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Abstract: This paper focuses on the commodification and marketisation of
Czech rural areas and on the consequences these processes have for regional
identities. Through a case study of a Local Action Group (LAG), the paper
traces the construction of rurality and the ways in which rurality is employed
as an identity tool and a market commodity. The study is grounded in a con-
structivist approach in rural sociology, emphasising the multiplicity of mean-
ings ascribed to the rural by stakeholders. The study highlights the identity
politics produced by rural development programmes and the implications
these have for defining regional borders and for the very notion of ‘rurality’.
Commodification gives rise to a sphere of cultural economics, whereby the
past and natural and cultural heritage are sold on the market. The establish-
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Uvod

Cesky venkov prosel v poslednich dvou desetiletich fazi hledanf vlastni identity.
V tomto textu se empiricky zaméfime na jeden ze zptisobti, jakymi je identita
venkovskych regionti vytvafena. Budeme sledovat identitni politiku, kterd je im-
plicitné obsaZena v metodé LEADER, ktera v soucasné EU patii k hlavnim na-
strojiim rozvoje a obnovy venkova. UkdZeme, Ze aktivity navdzané na LEADER

vedou ke komodifikaci venkova, k jeho marketizaci a skrz tyto ekonomicky zalo-
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Zené procesy vytvareji identitu regionu. Tento obecny proces ukdzeme na piipa-
dové studii vybrané mistni akéni skupiny (MAS), ktera touto metodou pracuje.

Studie vychazi z konstruktivistického pfistupu, ktery je v soucasné ceské
sociologii venkova spiSe vzdcny. Aplikuje jej na problém komodifikace venko-
va, ktery v tuzemské produkci dosud nebyl systematicky zkoumén. Hlavni ot4z-
kou textu je, jak se utvafi identita regionu skrze procesy komodifikace venkova.
Komodifikace venkova, tedy trzni valorizace venkovskych mist, venkovského
zivotniho stylu a dal$ich atributd ,venkovskosti” zavisi na schopnosti pfipsat
venkovu urdité vyznamy a hodnoty, které 1ze trzné zhodnotit. Napomaha tak vy-
tvofeni lokalni kulturni ekonomiky [Kneafsey 2001], tedy trhu, na némz se ob-
choduje s dédictvim, vyznamy, tradicemi a obrazy venkovského regionu. Proces
komodifikace je zhmotnénim klasické marxistické teze o rozsifovani trzni smény,
zéroven také reflektuje soucasnou situaci ¢eského venkova. Tradi¢ni venkovska
spolecnost se rozpadla vlivem povélecného vysidlenim Némcti, kolektivizace
a politiky , vyrovndvani meésta a venkova®”. Stejné tak se na pocatku devadesa-
tych let zhroutil obraz venkova svazaného se zemédélstvim. Uprdazdnéné misto
zapliuji v podminkéach pozdniho kapitalismu trzni vazby.

Ukézeme, jak se skrze tyto trzni procesy utvaii identita regionu. VyuZzijeme
pfitom Paasiho [1986, 2002] rozliSeni mezi identitou regionu a regiondlnim védomim,
abychom v diskurzu MAS identifikovali souhru mezi identitou (kvazi)pfirozenou
a identitou marketizovanou; tato souhra tvoii jednu z vyznamnych os, kolem nichz
se shlukuji vyznamy sménované v rdmci kulturni ekonomiky. Upozornime také
na specifika tykajici se procesu konstrukce identity regionu a prodiskutujeme
rozpor mezi silnymi narativy regiondlni identity (které se legitimizuji odkazem
k neménnému: k minulosti, tradici, pfirodé atd.) a vyjedndvanou, nestdlou defi-
nici lokalnich produktt, jejichz marketing lezi v zdkladu této identity.

Proména venkova a trzni zhodnoceni venkovskosti
Konstruktivisticky pristup ke studiu venkova

Chceme-li zkoumat, jak se identita venkova ¢i venkovského regionu utva¥i v pro-
cesu komodifikace a marketingového zhodnoceni, musime se zaméfit na ven-
kov jako na kulturni kategorii. V socidlnich védach existuje dlouhotrvajici tradi-
ce deskriptivnich pfistupti k venkovu, které jej nahliZeji optikou strukturalnich
a demografickych proménnych [Bell 2007]. Oproti této tradici budeme hovofit
o venkovu jako o souboru obrazii ¢i socidlnich reprezentaci, které vice ¢i méné
zamérné utvari jednotlivi aktéfi a skrze néz je venkovu pfipisovan vyznam. Ta-
kové chdpani venkova lze obecné pfifadit k tzv. kulturnimu obratu v socidlnich
védach [Alexander 2003], ktery v oblasti rurdlnich studii konkrétné popsal Cloke
[1997, 2006]. Pojeti venkova jako socidlni reprezentace vychdzi z Moscoviciho teo-
rie socidlnich reprezentaci [Moscovici, Duveen 2000] a z jeji aplikace v pracich
Mormonta [1990], Halfacreeho [1993] a dalsich autorti, ktefi predstavuji venkov
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jako konstruovanou kategorii vznikajici ze vzdjemné interakce a reflexe aktérii
jednotlivych diskurzivnich (sub)poli.

Zkoumdni venkova jako socidlni reprezentace vedlo k obratu pozornosti ke
studiu diskurzii venkova, v nichZ jsou tyto reprezentace ukotveny, utvafeny a re-
produkovany. Jones [1995: 38] rozeznava ctyfi typy takovych diskurzi: laicky,
tedy obecné sdileny; populdrni, vytvafeny prostiednictvim médif a jinych kul-
turnich struktur; profesiondlni, kam fadi vypoveédi a jedndni téch, kteff se timto
prostorem zaobiraji z hlediska své préce (politici a decision-makefi, planovaci
atd.); a akademicky diskurz. Duenckman [2010] v podobné praci v Némecku
identifikoval tfi sméry, které oznadil terminy idylicky, reformné-orientovany
a antikonzervaéni. Rada navazujicich studii se soustfedila na specifické kultur-
ni produkty, v jejichz ramci jsou rtizné diskurzy venkova artikulovéany. Phillips
et al. [2001] studovali reprezentace venkova v televiznich seridlech, Vepséldinen,
Pitkanen [2010] v textech o chatafstvi a chalupafeni, Figueiredo et al. [2014] v pro-
pagacnich turistickych materidlech atd.

V Ceské akademické produkci je konstruktivisticky p¥istup k venkovu
zastoupen zfidka. Odkazy k tomuto chapani se objevuji ve sborniku Majerové
a Cmejrka [2005: 9-20], v textu Hrusky [2014] a ve studii Varnikové [2008], ktera
zkouma proces konstruovani a reprezentace regionu. Region pojimé jako dyna-
mickou, socidlné konstruovanou kategorii, kterd je utvafena a vyjedndvéna v pro-
cesu diskurzivni praxe vytvareni hranic, vytvareni ,jiného” a utvafeni fddu. Na
laické reprezentace venkova se zaméfil vyzkum Ri¢ana [1999], ktery porovnava
Zivot na vesnici a ve mésté. Na totéZ téma se zaméfuje prace Smidové-Matougové
a Markvartové [2011]. Autorky na zédkladé vizudlnich obrazt sleduji konstrukce,
reprezentace a kolektivni pamét a vymezuji dichotomii venkova a mésta optikou
komunika¢nich partnerti. Nejnovéjsim piispévkem do diskuse je ¢lanek Pospé-
cha [2014], ktery sleduje proménu socidlnich reprezentaci venkova v expertnim
diskurzu a v diskurzu vefejné politiky po roce 1989.

Konstruktivistické chdpani venkova ndm umoziiuje studovat venkov jako
pojem, kterému rtizni aktéfi pfipisuji rlizné vyznamy, tyto vyznamy aktivné pro-
sazuji a zhodnocuji je na trhu prostfednictvim marketingu venkova. Aby bylo
mozné pochopit tuto vyznamovou otevienost, které se pojem venkova tési, je tte-
ba zacit procesem, ktery je oznacovan jako restrukturalizace venkova.

Restrukturalizace venkova a postproduktivisticky prechod

s

Restrukturalizace venkova ve svém nejobecnéjsim vyznamu oznacuje tstup od cha-
péni venkova jako mista (zemédélské) vyroby smérem k venkovu jako predmétu
spotfeby [Marsden, Lowe, Whatmore 1990]. Wilson [2002] a dalsi autofi v této
souvislosti hovofi o postproduktivistickém venkovu, respektive o prechodu k post-
produktivismu. Podle Clokea a Goodwina [1992] je tato proména ,vysledkem
jednotlivych promén politickych, ekonomickych, socidlnich a kulturnich vzta-
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hti na réiznych trovnich prostorové skaly” [ibid.: 324]. Méni se zptlisob Zivota
a hodnotové konfigurace, zvysuje se podil méstské populace, ktera se stéhuje do
pfiméstskych obci a zvysSuje se vyznam venkovské turistiky. Termin restruktu-
ralizace do sebe zahrnuje strukturadlni pfemény venkova v oblasti ekonomiky,
zameéstnanosti, vyuZiti plidy atd., stejné jako promény socidlnich a kulturnich
reprezentaci, které se k venkovu vézou.

Kritici této teze maji za to, Ze zména, kterou se termin restrukturalizace sna-
Z{ zachytit, je prostorové nerovnomérnd: fada venkovskych oblasti si stdle zacho-
vava produktivisticky charakter [Evans, Morris, Winter 2002; Woods 2011] a post-
produktivisticky pfechod nabyva jinych podob v pfiméstskych oblastech a jinych
v oblastech odlehlych a perifernich. Je pravdou, Ze proces restrukturalizace je
formulovén na obecné drovni, na obecné tirovni jsou vSak formulovany i politi-
ky, které jsou na venkov sméfovany (a o jejichz dtisledcich pojednava tento text).
V ceském prostredi je nejviditelnéjsim projevem procesu restrukturalizace prud-
ky ttlum zemédélské vyroby po roce 1989 [Spésna et al. 2009]. Podil zemédeélstvi
na HDP zemé je dnes oproti roku 1989 pfiblizné ¢tvrtinovy a podil zaméstnanosti
v zemédélstvi na celkové zaméstnanosti se sniZil jesté vyraznéji. Tato prudka pro-
ména v ramci transformacnich otfesti vsak zakryva skutecnost, Ze ¢esky venkov
byl jiz pfed rokem 1989 do znacné miry industrializovany a zavisly na méstech.
Ackoliv predlistopadovy rezim prezentoval zemédélskou vyrobu jako prioritu,
na niz je fungovani venkova zavislé [Pospéch 2014], tstup od venkova jako mista
zemédélské vyroby zacal jiz daleko dfive.

Hruska a Kone¢ny [2011] uvadi, Ze pro venkov v postproduktivistickém
prechodu je charakteristicky pravé nérdst konzumni funkce venkova, coz v ces-
kém kontextu znamend , posileni funkce reziden¢ni a rekrea¢ni” [2011: 78].

Vyznam postproduktivistického pfechodu pro tento text souvisi pravé
s uvedenymi proménami venkova. Z hlediska strukturalniho se jedna naptiklad
o proménu struktury zaméstnanosti, nartstajici komercéni potencidl venkovské
turistiky a regiondlni kulturni ekonomiku. Z hlediska kulturniho jde o promeé-
nu obrazh: venkov se prestava pojit s pfedstavami o , rozoraném venkovu” a za-
pachajicich kravinech (mdme-li pouZit nadneseny piiklad) a oteviraji se nové
moznosti artikulace identity regionu, ktera je spojena s neporusenou pfirodou,
lidovymi zvyky, autenticitou nebo tradici. Aby bylo mozné tyto promeény spojit
s ekonomickym rtistem, je nutné tyto mistni zdroje valorizovat a pfetavit je na
predméty konzumace. V tomto vyznamu mluvime, tak jako Woods [2011: 94],
o komodifikaci venkova.

Komodifikace venkova a jeho umisténi na trh

Proces komodifikace jako hybnou silu generalizace trhu pojmenovali v klasickych
studiich Marx [1954] a Polanyi [2006]. Z hlediska politické ekonomie 1ze o komo-
difikaci hovofit jako o expanzi trhu do oblasti, které dosud nebyly soucasti trz-
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niho hospodafstvi. Uzitnd hodnota véci se preklapi do hodnoty sménné [Mosco
1996] s tim, jak se tyto véci stavaji komoditami (tedy zbozim), jejichz hodnota
bude napfisté stanovena trhem [Long, Van der Ploeg 1988; Woods 2011]). Willi-
ams [2002] identifikuje tfi charakteristiky procesu komodifikace: (1) identifikace
zboZi a sluzeb urcenych ke sméné; (2) zpenéznéni smény a provadéni podle pra-
videl trhu; (3) motivace smény k zisku.

Na tirovni venkova se procesem komodifikace zabyvali napfiklad Woods
[2005, 2011] a Perkins [2006], ktery komodifikaci venkova identifikoval jako kli-
¢ovou soucést zminiovaného procesu venkovské restrukturalizace. Pravé tstup
od ,,zemédélského venkova” na trovni ekonomické (struktura vyroby a skladba
zameéstnanosti) i kulturni vytvari prostor pro nové statky ¢i vyznamy, které 1ze na
venkové vytvafet, venkovu pfipisovat a trzné zhodnotit. Hruska a Kone¢ny [2011:
75] mluvi o komodifikaci venkova jako o procesu, v némz jsou valorizovany mist-
ni zdroje a nasledné pfeménény na pfedméty spotfeby. Podle autorti se tento pro-
ces tykda venkovské krajiny, erstvého vzduchu, pfirody, tradice a dal$ich hodnot,
které vnimdme jako tradi¢né spjaté s venkovem a které se v souvislosti s expan-
zi kapitalu stavaji trzné zhodnotitelnymi statky. Jako takové budou v restruk-
turalizované venkovské ekonomice predstavovat konkurenéni vyhodu. Woods
[2005] identifikuje pét zdkladnich prvki komodifikace venkova. Jde o prezentaci
zemédélskych podnikti jako turistickych destinaci (agroturismus), transforma-
ci kulturniho dédictvi a vytvoreni rurdIni idyly zaloZené na nostalgii, vytvofeni
a propagaci fiktivnich reprezentaci rurdlni krajiny a Zivota, propagaci venkova
jako mista pro zazitkovou turistiku a vyuziti venkovskych oblasti jako znacky pro
prodej jidla a femeslnych vyrobki.

Skrze procesy komodifikace dochazi k trznimu zhodnoceni atributti venkova
a venkovskosti. I v tomto smyslu mtiZeme tedy hovofit o venkovu jak o ,pfedmétu
spotfeby” [Marsden 1999]. Vliv komodifikace na venkovské oblasti je zkouman
v fadé zahrani¢nich empirickych praci. King a Stewart [1996] zkoumaji komodifi-
kaci pfirody v podobé narodnich parkti, chranénych oblasti apod. Turisticky ruch
ma podle nich pozitivni i negativni vliv. Propagace a zpfistupnéni takto oznace-
ného tzemi zptisobuje vétsi ptiliv turistli, coZ na jedné strané miize napomahat
ekonomické stabilizaci a izemi, na strané druhé je paradoxné chranéna piiroda
a krajina vystavena vétsimu ndporu z hlediska zatiZeni tizemi. Floysand a Jakob-
sen [2007] zkoumayji, jakou roli mutize v procesu komodifikace venkova hrat mistni
fotbalovy klub. Ukazuji, jak jsou aktivity a jednani tykajici se klubu instrumen-
talné vyuzity pro zvySeni povédomi o regionu jako celku. Typickym nastrojem
komodifikace venkova je také prace s konceptem autenticity, kterd — paradoxné —
propujcuje venkovskému zboZzi zdani mimotrzni, ,skute¢né” hodnoty.

Woodsem identifikované oblasti komodifikace venkova jsou, jak uvidime,
i sou¢asti aktivit MAS v CR — ovSem s jednim specifikem. Zatimco klasické Marxo-
vo pojeti komodifikace popisuje expanzi kapitdlu, kterd je do zna¢né miry Zivelna
(a totéZ pojeti piebird i Woods [2011], kdyZ klade do souvislosti rozvoj kapitalismu
a miru komodifikace), v ptipadé MAS je komodifikace silné motivovéna i faktory
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mimo oblast trhu. Tlak na marketingovou prezentaci venkova a trzni zhodnoceni
mistnich zdrojd je obsazen pfimo v programech a dokumentech vefejné politiky
[napt. Hudeckovd, Lostak 2008], z nichz ¢innost MAS vychazi. Jak uvidime i v p¥i-
padové studii, komodifikace je zde minimdlné z ¢asti ,instituciondlné ¥izend”.

Kulturni ekonomika

Proces komodifikace venkova vede k utvofeni svébytné oblasti smény, ktera je
oznacovédna terminem kulturni ekonomika. Jenkins a Parrot [2002] definuji kul-
turni ekonomiku jako ekonomiku vyuzivajici pocitti, obrazti a symbolii a jako
ekonomickou praktiku zahrnujici vytvafeni a vyménu vyznam. Pfipominaji, Ze
komodifikované dédictvi je v mnoha pfipadech uméle vytvoreno a je spiSe nez
minulost{ redlnou minulosti utopickou ¢i pokfivenou. Alsayyad [2001: 11] definu-
je kulturni ekonomiku jako turistickou spotfebu tradic ve vzdjemné soucinnosti
s ekonomickou produkci kulturniho dédictvi. Upozorniuje, Ze kulturni dédictvi je
pro mnoha mista a aktéry jedinym zdrojem pffjmi. Lowe, Murdoch, Ward [1995]
uvadi, Ze kulturni ekonomika zahrnuje participaci lokdlni komunity a vytvofeni
¢i znovuobjeveni regiondlni identity. Mistni environmentalni a kulturni zdroje je
mozné transformovat do hmotného dédictvi, které je nabizeno v ramci kulturni-
ho turismu.

Nosnost konceptu kulturni ekonomiky doklada Kneafsey [1998, 2001], ktera
analyzuje vliv mistnich aktérti na proces komodifikace. V5ima si komodifikace
symbolického venkovského idealu (rural idyll) a nostalgie po starém, pfedin-
dustridlnim zptisobu Zivota. Jednd se o rekonstrukci minulosti, ktera je valorizo-
vatelnd a komodifikovatelna. Rekonstrukce je provddéna institucionalizovanymi
agenturami pro turisty pfevazné z meést, ktefi hledaji vyjadfeni svych predstav
o venkové a venkovském zptisobu zZivota. Zdkladni prvky kulturni ekonomiky,
tedy komodity urcené pro trh, jsou podle autorky casto za timto tcelem vyna-
lezeny (invented) — tento termin odkazuje k praci Hobsbawma a Rangera [1983].

Aktéry kulturni ekonomiky jsou soukromé podnikajici subjekty, ale dtile-
zitou roli hrajf i institucionalizované agentury, napfiklad zde studované MAS.
Jejich role spocivd v aktivitdch propagujicich tizemi, kam spada i certifikace re-
giondalnich vyrobkt [Wilson, Whitehead 2012] nebo vytvafeni celkové propagace
mista skrze vizudlni styl, loga, slogany atd. [Simon, Huigen, Groote 2010]. Podob-
nym smérem se ubird Raytv [1998] model fungovani kulturni ekonomiky, ktery
zduraziuje procesy tvorby regiondlni identity a uvadi je explicitné do souvislosti
s metodou LEADER. Vyznam kulturni ekonomiky doklada rozsahla pozornost,
ktera je ji vénovédna v zahranidi literatufe (rdmcovy pfehled nabizi studie Gibson,
Kong [2005]). V ¢eském prostfedi tomuto fenoménu dosud nebyla vénovéana do-
state¢nd pozornost, coz zvysSuje aktualnost zde diskutovaného tématu.

Ve své studii kulturni ekonomiky uvadi Ray [1998] dtilezitou skute¢nost:
aby bylo mozné tizemi komodifikovat a zahrnout do rdmce kulturni ekonomiky,
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je tfeba vytvofit distinkci, tedy odlisnost v oblasti identit. Trzni valorizace a ,,pro-
dej” urcitého regionu je mozna pouze skrze jeho odliseni od regionti jinych. Ho-
vofime tedy o utvéreni trzné ukotvené regiondlni identity, kterd se nutné artiku-
luje na ose ,my-oni”. Proto nez pfejdeme k empirické studii tohoto procesu, je
nutné se kratce zastavit u konceptu identity regionu.

Identita regionu

O regionalni identité hovoti Majerovd, Kostelecky, Sykorova [2011: 88] jako o ,,vy-
sledku minulych interakci, které vedly k utvofeni spole¢nych hodnot a vyzna-
ma”. Analyticky model utvéafeni regionu jako nositele identity formuloval Paasi
[2002] pomoci ¢yt stadif tzv. teorie institucionalizace regionu. Témi jsou (a) na-
byvani prostorového tvaru, (b) vytvareni symbolického tvaru, (c) rozvoj regiondl-
nich instituci a kone¢né (d) pfijeti regionu v obecném povédomdi jako legitimni
soudasti regiondlniho systému.

Paasiho [1986] konstruktivisticky pristup zavadi dilezité rozliSeni mezi re-
giondlnim védomim (regional consciousness) a identitou regionu (identity of a region).
Prvni z téchto kategorif popisuje pocitovanou soundlezitost obyvatel s jejich regi-
onem a jejich identifikaci s nim. V Jonesoveé [1995] rozdéleni se jednd o kategorii
utvafenou predevsim v laickém diskurzu. Identita regionu je naopak souborem
subjektivnich obrazii regionu ¢i objektivné postulovanych kritérii, které jsou re-
gionu zvnéjsku ¢i zvnitiku p¥ipsany jako distinktivni. Identita, jejiz utvareni sle-
dujeme v tomto textu, je identitou regionu, tedy souborem ,rysut pfirody, kultury
a obyvatel, které... mohou byt pouZity v diskurzu védy, politiky, kulturniho akti-
vismu a ekonomiky k odliSeni regionu od jinych” [Paasi 2002: 140].

V tomto vyznamu se identita regionu stala pfedmétem diskuse naptiklad
z hlediska symbold — grafickych prvki, znakd ¢i vlajek — které jsou vyuzivany
k vytvéafeni image regionu a k posilovani jeho identity [MacLeod 1998]. Strate-
gickym budovanim identity regionu za ticelem posileni regionalniho rozvoje se
zabyvali zejména Raagmaa [2002] a Zimmerbauer [2011]. Kneafsey [1998] toto
téma propojuje s konceptem kulturni ekonomiky a popisuje promény regiondl-
nich identit jako vysledky jejich vyuZzivani pro potteby ekonomického rozvoje for-
mou turistickych aktivit. Simon, Huigen, Groote [2010] naopak studuji regionalni
identitu jako socidlni konstrukt, jehoz soucasti jsou sentimenty a obrazy, které ak-
téfi a skupiny aktéri s regionem spojuji. Tyto obrazy jsou spojované s minulostf,
ktera je prezentovana nostalgicky a idylicky. Regionalni identita mtize byt podle
autorti vidéna jako souhrn produktfi, které jsou vyuZity v marketingu a propagaci
[ibid.: 420]. Analyza v soucasné sociologii venkova se v tomto ohledu zamétuje
predevsim na metodu LEADER [Ray 1998; Lee et al. 2005; Shucksmith 2000].

V ceském prostfedi se regiondlnim védomim a identitou regionu zabyva
Chromy [2003; Sifta, Chromy 2014]. Hefmanova a Chromy [2009: 310] zdtraziuji
roli identity regionu v jeho rozvoji, kdyZ uvadji, Ze ,silnd regiondlni identita a vy-
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hranénd regiondlni kultura” napomahaji ekonomickému rozvoji regionu. S timto
predpokladem je vytvareni identity regionti podporovano i skrze politicka opat-
feni z evropské trovng, stejné jako z Grovné politik formulovanych v CR.

Dostavame se k centrdlni otdzce tohoto textu: jak se v procesu utvareni kul-
turni ekonomiky a komodifikace venkova nakldada s identitou regionu? Pro jeji
zodpovézeni jsme zvolili pfipadovou studii konkrétni MAS (tedy subjektu parti-
cipujictho na programu LEADER), na jejimZ pfikladu popsané procesy demon-
strujeme a nasledné vyvozujeme specifické zavéry.

Metodologie

Zvolend metoda pfipadové studie je ukotvena v konstruktivistickém p¥istupu ke
studiu venkova, tak jak byl pfedstaven vyse.

Popis vijzkumného prostiedi: LEADER a MAS

Akronym LEADER (Liaison Entre Actions de Développement de 1'Economie Rura-

le - Propojeni aktivit rozvijejicich venkovskou ekonomiku) vznikl jako oznaceni ini-

ciativy EU v roce 1991. Ptistup LEADER je vymezen na zékladé sedmi zakladnich

prvkd, kterymi jsou dtiraz na mistni rozvoj, partnerstvi mezi soukromym a vefej-

nym sektorem, bottom-up pfistup, strategie zaloZend na souc¢innosti mezi subjek-

ty i z rznych odvétvi mistniho hospodafstvi, uplatiiovani inovac¢nich postupt,

provadeéni projektti spoluprace a vytvafeni siti mistnich partnerstvi [Maurel 2008].

Metoda LEADER je realizovdna mistnimi akénimi skupinami (MAS), kte-

ré na tzemi CR zacaly vznikat v roce 2001 a od roku 2004 byly podporovény

ze dvou programii — LEADER+ a LEADER CR. V soucasnosti je Narodni siti

MAS CR evidovano 179 subjektti. Zakladn{ parametry pro vznik a fungovéni

MAS v obdobi 2007-2013 byly tyto:

1. geograficky homogenni tzemi (geografickd, pfirodni a kulturni , logika“);

2. pocet obyvatel 10-100 tis. obyvatel (mimo mésta nad 25 tis. — s moZnosti vyjim-
ky v odtivodnénych piipadech);

3. podil zastupcti vefejné spravy maximalné 49,9 %, nadpolovi¢ni ¢ast ¢lentt tvo-
fena zastupci podnikatel(i a neziskovych organizaci;

4. ¢lenové MAS musi mit v dané oblasti bydlisté, sidlo nebo v ném ptisobit;

5. pravni forma obcanského sdruzeni, obecné prospésné spole¢nosti nebo zajmo-
vého sdruzeni pravnickych osob;

6. MAS musi mit stanoven status nebo stanovy, organiza¢ni fad, strukturu a musi
mit pravni subjektivitu;

7. MAS musi projednat a schvalit strategii pro dané tizemf;

8. fungovani metodou LEADER [Vecerka, épikové 2012: 9].

216



M. Delin, P. Pospéch: Komodifikace venkova a utvdvent identity regionu

MAS v CR definovaly oblasti své ptisobnosti a v dikci evropské a narodni
rozvojové politiky zacaly napliiovat kritéria a parametry, jez byly nezbytné pro
pfistup k dota¢nimu systému. Podle vlastni aktivity MAS mohly, a v mnoha pti-
padech se tak i délo, realizovat dalsi zptisoby rozvoje. Jednou z téchto aktivit je
i certifikace regiondlnich produktt. Propagace tizemi, koordinace destina¢niho
managementu a marketingu, stejné jako pofddani nejrtiznéjsich spolecenskych
a kulturnich akci jsou dalsimi z forem aktivit [Hudeckova, Lostak 2008]. Vzhle-
dem k proméné venkovského prostoru se jednou z hlavnich trajektorii prace
MAS stalo vyuziti cestovniho ruchu, které ma nabidnout ekonomickou podporu
regiontm.

Zdroje dat

Vybér konkrétni MAS pro analyzu byl urcen jejimi charakteristikami a oblasti
jejich aktivit a moZnosti zodpovédét vyzkumnou otdzku. MAS Moravsky kras
(MASMK) se jevi jako vhodny terén pro pf¥ipadovou studii z nékolika déivodi:
jde o dobfe institucionalizovanou a profesionalizovanou MAS, podpofenou
v rdmci Programu obnovy venkova (2006), LEADERu CR (2007) i v LEADERu
2007-2013. MAS je od roku 2006 ¢lenem Asociace regionalnich znacek (coz je
dtilezité z hlediska vyse uvedeného konceptu komodifikace) a umistuje se na
nejvyssich stupnich v celorepublikovém hodnoceni MAS. Zaklddajici manazer
MASMK byl mistoptedsedou Narodni sité MAS CR a piedsedou jejtho krajského
sdruzeni.

Kazdy vybér ptipadové studie nutné upfednostiiuje ¢i upozaduje nékteré
faktory. V pfipadé MASMK je tfeba mit na paméti, Ze se jedna o MAS umisténou
v atraktivnim regionu, navic pfiméstském. Potencidl pro venkovskou turistiku
a jeji marketing je tedy v této MAS vysoky, coZ z ni déla vhodny terén pro p¥ipa-
dovou studii, zdroven se vSsak méné pozornosti dostdva jinym ¢innostem MAS
a skute¢nosti, Ze MAS, které hospodafi v méné atraktivnich regionech, mohou
fungovat jinak. Tuto skute¢nost je tieba pfi interpretaci vysledkt zohlednit.

Sbér dat a realizace rozhovorti probihaly v obdobi od listopadu 2012 do
listopadu 2013. K analyze bylo pouZito softwaru AtlasTi 7. Ke sbéru dat byly po-
uzity nasledujici techniky. Bylo provedeno sedm polostandardizovanych rozho-
vorti s ¢leny Certifikacni komise regionalni znacky MK. Mezi komunika¢nimi
partnery (KP), kterym patii podékovani za spolupréci, byli zastupce Asociace
regiondlnich znacek, o.s. (ndrodni koordinétor projektu), zastupce MASMK, pod-
nikatelé ex/drzitelé znacky, zdstupci neziskovych organizaci a jedna zastupkyné
profesni organizace. Clenové komise byli vybrani proto, Ze projekt regiondlniho
znaceni pracuje s reprezentacemi venkova a marketingové se snazi zviditelnit
konkrétni venkovské tizemi. Na zdkladé informovaného souhlasu byly potize-
ny nahravky, které byly pfepsany a analyzovany. Délka interview se pohybovala
v rozsahu 55-104 minut.
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Mimo to jsme pracovali technikou zucastnéného pozorovani na celkem
tfech pracovnich akcich MAS a jedné akci propagacni. Jednalo se o pouze ¢astec-
né oteviené pozorovani, nebot o diivodu pfitomnosti vyzkumnika védél pouze
manaZer MASMK, ktery vyzkumniktim zaroven poskytl svoleni ticastnit se. Tfeti
technikou byla obsahové analyza a analyza dokumentti, které byly podrobeny
publikace vybrané MAS, jeji organizacni a strategické dokumenty a jeji propa-
gacni materidly v tisténé a elektronické podobé. Slo predevsim o tyto dokumenty:
Doma v Moravském krasu 2007-2012 (DvMK; 11 &isel)

— Doma v regionech — vydava Asociace regiondlnich znacek, o.s.

Propaga¢ni materidly projektu Kras — nase spole¢né dédictvi — Kras — nase
spolo¢né dedicstvo

Strategicky pldn Leader MASMK (2008)

Tiskové zpravy MASMK (2006-2009; 20 zprav)

— Uzemni studie regionu MAS - ochrana ptirody

— Uzemni studie tizemi MAS - kulturni paméatky

— Vyroéni zpravy MASMK 2008-2012 (5 ¢isel)

— Zpravodaj venkova (ZV) — Mési¢nik Spolku pro obnovu venkova a NSMASCR

Kone¢né jsme formou strukturovaného telefonického rozhovoru oslovili
drzitele certifikatu regiondlni znacky (z 24 drziteld jich bylo v dobé dotazovani
dostupnych 15) a ptali jsme se na ekonomicky p¥inos, ktery pro jejich podnikani
regiondlni znacka predstavuje.

Piipadova studie MAS
Institucionalizace MASMK

V roce 1999 byl pro tizemi 16 obci zaloZen Spolek pro rozvoj venkova Moravského
krasu. O dva roky pozdéji je transformovan na svazek obci a zahrnuje 23 obci.
Mottem spolku je: ,Vitejte v Moravském krasu — vitejte v Moravském Svycarsku!”.
V roce 2005 Spolek za¢ind spole¢né se zakladni organizaci Ceského svazu ochrany
prirody Ponikva a nékterymi podnikateli iniciovat setkani za ticelem spoluprace
vSech sektortt v MK. V dubnu 2006 vznikd MASMK, o.s., kterd zahrnuje celkem
31 obci. Smyslem zaloZenti je, aby se ,pfedstavitelé obci, neziskovych organizaci
a podnikatelé mohli uchdzet o podporu v programu LEADER+" (DvMK 2007,
1: 1). KP4 oznacuje zalozeni MAS jako ,zajimavy produkt” a KP5 hovofi o spon-
tdnnim vzniku: ,my (zastupci Spolku pro Moravsky kras) jsme se schézeli s pod-
nikateli a ten ndvrh vypadl z téch komunitnich setkavani.” (KP5) V rdmci tohoto
sdruzeni je ptijata strategie Otevirdme Moravsky kras a jeho dusi lidem, ktera:

... ma za cil co nejlepsi vyuziti i zachovani pfirodnich a kulturnich zdrojii Morav-
ského krasu. Klicové je obecné péce o piirodni zdroje, rozvoj cestovniho ruchu, pod-
pora vefejného Zivota a spolkové ¢innosti v obcich i podpora a zlepSeni infrastruk-
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tury, lidé si uvédomuji, Ze vyhody z turistické oblibenosti krasu zatim ¢erpé jen pér
subjekt z tésné blizkosti jeskyni, ve vesnicich v okoli je jesté nedokaZeme vyuzit.
(manazer, DvMK 2007, 1: 2)

Na konci roku 2007 byl schvélen Strategicky plan Leader MASMK s ndzvem Nové
vyzvy a nové ptileZitosti pro Moravsky kras.

Od biezna 2013 obsluhuje MASMK tzemi 59 obci, které se nachazeji na
tzemi Jihomoravského (51) a Olomouckého (8) kraje. Jak vyplynulo z pracovni
schtize Valné hromady MASMK v bfeznu 2013, nebude se tizem{ déle rozsifovat
- byla dosaZena maximalni kapacita z hlediska efektivity spravy i s ohledem na
kompaktnost tizemi a ptisobeni dalsich MAS v okoli. Jak to vyjad¥il KP4: ,,Z mého
pohledu se ta MASka zacala posouvat do roviny toho spravniho ttvaru... Ze tam
de facto sedi dalsi ¢tyfi dfednici, ktefi nesedi teda na SZIFu, ale sedi ve Sloupu.”

,Venkovskost” a ndvaznost na problém restrukturalizace venkova

MASMK samu sebe prezentuje jako venkovskou oblast (jizZ ndzev zaklddajiciho
spolku k této skutecnosti odkazuje) a jako takova se také snazi svou venkovskost
valorizovat. V kontextu toho, co bylo feceno vyse o restrukturalizaci venkova, 1ze
uvést, Ze respondenti si uvédomuji pokles vyznamu zemédélské produkce pro
venkov:' , kdybych to definoval tak, ze ti lidé tady podnikaji, Zivi se zemédél-
stvim, travi tady cas, tak to tak neni... VSichni se zameéstnavaji ted spis ve vétsich
méstech.” (KP5) Obdobné KP6, zastupce zemédélského podniku, uvedl, Ze doslo
ke sniZeni zamé&stnanosti mistnich lidi v zemédé&lstvi, coZ mélo za nésledek, Ze
se lidé odcizili svému prostfedi. Svou roli podle né&j sehrdva fakt vétsi migrace
z mést na venkov, coZ se projevuje i v tom, Ze si lidé ve vétsi mife stéZuji na ¢in-
nost jejich podniku — citi se byt obtéZovani blatem, zdpachy, prachem, obavaji se
posttikti. Zemédélci lidmi nejsou podle KP6 vnimani jako udrzitelé kulturni kra-
jiny, ale jako podnikatelé (KP6). Obdobnou pozici zastaval také KP7: ,lidé si mys-
I, Ze ti zemédélci prosté jen vyuZivaji dotace”. KP5 popisuje pohled na velké pod-
niky tak, Ze: ,kdyZ jsou velké zemédélské podniky, tak velmi malo finalizuji tu
svoji vyrobu”. Z vypovédi KP5 a KP7 je ziejmé, Ze malé podniky, rodinné farmy
jsou vidény jako spravci krajiny [srov. Gottlieb, Lapka 2000]. Velké podniky jsou
vniméany jako setrva¢né ptlisobici spolecnosti, zatimco inovativnost (i ve smyslu
environmentalné pfiznivého jedndni) je spojovana s mensimi formami podniki.

Role velkych druZstev se vSak objevuje v souvislosti s odkazem k minulosti
a ke komunitnimu Zivotu, ktery zemédélskd vyroba pomdhala vytvéret:

... byl to obrovskej celek, kterej zameéstndval jesté pfed téma 30 letama neuvéfitelnej
pocet lidi... prosté to druZstvo bylo schopny rdano na tu sedmou, kdy se zacina,

! Na tizemi MASMK pracovalo podle tidajti z roku 2011 v zemédélstvi 5,3 % obyvatel.
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tak pfed tou sedmou vyjizdél autobus, kterej prosté objel vSechny dédiny, a v tom
autobusu nejel jeden dva lidi... ten linkac je dnes miii vytiZzenej, jak ten druZstevni
autobus... ti lidi byli navdzani na to druzstvo a byli v té krajing, ztistavali v té loka-
lité. Méli bliz$1 vztah k tomu kraji, protoZze v ném byli... ono se tomu fikd, nékdy
nepékné, drbarna... dneska, kdyZz Matka jede do Brna, ta jede do Svitav, tak pomalu
se sousedi neznaji. (KP4)

K proméné venkova a souvisejicimu tstupu zemédélstvi uvadi KP5:

... v8ichni se zaméstndvaji spis v téch vétsich méstech, v Brné a Blansku... Postup-
né to ubyva a milovymi kroky se ztrdci i ta tradice, od chovani domdcich zvifat po
zahradky, tak toto mizi... v Italii jsou napfiklad mensi farmy, lidé se tam po té obci
pohybuji, je tam neustdle Zivo... Pokud ti lidi tady nepracuji, tak to berou jen tak, Ze
tady chodi spét... tim, Ze tady neZiji a netrdvi tady cas, tak i ten kulturni ¢as travi
jinde, v téch méstech... takze mizi i komunitni a spolecensky Zivot.

Komodifikace venkova se logicky nabizi jako feSeni problémt na trhu préce
i vnimaného vyprazdnéni venkovské identity. Turistika a marketing MAS maji
potencial vytvofit nova pracovni mista a zaroveri venkovu propujcit regionalni
identitu, kterou podle nékterych dotazovanych ztraci.

Marketing regiondlnich identit

Kulturni ekonomika je jako ndstroj rozvoje a obnovy venkova podporovana
v rdmci iniciativy LEADER a jako néstroj rozvoje je akcentovadna i akademickou
sférou. Jaké projevy, strategie a motivace lze identifikovat v jednani MASMK? Jak
jsou identifikovany, valorizovany a komodifikovany kulturni a pfirodni prvky
v této venkovské oblasti?

Projektové cesty k marketingu tizemi

Propagaci a marketingové vyuziti izemi dosahuji MAS mimo jiné formou exter-
né financovanych projektti, které v sobé obsahuji také ndvaznost na udélovani
a propagaci regiondlni znacky. Hlavni cile téchto projektd samy o sobé ukazuji, Ze
marketing kulturniho a pfirodniho dédictvi MK je jednou ze strategii, kterym se
MASMK snazi zpopularizovat a ekonomicky a socidlné ozivit tizemi své ptisob-
nosti. Souhrn téchto cild, ideji v jejich pozadi a konkrétnich vystupti pro turistic-
kou valorizaci venkova uvadi nésledujici Tabulka 1. Vzhledem k tomu, Ze aktivity
MAS prochazi procesem evaluace, ktera je zaloZena na niZze uvedenych vystupech,
jsou uvedené cile i vystupy také formou navigace skrze jednotlivé projekty.

Tyto ¢tyti projekty maji pfimy zamér propagovat tizemi v napojeni na ces-
tovni ruch. Ze se jedna o védomou cestu, jak zapojit prvky marketingu, je zfejmé
i pfi pohledu na nékteré tematické bloky konané v ramci uvedenych projektt.
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V rémci I. festivalu Via Bohemica probéhl v ffjnu 2013 seminar ,Systém znaceni,
regiondlni znacka jako marketingovy ndstroj pro rozvoj mistniho hospodarstvi
a spole¢ny marketing mistnich produktti a sluzeb v kontextu kulturné-zazitkové
turistiky”. V ramci projektu Kras — nase spolecné dédictvi vznikl filmovy cesto-
vatelsky prtivodce, ktery zahrnuje tematické okruhy: femesla, slavnosti a zvy-
ky, zemédélstvi, historie, pohddky a povésti a kuchyné — tedy aspekty tak casto
analyzované v pfipadé venkovské kulturni ekonomiky, komodifikace a turismu
[Kneafsey 1998, 2001; Woods 2011]. Pfi nataceni uvedeného prtivodce byl kladen
velky diiraz na autenticitu mista ve srovnani s odcizenosti filmového postupu:

Neékteré i osobnosti mély tak nauceny pfistup néjakého jakoby priivodcovstvi nebo
komunikace, Ze i kdyZ se nam zdalo, Ze by to tam mohlo byt, tak kdyZ se to pak na-
tocilo, tak se na to nedalo divat. I ta reZisérka nékdy védéla hned, kdyz se $la podivat
za nékym, Ze to nebude k ni¢emu. (KP5)

Moravsky kras — regiondlni produkt

MASMK se do projektu regiondlnich znacek zapojila v roce 2007.

Leader mé fungovat... podle téch sedmi zdkladnich znakd... takZe jsme se schazeli
s podnikateli a ten ndvrh vypadl z téch komunitnich setkéni... to napadlo dva nebo
tfi vyrobce... a my jsme se pfidali k nééemu, co uz jako fungovalo, abychom neza-
¢inali néco tplné nového... a hlavni myslenkou tedy bylo podpofit ty vyrobce... Ze
prodaji vic... a ty regiony se rozhodly, Ze zaloZi néjakou asociaci. (KP5)

Zalozeni sdruZeni tedy institucionalizovalo znac¢ku ,regionalni produkt®”
s jednotnou hlavi¢kou a jednotnym vizudlnim stylem. Vznik znacky je vysvétlo-
van takto:

Stejn& jako kazdy region v Ceské republice i Moravsky kras md svtj vlastni neo-
pakovatelny charakter, dany pfirodnim bohatstvim, kulturou a staletymi tradice-
mi jeho obyvatel. Také vyrobky a produkty pochazejici z Moravského krasu nesou
¢ast tohoto charakteru... Znaceni mistnich vyrobkd je jednou z moznosti, jak spo-
jit ochranu pfirodniho a kulturniho dédictvi s hospodafenim ¢lovéka... Znaéené
vyrobky a jejich propagace... poméhaji zviditelnit cely region Moravského krasu
a posilit jeho ,,image”... Udéleni znacky znamena pro vyrobek pfedevsim efektivni
formu reklamy a propagace. Znacka, a s ni i vSechny certifikované vyrobky, bude
propagovana zejména v cestovnim ruchu... (DvMK 2007, 1: 1-2)

Seznam regionalnich produktt MASMK uvadi Tabulka 2.

Vyzdvihovand odliSnost a svébytnost kultury a pfirody regionu implikuje
posilovani a vytvareni spolecné identity, sjednocujictho ,,my”. Kde m4 toto ,my*
své hranice? Jak ukazuje Obrazek 1, hranice MAS a hranice CHKO se zdaleka ne-
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Tabulka 2. Seznam regiondlnich produktt a vyrobkt MASMK

Kategorie Nézev produktu

RemesIné vyrobky Dekorativni kameny
Dekorativni pernik z Moravského krasu
Dievéné hry a hracky
Kolekce vyrobkti krej¢ovské dilny
Loutky a loutkovéa divadla
Néfadi pro zahradkare
Obrazy z Moravského krasu
Origindlni umélecka litina
Ovéi produkty
Ponozkové zbozi
Ruéné malované a batikované hedvébi
Ruéné vyrabéna mydla z Lazanek
Rucné vyrabéné kvéty z pfirodnich materiali
Sklenéné dekoraéni pfedméty a Sperky
Svicky Sevéik

Vlasové koberce

Potraviny a zemédélské produkty Jedovnicky kapr
Kozi syr Sedlak ze Sostivky
Pekafiské vyrobky
Pekatské vyrobky ze Sloupu v Moravském krasu
Pfirodni plistiovy syr NIVA extra
Pstrosi produkty z Moravského krasu
Punkevni pstruh

Vyrobky z ovéiho mléka

Pfirodni produkty Kvétovy a medovicovy med
Med a vyrobky z medu
Ruéné vyrabéna mydla z Lazanek

Véeli produkty

Zdroj: Zpracovdno na zdkladé webovyjch strdnek Asociace regiondlnich znacek
(http://www.regionalni-znacky.cz/moravsky-kras/).
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Obrizek 1. Turistickd oblast Moravsky kras a okoli a vnitini pfekryvani hranic

Legenda

® certifikované produkty
=% MAS Moravsky kras
[ CHKO Moravsky kras

[ Turistické oblast Moravsky kras
a okoli
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Zdroj: Zpracovdno na zdkladé webovych strainek MAS Moravsky kras
(http:/fwww.mas-moravsky-kras.cz/create_file.php?id=38)
a Sprdva CHKO Moravsky kras (http://moravskykras.ochranaprirody.cz/).

kryji a regionalni produkty, které odkazuji k identitnimu jadru regionu (,nesou
¢ast tohoto charakteru”, viz vyse), pochazii z lokalit, které lezi mimo tizemi MAS.

Hranice nejsou nijak vzajemné svazany. Jsou obce, které spadaji do CHKO,
ale nejsou ¢lenem MAS ani turistické oblasti. Dale jsou obce, které spadaji do
CHKO a turistické oblasti, ale nejsou clenem MAS. Drzitelem znacky se tak mtize
stat i podnikatel, ktery sidli na tizemi nékteré ze sousednich MAS.
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No musim fict, Ze kdyZ jsem poprvé vidéla tu mapu, Ze mé to celkem piekvapilo,
jak je ta oblast vytycend, Ze je to celkem velka oblast... Ze to s tim MK nemd nic
spole¢ného... kdyZ jsme se tieba ptali, Ze je tam Olesnice... tak ndm bylo Feceno, Ze
tady v té mapé to prosté je... prosté se neshoduje tizemi MASky s tizemim CHKO,
za kterou ddvame certifikaci. Ale nefikdm, Ze je to Spatné. (KP1)

Jiny nazor ma KP4:

... je to zvlastni, Ze kdyZ jsem za Boskovicemi a bavim se o produktu MK. Jako pro
toho, kdo je tplnej cizinec, tak mu to asi tak nepfijde... pro mé je to jakoby hodné
nepfedstavitelny, kdyz si vzpomenu MK a kdyZ jste vzpomnél tfeba Olesnici, tak
Ze mame stejnou regionalni znacku. ProtoZe to je charakterové prosté iiplné nékde
jinde. To jsou jini lidi uz GpIné. Maji jinou historii, je to Gplné jinde... toto je tézky
specifikum a mné to pfipadne jako vlastné zneuziti toho srdce.

Nesoulad hranic vysvétluje KP5 tak, Ze oblast, z niZ mohou vyrobci ziskat
certifikaci, byla vymezena Agenturou CzechTourism (ACT) jako Turistickd oblast
Moravsky kras. Toto napojeni, které funguje pfedevsim jako formadlni vztah, se
uplatiiuje i v jinych regionech, byt to neodpovidd smyslu, ktery uvedla KP2:

... pro tu znacku je dobry, kdyz je to jako néjakej pfirozenej celek. Ta MASka to vét-
$inou prosté neni, to je otdzka néjaky politicky dohody... kdyzZ tam jsou jiny MASky,
tak s nima (koordindtofi — pozn. autort1) spolupracuji, se domluvili, anebo jsou to
uzemi, kde tfeba ta M ASka neni.

Uzemi MASMK vsak pfesné nekopiruje ani tizemi turistické oblasti vyme-
zené ACT. Je tedy ziejmé, Ze formalni vymezeni turistickych oblasti je pouze jed-
nou z dalich forem v procesu vyjednavani o vymezeni identity regionu.

Ptirozenost, o které hovoii KP2, se hledd nejen na tirovni vedeni asociace
znacek, ale i jinde. P¥edstavitel jednoho z krajskych sdruzeni NSMASCR pozadu-
je ,nandrodni tirovni nalézt systematicky zptisob podpory regionalnich znacek”,
pricemZ ,podpora destina¢nich managementt by se méla dit na trovni pfiroze-
nych regionti (historickych, etnickych, geologickych)” (ZV 2013, 11: 5). Naleze-
ni jasné prirozenosti regionu, vytvofené na podkladé zvyznamnéni nékterych
atributi spojeného tizemi, md napomoci ekonomickému rozvoji dané oblasti.
Regiondlni znacka a destina¢ni management budou prostfedkem k dosazZeni to-
hoto cile.

Na obraz pfirozenosti regionu je navdzana certifikace produktii, které tyto
reprezentace vyuZzivaji. Legitimita certifikace je zajiSténa dodrZovdnim certifi-
kacnich kritérif a ovéfovana certifika¢ni komisi. Podoba téchto kritérii je vSak
nejednoznacnd a casto se méni v procesu vyjednavani o udéleni certifikatu. Pri
prichodu certifikaénim fizenim se prostor pro vzajemnou komunikaci a vyjed-
navani, stejné jako pro subjektivni ndzor, objevuje nékolikrat:
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... tfeba v té komisi my chceme, aby tam byl nékdo tfeba z téch vyrobcii, kdo tomu
i trochu rozumi. ... ija, kdyZ si vezmu néco (dobfe) ityho, tak pozndm... a u téch
potravin jsme vzdycky jako ochutnavali, fikali tak jako dobry, dobry, jo. (KP2)

Prostor na debatu tam je, ale my v tom nehledame, bud'to prosté vyhovuje, anebo ne.
My to nehledame, jako jestli, anebo pro¢ mu to nedat. (KP1)

KP5 doplnuje:

... takovych téch vyrobcti ubyva... takZe... Ze bychom méli néjaky problém, Ze by-
chom méli hodné téch firem, Ze bychom museli ty kritéria stanovovat néjak p¥isné,
tak to neni... jakoZe ta kritéria jsou v podstaté takova volna.

Komise je certifika¢ni autoritou, jeji prezentovand formdlnost vsak ma svou
miru, jak je zfejmé i z dalsitho vyjadfent:

... takZe ono se to ohodnoti a je tam vlastné néjaky pocet bodti a tedka se prosté
diskutuje, jestli jo, anebo ne... Vétsinou to probiha tak, Ze on sim pfedstavi ty svoje
véci, ¢ili ta komise, kdyZ tam lidi sedi, tak maji i sv(ij vlastni ndzor. Nemaji jenom pa-
pir, podle kteryho se hodnoti... To nejsou jako lidi, co by délali jen tady sedm a pét
a tii a tedka jezis, tady chybi jeden bod, tak bohuZel... Vétsinou je to prosté otdzka
té diskuze... takZe to neni vyloZené jako striktné... je tam celd komise a diskutuje
o tom a bavi se... (KP3)

Tato volnost ve vztahu k certifikaénim kritériim na strané koordinétora se
v8ak nemusi setkdvat s o¢ekdvanimi a predstavami zdstupce vyrobct v certifi-
kac¢ni komisi:

Byli jsme jedni z prvnich, ktefi o to Zddali, a ty kritéria byly néjak nastaveny, byly ja-
koby stroze... hodné naro¢ny toho dosdhnout... nicméné, kdy?z to feknu zkracené...
mél jsem potom z toho dojem, Ze pak §lo viceméné o to, aby téch vyrobki v tom bylo
(co nejvice), ze doslo k urcitymu rozvolnéni téch kritérii... z myho pohledu to bylo
znehodnoceni té znacky. (KP4)

Mimo posouzeni komis{ a napInéni kritérif navrhuje KP4 i hlasovani stava-
jicich drzitelti znacky:
... kdyZ nas bude 10 a ja jedinej budu proti... pro¢ by véds nevzali. Ale kdyz pét lidi
z 10 nezvedne ruku, tak to asi neni... osobni averze, ale je za tim i néco jinyho...
takZe i kdyzZ jste splnil ta kritéria... bude pro tu znacku lepsi, kdyz tam nevstoupite.
Soudésti pripadové studie bylo i dotazovani se drzitelti regiondlnich znacek

na ekonomicky p¥inos certifikace. Cilem bylo zjistit, zda certifikace, zde sledova-
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né na drovni identity regionu a kulturni ekonomiky, p¥indsi i ekonomicky efekt.
Respondenti se ve velké vétsiné shodli na pozitivnim ekonomickém pfinosu ve
dvou aspektech: (a) certifikace zvySuje povédomi o znacce a napomadhd jejimu
prodeji a (b) regiondlni znacka poskytuje svému nositeli slevu na poplatku za
stdnek na rtiznych regiondlnich akcich a zarucuje jeho stanku lukrativnéjsi misto.
Na otazku po pfesném vycisleni ekonomického pfinosu se respondenti s jednou
vyjimkou? shodli na tom, Ze pfesnd ¢isla nelze uvést.

Certifikace a znaceni produktt se také pfes proces valorizace a utilizace
pfimo odkazuji k turismu a pracuji s nim — ,,Pokud se tfeba jen pohled na turis-
ticky prostor ¢i hezké misto dobfe zpracuje a prezentuje, mtZe vyvolavat... vétsi
citlivost pro vizualni prvky krajiny nebo mésta, nez kdyby se na néj divali sami,
anebo v porovndni s podnéty, s nimiZz se mohou setkat v kazdodennim zivoté.”
[Janco 2011: 34-35] Soucasti procesu transformace produktu do cestovniho ruchu
jei,vytvoreni historky”: ,davéryhodnd a autentickd historka poskytne produktu
a zézitku socidlni vyznam a obsah a klientovi dobry dtvod nabizeny produkt
okusit” [ibid.: 37]. Aby nedoslo k vyprazdnéni vyznamti, erozi socidlnich vztaht
a ztraté autenticity, doporucuje MASMK zalozit produkt ,,... na kultufe svych
mistnich provozovateld, aby citili, Ze je pfirozenou souddasti jejich vlastni lokalni
identity” [ibid.: 40].

Na trovni certifikace regionalnich produktti je tak ziejmych nékolik vy-
jednavanych momentti. Samo tzemi je konstruovdno na nékolika drovnich.
Na trovni stitné definovaného tizemi turistické oblasti, na tizemi vzniklého
na zdkladé ochoty participovat na ¢innosti MAS, a tedy na zakladé lokédlniho
politického rozhodnuti. Jeho jadrem je CHKO, o jejichz hranicich je moZzno jako
o socidlnim produktu uvazovat také. Socidlni reprezentace venkova, selektivné
a utilitarné vybirané charakteristiky, stejné jako pfirodni a kulturni markery jsou
vyuzivany pfi propagaci tzemi formou certifikovanych vyrobka. Tyto vyrobky
v sobé obsahuji odkaz na tradici, autenticitu, ptivodnost. Odkazuji se k pfiroze-
nosti a obnové své existence na daném tizemi. Jejich vztah k mistu je doklddan
odkazem k temporalité a prostorovosti, které maji byt svdzany s propagovanym
tzemim. Nakolik jsou tyto tradice jedine¢né pro dany region, je sporné a KP na
tuto spornost sami upozornuji. V konceptu identity regionu je vsak vylu¢nost
viici okolnim regiontim inherentné obsaZena.

LEADER a politika regionalni identity: diskuse a zavér

Metoda LEADER a rozvoj venkova prostiednictvim MAS se v CR institucionali-
zovaly v roviné praxe a staly se i pfedmétem zdjmu akademické sféry [Hudec-
kova, Lostak 2008; Binek 2009; Lostak, Hudeckova 2010; Delin 2012]. Na zakladé

2 Jeden z dotazovanych podnikatelt, majitel vétsi firmy, odhaduje, Ze zafazeni mezi certi-
fikované produkty jeho firmé zvysilo trzby o 15 %.
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vymezeného tizemi vyvijeji MAS aktivity, které napomahaji budovat identitu re-
gionu a rozvijet mistni ekonomiku. Naplruji tak kroky, které definuje Paasi [2002]
ve svém konceptu. Kromeé nabyvéani prostorového a vytvafeni symbolického tva-
ru se stavaji MAS administratorem lokalnich projektti ziskové i neziskové povahy.
Vytvéreji identitni znacky, které maji za cil odlisit region od regionti ostatnich,
a tim vytvofit specificky produkt, ktery je mozno zazit a zakoupit. K odliseni se
od regionti jinych je zapotfebi definovat, zprostfedkovavat a propagovat specifi-
ka pfirodni, krajinna i kulturni. Tyto aktivity a procesy jsou spjaty s odkazy na
minulost, tradici a autenticitu. Takto (znovu)objevované prvky potom spoluutva-
fejf systém kulturni ekonomiky.

Identita regionu, ktera v procesu komodifikace a marketizace venkova vzni-
ka, vykazuje specifické napéti vii¢i pozadavkiim trhu. Na jedné stran€ je zfejmé,
Ze motivace, s niz k nf jednotlivi aktéfi pfistupuji, je v zdkladé ekonomicka, jak
naznacuje citovany smysl zalozeni MASMK (aby se , pfedstavitelé obci, nezisko-
vych organizaci a podnikatelé mohli uchédzet o podporu v programu LEADER+"
[DvMK 2007, 1: 1]). Trh je také mistem, kde se tato identita demonstruje, nebot
,vlastni neopakovatelny charakter, dany p¥irodnim bohatstvim, kulturou a sta-
letymi tradicemi,” (DvMK 2007, 1: 1-2) nabyvéa své podoby pravé v regiondlnich
vyrobcich a produktech, které ,nesou ¢ast tohoto charakteru” a na trhu ji promeé-
nuji v pfidanou hodnotu.

Na strané druhé vznikd roztrzka mezi politikou identity a trznimi pozadav-
ky. Jak ukdzala analyza procesu certifikace regiondlnich produktd, tento proces je
orientovan pievazné trzné a nositeli regiondlnich znacek se tak stavaji spolecnosti,
jejichZ produkty, a¢ mohou byt kvalitni a v rtizném slova smyslu ,tradi¢ni”, ne-
vykazuji pozadovanou vazbu k mistu identity. V nékolika rozhovorech s aktéry
zazniva prekvapeni nad zafazenim vyrobcti z oblasti, které s Moravskym krasem
,Nemaji nic spole¢ného”, coz KP oznacili za nepfedstavitelné, protoze ,to je cha-
rakterové nékde jinde. To jsou jini lidi uz Gplné. Maji jinou historii, je to tplné
jinde.” Tento rozpor ve vyjadfeni KP ukazuje na dtilezitou skute¢nost: mohlo by
se zdat, Ze identita regionu je v marketingu konstruovana na zakladé vnéjsich, trz-
nich a zdjmovych kritérif (jak ukazuje rozmisténi vyrobcti — nositeld regionalnich
znacek nebo prekryv regiondlnich hranic). Ve skutecnosti vsak nejde o zcela arbit-
rarni proces, nebot v citovanych vypovédich KP se marketizovana identita dosta-
véa do rozporu s implicitnim obrazem regionu. Rozpory, na které citovani aktéfi
poukazujf, vznikaji prdvé mezi témito dvéma vrstvami identity a zrcadli se v nich
rozpor mezi expertnim a laickym diskurzem, jak o ném byla fec¢ vyse [Jones 1995].

Abychom tento rozpor vysvétlili, vratme se k Paasiho [1986] déleni regional-
niho védomi a identity regionu. V tomto textu se soustfedime na druhou z téch-
to kategorii: identita regionu je vice ¢i méné védomeé utvéfena aktéry prostred-
nictvim trznich mechanismti a implementace rozvojovych programt. Aby tato
identita byla uznana, musi byt komunikovédna navenek, nejlépe profesiondlnim
zplisobem. Hovofime proto o identité marketizované, jejimuz studiu je vénovana

s Mz

rozhodujici ¢ast tohoto textu. Kdyz vSak aktéti hovoti o nutnosti zaloZit produkt
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,na kultufe svych mistnich provozovatel, aby citili, Ze je p¥irozenou soucasti
jejich vlastni lokalni identity” [Janco 2011: 40], odkazuji se terminem ,kultura”
k jiné vrstvé identity. Implicitni obraz regionu, o némz je zde fe¢, ve studova-
nych datech vystupuje jako , pfirozenost”. Pozadavek na pfirozenost se objevuje
ve volani po podpofe ,pfirozenych regioni”. Pfirozenost je také predpokladem
ekonomického tspéchu regiondlni znacky (,,pro tu znacku je dobry, kdyz je to
néjakej piirozenej celek” [KP2]). Je zfejmé, Ze odkazy k pfirozenosti popisuji to,
co Paasi [1986] oznacil jako regiondlni védomi. Aktéfi jsou si tedy védomi exis-
tence jakési (kvazi)ptirozené identity regionu. Ac¢koliv o ni hovoii z pozice expertt,
je zjevné, ze tuto vrstvu identity vnimaji jako sdilenou laiky, v laickém diskurzu.
Ptirozena identita svou , pfirozenost” opira o to, Ze mistni obyvatelé implicitné
,védi”: kdyz se dotazovani aktéti podivuji nad udélenim regiondlni znacky pod-
nikateli z dalekych Boskovic, odkazuji se praveé k prirozené identité jako ke kazdo-
dennfi sdilené pfedstavé o tom, co dany region je.

Pfirozena identita je tedy pifikladem tzv. silného pojeti identity [Brubaker,
Cooper 2000], vnimaného jako objektivni, obtizné zpochybnitelny zaklad naseho
,»my”. Jeji sila je proto déna i vazbou k pfedstavé autenticity. Wang [2000] v této
souvislosti identifikoval pojem existencidlni autenticity: hodnoty, které vnima-
me jako autentické, ndm ve srovnani s odcizenou modernitou nabizi ontologické
bezpedi. Clovek, ktery vyhodnoti udéleni regiondlni znacky jako nespravné pro-
to, Ze saha za hranici toho, co vnim4 jako pfirozeny region, musi vychazet z urci-
té predstavy o pfirozeném — autentickém — regionu, kterd mu umoznuje ukotvit
jej jako misto, ke kterému sam néleZzi.

Souhra marketizované identity a identity ,pfirozené” je pozorovatelnd
i v souhte projektt MASMK (viz Tabulku 1), kde je ,image regionu” (jako mar-
ketizovana identita) opakované kladena do vztahu k tradici - tradice vSak svou
symbolickou silu bere pravé z napojeni na identitu pfirozenou. MAS v této sou-
vislosti pracuje s terminem dédictvi, ktery vyhovuje zardmovani programu LEA-
DER jako nastroje rozvoje venkova v celé EU (jde o pfeklad anglického pojmu
heritage, ktery je v tomto kontextu v dokumentech EU pouzivan). Zaroven v sobé
dedictoi zdliraziiuje pravé souhru obou vrstev identit. Na rozdil od historie, ktera
odkazuje k minulosti, ¢i tradice, kterd popisuje pfeneseni prvki minulosti do sou-
¢asnosti, v sobé dédictvi nese moznost aktivni prace s identitou: identitu, kterou
jsme zdédili, mdme moznost trzné uzivat, tak jako dédicové nakladaji se zdé-
dénym majetkem — musime v8ak zachovat tdctu k pfirozené regiondlni identité
minulosti.

Marketing hraje v politice regionalni identity dvojf roli: trzné zhodnocujici
a zviditeliiujici. Prvni p¥ipad je demonstrovan na samotném procesu certifika-
ce a prodeji regiondlnich produktd, jejichZ regiondlni charakter se stava soucasti
jejich trzni hodnoty. Spojeni péce o identitu regionu a jeho zhodnoceni se v da-
tech objevuje na mnoha mistech, pfedevsim v cilech a idejich mistnich projektt
(Tabulka 1) a také v citovanych dokumentech (,,vyuziti i zachovani pfirodnich

o i/

a kulturnich zdroji” ¢i snaha prostfednictvim regionélnich znacek ,spojit ochra-
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nu pfirodniho a kulturniho dédictvi s hospodafenim ¢lovéka®). P¥i pohledu na
projektové vystupy v Tabulce 1 je vSak zfejmé, Ze z nejvétsi ¢asti nejde o pro-
dukty, které by byly pfimo prodejné na trhu. Vystupy z projekttt MASMK nabizi
predevsim moznost pozndni regiondlni identity formou naucnych stezek, prtivod-
covstvi, muzef atd. Jde tedy o zaZitkovou turistiku [Sharpley, Stone 2011] spoje-
nou s potencidlem pozndni regionu. Identita regionu zde vystupuje jako néco,
co by ztistalo skryté a neviditelné (ve vyznamu Marxova an sich; o sobé), pokud
by to nebylo artikulovdno a vyneseno ven prostfednictvim néstrojii marketingu.
Marketing regiondlnich identit je proto i ndstrojem symbolické a politické mobi-
lizace.

Samotny proces certifikace a prodeje regiondlnich produkti zohledriuje
dvoji postaveni, které v procesu konstrukce identity zaujiméd zemédélskd vyroba.
Zatimco velka zemédeélska druZstva jsou vnimana optikou ,setrvacnosti” pfede-
v8im ve vztahu k minulosti a jejich ptisobeni nese negativni konotaci (viz vyja-
dfeni respondenta o blaté, zdpachu, prachu a postficich), malé farmy vystupuji
jako ,sprévci krajiny”, kteff hospodafi environmentélné Setrné a jejichZ prace ma
pfiznivy vliv na lokalni komunitu a na spolecensky Zivot (KP4 v tomto ohledu
uvadi priklad Itdlie). Je tedy pochopitelné, Ze znacku regiondlniho zemédélského
produktu ziskaji sndze mensi vyrobci z fad rodinnych farem nez velkd zemédél-
ska druzstva. V tomto faktu, ktery dokumentuje Tabulka 2, se odrazi rozporné
postoje k intenzivni zemédélské vyrobé, které identifikoval Potter [1998].

Pti pohledu na praktickou aplikaci kritérif pro certifikaci regiondlnich pro-
duktd se objevuje paradox. Regiondlni identita, kterd je artikulovana v terminech
pevnosti a neménnosti (tradice, historie, pamét, dédictvi atd.), je vdzdna na re-
gionalni produkty jako své nositele. Rozhodovani o certifikaci — tedy o tom, co
bude oznaceno terminem regiondlni produkt — je pfitom, jak uvedli komunikac¢ni
partnefi, pomérné nevdzané a kritéria jsou natolik , volnd”, Ze to u nékterych do-
tdzanych vede k obavé z p¥ili§ velkého rozpojeni mezi marketizovanou a pfiroze-
nou identitou regionu. Regiondlni identita, kterou Kneafsey [1998] popisuje jako
siroky soubor vyznamd, které proptjcuji urcitému regionu vylucnost, se tak sta-
va zavislou nejen na trznich mechanismech, ale také na procesech vyjednavani,
které jsou velice volné nastaveny.

Na zakladé pfedloZené studie 1ze shrnout, Ze identitni politika, kterou pro-
gram LEADER implicitné obsahuje, pracuje se dvéma vrstvami regiondlni identi-
ty, které ptiblizné (ne v8ak docela) odpovidaji Paasiho pojmtim identita regionu
aregiondlni védomi. Takto utvafena identita ma slouZzit k posileni socidlni koheze,
stejné jako k posileni ekonomického potencidlu oblasti. Za timto ticelem jsou ak-
tivizovany ¢i znovu zavadény selektivné vybirané prvky kultury (pamét, tradice,
dédictvi) a prirody, které maji venkov valorizovat jako misto spotfeby. Vytvafeni
a souhra téchto identit je pfitom procesem vyjedndvanym mezi riznymi aktéry
a proménnymi z oblasti trhu, paméti, populdrniho diskurzu a expertniho védéni.
Zkoumani tvorby a fungovani regiondlnich znacek samotnych je také vhodnym
tématem pro dalsi rozpracovani v rdmci sociologie vzpominani a zapominani ¢i
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ekonomicko-environmentalnich disciplin. Jako ndstroj podpory ekonomického
rozvoje prostiednictvim cestovniho ruchu se lze zaméfit na vztah mezi navstév-
niky regionu a mistnimi ¢i na analyzu samotného segmentu navstévnikda.
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