119 | 80% /95 | 87% 11% 6% 24% 2% 8%
jazz 128 | 57% /73 | 79% 7% 3% 26% 1% 10%
rock 226 | 35%/80 | 81% 6% 4% 28% 1% 8%
folk 105 | 55%/58 | 91% 17% 5% 21% 2% 10%
pop 172 | 34%/58 | 76% 12% 2% 26% 0% 5%
techno 68 | 26% /18 | 72% 11% 0% 33% 0% 11%
folklor | 92 | 58% /53 | 91% 17% 6% 15% 2% 8%
celkem | 402 | 40% /162 | 83% | 10% 4% 23% 1% 6%

Mimo samotné piiznivce vazné hudby maji nahravky sni nejvice v oblibé

posluchaci folkloru, jazzu a folku, vyrazn€ nejméné posluchaci techna.

E. 5 Pofizovani si nahravek popularni hudby

Ve sloupci NAH je uveden procentudlni podil respondentd, ktefi si pofizuji
nahravky vazné hudby. Za lomitkem je jejich absolutni pocet. V dalSich sloupcich
jsou potom procentudlni podily preferenci jednotlivych hudebnich nosicii z téch,

kteti si nahravky pofizuji (zékladem je ¢islo za lomitkem ve druhém sloupci).

Tabulka - Nahravky popularni hudby

potet| NAH CD | MC | LP | mp3 | VHS | DVD
AH 119 | 80%/95 | 81% | 11% | 2% | 33% | 5% | 11%
jazz 128 | 79%/101 | 80% | 8% | 2% | 40% | 2% | 9%
rock | 226 [ 88%/200 | 77% | 6% | 3% | 47% | 3% | 15%
folk 105 | 88%/92 | 84% | 13% | 4% | 38% | 3% | 10%
pop 172 [ 94% /161 | 76% | 10% | 3% | 39% | 2% | 12%
techno | 68 | 85%/58 | 66% | 10% | 5% | 57% | 2% | 19%
folklor | 92 | 75%/69 | 83% | 16% | 4% | 29% | 3% | 6%
celkem | 402 [ 82%/329 | 79% | 9% | 3% | 42% | 4% | 12%
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Nahravky popularni hudby si nejvice potizuji posluchaci popu, nejméné ptiznivcei
techna. CD jako nosi¢ je nepreferovanéjsi mezi ptiznivci folku a folkloru, format

mp3 mezi posluchaci techna.
E. 6 Zdroje nahravek hudby

Respondentiim byly nabidnuty tyto moznosti, kde (resp. jak) lze ziskavat hudebni
nahravky: nakupuji v kamennych obchodech, nakupuji nosice pies internet, snazim
se vyuzivat vyprodeji a slev, kopiruji nosi¢e od znadmych, kopiruji nosice
z vetejnych zdroji (knihovna apod.), stahuji placenou hudbu z internetu, stahuji
zdarma hudbu z internetu, pficemz u kazdé z moznosti méli moznost se vyjadrit
v dichotomii ano/ne a mohli pfipsat, kolik nosicli danym zptisobem pofizuji a jak
Casto. Zpusob vyhodnoceni je stejny jako v kapitole A. Ve sloupcich podlozenych
Sedou barvou jsou uvedena procentudlni zastoupeni respondentli, ktefi se vyjadfili
k danym mozZnostem kladn€. V nasledujicich sloupcich je primér poctu nosici

poftizenych za jeden rok.

Tabulka - Zdroje hudebnich nahravek

> - x® ‘2 ]

g : | . | : :
2 |2 |E (2|2 |2 2|5 8|2 |8 g ¢
5 S : 2 % SEIIRC
AH 119 | 69 [ 83| 13 |90 52 |62 | 64 [20,2| 14 |[150]| 8 32
jazz 128 | 64 | 88| 14 |84 | 44 | 73| 60 |12,5]| 10 |18,0| 5 39
rock 226 | 53 | 73|16 | 42|40 |89 | 77 |23,2| 12 |30,0| 4 40
folk 105 67 | 7,8 |11 | 7,8 | 48 |58 | 72 |14,7| 10 |12,0| 8 24
pop 172 | 48 |59 | 14 |54 |45 |64 | 74 | 17,1 7 142| 6 44
techno 68 35 16,1 | 15 |82 |46 |4,1| 69 |456| © 7 54
folklor 92 61 | 7,7 7 |11,01 50 |58 | 64 |154| 11 |11,0| 7 21
celkem 402 | 54 |68 | 13 |58 | 41 [ 6,6 | 68 [21,1| 10 [213| 5 36

Obliba jednotlivych zdrojii nahravek je u piiznivetu vSech hudebnich druhii vice
méné vyrovnand, za zminku stoji pfedevsim ptiznivci techna, ktefi vykazuji nejmensi
podil nakupujicich v kamennych obchodech a nejvétsi podil stahujicich hudbu

zdarma z internetu.
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E. 7 Koncerty vazné a popularni hudby

Tabulka uvadi, jak velkd procentudlni ¢ast respondenti navstévuje koncerty
vazné hudby (AH) a popularni hudby (NAH). V nasledujicich sloupcich je uveden
prumérny pocet navstév koncertii za rok. Vzhledem k tomu, Ze pouze mensi ¢ast
respondentli uvedla pocet koncertl, které navstivi, je tfeba brat tyto tidaje jako

orientacéni.

Tabulka - Navstévy koncertll vazné a popularni hudby

pocet AH pocet NAH pocet
AH 119 69% 8,0 56% 5,0
jazz 128 51% 8,2 58% 4,2
rock 226 40% 34 69% 6,5
folk 105 50% 5,0 69% 3,7
pop 172 33% 2,6 67% 5,6
techno 68 19% 3,0 59% 10,9
folklor | 92 52% 9,7 60% 4,6
celkem | 402 41% 53 60% 6,1

Koncerty vazné hudby jsou nejvétsim ladkadlem pro posluchace jazzu, folku a
folkloru, naopak je na nich jen stézi mozno potkat pfiznivce techna. Koncerty
popularni hudby maji vSechny skupiny zhruba ve stejné oblibé, nejméné ovSem

priznivci vazné hudby.

E. 8 Preference pfi vybéru hudby

Respondenti méli pfifadit miru souhlasu od 1 do 5 (1 = velmi dulezité, 5 =

nevyznamné) nasledujicim vyrokim:

Na zakladé ceho vybirate hudbu?

- co mne zaujme v radiu nebo jiném médiu (méd.)

- co poslouchaji znami a pratelé (zna.)

- co zrovna vSichni poslouchaji (vSic.)

- hledam hudbu, ktera ve mne vyvola piijemné pocity (poci.)

- mam sv¢ oblibené autory a interprety (obli.)

- zajimaji mne nov¢ trendy (tren.)

- cilené vyhleddvam to, co jesté nezndm (nez.)

- hledam v hudbé¢ netradi¢ni harmonickeé ¢i jiné postupy (post.)

- hledam hudbu, ktera vyjadiuje mé zivotni nazory a postoje (pos;j.)
- vybirdm hudbu na zéklad¢ ceny (cena)
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Tabulka - Preference pfi vybéru hudby

pocet | méd. | zna. | vSic. | poci. | obli. | tren. | nez. | post. | posj. | cena

AH 119 | 2,7 132 |43 | 1,6 | 1,6 | 33 | 3,6 | 33 | 2,6 | 42
jazz 128 | 26 | 32 [ 42 | 18 | 1,7 | 32 |36 |34 |27 |42
rock 226 | 22 |30 |41 | 18 | 1,7 3113636 28] 43
folk 105 | 24 |30 [ 44 |16 | 1,6 | 35 [39 |37 26| 41
pop 172 | 1,8 129 [ 38 | 1,7 | 1,7 | 28 | 38 | 38 | 31 | 42

techno 68 20 129 136 | 18119 125353830143

folklor 92 |25 |31 [44 |16 | L7 3539352543

celkem | 402 | 23 | 31 |41 | 18 | 1,8 | 3,2 | 3,8 | 3,7 | 29 | 43

Nejmén¢ priznavaji vliv svého okoli na vybér hudby posluchaci vazné hudby a
jazzu, nejvice naopak ptiznivci popu a techna. Ptiznivei vdzné hudby také spolu
s posluchaci folku nejspise ptfiznavaji hudbé emociondlni plisobeni. Pfiznivci techna
nejvice sleduji nové trendy, naopak spolu s posluchaci popu relativné nejméné

hledaji hudbu, ktera bude vyjadfovat jejich nazory a postoje.
E. 9 Oc¢ekavani spojena s vybérem hudby

Respondenti méli pfifadit miru souhlasu od 1 do 5 (1 = velmi dilezité, 5 =

nevyznamné) nasledujicim vyroktm:

Co ocekavate od poslechu hudby?

- odpocinu si a odreaguji se (relax)

- vytvafi mi kulisu k jinym ¢innostem (kulis.)

- umélecky mé povznese (povz.)

- roz8ifi mé hudebni obzory (obz.)

- prozivam emoce, které jsou v ni obsazené (emoc.)

- najdu v ni piekvapivé hudebni momenty (mom.)

- texty skladeb mi ptfinaseji nové a zajimavé pohledy (texty)

- chci védeét, co poslouchaji ostatni, abych se s nimi mohl o hudbé¢ bavit (ostat.)
- budu-li poslouchat ,,spravnou‘ hudbu, budu ,,in“ (in)

Tabulka - Oc¢ekavani spojend s vybérem hudby

pocet | relax | kulis. | povz. | obz. |emoc. | mom. | texty | ostat. | in

AH 119 | 1,6 2,4 2,3 2,4 2,1 2,6 2,9 3,8 4,5
jazz 128 | 1,6 2,1 2,7 2,6 2,3 2,8 3,0 3.8 4,5
rock 226 | 1,6 2,1 3,0 2,8 2,3 2,9 2,8 3,7 4,3
folk 105 | 1,5 2,1 2,7 2,7 2,2 2,9 2,9 3,8 4,5
pop 172 | 1,5 1,8 33 2,9 2,3 3,0 2,8 3,5 4,1

techno 68 1,7 2,1 33 2,9 2,6 2,9 2,8 33 4,0

folklor 92 1,5 2,1 2,6 2,7 2,3 2,9 2,9 3.8 4,5

celkem | 402 | 1,6 2,2 3,0 2,9 2,4 3,0 2,9 3,7 4,4
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Ptiznivei vazné hudby relativné nejméné cekaji, ze jim bude hudba vytvaret
kulisu k jinym ¢innostem. Oc¢ekavaji také emocionélni pisobeni vybrané hudby, ve
které hledaji prekvapivé harmonické a jiné momenty. Pfiznivci techna naopak na
emocionalni ptsobeni spiSe rezignuji, zato je zajima, co poslouchaji ostatni, aby se
s nimi mohli o hudbé¢ bavit, a také relativné nejvice véti, ze pokud budou poslouchat

spravnou hudbu, budou in.

E. 10 Shrnuti

Ukazuje se, ze existuji hudebni druhy a zanry, které jsou z posluchacského
hlediska velmi podobné a naopak jiné, které jsou piimo antagonistické. Tyto
skuteCnosti je mozné potvrdit jak z pfimych vypovédi o oblibé jednotlivych druhti a
zanri nebo o pofizovanych hudebnich nahravkach a navstévach koncertt, tak také

analyzou preferenci a ocekavani spojenych s vybérem hudby.
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F. Srovnani preferenci pfrizniveu vazné hudby a navstévniki koncertu

V této kapitole jsou porovnany preference respondenti, ktefi ohodnotili sviij
vztah k vazné hudbé stupném 1 (fanAH), respondentd, ktefi chodi vyhradné na
koncerty vazné hudby (AH), na koncerty vazné i populdrni hudby (A+NAH), pouze
popularni hudby (NAH) a ktefi nechodi na Zadné koncerty (0). Tyto skupiny jsou

porovnany s celkovym primérem vSech respondentd.

F. 1 Vztah k jednotlivym hudebnim druhtiim a zanriim
Zpusob vyhodnoceni je stejny jako v pfedchozich kapitolach.

Tabulka - Preference hudebnich druhi a zanru

pocet| AH | obl styl | jazz | rock | folk | pop | techno | folklor

fanAH 36 1,0 50% 22 | 28 | 28 3,8 4,6 2,8

AH 54 2,3 37% 28 129 | 32 | 34 4,5 33

A+NAH | 109 2,7 35% 2,7 | 2,1 30 | 2,7 4,3 33

NAH 134 3,6 10% 35 1 20 | 35 | 25 3,6 3,9

0 105 3,5 10% 34 | 26 | 38 | 28 3,7 3,9

celkem | 402 3,2 20% 32 | 23 | 34 | 27 3,9 3,6

Vysledky skupiny navstévniki koncertli vazné hudby jsou ponc¢kud ovlivnény
tim, ze sem patii i lidé, ktefi nemaji k vazné hudbé¢ prili§ velky vztah a navstévuji je
bud vramci Skolni vyuky, nebo znehudebnich divodi. proto mlze byt vice
vypovidajici srovnani se skupinou fanouski vdzné hudby. Tato tabulka v podstaté
potvrzuje tvrzeni z kapitoly E o z posluchac¢ského hlediska spfiznénych hudebnich

druzich.
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F. 2 Hudebni vzdélani

Zpisob vyhodnoceni je stejny jako v pfedchozich kapitolach.

Tabulka - Hudebni vzdélani

potet | ZS/SS | LSU/ZUS | poéetlet | vy$§i | samouk
fanAH 36 42% 50% 7,5 5 25%
AH 54 56% 39% 6,3 6 20%
A+NAH | 109 57% 43% 7,1 3 12%
NAH 134 81% 19% 5,8 0 10%
0 105 83% 17% 4,8 0 9%
celkem 402 72% 28% 6,1 9 11%

Tabulka potvrzuje ptedpoklad, Ze na koncerty obou sfér hudby chodi spise lidé

s formalnim hudebnim vzdélanim.

F. 3 Hra na hudebni nastroj

Zpusob vyhodnoceni je stejny jako v kapitole A. V jednotlivych sloupcich jsou
uvedeny tyto hodnoty: nastroj - je procento a absolutni pocet respondentil, kteii
udévaji, Ze hraji na hudebni nastroj; AH, NAH - procentudlni podil odpovédi: hraji
vaznou/popularni hudbu, dale zkratky sdm - hraji jen sam pro sebe, pfat. - hraji
s prateli, kap. - jsem Clenem kapely nebo anséablu, konc. - vystupuji na koncertech,

pov. - hudba je mé povolani.

Tabulka - Hra na hudebni néstroj

pocet | nastroj AH |NAH | sam | prat. | kap. | konc. | pov.

fanAH 36 67% /24 | 42% | 22% | 36% | 31% | 17% | 17% 6%

AH 54 52% /28 | 43% | 61% | 57% | 36% | 18% | 14% 7%

A+NAH | 109 | 50% /54 | 54% | 43% | 57% | 37% | 19% | 19% 4%

NAH 134 | 25% /34 | 26% | 59% | 56% | 26% | 15% 9% 3%

0 105 | 28% /29 | 28% | 34% | 48% | 17% 0% 10% 0%

celkem | 402 | 36% /145 | 40% | 48% | 55% | 30% | 14% | 14% | 3%

Tvrzeni z ptedchozi kapitoly lze vztdhnout i na piipad aktivnich hrac¢t na

hudebni néstroje.
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F. 4 Pofizovani si nahravek vazné hudby

Ve sloupci AH je uveden procentudlni podil respondentl, ktefi si pofizuji
nahravky vazné hudby. Za lomitkem je jejich absolutni pocet. V dalSich sloupcich
jsou potom procentudlni podily preferenci jednotlivych hudebnich nosict z téch,

ktefi si nahravky potizuji (zakladem je Cislo za lomitkem ve druhém sloupci).

Tabulka - Nahravky vazné hudby

pocet AH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
fanAH 36 | 92%/33 | 78% 6% 6% 22% 6% 8%
AH 54 | 59%/32 | 94% 16% 9% 16% 6% 9%

A+NAH | 109 | 64% /70 | 89% 10% 4% 19% 0% 3%

NAH 134 | 25%/33 67% 6% 0% 36% 0% 6%

0 105 | 26% /27 | 78% 11% 0% 30% 0% 11%

celkem | 402 | 40% /162 | 83% 10% 4% 23% 1% 6%

Ze vsech tii predchozich ptikladt vyplyva, Ze lepsi profil hudebniho vzdé€lani a
dokonce 1 z4jmu o vaznou hudbu miize byt mezi navstévnik koncertli obou sfér
hudby, nez cist¢ mezi navstévniky koncertl vazné hudby. Je to pravdépodobné

ovlivnéno fenoménem ,,vychovnych koncerta*.

F. 5 Pofizovani si nahravek popularni hudby

Ve sloupci NAH je uveden procentudlni podil respondentd, ktefi si potizuji
nahravky vazné hudby. Za lomitkem je jejich absolutni pocet. V dalSich sloupcich
jsou potom procentudlni podily preferenci jednotlivych hudebnich nosi¢ii z téch,

kteti si nahravky poftizuji (zékladem je ¢islo za lomitkem ve druhém sloupci).

Tabulka - Nahravky popularni hudby

pocet NAH CD MC LP mp3 | VHS | DVD
fanAH | 36 | 64%/23 | 56% 3% 0% 17% 6% 6%
AH 54 | 54% /29 | 86% 17% 7% 21% 7% 7%

A+NAH | 109 | 92% /100 | 85% 9% 3% 37% 4% 10%

NAH 134 | 95% /127 | 72% 9% 5% 49% 4% 16%

0 105 | 70% /73 74% 5% 0% 41% 0% 11%

celkem | 402 | 82% /329 | 79% 9% 3% 42% 4% 12%

Nahravky popularni hudby jsou pravdépodobné zajimavéjsi pro osoby, které

nechodi na zadné koncerty, nez pro navstévniky koncertti vazné hudby.
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F. 6 Zdroje nahravek hudby

Respondentiim byly nabidnuty tyto moznosti, kde (resp. jak) lze ziskavat hudebni
nahravky: nakupuji v kamennych obchodech, nakupuji nosice pfes internet, snazim
se vyuzivat vyprodeji a slev, kopiruji nosi¢e od zndmych, kopiruji nosice
z vefejnych zdrojit (knihovna apod.), stahuji placenou hudbu z internetu, stahuji
zdarma hudbu z internetu, pfiCemz u kazdé¢ z moznosti méli moznost se vyjadiit
v dichotomii ano/ne a mohli pfipsat, kolik nosici danym zptisobem pofizuji a jak
Casto. Zptisob vyhodnoceni je stejny jako v kapitole A. Ve sloupcich podlozenych
Sedou barvou jsou uvedena procentudlni zastoupeni respondentt, kteti se vyjadfili
k danym moznostem kladn€. V nasledujicich sloupcich je primér poctu nosici

poftizenych za jeden rok.

Tabulka - Zdroje hudebnich nahravek

Z < _ - g Bl
2 |8 |88 8|2 /8|58 B |8 g
§ S ° = 5 SIS
fanAH 36 81 [10,0] 14 |100| 61 | 54 | 56 |158| 19 |[18,0| 11 | 19
AH 54 65 192 7 |11,01 43 | 8,6 | 52 | 9,6 7 23,0 6 28
A+NAH | 109 | 69 | 6,8 | 18 |58 | 47 | 7,8 | 69 |19,2| 12 [243| 6 37
NAH 134 | 53 4,1 ] 14 |57 |46 |46 | 79 [29,7] 12 |21,0| 5 46
0 105 | 34 {9,710 {3,829 |59 | 62 |163| 7 13,7 2 26
celkem 402 | 54 |68 | 13 |58 | 41 [ 6,6 | 68 [21,1| 10 [213| 5 36

Tabulka dosvédcuje veétsi zajem priznived vazné hudby o nakupovani
v kamennych obchodech a men$i o kopirovani od zndmych. Spolu s ptedchozi
tabulkou potvrzuje také spojitost mezi ne-navstévovani koncertd a ne-zdjmem o

poftizovani si hudebnich nahravek.
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F. 8 Preference pfi vybéru hudby

Respondenti méli pfifadit miru souhlasu od 1 do 5 (1 = velmi dulezité, 5 =

nevyznamné) ndsledujicim vyroktm:

Na zakladé ceho vybirate hudbu?

- co mne zaujme v radiu nebo jiném médiu (méd.)

- co poslouchaji znami a pratelé (zna.)

- co zrovna vSichni poslouchaji (vSic.)

- hledam hudbu, ktera ve mne vyvola prijemné pocity (poci.)

- mam sv¢ oblibené autory a interprety (obli.)

- zajimaji mne nov¢ trendy (tren.)

- cilené vyhleddvam to, co jesté nezndm (nez.)

- hledam v hudbé¢ netradi¢ni harmonickeé ¢i jiné postupy (post.)

- hledam hudbu, ktera vyjadiuje mé zivotni nazory a postoje (pos;j.)
- vybirdm hudbu na zéklad¢ ceny (cena)

Tabulka - Preference pfi vybéru hudby

pocet | méd. | zna. | vSic. | poci. | obli. | tren. | nez. | post. | posj. | cena
fanAH 36 |32 3247 |18 | 14|37 ]36]|30] 28] 43
AH 54 |26 | 3446 | 1,7 | 1,8 | 3839|3827 44
A+NAH | 109 | 25 | 32 | 43 | 1,6 | 1,5 | 32 | 38 | 35 ] 28 | 43
NAH 134 | 2,1 | 28 [ 39| 1,7 | L7 ]30] 3,6 | 37| 28|42
0 105 | 22 | 3,1 | 40 | 20 | 2,1 | 3,1 | 39 | 39 | 32 | 44
celkem | 402 | 23 | 31 |41 | 1.8 | 1,8 | 32 | 38 | 37 |29 | 43

Posluchaci vazné hudby se obecné pii vybéru hudby nechaji mén¢ ovlivnit médii
a svym okolim, mén¢ také sleduji nové trendy a vyhledavaji pro sebe dosud
neznamou hudbu. Koncerty vazné hudby zfejmé navstévuje velkd Cast osob, které
nezajimaji ani Cisté¢ hudebni vlastnosti hudby (,,netradicni harmonické postupy*).

V ostatnich otdzkéach jsou preference vSech skupin v podstaté vyrovnané.
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F. 9 O¢ekavani spojena s vybérem hudby

Respondenti méli pfifadit miru souhlasu od 1 do 5 (1 = velmi dulezité, 5 =

nevyznamné) ndsledujicim vyroktm:

Co ocekavate od poslechu hudby?

- odpocinu si a odreaguji se (relax)

- vytvafi mi kulisu k jinym ¢innostem (kulis.)

- umélecky mé¢ povznese (povz.)

- roz§ifi mé hudebni obzory (obz.)

- prozivam emoce, které jsou v ni obsazené (emoc.)

- najdu v ni piekvapivé hudebni momenty (mom.)

- texty skladeb mi pfinaseji nové a zajimavé pohledy (texty)

- chci védét, co poslouchaji ostatni, abych se s nimi mohl o hudb¢ bavit (ostat.)
- budu-li poslouchat ,,spravnou‘ hudbu, budu ,,in“ (in)

Tabulka - Oc¢ekavani spojena s vybérem hudby

pocet | relax | kulis. | povz. | obz. |emoc. | mom. | texty | ostat. | in

fanAH 36 1,8 2,9 1,9 2,1 1,9 2,3 3,0 4,0 4,8

AH 54 1,7 2,7 2,7 2,5 2,4 3,0 3,2 3,9 4,5

A+NAH| 109 | 1,5 2,2 2,7 2,6 2,0 2,6 2,8 3.8 4,5

NAH 134 | 1,6 2,0 3,1 2,9 2,5 3,1 2,8 3,4 4,2

0 105 | 1,7 2,0 3,5 3,2 2,7 3,1 3,1 3,9 4,3

celkem | 402 | 1,6 2,2 3,0 2,9 2,4 3,0 2,9 3,7 4,4

Tabulka potvrzuje, ze pfiznivei vazné hudby mnohem méné cekaji, ze jim bude
hudba vytvaret kulisu kjinym c¢innostem, naopak vice uvazuji o uméleckém
povzneseni hudbou, rozsifovani hudebnich obzorii, méné je zajimaji texty a to, co
posloucha jejich okoli. Rozdily v o¢ekavani ,,relaxacniho® pisobeni hudby jsou zda

relativné malé, byt’ hovoii mirné ve prospéch posluchact vazné hudby.

F. 10 Shrnuti

Rozdily v preferencich navstévnikli koncerti obou sfér hudby nejsou nijak
vyrazné, vysledky v podstaté potvrzuji zavéry predchozich kapitol, ze kterych
vyplyva, ze posluchace vazné hudby o néco vice zajima hudba samotnd, nez jeji

sekundarni funkce (relaxace, ,,kulisovost*, komunikace o hudb¢ atd.).
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