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UVOD

,.Ja myslim, Ze civilizace neni dobra, kdyz je bez kultury. Clovék potiebuje ke Stésti
a spokojenosti nejenom pohodli télesné, ale i dusevni. Kultura a civilizace musi jit ruku

v ruce. “*

Jan Werich

-----

mnohé oblasti lidské ¢innosti. Kultura ve své §itfi obsahuje jazyk, ndbozenstvi, uméni,
filozofii a prostupuje tedy béznymi oblastmi spoleCenského zivota, ¢imz formuje
predpoklady pro vyvoj kazdé civilizace. Jeji smysl lze spatfit nejen v hmotnych statcich,
ale i ve sdilenych hodnotach, idejich a transcendentalnu.

Jednou z forem umeéni, jiz lze zahrnout do mnoziny kultury, je divadlo. Autor
ma ktomuto uméleckému vyjadieni velice blizko, nebot se aktivné pohybuje
v divadelnim prostfedi. Casto se setkava s uméleckymi produkcemi, které na divadlo
nahliZeji zjednoduSenym pohledem a akcentuji jediny cil — bud’ uméleckou hodnotu,
nebo komercni uspéSnost. Autor se proto rozhodl v diplomové praci vénovat této
problematice pozornost a pokusit se odpovédét na otazku, zda Ize realizovat divadelni
predstaveni, které bude jak umélecky hodnotné, tak 1 komeréné uspe€sné ve smyslu
ekonomické sobéstacnosti.

Pfedkladana diplomova prace se tedy bude zabyvat oblasti tvorby divadelnich
projektl. Prace bude ¢lenéna do dvou hlavnich Casti, teoretické a praktické. Teoretickou
¢ast autor bude otevirat historickym exkurzem do c¢eského divadelniho podnikani,
ve kterém se odrazi celospolecenska nalada. Dale se bude orientovat na analyzovani
jednotlivych divadelnich slozek, mezi néZ zatadi jak ty umélecké (divadelni prostor,
jevisté, rezii, herectvi, maskérstvi, kostymni vytvarnictvi, scénografii), tak ty
marketingové a ckonomické (fundraising, sponzoring, product placement,

merchandising, komunikacni strategii, public relations, reklamu, propagaci a publicitu).

! WERICH, Jan. Usmév klauna. Vyd. 4., V tomto celku vyd. 3. Editor Marie Bélikova. Praha: Brana,
2011, 194 s. ISBN 978-80-7243-543-2., str. 187



Prostor bude vénovat i koncepci narodni kulturni politiky Ceské republiky a popisu
principu vicezdrojového financovani kulturni sféry.

Praktickd cast diplomové prace bude vénovana podrobnému névrhu vlastniho
divadelniho predstaveni. Toto bude vyzadovat vysokou miru kreativity, kterou bude
autor prolinat s védomostmi definovanymi v teoretické Casti.

Zaveérem autor definuje a upozorni na kladné a zdporné stranky, se kterymi
se béhem navrhu projektu setkal. Zaroven se pokusi potvrdit, nebo vyvratit hypotézu
o umélecky hodnotném a zaroven ekonomicky sobéstaéném divadelnim piedstaveni.

Metodika zpracovani diplomové prace bude vyuzivat analyticko-synteticky
ptistup, logické mysleni, kreativitu a doprovodné grafické znazornéni. V praci budou
vyuzity kromé pouzité literatury a zdroju i kontakty, které autor ziskal béhem ptisobeni
Vv kulturni oblasti. Prace tak bude zalozena na vlastnich nazorech a na konzultacich
s odborniky. Seznam pouZité literatury a internetovych zdrojii bude uveden na konci

diplomové prace.
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1. HISTORIE CESKEHO DIVADELNIHO PODNIKANI

Rozvoj cCeského divadla v SirSim smyslu slova souvisi s upevnénim kiestanstvi
v Ceskych zemich, kdy se na Ceském tzemi objevily prvni divadelni pokusy. Tyto
divadelni zacatky tak potvrdily ¢eské spojeni se zapadni kulturou.

V prubéhu 14. stoleti doslo na ¢eském tizemi kvili husitskému hnuti k omezovani
rozvoje divadelnictvi. Dusledky pferuSeni tohoto vyvoje byly pro ceské divadlo
obrovské, protoze doslo ke ztraté spojeni s Evropou a lidé tak zacali upfednostiiovat jiné
zanry. Tim byla naruSena kontinuita rozvoje divadelnictvi a ceské divadlo
jiz nedokdzalo navézat na svoje pocatky.

Vedle nejstar$ich dolozenych forem nébozenského a Skolského divadla ptisobily
na uzemi Ceskych zemi némecké, anglické, francouzské a italské kocovné divadelni
spole¢nosti, které provozovaly divadlo jako Zivnost. Casto §lo o loutkova piedstaveni
¢1 zpévohry, v obdobi 16. stoleti, tedy v dobé renesance a baroka, se divadlo dostalo
opét do popiedi zajmu lidu. Pfi¢inu Kk tomu dal nastupujici humanismus, v tvorbé
na uzemi Ceskych zemich prevladala zprvu latina, pozdéji se prosadila i Cestina, tato
tvorba byla siln€ ovlivnéna cizimi vzory a tim padem humanistickymi mys$lenkami,
proto se lze setkat s oznacenim tzv. latinsko-¢eské humanistické divadlo.?

Od 16. stoleti jsou zaznamenavany prvni projevy ptimého divadelniho podnikani
1 stavby samostatnych divadelnich budov. Za prvni jednoucelovou divadelni budovu
na izemi Cech a Moravy se povazuje dievéné divadlo ve vychododeském Kuksu, které
slouzilo od roku 1698.% Vzniklo v lazeiiském arealu citlivé zakomponovaném do krajiny
a slouzilo lazenskym hostim z fad Slechty pro zptijemnéni jejich pobytu v podhiifi
KrkonoS. Kuks tehdy patfil mezi vyznamné spoleenské sttedisko, a proto divadelni
prvenstvi mélo své opodstatnéni. Prvnim predstavenim bylo loutkohereckeé.

Dal8im vyznam ptikladem nové€ vzniklé samostatné divadelni budovy muze byt

zamecké divadlo v Ceském Krumlove, které vznikalo v letech 1766 az 1768.

ey

Praha: Backovsky, 1921. 2. vydani struénych déjin ceského divadla od jeho pocatku po 20. léta 20. stol.
podle 1. vydani z roku 1818 ptepsal Viktor Nejedly, str. 12

* DVORAK, J. AMU=DAMU FAMU HAMU: kapitoly k tématu realizace divadla. 3. upr. a aktualiz. vyd.
V Praze, 2005, 439 s. ISBN 80-733-1037-6., str. 32-33
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Ceskokrumlovské zamecké divadlo je mimofadnou pamatkou svétového vyznamu.
Je jednim z nejstarSich baroknich divadel zdmeckého typu dochovanych ve stfedni
Evropé¢ a reprezentuje nejkomplexnéji dochovanou barokni divadelni scénu svého druhu
na svété. Vyznam zameckého barokniho divadla v Ceském Krumlové spodiva zejména
vV tom, ze Se do dnesni doby zachovalo v téméf neporuseném stavu bez vyraznéjSich
pozdéjsich prestaveb. Je zde dochovana piivodni divadelni budova, vybaveni hledisté,
orchestfiste, jevisté, jevistni technika arozsahly divadelni inventar jako napiiklad
kulisy, kostymy, rekvizity, osvétlovaci télesa, libreta, partitury atp.

V roce 1739 bylo zalozeno prvni kamenné divadlo v Praze (Divadlo v Kotcich),
které vSak bylo némecké a prvni hru uvedlo az po téméf 35 letech. Je vhodné zminit,
ze prvni prazské kamenné divadlo bylo zaloZzeno o sedm let pozdé¢ji nez v Brné
divadelni budova na Zelném trhu. Novodoba historie ceského divadla se datuje
od nastupu cisate Josefa II., kdy se v Praze oteviela dodnes stale velkolepa a samostatné
stojici budova Stavovského divadla. Toto divadlo zacalo divakiim slouzit v roce 1783.
Cinnost Stavovské divadlo zahajilo 21. dubna roku 1783 tragédii Emilia Galotti.
Divadlo se vsak stalo celosvétoveé zndmym az v roce 1787 diky W. A. Mozartovi a jeho
opetfe Don Giovanni. Divadlo tehdy nabizelo kapacitu jednomu tisici navstévniku,
pro vétsi pohodli divakl byla pozdéji kapacita snizena na dneSnich 659 sedadel.*

Pro 19. stoleti bylo typické budovani dfevéné divadelni infrastruktury
s kapacitnimi hledi$ti typu arén. Divadla v této dobé hrala mnohdy pouze némecky,
italsky ¢i latinsky a Cesky jazyk byl az Ctvrty nejCastéji pouzivany. Kolem roku 1825
si tuto skutecnost uvédomili ¢esti buditelé a zacali divadlo vyuzivat jako silny a velmi
efektivni osvétovy ndstroj pro Sifeni svych mysSlenek. Silu divadla mezi lidem
si uvédomoval myj. 1 Josef Kajetdn Tyl. Z této doby (1834) pochazi pisenn Kde domov
mij z divadelni hry Fidlovacka aneb Zadny hnév a zadna rvacka, jejiz prvni sloka
se pozdgji stala Eeskou narodni hymnou.”

Polovina 19. stoleti byla ve znameni vzniku ochotnickych divadelnich soubort,
Které se s predstavenimi vydavaly i na venkov a §ifily tak obrozenecké myslenky i mezi

dal$imi vrstvami spolecnosti. V pribéhu tohoto obdobi tak vzniklo Gsili o vlastni ¢eské

* LADECKY, J. Prispévky k déjindm ceského divadla. 1. Praha: Knihtiskirna B. Grunda a V. Svatoné na
Kral. Vinohradech, 1895., str. 83

> GOSSEL, G., et al. Stami hymna Ceské republiky v proméndch doby The Czech Republic’s national
anthem down the ages. Praha : Utad vlady Ceské republiky + Narodni muzeum + Narodni divadlo +
Cesky rozhlas, 2008. ISBN 978-80-87041-51-2., str. 50-52
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Narodni divadlo, jez bylo zprovoznéno v roce 1881, resp. v roce 1883 po pozaru diky
fundraisingu (viz kapitola 4.2) a PR komunikaci (viz kapitola 5.2). Narodni divadlo
zahgjilo svou ¢innost v obou letech predstavenim Smetanovy Libuse. Od svého vzniku
nabyvalo na vyznamu a kratce po otevieni se zatadilo mezi evropsky uznavané kulturni
stanky. Dnes je jednim ze symboll narodni identity a soucasti evropského kulturniho
prostoru. Za svou vice jak dvousetletou historii je nositelem narodniho kulturniho
dédictvi a zaroven prostorem pro svobodnou uméleckou tvorbu.

Nejvétsi rozvoj divadelniho podnikdni u nas vsSak nastdva az mezi prvni
a druhou svétovou valkou. Aékoliv vzniklo samostatné Ceskoslovensko, v Praze jesté
v roce 1920 piisobila tfi némecka divadla. Nejkonfliktnéjsi situace nastala zfejmé kolem
Stavovského divadla neboli némeckého ,,zemského divadla v moment¢, kdyz se tato
scéna stala druhou budovou Narodniho divadla. Nevyjasnéna a neustle feSend otazka
ze strany obyvatel. V tomto obdobi se rovnéz divadelni scény zacaly budovat v nové
pfipojenych predméstich Prahy (Méstské divadlo na Kralovskych Vinohradech,
Svandovo divadlo na Smichové, Divadlo na Fidlovaéce v Nuslich). V tuto dobu
se Ceské divadlo rozvijelo mimo hlavni centra (Praha, Brno a Plzen) a nastal rozvoj
malych divadel, ktera vytvarela tzv. avantgardni scény. Velkéd divadla hrala vétSinou
klasické hry, velmi populdrni byla pfedevsim ruska klasika.®

Obdobi pted rokem 1930 se oznaCuje procesem emancipace Ceského
divadelnictvi. DoSlo k masovému rozvoji novych divadelnich prostor ve mésté spole¢né
s rostouci nabidkou Zanru. Praha se tak stala jednou z nejvyznamnégjSich divadelnich
metropoli v Evropé. Rada divadel hrala tzv. seridlovym zptisobem. Divadlo tak mélo
nastudovany jeden titul, jenZ byl uvadén tak dlouho, dokud byl o néj divacky zajem,
jak to dnes zname z velkych muzikalovych produkei. Ruku v ruce s rozmachem divadla
v tomto obdobi §la i jeho bulvarizace a komercionalizace, coz vyplyvalo z celkového
ekonomického blahobytu a zivotni dynamiky obyvatel mésta. Prazska divadla
se tak rychle dostala do rezimu moderniho divadelniho provozu, ktery ve 30. letech
dosahoval v fadé ryst a kritérii provozu londynskych, berlinskych ¢i patizskych scén.

Vznikala nova divadla na svétové Urovni, pfedevS§im pro hledani moderni umélecké

® DVORAK, J. AMU=DAMU FAMU HAMU: kapitoly k tématu realizace divadla. 3. upr. a aktualiz. vyd.
V Praze, 2005, 439 s. ISBN 80-733-1037-6., str. 68
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formy, poprvé se divaci v Praze mohli setkat s kombinaci promitaného obrazu
a reprodukované hudby s jevistni akci herce. Zaméieni téchto scén bylo ryze obchodni
a trzni. Toto obdobi se tak da oznacit za vrchol divadelniho podnikani v ceskych
zemich.”

Ptiznivé obdobi ¢eského divadelniho podnikéni bylo naruseno druhou svétovou
valkou. I kdyz divadelni boom v urc¢itém sméru pokracoval, nebyl zalozen na novych
konceptech a programech, ale souvisel s celospolecenskou situaci v dobé nacismu.
V pribéhu druhé svétové valky se hrala predevsim klasicka dila, jez prosla tehdejsi
cenzurou a divadlo se tak nekompromitovalo spolupraci s némeckymi nacisty
1 domacimi faSisty. V roce 1944 byla ceskd divadla uzaviena. Po osvobozeni v roce
1945 podnikatele v oblasti divadel zasahla dalsi rana. V roce 1945 byl uzékonén zékaz
divadelniho podnikani a divadla byla postupné znarodiovana. Tim se divadla dostala
opét do ulohy Sifitele ideologie, jako tomu jiz v minulosti n€kolikrat bylo. Tato role
byla po roce 1956 oslabena, v pozdé¢jsich letech byl jesté mozny svobodnéjsi projev,
ale k obnoveni svobody nedoslo. V tomto obdobi vznikla fada tzv. divadel malych
forem, ktera byla zakazovana a povolovana, popf. stéhovana na méné lukrativni mista.?

Po roce 1968 se velka divadla opét dostala do role ptisluhovace rezimu. Pokud
se velkd divadla chtéla branit, hrala klasické apolitické hry. Mal4 divadla byla pod
pfisnym dohledem cenzury, ale i pfesto se pomoci riznych naraZek a jinotaji casto
kriticky vyjadfovala k soudobé spoleenské situaci. Publikum to bylo schopno
»Spiklenecky* deSifrovat a divadla tak az do padu socialistického rezimu byla centry
kulturniho zivota i disentu. Mezi nejvyznamngjsi predstavitele disentu ve spojeni
S kulturnim prosttednim je mozné zafadit Véaclava Havla. V dobé normalizace
Vv Sedesatych letech minulého stoleti aktivné vystupoval na obranu politickych vézni

a stal se nasledné spoluzakladatelem a jednim z prvnich mluvéich Charty 77.° Tento

" CERNY F.: Kapitoly z déjin ceského divadla, nakladatelstvi Academia, rok vydani 2000, 412 stran,
ISBN 80-200-0780-2, str. 26 - 57

8 CERNY, J. Osudy ceského divadla po druhé svétové vilce: divadlo a spolecnost 1945-1955.
Vyd. 1. Editor Jana Holenova, Karel Littera, Zden¢k Prokes. Praha: Academia, 2007, 526 s. Psyché
(Grada Publishing). ISBN 978-80-200-1502-0., str. 204
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zejména nedodrzovani lidskych prav
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nékolikaleté véznsni. ™

Centralni model fizeni kultury 1 divadla neumoziujici podnikat
pak v CR existoval v letech 1947 az 1989." Po padu komunistického rezimu v roce
1989 byl zahajen postupny proces opétného odstatnéni Ceskych divadel, ktery byl
provazen snizenym zajmem o divadlo. Byl nazyvan tzv. divadelni krizi. Tento trend

je zaznamenan v nasledujicim ptehledu.
Tabulka 1: Vyvoj navitévnosti divadel v CR

Vyvoj navitévnosti divadel v CR

rok poéet divaku
1937 4 700 000
1948 8 436 000
1950 8170 000
1955 10574 000
1960 10 486 000
1961 10 745 000
1965 8512 000
1970 7 853 000
1975 7 750 000
1980 6 863 000
1986 7 048 000
1990 5834 000
1998 5054 000
2000 5402 000
2005 4976 000
2010 5617 000

Zdroj: Vlastni Setieni

Spole¢né s touto zvySenou poptavkou doslo diky investorské, projekcni
a stavebni Cinnosti k investicim do divadelniho podnikéni. Divadelni scéna nového

milénia je v Ceské republice velmi pestra. Zahrnuje ¢inohru, operu a balet, ale také

Y0 JUST, V. Divadio v totalitnim systému: pribéh ceského divadla (1945-1989) nejen v datech
a souvislostech. Vyd. 1. Editor Jana Holenova, Karel., str. 39 - 55

1 DVORAK, J. AMU=DAMU FAMU HAMU: kapitoly k tématu realizace divadla. 3. upr. a aktualiz.
vyd. V Praze, 2005, 439 s. ISBN 80-733-1037-6., str. 54
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pantomimu, ¢erné divadlo, loutkové divadlo nebo dnes tolik popularni muzikal. Novy
dech, ktery ceské divadlo v souCasnosti nabird, je pak provazen i dal§imi divadelnimi
aktivitami, jez byly dfive zélezitosti jen izkého okruhu lidi. Jde o pohybové a tane¢ni
divadlo, performance, site-specific projekty*?, divadlo jako socialni prace atd.™®
Nejrozsifenéj$i divadelni formou vSak dlouhodobé zistava cinohra. Podle
roéenky Ceského statistického ufadu za rok 2004 je ze vech piedstaveni odehranych
divadelnimi soubory pravé 54% cinohernich. Nejvyznamnéjsi operni a baletni scénou je
Narodni divadlo v Praze, operetni scénou Hudebni divadlo v Karling.
Charakteristickym rysem pro vyvoj divadla po roce 1989 bylo prosazovani
mySlenek a zadmérti fady producentskych a manazZerskych osobnosti. Divadelni
podnikéani se tak v novodobé Ceské historii snazi po Ctyficetileté odmlce pokracovat

v tradici silnych a uspésnych divadelnich scén.

12 Site specific je interdisciplinarni druh uméni spojujici divadlo, vytvarné uméni, hudbu, architekturu,
sociologii, urbanismus, antropologii, literaturu a dal$i umélecké formy, nevyjimaje nova média
a technologie. Ptimo vylu¢uje reprodukovatelnost dila, ktera je vyzadovana trhem. Site specific akce se
déje ted a tady, je nepfenosna, casové vymezena (neopakovatelnd ve smyslu pravidelnych repriz),
jedinecna, autenticka. Vede cileny dialog s prostorem, zpravidla pivodné nedivadelnim prostfedim,
mistem, instalaci, je to druh nepfenosné, nemobilni performance, dokument mista.

13 VACLAVOVA, Denisa. Site specific — divadelni projekty. In Orghast 2002 Almanach pristi viny
divadla. Praha: Prazska scéna, 2001, s. 213. ISBN 80-86102-23-8. str. 51-57
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2. DIVADELNI SLOZKY

Tato kapitola pojednavé o dilezitych slozkach divadelni tvorby a snazi se vzdy

vystihnout definici podstatu konkrétniho odvétvi.

2.1 Prostor

Divadelni prostor se vdneSni dobé stal synonymem pojmu divadlo.
Charakterizuje se jako scénicky prostor, tvofeny souhrnem hracich prostorit a vSech
ostatnich. V divadelnim prostoru jako celku se odehravaji akce, pfi nichz vznika
divadelni vztah mezi herci a divaky.

»Nikdo nemiize divakovi predepsat, jakda omezeni maji stanovit svému pojeti
divadla. Ale potreba prekonat ,pojimavost” scénickych udadlosti tim, Ze je vztdhneme
k nécemu, co zistava, vede ktomu, Ze se obcas o divadle mluvi teprve tehdy, kdyz
Jje muzeme spojit s divadelnim prostorem. Prostor musi pojmout divaky i aktéry a musi
byt strukturovany tak, aby se mezi nimi mohly rozvijet vztahy.“l4

V ramci oslav spojenych se znovuotevienim belizonského Teatro Sociale
se béhem diskusniho workshopu ptali zastupci divadelnich architekti pfitomnych
rezisért a scénografii na jejich pozadavky. M¢li co nejkonkrétnéji specifikovat veskeré

pozadavky, jez by jim usnadnily praci. OvSem vSichni zG¢astnéni tviirci pfi vzpominani

vvvvv

vvvvvvvvvv

Slo o budovy, které byly vyuZity nekonvenénim zptisobem. Odhady architekt(, ktefi
¢ekali nejvyssi naroky na technické vybaveni scén, se tak nenaplnily. Zucastnéni
odbornici spole¢né dosli ke konsensu, ze nejvétsim kladem je variabilita. Nejen reZie,

ale i prostor urcuje zptisob hrani. Je nutné zdtraznit, Ze sdm prostor neni staticky, neni

1 KOTTE, Andreas. Divadelni véda: Gvod. 1. vyd. Praha: Kant, 2010, 216 s. Disk. ISBN 978-807-4370-
199. str. 44
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statickym pozadim, ale jednanim se méni. Jde 0 ,,vztahové uspordadani socidlnich statki
a lidi (Zivych bytosti) na mistech**®

Z vyse uvedeného vyplyva, ze pro tvlrce je zasadni otevienost a moznost prace
s prostorem. N¢kdy se ovSem nevyhnou konfrontaci, béhem niz musi meénit svou
prvotni predstavu. Tyto prekazky je ovSem mohou umélecky posunout. V poslednich
desetiletich je prace s prostorem i jednim z dal$ich samostatnych komunikacnich
kanalt. Napiiklad Richard Schechner vroce 1973 poprvé pouzivd termin
»environmental theatre“, jimz rozumi uspofadani prostor tak, ze rozbiji rozdily mezi
jevistém a hledistém a prolina jejich funkce. Divaci se mohou v radmci pfedstaveni volné
pohybovat, mohou dilo vnimat z vice thld. Jednotlivci nebo celé skupiny také mohou
vstupovat do interakce. Timto zplisobem prace s prostorem vznikd zcela nové pojeti
a chapani moznosti divadelni prezentace. S t€émito experimenty se vSak setkdvame jesté
diive, nez je Schnecher definoval.

Moderni divadelni trendy kladou diraz na posileni interakce G¢inkujici — divak
a akcentuji individudlni proZitek. Opét se ovSem nejedna o ,,vynélez 20. stoleti“. Pokud
se ve velké mife divak stavd soucasti déje nebo se Vramci predstaveni ocekava
od divaka ¢innost - akce, dochazi k posunu v uziti prostoru, byt by k tomu dochazelo
Vv divadle kukatkového typu. Napiiklad i1 Shakespearovy hry byly v dob& svého vzniku
uvadény na scéné s prihledy ze tfi stran, po divakovi vSak béhem piedstaveni nebyla

vyzadovana zadna Cinnost.

2.2 Jevisté

Nezpochybnitelnému vyvoji oproti prostoru, ktery viceméné stale pracuje
se dvéma neménnymi, hercem a divikem, vSak podléhaji ostatni jeviStni prostredky.
Technicky pokrok a vyvoj tak umoZziuje lepSi praci se svétlem, vSemoznymi
technickymi prosttedky a v neposledni fadé¢ se stavd divadlo digitalizovanym
prostfedim.

vvvvv

divadla. Technicky posun od antiky zurocilo v nasledujicich staletich mnoho staviteli.

1> LOW, Martina. Soziologie der Stidte. 1. Aufl. Frankfurt am Main: Suhrkamp, 2008. ISBN 35-185-
8503-7., str. 224
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Do divadelnich arén tak mohla vjizdét zvifata, posunem publika v hledisti se ménil
koncept z kukatkového typu na arénu, ktera umociovala naptiklad bojové scény, vodni
plochy na jevisti Cinily realisti¢téjsi scény na mofi nebo vznikala divadla disponujici
vodnimi chrli¢i, které slouzily jako vodopad. Technicky pokrok se siln€ projevil
v renesan¢nim divadle, ptikladem mize byt i1 dodnes plné¢ funkéné dochované
krumlovské barokni divadlo.

Mezi zajimavé a origindlni mizeme zatadit i plenérové divadlo s origindlnim
feSenim vyuZivajici scénického prostoru, které najdeme taktéz v Ceském Krumlove.
Obecn¢ je nazyvano jako Otacivé hledisté. Princip otacivého divadla je znam jiz nékolik
stoleti, avSak v ¢eském divadle bylo hledisté¢ zasazeno do okolni piirody, které diky
obousmérnému otaceni kolem své osy umoziuje divakiim vnimat d¢j panoramaticky,
az v roce 1958 pravé v Ceském Krumlové. Prvni toéna méla k dispozici kapacitu zhruba
Sedesati divaki a byla otacena pomoci lidské sily, dne$ni otacivé hledisté¢ pojme
644 divakil a pohani jej elektromotor. D& piedstaveni se milze odehravat kdekoliv
kolem divaki na hracim prostoru s rozlohou kolem jednoho hektaru. Hledisté se otaci
béhem predstaveni na pfislusné misto ,jevistni akce™, ale je vyuzivdna i moznost
prolinani hracich prostorti pfi jednani divadelnich postav. Hraci plocha jevisté je
tvofena rozlehlym prostorem okolniho zameckého parku, ktery umoziiuje vyuzivat
ojedinélost nadherné scenérie zamecké zahrady se vzrostlymi stromy, které vytvari pro
divadelni pfibéhy neopakovatelnou atmosférou.

Dnes je mozné nejen na jevisti, dokonce i mimo né&j vytvorit nejruznéjsi efekty.
Moznosti osvétleni dnes pracuji s technologii LED, ktera slouzi nejen jako zarovka,
ale vplochach i jako projekéni plocha. Pyrotechnické moznosti jsou v modernim
divadle také o mnoho dale, pfistroje tvotici mlhu, dést umociiuji prozitek divéaka.
Naptiklad nanewyorské Broadwayi pracuji snovinkami programoveé. Bé&hem
predstaveni Spiderman divaci vétSinu Casu sleduji poletujici kaskadéry nad svymi
hlavami. Nelze vSak pfes to vSechno zpochybnit skutecnost, Ze hlavni sloZkou na jevisti

je herec.
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2.3 Rezie

Rezie je umélecko-tvirci ¢innost, se kterou se lze setkat ve filmové, televizni,
rozhlasové i divadelni tvorb&. Rezijni ¢innost v divadelnim pojeti spociva v celkové
organizaci jevistniho déni. Rezisér je zodpovédny za zprostiedkovani myslenky
zpracovavaného dila divdkovi, je mozné jej v tomto smyslu povazovat za autora
divadelniho dila. Rezisér se do pfipravy divadelniho dila zapojuje uz Vv ramci
piipravnych praci, kdy se ucastni castingi a vybéru hercii pro dané predstaveni,
je autorem celkového uchopeni dila, proto se Casto lze setkat s ndzorem, Ze rezie
je uméni.’® RezZie je tedy umélecka Einnost a profese spojena s tvorbou dramatického
dila. Rezie prevadi dramaticky text do kone¢né podoby inscenace prostiednictvim
hereckych postav a scénického prostiedi. Formy a metody reZijni ¢innosti jsou rizné,
divadelni rezie seznamuje herce stextem avlastni koncepci, spolupracuje
se scénografem, na jevisti aranzuje herecké postavy a jejich souhru v scénickém
prostiedi.

Z hierarchického pohledu je rezisér soucasti hlavniho Stdbu a soucasné vedouci
tymu reziséra, do kterého spadd pomocny rezisér, kostymér, kostymni vytvarnik,
scénograf nebo choreograf. Tito Cclenové Stabu jsou soucasné jeho piimymi
podiizenymi. Ukolem reziséra je ¥idit price pifi uméleckém ztvarnéni scénafe.
Vysledkem muize byt film, televizni ¢i rozhlasové vysilani, divadelni ¢i rozhlasova hra.
Podle kone¢ného produktu se reziséti rozliSuji na filmové, televizni, rozhlasové
a divadelni. V rdmci tohoto clenéni mohou reziséti preferovat konkrétni formy
vybran¢ho sméru, divadelni rezisér tak miize davat pfednost hudebnimu divadlu —
opefe, muzikalim.

Rezisér vybira umélce pro jednotlivé role, probira s nimi jejich charakteristiky,
dilezité rysy a vede herce o zkouSkach divadelnich predstaveni. Vychdzi pfitom
z jiz ptipravenych scénafi, na jejichz tvorbé se také nékdy podili, z literarnich pfedloh

1 dalSich naméth, které pak dotvari do podoby uméleckého dila. Divadelni rezisér tidi

18 pPAVIS, Patrice. Divadelni slovnik. Praha: Divadelni Gstav, 2003. 493 s. ISBN 80-7008-157-0. str. 252
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nastudovani a vlastni pfedstaveni divadelnich her. Dil¢i tkoly pfi nataceni filmda,
nastudovani her ¢i koordinaci vysilani plni tzv. asistenti rezie nebo pomocni reziséfi.
Povolani reziséra je vykonavano - podle zaméteni reziséra - v prostiedi divadel,
ateliéri, natacecich studii i v terénu. Pfedpokladem pro UspéSny vykon povolani
je adekvatni vzdélani zamétené na rezii, umeélecka predstavivost, kreativita, ur¢ité tvarci

schopnosti, organiza¢ni schopnosti, autorita, schopnost jednat s lidmi.

2.4 Herectvi

Kapitola popisuje a ilustruje moznosti riznych vlastnosti hereckého jednani.
Vétsina teoretickych d€l na toto téma, kterd vysla v Evropé a Severni Americe, vychazi
Z konkrétnich zkuSenosti autora. V uzSim smyslu slova obohatil novou teorii
ve 20. stoleti pouze Konstantin S. Stanislavskij. RovnéZz vSak vychazi z vlastnich
zkusenosti, jez nacerpal v letech 1898-1939 na pidé Moskevského uméleckého
divadla."’

Zminky o herecké praci se nachazeji jiz v antickych spisech rétorikti, naptiklad
Aristotelovych, zminky o hercich a jejich ¢innosti se pak prolinaji nau¢nou literaturou,
cestopisy, biografiemi, ale i dily, ktera se snazila herectvi reformovat, ¢i Gpln¢ zakazat.
V roce 1720 definuje herectvi Francesco Riccoboni ve svém reformacnim traktatu jako
,»obsazné nasazeni celého téla“. Herec stejné jako taneénik je podle Riccoboniho
profese, v niz se pouziva pouze vyjadieni Cisté fyzické formy. Herec ovSem piidava
navic jesté jednu slozku — pocit, ndladu, kterou také vyjadiuje pomoci svého téla.
Jim sjednotil konani, mysleni a citéni do smysluplné jednotky. Tento styl uvadéni byl
v rozporu s rétorickym francouzskym klasicistnim stylem — herec hraje pouze tehdy,
kdyZ mluvi, vZdy je otocen celem k divakovi. S reformatorskym konceptem ve svém
dile Paradoxe sur le Comédien z roku 1769 pftiSel i Denis Diderot. Nejvice se zasazoval
o propojeni gestikulace a mimiky s jednanim stanovenym textem a feci. ,, Zdiiraziuji
tedy: nejvyssi citovost tvori prostredni herce. Prostredni citovost tvori mnozstvi

Spatnych hercu. Absolutni nedostatek citovosti pripravuje veliké herce. Herecké slzy

Y KOTTE, A.. Divadelni véda: avod. 1. vyd. Praha: Kant, 2010, 216 s. Disk. ISBN 978-807-4370-199.,
str. 109
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padaji z mozku. (...) Velky herec pozoruje. Citovy clovéek je mu modelem, premysli
o ném a uvahou prijde na to, co je jesté potiebi pripojit nebo vyloucit. «18

K. S. Stanislavskij uvadi ve spojeni s ruskym divadlem pielomu 19. — 20. stoleti
nasledujici: ,, Vytvareji tam realistickou scénu, dekorace, rekvizity, jez jsou opravdove,
ale pri tom zapominaji na opravdovost samotného citu a prozZivani predstavitelu roli.
Takovy nesoulad mezi pravdou véci a nepravdou citu jen silnéji podtrhuje nepritomnost
opravdové, Zivotni ndplné ve ztélesnénych rolich. Stanislavského uceleny koncept
herecky je postaven na ,opravdovosti pociti‘. Sam tuto koncepci oznacoval
za ,,duchovné-dusevni naturalismus“. Dbal na zevrubné a do detailu propracované
nastudovani postavy. Vciténi se do role je podle Stanislavského jedind moZnost,
jak docilit diferencovanosti ve smyslu iluzivniho divadla. ,, Moje metoda je zalozena
na sjednoceni vnitrniho a vnéjsitho a vyvolava procitovani role vytvorenim fyzického
zivota lidskeho téela . «19

Herecké jednani dale rozdéluje na tfi zakladni typy: a) herectvi femeslné,
b) herectvi - pfedstavovani a c¢) herectvi - prozivani.

Pod bezchybnym technickym zpracovanim a ptredvedenim postavy chape
femeslné herectvi. Pfedstavitel neproziva emoce postavy, védome je nepocitoval béhem
zkouSeni ani ve svém soukromém Zzivoté. Jeho prace s postavou je postavena na Cisté
technickych pravidlech, ktera aplikuje pfi jakémkoli novém nastudovani role. Herec
femesiného typu si védomé vytvafi emociondlni konstrukce, jez jsou nemeénné.
Vysledkem je vzdy nepravdivé a typizované nebo imitované zpracovani postavy.20

Herectvi — ptedstavovani je daleko umélecky hodnotnéj$im ptistupem. Pracuje
totiz s vn&jsi télesnou formou piirozeného ztvarnéni citu. Takovyto herec dokaze
ztélesnit vnitini prozitek. Disponuje-li navic pohybovou paméti, mize jeho uvedeni
pusobit vérohodné. Citovou pravost ovSem u herce tohoto typu také nelze ocCekavat,
misty dochéazi k vyprazdnénému piehravani.

Podle Stanislavského je spravny herec takovy, ktery umi prozivat. Totoznost
pocitu postavy i protagonisty podle n¢j zajistuje absolutni realisticnost. Prozivani

postavy musi byt v souladu s biologickym prozitkem. Ke sjednoceni téchto dvou rovin

8 DIDEROT, D.. Paradox o herci (1778), in: Diderot v divadle, (pieklad Sirkova), Praha 1950, str. 238

Y STANISLAVSKI, K. S. Moje vychova k herectvi (pteklad Jaroslav Hulék), Praha 1946, str. 203

% BARBA, E., SAVARESE, N. Slovnik divadelni antropologie: o skrytém uméni hercii. Bro: Lidové
noviny, 285 s. ISBN 80-710-6369-X., str. 197
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vyvinul Stanislavskij 1 svou psychotechniku. Byla zaloZzena na vyfazovani vSech
demonstrativnich a navodnych hereckych projevi. V konecném dusledku zarucoval
vy$$i uméleckou hodnotu, nebot touto separaci mnohdy zazitych hereckych klisé dosahl
jednotného vyjadiovaciho stylu, jenz byl individualni a pro kazdou postavu jedinecny.
K propojovani fyzi¢na s emocemi napsal toto: ,, Tviircim materidlem herecké tvorby
Jjsou vlastni zivé hercovy city, které se znovu rodi pod viivem role, jeho vzpominky
a udalosti — zkratka védomé v zivote vnimané city, pocity, stavy, ndlady apod., pribuzné
zobrazovanym. Tak nalezi hlavni misto v tviuréim procesu prirode a jeji tvorba
je zaloZena na intuici uméleckého citu (...) Tviirci prdce citu se kond pomoci procesu
skutecného normalniho prozivani Zivota lidského ducha role a prirozeného ztélesnéni
prozivaného. “** V této koncepei zarovei nezpochybiuje povinnost herce zvladnout
urcité aspekty Cisté technicky. Predstavitel nemtze chodit po jevisti bez znalosti drah
a vSech souvislosti. Byt’ by byl v dany moment totozny s postavou, divakiiv vjem by byl
oslaben nesouladem, napfiklad se scénou, ostatnimi herci nebo svétly.22

Stanislavského soucasnik Bertold Brecht md ovSem na hereckou praci opacny
nazor. Tvrdi, ze piiliSnym sepétim herce s roli se docili sice silného emocionéalniho
naboje, ten vSak divaka strhne natolik, Zze mu navodi pocit herce i postavy.
To vkonetném dusledku znamena ztotoznéni divaka s postavou a podle Brechta
je takovy vysledek Spatny. Divak by si mél predstaveni uzivat s nadhledem a mél by byt
racionalni, nevylucuje to soucasné jeho celkovy prozitek. ,, (Herec) ma svou postavu
toliko ukazovat, nebo lépe Feceno netoliko prozivat; to neznamend, Ze sam musi byt
chladny, hraje-li vasnivé. Jenom by se jeho viastni city zasadné nemély ztotoznit s City
jeho postavy, aby se Scity postavy zdsadné neztotoznily ani city jeho publika.
Obecenstvo tu musi mit naprostou svobodu. “23 Maly odstup znamend souznéni, urcita
rezervovanost poznani.

Ve snaze vymanit se z ,.komeréniho divadelniho proudu®, ktery oslabil hercovu
ulohu, jak tvrdi francouzsky divadelni teoretik prvni poloviny dvacatého stoleti Jacques

Copeau, definoval novou koncepci herecké prace. Pii jejim definovani se opiral

2L STANISLAVSKIJ, K. S. Hercova prdce na roli. Fragmenty knihy, Sovétské divadlo, rog. 1, &. 4, Praha
1951, str. 363

22 STANISLAVSKIJ, K. S. Moje vychova k herectvi (pieklad Jaroslav Huldk), Praha 1946, str. 176

? BRECHT. B. Malé organon pro divadlo, in: (tyZ) Myslenky, Praha, 1958, str. 106

23



0 studium jinych divadelnich forem. V antickém divadle se zajimal o dionysie, dale jej
zaujala predevsim amatérska a jarmareéni uvadéni komediantskych a improviza¢nich
Cisel. Jeho smér dale teoreticky rozvijel rusky divadelni experimentator Vsevolod
Emilevich Meyerhold, jehoz publikace Balagan je vénovana pouze jarmare¢nim
i tvurce. ,, V herci se spojuje organizator i organizovany (tj. umélec i material). Formule
pro herce bude veta X = Al + A2, pritom X = herec, Al konstrukteér, ktery vymysli
a dava pokyn realizovat vymysl, A2 = hercovo télo, vykonavatel prikazu konstruktéra
Al %

O deset let pozd&ji rozviji teorii jest€¢ dal a definuje proud nazvany
konstruktivismus. V referatu (12. ¢ervna 1922) prezentoval nazor, Zze se uméni bude
ubirat stejnym smérem jako primysl a primyslova vyroba. ,, Pozorujeme-li zkuseného
délnika, miizeme v jeho pohybech najit: 1. Absenci zbytecnych, neproduktivnich pohybii,
vznikaji, maji v sobé cosi tanecniho, prdce zkuSeného délnika vzdy pripomind tanec,
zde hranic¢i prace sumenim. Prdace na presne pracujicitho cloveka piisobi jisté

«

potésent.

2.5 Maskérstvi

Hlavnim tématem divadla je osud ¢lovéka. Ten je manifestovan hercem. Je proto
nutné veskeré slozky dramatu sméfovat a uzpiisobovat jemu. Kostym a liceni urcuji
hercovu dramatickou podobu, a tim napomahé vykladu a naznacuje, napoméha vtahnout
divaka do dramatickych souvislosti danych jak textem, tak vili reziséra. Liceni herce
je ovSem tou nejméné vnimanou slozkou divadelni tvorby. Je-li herec spravné nalicen,
jeho postava ziska jesté vetsi autenticnost a vérohodnost. Pokud ovSsem spravné nalicen
neni, divak si vS§imne jak nesouznéni mezi charakterem a li¢enim, tak samotné prace

L2
maskéra.?

24 MEYERHOLD, W. E. Balagan 1912. Berlin: Schriften, Bd. 1, 1979.: str. 196-198

% PTACKOVA, V., PRIHODOVA, B., RYBAKOVA S. a DVORAK., J., Cesky divadelni kostym:
Czech theatre costume. Vyd. 1. Praha: Institut uméni, Divadelni ustav, 2011. ISBN 80-700-8258-5.,
str. 33
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Maskérstvi je predevsim femeslo. Spada do né&j nékolik tvircich slozek. Vedle
samotného liceni musi maskér ovladat jesté umeni vlasenkarské a modeléafské. Stejné
jako kostymni vytvarnici musi maskér znat i dobové atributy vzhledu jednotlivych
obdobi. Nestaci ovSem jenom védeét, v jaké dobé se nosily vysoké paruky a v jaké zase
navoskované kniry, nybrz je tieba znat, kdo je nosil, pro¢ a jaky to viibec mélo vyznam
ve spolecenském kontextu.?®

wMaskérska prace v soucasné dobé proziva svoji renesanci. Je tomu tak proto,
Ze rozvoj divadelni, filmove, televizni a reklamni prdce, kde je hlavni tezisté tohoto
uméleckoremesiného oboru, klade na tuto prdci maximalni pozadavky po strance
obsahové i kvalitativni. Vrcholna technika filmové a televizni fotografie, ale i ndroky
v jevistnich podminkdach vyzZaduji zcela zakonité vrcholnou techniku v maskérskeé
profesi. Je naprosto vylouceno, aby soudobd moderni inscenacni prdce obsahovala

’ ’ ’ ’ v r ro. 27
maskérské prvky poznamenané starobylym, prekonanym manyrismem.

2.6 Kostym

Divadelni kostym je soucasti umeélecko-dramatického konceptu inscenace.
Pomaha konstruovat postavu herce i prosttedi, v némz se déj odehrava, ¢ili je velice
dilezitou slozkou. Doposud se nikdo nepokusil o jeho odborné uchopeni. ,,Zatimco
literatura o scénografii — kriticka, historicka i teoreticka — Se Vdruhé poloviné
20. stoleti podstatné rozrostla, zustava téma divadelniho kostymu stranou. Jako bychom
ho vsichni brali pouze na védomi jako nutny fakt, jako kdysi fundusovou scénu.
Dvé casti jeji podstaty — umeéni vytvarné a umeéni dramatické — se zde spojuji
V tak jednolity celek, Ze je nemozné posuzovat oddélené pozice dramatické a vytvarné.
Takové déleni kritérii neni pristupné ani u scénografie, vychazejici z téze podstaly.“28
Divadelni kostym, respektive obor kostymniho vytvarnictvi, dodnes neni

definovén a ani autofi piSici v malé mife na toto téma se o vytvoreni definice nepokousi.

Jak uz je uvedeno vyse, pres urcité technické a technologické odliSnosti je kostymni

2 HAKL, J. P. Umeéni divadelniho liceni. 2. vyd. Praha: Grafické zdvody Melantrich v Praze, 1921., str. 5
"0 nas - FaZa makeup Maskérska $kola. O nds - FaZa makeup Maskérskd $kola [online]. 2014 [cit.
2014-03-11]. Dostupné z: http://www.fazamakeup.cz/

% NALEVKA. Divadelni kostym: [9.] seminaf divadelnich technikt, Gottwaldov 25.-27. &ervna 1984:
[studijni material]. Editor Eva Soukupova. Praha: Divadelni Gstav, 1984, 76 s., str. 3 -5
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vytvarnictvi nejblize scénografii. ,,Zacind vytvarnou skicou a v procesu tymové prace
dospéje kvyslednému tvaru. A jako kazdy vytvarny projev, a tim na pocatku tohoto
pracovniho procesu jesté je, spojuje se nam s jistou predstavou, danou tireba jménem
autora nebo zpusobem kresby. (...) Anebo se setkdavame s Kresbou vybavenou
nejpodrobnéjsimi detaily odévu i charakteristicky obliceje a gesta — tady vytvarnik
posouva navrh takrka do oblasti ilustrace, ne-li portrétni tvorby.“29

Ptes vSechny moderni technologické moznosti a inovace ziistava stale ve stiedu
veskeré divadelni tvorby existence zakladniho vztahu. Zivy herec a divak a vzajemna

interakce mezi nimi. Pravé divadelni kostym je v tomto procesu nejelementarnéjSim

signalem v komunikaci.

2.7 Scénografie

Scénografie je jednou ze slozek divadelni inscenace. Pokud mé byt dilo kvalitni,
m¢ély by i ostatni slozky utvafet soulad a jednotu a zadna z nich by nemé¢la razantné
vycnivat. Neziidkakdy se stava, ze se tviirci pravé ndkladnou scénografickou vypravou
snazi zakryt nedostatky ostatnich slozek, jako je naptiklad nizkd umeleckd kvalita textu,
scénare, atd. Historie scénografie zcela souvisi s historii divadla. Byt je jednou z jeho
hlavnich slozek, ne vzdy zaujimala stejnou roli. Stfedoveéké divadlo kladlo duraz
predev§im na herce stejné jako komedie dell’arte, renesance naopak scénografii
pfesunula do popfedi a stavéla na ni celou inscenaci. V soucasném divadle je zesilena
role reziséra. % !

Na scénografii 1ze stejné jako u ostatnich sloZek nahliZet jako na samostatny

umélecky smér. Vyjmeme-li naptiklad jeden obraz (kulisu) z inscenace, je bezpochyby

uméleckym a femeslnym origindlem vytvofenym na zakazku. Nicméné scénografie

# PTACKOVA, V., PRIHODOVA, B., RYBAKOVA S. a DVORAK., J., Cesky divadelni kostym:
Czech theatre costume. Vyd. 1. Praha: Institut uméni, Divadelni tstav, 2011. ISBN 80-700-8258-5. str. 11
% HEPNER, V. Scénickd vyprava na jeviité Nérodniho divadla. Praha: Statni nakladatelstvi krasné
literatury, hudby a umeéni, 1955, str. 5 - 15

3 pPTACKOVA, V. Divadlo na konci svéta: stati o scénografii. V tomto souboru vyd. 1. Editor Jan
Dvotak. Prazska scéna, 2008, 337 s. Teatrologie, sv. 15. ISBN 978-808-6102-658., str. 47
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jako samostatny smér neexistuje, co vic, pokud by existovala samostatné, nem¢la by nic
spole¢ného s divadlem.®

Scénografie silnou mérou pfispiva k plasticnosti rezijni koncepce a dokaze
Ji naplnit a dokreslit. ,,Jevistni prostor lze definovat jako neviditelnou planimetrickou
a stereometrickou sit’ linii. Tyto linie organizuji hmotné seskupeni prostoru a ovliviiuji
cloveka, ktery do néj vstupuje. Pohybujici clovek ovliviuje preskupovani prostoru
a naopak. ... Pouze komponovany pohyb umoziuje divakovi, aby pritomnost herce
logicky prijal a uveril jeho umelecké stylizaci. Takto peclive, racionalne a s divadelnim
citem prokomponovany prostor davda moznost vzniku reZijniho piidorysu s kompozicni

Ve

horizontalné i vertikalné, sméruje k dramatickému nejen text, ale i samotna vytvarna

koncepce.«®

2.8 Dramaturgie

Termin dramaturgie je v uméleckych oblastech pouzivan v riznych vyznamech.
Prolinéni tohoto terminu souvisi se syntetizaci kulturni ¢innosti a vSech jejich aspekti.
Dramaturgem tak muze byt oznaCovan ¢lovek, ktery je tvircem vystavy uméleckych
dél, poradatelem koncertniho cyklu vazné hudby ¢i tvuréi pracovnik, jez vyhledava
vhodné naméty.

Dramaturg tvofi dramaturgicky plan na zakladé¢ uméleckého planu celého divadla.
Program je tvofen s urcitym cilem a zamétenim, mél by byt tvofen i tematicky. Tvorba
dramaturgického planu se tedy odviji od sméru uméleckého programu divadla.
Dramaturgicky plan je ovlivnén vn&jSimi 1 vnitinimi vlivy. Mezi vngjsi vlivy
Ize zahrnout misto, dobu ¢i navstévnost divadla a oekavani divakd. Vnitinimi vlivy
jsou jiz samotné moznosti divadla, a to jak provozni ¢i persondlni, tak i finan¢ni
a umelecké. Tyto dva druhy faktorh také urcuji specializaci divadla — na druh divadelni

¢innosti, na typ divaki, dramaturgicky plan a zptsoby inscenaci.

52 PROLEGOMENA Scénografické encyklopedie XV. Praha: Scénograficky ustav, 1972., str. 19 - 21
% ZAVARSKY, I. Kapitolky z déjin scénografie. 1. vyd. V Brné&: Janackova akademie muzickych uméni,
291 s. ISBN 978-80-7460-009-8., str. 156
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Sestavovani dramaturgického planu musi byt v souladu s konceptem divadla
a jeho uméleckym planem. Je tfeba se na n¢j divat jako na logicky postaveny celek.
Dramaturg je ve svém vyznamu c¢asto zaménovan s kurdtorem. Oba totiz vybiraji
umélecka dila, ktera napliuji ucelenou koncepci, a svou ¢innosti ji davaji urCity tvar
a pii procesu tvorby respektuji zazita schémata.* Tyto terminy se ovSem v praxi bézné
piekryvaji a v modernim pojeti divadelni teorie se tak muzeme setkat s kuratorem
divadelniho ¢i koncertniho provozu. Dal§i moznosti chdpani terminu dramaturgie je
,ve smyslu uceni a znalosti o formach dramatu, smerujici k divadelni praxi:
dramaturga jako literarniho poradce a clena uméleckého vedeni, ktery navrhuje
a doporucuje tituly kuvedeni, spolupracuje S vedenim, zejména uméleckym Séfem,
rezisérem a dalSimi cleny inscenacniho tymu, pripravuje dramaturgicky plan (soubor
her pro repertodr), pripravuje textové a ikonografické podklady pro propagacni a jiné
tiskoviny divadla (programy, letdky, webové strany, anotace), komunikuje s medialni
sférou, v ramci publicity je v kontaktu s novindri apod. Dramaturg také vede jednani
S autorem, prekladatelem ¢i jejich agenty nebo agenturou a prispiva k vykladu hry
(explikaci), pripadné uprave, a to jiz ve spolupraci S inscenacnim tymem. «“35

Dramaturg pracuje s jiz napsanymi texty, ale ¢asto mivd na dramaturgickou
tvorbu jisty vliv. Mlze oslovit spisovatele nové pivodni hry, ¢imz se podili svou
iniciativou na vzniku novych dramat. Kritikou miize upozorniovat autory na piipadné
nedostatky a chyby. Dramaturg se mize rovnéz sdm aktivné podilet na tvorbé nové
inscenace, adaptaci, ¢i si dokonce sdm napsat nové drama. Dramaturg také zajiStuje
zékladni zpétnou vazbu minimalné v souvislosti s uméleckym programem divadla.

Zcela novym smérem je festivalova dramaturgie, ktera integruje odlisné oblasti
uméni a koneény celek miize mit multimedialni rozmér. Cinnost kuratora (dramaturga)
by méla ve svém konecném duasledku napliovat funkci estetickou, uméleckou, zadbavni,

vzdglavaci a téz ekonomickou.®

3 Ptikladem miiZze byt tzv. ,aristotelovské* ¢lenéni tragédie, které je formalng analogickym usporadanim
dila. Dle tohoto rozvrzeni je dilo ¢lenéno na expozici, kolizi, krizi, peripetii a katastrofu.

% DVORAK, J. AMU=DAMU FAMU HAMU: kapitoly k tématu realizace divadla. 3. upr. a aktualiz.
vyd. V Praze, 2005, 439 s. ISBN 80-733-1037-6., str. 91

% BACUVCIK, R. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. 1. vyd. Zlin, 2012, 198 s.
ISBN 978-808-7500-170., str. 98 - 102
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3. Kulturni politika

Kulturni politika je od doby svého vzniku institucionalizovana. Historicky role
kulturni politiky nalezela napf. cirkevnim institucim nebo ekonomicky silngjsim
spoleCenskym vrstvam. V pribéhu 17. a 18. stoleti, kdy dochazelo Kk posilovani vlivu
méstanskych vrstev obyvatelstva, vSak dochéazelo k oslabovani jejich postaveni. I pies
tento proces ztistal vyznam jednotlivell z fad aristokracie ¢i cirkve pro kulturu dualezity,
nebot’ nadale svymi finan¢nimi prostiedky podporovali vznik novych uméleckych dél.
V ramci spolecenskych zmén v dasledku hospodaiského rozvoje v nasledujicich dvou
staletich dochazelo k bohatnuti méstanstva, coz mélo za dusledek rozstépeni kultury
na popularni a uméleckou. Do procesu institucionalizace kulturni politiky tak vstoupil
stat, jenz svymi mechanismy zacal pfispivat k udrzovani kulturniho bohatstvi dané
spole¢nosti.

V soucasném pojeti kulturni politika statu vychazi ze ctyt schémat podpory:

- Vprvnim modelu stit podporuje uméleckou tvorbu predevSim
vicezdrojovym financovanim. Vedle ziskll z vlastni kulturni produkce
a adresné podpory ze strany statu je kladen diraz na vytvareni vhodnych
podminek pro financovani z vnéjsich soukromych zdroji prostiednictvim
ulev z danové povinnosti atp. Tito soukromi podporovatelé (dondtofi)
tak maji moznost ovlivnit nejen kulturni tvorbu, ale i existenci kulturni
instituce samotné. Tento model lze sledovat v zemich s dlouhodobé
stabilizovanou kulturné politickou situaci (Velka Britanie, Svycarsko nebo
Nizozemi).

- Druhy model je zaloZzen na principu statu jako tvurce pravidel, pficemz
mira podpory kulturni produkce je zavisld na trznich aspektech. Tento
model ovlivnén trhem podporuje piedev§im masovou moéddni kulturni
tvorbu, kterd je z dlouhodobého hlediska méné hodnotnid. Nevyhodou
tohoto modelu je nedostatecna podpora forem, jenz vykazuji prvky

mensinoveé produkce. Tento model je charakteristicky pro Finsko.
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- Pro tfeti model je charakteristickym rysem vysokd mira ucasti statu
na financovani. Stat si pro tento ucel ziidil centralni instituci,
jez ma na starosti spravu, pierozdélovani finan¢nich podpor ¢i regulaci
kulturni infrastruktury na zdkladé politické koncepce. Tento model
je nevyhodny v tom, Ze centralizovan¢ fizena kulturni politika neplisobi
motivacné, a tak mize dochazet ke kvalitativni stagnaci. S timto modelem
se lze setkat v Estonsku, Francii ¢i Portugalsku a ¢astecné i v jinych
zemich (Nizozemi, SRN, Svédsku atd.).

- Posledni model je typicky pro zem¢ s totalitnim zfizenim. Stat
je vlastnikem nejen kulturni infrastruktury, ale i veSkerych kulturnich
prostiedkii. Vystupuje tak v pozici tvurce i realizatora kulturnich ¢innosti.
Zasahy statu jsou cCasto natolik zdsadni, Ze je lze oznacit za cenzuru
¢i propagandu. Vedle oficidlni, stitem fizené tvorby, vznika povétSinou

protistatné orientovany disidentsky proud.”’

3.1 Kaulturni politika v SirSich souvislostech

Kulturni politiku mizeme v nadneseném slova smyslu chépat jako ,,uméni fidit
uméni. Toto umeéni fidit je vSak v kulturnim prosttedi podminéno cilenou podporou
a dotacemi. Sam pojem vzhledem k negativnim zkuSenostem z minulého rezimu ziskal
pejorativni podtext (za tento pojem se Casto schovavala rozhodnuti omezujici svobodu
kulturniho projevu).

V jinych evropskych zemich tomu tak neni. Piikladem muze byt Francie,
kde vznikl i tento pojem. Jako prvni jej pouzil francouzsky ministr kultury André
Malraux. V roce 1959 zalozil Ministerstvo kulturnich zalezitosti a dodnes si tuto
koncepci nedovolil nikdo zisadn& zpochybnit. Hlavnim krédem zlstava ,kultura
je krasné uméni*®.

Soucasti kulturni politiky je téz alokace prostfedka na kulturu, potazmo divadlo.

V zemich staré EU (EU-15) se v uplynulé dekadé na kulturu primémeé vydavalo € 10

na jednoho obyvatele kazdy rok. V témze obdobi se vydavalo v CR o jeden #ad niZ. Pro

% BACUVCIK, R. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. 1. vyd. Zlin, 2012, 198 s.
ISBN 978-808-7500-170., str. 87 - 95
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porovnani v Dansku ¢inil piispévek na kulturu za jednoho obyvatele € 25, v CR to bylo
€ 1,50 na kazdého ob¢ana. Od listopadu 1989 se statni vydaje na kulturu v CR stéle
snizuji. V Evropé prevlada standard, ktery je definovan 1% vydaji statniho rozpoctu.

Vyvoj vydaji statniho rozpo&tu CR na kulturu predstavuje nasledujici graf.

Graf 1: Podil skute¢né vynaloZenych finan¢nich prostiedki ze statniho rozpoctu

na kulturu v procentech

Podil vydajli na kulturu na celkovych vydajich
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Zdroj: vlastni Setieni

3.2 Kulturni politika Ceské republiky

Od roku 1989 si vétSina zastupcti uméleckého prostiedi slibovala razantni zmény
oproti stavajicimu uspofadani. Nejvice doufali v absolutni uméleckou volnost
a maximalni finan¢ni podporu ze strany statu. Zastupci statu vSak svou cinnosti
az do roku 1998 nepfispivali k definovani potieb, jez by pomohly vytvofit jednotnou
koncepcni strategii. Tehdejsi ministii kultury ptedkladdali materidly, které postradaly
uceleny pohled na feSeni naléhavych potieb resortu. Teprve v poloviné devadesatych

let vznikl na popud tehdejSiho ministra kultury Pavla Tigrida dokument ,,Vztah statu
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ke kulture. Kulturni politika evropskych zemi“, v némz byly definovany hlavni
principy, jimiZ se méla fidit kulturni politika Ceské republiky.38

Tigridiv dokument byl v nésledujicich letech rozsifovan o koncepce ministra
Stropnického (1998, ,Hlavni linie kulturni politiky*) a Dostala (1999, ,,Strategie
ucinngjsi statni podpory kultury*). V roce 2001 vysla aktualizovand verze Dostalova
dokumentu nesouci nazev ,,Funkce kultury, hlavni cile a nastroje kulturni politiky*.
Tento dokument byl prvni ucelenou kulturni koncepci Ceské republiky s pfesahem
do roku 2005. Slabou strankou tohoto obsahlého dokumentu je, ze nedefinuje méfitelna
kritéria dosazeni nastavenych cilti. Do tvorby koncepéni strategie vstoupila v roce 2004
akademicka obec. Katedra teorie kultury Filozofické fakulty Karlovy Univerzity v Praze
poukazala na nedostatky zplisobené tzkym resortnim vniménim kultury bez ptesahu
do ostatnich resortli (finance, mistni rozvoj ¢i Skolstvi). Veskeré tyto dokumenty vcetné
vSech novelizaci poukazuji na potiebu vytvofeni podminek pro aktivni zapojeni
vetejnosti do kulturniho rozvoje (grantovad podpora). Ve spoleCnosti je totiz stile
zakotven model konzument versus tvirce.*

Nova Statni kulturni politika vymezi strategické cile, utkoly a opatieni
v souvislosti s aktudlnimi postoji ke kulture jako vyznamnému sektoru hospodaiského
Zivota, v podpofe rozvoje kreativity a inovace, a v roli kultury jako fenoménu
mezinarodni spoluprace. Dokument byl schvalen vladou Ceské republiky dne
19. listopadu 2008, avsak aktualizace Statni kulturni politiky na 1éta 2013 - 2014
s vyhledem na roky 2015 — 2020 prob¢hla v lednu 2013. Vize formuluje ptedstavu,
jakou roli musi mit kultura ve spole¢nosti, aby byl pln¢ vyuzit jeji doposud mnohdy
opomijeny potencidl, a v ¢em spociva uloha statu na tomto poli. Tato vize je nezbytnym
zakladem pro formulaci cilti a zpasobi jejich realizace (ukoll a opatieni) v ramci statni
kulturni politiky a uvadi Statni kulturni politiku Ceské republiky do spole¢ného prostoru
statnich kulturnich politik ¢lenskych stati Evropské unie.

Cile kulturni politiky predstavuji zékladni strategické zameéry, vychazejici
z ekonomické, socialni a obcanské roviny sektoru kultury, propojené s praktickou roli

statu jakozto tvlirce pravidel a poskytovatele podpory pro vyuzivani kulturnich hodnot

8 VALENTA, J. Metody a techniky dramatické vychovy. Viyd. 1. Praha: Agentura Strom, 1997. ISBN 80-
901-9541-5., str. 62

% BARANCICOVA, S. ed. Studie soucasného stavu podpory uméni. Svazek 1., Definice, historie,
transformace, reflexe, vzdélavani a vychova. 1. vyd. V Praze: Institut uméni - Divadelni ustav, 2009. 215
s. ISBN 978-80-7008-235-5, str. 50
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vytvofenych v minulosti a vytvafenych v soudasnosti. Ukoly a opatieni jsou
prostiedkem realizace cili. Pfedstavuji soubor legislativnich i nelegislativnich nastroja,
které jsou ve Statni kulturni politice utfidény dle jednotlivych cili a uvadény spolu
se struénym objasnénim a naroky na koordinaci a kooperaci s ostatnimi institucemi

vefejné spravy (v horizontélni i vertikalni roviné).40

0 BEK, M. Konzervator Evropy?: k sociologii Ceské hudebnosti. 1. vyd. Brno: Ustav hudebni védy
Filozoficke fakulty Masarykovy univerzity v Brné, 2003. 278 s. ISBN 80-859-1799-8., str. 24 - 26
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4. Rozpocet projektu

Soucasti kazdého projektu by mél byt rozpocet, ktery umoziiuje planovani.

Rozdilny bude u statutarnich divadel nebo u produkei uvadéjicich jednotlivé inscenace.

Stejné tak bude rozpocet odlisny v ptipad¢ projektt kratkodobych oproti rozpoctim

kulturnich sezon jednotlivych instituci. Tato kapitola nize pfiblizuje strukturu rozpoctu,

jenz je bézny pii uvadéni divadelnich inscenaci.

Piedpremiérové (pevné) naklady (bez ohledu na pocet repriz)

koncepce a ptiprava projektu: vedeni, marketing, podminky k fundraisingu
provozni naklady — administrativa

produkéni naklady

mzdy nutnych pracovnikl (v¢. odvodl a nemocenského a socidlniho pojisténi)
dramaturgicka ptiprava

pravni agenda, smlouvy, licence (pro autory textu, hudby ad.)

ekonomicka a danova agenda (rozpocet, honorafe, pokladna), event.. i uvérova
dalsi sluzby (konzultace, ladéni piana, specialni efekty aj.)

honorafe inscenatorim (reZie, vyprava, choreografie ad.)

vyroba hudebni nahravky (studio, technici, hudebnici, mix a zaznam)

vyroba kostymi, masek, vlasenek

dané, poplatky, leasingové splatky (napf. u drobné techniky — kopirky)

pojisténi

prondjmy sali (kanceléti, zkuSeben ad.), v€etné energie, topeni, vody

prondjem techniky (osvétlovaci, zvukové, kinetické, stavebnich prvkd -
praktikabli, textilni vykryti, koberec baletizol aj.)

technicky personal (svétla, zvuk, stavby)

doprava (osobni a nakladni, pfipadné i parkovné)

ubytovani, cestovné, diety

honorafe umélct (hercd, pévcu, tanecniki, sborti ad. za zkousky — v nékterych

pfipadech odménovani az za odehrana piedstaveni)
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- dalsi personal (inspicient, napovéda, asistenti, kostymérka, rekvizitaf, maskérka
3j.)
- postovné, telefony, dalsi spoje a komunikace (internet, fax atd.)
- dal$i materialni naklady (kancelaiské potieby, naplng)
- vyroba propagac¢nich materiali:
o autofi textd a ilustraci, redakce, korektura, graficka tiprava
o predtiskova piiprava (sken, sazba, zlom, osvit, filmy)
o tisk (papir, samotny tisk, ptipadn¢ knihaiské zpracovani)
- promotion (kampan a jeji ptiprava)
- reklamni plochy, nosi¢e, webové strany, medialni propagace, vylep plakati,
distribuce letaka
- naklady PR, tiskova beseda
- dokumentace projektu (foto, video aj.)

- reserva pro piipad havarie, ztraty, poSkozeni a jiné neptedpokladané udalosti

Naklady provozni (proménné) na 1 predstaveni
- prubézna prace managementu a produkéni prace
- autorské odmény a poplatky — tantiémy umélctim (agenturam, agentiim, OSA*,
DILIA* ad.)
- dalsi poplatky, dan&, odvody, leasingové splatky a event. i splatky avéru
- prubézna ekonomicka agenda (honoréaie, trzby, pokladna, odvody)
- naklady na propagaci
- honorafe herct
- uUmeélecky dozor, inspicient, napoveéda
- dalsi personal (kostymérka, rekvizitar, maskérka aj.)
- prongjem salu
- prongjem techniky
- technicky persondl (osvétlovaci, zvukat, stavby, nosici ad.)
- pojisténi

- uklid, ¢isténi kostymi

41 ’ ,
Ochranny svaz autorsky

A2 ~- T SO . . 1.
Divadelni, literarni, audiovizualni agentura

35



Prijmy (vynosy)
- (Qranty (stat, kraj, obec / mésto, nadace, fondy)
- vynosy fundraisingu (sponzofi, mecendsi, dary, partneii)
- trzby z prodeje vstupenek
- trzby z prodeje programi
- trzby z prodeje produktd merchandisingu
- trzby za prondjem reklamnich ploch
- trzby za prodej reklamnich ploch u tiskovych materialt
- jiné zdroje
- Vynosy jsou podminény kapacitou hledisté, vysi vstupného, poctem ptedstaveni

foMex /4
a navstevnosti 3

Vysledek hospodatfeni je nazev pro rozdil mezi pfijmy a vydaji. Predstavuje
tak zisk, nebo ztratu za urcité obdobi. V kulturnim sektoru je obvyklé, Ze do vysledku
hospodareni promlouvaji i dotace ¢i granty na kryti ztraty. Cilem kazdého producenta
divadelniho pfedstaveni by mélo byt dosazeni tzv. bodu zvratu, kdy trzby vyrovnaji

naklady a dany projekt se tak ze ztraty dostava do zisku.

4.1 Divadelni trh

Podstatnou kapitolou pii definovani financovani v ramci kulturniho prostredi
by mél byt i trh. V tomto ptipad¢ trh divadelni. Tato kategorizace u nas stale jesté neni
pfili§ zaZitd a mnoho instituci se v tomto sméru teprve hleda. Respektive aZ nyni za¢ina
chépat, jak jim mize pomoci. Vedle trhu divadelniho logicky existuji i trhy s ostatnimi
kulturnimi produkty — kniZni trh, filmovy nebo medidlni.

,»V poctu obyvatel jsme v poradi 25 statu Evropské unie s nejvetsim poctem
obyvatel na 9. misté (po Nemecku, Velké Britanii, Francii, Italii, S'panélsku, Polsku,
Nizozemi a Recku, které md jiz takika shodny pocet obyvatelstva). Trh s cca 10 miliony

obyvatel je napriklad v knizni oblasti povazovan v evropskych pomérech za stredné

* GREGORINI, B. Realizace dramaturgického planu v divadle. AMU — SPN, Praha 1990, str. 14
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velky (malé trhy jsou vzemich nebo na uzemich narodnostnich mensin S méné
nez 5 mil. obyvatel.«*

Kazdy trh je tvofen mnoha podmnozinami spotiebitell, pro které jsou
charakteristické a jednotici urCité rysy. Zakaznici z jedné podmnoziny by méli reagovat
na marketingovy podnét stejnym zplisobem. Tento proces nazyvame segmentaci trhu,
ktera prispiva k uspéSnému definovani podnikatelského zaméru.® Segmentace trhu
je tak dilezita pfi roz€lenéni celkové riznorodé skupiny na mensi ¢asti s podobnymi
typickymi vlastnostmi. Vyznam segmentace trhu spo¢ivd v uvedeni souladu mezi
poptavkou ze strany zakazniki (v piipadé divadelniho ptedstaveni divakl) a nabidkou
divadelniho pfedstaveni. Vyhodou segmentace trhu je efektivnéj$i zacileni
komunika¢nich a marketingovych aktivit na cilovou skupinu, ziskdni konkuren¢ni
vyhody oproti ostatnim divadelnim scénam a pruznéjs$i reakce na zmény v chovani
(oCekavani) divak.

Chce-li byt kulturni instituce UspéSnou, méla by se soustiedit na poznani
zdkaznika a definovani jeho potfeb, méla by mu vyhovét a zarovenl pruzné reagovat
na zmény spolecenskych trendii. Potfeby by mély byt uspokojovany s co nejveétsi
efektivitou, uzitek ziskava nejen divak (v podobé zéazitku), ale i organizace v podobé
zisku.

Segmentace je také zavisla na vlastnostech jedinct — spotfebitelil, tyto proménné
jsou nazyvany faktory segmentace. Mezi n¢ fadime: vzdélani (jeho stupeit), zkuSenosti
(politické preference, vira, praxe, vkus,...), demografické a geografické udaje
(veék, charakter lokality), psychologické udaje (mentdlni kondice, potieby, zajmy,
vérnost), pohlavi a rodinny stav (svobodni, v partnerském vztahu, rozvedeni,...), atd.

Dle srovnatelnych ukazateldi, naptiklad o prodejich vstupenek a dalSich,
1ze stanovit podil na trhu konkrétni instituce. Pro co nejptesné;jsi definovani soucasného
stavu (které napiiklad napomaha vytvofit marketingovy plan na pfisti sezony)
je nezbytnd analyza a vyzkum trhu (metody sbéru dat kvalitativnimi a kvantitativnimi

metodami).*®

* PISTORIUS, V. Jak se déld kniha: prirucka pro nakladatele. 1. vyd. Praha: Paseka, 248 s. ISBN 80-
718-5516-2. str. 11

% HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, 364 s., str. 201 - 202

*® BACUVCIK, R. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, verejnost. 1. vyd. Zlin, 2012, 198 s.
ISBN 978-808-7500-170., str. 116
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Na zavér této kapitoly je nutné pfipomenout termin ,trzni nika* — ktera byva
definovana jako specificky trzni vyklenek. Nikou rozumime vymezeny prostor
charakteristicky svym zanrem ¢i distribuci. Takovymi nikami jsou naptiklad soucasné
muzikalové produkce, které kalkuluji s omezenym divackym segmentem a snazi
se jej uspokojit v co nejvyssi mife. Je proto otazkou, zda je vyhodnéjsi svou produkci

-----

potieby, nebo se zamé&fit na uzky segment a ten uspokojovat kvalitng.*’

4.2 Fundraising

Termin fundraising je nejcastéji spojovan pravé s neziskovym sektorem, do néhoz
patii i kultura. Fundraising je systematicka ¢innost, jejimz cilem je ziskévani finan¢nich
prosttedkll od dércl, mecenast, firem pro neziskové subjekty, mezi néz patii 1 divadla.
Néktefi autofi pouzivaji pojem fundraising v SirSim slova smyslu a chapou ho jako
oznaceni pro ziskdvani prosttedkd nejen pro neziskovou sféru.

Cinnost ziskavani zdroji by méla byt systematickd a méla by se snaZit
o vyhledavani vhodnych pfileZitosti K zajisténi vicezdrojového financovani. V Ceské
republice je i pies stale klesajici podil uvolnénych prostiedkl ze statniho rozpoctu na
segment kultury stale jesté silna podpora ze strany vetejného sektoru.

V aktivitach zajiStovani finan¢nich zdroji se prosazuje novy trend fragmentace.
Ten spociva v déleni kulturniho produktu (divadelniho piedstaveni, vystavy atp.)
na vice ¢asti z divodu usnadnéni jeho financovéani. Dal$i mozZnosti tvorby dota¢ni
ptilezitosti je vytvofeni piidruzené sluzby (napt. divadelni workshopy pro osoby
s mentalnim postizenim, vytvarné kurzy pro déti realizované v galerijnich budovach),
kterd miize prildkat investora ze zcela nového prostiedi.*®

Pro ziskévani zdrojii je dualezité investorim zdlraziiovat i multiplikaéni efekty

investovanych dotaci do kultury. Ty totiz na sebe vazou doprovodnou ekonomickou

* DVORAK, J. AMU=DAMU FAMU HAMU: kapitoly k tématu realizace divadla. 3. upr. a aktualiz.
vyd. V Praze, 2005, 439 s. ISBN 80-733-1037-6., str 202 - 204

*® BACUVCIK, R. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, verejnost. 1. vyd. Zlin, 2012, 198 s.
ISBN 978-808-7500-170., str. 100 - 104
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¢innost, kterou je tfeba navsStéva gastronomickych zafizeni, koupé Sath, Sperkda,
navstéva kadeinika nebo koup¢€ obcCerstveni béhem piestavky.

Fundraising je napiiklad ve Spojeném kralovstvi velice rozvinutou praxi
jak u ziskovych, tak u neziskovych instituci. Pro tuto oblast je v zemi poskytovan
kompletni servis a existuji vycerpavajici dlouhodobé statistiky. Jen v letech
2004 — 2005 bylo fundraisingovymi mechanismy ziskdno 27,7 mld. liber,
a to z nasledujicich zdroji: vetejnost, vetejny sektor (vlada, Evropska unie a dalsi

mezinarodni subjekty), nadace, sponzofi a vnitini zdroje (investice apod.).*®

4.3 Sponzoring

Stejné jako u fundraisingu jde u sponzorstvi o ziskavani prostfedkd. Nicméné
hlavnim motivem neni pouze podporovat uméni, ale v piipadé sponzoringu
jde o komunikacni a marketingovy nastroj. Jeho cilem je spojit produkt ¢i znacku s tieti
stranou. Znacka ¢i produkt se pak vmysli divdka (konzumenta) spojuje
se sponzorovanou akci. Asociované vazby se pienasi na znacku ¢&i produkt
poskytovatele sponzorského piispévku. Oproti reklamé ma sponzoring zcela jiny ucel.
Zatimco reklama mé pfimét ke zméné chovéni, k akei, sponzoring ma za cil vyuzit
ve sviyj prospéch hodnotu projektu ¢i produktu, ktery je podporovan, a spojit ji se svou
znackou, produktem, ¢i instituci. Sponzor za své prostiedky ziskava protihodnotu. Byva
vyjadfena publicitou podporované akce. Nikdy vSak nesmime opomenout kontext
sponzorstvi. Pokud by spole¢nost Adidas sponzorovala restauraci zabyvajici se kvalitni
gastronomii, nedosdhne stejného vysledku, jako kdyZz bude sponzorovat atleta, ktery
se umistuje na prvnich pfickdch svétovych Sampionatd. Je proto dulezité,
aby podporovany subjekt nezadal sponzoring od firem, jimz by investice nic nepfinesla.
Sam zadatel musi pfemyslet nad hodnotou, ktera mu je vlastni a kterou muze piedat

sponzorovi.*>

* Dokument: Komparace systémil finanéni podpory kultury v CR s vybranymi vysp&lymi staty, Prosinec
2008

" Sponzoring | MediaGuru. Sponzoring | MediaGuru [online]. 2014 [cit. 2014-03-11].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/sponzoring/
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Dvotédk ve své publikaci sponzoring definuje obecné, uvadi vsSak piiklady
alternativnich benefiti, které mize podporovand organizace sponzorovi poskytnout.
., -..Sponzorujici firmé miize zajistit propagaci, prispét ke zvyseni podilu na trhu,
promeéné image, rychléemu a priuraznému informovani o této zmené. A také — V pripade
sponzorovani divadla — ziskat pro zaméstnance sponzorujici firmy dostupny hodnotny
umélecky a kulturni program, spolecenské vyziti, zabavu, relaxaci i vzdélani, kultivovat
vnitini atmosféru podniku, posilit image i sebevedomi zaméstnancii pri oficidlnim
i neformalnim kontaktu, zvlaste se znamymi osobnostmi divadla, vyuzit ,,aury“ umélcu
a spolecenskych a uméleckych ,, celebrit atd. «ol

Sponzorska podpora mize mit rizny rozsah. Podpofené miize byt celé¢ divadlo
(soubor), sezona, inscenace, sportovni akce, sportovec, webové stranky, specialni akce
nebo projekt. Sponzor muze byt motivovan spoustou nastroju, kterymi divadlo
disponuje. K témto nastrojim mutzeme fadit naptiklad vstupenky na mimoiadné akce
a premiéry, zvlastni slevy pro zaméstnance sponzora, moznost rezervace Vstupenek
Vv terminech pfed zahajenim piedprodeje, vstupenky na nejlepsi mista, specidlni balicky
pro hosty, osobni piivitani u vchodu do divadla, ptipitek béhem piestavky atd.
Jak jiz bylo uvedeno vyse, nejvice vSak jde u sponzoringu o propojeni sponzora

r 14 r 52
s moralni hodnotou sponzorovaného.

4.4 Product placement

Pojem product placement je , jakdakoli podoba zaclenéni vyrobku, sluzby,
ochranné znamky, ktera se k vyrobku nebo sluzbé vaze, nebo zminky o vyrobku a sluzbé
do poradu za uplatu nebo jinou protihodnotu. «“o3

V Ceské republice je tento marketingovy nastroj povolen k uZivani az od roku
2010. Dle zékona ¢.231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

a o zm&né dalSich zédkond, ve znéni pozdéjSich predpisii, museji byt pofady s umisténym

! DVORAK, J. AMU=DAMU FAMU HAMU: kapitoly k tématu realizace divadla. 3. upr. a aktualiz.
vyd. V Praze, 2005, 439 s. ISBN 80-733-1037-6., str. 255

2 HAGOORT, G. Umélecky management v podnikatelském stylu. 1. vyd. V Praze: KANT pro AMU,
2009. 301 s. Disk. Velka fada; sv. 9. ISBN 978-80-7437-008-3., str. 119

5% (Ceska televize aktualné &mdash; Publikace &mdash; Ve o CT &mdash; Ceska televize. Ceska
televize aktualnd &mdash; Publikace &mdash; Vie o CT &mdash; Ceska televize [online]. 2014 [cit.
2014-03-11]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/vse-0-ct/publikace/ceska-televize-aktualne/
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produktem ,,na zacdtku, na konci a v pripadé preruseni reklamou rovnéz po tomto
preruSeni zretelné oznaceny jako porady obsahujici umisteni produktu, aby divaci
nemohli byt uvedeni v omyl o povaze téchto poradii. Oznaceni poradii obsahujicich
umisténi produktu se provadi zretelné, neutralnim grafickym logem obsahujicim symbol
., PP, pripadné i dalsim vhodnym zpiisobem. «o4
V evropské legislativé je product placement upraven pomoci smérnice
2007/65/ES®™ o audiovizualnich sluzbach. Jeho legislativni definice napoméha
vymezeni vici reklamé, teleshoppingu nebo sponzoringu. Smérnice product placement
obecné zakazuje a povoluje jej pouze ve filmech, serialech, sportovnich pienosech,
zabavnych pofadech a zdsadné jej zakazuje v tvorb€ pro déti. Jednotlivé Clenské staty
si vak mohou podminky jednotlivé regulovat dle svych legislativnich systémii.>®
V dile se pak rozlisuji tfi typy product placementu:
- Aktivni — s produktem se v dé&ji pracuje a je aktivni rekvizitou, mize byt
zminovan i v replikach,
- Pasivni — produkt je pasivné umistén v dekoraci potadu, piipadné je uzivan
jako v bézném Zivoté (neni mu vénovan detailni zabér),
- Odkazovany — Vv d¢&ji je umistén odkaz na produkt ¢i znacku napiiklad pouze

Vv replikach (neni vizualn¢ zastoupen).

V Ceské republice je tento marketingovy nastroj novinkou. Pfedeviim scénaristé
seridlové tvorby snim pracuji jeSt€é neobratné. Piedsedkyné Rady pro televizni
a rozhlasové vysilani Katefina Kalistovd v rozhovoru pro portal idnes.cz uvedla,
Ze oproti zahrani¢ni tvorbé pusobi v ¢eskych audiovizualnich dilech product placement

ponékud kiedovits.”” Rada pro televizni a rozhlasové vysilani v zaii roku 2012 poprvé

 (Ceska televize aktualné &mdash; Publikace &mdash; Ve o CT &mdash; Ceské televize. Ceska
televize aktualnd &mdash; Publikace &mdash; Ve o CT &mdash; Ceska televize [online]. 2014 [cit.
2014-03-11]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/vse-0-ct/publikace/ceska-televize-aktualne/

> Ceska republika. SMERNICE EVROPSKEHO PARLAMENTU A RADY 2007/65/ES: kterou se m&ni
smérnice Rady 89/552/EHS o koordinaci n€kterych pravnich a spravnich pfedpisi Clenskych statt
upravujicich provozovani televizniho vysilani. In: Ufedni véstnik Evropské unie L 332/27. 2007.
Dostupné z: http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2007:332:0027:0045:CS:PDF
% VOIIK, V. Podnikdni v kulture a uméni = Arts management. \'yd. 1. Praha: ASPI, 2008. 183 s. ISBN
978-80-7357-402-4., str. 42

%" Padla prvni pokuta za product placement, Nova zaplati za Ordinaci - iDNES.cz. Padla prvni pokuta
za product placement, Nova zaplati za Ordinaci - iDNES.cz [online]. 2012 [cit. 2014-03-11].
Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/rada-poprve-tresta-product-placement-nova-prestrelila-ordinaci-
pwr-/ekonomika.aspx?c=A120921_103425_ekonomika_fih
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udélila pokutu za ,nepatficné zduraziiovani umisténého produktu® vyrobei serialu
Ordinace Vv razové zahradé 2, televizi Nova. Ta byla jiz jednou napomenuta
za nepatiicné umistovani product placementu do stejného serialu. Zcela prvni
spolecnosti, kterd vyuzila této komunikace, byla Mattoni, jez svlj produkt spojila
s pofadem ,,Uvolnéte se prosim®“. Na rozdil od vySe uvedenych ptipadi pisobi

presentace spolecnosti Mattoni velmi pfirozen¢ a nenasilng.

4.5 Merchandising

Vyznam terminu nemd ustdlenou Ceskou definici. Hlavnim cilem je zajiSténi
spravného zbozi na spravném misté, ve spravny ¢as a za spravnou cenu. Tato funkce
je jednim z nejdulezitéjSich prvkt pii souboji o zakazniky. Prodejni plocha je prodejni
prostor, v némz se spotiebitelé rozhoduji a piipadné nakupuji. Takto lze opsat
merchandising v obecném marketingovém ramci. Definice pro oblast kultury je odli$na.
Dvotak merchandising ve své publikaci ,,Kreativni management pro divadlo* oznacuje
jako doplnkovy ¢&i  souvisejici prodej, ktery je stale silnéjSim finan¢nim
a marketingovym nastrojem. Jednozna¢né pievazujici je finan¢ni funkce, prodej tak
muze napomoci financovat znaénym dilem produkci projektu. Propagacni funkci
lze spatiovat ve zvySovani povédomi o sluzbé ¢i produktu. Prodavat se mohou rizné
predméty, na némz ma produkéni spolecnost autorska prava.

V komerénim hudebnim primyslu se z merchandisingu stdva jeden z hlavnich
finan¢nich zdroji tvlrch. Popularni komeréni kapely tak mnohdy vydé&lavaji
nékolikandsobné vice penéz prodejem predmétl se svym logem neZ prodejem desky.
Znacnym problémem soucasnosti je nelegalni stahovani hudby, které krati uméleckym
produkcim zisky. Proto je tato forma zisku vyhodna. Napftiklad oble¢eni nebo piipinaci
odznaky slogem kapely nebo dokonce celé kolekce obleceni nesouci logo kapely

¢1 umélce dokazi zajistit vyssi zisk nez koncertni ¢innost.
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Podobny problém tesi 1 divadelni instituce. CD nosi¢e s pisnémi
¢1 DVD se zaznamy z predstaveni se S§ifi internetem. Proto je vhodné do portfolia

. . , v ’ ’ vr - 58
zatazovat i pevné produkty uréené k dennimu uzivani.

% Trigkaa! Plackyy! aneb merchandise zachraiiuje hudebni primysl - iDNES.cz. Trickaa! Plackyy! aneb
merchandise zachraiiuje hudebni primysl - iDNES.cz [online]. 2009 [cit. 2014-03-11].
Dostupné z: http://kultura.idnes.cz/trickaa-plackyy-aneb-merchandise-zachranuje-hudebni-prumysl-pry-
[filter.aspx?c=A090113 121241 filter_vk
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5. PR apropagace
5.1 Komunikacéni strategie

Pro efektivngjsi komunikaci je pfed jakymkoli zahajenim cinnosti dulezité
uvédomeéni si, co a jakym kandlem jsme sd€lovali, komu jsme zpravu predavali
a Ssjakym ucinkem. Komunikacni strategie, by méla obsahovat i konkrétni cile
s co nejpodrobn&jii definici pozadovanych vysledki. *°

Dulezité je rozdéleni komunikace na vnitini a vnéjsi, pfiCemz by toto ¢lenéni mél
nést stejny obsah. Komunikace, kterou vysila (fidi) organizace by méla mit tyto
atributy: specifickd, jasna, méfitelnd, akceptovana, realistickd a terminovana.

Pro komunika¢ni strategii je stézejnim prvkem cilova skupina (publikum).
Ve vnéjsi komunikaci organizace by mélo byt ziejmé, jaka skupina nam nejlépe pomiize
dosdhnout vytyceného cile, které skupiny musi byt osloveny nebo jaky ndstroj
je pro tu ¢i onu skupinu Vhodn}'/.60

Pfi praci s vybranymi cilovymi skupinami je dtlezité zjiStovat, co o subjektu
vi, jakou ma predstavu o znacce nebo co v ni evokuje. Vhodné je i ziskani povédomi
o praci s informacemi v ramci cilové skupiny. Kde si informace vyhledava, kolik tomu
vénuje svého casu, ¢im je motivovand k aktivité. V neposledni fadé musi byt
analyzovany pfipadné komunikacni bariéry vysilanych sdéleni.

Informace ,,$ité na miru* vybrané cilové skupiné oznacujeme jako kli¢ova sdé€leni.
V komunikaci s jednotlivymi segmenty publika pfizpisobujeme nejen nastroje,
ale i obsah sdé€leni, pfifazenou emoci, atd. Tato segmentace by méla nejen napomaoci
lepsimu pochopeni obecnych cill, ale predev§im sjednotit kone¢ny vystup (v mysli

- Ve x . C e ey 1y 61
recipienta) napii¢ vSemi cilovymi skupinami, coz ¢ini komunikaci ucelneJSL6

% KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 458. ISBN 978-
80-247-1545-2., str. 157 )

% PRIKRYLOVA, J. a JAHODOVA, H. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 303 s., ISBN 978-80-247-3622-8.,
str. 42 - 49

8 KARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, 303 s., s. obr. pfil. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3541-2., str. 204
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Az po definovani cilii a skupin recipientii by se mélo pfistoupit k volbé nastroji

komunikace. VétSina z nich je populaci bézné vyuzivana. Konkrétni nastroj volime

podle preferenci dané cilové skupiny.®?

Nastroje interni komunikace:

osobni kontakt,

informacni tabule (ti§téné, elektronické),
emaily, intranety, dopisy,

obézniky, sdéleni, zpravy,

interni tiskoviny.

Nastroje externi komunikace:

periodické publikace — informativné-propagacni tiskoviny jednotlivych divadel,
slouzi ke komunikaci s vefejnosti. Ve vlastni tiskoviné ma divadlo prostor
pro propagaci a komunikaci v neomezeném mnozstvi a nemusi se uzptisobovat
formalné ani obsahové redakci ciziho periodika. Jde o moznost prezentovat
své plany, projekty, umélecky smér, produkty. Vse v souladu s dlouhodobou
PR divadla

neperiodické publikace — opét se bude ve vétSing€ piipadl jednat o informativné-
propagacni materialy, které slouzi ke komunikaci s vetfejnosti. Pfikladem mohou
byt divadelni programy, odborné publikace o ¢innosti instituce vydané samotnou
instituci €1 jinym subjektem, almanachy vydané k jubileim, atd.

Zpravy — u zprav bude komunikované sdéleni podléhat (napiiklad redakeni)
uprave. Tiskové zpravy, projevy,...

tiskova konference — vyhodou tiskové konference je domaci prostiedi nebo
prostiedi, které si voli zastupci instituce sami, maji tak moznost maximalniho
posileni pozitivniho vyznéni komunikovaného sdéleni. Pokud si vSe instituce
organizuje sama nebo najima specializovanou agenturu, je nutné dbat
na precizni organizaci. Pozvani musi byt atraktivni 1 pro novinafe. Takova

konference miiZze posilit pozitivni vniméni jak ¢tenafi, tak novinafi, ktefi jsou

%2 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vyd. Praha: Grada,
2008, 284 s. ISBN 978-802-4727-240., str. 175

45



vvvvvv

0 komunikaci snovinaifi a redakcemi, nebot novinafi jsou jednim
events — do této kategorie spadaji akce rizného organizacniho typu a ucelu
konani. V ramci jejich realizace jde Vv neposledni fad¢ i o PR komunikaci
instituce, ¢i propagaci konkrétniho projektu. Do kategorie eventi miizeme
zatadit slavnostni premiéry, jubilejni pfedstaveni, derniéry, festivaly, plesy,
dobroCinné a charitativni akce, moédni prehlidky, exkurze v divadelnich
budovach s vykladem, atd.

vytvafeni pfibéhu — na tuto komunikacni aktivitu lze nahlizet jako bulvarni —
respektive je hojné uzivana predevsim bulvarnimi periodiky. Pfed uvedenim
inscenace nebo vydanim desky se systematicky do médii ,,vypousti zpravy
a udalosti o instituci ¢i interpretovi, které jsou zajimavé — komeréné poutavé
Socidlni media — tato aktivita je zcela novym komunikacnim prostorem
a VCR je zatim malo instituci (i v komerénim prostiedi), které vyuzivaji
moznosti socialnich médii efektivné. Mezi socidlni média fadime internetové
weby Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube nebo weby umoziujici blogerstvi
a lokélni blogerstvi. Tato komunikace je charakteristickd pfedev§im nizkymi
naklady a konkrétnim cilenim na skupiny recipientll. Tento zptsob komunikace
a uzivani internetu v poslednich péti letech zaziva boom a stava se fenoménem.
Naptiklad Facebook je vhodny jak pro PR komunikaci, tak k propagaci

jednotlivych inscenaci a projektf.’l.63 o

% Trass.cz - Transformace. Trass.cz - Transformace [online]. 2014 [cit. 2014-03-11]. Dostupné z:
http://www.trass.cz/Download.aspx?param=T2lkOmk6NTMxODw/JSQKDT5GaWxISWQ6aTolMzlyP

D8IJAONPKNYY zpzOjlyNDk5MjYOMzEXMDUOMTA2Njg2M2RmYTdmYmVmODY4ANTU4YWQzM
JEONTg5ZTgxNjlkODg8PyUkCg0%2BVHIWZTpzOkNvbnRIbnQ8PYyUkCg0%2BTWV0aGI9kOnM6ESW
55aW5IPD8IJA0ONPg%3D%3D

% DVORAK, J. AMU=DAMU FAMU HAMU: kapitoly k tématu realizace divadla. 3. upr. a aktualiz.
vyd. V Praze, 2005, 439 s. ISBN 80-733-1037-6., Str. 206 - 207
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5.2 Public relations

Do oblasti PR je zahrnuta veskera komunikace (obousmérna) organizace. Pokud
bychom vychazeli z ustalenych forem marketingové komunikace®, neni vyloudeny stiet
se situacemi, v nichz se bude klasifikace kiiZit nejen mezi jednotlivymi formami
marketingové komunikace, ale 1 sformami tykajicimi se nastroji spojenych
s financovanim. Systém marketingové komunikace, ktery je uvadén v odborné
literatufe, je tak povétSinou pouze teoretickym modelem vytvofenym na zakladé
charakteristickych rysu jednotlivych metod.

Termin public relations 1ze tedy chéapat jako budovani a fizeni vztahli s vefejnosti,
svymi zaméstnanci, vlastniky, akcionafi. Cilem PR je utvafet a udrzovat pozitivni
vztahy a duvéru, vyvolat zdjem, vzbudit povédomi o znacce, presvédcit, stimulovat,
podpofit, piesvédcit a prodat. Snazi se vybudovat pozitivni korporatni identitu.

PR je casto chybné¢ zaménovédno s propagaci. Propagace je kratkodoba nebo
sttednédoba komunikace predstavujici konkrétni produkt ¢i sluzbu a je nastrojem nebo
funkci marketingu. Kdezto PR je dlouhodoba komunikace hovoftici o organizaci jako
celku, je funkci managementu. Propagace je fizena a ovlivnitelna, kdezto PR
je svébytny neovlivnitelny organismus. Prostiednictvim dobrého PR mizeme snizovat
¢ast nakladd urcenou na propagaci.66

Dnesni divadelni instituce maji na PR aktivity vy€lenéného zaméstnance nebo
celé oddéleni, pfipadné sluzby odebiraji od externi agentury. Za prvni viditelnou
propagacéni i PR kampail miZeme oznacit vystavbu Narodniho divadla v Praze. ,, ...bylo
rozeslano 30 000 sbéracich listin, 80 000 kusu provolani, 22 000 mensich plakatii a 600
plakatu oslovujicich zdejsi domdci pany a dalSich 27 000 diferencovanych osloveni
a instrukci k podpore a zahdjeni financnich sbirek. «o7

Do PR aktivit lze okrajové zahrnout i proces sponzoringu, jedna se totiZ
0 komunikaci v dlouhodobém horizontu, ktera ma za cil upravovat obraz sponzorského

subjektu. Vice o sponzoringu v kapitole 4.3.

% Reklama, public relations, direct marketing, podpora prodeje a osobni prodej

% BACUVCIK, R. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, veiejnost. 1. vyd. Zlin, 2012, 198 s.
ISBN 978-808-7500-170., str. 132

S NEMEC, P. Public relations: zdsady komunikace s vefejnosti. 1. vyd. Praha: Management Press, 1993,
114 s. Management a podnikani.
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5.3 Propagace

Propagace je forma komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, jejimz cilem

je veétsi prodej vyrobku nebo sluzby. Také je jejim cilem snaha ovlivnit chovani lidi
na zaklad¢ procesu prezentace ideji, sdileni myslenek a Sifeni marketingovych
informaci. Jakékoliv propagacni Cinnost, provadéna v praxi, si vyzaduje planovité,
pfedem dobfe pripravené, zorganizované a cilevédomé rozhodovani a definovani o péti
faktorech, jimiz jsou:

- poslani (mission)

- penize (money)

- sdéleni (message)

- mgéfeni vysledkd (measurment)

- pouzitd média (media)

Pti volbé cilového segmentu je vzdy tieba si ujasnit co jak kdy kde a komu ma byt
sdéleno. Autor sdéleni musi mit také jasno i o tom, co vlastné piijemci pozaduji a musi
byt schopen na tyto jejich pozadavky rychle a pruzné reagovat. Pfi volbé typu sd€leni
se autor sdéleni musi rozhodnout o jeho obsahu (racionélni, emocionalni nebo moralni
argumenty), struktufe a form¢, dale volbé média a mluvciho. Pouziva se uceleny soubor
takovych nastrojii, které umoziuji jak efektivni fizeni trznich procesit a uUcelnou
komunikaci s obchodnimi partnery, tak také cilevédomé ovliviiovani nakupniho
a spotifebniho chovani zékaznikd.®®

Tato manazerskd Cinnost je bezpochyby jednou z nejkreativné;Sich.
Je pii ni potfeba brat zietel na individualni potieby jednotlivych zadavatelii. Cinnost
propagace ma predevSim informativni obsah a jejim cilem je ovlivnit ¢innost recipienta.
Jde o informativni nabidku produktu, ktera popisuje jeho vlastnosti a ptednosti, slouzi
jako podpora prodeje. Propagaci i marketing dnes divadelni instituce fesi bud’ vlastnimi
zdroji, nebo je zadavaji specializovanym agenturam formou outsourcingu. Na propagaci

plynou stale vétsi financni prostfedky a stava se nepostradatelnou. Napiiklad nékteré

% KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 458. ISBN 978-
80-247-1545-2., str. 288
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filmové produkce vynakladaji vice prostfedkii na propagaci filmu (produktu)
nez na jeho vyrobu.
Propagaci délime na placenou, kterou oznacujeme jako reklamu, a neplacenou

propagaci, zvanou publicitu. (viz kapitola 5.5)

5.4 Reklama

Reklama je jakékoliv placend i neplacend forma propagace vyrobku ¢i sluzby,
spolecnosti, obchodni znacky nebo myslenky majici za cil predev§im zvySeni prodeje.
Hlavnim cilem vSech reklamnich sdéleni je pfesvédcit spottebitele, aby si ur€ity produkt
zakoupili a aby mu dali pfednost pfed nabidkou konkurentii. Jde o neosobni formu
propagace uskutectiovand prostfednictvim placenych médii jako noviny, Casopisy,
rozhlas, televize, reklamni tabule (bilboardy), plakaty, vylohy atd. Velkou vyhodou
je masovost téchto médii, pfedev§im pak novin, televize a rozhlasu, a také rychlost
pisobeni na §iroky okruh potencialnich zakaznika.®®

Slovo reklama pochazi z latinského ,, reklamare** (znovu kiiceti), coz odpovidalo
obchodni komunikaci v dobé, kdy nebyly k dispozici hromadné sdélovaci prostiedky
(rozhlas, televize a socialni média). Pojem reklama se dnes v §ir§im vyznamu pouziva
pod modernim pojmem marketingova kampan. Toto spojeni se pouziva tehdy, kdyz
nabizejici subjekt Vvyuzije nékolik komunikacnich kanali zaroven nebo jejich
kombinaci. Dnesni definice reklamy, schvalend Parlamentem Ceské republiky v roce
1995°, tika, Ze ,reklamou se rozumi presvéedcovaci proces, kterym jsou hledani
uzivatelé zboZzi, sluzeb nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii “.

Reklama je stara jako samo lidstvo. Ve svych prvopocatcich existovala pouze
v grafické podobé. S touto formou reklamy se mizeme dodnes setkat na trzistich,
kde jeden obchodnik pies druhého ukazuje obraz predmétu a snazi se touto formou
zaujmout potencidlniho zédkaznika. S vyndlezem knihtisku v poloviné 15. stoleti vznika
tiSténa reklama, od té doby jsou znamy letdky a tiSténé inzeraty. Primyslova revoluce

zah4jila obdobi, kdy se reklama zacina vyvijet do podoby, jakou zname dnes. Vyrobky

% KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 458. ISBN 978-
80-247-1545-2., str. 304
70 74kon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné& a doplnéni n&kterych dalsich zakont
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pramyslovych podniki potiebovaly odbyt a v roce 1841 wvznikd v USA prvni

profesionalni reklamni agentura.

71

V Ceské republice se reklama #idi kodexem, ktery byl vydin Radou

pro reklamu. Rikd, ze reklama nesmi navadét k porusovani zdkona, musi byt slusna,

Cestné a pravdiva, musi respektovat zasady Cestného soutézeni a nesmi snizovat diivéru

spotrebiteld.

Reklamni kanaly:

televizni - uvefejiilovana prostiednictvim televize a vétSinou je ve formeé
kratkych spoti, které propaguji urcity vyrobek nebo sluzbu. V Sir§im vyznamu
muze mit televizni reklama 1 jinou podobu, napiiklad delSich potada
(tzv. teleshopping) nebo muize byt i soucasti filmi a seriali formou product
placement (viz kapitola 4.4)

rozhlasovy - nejedna se o reklamu pouze ve vysilani rozhlasovych stanic,
ale jakoukoliv audiovizualni reprodukovanou reklamu napt. v supermarketu
¢i vytazich

tiskovy - mize byt ve form¢ fadkové ¢i plosné inzerce nebo prostého reklamniho
textu a setkat se s ni 1ze hlavné v tisténych médiich, tedy v novinach, ¢asopisech
atp.

venkovni - je napfiklad billboard, rizné plakaty ¢i atypické reklamni plochy -
Stity domti, oploceni pozemkl atd. Vyhodou venkovni reklamy je nepfetrzité
pusobeni na potencidlniho zakaznika a lze tak velmi efektivné a jednoduse
zacilit na pozadovanou skupinu zékaznikt

mobilni - reklamy na prostfedcich hromadné dopravy osob, automobilech,
autobusech apod.

svételny - jednd se predevSim o nasvicend loga a napisy firem. Mohou to byt
svételnd pismena. VétSina téchto reklam je tvofena pomoci technologie LED,

aby byla reklama dobfe viditelna s nizkymi provoznimi naklady

" BRANNAN, T.Jak se déld iicinnd reklama. 1.vyd. Praha: Management Press, 1996. ISBN 80-856-
0399-3., str. 48
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- alternativni - do této skupiny se fadi ostatni druhy reklam, jako napi. chodici

reklamy, reklamy vlecené letadlem, opéradla lavicek atd.

5.5 Publicita

Publicita je neplaceny prostor v médiich, ktery je poskytovan osobé&, firmé nebo
udalosti. Chape se vétSinou v pozitivnim slova smyslu, tedy jako pozitivni publicita,
tzn. informace, které vylepsuji image nebo pomahaji udrzet dobrou povést. Nicméné
negativni publicita je také mozna. Publicita je nastrojem a Casto i cilem public relations.
Nékdy se pojem publicita nespravné zaméinuje s pojmem reklama. Existuje pfitom
pfesné rozhrani mezi pojmy publicita a reklama. Zjednodusen¢ lze fici, ze reklama
je placena a publicita, jak bylo jiz uvedeno, neplacena.

Publicita je proto, na rozdil od reklamy, vnimana jako divéryhodnéjsi soucast
PR a propagace. Reklama totiz piesvédCuje o duvodech ke koupi zbozi ¢i sluzby,
za jejichz zvetejnéni se plati, pficemz publicita se tyka informaci, které si potencialni
zdkaznik miZe dohledat v médiich, na internetu atp. Tyto informace jsou bezplatné
a maji charakter podobny referencim. Publicita se realizuje v hromadnych sdélovacich
prostiedcich, patii sem i sponzorska ¢innost (viz kapitola 4.3).

Publicita se posuzuje z nasledujicich hledisek:

- Vystupy projektu — vystupem projektu se rozumi to, co slouzi k naplnéni cilt
projektu (napt. kulturni akce, divadelni pfedstaveni apod.). Projekt z pohledu
publicity miize mit vice vystupli. Cilem je posoudit, zda byli vefejnost
¢1 Gcastnici akce informovani 0 daném vystupu projektu.

- Nosic¢e publicity — prostiedkem publicity se rozumi napi. plakaty, letaky,
pozvanky apod., tedy predméty, jejichz cilem je upoutat pozornost vetejnosti
a potencialni cilové skupiny daného projektu.

- Propagaéni pfedméty — propagaénim pfedmétem se rozumi takové predméty,
které nejsou z hlediska naplnéni cili projektu nezbytné, ale jejich ptidana
hodnota spociva v posileni povédomi o dané aktivité. Mezi propagacni predmeéty

patii napf. psaci potieby, tricka a jiné odévy, tasky, kli¢enky atp.72

2 SVOBODA, V. Public relations: moderné a uicinné. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006. 244 s.
ISBN 80-247-0564-8., str. 159 - 162
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Publicitu v kontextu divadelni oblasti zajistuji i recenze na konkrétni divadelni
pfedstaveni ve vSech druzich médii (tiSténd, elektronickd, televizni atd.), které
se pravidelné objevuji zejména u noveé nastudovanych inscenaci po premiéie. Publicitu
je mozné tedy z tohoto pohledu oznacit jako reputaci divadla ¢i divadelniho souboru,
diky které se o konkrétnim divadelnim projektu dozvi potencialni divak. Z pohledu

divadla jde o velmi efektivni zplisob propagace.
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6. OD NAVRHU DIVADELNIHO PROJEKTU AZ PO
REALIZACI

Tato kapitola otevira praktickou c¢ast diplomové prace. Jejim cilem bude znalosti
nabyté v teoretické Casti aplikovat do praxe a vytvofit tak navrh divadelniho projektu,
ktery bude nejen prakticky uchopitelny, ale i realizovatelny.

Autor si pro praktickou cast zvolil netradi¢ni koncept zalozeny na ptiblizeni
se divakovi. Toto odliSeni se od ostatnich kamennych divadel povazuje za velkou
konkuren¢ni vyhodu, diky které je pro potencidlni divaky a zakazniky snadno
zapamatovatelny a odliSitelny. Pro maximdlni synergicky efekt podle této odliSnosti
oznacil navrhovany koncept jako ,,Divadlo na koleckach®.

Divadelni koncept ,,Divadlo na koleckach* ma demonstrovat, ze i1 kulturni projekt
upiednostiyjici kvalitu pfed kvantitou muze byt trvale udrzitelny a ekonomicky
sobéstaény. V porovnani snapf. velkymi komerénimi scénami je projekt
»Divadla na koleckach* postaven, jak uz samotny nazev tika, na vyuziti mobilni scény.
Hlavnimi vyhodami jsou:

- ptiblizeni se divakim
- presnéjsi marketingovy zasah
- odliSitelnost od ostatnich divadelnich produkci

- VyS$$i potencidl nabidky lokalnim komerénim partnerim

V zahajovaci divadelni sezon¢ bude divakiim piedstavena performance ,,Ze Zivota
hmyzu...“ na motivy dramatu bratii Capkl Ze Zivota hmyzu. Hra poskytuje prostor
pro vytvofeni zajimavych napt. artistickych obrazii a je tak hodnotné napsana,

Ze umoziuje pracovat se symbolikou a metaforou, coz navysuje umeleckost dila.

6.1 Divadelni prostor

Divadelni prostor patii mezi zdkladni stavebni prvky divadla. Nemélo by byt

ale opomijeno, Ze se divadelni scéna nemusi nachazet pouze v kamenném divadle.
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S myslenkou vlastniho divadelniho prostoru je mozné spojit vysokou miru kreativity
s naplnénim vlastnich potieb a pfedstav.73

Pro ,.Divadlo na koleckdch® budeme vytvaiet nejen charakteristickou scénu,
ale i celou divadelni budovu. Autorovi byly inspiraci jarmare¢ni boudy, cirkusové stany
a jiné mobilni prostory. Pro mobilni scénu se autor rozhodl z divodu zlepSeni
dostupnosti divadla a z divodu nekonvenéniho charakteru vyuzitelného v marketingové

komunikaci i v uméleckém obsahu a zpracovani.

Obrazek 1: Bokorys divadelniho prostoru

Zdroj: vlastni navrh autora

Mobilni stavba, pfipominajici svym tvarem cirkusové Sapitd, bude vyrobena
Z kombinace kovu a dfeva, nebude mit vlastni podlahu. Plechovy plast budovy bude
umoznovat ¢asteCné otevieni stiechy, diky kterému se v letnich mésicich a za dobrého
pocasi bude moci hrat pod Sirym nebem. Nosna konstrukce uvniti divadla bude
pfiznana, neboli surova, a Vv nékterych scénach bude napi. vyuZita pro zavéSeni
gymnastickych §al, provazi, nebo ukotveni kladek. Hlavni konstrukce i oplasténi bude
navrzeno tak, aby se jednoduchym zpisobem dalo smontovat a demontovat. Béhem

demontdze vznikne né&kolik stavebnicovych dild, které budou svymi rozméry

3 SVOBODA, J. Tajemstvi divadelniho prostoru. Praha: Odeon, 1992, 303 s., s. obr. pfil. ISBN 80-207-
0170-2., str. 38
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pfizpisobeny moznostem konkrétniho typu nékladniho automobilu. Rozméry
jednotlivych  stavebnicovych dili  budou navrzeny tak, aby maximalné
a co nejefektivnéji vyuzivaly ndkladovych prostor automobilu. Z ekonomického
hlediska se sice toto zadani béhem piiprav ndvrhii prodrazi, na druhou stranu pfi
samotné realizaci divadelniho projektu tento ,,detail” zajisti minimalizaci naklada

spojenych S pfepravou (snizeni poctu nutnych nakladnich automobilt).

Obrazek 2: Pudorys divadelniho prostoru

Zdroj: vlastni navrh autora

Stejn¢ jako v kamenném divadle bude i v této budové jevisté a hledisté. Jeviste
bude mit piidorys kruhu a bude olemovano nizkym mantinelem, hledist¢ bude umisténo
po jeho obvodu ve dvou patrech. Toto ,,aréna“ uspotfadani je na jednu stranu méné
Casté, proto muze byt pro divaka atraktivni, na druhou stranu je takovy prostor pro herce
260 0sob, sezeni pro divaky budou po obvodu jevisté uspotfadana ve téech Grovnich.

Jedinym nedivadelnim prostorem, ktery je také soucdsti budovy, je mala bunka

slouzici jako pokladna a prodejni misto merchandisingovych predméti.
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6.2 Rezijni synopse, koncept realizace

3

Predstaveni ,,Ze zivota hmyzu...“, které vramci diplomové prace autor
piipravuje, bude o lidech a jejich vlastnostech, které¢ se promitaji jak do komunikace,
tak do chovani. Jak uz bylo zminéno, p¥ibéh vychéazi z dramatu bratti Capk ,,Ze Zivota
hmyzu“. Pro bezchybné rozvrzeni postav ponechal autor vsechny postavy v souladu
s predlohou dila bratii Capkt. Prostfedi, ve kterém se d& odehrava, autor zasadil
do prvorepublikového Santanu, jenz pravidelné navstévuji i divadelni a filmové hvézdy
v doprovodu majiteld tovaren a fabrik.

V prubéhu predstaveni by méli herci zcela minimalné opoustét arénu (jeviste).
Vzhledem ke kombinované a multizanrové formé¢, jiz autor vyhodnotil jako umélecky
a divacky nejpfitazlivéjsi variantu, se budou plochy ¢inoherni nebo zpivané prolinat
stémi pohybovymi. V artistickych vystupech bude predev§im kladen daraz
na originalitu a mnohdy budou vyuzivany fyzicky naro¢né akrobatické prvky.

Predstaveni ,,Divadla na koleckach* je koncipovano jako jednoaktové drama.

Predpoklddand délka predstaveni je 70 minut, proto je pfedstaveni piipraveno

bez prestavky.

6.2.1 Seznam a charakteristika postav

Cestovatel: muz stfedniho veéku skladnymi charakterovymi vlastnostmi.
Procestoval téméf cely svét, a proto na riizné Zivotni situace nahlizi s nadhledem. Rei
existencni otazky, ma sklony k filozofovani.

Barman (Pavouk): muz cca 25 — 35 let, stihly, velice pilny, obratny. Jeho nejvétsi
Zivotni nevyhodou je, Ze je pfehnané pofadkumilovny a precizni.

Sansoniérka (Stary motyl): Zena okolo 60 let véku, stale majici jiskru a $arm.
Charakter postavy je ovlivnén Zivotnim piibéhem, v némZ pfes svou marnivost
a sobeckost dospéla do soucasného stavu, kdy rdda pomtze, poradi a je empaticka.

Umeélkyné (Mlady motyl): divka do 25 let atraktivniho vzhledu. Sama diky své
nevyzralosti posuzuje okoli pouze podle vnéjSich ryst, povrchné. Charakter postavy

ma rysy sobeckého chovani a egoismu.
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Napadnici umélkyné (Mladi motyli): chlapci cca 20 let, atletické postavy
a atraktivniho vzhledu. Chlapci jsou bez vlastniho ndzoru a jsou lehce ovlivnitelni,
oddani projeviim mladé divky.

Chrobaci: manzelsky par stfedniho véku okolo 50 let véku plnostihlych postav.
Uzkostné lakotni, majetek je pro né na prvnim misté a jeho hromadéni se stava jejich
hlavnim zivotnim cilem. Majetek si neuzivaji. Jejich povahy nesou rysy malomést’actvi.

Vojaci (Mravenci): muzi do 30 let v€ku Stihlych atletickych postav a stejné vysky.
Umi byt jednotlivcem i soucasti tymu. Jsou ctizadostivi a Spatné¢ se vyrovnavaji

s prohrou.

6.2.2 ReZijni synopse

- Predstaveni zaCina v potemnélé aréné. Rozsvécuje se pruh svétla, ktery mifi
na barovy pult, za nimz barman (Pavouk) Zongluje se sklenicemi. Na scénu
vstupuje latkovymi zavésy cestovatel (Muz). Je na vysokych chidach,
ale to je v tomto Santanu normalni, nikdo se nad tim nepodivuje a podivovat
nebude. V dialogu s barmanem se piesvédéuje, ze je otevieno. Barman mu
odtahuje Zidli od stolu a vyzyva ho k posezeni. Zidle a stiil jsou specialné
uzpusobené pro vysoké — pro lidi. Béhem rozhovoru se muz zpovida
ze svého zivotniho pfibéhu a vypravi o mnohych cestach za poznénim.
Vypravéni neni ur€eno barmanovi, je mu zcela lhostejny jeho nazor. Spise
rekapituluje své silné myslenky. Barman se z pocatku snazi skocit muzi
do feci, ten jej vsak ignoruje, a tak se od né&j odvraci a vénuje se svym
povinnostem, béhem jejichZ plnéni si piskd melodii pomalé pisnicky.

- Zreproduktori za¢ne znit piredehra pisn¢ hrand na piano. Pfimo navazuje
na melodii, kterou si pii leSténi sklenic piskal barman. Ve druhém patie
se objevuje Santanova zpévacka (Stary motyl), ktera zacina zpivat $anson.
Ze zeny vyzatuje zkuSenost, ktera je na druhou stranu vykoupena unavenym
vzhledem. Ten je jeSt¢ umocnén kostymem. Na zen¢ je zietelné, Ze byla
kdysi na vrcholu slavy a uzivala si luxusu, o ¢emz svéd¢i i drahé dopliky.

Ovsem s upadajici slavou se toto obleCeni a dopliky stavaji tim jedinym,
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co ji zbylo. Podmanivou barvou hlasu zpiva pisefi o pomijivosti lidského byti
a jinych symbolech typu odkvétajici kvétiny, pisku v ptesypacich hodinach
nebo plynouci vodé. V pribéhu interpretace své pisné Sansoniérka schazi
po schodech k baru a nechava si nalit tradi¢ni napoj. Pisen kon¢i klavirni
dohrou, béhem niz na scénu latkovymi zavésy vbeéhne mlada divka (Mlady
motyl) v doprovodu dvou chlapct (Motyli). Za ticha se mladi muzi
predhanéji v tom, ktery znich dd mladé slecné poutavéjsi darek, jimz
ji vyjadii svou ndklonnost. Béhem prezentace darkii pro sle¢nu pfistoupi
barman k Muzi a vyklada mu piibéh o staré Sansoniérce a mladé zacinajici
umélkyni.

Mlada sle¢na odéné v pestrobarevnych Satech se v pribéhu hry na honénou
symbolicky svlékd, az ji na téle zlistane pouze tanecni celotrikot. Na strané
baru si odepind dva pruhy latky visici od stropu a zahajuje artistické ¢islo
na artistickych salach. Obraz je podbarven rytmickou hudbou pfipominajici
tango. Dva mladici pod $alami zacinaji s akrobatickym vystoupenim, béhem
n¢hoz se umélkyni dvofi. Podbarvena hudba stile graduje a v zavéru
artistického  vystupu dochazi k dramatizaci akrobatickych  prvkd.
Po zavérecné poze akrobaté neodchazeji ze scény, ale setrvavaji a jsou
zapojeni do dalsiho rezijniho planu.

Latkovymi zavésy pfichazi dama (Chrobacka) stézkym kufrem. Kufr
je tak tézky, ze jej v podstaté¢ tdhne za sebou. Pfesné ve stiedu jevisté
se s kufrem zastavi a utikd zpét. Toto se opakuje né€kolikrat, s nékterymi
zavazadly ji poméha partner (Chrobak). Zavazadla se na jevisti zacinaji
hromadit. ManzZelé v zavazadlech skryvaji veSkery sviij majetek a maji
o n&j takovy strach, Ze jej nosi neustale s sebou. Do tohoto ¢isla bude
zapojen i Muz, protoze mezi hromadu zavazadel patficich paru se omylem
dostane 1 jeho kufr. Jelikoz vypadaji zavazadla totozné, musi jedno
po druhém otevirat a divaci az nyni zjiSt'uji, co zavazadla skryvaji. Toto ¢islo
by mélo ptisobit komicky az tragikomicky.

Spojovacim oddilem mezi obrazy bude refrén tivodni pisn€, béhem néhoz
Sansoniérka pomahd se zavazadly hamiznému paru a nabizi jim misto vedle

sebe na baru. Do baru v ten moment ptichazi skupinka vojak (Mravenci),
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ktefi jsou ihned po pfichodu na scénu oslnéni krasou mladé umélkyné lezici
na sofa. Svij obdiv kmladé umélkyni vyjadifuji prostiednictvim
komplikovanych pohybovych sekvenci body drummingu’® bez hudebniho
doprovodu. Ty jsou prokladany basnémi, které recituji Mladi motyli proto,
aby upoutali jeji pozornost. Kazdy vojadk ma svou sbélovou rytmickou
sekvenci, pficemz tato scéna kon¢i hromadnou choreografii, ktera obsahuje
z prvkl. Zbyde pouze jeden, kterému vénuje mladd umélkyné pozornost.
Ovsem Chrobak pii manipulaci se zavazadly omylem vytvoii rytmickou
sekvenci, kterou neni vojdk schopny ptekonat. Z tohoto divodu piestane
mladd umélkyné poslednimu vojadkovi vénovat pozornost. Ten proto
Z roz€ileni agresivné pievrhne stil.

- Ostatni mravenci pfejdou k baru, kde si vyzadaji napoje a barman (Pavouk)
jim vramci Zonglovaciho vystupu micha a serviruje objednané drinky.
Pritom sleduje pfevrhnuty stil a ma jiz nutkavou potfebu ho jit okamzité
uklidit. Sansoniérka (Stary motyl) za tlumeného svétla piechazi do stiedu
arény, kde zacina zpivat dalsi pisenn o zivoté. Po druhém refrénu zakopne
0 jedno z Chrobakovych zavazadel a veSskery hmyz se ji zane vysmivat.
Muz na chtidach vstoupi do d€je a snazi se utiSit hmyz a nabizi pomoc Staré
motylici vstat ze zemé. B&hem pomoci klopytne, ¢imz zesili posméch
ostatnich. Muz se rozzlobi, naptimi se a v§echen hmyz (obrazng) zaslapne,
pficemz hmyz zlistane nehnut¢ leZet na mistech, ve kterych byl zaslapnut.

- Zreproduktori zacinaji hrat tony prvniho $ansonu. Stary motyl zpiva pisent
o pomijivosti, do niz melodramaticky vypravi Muz text epilogu. Konec

predstaveni.

EPILOG: ,,Lidi, ja potad hledam, ja hledam odjakziva, hledam v zivoté¢ smysl, kdyz

se na mne zivot diva. A snad i sam Zivot néco v sob¢ hleda, a proto se nikdy zahubit

74 . ; o - ;. , . «r ; < s
Body drumming: hudebni styl erpajici z mnoha kultur, ktery je jednim z nejstar$ich hudebnich uméni
na svete, pii kterém se k vytvateni zvuki uziva vlastni télo.
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neda, a tieba sdm sebe hubi a nevi si se sebou rady a pleni sebe sama, potad trva dal,

jako by se rad na sobé saim néceho dockal, néc¢eho lepsiho.*

6.3 Kostymy predstaveni

Cestovatel (Muz): tvidové sako, platéné pruhované kalhoty, postava chodi
na chtidach a na nohou obouva veliké vyrazné cervené boty.

Barman (Pavouk): c¢erny smoking s motylkem. Smoking je usit z materialu, ktery
umoziuje velky pohybovy rozsah.

Sansoniérka (Stary motyl): lehké saténové Saty obroubené jiz ¢asem rozedranou
krajkou, vyrazné Strasové Sperky, norkovy kozich, boty na vysokém podpatku, tces
v souladu s tehdejsimi trendy. Na jejich svrscich je patrné znacné opotiebeni.

Umeélkyné¢ (Mlady motyl): celotrikot poSity kameny a flitry, jeho soucasti
je i kapuce posita zdobnymi kameny a flitry. K#idla jsou soucasti snimatelného horniho
dilu stfizeného jako kratky blejzr. Uzity jsou zafivé a tipytivé barvy a materidly, které
maji vystihovat mladi a vyrazné ho odlisit od Starého motyla.

Napadnici umélkyné¢ (Motyli): muzska varianta odévu umélkyné. Na kostymu
jsou pouzity tlumengj$i barvy a neni tolik zdobny.

Chrobaci: plnostihlé postavy obleéené vice funkéné nez okazale v souladu
s tehdejSimi trendy v oblékani a v duchu hromadéni nepotfebnych a zbytecnych véci
a neprakti¢nosti.

Vojaci (Mravenci): uniforma inspirovana vojenskym stejnokrojem z doby prvni
republiky. V tomto kostymu je uréitd stylizace — pro lepsi akustickou vyraznost

je kostym vojakt bez rukavi a boty maji okované ostruhami.
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Obrazek 3: Navrh kostymu Mladého motyla

Zdroj: vlastni navrh autora

Zdroj: vlastni navrh autora
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6.4 Ekonomika projektu ,,Divadlo na koleckach*

Hospodateni projektu je zalozeno na principu vicezdrojového financovani.
Finan¢ni prostiedky budou ziskavany jak z pfijma ze vstupného, tak od komercnich
partnertt z jejich obchodnich aktivit (napf. Product placement, Merchandising,

Sponzoring).

6.4.1 Rozpocet projektu

Rozpocet nakladt ,,.Divadla na koleckach® je ¢lenén do dvou kategorii. Prvni
kategorii jsou pevné naklady, jejichz vySe se neméni Vv souvislosti s poftem repriz.
Druhou skupinu tvoti naklady spojené s kazdou jednotlivou reprizou. Jak bylo uvedeno
v kapitole 6.1, kapacita divadla je 260 mist. Rozpocet projektu vychazi zceny
vstupenky volné prodejnych predstaveni ve vysi 390 K&, cena vstupného pro skoly ¢ini
150 K¢.

Nékladovy rozpocet projektu byl kalkulovan s poctem repriz ve vysi 98. K tomuto
¢islu autora vedla ptedstava Ctyf volné prodejnych predstaveni v kazdém ze Ctrnécti
krajskych mést Ceské republiky plus ti1 $kolnich pfedstaveni v kazdém z t&chto mést.

Fixni ro¢ni naklady ,,Divadla na koleckach* tak ¢ini 4 330 000 K¢, naklady
spojené s kazdym volné prodejnym piedstavenim jsou 3 371200 K& (56 repriz
4 60 200 K¢), naklady spojené se Skolnim piedstavenim jsou 1264 200 K¢ (42 repriz
4 30 100 K¢). Nakladova zatéz na jedno predstaveni v poctu planovanych repriz 98,
tak znamena 91 484 K¢ (celkové néaklady projektu ¢ini 8 965 400 K¢ déleno poctem
repriz v poctu 98). Detailni strukturu nékladového rozpoctu piiblizuje nasledujici

tabulka.
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Tabulka 2: Nakladovy rozpocet projektu ,,Divadlo na kole¢kach*

K¢ %
Piedpremiérové (pevné) naklady (bez ohledu na pocet repriz)
Vyroba divadla v¢. zakladniho vybaveni 1700000 K¢ 39,26%
Provozni naklady — administrativa 20000Ke  046%
Produkéni naklady 30000KE  0,69%
Mzdy nutnych pracovnikil (v¢. odvodt a nemocenského a socidiniho pojisténi) 430000 K¢ 11,09%
Dramaturgicka ptiprava 0Ke  0,00%
Pravni agenda, smlouvy, licence (pro autory textu, hudby ad.) 100000 Ke  2,31%
Ekonomicka a daniova agenda (rozpoCet, honorate, pokladna), event.. i ivérova 290 000 Ke  6,70%
Dalsi shuzby (konzultace, ladéni piana, specidlni efekty aj.) 0Ke  000%
Honorate inscenatorlim (reZie, vyprava, choreografie ad.) 50000Ke  1,15%
Vyroba hudebni nahravky (studio, technici, hudebnici, mix a ziznam) S50000Ke  1,15%
Vyroba kostymi, masek, vlasenek 110000Ke  254%
Dang, poplatky, leasingové splatky (napf. u drobné techniky — kopirky) 25000K¢  058%
Pojistent 10000Ke  023%
Pronajmy salti (pozemku, kancelafi, zkuseben ad.), véetné energie, topeni, vody 730000 K¢ 16,86%
Pronajem techniky (osvétlovaci, zvukove, kinetické, stavebnich prvki — praktikabli, textilni vykryti, koberec baletizol aj.) 0Ke  0,00%
Technicky personal (svétla, zvuk, stavby) 0Ke¢  0,00%
Doprava (osobni a nakladni, piipadné i parkovne) 300000Ke  6,93%
Ubytovani, cestovné, diety 60000Ke  13%
Honorate umélct (herct, péved, tanecnikl, sbord ad. za zkousky — v nékteryeh pifpadech odménovani az za odehrand predstaven) 0Ke  0,00%
Dalii personal (inspicient, napovéda, asistenti, kostymérka, rekvizitat, maskérka aj.) 0Ke  0,00%
Vyroba propagacnich materiali: 0Ke  000%
Autofi textil a ilustraci, redakce, korektura, grafick iprava 10000Ke  023%
Predtiskova pifprava (skan, sazba, zlom, osvi, filmy) 0Ke  000%
Tisk (papir, samotny tisk, pifpadné knihaiské zpracovani) 20000Ke  046%
Promotion (kampan a jeji pifprava) 20000Ke  046%
Reklamni plochy, nosice, webové strany, medialni propagace, vylep plakatt, distribuce letaki 80000Ke  1,85%
Naklady PR, tiskova beseda 140000Ke  323%
Dokumentace projektu (foto, video aj.) 5000Ke  012%
Reserva pro piipad havarie, ztraty, poskozeni a jin¢ nepfedpokladané udalosti 100000Ke  231%
CELKEM 4330000 K¢ 100,00%
Néklady provozni (proménné) na 1 predstaveni
Pribézna prace managementu a produkéni prace 2000Ke  332%
Autorské odmény a poplatky — tantiémy umélctim (agenturam, agentiim, OSA, DILIA ad.) 0Ké  0,00%
Dali poplatky, dané, odvody, leasingové splatky a event. i splatky avéru 0Ké  0,00%
Pribézna ekonomicka agenda (honorafe, trzby, pokladna, odvody) 0Ke  0,00%
Naklady na propagaci 0Ké  0,00%
Honorafe herc 53000Ke  88,04%
Umélecky dozor, inspicient, napovéda 0Ke  0,00%
Dalii personal (kostymérka, rekvizitar, maskérka aj.) 0Ke  0,00%
Prondjem (pozemku na vystavbu divadla) 0Ke  0,00%
Pronajem techniky 0Ke  000%
Technicky personal (osvétlovaci, zvukat, stavby, nosici ad.) 5000Ke  831%
Pojistént 0Ke  0,00%
UKlid, &isténi kostymi 200KE  033%
CELKEM 60 200 K¢ 100,00%

Zdroj: vlastni Setieni

63



Z vyse uvedeného vyplyva, Ze naklady na jedno ptedstaveni Cini 91 484 K¢
a trzby na jedno ptedstaveni pti 100% obsazenosti 74 657 K¢.

6.4.2 Navratnost projektu

Pro kazdou z 98 repriz je nutné pokryt z jinych zdroji zbyvajici castku
16 827 K¢ (18,4% nakladl), celkove je nutné pro uvazovany rozpocet na zmiflovanych
98 predstaveni ziskat celkem 1 649 046 K¢.

S kazdym dal$im odehranym piedstavenim se snizuji tzv. predpremiérové fixni
naklady, které jsou v rozpoctu planovany na pocet repriz 98 (jedna divadelni sezona
»Divadla na koleckach®). Pfi stoprocentnim obsazeni salu zacne byt projekt v cernych
Cislech (tedy ziskovy), a to pouze z prodeje vstupného, pii 121. reprize, tedy zacatkem
druhé sezony. Ekonomicky Ize tento ukazatel oznacit jako bod zvratu.

V piipadé, ze bude zajistén sponzorsky subjekt, mulze nastat bod zvratu
jiz v priab&éhu prvni sezony, tedy Vramci zminovanych 98 repriz. Do pfijmi nebyly
zapocitdvany vynosy z prodeje merchandisingovych produktii. K urychleni bodu zvratu
vSak muze prispét i jejich prode;j.

Dalsi z potencialnich pfijmt je merchandising. V sortimentu merchandisingu,
ktery bude nabizen v pfidruZzené jednotce divadelni budovy, budou moci navstévnici
zakoupit CD se zdznamem hudebnich cisel, tricka s logem ,,Divadla na koleckéach®,
programy piedstaveni, damské Satky inspirované jednotlivymi kostymy z piedstaveni

a dalS$imi brandovymi predméty.

6.4.3 Sponzoring

Tietim zplsobem ziskavani finan¢nich prostfedktl je sponzoring. Sponzoringem
bude ziskano 50% piijma projektu. Pii oslovovani potencidlnich sponzora
se upiednostiiuji lokdlni obchodni spolecnosti z daného kraje. Kritériem pro osloveni
lokalniho partnera by méla byt tematicka souvislost s pfedstavenim ,Ze Zivota
hmyzu...“. Tato spojitost miize byt uchopena ironicky, sebeironicky, sarkasticky nebo

jinak.
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Sponzorstvi projektu ,,Divadla na koleckach* bude mit tii stupné: XXL, M a S:

- XXL. Kazdy tento lokalni sponzor poskytuje castku ve vysi 250 000 K¢.
Protisluzbou dostava jedno piedstaveni zdarma pro 90 divaka (benefit
pro zameéstnance ¢i obchodni partnery), umisténi loga na vyhrazenych
Castech oplasténi divadla, umisténi loga a vybraného textu ve vSech
propagacnich materidlech a setkani s herci po predstaveni. Pred zahajenim
pfedstaveni bude jméno sponzora prezentovano ze zvukové stopy.
Sponzor kategorie XXL bude mit moznost prezentovat své produkty
¢1 sluzby formou product placementu v ramci predstaveni. Charakter
product placementu bude vzdy vhodné zvolen s ohledem na typ produktu
¢i sluzby, ktera by méla byt prezentovana.

- M. Lokalni sponzor této urovné poskytuje ¢astku ve vysi 100 000 K¢.
Za toto sponzorstvi dostdva jedno predstaveni ,,zdarma* pro 30 divaka
a umistnéni loga ve vSech propagacnich materidlech. Pfed zahajenim
predstaveni bude jméno sponzora prezentovano ze zvukové stopy.

- S. Kazdy takovy sponzor poskytuje castku ve wvySi 50 000 Kc.
Protisluzbou dostava jedno predstaveni ,zdarma™“ pro 10 divaka

a umistnéni loga ve vSech propagacnich materialech.

6.5 Komunikaéni plin

Komunikaéni strategie je pro kulturni instituce nedilnou soucasti obchodné
motivovanych aktivit. V ptipadé projektu ,Divadla na koleckach bude autor
demonstrovat analytickymi postupy a nastroji postup pii definovani cili a strategii
Vv piipadé nové vznikajiciho kulturniho projektu. Hlavni sméry komunikace budou
pouze dva — model B2B"® a B2C"®.

Nejcastejsi identifikator pouzivany v ramci komunikaéni strategie je logo. To
je grafickd znacka organizace, spolecnosti, firmy nebo instituce. Logo je uvadéno na

produktech, dokumentech a propagacnich materidlech firmy, poméaha tak identifikaci

"> B2B — business to business, model zam&feny na komunikaci mezi komerénimi spole&nostmi

7 . vy , . . s « . ,

® B2C — business to customer, model zamé&feny na komunikaci komer&ni spoletnosti na koncového
spotiebitele
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a tvoii povédomi o =znaCce. Logo firmy vypovidd kvalitou svého zpracovani
o profesionalit¢ dané spolecnosti, 0 modernim ¢i konzervativnim piistupu. V piipadé
divadelniho souboru lze podle loga urcit uchopeni a pojeti zpracovéani divadelnich
inscenaci. Kvalitni logo dokaZe odlisit od konkurence. Uderné firemni logo zajisti,
ze prave ,,Divadlo na koleCkach* si divaci zapamatuji.

Logo ,,Divadla na koleckach® svym tvarem, barevnosti a celkovym pojetim

wewvr

Bylo vytvoteno tak, aby nebylo poplatné dob¢ svého vzniku, a proto je navrhovano jako

nadcasové. Pii jeho tvofeni byl bran zietel na skuteCnost, ze se bude pouzivat

-----

¢i pfedmétech merchandisingu. Namét loga vychazi z nazvu divadla.

Obrazek 5: Logo ,,Divadla na kole¢kach*

DIVADL
NA K LECKACH

Zdroj: vlastni navrh autora

6.5.1Monitoring stavajiciho prostfedi —- SWOT analyza

Pted tvorbou jakékoliv strategie je vhodné zahgjit planovani monitoringem
soucasného stavu. Pro analyzu projektu ,,.Divadlo na koleckach* zvolil autor SWOT

analyzu, kterd popisu silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.
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Tabulka 3: SWOT analyza projektu ,,Divadla na kole¢kach*

Slabé
stranky

Silné

stranky

Prilezitosti

Hrozby

nekoncepcni rozdelovani financnich prostredkit mezi kulturni akce
vysokeé vstupni naklady
zvySené provozni naklady na jednu jednotku (predstaveni)

nutnost vybudovani viastnich komunikacnich kanalii

tradice divadelnictvi v Ceské republice
obyvatelé majici zajem o kulturni akce
originalita

kvalitni produkt

moznost cestovani za spotrebitelem
Vlastni prostory

bezbariérovost divadelniho prostoru
cena vstupneho

minimalni konkurence

zvySeni povédomi o netradicnim konceptu divadla v ramci celé Ceské republiky
financni podpora ze strany komercnich firem nebo statni spravy

logo divadla

Moznost priblizeni se divakovi

moznost opakovani s jinym predstavenim

pokles zajmu obyvatel o kulturu

pokles kulturni iirovné

nepruznost uradi samosprav pri vyrizovani nutnych povoleni k realizaci predstaveni
nizka navstévnost predstaveni

prvni projekt zacinajiciho divadla

nepredvidatelnost poptavky ze strany spotrebiteli

planovanad predstaveni i V ekonomicky slabsich regionech

cena vstupenky

stagnujici zajem o kvalitni kulturni projekty

Zdroj: vlastni Setfeni

6.5.2 Stanoveni cili a cilovych skupin komunikace

Ekonomické cile:

- zavedeni nového divadelniho produktu na kulturni trh,

- ziskani

podpory ze strany komercnich subjektl, navazani dlouhodobé

spoluprace,

- pokryti fixnich nakladi projektu v prvnim roce od uvedeni na trh ve vysi 50%.
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Marketingové cile:
- zavedeni nové¢ divadelni znacky a produktu na kulturni trh,
- zvyseni stupné znamosti znacky i divadelniho produktu,
- vybudovani a upevnéni pozice (kladného obrazu znacky a produktu) v mysli
spottebitele,
- vyvolani potieby vedouci k nakupu vstupenky,
- spokojenost a loajalita zakaznika a obchodniho partnera,

- vybudovani stabilniho podilu na lokalnich kulturnich trzich.

Komunikaéni cile:

zavedeni nové znacky a produktu na kulturni trh,

zvySeni stupné zndmosti divadelni znacky i1 produktu,
- vybudovani kladného obrazu znacky a produktu v mysli spotiebitele,

- vyvolani potieby vedouci k nakupu vstupenky,

spokojenost a loajalita zakaznika a obchodniho partnera.

Cilové skupiny pro komeréni komunikaci:
- studenti a absolventi stfednich a vysokych $kol,
- pravidelni ndvstévnici kulturnich akci,

- seniofl, rodiny s détmi.

6.5.3 Stanoveni rozpoctu

Rozpocet na kampané bude tvofen modelem ukol — cil. VySe finan¢nich
prostfedkd tak bude definovana v souladu s vytycenymi cili. Pfed zahajenim projektu
neni mozné vychazet z dat spojenych S jiz uskutecnénym prodejem v urcitém segmentu
nebo regionu, ze kterého by mohl byt vyvozen trend. Dle autora neni vhodny model
mapovani vynalozenych prostfedkit konkurence. Jako posledni mozZznd varianta
by mohla byt aplikovana metoda uvoliiovani procentudlniho podilu z redlného zisku
organizace, ovsem ani tento model pfed zahdjenim projektu neni mozny, proto bude

tvofen rozpocet pribézné vzhledem k definovanym cilim.
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6.5.4 Strategie marketingového komunika¢niho mixu

Pro zacinajici projekt ,,Divadla na koleckach* bude vhodna kombinace strategii
tahu i tlaku. Komunikace B2C podpotend prostfednictvim cilenych reklamnich sdéleni
by méla zvysit tahovou tenzi. Naproti tomu se v ramci marketingové komunikace
predpoklada i vysoka mira cileni na obchodni a komer¢ni subjekty, tedy B2B model.

V kone¢ném disledku by si tak mohl recipient pofidit vstupenku na piedstaveni

hned z n¢kolika zdroju, které budou motivovany zasahem ob&ma strategiemi:

- ptedprodejni fetézce (Ticketportal, Ticketpro, Kulturniportal) — kombinace
strategii tlaku a tahu,

- vlastni prodej (oficialni web, na misté konani) — strategie tahu.

Prvky marketingového mixu:

Pti realizaci reklamy projektu bude medidlni mix a priory vychazet z nabidky
lokalnich médii. Ta pak umozni lepsi geografické zacileni. Soucasné ale budou v ramci
strategie volena takova regionalni média, ktera pfesné kopiruji zvolené trzni segmenty.
Kampan¢ budou do médii nasazovany s dostateCnym ptedstihem ve dvou vinach. Prvni
vlna bude informativni o chystané navstévé netradi¢niho divadelniho projektu v regionu
v pfedstihu 2 mésici. Mésic pfed terminem piedstaveni bude formou druhé viny
vefejnost seznamena s konkrétnim terminem a mistem konani.

Bezprostfedné pred zahajenim provozu bude v konkrétnim krajském meésté
realizovan privod pfes frekventovani mista, béhem n¢hoz se divadlo bude prezentovat
artistickymi vystupy.

V ramci medialniho mixu B2C se predpokladé vyuziti regionélnich:
- rozhlasovych a TV stanic,
- outdoor reklam,
- novin,
- kin,

- socialnich siti,
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- netradi¢nich komunika¢nich kanali (vySe uvedené eventy v misté konani

predstaveni tésné pted zahajenim provozu).

V ramci medialniho mixu B2B bude vyuzivano celoplosnych:
- rozhlasovych a TV stanic,
- Casopist,
- webi,

- socialnich siti,

netradi¢nich komunikac¢nich kanall (eventy, pravody atd.).

Koordinaci medialnich kanalt, jimi distribuovanych obsah a jejich ¢asovou
naslednost bude v rdmci projektu obstaravat skupina tii lidi. Ti maji v rdmci organizace
jasné definované pozice véetn¢ povinnosti, pravomoci a odpovédnosti.

Kontrola vysledkit u¢innosti marketingové komunikace bude méfena
prostfednictvim nékolika nastrojii. Prodej vstupenek prozradi, ktery kanal
je pro komer¢ni komunikaci nejefektivnéjsi. Prostiednictvim sluzeb Google Analytics
a Facebook (administratorsky pfistup) bude mozné mapovat aktivitu zakaznikt
Vv prostfedi internetu. Posledni vyuzivanou metodou bude monitoring médii, provadény
agenturou.

Vzhledem k zacileni na pfedevsim regionalni média a z toho vyplyvajici specifika
lokélnich medialnich trhli bude Zadouci vytvofeni Ctrnacti plnohodnotnych medialnich
komunikacnich planti. Do regionalni komunikace bude zapojen i pfipadny komercni
partner (sponzor), jehoz komunika¢ni kandly budou taktéz vyuzZity k distribuci vlastniho
sdéleni. Tyto aspekty jsou natolik individualni, Ze se autor rozhodl pro obecnou

formulaci.
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ZAVER

Tuzemsky divadelni trh prosel v poslednich pétadvaceti letech rasantnimi
zménami. Zptistupnéni produkti tzv. ,,zapadni kultury prostiednictvim televiznich
stanic, radii, kin i divadel v devadesatych letech zcela zahltilo kulturni trh. Jak bylo
uvedeno V teoretické &asti, po roce 1989 vznikaji v Ceské republice desitky novych
komer¢nich divadel, jez mnohdy upiednostiiovala komer¢ni hodnoty ptfed uméleckymi.
Nové vznikajici divadla musela bojovat o kazdého divaka, a proto si pfedevsim vétSina
nové vzniklych komerénich produkci osvojila tento model zohleditujici pouze
ekonomickou uspésnost. Pii vybéru repertoaru se tak priklanéla k tzv. vétsinové, trendy
zohlednujici estetice.

Na zakladé téchto zkusenosti autor pfi navrhu vlastniho projektu pracoval s prvky,
které jsou dle jeho ndzoru pro divaka poutavé, atraktivni, umélecky hodnotné,
minimalné podléhajici trendiim a dbajici na detail zpracovani. Timto konceptem se chce
odli§it od ostatnich produkci vyuzivajicich nejen kamenného divadla, ale hlavné
divadelnich produkci bez vlastni scény.

Projekt ,,.Divadla na koleckach* je navrzen jako pilotni projekt nového konceptu
divadelni tvorby v ¢eskych podminkach. Diplomova prace potvrdila, ze takto pojaté
divadelni podnikani mize byt zivotaschopné a realizovatelné. Pfedpokladem uspésné
tvorby vlastniho divadelniho ptedstaveni je poctiva prace v piipravné fazi projektu,
ktera je vSak divakovi skryta. K jednotlivym ¢innostem patii vytvoreni realistického
rozpoctu projektu, komunikac¢niho planu véetn€ stanoveni marketingové komunikacni
strategie a Vv neposledni fad€ i vytvofeni poutavé rezijni synopse vcetné atraktivniho
pojeti divadelni budovy, divadelniho prostoru a ostatnich slozek divadla.

Byt jsou projekty v kulturni ¢i umélecké oblasti povaZzovany v obecné roviné
za nevydélecné, autor tento mytus v diplomové praci vyvraci a navrhuje realizaci
divadelniho projektu jak umélecky hodnotného, tak i1 ekonomicky sobé&staéného.
Jako pfidanou hodnotu zvolené koncepce ,,Divadla na koleckach® lze oznacit
opakovatelnost produkce v nasledujicich sezonach s jinym pfedstavenim, coz diky
nastavenému komunika¢nimu planu a uzké provazanosti s regionalnimi partnery

(sponzory) bude realizovatelné s minimalnimi néklady.
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V Gvodu si autor urCil definovat klady a zapory, se kterymi se pii navrhu
predstaveni setkal. Hlavnim kladem je mobilita projektu, ktera piinasi charakteristickou
budovu (z marketingového hlediska snadno zapamatovatelnou a divacky atraktivni)
a moznost pfemistovani budovy do riznych regionii. Dle autorovy piedstavy by v ramci
jedné sezony ,,Divadlo na koleCkach® absolvovalo turné po vsech ¢trnacti krajskych
méstech Ceské republiky. V kazdém krajském mésté autor navrhuje uskutenéni sedmi
az osmi repriz, z ¢ehoz vychéazi navrh rozpoctu projektu.

Mezi problematické oblasti, které maji na ekonomiku projektu klicovy vliv, patii
korelace kapacity mobilniho divadelniho prostoru a vySe ceny vstupného. Dle autorova
nazoru je dulezité zohlednit pii cenové politice hospodaisky nejslabsi regiony.
Na snizeni ceny vstupného, které by napomohlo zvySeni dostupnosti pro §irsi skupinu
divakd, musel autor reagovat navysenim kapacity divadelni budovy.

Prace je pfinosnd pfedevSim svym Sirokym zaméfenim na tvorbu vlastniho
kulturn€ divadelniho projektu. Mlze poslouZzit nejen jedincim zajimajicim se o dilci
¢ast aplikované teorie, ale i osobam, které se divadlu vénuji profesionalné a chtéji
si rozs§itit rozhled v alternativnich moznostech smétovani umeéleckych projekti.

Navzdory faktu, Ze herec je jedina umélecka profese, ktera je divakovi béhem
pfedstaveni pfizndna, 1 mald pfedstaveni jsou tvofena desitkami profesi, které
vSak divak nevidi. V piipad€ tvorby vlastniho divadelniho projektu je téchto profesi
jeste daleko vice a ne vSechny lze a priori povazovat za profese souvisejici s Uménim
(fidi¢ kamionu pievazejici divadelni budovu ,Divadla na koleCkach®, montéfi
sestavujici budovu, architekt navrhujici mobilni divadelni budovu, konzultanti
inZenyrskych siti v misté konani predstaveni atd.). Stejné tak by mohla byt diplomova

prace rozSifena o komparativni analyzu se zahrani€nimi soubory pracujicimi

S podobnymi divadelnimi formami a prvky.

»Dobry herec je laciny i za velkou gazi, protoze lidi na néj ty penize prinesou.

Ale Spatny herec je drahy i za mdlo.«""

Jan Werich

" WERICH, Jan. Usmév klauna. Vyd. 4., V tomto celku vyd. 3. Editor Marie B&likova. Praha: Brana,
2011, 194 s. ISBN 978-80-7243-543-2., str. 187

72



SEZNAM POUZITE LITERATURY

BACUVCIK, R. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, verejnost. 1. vyd.
Zlin, 2012, 198 s. ISBN 978-808-7500-170.

BARANCICOVA, S. ed. Studie soucasného stavu podpory uméni. Svazek |., Definice,
historie, transformace, reflexe, vzdélavani a vychova. 1. vyd. V Praze: Institut uméni -
Divadelni astav, 2009. 215 s. ISBN 978-80-7008-235-5.

BARBA, E., SAVARESE, N. Slovnik divadelni antropologie: o skrytém uméni hercii.
Brno: Lidové noviny, 285 s. ISBN 80-710-6369-X.

BEK, M. Konzervator Evropy?: k sociologii cCeské hudebnosti. 1. vyd. Brno: Ustav
hudebni védy Filozofické fakulty Masarykovy univerzity v Brng, 2003. 278 s. ISBN 80-
859-1799-8.

BRANNAN, T. Jak se deéla ucinna reklama. 1.vyd. Praha: Management Press, 1996.
ISBN 80-856-0399-3.

BRECHT. B. Malé organon pro divadlo, in: Myslenky, Praha, 1958.

CERNY, I. Osudy ceského divadla po druhé svétové vilce: divadlo a spolecnost 1945-
1955. Vyd. 1. Editor Jana Holetiova, Karel Littera, Zdenck Prokes. Praha: Academia,
2007, 526 s. Psyché (Grada Publishing). ISBN 978-80-200-1502-0.

CERNY F.: Kapitoly z déjin ceského divadla, nakladatelstvi Academia, rok vydani
2000, 412 stran, ISBN 80-200-0780-2.

DIDEROT, D. Paradox o herci (1778), in: Diderot v divadle, (pfeklad Sirkova), Praha
1950.

DVORAK, J. AMU=DAMU FAMU HAMU: kapitoly k tématu realizace divadla. 3. upr.
a aktualiz. vyd. V Praze, 2005, 439 s. ISBN 80-733-1037-6.

GOSSEL, G. et al. Statni hymna Ceské republiky v proméndch doby The Czech
Republic’s national anthem down the ages. Praha: Urad vlady Ceské republiky +
Nérodni muzeum + Narodni divadlo + Cesky rozhlas, 2008. ISBN 978-80-87041-51-2.

GREGORINI, B. Realizace dramaturgického planu v divadle. AMU — SPN, Praha
1990.

HAGOORT, G. Umeélecky management v podnikatelském stylu. 1. vyd. V Praze: KANT
pro AMU, 2009. 301 s. Disk. Velka fada; sv. 9. ISBN 978-80-7437-008-3.

HAKL, J. P. Uméni divadelniho liceni. 2. vyd. Praha: Grafické zavody Melantrich
v Praze, 1921.

73



HEPNER, V. Scénicka vyprava na jevist¢é Ndarodniho divadla. Praha: Statni
nakladatelstvi krasné literatury, hudby a uméni, 1955.

HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svetové praxi. Praha: Grada, 1992, 364 s.

Viktor Nejedly. Praha: Backovsky, 1921. 2. vydani stru¢nych déjin ¢eského divadla od
jeho pocatku po 20. léta 20. stol. podle 1. vydani z roku 1818 piepsal Viktor Nejedly

JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vyd.
Praha: Grada, 2008, 284 s. ISBN 978-802-4727-240.

JUST, V. Divadlo v totalitnim systému:. pribéh ceského divadla (1945-1989) nejen
v datech a souvislostech. Vyd. 1. Editor Jana Holenova, Karel.

KARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 303 s., s obr. piil. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
3541-2.

KOTTE, Andreas. Divadelni véda: ivod. 1. vyd. Praha: Kant, 2010, 216 s. Disk. ISBN
978-807-4370-199.

KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,
S. 458. ISBN 978-80-247-1545-2.

KULKA, J. Psychologie uméni: [art marketing v praxi]. Vyd. 2., pfeprac. a dopl.,
v Grada Publishing 1. Praha: Grada, 2008, 435 s. Psyché (Grada Publishing). ISBN
978-802-4723-297.

LADECKY, J. Prispévky k déjindm ceského divadla. 1. Praha: Knihtiskarna B. Grunda
a V. Svatoné na Kral. Vinohradech, 1895.

MEYERHOLD, W. E. "Balagan” 1912. Berlin: Schriften, Bd. 1, 1979.

NALEVKA. Divadelni kostym: [9.] seminaf divadelnich technikd, Gottwaldov
25. - 27. Cervna 1984: [studijni material]. Editor Eva Soukupova. Praha: Divadelni
ustav, 1984, 76 s.

NEMEC, Petr. Public relations: zdsady komunikace s verejnosti. 1. vyd. Praha:
Management Press, 1993, 114 s. Management a podnikani.

PAVIS, Patrice. Divadelni slovnik. Praha: Divadelni ustav, 2003. 493 s. ISBN
80-7008-157-0

PISTORIUS, Vladimir. Jak se déla kniha: prirucka pro nakladatele. 1. vyd. Praha:
Paseka, 248 s. ISBN 80-718-5516-2.

PROLEGOMENA Scénografické encyklopedie XV. Praha: Scénograficky tstav, 1972.
74



PRIKRYLOVA, J. a JAHODOVA, H. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 303 s., ISBN
978-80-247-3622-8.

PTACKOVA, V. Divadlo na konci svéta: stati o scénografii. V tomto souboru vyd.
1. Editor Jan Dvotak. Prazska scéna, 2008, 337 s. Teatrologie, sv. 15. ISBN 978-808-
6102-658.

PTACKOVA, V., PRIHODOVA, B., RYBAKOVA, S., a DVORAK, J. Cesky divadelni
kostym: Czech theatre costume. Vyd. 1. Praha: Institut uméni, Divadelni tstav, 2011.
ISBN 80-700-8258-5.

STANISLAVSKI, K. S. Moje vychova k herectvi (pteklad Jaroslav Hulék), Praha 1946

STANISLAVSKW, K. S. Hercova prace na roli. Fragmenty knihy, Sovétské divadlo,
roC. I, ¢. 4, Praha 1951

SVOBODA, J. Tajemstvi divadelniho prostoru. Praha: Odeon, 1992, 303 s., s. obr. pifil.
ISBN 80-207-0170-2.

SVOBODA, V. Public relations: moderné a ucinne. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2006. 244 s. ISBN 80-247-0564-8.

VACLAVOVA, D. Site specific — divadelni projekty. In Orghast 2002 Almanach piisti
viny divadla. Praha: Prazska scéna, 2001, s. 51-57. ISBN 80-86102-23-8.

VALENTA, J. Metody a techniky dramatické vychovy. Vyd. 1. Praha: Agentura Strom,
1997. ISBN 80-901-9541-5.

VOIJIK, V. Podnikéni v kulture a uméni = Arts management. V'yd. 1. Praha: ASPI,
2008. 183 s. ISBN 978-80-7357-402-4.

WERICH, Jan. Usmév klauna. Vyd. 4., V tomto celku vyd. 3. Editor Marie Bélikova.
Praha: Brana, 2011, 194 s. ISBN 978-80-7243-543-2.

Zakladni pojmy divadla: teatrologicky slovnik. 1. vyd. Editor Petr Pavlovsky. Praha:
Libri, 2004, 348 s. ISBN 80-725-8171-6.

ZAVARSKY, Jan. Kapitolky z déjin scénografie. 1. vyd. V Brné: Janaékova akademie
muzickych uméni, 291 s. ISBN 978-80-7460-009-8.

SEZNAM ZAHRANICNI LITERATURY

LOW, Martina. Soziologie der Stidte. 1. Aufl. Frankfurt am Main: Suhrkamp, 2008.
ISBN 35-185-8503-7.

75



Internetové zdroje

Ceskéa televize aktudlné &mdash; Publikace &mdash; Ve o CT &mdash; Ceska
televize. Ceska televize aktualngé &mdash; Publikace &mdash; Ve o CT &mdash;
Ceska televize [online]. 2014 [cit. 2014-03-11]. Dostupné
z: http://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/publikace/ceska-televize-aktualne/

Ceska republika. SMERNICE EVROPSKEHO PARLAMENTU A RADY 2007/65/ES:
kterou se méni smérnice Rady 89/552/EHS o koordinaci nékterych pravnich a spravnich
predpist ¢lenskych statd upravujicich provozovani televizniho vysilani. In: Utedni
véstnik  Evropské unie L 332/27.  2007. Dostupné z:  http:/eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2007:332:0027:0045:CS:PDF

O nés - FaZa makeup Maskérska Skola. O nas - FaZa makeup Maskérska skola [online].
2014 [cit. 2014-03-11]. Dostupné z: http://www.fazamakeup.cz/

Padla prvni pokuta za product placement, Nova zaplati za Ordinaci - IDNES.cz. Padla
prvni pokuta za product placement, Nova zaplati za Ordinaci - IDNES.cz [online]. 2012
[cit. 2014-03-11]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/rada-poprve-tresta-product-
placement-nova-prestrelila-ordinaci-pwr-
/ekonomika.aspx?c=A120921 103425 ekonomika_fih

Sponzoring | MediaGuru. Sponzoring | MediaGuru [online]. 2014 [cit. 2014-03-11].
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/sponzoring/

Trass.cz - Transformace. Trass.cz - Transformace [online]. 2014 [cit. 2014-03-11].
Dostupné z:
http://www.trass.cz/Download.aspx?param=T2IkOmk6NTMxODw/JSQKDT5GaWxIS
WQ6aTolMzlyPD8IJAONPKNYYzpzOjlyNDk5MjYOMzEXMDUOMTA2Njg2M2RmY
TdmYmVmODY4NTU4YWQzMjJEONTg5ZTgxNjikODg8PyUkCg0%2BVHIwWZTpzO
kNvbnRIbnQ8PyUkCg0%2BTWV0aG9kOnM6SW5saW5IPD8IJAONPg%3D%3D

Tri¢kaa! Plackyy! aneb merchandise zachrafiuje hudebni primysl - iDNES.cz. Trickaa!
Plackyy! aneb merchandise zachrafiuje hudebni pramysl - iDNES.cz [online]. 2009 [cit.
2014-03-11]. Dostupné z: http://kultura.idnes.cz/trickaa-plackyy-aneb-merchandise-
zachranuje-hudebni-prumysl-pry-/filter.aspx?c=A090113 121241 filter_vk

76



SEZNAM OBRAZKU, TABULEK A GRAFU

Seznam obrazku

OBRAZEK 1: PUDORYS DIVADELNI{HO PROSTORU
OBRAZEK 2: BOKORYS DIVADELN{HO PROSTORU
OBRAZEK 3:NAVRH KOSTYMU MLADEHO MOTYLA
OBRAZEK 4: NAVRH KOSTYMU MRAVENCE
OBRAZEK 5: LOGO "DIVADLA NA KOLECKACH"

Seznam tabulek

TABULKA 1: VYVOJ NAVSTEVNOSTI DIVADEL V CR
TABULKA 2: NAKLADOVY ROZPOCET PROJEKTU "DIVADLO NA KOLECKACH"
TABULKA 3: SWOT ANALYZA PROJEKTU "DIVADLO NA KOLECKACH"

Seznam grafi

GRAF 1: PODIL SKUTECNE VYNALOZENYCH FINANCNICH PROSTREDKU ZE STATNIHO
ROZPOCTU NA KULTURU V PROCENTECH

77



SEZNAM PRILOH

PRILOHA A — PUDORY'S DIVADELNIHO PROSTORU ....oovveveveieeeeeeeeete e eeees e I
PRILOHA B — BOKORYS DIVADELNIHO PROSTORU ....voviveveieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseee e 1
PRILOHA C — NAVRH KOSTYMU MLADEHO MOTYLA ...c.coveteteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenes "
PRILOHA D — NAVRH KOSTYMU MRAVENCE ........oooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeere e \

78


../AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Content.Outlook/AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Content.Outlook/AppData/Roaming/Microsoft/AppData/Roaming/Microsoft/AppData/Roaming/majitel/Dropbox/semestry/ujak_semestry/BP_busek_volby.doc#_Toc221588766
../AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Content.Outlook/AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Content.Outlook/AppData/Roaming/Microsoft/AppData/Roaming/Microsoft/AppData/Roaming/majitel/Dropbox/semestry/ujak_semestry/BP_busek_volby.doc#_Toc221588767
../AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Content.Outlook/AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Content.Outlook/AppData/Roaming/Microsoft/AppData/Roaming/Microsoft/AppData/Roaming/majitel/Dropbox/semestry/ujak_semestry/BP_busek_volby.doc#_Toc221588766
../AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Content.Outlook/AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Content.Outlook/AppData/Roaming/Microsoft/AppData/Roaming/Microsoft/AppData/Roaming/majitel/Dropbox/semestry/ujak_semestry/BP_busek_volby.doc#_Toc221588766

PRILOHY

Piiloha A - PUDORYS DIVADELNIHO PROSTORU




Ptiloha B - BOKORYS DIVADELNiHO PROSTORU




P¥iloha C - NAVRH KOSTYMU MLADEHO MOTYLA




P¥iloha D - NAVRH KOSTYMU MRAVENCE

v



BIBLIOGRAFICKE UDAJE

Jméno autora: Martin Semik

Obor: Medialni a socialni komunikace

Forma studia: prezenéni

Nazev prace: Tvorba vlastniho divadelniho pFedstaveni
Rok: 2014

Pocet stran textu bez priloh: 63

Celkovy pocet stran priloh: 4

Pocet titul ceské literatury a pramenii: 43

Pocet tituli zahranicni literatury a prameni: 1

Pocet internetovych zdroji: 7

Vedouci prace: PhDr. Soiia Stroblova



