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Abstrakt

Oblast kultury a umélecké produkce neni prili§ pfipravena na konkurencni
boj s komeréné zamérenymi aktivitami a doslova se ocita na pokraji zajmu
zvlasté mladsi generace. Metody a strategie public relations mohou mnoha
zpusoby zpfistupnit svét kulturnich hodnot §irsi vefejnosti a vratit hudebnimu
umeni své ztracené postaveni.
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Summary

The sphere of culture and artistic production is not ready for competitors’
fight with commercial activities and its position is critical in relation to young
generations. The methods and strategies of Public Relations can dramatically
bring the world of cultural values nearer to the general public.
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Uvod

Uméni zastava pfi dnesnim zptlisobu Ziti a sou¢asném vnimani svéta takové
kulturni hodnoty, jez jsou jiz tradi¢né vnimany jako specificky druh socialni
komunikace a predstavuji autonomni oblast, kterd se mizZe jevit jako nezavisla
na novodobych trznich taktikach. Ty vS§ak v poslednich dvou desetiletich vyrazné
ovliviji potfeby Ceskych spoluob¢anti a motivuji je mnohdy ke konzumnimu
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stylu zivota. Pro¢ nevyuzit metody oslovujici masy i pro oblast kulturniho podni-
kani, zvlasté pri zkusenostech, které mame snadno dostupné z blizkého okoli.

Obraz kulturniho sv€ta nezavislého na modernich ekonomickych tenden-
cich prevlada v nazorech mnohych predstavitelti uméleckych instituci a uméni
vibec. Predsudky v podob¢ generalizujicich soudd o nezadoucich zménach,
a to hlavné v oblasti umélecké, znesnadnuji integraci modernich strategii do
prostoru kulturni propagace, jez je v dnesni dobé nepostradatelnou soucasti
realizace procesu uméleckych aktivit. Moderni technické zazemi a jeho nastroje
mohou navic motivovat pravé nami chybéjici mladou generaci k navstévnosti
kulturnich produkeci.
kulturnich poradatelii ¢i uméleckych tviirci. A€ neradi, musime s nazorem stale
vyckavajiciho umeéleckého partnera nesouhlasit. ,Vazna hudba“ ma své stalé
priznivce, coZ Ize konstatovat na zakladé vlastnich dlouholetych zkuSenosti.
Avsak pfi sledovani struktury posluchacstva, jez se rekrutuje z fad ob¢ani star-
§i vékové kategorie, je nasnad€ oCekavat postupné ubyvani zajmu, neboft tito
nemaji své pokraCovatele v generaci mladSich posluchacii.

V dobé€ premiry informaci, aktivit a riiznorodych ¢innosti jde o neustaly boj
v roviné zaujeti a prosazeni existence kulturnich projekci. Pri¢in mensiho zajmu
je jist€ mnoho. Nasim ukolem vSak neni na tomto mist€ popisovat ani specifi-
kovat vSechny negativni vlivy a problémy v navazovani komunikace s hudbou,
ale cilem je navrhnout ¢i prednést moznosti novych postupt, které by vedly
k ziskavani vétS§iho poc¢tu o hudebni uméni zajimajicich se posluchaci. Uméni,
které miiZe existovat samo o sobé, nabyva pravé pfidanych hodnot az se socialni
interakci, z ¢ehoz vyplyva nas zajem o motivaci dalSich, zvlasté téch mladsich
zajemcu o kulturni podnikani v oblasti tzv. vazné hudby.

1. Hudebni kultura a vkusové preference posluchacii tzv. vazné hudby

Kultura se ve srovnani s potfebami Zivotni komerce stava podruznou oblasti
lidského zajmu a neproménuje se v atraktivni oblast ani diky prinosu bohatSich
hodnot.

Kultura je chapana jako projev lidského pusobeni a mysleni a predstavuje
na jedné stran€ artefakty, hmotné statky prinosu ¢lovéka a na stran€ druhé je
prezentovana prostrednictvim hodnot a ideji ve smyslu duchovniho bohatstvi.
Mezi nematerialni projevy kultury patfi i uméni, potazmo hudebni uméni. Na to
miiZeme nazirat z mnoha uhld a hodnotit hudebni kvality jednotlivych dél ¢i se
zamySlet nad pfinosy stylovych epoch. Co ¢i kdo vSak predurcuje preferenci té
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¢i oné hudebni skladby? Mluvime zde o vkusu jedince, ale také o vkusu spolec-
nosti, ktera prave predstavuje tviirce estetickych norem hudebnim projevim.

Ivan Polednak definuje vkus jako systém preferenci a hodnoceni uplatno-
vany v oblastech uméni, mody, Zivotniho zpusobu atp. Vkus jedince je vyja-
dfenim jeho vlastniho vnitiniho postoje, prostfednictvim jehoz demonstruje
urcité nazorové presvédceni a tedy i sounalezitost s konkrétni socialni skupinou.
Preferencni soudy jedince jsou navic determinovany vlastnostmi osobnosti a Zi-
votnimi zkuSenostmi. ,Hypoteticky Ize stanovit tfi hlavni momenty podilejici se
na vytvareni hudebniho vkusu. Prvni je sféra hudebnich zkuSenosti jedince, kde
systém hudebnich schopnosti piedstavuje spiSe jenom (limitujici) predpoklad,
a kde dtlezitéjsi ulohu maji kladn€ i zaporné emocionalné akcentované hudeb-
ni zazitky zejména z formativniho udobi vyvoje. Druha vyznamnéjsi sféra je
mimohudebni. Do slozité souhry zde vstupuji vrstvy osobnosti, vlastnosti osob-
nosti, ville schopnosti, motivace atd. Jako integrujici Cinitel vystupuje patrné
inteligence... Treti sférou je sféra kulturni determinace v nejSir§im slova smyslu,
jejiz jednu, ovSem podstatnou slozku, tvofi kultura jako vychova a vzdélani, tedy
racionalni pfevzeti historické zkuSenosti lidstva.“!

Vkus determinovany estetickym vnimanim je vyrazné€ ovlivnén socialnim
faktem a jiz Jan Mukarovsky zdlraznoval ilohu kolektivniho jednani ve vztahu
k uméni. Diilezitym ukazatelem vkusu spolecnosti je tedy mimo jiné také uroven
daného mista odraZejici socialni strukturu jeho obyvatelstva a jeho zkusSenosti
vzeslé z minulych vzorct chovani. ,Jev, ke kterému zaujimame esteticky postoj,
se stava znakem, a znakem sui generis;, nebot pravé vlastnosti znaku je poukazo-
vat k né€emu mimo sebe. Znak esteticky poukazuje ke vS§em skute¢nostem, které
Clovék zazil a muze jesté zazit, k celému univerzu véci a déji. > ,,Nesmime vSak
kolektivni védomi pojimat abstraktné, tj. bez ohledu na konkrétni kolektivum,
kter¢ je jeho nositelem. Toto konkrétni kolektivum, spolecensky celek, je vnitiné
diferencovano ve vrstvy a prostfedi. Neni myslitelno, aby to, co nazyvame jeho
védomim, zustalo beze vztahu k tomuto rozriiznéni spole¢nosti.”?

Lze navic ohledn€ vlivli na vkusové preference posluchacti vazné hudby
konstatovat, ze intelektualné vyspé€li jedinci, jez se diky svému vzdélani radi

' POLEDNAK, Ivan. Strucny slovnik hudebni psychologie, s 409.
2 MUKAROVSKY, Jan. Vyznam estetiky, s. 58.
3 MUKAROVSKY, Jan. Estetickd funkce, norma a hodnota jako socidlni fakty, s. 25.
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a uméleckym citénim.*

Specifikace hudebni kultury v Olomouci’

V pripad€ olomouckého prostiedi se vybrana umélecka tvorba a kulturni
podnikani setkava s podporou jak ze strany spravnich instituci, tak i z pohle-
du navstévnosti olomouckych obyvatel. Ti v§ak vétSinové preferuji nenarocné
hudebni programy, jejichz hlavnim doprovodnym jevem je tradicné zakotvené
spolecenské vyziti. Hodnota uméleckého projevu je povazovana jako druhot-
ny faktor a upfednostnéna je spoleCenska prestiz nav§tévovaného mista. Olo-
moucka vefejnost zaujima postaveni hlavniho hybatele kultury a podle vkusu
navstévnika se pfizplisobuje i nabidka organizujicich instituci. Publikum vySe
specifikovaného charakteru ma natolik silnou zakladnu, Ze je schopno ovliv-
novat zasadni umélecky trend a navic mu urcovat jeho sméfovani. Naroky hu-
debnich instituci profesionalniho charakteru jsou uspokojeny stale trvajicim
zajmem publika, a proto tedy nejsou nuceny ménit svou dosavadni politiku,
ktera vyhovuje zalibeni vétSinového posluchacstva ,,vazné hudby*.

Projekty mensSiho charakteru maji dostatecny prostor na vlastni realizaci
a navic se dramaturgii nemusi pfizptisobovat publiku, které je naopak slozeno
pravé na zakladé programové nabidky. Tyto projekty vSak nejsou dostateéné
zajistény finan¢nim kapitalem, coz se Casto promita ve Spatné organizaci a jesté
horsi propagaci.

2. Tlak masovych médii

Na hudebni uméni, vnimané jako jedna z charakteristickych ¢innosti lidské-
ho ptisobeni, nahliZime s neskryvanym respektem. Ctime dila, jeZ byla b€hem
dlouhého déjinného vyvoje tvoiena a nasledné pak spoleCensky hodnocena.
»Spole¢nost si ostatn€ vytvari instituce a organy, kterymi na estetickou hodnotu
vykonava vliv tim, Ze reguluje hodnoceni uméleckych dél.“¢ Hodnoceni ¢i usmér-
novani probihalo prostrednictvim znaleckych posudkd, jejichZ vystupy nejcastéji
byvaly recenze nebo kritiky odbornikd. Ty predstavovaly zvlasté od poloviny

4 Spolecenska vrstva, ktera nejhojnéji navstévuje koncerty olomoucké filharmonie je z témér
Sedesati procent vysokoskolsky vzdélana. BACUVCIK, Radim. Marketingovy prizkum nd-
vstévnikii koncertii Moravské filharmonie Olomouc. Zlin, 2007

s KOMARKOVA, Michaela. Financovdni hudebni kultury v Olomouci. Diplomova prace.
Olomouc FF, 2007.

¢ MUKAROVSKY, Jan. Estetickd funkce, norma a hodnota jako socidlni fakty, s. 42.
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19. stoleti, od obdobi prezentované svobodnym koncertnim uménim, vyznamny
ukazatel v§eobecného kulturniho ocekavani a sméfovani a nastolovaly obecné
pozadovana kritéria umélecké tvorby.” Tisk pfedstavoval v 19. stoleti hlavni
médium, které reflektovalo vSeobecné déni a také se v podob€ specializovanych
periodik soustfedilo na jednotlivé oblasti uméni, coz mélo za nasledek jednotné
formovani kulturniho vyvoje. S pocatkem 20. stoleti doslo k vyraznému rozma-
chu technologického umu a s vynalezem rozhlasového® a pozdéji televizniho
vysilani® byla rozptylena jedina mocna ptisobnost tisku, ktera byla definitivné
oslabena objevem pocitace a vyuZivanim internetového propojeni.

QOd 20. let 20. stoleti, kdy doslo k emancipaci technického umu a s nim spo-
jeného rozvoje rozhlasové kultury a nahravacich spolecnosti, se objevuji prvni
kritické zminky o ,masové kulture®. ,,Kulturni primysl“ jako pojem vyjadfujici
komeréné polapenou kulturu poprvé pouzil Theodor Wiesengrund Adorno,
némecky sociolog, filozof, muzikolog a skladatel.'® Spole¢né s ,Frankfurtskou
skolou“ kritizoval nové obchodni taktiky, které vymazaly jedinecnost hudebniho
dila, o ¢emz konkrétné pojednava Walter Benjamin ve svém novinovém ¢lanku
Umeélecké dilo ve veku své technické reprodukovatelnosti. ,Umélecké dilo bylo v za-
sadé vzdy reprodukovatelné... I pii vysoce dokonalé reprodukci odpada jedno:
»,Zde a Nyni“ uméleckého dila - jeho jedineCna existence na misté, na némz
se nachazi... Co se zde ztraci, miiZeme shrnout pojmem aura a fici: co ve véku

7 Prvni pokus o samostatny ¢esky odborny hudebni ¢asopis se datuje r. 1843, kdy zacala
vychazet piiloha k Vénci, hudebni sbirce redigované F. Skroupem a J. K. Chmelenskym,
ktera se vSak dlouho neudrzela. Ani dalsi pokus Cecilie, Casopis z r. 1848, nemél dlouhého
trvani. Az teprve rokem 1858, kdy vznikl Casopis Dalibor, se zac¢ina souvisla historie ceského
hudebniho tisku. GIEBISCH, Roman. Hudebni periodika v Cechdch, na Moravé a na Slovenskau,
1970-2000. Olomouc, Védecka knihovna. [cit. 2008-08-11]. Dostupné na WWW: http://www.
vkol.cz/refer004.htm

8 Zahajeni pravidelného rozhlasového vysilani dne 18. kvétna 1923 ve 20.15 hod. oznamil
jeden z naSich prvnich Casopist, ktery se soustavnéji vénoval popularizaci amatérského roz-
hlasového vysilani a radiotelefonie, mésicnik Radioamatér. MARSIK, Josef. Vznik rozhlasové
spolecnosti a zahdjeni pravidelného vysilani. | cit. 2008-08-11]. Dostupné na WWW:
http://www.rozhlas.cz/historierozhlasu/prukopnici/_zprava/434851

9 1. kvétna 1953 bylo zahajeno pravidelné zkusebni vysilani Ceskoslovenské televize ze Studia
Praha v Méstanské Besedé (ve Vladislavové ulici), které bylo 25. unora 1954 prohlaseno za
pravidelné. Pred 55 lety bylo v CR zahdjeno zkusebni TV vysildni. [cit. 2008-08-11]. Dostupné
na WWW: http://www.parabola.cz/zpravicky/7621/pred-55-lety-bylo-v-cr-zahajeno-zkusebni-
tv-vysilani/

1 ADORNO, Theodor W., HORKHEIMER, Max. Dialektik der Aufklirung: Philosophische
Fragmente. Leipzig, 1989.

36



technické reprodukovatelnosti dila hyne, je jeho aura... Reproduk¢ni technika,
jak bychom to mohli obecné formulovat, vydéluje reprodukované dilo z dosahu
tradice. Zmnozovanim reprodukce klade na misto jedine¢ného vyskytu tohoto
dila vyskyt masovy. A tim, Ze reprodukci dovoluje, aby vysla vstfic vnimateli
v jeho nyné;jsi situaci, aktualizuje reprodukované... Procesy uzce souviseji s ma-
sovymi tendencemi dnesnich dnt.“!"

Dnes s odstupem doby, vitame vymoZenosti modernich technologii a jsme
schopni s nimi pracovat a vyuzivat je k ucelim propagacnim, ale i vychovnym.
Je jiz nepredstavitelné neakceptovat rozhlasové ¢i televizni nahravky pfi vyuce,
nepozadovat praci s informac¢nimi zdroji z internetového prostredi, a to vSe ve
prospéch a pro podporu hodnotnych projektii. V prvopocatcich téchto objevil
vSak musely hlavné vychovné organizace bojovat za prijeti modernich technolo-
gii do vzdélavaciho procesu, ¢imz chtély ovlivnit projevy masové kultury. Diky
intervenci Skolskych instituci se otazkou vyuziti rozhlasovych a gramofonovych
nahravek pfi vyuce zabyvaly dokonce organy ministerstva. Velmi diskutabilni ob-
last zasahla i pfipravny vybor Spole¢nosti pro hudebni vychovu (dale také SHV),
ktera ve své dobé iniciovala vyznamné zmény pfi reorganizaci hudebné vzdé-
lavacich ustavi a definovani novych cilti hudebni vychovy.'? ,Jiz 27. VI. 1935
bylo v III. sekci hovofeno o navrhu zakona o gram. desce a dne 27. X. 1937 bylo
jeho znéni schvaleno prostiednictvim SHV a poslano na MSANO, ministerstvo
vnitra, obchodu a spravedInosti meziministerskému projednani. Bohuzel uda-
losti z roku 1938 a okupace opét zabranily dokonceni akce. SHV byla vedena
k podani zminéného zakona rostouci produkci gramofonovych desek, hlavné
v oblasti komeréniho §lagru, ktery brzy ovliviioval i Cs. rozhlas a ptisobil neblaze
hlavné na skolni a mimoskolni HV."®

Dnes bojujeme nejen s masovou kulturou, ale také s vysokym nartistem
zajmovych aktivit. Siroka paleta spoledenského vyziti vede k mensimu zajmu
o produkci vazné hudby, coz nepodporuji ani specialné zaméfena hudebni mé-
dia, ktera se soustfedi spiSe na odborniky a stalé pfiznivce uzce sledovaného
oboru. Hlavni problém vidime zvlasté v nedostateném pusobeni na tu ¢ast
populace, ktera patii mezi hudebni laiky (tzn. profesionalné se neangazujici

' BENJAMIN, Walter. Umélecké dilo ve véku své technické reprodukovatelnosti. 1935. [cit.
2008-08-11]. Dostupné na WWW: michalrataj.com/vyuka/files/BENJAMIN_um_dilo.pdf

12 Spolecnost pro hudebni vychovu vznikla roku 1934 a jeji puisobeni ukonc¢ila Mnichovska
dohoda a okolnosti, které zasahly celé¢ Ceskoslovensko na podzim roku 1938.

13 GREGOR, Vladimir. Ceskoslovenskd spolecnost pro hudebni vychovu (1934-1938) a mezi-
ndrodni dosah jeji cinnosti, s. 30.
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v oblasti vazné hudby), s vékovou hranici 24 let. Mlada generace, ktera se
vyviji pod vlivem masové kultury, nema zajem o vaznou hudbu, coz doklada
miziva navstévnost na koncertech." Tlak masovych médii, ktera spoluutvari
preferencni postoje potencionalnich posluchacti, motivuje k poslechu zadouci
hudby pomoci marketingovych trikl. Zprvu se zda byt zadouci hudba uréovana
poptavkou, ale realita je ukryta v komercnich schopnostech nabizet takovou
hudbu, ktera je podle vyzkumu nahravacich spole¢nosti pfijimana nejvétsi ma-
sou posluchacstva.”

Zasadni nedostatky nespatifujeme v obsahu specializovanych médiich, ani
v jejich plisobnosti a dosahu, nebot jejich jakékoliv prizptisobeni stylu masové
kultury by prineslo degradaci odborné urovné. Prostor k napravé vsak vidime
v konkrétnich zptisobech vybéru vhodnych komunikacnich prostredkd, jez jsou
vSak v pfimé zavislosti na aktivitach kulturnich poradatelti. Nejvétsi zodpo-
védnost lezi pravé na poradatelich, ktefi maji tu moc oslovit nové posluchace
a umét jim zpristupnit leckdy nepfistupnou oblast vazné hudby jinym zptisobem
a novymi prostiedky.

3. Public relations

,Public relations“ jako zplisob propagace se zda byt nejschiidnéjsi formou
propagace umélecké kultury §ir§imu posluchacstvu a pro navazani kontaktt
s potencialnimi zajemci pfedstavuje nejprirozené€jsi cestu.

Termin ,,Public relations® (dale také jen PR) se do ¢eského jazyka malokdy
preklada. V obchodnim svété se pouZziva ,,Public relations® jako univerzalni po-
jem pro vztahy s verejnosti Ci v Sir§im pojeti jako socialn€ komunikacni aktivity.
,V Evropé se odborna vefejnost priklani k uzivani anglosaského terminu public

14 Podle prizkumi Radima Bacuvcika koncerty Moravské filharmonie Olomouc navstévuje
publikum do 19 let v 3 % zastoupeni a procento jedinct ve véku 20-24 let nepatrn€ stoupa na
6,9. BACUVCIK, Radim. Marketingovy priizkum navstévnikii koncertii Moravské filharmonie
Olomouc. Zlin, 2007.

15 Vzhledem k tomu, Ze uspésnost hudebnich nahravek (indikovana mnozstvim prodanych
kusii) se dlouhodobé pohybuje okolo 20 %, pficemz pouze 3-5 % je vydéleCnych, je velka Cast
usili té€chto firem zaméfena na zajisténi co nejvetsi efektivity produkce. Za timto ucelem se
postupné vyvinula struktura tzv. gatekeepers, pomysinych bodu, kterymi hudba nebo nahravka
prochazi, nez se jako produkt ,hotovy k prodeji“ dostane na trh. Gatekeepers tedy rozhoduji,
které Casti celkové produkce bude umoznéno postoupit do dalsiho bodu rozhodovani. Jejich
taktiky se soustfedi na hledani novych talentt, na prodej zahrani¢nich nahravek, na repertoar
oslovujici co nejvétsi pocet posluchacii, aj. KUNCAROVA, Ludmila. Amatérskd hudebni scéna
v Olomouci (Sociologickd sonda), bakalarska prace. Brno, 2006.
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relations, v némecky hovoficich zemich spise zdomacnél a také u nas se drive
cetnéji uzival pro PR nazev prdce s verejnosti. '

Moderni komunikacni zptisoby nabizi Sirokou paletu moznosti, jak propago-
vat i nekomer¢ni a neziskové aktivity. Pro volbu vhodné strategie pfi oslovovani
potencionalnich posluchact je nutné si specifikovat cilovou skupinu. Jedna se
tedy o charakteristiku vzorku populace, na ktery zacilime svoji pozornost. Pro
homogenni skupinu lze vytvofit programovou strategii, ktera mtze prilakat nové
posluchace. Nemluvime zde o podbizeni, nybrz o zptisobech osloveni soucasné
populace, pfevazné teenagerovskeé.

Pii definovani vlastni strategie (viz obr. 1) postupujeme od vychozi situace,
ve které se zrovna nachdzime. V tomto momentu analyzujeme soucasny stav
s pozitivnimi i negativnimi jevy naseho plisobeni a urujeme konkrétni cile,
kterych chceme pomoci novych aktivit dosahnout. Analyzu souc¢asného stavu
vékové struktury posluchacii koncertnich sald 1ze provést pii pouhém opakova-
ném pohledu do fad navstévniki umeéleckych prostor. Zjistime tak, Ze siné jsou
zaplnény prevazné posluchaci starsi vékové kategorie. Nase laické pozorovani
miizeme doloZit relevantnimi daty vyzkumu, jehoz vysledkem je vyrazna absen-
ce mladeze do 24 let na koncertech Moravské filharmonie Olomouc."” Pozitivni
jev soucasného vyvoje je predikovan stalym zajmem starSich posluchaci o kon-
certy vazné hudby, a to v podobé n€kdy i rok dopiedu zakoupenych koncertnich
abonentek, ovSem klidn€ i bez znalosti konkrétniho ro¢niho programu. Cilem
nove strategie je tedy osloveni mladsich posluchacii vékové kategorie do 24 let.
Nase vize musi obsahovat jak mozné prilezitosti tak i hrozby a méli bychom
umét na n€ v pripad€ jejich vyskytu reagovat a vytézit z nich mozné vyhody.

Pokud zname svoji soucasnou situaci a také je definovan cil novych aktivit,
feSime, jakym zptsobem dosahneme nasich vizi, tedy volime konkrétni nastro-
je PR. Témi jsou: akce, seminaie, konference, tiskoviny, udalosti a veletrhy,
klientské a interni ¢asopisy, sponzoring, lobbing a dalsi doprovodné aktivity.
,Castou chybou pfi sestaveni komunikaéniho planu byva pouze technicky vy-

»Zajimavého* prezentovat na tiskové konferenci, co ,,zajimavého® napiSeme do

1© SVOBODA, Vaclav. Zdklady public relations, s.16.

17 Ze sociologickych priizkumi, ale i na prvni pohled, je zfejmé, Ze nejpocetnéjsi cilovou
skupinou koncertit MFO jsou lidé ve vékové kategorii 60-69 let (29,5 %) a 50-59 let (23,5 %).
Publikum do 19 let je v 3 % zastoupeni a procento jedincti ve véku 20-24 let nepatrné stoupa
na 6,9. BACUVCIK, Radim. Marketingovy priizkum navstévnikii koncertit Moravské filharmonie
Olomouc. Zlin, 2007.
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tiskové zpravy, jak podnitit zajem novinare psat ¢lanek, udélat rozhovor - jinymi
slovy, jak dosahnout toho, Ze tyto naSe tiskové zpravy uzna nékdo za vhodné
zpracovat , Ze si nas bulletin nékdo otevie a pfecte, Ze na nas seminar nékdo
piijde.“'® K dokonéeni celého procesu zbyva jiz jen provést operativni kroky
k naplnéni cilt, jez staly na zacatku hodnoceni situace. V tomto okamziku, kdyz
je zfejma cilova skupina, je vyspecifikovana jeji charakteristika a jsou zvoleny
nastroje a ¢innosti, kterymi ji mohu oslovit, za¢ina realizace novych aktivit
dané organizace.

Obr. 1 Struktura procesu

KDE
se nachazime
(ANALYZA)
Cco KAM
je potieba pro to udélat se chceme dostat
(OPERATIVA) (VIZE)
JAK
se tam dostaneme
(STRATEGIE)

Public relations neboli vztahy s vnéjSim prostfedim v sobé zahrnuji nejen
rtizné zplisoby komunikace, ale obzvlast se PR odbornici soustfedi na vylepSeni
image dané instituce a na posileni celkové identity spolecnosti v kontextu no-
vych aktivit. Ty pfinasi spole¢nosti pfidanou hodnotu k béZnému Zivotu a navic
rozs§ifuji fady novych pfiznivcl se zajmem o umélecké projekty.

Zavér

Prosadit se v dnesni dobé s kvalitnim, avSak s ne pfili§ popularnim progra-
mem je velky zavazek zvlasté viici uméni samotnému. Bohuzel ale jiZz nestaci
~pouze délat dobrou muziku®. Potadatelé a samotni umélci pfijimaji nové kon-
kurenéni prostfedi jen stézi a nejsou pristupni novym modernim postuptim. Tato

18 PETROV, Vadim. Public relations, s. 23.
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cesta vSak vede do zahuby a uméni je tak ponechano na pospas spolecenskému
zajmu, ktery 1ze vnimat jako krajné krizovy.

Problematika mens§iho zajmu mladsi generace je ziejma a v patrnosti ji
vedou jak samotné organizace, tak vnéjsi, zainteresované okoli. Bohuzel zde
zaostava praxe za teorii, kterd ma ve véci jasno a nabizi moznosti, jak pozved-
nou v soucasné situaci uroven oblasti hudebni kultury. Osloveni nové skupiny
posluchact vyzaduje tviir¢i pristup v organizacnim tymu a vyzaduje od néj
navrhy a realizace zajimavych doprovodnych akci zaméfenych na danou cilovou
skupinu spole¢né s modernizaci komunikacnich prostiedku k jejich osloveni.

Priblizit se novému posluchacstvu prestavuje pouze maly kricek v komu-
nikaci s vnéjSim prostfedim, ale znamena obrovsky zlom a dlouhodobou in-
tenzivni praci ve zpisobu vnimani soucasné kultury a jejiho komplexnéjsiho
zasahu na spole¢nost.
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