GEOGRAFIE SLUZEB

KULTURNIi SLUZBY

Uvod

Kulturnim primyslem (kulturnimi sluzbami) obecné rozumime ty aktivity, které jsou spojeny s tvorbou
a komercializaci obsahu, ktery je ze své podstaty nehmotny, symbolicky. VétSinou je chranény
copyrightem a mlze nabyvat formy sluzby &i zboZi.

Komercializace v oblasti kultury neni nova prvni muzeum bylo otevieno v roce 3 v Alexandrii, Louvre
byl otevien v roce 1793 jako narodni galerie, ErmitaZ v roce 1863 — jiZ v roce 1782 bylo otevieno ve
Philadelphii prvni soukromé muzeum, Barnum se stal svého ¢asu pojmem zabavniho primyslu, jeho
pokracovatelem mohou byt velké firmy v oblasti zabavniho primyslu napr:. Disney.

Dle kontextu mohou byt kulturni sluzby nazyvany ,kreativnim pramyslem®, future oriented industries*
¢i ,content industries” v technologickém zargonu. VétSinou je sem zahrnovano vydavatelstvi,
publikovani, multimédia, audiovizualni sluzby, fonograficky a filmovy primysl, stejné jako napr. design.
V nékterych zemich maji srovnatelny ekonomicky vyznam i architektura, sportovni udalosti &i kulturni
turistika.

Kulturni sluzby davaji obsahu pfidanou hodnotu, jsou znalostné a pracovné intenzivni a ¢asto jsou
hnacimi motory inovace i v jinych odvétvich. Vétsinou jde o sluzby, které maji bud informativni ¢&i
zabavnou funkci.

Rada autorti do tzv. cultural economy fadi pouze aktivity tzv. masové kultury.

Firmy aktivni v oblasti cultural economy lIze rozdélit do 3 skupin:

1. zabyvajici se produkci (filmové ateliéry, vydavatelstvi, apod.);

2. umoznujici spotiebu (kina, divadla, videoptjcovny, musea, galerie);

3. zajistujici infrastrukturu (vystavisté, pomocné sluzby, tiskarny, apod.).
V mnoha pfipadech je tézké odliSit pojmy ,kulturni produkt/zbozi“ od pojmu ,kulturni sluzba“.
Kulturni zboZi se vztahuje ke spotfebnim produktim vyjadfujicim urcité myslenky, symboliku, zplisob
zivota. Informuji €i bavi, pfispivaji ke kolektivné budované identité a ovliviiuji kulturni praxi. Jedine¢ny
produkt je primyslovymi postupy reprodukovan a distribuovan v ramci riizné velikého trhu.

Kulturni sluzby sméfuji k uspokojeni kulturni poptavky — mohou byt dodavany vefejnym sektorem &i
na komerénim principu. Vé&tSinou jde o zprostfedkovani urcitého kulturniho produktu (realizace
kulturnich akci, knihovny, dokumentaéni centra, muzea).

Vyvoj kulturnich sluzeb

Obchod s kulturnimi produkty narostl vyznamné za posledni dvé dekady; mezi roky 1980 a 1998
svétovy obchod s tiskovymi materidly, literaturou, hudbou, vizualnim uménim, filmy, fotografii, radiem
a televizi, sportovnimi akcemi vzrostl z 95 000 mil. USD na témér 400 000 mil. USD. VétSina obchod
se ovSem odehrava mezi relativné malym poétem zemi. Napriklad USA, Japonsko, Némecko a UK
byly v roce 1990 nejvétSimi exportéry (55 % celkového vyvozu) — v podstaté stejné zemeé mély prioritu
i vdovozu (USA, Francie, Némecko a UK — 47 % importu). Toto ustalené schéma se zmé&nilo v druhé
poloviné devadesatych let, zejména s rostouci ekonomickou silou ¢inského trhu.

Obrovsky narGst se tyka zejména multimédii, SW , audiovisudlnich a ostatnich copyrightovych
odvétvi. Napfiklad v roce 1996 kulturni produkty vedly export USA nade v8emi ostatnimi ,tradi¢nimi*
ekonomickymi odvétvimi.

Data z Polska naznacuji napr. i v prostredi post-komunistickych zemi vzristajici spotrebu kulturnich
sluZzeb a produkti. V roce 1994 utratil jeden Polak za kulturu a média 61 zlotych v roce 1996 uZ 94
zlotych. Nejvétsi nartst pritom zaznamenaly poplatky za kabelové televize a nakup knih a publikaci.



Priklad ze Spanéiska - v roce 1992 pracovalo v kulturnich sluzbéch 563 000 osob ve 67 000
podnicich zatimco po 5 letech uz 758 000 ve 92 000 firmach.

Navic u postkomunistickych statl probéhla vyrazna privatizace tohoto sektoru (reakce na vyrazné
statni monopoly). Napriklad v Polsku pred rokem 1990 existovalo 43 nakladatelstvi ve statnim
vilastnictvi, v roce 1996 jiZ byl sektor vydavatelstvi a tisku jeden z nejvice privatizovanych.

V zemich OECD vytvari kulturni sektor 4 % HDP.

V pribéhu 90. let navic doSlo k dramatické proméné struktury ,cultural industries®, zejména
v souvislosti s nastupem digitalnich technologii a postupujici mezinarodni a narodni deregulaci.
Kulturnich odvétvi se zacaly tykat obecné procesy internacionalizace kapitalu, koncentrace a
vytvareni velkych konglomeratd — tato koncentrace se tyka primarné distribu¢nich a obchodnich
segmentll kulturniho prdmyslu. (Time Warner a Turner Broadcasting; Disney a Capital Cities
Broadcasting). Nékteii komentatoii mluvi o vzniku oligopol( v uréitych segmentech (ij. situace, kdy trh
je dominovan nékolika malo vyznamnymi monopolnimi firmami) — v roce 1993 dosahlo 50 nejvétsich
audiovizualnich obratu, ktery byl v roce 1997 dosaZen pouhymi 7 nejvetSimi uskupenimi na trhu.
V roce 1993 bylo 36 % nejvétSich spole€nosti zakotveno v USA, 36 % v EU, 26 % v Japonsku (v roce
1997 uz 50 % v USA). Objevuje se jednoznacny piiklon k ,economy of scale” umoziujici
standardizovany marketing, e-komerci a zisky z derivovanych produkt(.

Na druhou stranu vyskyt novych distribuénich kanall — internet, kabelové TV, apod. pfispél napfr.
k fragmentaci televizniho spektra - od nékolika siti televiznich siti prfed 40 lety az k dnesni explozi
nejriznéjSich vysilani ¢asto specializovanych televiznich stanic. Velké televizni sité tak ztraceji svij
dominantni podil na trhu (od 90 % v minulosti az k dnednim cca 40 % v USA).

Globalizace kulturnich sluzeb se velice asto dotyka citlivého tématu kulturni diverzifikace. Rada
evropskych zemi odmita zcela liberalizovat nékteré segmenty svého trhu, zejména v audiovizualni
oblasti (radio, televize, muzea, archivy). Ostatni oblasti byly na druhou stranu €asto masivné
internacionalizovany — viz. novinovy trh v CR.

Obecné je stale zvySujici se poptavka po kulturnich sluZzbach spojena s ristem Zzivotni Grovné
obyvatelstva a jiz zminovanymi zménami spotfebniho chovani. Zatimco v historii byl tento sektor
velice Casto vyznamné zavisly na verejné podpore, nyni (alespori nékteré jeho ¢asti) generuji nemalé
zisky v ramci trzni ekonomiky zalozené na poptavce a nabidce.

Pii modelovani vyvoje kulturnich sluzeb hraje vyznamnou roli rozsah volného ¢asu u spotiebitell a
jejich volba tento Casto alokovat mezi nékteré z nabizenych forem informaci, zabavy (viz. propad
novin ve spojitosti s nastupem internetu).

Typickym pro kulturni primysl/sluzby je stale Casto velice neprehledny status mezi verejnym a
privatnim. Pfikladem mohou byt verejno-pravni televize a otazky kolem reklamy. Napriklad i Fada
L,Soukromych“ muzei v USA je stale vyznamné zavislych na verejnych zdrojich (Guggenheimovo
muzeum). Dal8im nazornym pfikladem jsou napf. sportovni kluby, které ve své 3piCkové podobé
predstavuji klasické trzni subjekty, nicméné velice ¢asto jsou spolufinancovany verejnym sektorem.

Struktura

Typickym pro kulturni ekonomiku je vyrazna diferenciace dle kulturniho prostfedi a tradic toho di
onoho regionu. Pres uréitou pokracujici kulturni homogenizaci svéta, tak z(stavaji zna¢né regionalni
rozdily v poptavce po téchto typech sluzeb.
Z hlediska geografického Ize tedy zjednodusené kulturni sluzby délit na ty, které vyzaduji jedine€nou
lokalizaci (predevSim v konkrétnich méstech) a sluzby zabyvajici se masové spotiebovavanou
kulturou bez nutnosti specifické lokalizace.

Jako piiklad masové spotiebovavanych kulturnich sluzeb mdizZe byt analyzovan audiovizualni
pramysl. V oblasti filmové tvorby Ize rozliit 3 klustery respektujici urcité (globalni) kulturni hranice. Na
prvnim misté co do objemu stoji Anglo-americké seskupeni homogenniho anglicky mluviciho trhu
(USA, UK, Kanada, Australie) s produkci 500 film{ ro¢né.

Na druhém misté kontinentalni zapadni Evropa se 450 filmy, zna¢né kulturné rozriiznénymi.



Na tfetim misté Indie (839), Japonsko, Filipiny, Honkong.

PrestoZe napr. ve filmovém pramyslu existuji dal$i vyznamni producenti — prikladem mizZe byt Indie
vyrabéjici mnohem vice filmi neZ USA — dosah severoamerického filmového primyslu je unikatné
globalni. Hollywood v souc¢asnosti vydélava polovinu prijmu ze zamorskych trhi — obrovskym trhem se
jevi Cina (140 000 velkych kin vi&i 25 000 americkych). Bilance Evropy z hlediska export-import je ve
filmovém primyslu deficitni.

Nicméné kulturni odvétvi zahrnuji vice nez audiovizualni primysl a existuji fada regionalnich trznich
nik, které odolavaji globalni masové kultufe (pfikladem mohou byt tradiéni umélecka odvétvi —
komercializovana oviem cestovnim ruchem).

Neobycejné vyrazné boomujicim odvétvim zabavniho primyslu je oblast erotiky, coZ je spojeno
predevsim s masivnim vyuZitim internetovych technologii. Vyzkumna spolec¢nost Datamonitor
odhaduje, Ze vroce 1998 byla utracena spotrebiteli témér miliarda dolart za pristup ke strankam
s pfevazné pornografickym obsahem (kterych bylo napocitano okolo 50 000). Pro rok 2003 se
odhadovalo ztrojnasobeni objemu financi v fomto segmentu. Pornografie tvori 70 % objemu na trhu
placenych kabelovych televizi (srovnej s 4 % pro videohry a napi. 2 % spadajicimi na sportovni
porady).

Stejné jako u jinych typu spotrebnich sluZeb i zde dochazi k vyrazné koncentraci a dominanci
nejvétsich producentt (Private Media Group, Playboy Enterprises).

Kulturni ekonomika na daném uGzemi (lokalizovana) mizZe byt spojena bud s hmatatelnymi
kulturnimi artefakty (budovy, malby, struktury) i nehmotnym ,kulturnim“ kapitalem (kreativita, tradice,
hodnoty, historie).

Kulturni hodnota se da v radé pripadd vyjadrit i ekonomickou hodnotou. Pravé hmotné ¢i nehmotné
prvky Kultury jsou vyuzivany dalSimi sluzbami (cestovni ruch, reklama, apod.), které kulturu
komodifikuji (délaji zni zboZzi). Pravé vtéchto odvétvich fada kritiki hovofi napf. o
komercializaci’lkomodifikaci historie ¢i tradic (tfeba sluzbami cestovniho ruchu).

Z geografického pohledu je pro tento typ ekonomiky dulezita tésna spjatost s uréitym regionem,
predevSim ovSem s mésty. V fadé pripadi samotna historie a tradice konkrétniho mésta pfispiva
k ekonomickému profitu a vyvoji toho &i onoho segmentu kulturnich sluzeb (€imz se vyznamné odliSuji
od typického zastupce spotiebnich sluzeb — maloobchodu).

V této oblasti mizeme vymezit nékolik typl tzv. kreativnich mést, tj. mést usilujicich o zvy$enou
konkurenceschopnost v prostfedi tzv. knowledge economy. Kulturné-intelektualni mésta jsou
prostifedim se zvySenou atraktivitou pro tvorivé jedince, ktefi zde maiji prostor pro uplatnéni svych
(Gasto nonkonformnich) zamér(i. Takovymi mésty byly v minulosti Athény, Florencie (renesance),
Londyn (17. stol. — divadlo), Pafiz (malifstvi), Viden a Berlin poCatku 20. stol. Soucasnymi
reprezentanty této kategorie mést by mohly byt napf. univerzitni mésta typu Heidelbergu ¢&i Lované,
nebo Dublin, Toulouse ¢ Amsterdam.

Druhym relevantnim typem jsou kulturné-technologicka mésta, kde kulturni odvétvi jdou ruku v ruce
s vyvojem modernich technologii. V minulosti byla pravé tato mésta hlavnimi sidly tzv. kulturniho
pramyslu (Hollywood v USA, Bollywood v Indii, velkd moda v Pafrizi a Milané). Souasnymi ekvivalenty
mohou byt napfiklad Lipsko v oblasti multimédii, Rotterdam (a viibec Evropska mésta kultury)

V fadé evropskych mést se nyni kulturni sektor, kterym se radnice snaZi nahradit klesajici funkci
mésta jako vyrobni (prumyslové) jednotky. Je to dano mj. aktem, Ze pravé kulturni aktivity jsou nécim
co miiZe byt jeSté v sou¢asném globalnim svété ,lokalizovano®, tj. kulturni aktivity v radé pripadd
vytvareji urcitou pridanou hodnotu prave ve spojeni s konkrétnim mistem/lokalitou.

Specifickou roli v sou¢asné méstské politice hraji tzv. velké projekty. Velké rozvojové projekty (UDPs —
urban development projects), méstské Ci regionalni, jsou vnimany jako podstatna soucast dnesni
neoliberélni regionalni ¢i méstské planovaci politiky. V zapadni Evropé€ je tento dilci smér méstskych
politik pozorovan uz priblizné 15 let. Patii sem realizace Siroké $kaly projektt, které mohou mit hmotny
¢i nehmotny charakter (muzea, podnikatelské parky, vystaviste, business centra a velké mezinarodni
akce; typickymi ekonomicky motivovanymi akcemi s ¢aste¢nym dopadem do fyzické podoby mésta
jJjsou napr. evropska mésta kultury ¢i olympijské hry). V prostfedi socialistického mésta Ize méritko a
monumentalnost rady vybranych projektu zdivodriovat predev$im ideologickymi a symbolickymi
motivy, velké projekty v postsocialistickém mésté jsou fizeny predevSim ekonomickymi principy



(nicméné rozvojova symbolika je zde silné pritomna; napr. Guggenheimovo museum v Bilbau je
nékterymi autory vnimano jako symbol reorientace ekonomiky byvalého priimyslového mésta na
sektor sluZeb, zabavniho primyslu a cestovniho ruchu. Novy finanéni distrikt v dublinskych docich,
védecko-univerzitni komplex Adlershof v Berlingé, World Expo v Lisabonu ¢i evropska ¢tvrt' v Bruselu —
to jsou dalsi priklady projektd, které maji zviditelnit mésta a regiony, umoznit lepsi uzemni
konkurenceschopnost a hlavné odlisit mésta v ramci evropské konkurence. Velké projekty patfi mezi
frekventované strategie revitalizace mést ¢i méstskych ¢asti. Jsou produktem planovaci logiky, ktera
chape megaprojekty a tzv. place-marketing jako zaruku dlouhodobého masivniho pfijmu investic.

Klasickou ukazkou ekonomického vyuziti sily kultury jsou Olympijské hry v Barceloné v roce 1992. Byt
ryze sportovni udalost — hry vyvolaly renovaci Starého mésta, prostfednictvim fady doprovodnych
kulturnich akci se Barcelona zviditelnila celosvétové a v soucasnosti jiz pfinos z riznych kulturnich
akci a instituci vytvari podstatnou ¢ast ekonomickych piijmi mésta.
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