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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaobera posudenim komunikacie slovenskych narodnych kultarnych
intitacii v dobe pandémie. Skumané institicie predstavuje Slovenska narodnéa galéria,
Slovenské narodné divadlo, Slovenské narodné muzeum a Slovenska filharmoénia. Ciel'om
prace je porovnanie krizove] komunikacie jednotlivych institacii a zistenie odozvy zo strany
publika. V praci su vyuzité kvalitativne metddy, ktoré st pre lepSiu orientovanost’ v danej
oblasti doplnené o kvantitativne data. Vysledkom prace je zostavenie odporucCani pre

pripadné rieSenie podobnej situacie v buducnosti.

Klucové slova: marketing kultary, kultrny sektor, krizova komunikacia, socialne siete,

pandémia Covid-19

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the assessment of the communication of Slovak national
cultural institutions during a pandemic. The researched institutions are the Slovak National
Gallery, the Slovak National Theater, the Slovak National Museum and the Slovak
Philharmonic. The aim of the work is to compare the crisis communication of individual
institutions and to find out the response from the audience. The work uses qualitative
methods, which are supplemented by quantitative data for better orientation in the field. The
result of the work is the compilation of recommendations for a possible solution to a similar

situation in the future.

Keywords: cultural marketing, cultural sector, crisis communication, social networks,

pandemic Covid-19
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UvVOD

Obdobie poslednych dvoch rokov poznacila svet pritomnost pandémie spOsobene]
infekénym ochorenim Covid-19. Pandémia narusila a ovplyvnila chod mnohych Statnych aj
sutkromnych organizacii, institicii ale aj kazdodenny zivot jednotlivcov. Nezvycajna
spolocenska situacia, ktora sprevadzala toto obdobie, si vyzadovala hl'adanie neobvyklych
sposobov rieSeni na prekonanie problémov, ktoré so sebou priniesla. Pandémia sa dotkla
vSetkych sektorov hospodarstva a vynimkou nebola ani oblast’ kultury a umenia. Institucie
zalozené¢ na fyzickom kontakte navstevnikov s kultirnym produktom celili skuto¢ne

rozsiahlej vyzve, ktora si vyzadovala presun do virtudlneho prostredia.

Diplomova praca analyzuje akym spdsobom sa slovenské narodné kulturne institicie
vysporiadavali s krizovou situaciou a ako jej dokazali prisposobit’ svoju komunikaciu.
Skumané institacie predstavuje Slovenska narodna galéria, Slovenské narodné divadlo,
Slovenské narodné muzeum a Slovenska filharmonia. Cielom prace je prostrednictvom
porovnavacej analyzy posudit’ krizovli komunikdciu kultirnych institicii a definovat’ ich
spolo¢né charakteristiky ale aj odliSnosti. Prakticka ¢ast’ prace pozostava z obsahovej
analyzy komunikacie v dobe pandémie a analyzy zameranej na skimanie odozvy zo strany
publika na zvolent komunikaciu. Kl'acovymi podkladmi analyz st informacie ziskané
prostrednictvom expertnych rozhovorov so zamestnancami kulturnych institucii. Tieto
kvalitativne data st nasledne doplnené o kvantitativne data vyplyvajlice z vyro€nych sprav,

webovych stranok a socialnych sieti institacii.

Vysledkom prace je na zéklade dedukcie ziskanych skutoCnosti zostavenie istych
odportcani, ktoré by dokazali kulturne institicie v ramci ich krizovej komunikacie naviest
tym spravnym smerom do budicna. Praca neobsahuje projektovl Cast,, pretoze jej ciel’ je

vedecko-vyskumny, ktorého vysledkom st ramcové odportac¢ania a nie konkrétne navrhy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A KULTURA

Prepojenie sveta marketingu so svetom kultiry a umenia je na prvy pohlad protichodné a
prinasa so sebou odlisné vnimanie vztahu tychto odvetvi. Zatial’ ¢o umenie je chapané ako
nieCo dostojné a bozské, odzrkadl'ujuce unikdtny pohlad umelca na svet, marketing
predstavuje ¢innost’ komercného charakteru. Spojitost’ duchovna kultiry a komercializacie
bola preto v minulosti polemizovana az Gplne odmietand. V sucasnosti vSak niet pochyb o
tom, ze marketing v kulture je potrebny a funguje rovnako efektivne ako v inych oblastiach

(Bacuveik, 2012, s. 5-7; Tajtakova, 2010, s. 41-42).

Neziskové organizacie posobiace v oblasti kultury zacali vyuzivat marketingové nastroje a
postupy podstatne neskor ako komeréné firmy. Mnohé z nich sa marketingu len ucia a
zist'uju aké im dava moznosti, aj preto vzbudzuje marketing v znacnej Casti neziskového
sektoru isté obavy. Primdrnym strachom vyuzivania marketingovych aktivit je oslabenie
doveryhodnosti vo¢i neziskovej organizacii kulturneho dedi¢stva a prisun publika, ktorého
zaujem nie je seridzny. Zamestnanci neziskovych organizacii pokladaji marketingovo
propagované kultirne produkty za produkty ziadané Sirokymi masami, ¢im oslabuju svoj

doterajsi nekomercny image (Johnova, 2008, s. 13; Bacuvcik, 2012, s. 7).

1.1 Kultarny sektor

Velky sociologicky slovnik definuje kultaru ako ,,univerzalny I'udsky fenomén zahfnajuci
jednotlivé kultiry a subkultury, explicitné a implicitné kultirne vzory, vztah kultury a
osobnosti, jazyka a myslenia v konkrétnom sociokultirnom kontexte* (Pecnikova, 2020, s.

6).

Kultarny sektor vo vSeobecnosti predstavuje to, ¢o l'udia vytvéraji, ako konaji a ako
uvazuju. Jeho postavenie v spoloc¢nosti je preto dolezité pre zachovavanie tradicii a hodnot,
definovanie narodnej identity, budovanie socialneho kapitalu, kreativnej pracovnej sily a
nakoniec posilituje kvalitu zivota a ekonomick prosperitu. Kulturny sektor sa sklada z tzv.
priemyslovych a nepriemyslovych odvetvi. Priemyslové odvetvia vytvaraji kultarne
produkty uréené pre masovu produkciu a hromadné Sirenie (knihy, filmy alebo zvukové
nahravky). Naopak nepriemyslové odvetvia vytvaraju d’alej nesiriace sa produkty, ktorych
konzumacia prebicha na mieste konania (predstavenia, koncerty, vystavy a umelecké

veltrhy) (Tittelbachova, 2011, s. 120).

Sektor kultary je z ekonomicko-produkéného hl'adiska ¢leneny na Styri subsektory:
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Zivé interpretacné umenie (hudba, divadlo, opera, opereta, muzikal, balet, tanec) —
oznacované jako ,,zivé predstavenia“ pri¢om je do tejto oblasti mozné zaradit také kultiirne
aktivity, prostrednictvom ktorych dochddza k interpretacii hudobnych, dramatickych a
taneCnych diel alebo k ich kombinécii. Z pohladu ekonomického predstavuje zivé
interpretacné umenie najproblematickejSiu Cast’ kultry, a to z dovodu nesuladu skutocne
vynalozenych nakladov na kultarnu produkciu a cenou, ktorti hradi zékaznik. V pripade, zZe
by sa zivé interpretatné umenia mali predavat za ceny pokryvajice naklady na ich
produkeciu, stali by sa takmer nepredajnymi produktami. Dolezitym aspektom je preto systém

podpory zo strany $tatu, alebo prostrednictvom inych zdrojov.

Vytvarné umenie (obrazy, sochy, umelecké predmety) — tento sektor mozno oznacit’ za trh
vyrazne roznorodych komodit. Ked’Ze kazdé jedno dielo je unikatnym originalom, neplatia
tu klasické principy ponuky a dopytu. Cena diela je ur€ovand najmi menom alebo reputaciou
tvorcu, ale rovnako aj vzacnost'ou diela. Pritom plati, Ze ¢im je autor diel aktivnejsi, tym
budi ceny jeho vytvorov klesat’. Dalsim ojedinelym faktorom vplyvajicim na vytvarné diela
je smrt’ autora, ktora zvy3uje nielen cenu, ale aj dopyt po konkrétnom produkte. Casom viak
vSetky vytvarné diela naberaju na hodnote a preto vdc¢sina ekondémov povazuje navratnost

investicii do umenia podobnt navratnosti investicii na akciovych trhoch.

Kultarno-historické dedicstvo (pamiatky, muzed, galérie, kniznice) — oblast’ kultirneho
dedi¢stva predstavuje najviac inStitucionalizovany sektor kultary, pricom sa mnozstvo
pamiatok zaclenenych do kultirneho dedi¢stva kazdym rokom zvySuje. Primarna ¢ast’ z nich
je vo vlastnictve Statu alebo cirkvi, menSia Cast’ je v rukdch stikromnych vlastnikov.
Pamiatky Specidlneho kultarno-historického charakteru st zaroven sucastou Zoznamu
svetového kulturneho a prirodného dedicstva. Stucastou kultirneho dedicstva st okrem
in¢ho aj obrazy, sochy a umelecké predmety, ktoré su vystavované v mizeéch, galériach a
knizniciach. Do istej miery sa tak sektor mizei a galérii prelina so sektorom vytvarného
umenia. OdliSnost’ umeleckych predmetov vystavovanych v galériach a muzeach spociva v
tom, Ze sluzia vyluéne na umelecké, vyskumné alebo Studijné ucely, teda nestavaju sa

objektom predaja.

Kultirny priemysel (edicia, kinematografia, pop-music, médid) — predstavuje najmladsiu
oblast’ kultary, ktora vznika spolu s vyvojom novych technoldgii, pomocou ktorych je
mozné zaznamenavat', reprodukovat’ a masovo §irit’ kultarne produkty. Struktira podnikov
v kultirnom priemysle je podstatne rozmanitejSia pricom je tvorena 0od malych

vydavatel'stiev, cez rozhlasové a televizne stanice lokalneho alebo narodného pdsobenia, az
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po medzinarodné korpordcie hudobného a kinematografického priemyslu. Najvyraznejsi
sklon ku komercializacii ma audiovizudlna sféra, priCom kinematograficky priemysel ma
vacsinu svojich produktov zaloZzenych na komercnej baze. Na tieto produkty sa tak
nevzt'ahuju Specifikd ponuky a dopytu G¢inné v neziskovej sfére kultury (Tajtakova, 2010 s.

18).

1.2 Art marketing

Pojem art marketing prevzaty z anglictiny v sebe zahrituje marketing vo vSetkych oblastiach
kultary a umenia, teda aj v literature, vytvarnom umeni, reproduk¢nom umeni , medidlnom
a multimedidlnom umeni, hudbe, architektire a filme. Zaobera sa ako marketingom
vykonnych umelcov, tak aj marketingom autorskych prav a predajom umeleckych diel

(Johnova, 2008, s. 13).

Ceské terminologie pre odbor art marketing nie je uplne ustalena, ale vacsina odbornej
literattry sa priklana k nazvu ,,marketing kultary* respektive ,,marketing kultiry a umenia“.
Marketing kultary predstavuje relativne nova oblast’ aplikovania marketingove;j filozofie.
Prvé studie o marketingu vo sfére umenia a kultary boli sice objavené uz koncom 60. rokov
20. storocia, ale jeho uplatiiovanie v praxi bolo naplno presadené az v 90. rokoch. Spojenie
marketingu s kultirnym a umeleckym svetom najskor prinaSalo polemizovanie a obavy z
komercializcie ponuky kultirnych institacii. Priaznivei marketingu v kultare preto vyrazne
upozoriiovali na nastroje odlisné od néstrojov tradicného marketingu uplatiiovaného vo sfére

obchodu (Tajtakova, 2010, s. 41; Bacuv¢ik, 2012, s. 18).

Marketing v kultire moéze plnit’ viaceré funkcie, v mnohych aspektoch pre kultaru
prospesné, ale za predpokladu jeho prispdsobovania sa Specifikam kultirnej produkcie.
Rovnako délezitym aspektom je uvedomenie si velkej réznorodosti kultirnych produktov,
pricom nie vSetky kultirne inStiticie mozu vyuzivat' rovnaké marketingové postupy. Tak
ako neexistuje iba jeden druh umenia alebo kultiry, tak neexistuje iba jeden univerzalny

marketingovy pristup, ktory je mozné aplikovat’. (Bacuvcik, 2012 s. 9)

NajdolezitejSim prvkom marketingu v oblasti kultlry je zachovavanie autondmie umelecke;j
tvorby, ktora nepodlieha poziadavkam trhu, ale naopak laka publikum aktuélne existujicimi
produktami. Cielom marketingu v kultare je ndjdenie kompromisu, ktory bude vyhodny pre
obe strany, ako pre samotnil organizaciu tak aj pre zakaznika. Zakladnym krokom kultirne;j
organizacie je preto predovsetkym identifikacia svojich zakaznikov a poznanie ich potrieb a
priani (Kotler, Scheff, 1997 cit. podl'a Bacuv¢ik, 2012, s. 16-17).
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2 TRH KULTURNYCH INSTITUCII

Ekonomicky systém kultury je vhodné definovat’ ako kultirne institicie posobiace na trhu,
ktoré realizuju kultirne procesy, ktorymi vznikaji kultarne produkty, ktoré reaguju na
umelecké potreby svojich tvorcov a prijemcov (Rektotik 2002, cit. podl'a Bacuv¢ik, 2012, s.
42). Kultarne institacie v tomto systéme predstavuju producentov kultarnych statkov, ktoré
maju podobu bud’ ekonomického produktu ¢i tovaru. Takouto sietou kulturnych institacii
vznikd kulturna infrastruktira, ktora moéze byt v roznych oblastiach rozli¢ne rozsiahla a

husté (Baduveik, 2012, s. 47).

Institacie, ktorym je venovana tato praca, spadaju do kategorie interpretacného umenia
(performing arts), ktora zahrnuje divadlo, tanec, hudbu ¢i operu, vizudlneho umenia, ktoré
zahriiuje maliarstvo, kresbu, socharstvo, umelecké remesla a oblasti muzejnictva (Bacuvcik,

2012, s. 45)

2.1 Miazeum ako inStitacia

»Muzed predstavuji vyznamné institucie, ktoré napomahaji uchovéavaniu kultary, st
nosite'mi informacii o histérii spolo¢nosti, ich zvykoch a tradiciach, prispievaju k rozvoju
cestovného ruchu a plnia radu d’al$im spoloéensky vyznamnych roli“ (Ochrana, Placek,
Picek a Siméik, 2018, s. 10). V miizedch su pre vedecké a $tudijné ucely zhromazd’ované
prirodniny a l'udské vytvory, z ktorych su zostavovanu zbierky, ktoré si d’alej uchovavané
a evidované pre navstevnikov muzea, priCom cielom tejto inStiticie spravidla nie je

dosiahnutie zisku (Ochrana, Plagek, Pacek a Siméik, 2018, s. 33).

Medzinarodné asociacia muzei I[COM (International Council of Museums) zasa oznacuje
muzeum za nezdrobkovu inStiticiu otvorent verejnosti, ktord ziskava, uchovava, skiima,
sprostredkuje a vystavuje hmotné doklady o ¢loveku a jeho prostredi, s cielom Stadia,
vzdelavania, vychovy a poteSenia. Medzinarodna asociacia muzei zahrituje na rozdiel od
prvej definicie miizea, ktora pracuje najmé s pamitovou a vzdeldvacou funkciou muzea, aj
pojem potesenia, ktory odkazuje na zazitkovl funkciu muzea. Touto funkciou sa nemysli
zazitok ako taky, ale aby bola podporena vzdelavacia funkcia skrz zazitok a potesenie v §tyle
Komenského zasady ,,8kola hrou®, ktoré posiliuju pamétova funkciu (Ochrana, Plaéek,

Pacek a Siméik, 2018, s. 34).
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2.1.1 Typolégia muzei

Vo vseobecnosti rozliSujeme niekol’ko typov muzei. Vseobecné muzea predstavuju velkeé
institicie ndrodného az medzinarodné vyznamu, pricom plnia viacero funkcii, ked’ze nie st
konkrétne Specializované. Umelecké muzea a galérie sa zameriavaji na vystavovanie
samotného kulturneho dedi¢stva ( historicky zname obrazy a sochy), ktoré vSak lédka iba
mali Cast’ publika. Preto sa vidcSina muzei a galérii moderného umenia prezentuju
kontroverznymi vystavami, ktoré¢ im zarucia publicitu v spoloCnosti. Historické miized
patria medzi najnavstevovanejsie, ¢i uz vzdelanou spolo¢nost'ou, ktora sa zaujima o svoje
kultarne dediéstvo, alebo Statnymi orgdnmi, ktoré tym upozorituji na udalosti z historie.
Pamiatky a historické miesta si doplnkom k historickym muzeam. Konkrétne sa jedna o
historické stavby alebo ich zbytky, pricom je ponikanym produktom samotna prehliadka
stavby €1 miesta. Muzed vedy, techniky a technoldgie zaznamenavaju v poslednych rokoch
vel'ky narast zdujmu, ktory je spojeny s rozvojom technoldgii. Su to muzea s najvyssou
mierou interaktivity, preto su zaujimavé pre Skolské navstevy, ¢im sluzia ako vzdelavacie
centrd. Antropologické a etnografické muzea sa orientuji predovsetkym na vedecky vyskum
a uchovavanie kultirneho dedi¢stva. Vzhl'adom k rozsahu a vyznamu svojich zbierok,
nemaju takéto muzed nudzu o zakaznikov. Prekvapujucim typom muzea su zoologické a
botanické zahrady, ktoré sice v naSich koncinach chdpané ako muzed nie su, ale z hl'adiska
medzinarodnej typoldgie maju podobné rysy. Zvlastnou kategoriou si Specidlne miized,
ktoré st monotematické, ¢im oslovuju Specifické skupiny zakaznikov. Takéto muzed mozu
byt zasvitené nejakej slavnej osobnosti, vyznamnej udalosti, oblasti priemyslu alebo
obchodu, detské muzea a iné (Johnova, 2008, s. 31-34).

2.1.2 Galéria ako inStitacia

Galéria umenia predstavuje jeden z typov muzea a v kultirnom svete je chapana ako
expozicia ¢i Specializovany priestor ureny na vystavovanie umeleckych diel, zvyc¢ajne
vytvarného charakteru. Castokrat sa vyuziva aj pre d’alsie formy sti¢asného alebo moderného
umenia ako napriklad konceptualne umenie, autorské Citania ale aj hudobné vystipenia.
Galérie sa Clenia na Stdatne, krajské, mestské teda verejné a sukromné (O Doherty, 1999, s.
15).

Svojou ¢innostou sa zameriavaju na dve hlavné okruhy verejnosti. Prvym z nich st
navstevnici a potencialni navstevnici, o ktorych pozornost’ sa usiluju aj konkurencné

institacie. Preto je kI'iCovym prvkom ziskat’ si zakaznika kvalitnym obsahom vystavovanym

na expozicii. Na to aby boli tieto vzacne exponaty prezentované spolo¢nosti st dolezitym
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¢lankom retazca prave zberatelia, darcovia a mecendsi, vd’aka ktorym sa galériam dari

ponukat’ svojim zakaznikom stale nie¢o nové (Johnova, 2008, s. 32).

2.2 Divadlo ako inStitucia

Divadlo patri medzi najstarSie kultirne inStiticie vobec, priCom jeho vznik sa podla
viacerych zdrojov traduje do cCias starovekych ritudlov, ktoré obsahovali viaceré
charakteristické ¢rty divadla. Hudba, masky a samotné scénické stvarnenie s symbolom
divadla dodnes. Divadla v sucasnosti rozdel'ujeme na cinoherné (¢inohra), hudobné (opera,
opereta, muzikal), pohybové (balet, pantomima, tanec) a pripadne aj bdbkové divadlo
(Bridal, 2004, s. 2-4).

Na zaklade prevadzky divadla rozliSujeme:

« divadlo ako verejnu kultirnu sluzbu, ktoré predstavuje zakladny model prevadzkovania
divadiel. Z pravidla je jeho zriadovatelom $tat, obec alebo kraj, priCom sa predpoklada
neziskovy charakter kulturnej institucie

* divadlo ako sukromny podnik, zriadené s cielom podnikatel'ského zaujmu

* divadlo ako nezavislu ziskovu organizaciu, zriadené primarne s cielom kultirnych a
umeleckych hodndt, pricom predstavuje alternativu Kk predchadzajucim dvom typom
(Dvotak, 2005, s. 33-37).

2.3 Filharmonia ako inStitucia

Filharmonia je inStrumentdlne teleso a zaroven je jednym z najkompletnejSich druhov
orchestrov patriacich do kategorie klasickej hudby. V preklade z gréctiny znamena miesto
pre tanec, pretoze zbor bol sucastou divadla a vdcSinou mal vyhradené miesto pred
javiskom. Filharmonicky orchester ma v priemere 80 az 100 hudobnikov. Orchester
pozostava zo Styroch hlavnych skupin hudobnych nastrojov, a to drevené dychové nastroje,

plechové dychové nastroje, bicie nastroje a strunové nastroje. (Koivunen, 2003, s. 62)

2.4 Publikum kultarnych institacii

Podl'a M. Tajtakovej je z marketingového hl'adiska vhodné chapat’ publikum kultirnych
institacii ako spotrebitel’ov, ktori sa na trhu stdvaju sucast’'ou transakcie prebiehajlicej medzi
konzumentami kultary a kultrnou organizaciou. V priebehu procesu rozhodovania sa, Si
spotrebitel voli kultarne podujatie, udalost’ alebo institiiciu, ktora planuje navstivit'. Za svoju
navStevu pritom plati kultrnej inStitdcii peniazmi, c¢asom ale aj emocionalnou

angazovanostou (Tajtakova, 2010, s. 63).
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Dolezitou skutocnost’ou je vsak to, ze neexistuje len jeden typ zékaznikov, ktory by mali ku
kultarnemu produktu rovnaky vzt'ah, rovnako produkt vnimali a nésledne od neho o¢akavali
tie isté poziadavky. Zatial’ ¢o jedna strana publika ma seridzny zaujem o odbor kultary a
hl'add umelecky alebo duchovny rozmer produktu, druha strana hladd spdsoby
zmysluplného vyuzitia voI'ného ¢asu a vyzaduje isti formu zébavy. Zakaznik s vaznym
zaujmom o odbor presne vie aké poziadavky by mal spliiovat’ produkt, ktory hladé, na
rozdiel od zdkaznika vyhl'adavajuceho zdbavu, ktorého poziadavky si mnohokrat neurcité

(Bacuvéik, 2012, s. 17).

V ramci publika kultGrnych institacii rozliSujeme publikum dostupné a publikum
nedostupné, ktoré sa od seba liSia vztahom publika voc¢i kultire ako takej. Dostupné
publikum predstavuje navstevnikov kulturnych instittcii, ktori maju voci kultare intenzivny
vzt'ah, pricom sa na zéklade hodnoty intenzity rozliSuji navstevnici a zaujemci. Navstevnici
su ti, ktori sa bud’ pravidelne alebo zriedkavo zac¢astiuji kultirnych akcii, vyhl'adavaju si o
nich informécie a maju od nich isté o¢akavania. Naopak zaujemci predstavuji publikum,
ktoré ma isté predstavy o kultirnej akcii, ale motivy jej navstevy su €astokrat nahodné alebo
akciu nenavstivia vobec. Rovnako odlisna je aj marketingovd komunikdcia s oboma
segmentami. Navstevnikom staci, Ze dostant zdkladnt informdaciu o ¢ase a mieste konania
kulttrnej akcie, pricom dovod navstevy je vec vnutorného motivu navstevnika. Naopak
zaujemca si vyzaduje okrem samotnej informacie, Ze sa akcia vobec kond, aj padne
argumenty, pre ktoré sa mu oplati o dant akciu javit' zaujem. Za nedostupné publikum sa vo
vSeobecnosti povazuje Sirokd verejnost’, ktord nema voci kultirnej institicii a jej produktom
ziaden vzt'ah, ale aj napriek tomu sa podiel’a na verejnom mieneni. Nedostupné publikum sa
d’alej ¢leni na skupinu lahostajnych a skupinu odmietacov. Lahostajni nemaju k institucii
ziaden vztah a na kultarnu akciu by pravdepodobne nesli, avsak reSpektuju existenciu
inStiticie a uznavaju jej podporu externymi zdrojmi. Odmietaci predstavuju skupina, ktora
moze byt pre samotnu inStiticie nebezpecna. Tito 'udia bud’ odmietaja tolerovat’ podporu
nekomercnych projektov verejnymi zdrojmi, st zaujati voci urcitej institacii a jej produktom,
alebo je to sposobené osobnym postojom. Rovnako je marketingovda komunikacia
prisposobena postojom oboch skupin. Cahostajnym sa moZe inStitlicia snazit’ priblizit’ svoje
poslanie a postupne ich tak dostat’ do skupiny zaujemcov. U odmietacov ide aspoil o
minimalne ziskanie dovery, alebo reSpektu voci existencii insStitucie ako takej (Bacuvcik,

2013, s. 23-25).
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2.4.1 Typolégia publika

Literatiira marketingu kultiry vymedzuje dve vel'ké skupiny névstevnikov kultarnych akcii.
Prvou z nich st ludia Zijuci kultiurou, teda tradi¢ni navstevnici, pre ktorych je kultarny Zivot
stredom ich vol'noCasovych aktivit. Radi navstevuju divadlo, operu, miazeum ¢i koncerty.
Zaujima ich program kultirnej akcie a mena uc¢inkujucich interpretov, naopak atmosféra
miesta konania a cena vstupenky st menej podstatné informdacie. Primarnym dévodom ich
navstevy je teda samotny zazitok z kultirnej akcie. Druht skupinu predstavuju spolocensky
aktivni ludia, ktori rovnako radi vyhladavaju spolocenské akcie, ktoré ale nutne nemusia
byt kultarneho charakteru. Ak sa vSak kultirnu akciu rozhodna navstivit, nie je pre nich
podstatny typ udalosti ani jej uroven, podstatny je samotny spolocensky zazitok a cas

straveny s blizkymi priatel'mi (Bacuv¢ik, 2012, s. 87).

Iny z autorov zasa hovori o novej skupine publika, ktord vznikla v priebehu poslednych
desatro¢i. Ide o skupinu konzumentov kultury, ktori sa sice zaujimaji o umenie, ale
vyhl'addvaju aj moznost’ zdbavy. Tito 'udia predstavuji generaciu, ktord nepovazuje tzv.
,»Vysoké umenie* za nieco hodnotnejSie ako je kultura populdrna, ktord je kazdodennou
sucast’'ou ich zivotov. Tato zmena charakteru publika sa znacne odrazi aj na marketingovej
komunikacii s jednotlivymi skupinami. Konzumenti kultury vyhl'adévajia okrem zakladnych
informacii tykajucich sa akcie aj benefity plynuce z jej navstevy, ¢i uz v podobe atmosféry
alebo spolo¢enského rozmeru produktu. Je preto vel'mi dblezité viest’ odliSni komunikaciu
s kazdou skupinou, aby sa tym predislo moznym nedorozumeniam, ohrozujucim hodnotu

akcie. (Kolb, 2005, cit. podl'a Bacuv¢ik, 2012, s. 87-88)
Konkrétne navstevnikov muzei a galérii mozno rozdelit’ do zakladnych typov zakaznikov:

* Znalec-profesional — predstavuje odbornika v oblasti umenia, ktory svojou navstevou
zbiera podklady pre vlastné vyskumy a d’alej sam publikuje. Tymto sa stara o publicitu
intitucie, ktora mu naopak poskytuje nadstandardné podmienky pri vykone prace. Cim vyssi
je pocet znalcov-profesionalov v celkovej navstevnosti institicie, tym lepSie hodnotenie

institucia dosahuje.

* Znalec-amatér — predstavuje osobu, ktora povazuje oblast’ umenia za svoju zal'ubu, pricom
disponuje kvalitnymi znalostami z prostredia kultury, nadobudnutymi najmi citanim a
vzdelavanim sa. InStiticia by si mala takyto typ navstevnika cenit’, najma za jeho referencie

podéavané SirSej spolocnosti.
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» Konzument — predstavuje jeden z najpocetnejSich typov zdkaznikov, ktori navstevuji
muzed a galérie na pravidelnej baze. Ich zdrojom informécii su najmi média alebo osobné
odporucania. Spokojny konzument moze byt tak isto vhodnou referencnou osobou, a

zvysSovat tak povedomie o institicii.

* ,,Ovca* — predstavuje rovnako vysoko-pocetnu skupinu navstevnikov, ktori st ¢astokrat
vedeni vodcom a nemajii moznost’ osobnej vol'by. Jedna sa najma o hromadné Skolské alebo
turistické podujatia, priCom takyto ndvsStevnici prichddzaju mnohokrat bez konkrétnych
o¢akavani. Je teda celkom jednoduché aby institacia dostato¢ne ohtrila, a z oviec sa tak

postupne stali konzumenti.

* Snob — predstavuje navstevnika, ktory sa zvycajne zucastiiuje vernisaze a slavnostnej akcie
s cielom zviditel'nenia sa a rozpravania o tejto akcii ostatnym. Znova teda ide o referenc¢na

osobu, pri¢om by inStiticia mala zvysit’ pozornost’ pri uspokojovani jej potrieb.

* Kritik — predstavuje skupinu navstevnikov, s ktorymi je zaobchadzania najt'azsie. Vac¢sinou
prichadzaju na akciu s negativnym nazorom, o ktorom sa chcu len utvrdit. Zmena takéhoto
postoja voci institacii je komplikovana a vyzaduje si individualny pristup k navstevnikovi

(Johnova, 2008, s. 65-66).
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3 MARKETINGOVY MIX V KULTURE

Z dovodu rozmanitosti kultarnej produkcie, ktorej vystupmi su ako fyzické produkty tak aj
nehmotné sluzby, je naro¢né urcit’ jednoznacny univerzalny marketingovy mix pre oblast’
kultary. Prave naopak, kazda kultirna institicia konkrétneho kultarneho subsektora, si
vyzaduje jedinecny pristup a moze byt pre nu efektivna ind kombinacia néstrojov

marketingového mixu (Tajtakova, 2010, s. 148).

Kotler a Scheffova odporucajt pre oblast’ interpretacného umenia vyuzivat pat’ prvkov mixu
a to produkt, cenu, distribiciu, komunikdciu a l'udi (Kotler, Scheff 1997, cit. podla
Tajtakova, 2010, s. 148). Tajtakova navrhuje v oblasti kultary aplikaciu Sest’zlozkového
marketingového mixu, pricom zdkladné Styri premenné rozsiruje o 'udi/ osobnosti a fyzickeé
prostredie/ miesto. Rozsirenie o I'udi/osobnosti autorka odovodiuje nenahraditel'nostou
I'udskej prace a potrebou kreativity v kultirnej produkcii. Rozsirenie mixu o posledné P,
teda fyzické prostredie suvisi s trendom realizovania kulturnych akcii na novych a

netradi¢nych miestach, s cielom prilakat’ SirSie publikum (Tajtakova, 2010, s. 148-149).

Iny z autorov sa zasa domnieva, ze je v oblasti scénického umenia vzhl'adom na Specifické
vlastnosti tychto sluzieb, najvhodnejsi marketingovy mix az siedmich P: produkt, cena,

miesto, propagacia, procesy, personalne a fyzické dokazy (Cacovean, 2013, s. 141-142).

3.1 Produkt

Produkt, teda vyrobok alebo sluzba, predstavuje jadro obchodnej ¢innosti organizacie a z
vel'kej Casti ovplyviiuje ostatné zlozky marketingového mixu. Z marketingového hl'adiska
je za produkt povazované vsetko, ¢o moze byt na trhu ponuknuté zdkaznikovi s cielom
uspokojenia urcitej potreby. Produktom mdze byt’ nielen hmotny statok teda vyrobok, ale aj

sluzba a myslienka (Simkova, 2009, s. 101).

Definicia Americkej marketingovej asociacie zasa produktom oznacuje vsetko, ¢o je mozné
davat’ na trhu do pozornosti verejnosti, ¢o je mozné ziskat’, pouzivat’, spotrebovat’, co ma
schopnost’ uspokojit’ Zelania a potreby l'udi. Produktom mozu byt fyzické predmety a
sluzby, osoby, miesta, organizacie, myslienky, kultirne vytvory a pod (Varbanova, 2013, s.
168).

Vo svete kultury je produkt najdolezitejSim prvkom marketingového mixu, a jeho postavenie
v lom je maximalne Specifické, na rozdiel od postavenia produktu v marketingu tradi¢nych

oblasti. Primarny rozdiel je v tom, Ze sa produkt neprisposobuje poziadavkam trhu ale je od
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trhu nezavisly, ¢im znacne ovplyviiuje povahu ostatnych prvkov marketingového mixu

(Tajtakova, 2010, s. 150-151),

3.1.1 Kultirny produkt

Spolo¢nou vlastnostou vsetkych kulturnych produktov a sluzieb je pritomnost’ kreativneho
alebo umeleckého prvku. Rovnako sa vyznacuji jedine¢nost'ou a nezamenitel'nostou, ked’ze
kultarne produkty sl sami o sebe origindlom alebo prototypom, ktorych sposob vnimania
zakaznikom je rovnako jedinec¢ny (Colbert, 1994, s. 32, cit. podl'a Tajtdkova, s. 151).
Specifikom produktov ¢ produktovych mixov kulturnych institucii je aj to, Ze maju va¢§inou
povahu sluzby. Za sluzbu je teda mozné povazovat’ navstevu galérie, muzea, koncertu,

divadelného predstavenia a pod (Bacuvcik, 2012, s. 94).

Produktovy mix kultarnych inStitacii predstavuje subor vsetkych produktov, ktoré st
inStituciou ponukané, teda ako umelecké tak aj neumelecké produkty. Zaujem o kultirne
produkty, v porovnani s beznymi trhovymi produktami, vyjadruje uroven vzdelanosti,
socialne vztahy, preferované kultirne hodnoty a Zivotny §tyl obyvatel'stva, priCom to
odzrkadl'uje ich potreby, akymi su informovanie, vzdelavanie, estetické zazitky, relaxacia

alebo zabava (Pravdova, 2015, s. 83).

Podl'a Colberta tvoria kultirny produkt tri dimenzie, priCom kazdd z nich plni svoju
marketingovu funkciu. Prvou z nich je dimenzia referencnd, ktora predstavuje druh, zanrové
spracovanie, historické pozadie a vztah k ostatnym produktom. Technickd dimenzia
zahriiuje proces produkcie a konzumécie vratane fyzickej podoby produktu, ¢i uz vytvarny
objekt, divadelné predstavenie alebo hudobny nosi¢, a poslednd dimenzia je okolnostna,
ktord zahrnuje rozne zloZzky tykajiice sa umelca a konzumenta. VSetky dimenzie dokopy
stanovuju jedineCné vnimanie kultirneho diela, ktoré je pre konzumenta zakazdym

unikatnym zazitkom (Colbert, 1994, cit. podl'a Bacuvcik, s. 93).

Komplexnym produktom oznacujeme produkt, ktory je konStruovany tak, Ze obsahuje cely
komplex benefitov a zazitkov, ktorych kombindciou nadobtda jedinecnu konkurencnt
vyhodu. Rovnako ako aj produkty inych sektorov mozno komplexny kultarny produkt

posudzovat’ z hl'adiska jeho Grovni. Tie ¢lenime na:

* jadro produktu (samotny kultirny zazitok spojeny s konzumaciou produktu)
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* viastny produkt (predstavuje konkrétnu ponuku inStitGcie — urcity druh umenia,
konkrétneho autora alebo skupinu autorov; zahtiia pat’ charakteristickych znakov: kvalitu,

realizaciu, Styl a jemu nadriadeny dizajn, znacku a obal)
* ocakavany produkt (Standardné oCakavanie spojené s konzumaciou produktu)

* rozsireny produkt (nadStandardné neocCakavané benefity produktu, teda doplnkové
produkty, sluzby, profity, vyhody pre zakaznikov) (Varbanova, 2013, s. 169; Tajtakova,
2010, s.151; Pravdova, 2015, s. 83-84).

3.2 Cena

Cena na rozdiel od ostatnych nastrojov marketingového mixu, predstavuje jediny prvok
generujuci zisk. Prostrednictvom tvorby cien si taktiez inStitiicia buduje imidZ medzi jej
zakaznikmi, kedy sa cena javi ako ukazovatel’ kvality produktu a s narastajicou cenou
nadobuda zékaznik pocit vicsej kvality. Rovnako sa fiou institicia snazi o maximalizaciu

zisku vzhl'adom na jej strategické finan¢né ciele (Pravdova, 2015, s. 87).

Princip cenotvorby je v oblasti marketingu kultiry jednou zo zdkladnych otdzok, aj napriek
tomu, Ze velké ¢ast’ kultiirnej produkcie je istym sposobom dotovana, ¢i uz z verejnych alebo
sukromnych zdrojov. Cena produktu, ktora ma u vicSiny kultirnych produktov formu
vstupného alebo predplatného, plni vo vSeobecnosti dve funkcie, financnu a marketingovu.
Finan¢na funkcia znamen4, ze cenova stratégia je prostriedkom, ktory ovplyviiuje celkové
prijmy inStitacie. Marketingova funkcia naopak poklada cenu za prostriedok, skrz ktorého
je institicia schopna prilakat’ Cast’ dostupného publika, alebo ju naopak odradit’. Na zaklade
toho mdze mat’ cenova stratégia kulturnych instittcii za ciel’ maximalizaciu prijmov alebo

maximalizaciu publika (Bacuv¢ik, 2012, s. 125).

Ceny kulturnych produktov, na rozdiel od cien spotrebnych tovarov, len malokedy vyjadruja
skuto¢ntt vySku nakladov vynalozenych na ich produkciu. Z tohto dovodu sa v kultare
rozliSuje cena dotovana (subvencovana), pri ktorej plati zdkaznik iba isti ¢ast’ skuto¢nych
nakladov. Zbytok nakladov vynaloZenych na produkty pokryva §tat, sponzori, darcovia,
popripade prijmy z komerénych ¢innosti institicie. Dotovana cena je charakteristicka pre
oblast’ interpretacného umenia, kultirneho dedi¢stva, muzei a kniZnic. Cena za vzéacnost’
naopak vyrazne presahuje vySku ndkladov vynaloZenych na tvorbu produktu. T4 totiZ v sebe

okrem iného zahffia symbolicki cenu kultirneho produktu, jeho umelecky vyznam,
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autorstvo, vek a podobne, priCom je typickd pre umelecké predmety, obrazy a sochy

(Tajtakova, 2010, s. 158).

Cena v kultarnom sektore sa z roznych dévodov diferencuje. Ide najma o dovody eliminécie
socidlnych rozdielov (zl'avy), podpora predaja produktov v obdobiach s nizkym dopytom
(¢asové, sezonne zlavy), odstupiiovanie preferencii publika (odliSné ceny za miesta v
hl'adisku) a odmeny za vernost’ zakaznika. Medzi zdkladné kritéria cenovej diferenciacie

patria:

* podla spotrebitel'skych segmentov (kultirna insStiticia umoznuje nizSie vstupné pre

Studentov, dochodcov, nezamestnanych a pod.)

* podla ¢asu (vyhradeny den v tyzdni, kedy inStiticia pontka nizsie vstupné ako zvycajne;

poobednajsie predstavenie vs. vecerné)
» podl'a miesta (diferencované ceny sedadiel v publiku podl’a ich odlisnych preferencii)

 podla zékaznickej vernosti (formou abonentiek, piedplatného a jednorazovej vstupenky)
(Tajtakova, 2010, s. 159).

3.3 Distribucia

Distribucia predstavuje proces, ktorého cielom je dorucit’ zdkaznikovi produkt v mieste a
¢ase vyhovujucom zakaznikovi. Rovnako je to aj na trhu kultiry, kde je prvoradym ciel'om
kultirne;j institacie pontiknut’ produkciu €i sluzby v ¢o najvhodnejSom ¢ase, a v ¢o najlepSom
mieste. Prave vol'ba tych spravnych distribuénych kanalov a lokalit predaja st kI'icové na
to, aby bol produkt na trhu kultary dostupny pre vSetkych zdujemcov. (Pravdova, 2015, s.
92)

Sluzby su Specifickym produktom, ktorych dodanie je zavislé od miesta, Casu a
zamestnancov, pri¢om u kultirnych produktov je to najma prestiz a atmosféra miesta, ktoré
dotvéraji samotnt podstatu produktu. (Johnova, s. 180) Na zdklade toho mozno miesto
povazovat nielen za distribu¢ny kanal, ale aj za produktovu a komunikacnu stratégiu. Miesto
sa tak stava pevnou sucast’'ou produktu, pretoZe ponutka recipientom exkluzivne prostredie a

zazitky (Pravdova, 2015, s. 97).

Distribu¢ny retazec na trhu s umenim tvoria tri zakladné subjekty: vyrobcovia, teda umelci,
sprostredkovatelia (aukéné siene, odbornici, znalci umenia, galeristi, internet) a dopytujiici

(individualni alebo firemni zaujemcovia, miizea a galérie, $tat) (Johnova, 2008, s. 187).
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Distribucia na trhu s umenim je $pecificka obmedzenou dostupnost’'ou, ked’ze sa mnohokrat
jedna o luxusné kusy, o originaly, teda jediné exemplare, pripadne limitované edicie. Trhy s

umenim su v podstate tvorené dvoma typmi trhu:

e primadrny — tvori ho priamy predaj z ateliéru, predaj diela vyrobeného na zékazku pre
sukromného odoberatel’a, predaj skrz sprostredkovatela, predajni galériu,

umeleckého agenta alebo predaj prostrednictvom obchodnika s umenim

e sekundarny — zahrituje d’alSie obchodovanie s dielom po uvedeni na primarnom trhu,
prave na tomto trhu nakupuju primarne mized a galérie, ale aj obchody s umenim,
auk¢né spolo¢nosti, sikromni zberatelia, firmy, ktoré nakupuji umelecké diela ako

firemny majetok, $tat (Johnova, 2008, s. 186).

3.4 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia predstavuje integralny nastroj, ktory v sebe zahfna radu
¢iastkovych nastrojov, medzi ktoré radime reklamu, podporu predaja, public relations,
osobny predaj a direct marketing. VSetky tieto nastroje maji odliSny obsah aj formu, je
mozné ich Tl'ubovolne kombinovat a v integrovanej podobe sluzia na dosiahnutie
reklamnych a marketingovych cielov spolo¢nosti. Celkovym cielom marketingovej
komunikacie je ovplyviiovat zmyslanie cielového segmentu zakaznikov tak, aby doslo k
pozitivnej zmene v ich ndkupnom chovani. Zmena pritom modZe byt prejavena
prostrednictvom zvySené¢ho dopytu po produktoch, zlepSenia imidzu spolo¢nosti, zvySenej
lojality zakaznika voci znacke, dobrych recenzii a podobne. (Bartosova, Krajnikova, 2011,

s. 137; Belohlavek, 2008, s. 11-12).

Marketingovad komunikécia kultirnych inStiticii sa zmeriava ako na dostupné, tak aj na
nedostupné publikum. Na komunikéciu s dostupnym publikom, teda so stdlymi, obasnymi
ale aj nahodnymi zakaznikmi, st vyuZivané Specifické néstroje, naopak nedostupné
publikum je oslovované prostrednictvom nastrojov public relations (Bacuvcik, 2012, s.
135).

3.4.1 Komunikaény mix

Komunika¢ny mix predstavuje stibor technik, ktoré sliZia na dosiahnutie komunika¢nych
cielov institlcie, a zdroven sa prostrednictvom nich meno a znacka organizacie dostava do
povedomia zakaznikov (Johnova, 2008, s. 196). Medzi zlozky komunika¢ného mixu kultary

patri:
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Reklama je nepersonalna, zvdcsa platena presvedcovacia masova komunikacia nesuca
informacie o produktoch, sluzbach alebo ideadch, realizovand prostrednictvom viacerych
médii. Je vhodnym nastrojom komunikécie najma v pripade, kedy chce institicia oslovit’
vel'ké mnozstvo geograficky rozptylenych zakaznikov za pomerne nizke naklady. V oblasti
kultiry nie je tento sposob komunikéicie vzdy vhodnym rieSenim, kedZe zo strany
spotrebitela mdze byt masivna reklama chapand ako nastroj sileného pontkania produktu,
o ktory je nizky zaujem. Muzea, galérie a d’alSie institicie spravujice kultirne dedicstvo
vyuzivaju reklamu na propagovanie samotnej institucie a jej mena, reklamu na propagovanie
produktu, teda konkrétnej zbierky, kolekcie, vystavy alebo autora, reklamu zamerani na
urcitu udalost’ a nakoniec reklamu zamerani na zdkaznikov, ktorej cielom je ziskanie

predplatitel'ov a abonentov (Johnova, 2008, s. 199; Tajtakova, 2010, s. 170-174).

Public relations (vzt’ahy s verejnost'ou) st povazované za druhy najdolezitejSi néstroj
komunika¢ného mixu po reklame. Cielom PR je utvaranie verejnej mienky a ziskavanie,
resp. budovanie dovery pomocou udrziavania dobrych vztahov s verejnostou. U kulturnych
institucii je to najmi budovanie pozitivneho imidZzu a postoja potencialnych zakaznikov voci
institucii aj jej produktom. VyuZivaju lobbing, sponzoring a v snahe ovplyvnit legislativu
sprostredkuvaji aj komunikaciu so zdkonodarcami. NajdolezitejSimi prostriedkami PR
komunikacie kultirnych institacii su:

* dobroc¢inné akcie, medialne partnerstva, prezentacie pri roznych kulturnych podujatiach,

* sponzoring alebo medidlne propagovanie r6znych kultirno-spolocenskych akeii,

* organizovanie seminarov alebo rozhovorov s autormi alebo vyznamnymi osobnost’ami

spolo¢enského, politického, kulturneho a Sportového Zivota,

* budovanie pozitivnych vztahov so Sirokou verejnostou prostrednictvom eventov,

charitativnych akcii, medialnych partnerstiev a podobne (Pravdova, 2015, s. 127-128).
Kultarne neziskové inStiticie zameriavaju svoje PR aktivity na rozhodujuce skupiny
verejnosti akymi su predovSetkym stali navStevnici, darcovia, sponzori, inStiticie Statnej a
miestnej samospravy a média, pricom cielom tejto komunikacie je primarne:

* tvorba imidzu — prostrednictvom PR sa inStitucie snazia posobit’ atraktivne a zaroven

dostato¢ne komunikovat’ s cielovymi zakaznikmi, ¢im si samotny imidZ budujt

* rutinné PR — stala pravidelnd komunikacia zamerand na publicitu jednotlivych udalosti,

zbierok, kolekcii, umelcov a odbornikov, ktort by mala inStiticia viest’ pocas celého roka
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* krizové PR — v krizovych situacidch, ktoré by mohli viest’ k poskodeniu povesti inStitucie
a tym aj k strate jej zakaznikov, maju PR nezastupitelnu ulohu. Ked’Ze existencia kultirnych
nezavislych institacii je zévisla na podpore verejnosti, je nutné o problémoch, ktorym

institcia Celi otvorene hovorit’ a nacrtnat’ vhodné rieSenie (Johnova, 2008, s. 223).

Podpora predaja predstavuje stbor motivaénych nastrojov prevazne kratkodobého
charakteru, ktorych cielom je stimulédcia k rychlej§im alebo va¢§im ndkupom , pricom tieto
nastroje davaji zdkaznikovi dodatocny impulz, teda konkrétny dévod, preco si dany produkt
zakupit’ (BartoSova, Krajnikova, 2011, s. 141). Kultarne institicie pomocou podpory predaja
upozornuju na rozne Specifikd konkrétnej produkcie, napriklad ozndmenie posledného
predstavenia urcitej hry, opitovné ucinkovanie obltibeného sdélistu, vyrocna repriza,
predizenie vystavy kvoli velkému zaujmu a podobne. Aviak u¢inok tychto nastrojov byva
kratkodoby, preto podpora predaja nie je vhodnym komunikaénym prostriedkom na

budovanie dlhodobych preferencii (Pravdova, 2015, s. 130).

Osobny predaj je personalnou formou trhovej komunikacie, teda priamym kontaktom
medzi predavajlicim a potencidlnym zdkaznikom, pri¢om cielom tejto komunikacie je
poskytnutie poradenskej sluzby, ktora prispieva k budovaniu imidzu a ziskavanie informacii
spitnej vazby, ktoré s zasa kl'aicové pre zefektivnenie jednotlivych procesov spolo¢nosti
(Hornak, 2009, s. 41-42). Osobny predaj vyuZzivaji prevazne Kkultirne inStiticie na
regionalnej Urovni, pri¢om je to prave dobrd informovanost’ personalu a schopnost’ poradit’
zakaznikovi, ktord dokéaze vyrazne ovplyvnit ndkupné chovanie zékaznika a jeho

spokojnost’ po nakupe (Tajtakova, 2010, s. 174).

Direct marketing (priamy marketing) oznacuje akukol'vek formu marketingovej
komunikacie, ktord prebieha priamo medzi organiziciou a potencidlnym zikaznikom.
Zahfia posStové zasielanie, telefonne kontaktovanie, emailovu poStu telemarketing a iné,
ktoré maju oproti ostatnym formam komunikdcie mnoho vyhod. Ked’Ze ide o osobnu
komunikaciu, je mozné ju asimilovat’ na kazdého prijemcu alebo skupinu prijemcov zvlast,
pri¢om prijemcov tejto komunikacie si organizacia voli vopred sama (Dickman, 1997, s. 91-
92). Aj napriek tomu, Ze je touto formou oslovené mensie percento zakaznikov, venuje sa
im podstatne vysSia pozornost’ a tym je komunikédcia i¢innejSia. Spdsob merania tejto
ucinnosti je nasledne pomocou odpovedi a reakcii zdkaznikov jednoducho realizovatel'ny
(Johnova, 2008, s. 225). Cielom tohto nastroja je u kultarnych institucii najmé udrzanie
stcasnych zakaznikov a zintenzivnenie konzumaciu na existujucich trhoch ale aj zasiahnutie

novych trhovych segmentov. Pouzivanymi prostriedkami st rozlicné klubové aktivity,
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odmeny pre vernych zikaznikov, permanentky, abonentky, ro¢né vstupenky a iné

(Tajtakova, 2010, s. 174).

3.4.2 Digitalny marketing

Digitalny marketing je d’alSim bezne pouzivanym pojmom v praxi kultirneho manazmentu,
ktory odkazuje na produkty a sluzby pontkané prostrednictvom internetu, ako aj
prostrednictvom e-mailu, bezdrétovych médii a online zariadeni. Pouzivatel’ alebo online
navstevnik je termin pouzivany pre tych l'udi, ktori prehliadaji webové stranky a st sucast'ou
online stranok socialnych sieti a inych online nastrojoch. Digitalne marketingové stratégie a

nastroje sa lisia od tradi¢ného marketingu v dosledku nasledujucich funkcii:
« Interaktivita - Online pouzivatelia si vyberaju, kedy a na ako dlho nadviazu kontakt.
* Trvanie - Online zdroje st zvyc¢ajne trvalo dostupné a nie su riadené kampanou.

* Pristup aktivnych pouzivatelov - Ponukany online obsah je pouZzivatelom ponukany

priebezne a ti sa rozhodnu, ¢i ho budi konzumovat’ alebo nie.

» Dialog s pouzivatelmi a medzi nimi - Online marketing umozniuje spolupracu medzi
uzivatel'mi a otvorené vyjadrenie ich nazorov a postojov k ponukanému produktu (sluzbe).
* Bohaty obsah - Online marketing ponuka prakticky neobmedzeny obsah a flexibilitu, ktor

je mozné pravidelne aktualizovat'.

* Meratelnost - Online technologie umoziuju kedykol'vek sledovat’ Gi¢ast’ pouzivatel'ov ako

aktivnu tak aj pasivnu (Varbanova, 2013, s.160-161).

* Prisposobivost’ - Je I'ahké menit’ online obsah na zaklade spitnej vdzby pouzivatel'ov
Vypracovanie marketingovej €asti komunikacného planu si vyzaduje starostlivé zvaZenie
cieleného mixu tradi¢nych a netradi¢nych marketingovych néstrojov, ktory vel'mi dobre
zodpoveda strategickym ciel'om institacie, ako aj profilu publika. (Varbanova, 2013, s.160-
161)

3.5 Ludia/ osobnosti

Neodmyslitelnou sucastou kultirnych institicii je predovSetkym T'udsky faktor.
Neumeleckd zlozka l'udskych zdrojov institicie sprostredkiiva vztah so zdkaznikmi
prostrednictvom priamych interakcii a ovplyvnuje kvalitu poskytovanych sluzieb. Priatel'sky
pristup, znalosti a zdvorilost’ personalu, ale aj jeho schopnost’ ¢elit’ staznostiam alebo riesit’

Specifické situdcie, posobia niekedy lepSie ako samotné kultirne predstavenie. Cudské praca
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a kreativita umeleckej zlozky je v produkénom procese kulturnej institicie nenahraditel'na.
Je obrazom samotnej hodnoty institicie a mnohokrat je kvalita umelcov odzrkadlend na

kvalite kultarnych produktov (Cacovean, 2013, s. 144; Dickman, 1997, s. 8).

Rovnako ako aj v inych institucidch poskytujucich sluzby, tak aj v kultare, su institucie
tvorené rozlicnymi rolami zamestnancov. Autor Payne uvadza kategorizacni schému
zamestnancov, ktord zavisi od frekvencie ich styku s klientom a z ucasti na beznych
marketingovych c¢innostiach. Podl'a kategorizacie su zamestnanci rozdeleni do Styroch
skupin: kontaktni pracovnici, obsluhujuci pracovnici, koncepcni pracovnici a pomocni

pracovnici (Payne 1996, s. 169, cit. podl'a Tajtakova s. 178).

3.6 Fyzické prostredie

Fyzické prostredie zdoraziuje ako miesto a atmosféra, v ktorom institicie poskytuji svoje
sluzby, vplyvaju na zékznikov celkovy dojem zo zazitku. Fyzické prostredie sa vztahuje na
priestor, v ktorom dochéadza k spotrebe sluzby a zahtiia vSetky podmienky prostredia, dizajn,

funkénost’ priestoru, znaky, symboly a artefakty (Cacovean, 2013, s. 144-145).

Narastajuci vyznam fyzického prostredia v kultire jednoznacne suvisi s tzv. zazitkovym
marketingom. Ide najmd marketingové aktivity, ktorych cielom je nielen uspokojovat’
potreby a zelania spotrebitel’a, ale zaruuji mu aj isty emocionalny alebo spoloCensky
zazitok. So zadZzitkovym marketingom bezpodmienecne stvisi aj trend objavovania
netradi¢nych miest vyuzivanych pri kultiirnej produkcii, akymi st rozli¢né prirodné lokality,
miesta kultirno-historického dedicstva, technické pamiatky a iné. Cielom spomenutych
aktivit je primarne prildkanie novych segmentov publika, ktoré neodpovedaji na ponuku v
tradi¢nych priestoroch in§titucie. Netradi€né miesta su pritom néstrojom, ktory okrem iného

zatraktivni kultirne produkty a posilni budovanie imidzu (Tajtakova, 2010, s. 181).
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4 KRIZOVA KOMUNIKACIA KULTURNYCH INSTITUCII

Ziadna institacia alebo firma nie je iminna voéi krizovym situaciam, ktoré skor &i neskor
zasiahnu jej chod. Vzhl'adom na mnohotvarnost’ krizovych situacii preto nejde o to, ¢i kriza
vypukne ale kedy a akym spdsobom vypukne. Ci uZ sa jedna o odvracanie utoku
konkurencie, vysvetlovanie kontroverzného kroku, objasniovanie zverejnenej nepresnosti,
rieSenie havarie vo vyrobnom procese alebo vysporiadanie sa s nasledkami Zivelnej
katastrofy, institicia tym pritahuje pozornost’ verejnosti. Prave komunikac¢né schopnosti a
komunika¢na stratégia su preto podstatou krizovej komunikicie (Tomandl, Cuiik a

Marsovska, 2020, s. 9).

Krizova komunikacia reprezentuje reakciu inStitucie a jednotlivcov na ohrozenie jej
reputécie alebo jej komunikovanie po¢as mimoriadnej udalosti. Ulohou takejto komunikacie
je pritom prezitie krizy s minimalnymi nésledkami a ¢o najrychlejsi navrat do normalu

(Anthonissen, 2008, s. 25).

4.1 Podstata krizy

V odborne;j literatire existuje vel'a definicii pojmu kriza v kontexte public relations. Podla
Z. Chalupy predstavuje kriza moment v historii firmy, ktory nendvratne meni jej firemnt
kultaru a podnikanie ako také (Chalupa, 2012, s. 23). Iny z autorov zasa uvadza, ze kriza je
nahla situécia, ktord sposobuje neistotu a zmitok, priCom je nutné jej okamzité rieSenie.
NerieSenie takejto situdcie ma za nasledok financné straty, modze dojst’ k poskodeniu
reputacie, vztahov s vonkaj$im prostredim ale aj k naruSeniu vztahov interné¢ho prostredia
institucie. Vo vynimo¢nych pripadoch ohrozuje kriza samotnt existenciu institacie (Sellnow

a Seeger, 2021, s. 5).

4.1.1 Pri¢iny krizy

Niektoré krizy vznikaji nahle ako vysledok nepredvidatelnej udalosti, iné maji pomaly a
nendpadny pociatok, pricom sa postupne objavujice signaly neskor premenia v krizu. Je

mozné rozliSovat’ zdkladné okruhy pri¢in, od ktorych sa odvijajii modelové typy kriz:

* kriza vyvolana zasahom vys$ej moci (prirodnd katastrofa; havaria vo vyrobe, ktorej sa

nedalo zabranit’)

» kriza ako dosledok utoku zvonku (itok konkurencie, kampan zaujmovej skupiny s

kritickymi nazormi, trolling, sabotaz, bojkot a pod.)
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* kriza z nedbalosti (vyrobna ¢i ekologicka havaria sposobena nedbalostnym pochybenim,

podcenenie kvalitativnych alebo hygienickych standardov produktu)
* kriza ako dosledok moralneho zlyhania ( vedomé porusenie zakonov a predpisov)

* kriza plynuca zo spotrebitel'skej nespokojnosti (nekvalitny produkt alebo sluzba, nevhodna

reakcia na kritiku na socialnych siet’ach)
« Strukturdlna kriza ( ekonomické problémy institucie, vypadok likvidity)

« kriza vyvolana famou (dezinformécie) (Tomandl, Cutik a MarSovska, 2020, s. 24-44;
Chalupa, 2012, s. 29-31).

4.2 Charakteristika krizovej komunikacie

V pripade akejkol'vek vyssie zmienenej krizovej situdcie platia isté zdkladné posolstva, ktoré
by mala krizova komunikacia spifiat. Prvym posolstvom je transparentnost’ a pravdivost’,
na ktorej je zalozena vsetka dovera publika voci institucii. Je preto dilezité o krizovej
komunikécii otvorene hovorit’ so svojim publikum a ni¢ nezatajovat’. Dal§im posolstvom
akcieschopnost’ a zodpovednost’, ktoré znamenaju, ze institlicia musi pripustit’ existenciu
krizy a nasledne presvedcit’ spolocnost’, Ze situdciu seridzne riesi a pracuje na jej odstraneni

(Tomandl, Cutik a Mar$ovska, 2020, s. 49-51). Zakladné zasady krizovej komunikécie su:

» zrozumitel’nost’ — inStitucia sa musi vyjdarovat’ jasne, priCom nie je spravne nechavat

vol'ny priestor pre domysl'anie, ktoré vedie k skresleniu faktov

 konzistentnost’ — celistvost komunikovanych informacii v dobé kirzy podporuje
doveryhodnost’ voci instittcii
* rychlost’ — bezprostredné reakcie na krizu musia byt zo strany institucie rychle, ked’ze

medidlny priestor dokéZe vyuzit' tito slabinu a presadit’ vlastny nazor na krizovu situdciu

(Tomandl, Cutik a Mar$ovsk4, 2020, s. 52-57).

Zaroven je dolezité uvedomit’ si, ze krizova komunikéacia je bojom o zachovanie dovery u
cielového publika. Publikum musi uverit, ze aj napriek zlyhaniam ku ktorym doSlo, kona
inStiticia vo prospech publika. Zakladom celej krizovej komunikacie je preto empatia, ktora
by mala byt citel'na z kazdého jej ¢lanku. Poznatky plynuce z krizovej situacie je nutné
aplikovat’ do krizovych planov pre budice pouzite. (Tomandl, Cutik a Mar$ovska, 2020, s.
202-208).
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4.3 Nastroje krizovej komunikacie

Ako uvadza R. BacuvcCik, najlepSie zvladnuta kriza je ta, ktorej sa podari predist.
Organizacia by teda mala mat’ vopred pripravené krizové scenare pozostavajliice z postupov
a navodov ako sa zachovat’ vo vopred namodelovanych situacidch, ktoré moze institiciu
ohrozit. Castokrat si najefektivnej§im nastrojom, ktory dokéaZe krizu rozpitat ale aj
ukoncit, prave média a preto je spolupraca s nimi jadrom celej korporatnej krizove;j

komunikacie (Bacuvcik, 2011, s. 104).

V efektivnej krizovej komunikécii vSak nestaci len komunikacia s médiami. Zaroven je
potrebné byt vo vztahu aj s réznymi inymi skupinami, ako su vladni predstavitelia,
zamestnanci, v niektorych pripadoch pribuzni zamestnancov, finanéné skupiny a
spotrebitelia. Aj ked’ sa typ komunikécie pre kazda skupinu 1isi, dolezitd je kompatibilita a
konzistentnost’ sprav, ktoré st ur¢ené pre jednotlivé skupiny. Institicie sa posudzuju skor
podl’a ich postoja a spravania ku krize nez podl'a pric¢in krizy. Ked’ sa inStiticia pripravuje
na moznu krizu, poukazuje tym na to, Ze jej postoj bude pdsobivy, umierneny a konzistentny

(Civelek, Cemberci a Erlap, 2016, s. 114).

Tlacova sprava predstavuje zakladny nastroj pre pracu s médiami, pricom rychlo, efektivne
a lacno podava informécie verejnosti vo forme pisomného zdelenia. Distribucnd cesta
tlacovej spravy predstavuje vacsinou jej elektronické rozposielanie na kontakty obsiahnuté
v tzv. medialistoch. Ide o zoznam redakcii a novinarov, ktorych praca je pre institaciu
relevantnd, a predpoklada sa relevantné pisanie alebo vysialnie o mimoriadnej krizovej
sprave. Zoznam by mal byt’ vSak zostaveny a relevatne aktualizovany vopred. Nie vzdy je
vSak nutné $irit’ tlaCovl spravu prostrednictvom medialistov, niekedy je vhodné jej
zverejnenie na webovej stranke institacie alebo socidlnych sietach. Samotny obsah spravy
by mal byt jasne formulovany, aby prijemca rychlo pochopil jeho zdelenie a rovnako

dolezita je aj stru¢nost’ spravy (Chalupa, 2012, s. 99).

Tladova konferencia je na rozdiel od tlacovej spravy rychlejSim ndstrojom, ale o to
naro¢nejSim na pripravu. Osobny kontakt s novinarmi vystavuje institiciu vacSiemu riziku
mozZného informacného zlyhania. Naopak prostrednictvom koneferencie je omnoho
jednoduchsie prejavit emodcie a vytvarat’ tak kontakt s novindrom, a pdsobit’ tym na
samotného zakaznika. U tlacovej konferencie je dolezita rychlost, ked’Ze jej realizacia musi

kore$pondovat’ s aktualnostou témy (Tomandl, Cuiik a Mar$ovska, 2020, 5.123).
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Krizovy web predstavuje d’alsi vhodny nastroj komunikovania krizovej situacie. Na to aby
bol jeho potencidl vyuzity naplno, je nutnd pravidelna komunikécia prostrednictvom webu
eSte davno pred vypuknutim krizy. Zaujem o dianie v instatici pocas krizy je mnohonasobne
vy$s$i a preto prave web predstavuje jeden z prvych zdrojov informacii ako u novinarov tak
aj u zdkaznikov. Krizovy web pritom méze mat’ podobu Specialnej stranky na samostatnej
doméne zriadenej vyhradne kvoli krizovej situacii ale aj podobu vy¢lenenej sekcie z hlavnej
stranky firemného webu. Podstatnd je vSak jeho funk¢nost a informacna vydatnost

(Tomandl, Cutik a Marovska, 2020, s. 130; Chalupa, 2012, s. 100).

Krizova komunikacia na socialnych sietach je d’als$im vhodnym nastrojom, ked’ze v
sucasnosti predstavuju socialne siete jeden z najvyuzivanejSich a najefektivnejsSich
komunikacnych prostriedkov. Na jednej strane ide o rychly a priamy nastroj pre zdiel'anie
postojov inStiticie v krizovej situacii a ziskavanie spétnej vizby. Zarovei vsak predstavuju
isté riziko v podobe mozného vzniku dezinformacii, ktorych Sirenie a dosah st obrovské

(Civelek, Cemberci a Erlap, 2016, s. 115).
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5 METODIKA PRACE

Ciel'om tejto kapitoly je predstavit’ a popisat’ metodologicky postup, na zéklade ktorého bola
praca konStruovana. Prvé podkapitoly boli venované popisu samotného vyskumného
problému prace a jej ciel'a. Nasledne boli definované vyskumné otazky a zaver kapitoly

opisuje pouzité metodologické postupy.

5.1 Ildentifikacia skimaného javu

S prichodom roku 2020 sa spolo¢nost’ ocitla v obdobi pandémie Covid-19 a jej nasledky
zasiahli vSetky jej sucasti. Pandémia naru$ila zivoty jednotlivcov a ovplyvnila chod
mnohych Statnych aj neStatnych organizacii, vyrazne ovplyvnila hospodarstvo a ekonomicky
chod krajiny a v neposlednom rade sa podpisala na vsetkych sektoroch hospodarstva vratane
kultary. Ked'Ze to bola nova situdcia pre celu spolo¢nost’, bolo naro¢né jej rieSenie a hl'adanie
sposobov ako prekonat’ problémy, ktoré spdsobila. To akym sposobom sa institacie tohto
typu vysporiadavali s krizovou situaciou a ako jej dokazali prisposobit’ svoju komunikaciu
bude hlavnym predmetom skumania tejto prace. Tato praca si taktiez dava za Gilohu zistenie

odozvy publika na komunikéciu jednotlivych institucii v nelahkom ¢ase pandémie.

5.2 Ciel a ucel vyskumu

Ciel'om tejto diplomovej prace je analyza komunikacie jednotlivych narodnych slovenskych
kultarnych inStitacii v dobe pandémie. Konkrétne sa jedna o Slovenskll narodnu galériu,
Slovenské narodné divadlo, Slovenské narodné mtizeum a Slovensku filharmoniu. V praci
je analyzovany spOsob a ciel’ ich komunikacie, pouzité komunikacné prostriedky ale aj
nasledna odozva a reakcie publika. Ugelom prace je na zéklade objektivneho postdenia a
definovania vysledkov zostavenie urCitych odporucani na pripadné rieSenie podobnej

situacie v budicnosti.

5.3 Vyskumné otazky
VO1: Akym spobom komunikovali kultirne institicie v dobe pandémie?

VO2: Aka bola odozva publika na komunikéciu kultarnych inStitacii ?
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5.4 Pouzita metodika prace

Teoretické vychodiska prace boli konStruované na zaklade reSerSe odbornej literatary,
vedeckych ¢lankov a internetovych publikacii. Literarna reSer§ ma sluzit’ ako podklad pre

vykonanie analy v praktickej Casti.

Prakticka Cast’ je odrazom porovnavacej analyzy Styroch kultarnych institucii a ich krizove;j
komunikacie v dobe pandémie. Podkladmi tejto analyzy su data ziskané z expertnych
individualnych rozhovorov so zamestnancami jednotlivych kultirnych inStitacii. Tato
kvalitativna metdda vychadzala z postupov M. Foreta (2003, s. 16), ktory popisuje
individudlne rozhovory ako prostriedok odhalenia hlbsich pri¢in ur¢itého jednania.
Individualne rozhovory prebiehali v obdobi mesiaca marec, kedy bola situdcia spojena
s pandémiou Covid-19 na uzemi Slovenska relativne stabilizovana a chod kultirnych
institucii fungoval bez vyraznejsich opatreni. Aj z tohto dovodu bola realizacia rozhovorov
Casovo a technicky naro¢nda, ked'Ze sa jednalo o vrcholové Statne institucie, ktorych
zamestnanci boli v skimanom obdobi maximalne pracovne a ¢asovo vytazeni. Z tohoto
dévodu boli rozhovory realizované bud’ online formou, prostrednictvom platformy Teams
alebo telefonicky, pricom telefonické rozhovory prebiehali viackrat. Respondentov tvorili
zamestnankyne institacii z useku komunikacie a marketingu. Jednym z respondentov
individualneho rozhovoru bola vykonna umelkyna Slovenskej filharmonie, ktora je zaroven
manazérkou online marketingu Slovenského néarodného divadla, ktord bola schopna
relevantne posudit’ situdciu oboch institiicii. Slovenskd narodna galéria bola jedinou
institaciou, s ktorou prebiehal kontakt a nasledne aj rozhovor len v prostrednictvom

emailovej komunikécie, podl'a jej poziadavok.

Kvalitativne data ziskané z individudlnych rozhovorov boli néasledne doplnené o data
ziskané z prieskumu vyro€nych sprav, webovych stranok a socidlnych sieti inStitucii.
Vysledkom komparacie tychto dat je obsahovéa analyza, ktorej ciel'om je porovnanie krizove;j
komunikacie slovenskych narodnych kultirnych institacii. V analyze su posudzované
vyuzité komunikacné prostriedky, ciel komunikdcie, tématické rozpitie komunikécie,

emociondlne aspekty komunikacie a vizudlna stranka komunikovaného obsahu.

Zaver praktickej Casti je tvoreny analyzou socialnych sieti s cielom zistenia odozvy publika
na komunikéciu jednotlivych institicii. Podkladmi pre tito analyzu boli opét” kvalitativne

data vyplyvajice z individualnych rozhovorov a data ziskané komparaciou vyrocnych sprav
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a socialnych sieti inStitacii. Tato analyza je pre lepSiu orientovanost’ doplnend o

kvantitativne data.

Vysledky porovnavacej analyzy boli nasledne dedukciou spracované do ramcovych
odporucani vyplyvajicich z kvalitativneho vyskumu. Diplomova praca neobsahuje
projektovll Cast’, pretoze jej cielom nie je zostavenie konkrétnych optimalizacii danej

institucie, ale naopak jej ciel’ je vedecko-vyskumného charakteru.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 IDENTIFIKACIA ANALYZOVANYCH INSTITUCIL

Cielom tejto kapitoly je predstavenie zvolenych narodnych kultarnych instittcii, ich
zamerania a pdsobenia, pricom je nasledne identifikovana ich kulturna produkcia.
Diplomova praca skiima institicie spadajuce do oblasti interpretaéného umenia, vizualneho
umenia a oblasti muzejnictva. Konkrétne sa teda jednad o divadlo, galériu, muzeum a

filharmoniu narodného pésobenia na Slovensku.

6.1 Slovenska narodna galéria

Slovenské narodna galéria bola zaloZena 29. jala 1948 zdkonom Slovenskej narodnej rady.
V pociatkoch svojho pdsobenia sa prezentovala ako tradiéné muzeum krasnych umeni
domaceho ale aj europskeho prostredia. Svoju Cinnost’ pritom zameriavala primarne na
zberatel'stvo prac 20. storoCia a skiimanie zivej umeleckej kultary. Jej postupny vyvoj vSak
sposobil rozsirenie produkcie o d’alsie oblasti vizualnej kultiry vratane uzitkového umenia,

priemyselného vytvarnictva, fotografie, scénografie, insitného umenia a architektiry.

SLOVENSKA
NARQDNA
GALERIA

Obrazok 1: Logo SNG

Zdroj: ( Medium, 2020)
V stcasnosti je Slovenskd narodnd galéria na zéklade zriad'ovacej listiny oznacovana za
najvysSiu centralnu galerijni inStituciu Slovenskej republiky, priCom predstavuje
zbierkotvornu inStiticiu, ktora sa svojimi aktivitami snazi plnit’ ocakavania ako odbornej tak
aj Sirokej verejnosti. Jej hlavnym cielom je zber, ochrana, reStaurovanie a interpretacia
umeleckych diel miestneho ale aj medzinarodného povodu. Prakticky sa jedna o Skalu
vyskumnych, akviziénych, vystavnych a publikacnych projektov rozsiahlej tématiky.
Rovnako sa svojou cinnostou galéria snazi rozvijat’ svoje postavenie celonarodnej
umenovednej institicie. Okrem hlavného sidla v Esterhdzyho palaci v Bratislave st jej
suCast’ou aj vysunuté pracoviskd a to Zvolensky zamok, KasStiel' Strazky v SpiSskej Belej,
Galéria Cudovita Fullu v Ruzomberku a Schaubmarov mlyn v Pezinku. Niektoré budovy,
ktorych priestory st vyuZzivané ako galerijné pracoviska su zaroven narodnymi kultirnymi

pamiatkami.
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6.1.1 Kultirna produkcia SNG

Produktové portfolio SNG je tvorené mnohymi zbierkami reprezentujlicimi moderné a
sucasné umenie, staré umenie ale aj architektiru, uzitkové umenie a dizajn. VV oblasti
moderného a stcasného umenia galéria zhromazduje produkty moderného sucasného
socharstva, maliarstva, grafiky, kresby, fotomédii a insitného umenia. Staré¢ umenie
prezentuju zbierky gotického, starého eurdpskeho a barokového umenia, zbierka ikon, starej
kreshy a grafiky a zbierka umenia 19. storo¢ia. Oblast’ architektury, uzitkového umenia a
dizajnu je zasa tvorend zbierkami skla, keramiky, Sperkov, textilu, dreva, zbierkou plagatov
a grafického dizajnu, scénografie, dizajnu, architektury a umeleckych remesiel. Dohromady
tvori galerijni zbierku 70 000 predmetov, pricom véacSina znich patri zaroven aj do

narodného kulturneho dedi¢stva.

Galériou poskytované sluzby tvoria samotné vystavy, ¢i uZ stale expozicie alebo aktudlne
vystavy prisposobené konkrétnej téme, ale aj rodinné a $kolské programy, ktorych ciel'om
je najméd zoznamit” mladych névstevnikov divadla so zdkladnymi principmi vytvarného

myslenia, vytvarnymi technikami a samotnou vytvarnou tvorbou.

Sucastou Slovenskej narodnej galérie je aj Specialna Kniznica SNG, ktora sa zameriava na
ponuku dokumentov skimajtcich dejiny a tedriu vytvarného umenia, architektary a inych
kultarnych tém. Jedine€nost'ou tejto kniZznice je spolupraca s kniznicami inych kultarnych
domacich aj zahrani¢nych institucii a moznost’ vymeny publikacii medzi nimi. Pod SNG
rovnako patri aj knihkupectvo Ex Libris, ktoré pontka publikacie o umeni a kulture, diela

slovenskej literatry ale aj sprievodné katalogy k jednotlivym vystavdm SNG.

6.2 Slovenské narodné divadlo

Slovenské narodné divadlo predstavuje jednu z najikonickejSich kultarnych institacii
Slovenskej republiky. Institicia bola zriadena v roku 1920 so sidlom v Bratislave.
V stidasnoti je tvorena troma divadelnymi zlozkami a to Cinohrou SND, Operou SND a
Baletom SND. Slovenské narodné divadlo je tzv. repertoarovym divadlom, teda divadlom
s ur¢itym repertoarom inscenacii. Tie sa uskutociiuju pocas celej divadelnej sezony, pocnic
zaCiatkom septembra az do konca juna. Divadlo ma vo svojej sprave dve budovy, obe
sidliace v Bratislave. Historickd budova sidli v centre Starého mesta a nova budova sa
nachadza na nabreZi Dunaja. Cielom kultirnej inStitiicie je najmd zvySovanie kultirnej
urovne obyvatel'stva Slovenska, sprostredkovanie divadelného umenia ¢o najSirSej

verejnosti, podpora a prezentdcia povodnej slovenskej tvorby, prezentacia slovenského
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divadelného umenia na Slovensku ale aj v zahrani¢i ale aj vychova mladych divakov a

spolupracovanie so Skolami.

Slovenské
narodné
N divadlo

Obrazok 2: Logo Slovenského narodného divadla
(Zdroj: SND Doma, 2020)

6.2.1 Kultirna produkcia SND

Produktové portfolio SND je tvorené samotnym programovym repertoarom divadla, ktory
zastupuje ako hudobny tak aj divadelny zaner. Repertoar Cinohry tvoria najmi komédie,
dramy, autorské hry, veselohry, rozpravky, ale aj hry inSpirované osudom vyznamnych
osobnosti zo slovenského a zahraniéného prostredia. Umelecky stbor je tvoreny
dramaturgiou, stalymi hercami a here¢kami, host'ujucimi hercami a host'ujucimi studentmi,
Sepkarmi a d’al§imi. Priemerne ma Cinohra v repertoari 30 predstaveni za sezénu a odohra
priblizne 430 predstaveni rocne. Okrem toho st sucastou jej produkcie aj inscenované

¢itania, divadlo poézie a rozli¢né diskusie o akutalnych spoloc¢enskych témach.

Repertoar Opery tvoria romantické a rozpravkové opery, monodramy a lyrické opery,
pri¢om prevazna Cast’ z nich je v talianskom jazyku, iné¢ zasa v nemeckom a ¢eskom jazyku.
Umelecky stbor sa sklada z dramaturgie, dirigentov, repetitorov, internych solistov,
host'ujiicich umelcov, zboru, orchestra a d’alSich. Ponuku opernych predstaveni tvori za

sezonu 20 roznych opernych titulov mensieho aj rozsiahlejSieho koncertného charakteru.

Repertoar Baletu je tvoreny stylovo Sirokym spektrom od Klasického baletu a baletnych
rozpravkov az po balet kombinovany so scénickym l'udovym tancom. Umelecky subor tvori

dramaturgia, repetitori, solisti, zbor a d’alsi.

6.3 Slovenské narodné muzeum

Slovenské narodné muzeum predstavuje vrcholova §tatnu inStiticiu v oblasti muzejnej
¢innosti na Slovensku, a zaroven je najvacSou kultarnou institiciou Slovenska. Pociatky
muzea siahaji az do roku 1893, kedy vystupovalo pod ndzvom Muzedlna slovenska
spolo¢nost’, ¢im predstavuje jednu z najdlhSie posobiacich institicii na Slovensku. Pod

ndzvom Slovenské ndrodné muzeum posobi od roku 1961. Ide o zbierkotvornt,
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vedeckovyskmnt ale aj kultirno-vzdeldvaciu institaciu, ktora prostrednictvom prieskumov
a vedeckych vyskumov zhromazd'uje, dokumentuje, odborne zhodnocuje a spracovava
zbierkotvorné predmety, ktoré nasledne ochraiiuje a spristupiiuje verejnosti. Zbierkotvorné
predmety pritom sluzia ako doklady a dokazy vyvoja slovenskej prirody, slovenského
naroda a etnickych spolocenstiev. Hlavnou ¢innostou muzea je najmé akvizi¢na ¢innost’,
teda tvorba zbierkového fondu, jeho evidencia a naslednd ochrana fondu, ktorého zbierky
zaroven predstavuju narodné kultrne dedi¢stvo. Miizeum vyznamne prispieva k prezentacii
Slovenska a jeho kultary v zahrani¢i, pricom pracuje na rozvoji medzinarodnej kultirnej
spoluprace, najma s partnerskymi fondovymi institiciami. SNM je tvorené riaditel'stvom a
18 $pecializovanymi mtizeami, sidliacimi naprie¢ celym Slovenskom. Specializované
muzed si v rdmci svojho zamerania dokumenta¢nymi, vedeckovyskumnymi a metodickymi
pracoviskami, pricom spravuju stovky objektov, vratane narodnych kultirnych pamiatok.

Sucast'ou SNM je aj Specializovany verejny archiv a $pecialna kniznica.

N
%
SLOVENSKI

NARODNE
MUZEUM

Obrazok 3: Logo Slovenského narodného muzea
(Zdroj: Blog-Muzeum Online, 2022)

6.3.1 Kultirna produkcia SNM

Kultarna produkcia SNM pozostava zo zbierkovych fondov, ktoré muzem prezentuje
prostrednictvom stalych expozicii a domacich ale aj zahraninénych vystav. Vystavy sa
dotykaji mnohych spoleCenskych tém, narodnych kultar, historicky a umelecky
vyznamnych osobnosti, historie ako takej, archeologie ale aj architektury, prirody a podobne.
Prezentovanim tychto vystav plni mizeum svoju kultirno-vzdelavaciu ¢innost’, ale zaobera
sa aj vedeckovyskumnymi ulohami, ktorych vysledky spristupfiuje verejnosti, ¢im zasa
napliia svoju vydavatel'sku a publika¢nii &innost’. Ziskané informacie pontika spoloénosti vo

forme muzejnych zbornikov, monografii a ¢asopisov.

6.4 Slovenska filharmonia

Zalozenie filharménie na uzemi Slovenska sa datuje do roku 1849. Slovenské filharménia

je zaroven uUplne prvym a hlavnym symfonickym orchestrom na tzemi Slovenskej
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republiky. Jej sidlo sa nachadza v historicej neobarokovej budove Reduty v centre starého
mesta Vv Bratislave. Medzi hlavné ciele a prinosy filharmoénie v ramci slovenskej kultary
patri najmi rozvijat’ narodni hudobnt kultaru, taktiez umelecky pripravovat’ a verejne
prezentovat’ diela ¢i uz slovenskej alebo svetovej tvorby a v neposlednom rade vykonévat’

vydavatel'ska a propagacnt ¢innost’.

Obrazok 4: Logo Slovenskej filharmoénie
(Zdroj: Stream filharmonia, 2008)

6.4.1 Kultirna produkcia SF

Medzi umelecké telesd, ktoré posobia vramci Slovenskej filharmonie zarad'ujeme
symfonicky orchester snazvom Slovenska filharmonia, spevacky zbor pod nazvom
Slovensky filharmonicky zbor a komorny orchester pod nadzvom Slovensky komorny
orchester. Medzi menSie podzlozky kulturnej produkcie zarad'ujeme dramaturgiu, notovy
archiv, taktiez audio a video produkciu a v neposlednom rade manazment vsetkych tychto
stcasti. Symfonicky orchester Slovenskd filharmonia je najznamejSim a najviditel'nejSim
vystupom Slovenskej filharmonie. Okrem tradi¢nych koncertov v Bratislave pocas sezony
pravidelne cestuje do roznych regionov Slovenska a taktieZ absolvuje cesty do zahranicia.
Je stalou sucast’ou Bratislavskych hudobnych slavnosti. Aktudlny Séfdirigent symfonického
orchestra je Daniel Raiskin. Symfonicky orchester pozostava zo zoskupenia prvych husli,
druhych husli, violi, violonceli, kontrabasov, flaut, klarinetov, fagotov, trabok, trombonov,
harfi, bicich nastrojov @ mnohych d’alSich. Spevacky zbor Slovensky filharmonicky zbor
patri medzi eurdpsku Spicku v ramci fihlarmonickych zborov. Jeho existencia zacala v roku
1946 ako Miesany zbor ceskoslovenského rozhlasu. Zbor sa vyznacuje kvalitnym
technickym arzenadlom, zvukovou rovnovahou hlasovych skupin ataktiez aj
kultivovanost'ou prejavu. Zbor pravidelne spolupracuje so zahrani¢im, najma s Viedenskou
a Berlinskou filharmoniou. Slovensky komorny orchester je stdlou sucastou Slovenskej
Filharmonie od roku 1960. Zaroven je najpopularnejsim stiborom v oblasti klasickej hudby
na Slovensku. Pod taktovkou komorného orchestra vznikli zname hudobné projekty ako

Bachove Orchestralne suity a Brandenburské koncerty. Spolupracuje aj s detmi a mladezou,
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pre ktoré organizuje cyklus koncertov v letnom obdobi. Orchester vyrazne prispieva
k vynikajucemu reprezentovaniu slovenskej klasickej hudby v zahrani¢i, kde si ziskalo

obdiv najma v Japonsku a Juznej Korei.
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7 SITUACIAYV POCIATKOCH PANDEMIE

V nasledujucej kapitole je skimana spolocenska situdcia a rozpolozenie kulturnych institacii
v pociatocnom obdobi pandémie. Rovnako je popisané¢ adaptovanie sa kultury na
spolocenské zmeny stvisiace s uzatvorenim fyzickych prevadzok a obmedzenim osobného
kontaktu. Oba faktory zohravaju v kultirnom prostredi vyznamnu ulohu, o to naro¢nejsie
bolo hl'adanie rieSeni, ktoré by ich dokazali aspon do istej miery nahradit. Zdrojom
informacii tejto kapitoly boli individudlne rozhovory so zamestnankynami jednotlivych
institucii .

Politicka situacia

Pociato¢nu situaciu pandémie mozno vo vSeobecnosti v ramci spolo¢nosti pokladat’ za
Sokujticu a nepredvidatelnu, taku s ktorou védcSina verejnosti do styku doposial’ neprisla.
Prvotny Sok a chaos sa dotkol vSetkych sektorov hospodarstva, organizécii, ale aj jedincov,
pricom to neobislo ani sektor kultiry. Prvy pripad ochorenia Covid-19 bol na Slovensku
zaznamenany 6. marca 2020. Po filom nasledovali prvé obmedzenia a uzatvorenia fyzickych
prevadzok. Na pode Slovenskej republiky v tomto obdobi, konkrétne 21.3.2020, nastupovala
nova vlada Igora Matovica, priCom sa aj tato zmena podiel'ala na chode kulturnych institacii.
Ako bolo adresované v rozhovore s vedicou produkcie SND, kultirny sektor sa nachadzal
v neprijemne;j situédcii kedy neboli naplnené prisI'ibené finan¢né dotacie s prechadzajuceho
vladneho obdobia byvalou ministerkou kultiry Lubicou La$§dkovou. Nasledne bol post
nove] ministerky kultury Natalie Milanovej obsadeny pri zostavovani vlady ako jeden z
poslednych ministerstiev. VSetky tieto skuto¢nosti odstvali sektor kultiry do tzadia a vstup
pandémie neprispel k jej bezproblémovému chodu. Podla slov veducej produkcie boli

pociatky pandémie spité s pocitmi beznadeje a nezdujmu vlady o sektor kultury ako taky

(Barysz, 2022).

Sektor kultary je dlhodobo v ramci Slovenskej republiky jeden z najviac financne
ukracovanych sektorov hospodarstva vladnymi zlozkami. V nasledujucom grafe je viditeI'né
porovnanie vynaloZenych verejnych zdrojov na kultarny sektor v krajinach Eurépskej Unie
za rok 2018. Slovensko zaostédva za vazenym priemerom Eurdpskej Unie, ktory predstavuje
263 eur na osobou v parite kupnej sily. Slovensko dosahuje hodnotu 196 eur na osobu,
pri¢om ak by sa SR snazila pribliZit' sa na uroven Eurépskej Unie, vyzadovalo by si to
zvySenie vydavkov na sektor kultiry o 197 mil. eur ro¢ne (Ministerstvo kultury SR a

Ministerstvo financii SR, 2020). Dlhodobo finan¢ne znevyhodnovany sektor kultary prisiel
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s nastupom pandémie o d’al$i hlavny zdroj prijmov, ktorym su trzby od névstevnikov. O to

narocnejsie bolo hospodarenie kultarnych institacii, s prichodom prvych pandemickych

obmedzeni.
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Graf 1: Vydaje na sektor kultiry v porovnani s ostatnymi ¢lenskymi $tatmi EU
(Zdroj: Ministerstvo kultiry SR a Ministerstvo financii SR, 2020)

Atmosféra v prostredi kultury

Pociatky prichodu pandémie so sebou nec¢akane priniesli aj viacero pozitiv. Odhliadnuc od
vtedajSich prvych protipandemickych opatreni, vladla v spolo¢nosti v priebehu prvych
mesiacov pandémie istd sudrznost a spolupatricnost’ obyvatel'stva, aj napriek
nepredvidatel'nosti situacie. Prostredie kulturnych institacii popisuje toto ivodné obdobie
ako obdobie kolegiality, necakanej ohl'aduplnosti a starostlivosti o ostatnych. Tieto emocie
vSak zaroven sprevadzali pocity Soku a chaosu. Dovtedy fungovali narodné kultirne
inStiticie na baze pravidelnych kazdodennych kultarnych predstaveni, akcii, eventov a
expozicii, ktorych produkcia bola nesmierne Ziadana. Chod tychto ale aj mnohych inych
prevadzok a ich programu, boli zo dia na den prerusené a uzavreté. Prvotny Sok kulturnych
inStitacii nahradil druhotny Sok, ktory ukazal, Ze prvotne chapana kratkodoba pandemicka
situdcia, bude zalezitost nepredvidatelne dlhodobého charakteru (Hudakova, 2022;
Dadikova, 2022). Slovenské narodné divadlo hodnoti toto pociato€né obdobie pozitivne
z hl'adiska zlucenia vSetkych pracovnikov naprie¢ subormi ale aj divadelnymi dieliami.
Rovnako vsSak avizovalo, ze v priebehu prvého polroka pandémie doslo z ddévodu
finan¢ného nedostatku aj k bolestivym rozhodnutiam tykajicich sa personalnych zmien

(Barysz, 2022).
Prechod do online prostredia

Bolo to obdobie kedy sa postupne aktivity mnohych organizacii, ¢i uz chcene alebo nechcene
presuvali do online prostredia. ManazZérka online marketingu SND zhodnotila, ze prave

moment, kto sa ako rychlo a do akej miery dokazal presunut’ do online prostredia, bol
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zasadny, ked’ze sa ukdzalo, ze jediné zmysluplné a mozné spojenie s divakom je pomocou
online kontaktu (Dadikova, 2022). Zamestnankyna SNG zasa dodala, zZe: ,, Pandemickd
situdcia zvyraznila potrebu zostat' s navstevnikmi v online spojeni viac nez kedykolvek

predtym** (Hudakova, 2022).

Pre mnoho organizacii bol prechod do online prostredia nielen obrovskou vyzvou ale aj
obrovskou hrozbou. Podl'a zdrojov zo skimanych institucii, bol tento prechod do online
prostredia spojeny s obrovskym mnozstvom bariér (Dadikova, 2022; Barysz, 2022). Aj
napriek tomu, ze vSetky inStiticie komunikovali cez online prostredie uz v ¢asoch pred
vypuknutim pandémie, Ziadna z nich nemala komunikaciu rozvinutu do takej miery, aby sa
jej aktivity mohli presunut’ do online sféry, akonahle svet pohltila pandémia. Bol to teda

narocnejsi proces, pocas ktorého bolo nutné zvazit hned niekol’ko faktov.

Uroveti digitalizacie a vyuzivania technoldgii kultrnymi institiciami v &asoch pred
vypuknutim pandémie, bola hlavnym ukazovatel'om tspesného Startu v covidovom obdobi.
Slovenskéd narodna galéria, ktord naplno vyuzivala digitdlne technologie uz davno pred
nastupom pandémie, preto hovori o pociatkoch pandémie ako o momente, kedy sa instittcia
snazila naplno vyuZit' potencial vSetkych oddeleni, najmé kvalitni graficka a technick
podporu. Tvrdi, Ze paradoxne ich tato krizova situdcia prinuatila posunut’ sa vpred, a to na
vSetkych oddeleniach institacie (Hudakova, 2022). Slovenskad filharmoénia disponovala
archivom zaznamov koncertov z minulosti, pretoze mala k dispozicii vlastné nahravacie
Stadio, ¢o sa v kone¢nom dosledku ukazalo ako velka konkuren¢na vyhoda. Zverejnenie
zaznamov na online platformach tak umoznilo institacii komunikovat’ uz v pociatkoch
pandémie (Molotova, 2022; Dadikova 2022). Slovenské narodné muzeum pokladalo za
vyznamné posudit’ vtedajsi stav technickych zloziek a postupne prichadzat’ na mozné formy
komunikacie muzea. NajvacSou vyzvou muzea bolo ndjst’ sposoby ako dokéazat’ preniest’
pracu, ktord si vyzaduje fyzicky kontakt s kultGrnym predmetom v redlnom case, do
virtualneho prostredia na dial’ku (Polakovi¢ova, 2022). SND zasa avizovalo bariéry spojené
s technickou strankou online platforiem, otdzky spojené s rizikom nizkej odozvy publika na
ich komunikaciu, aky spdsob propagacie je vhodny pri tychto online akciach az po samotnt

tvorbu obsahu komunikacie (Barysz, 2022; Dadikova, 2022).

Slovenské narodné divadlo okrem iného oslavovalo zaCiatkom marca 2020 jubilejné sté
vyrocie inStitucie, ktoré bolo samozrejme spojené s velkolepo planovanymi oslavami a dlho

o¢akavanymi premiérami. Ku mnohym z nich vSak nedoslo nastupom pandemicke;j situacie.
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Aj kvoli naruSenia chodu dlho o¢akavanych oslav, vnima divadlo toto obdobie omnoho

citlivejsie a intenzivnejSie (Barysz, 2022).

Slovenska narodna galéria zasa v spominanom obdobi prechadzala masivnou rekonstrukciou
arealu SNG v Bratislave. Prichod pandémie preto narusil chod rekonstrukénych prac a
narusil c¢innost' dodévatel'skych retazcov, ¢im samozrejme nebolo mozné dodrzat

planovany termin dokonc¢enia rekonstrukcie (Hudakova, 2022).
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8 KOMUNIKACNE PROSTRIEDKY V ONLINE PROSTREDI

V nasledujucej kapitole st popisané sposoby komunikacie a vyuzivané komunikacné
prostriedky v Case pandémie jednotlivych kulturnych institucii. Kazdéd insStitucia sa lisi
svojou kultiirnou produkciou, do akej miery sa vSak 1iSi aj spdsob a obsah komunikacie
kazdej z nich bude popisané v nasledujucich podkapitolach. Podkapitoly sa zameriavaja ako
na popis novych platforiem a projektov, ktoré v institucii vznikli s cielom rieSenia
pandemickej situacie, teda krizové weby, tak aj na popis platforiem, ktoré instittcie
vyuzivali davno pred samotnym vypuknutim pandémie, ale ich on-line prostredie bolo
jednou z vhodnych alternativ ako zostat v kontakte s publikom, teda socialne siete.
Predmetom sktimania boli krizové weby najmaé preto, Ze u vSetkych institucii predstavovali
hlavny komunika¢ny nastroj a socialne siete zasa z dovodu zistenia do akej miery dokazali
institucie vyuzit’ ich potencial pre svoj prospech. Informacie obsiahnuté v nasledujicich
podkapitolach vychadzaji z dat vyrocnych sprav, webovych stranok a socialnych sieti

jednotlivych institacii, pricom su doplnené o udaje ziskané z individualnych rozhovorov.

8.1 Krizovy web

Krizovy web bol komunikacnym prostriedkom, ktory mala v ¢ase pandémie zriadend kazda
zo skumanych kultarnych in§titucii. Ako uz bolo spomenuté, krizovy web moze fungovat’
bud’ formou samostatnej domény zriadenej cielene kvoli komunikacii pocas krizovej
situécie, ako to bolo v pripade Slovenskej narodnej galérie, Slovenského narodného divadla
a Slovenskej filharmonie. Druhym rieSenim je vyc€lenend sekcia oficidlneho webu institucie,
ktora sluzila ako sekcia krizového webu, pricom tymto sposobom fungovalo Slovenské
narodné muzeum. V oboch pripadoch je vSak klicova funkcnost' webovej stranky a

konzistentnost’ komunikovanych informécii.

Krizovy web SNG bol zriadeny pod ndzvom ,,Slovenskd nahradna galéria*, ktory vznikol
v aprili roku 2020, teda pomerne v zaCiatkoch pandemickej situdcie. Manazérka pre
publicitu avizovala, ze inStiticia hladala rieSenia ako presunit galerijné programy
a vzdelavaciu ¢innost’ do online prostredia tak, aby zakaznici mohli travit' Cas s galériou
z prostredia domovov. Vysledkom bol teda krizovy web galérie, ktory vznikol ako
samostatnd platforma, kedze na oficidlnom webe galérie nebolo dostatocne jednotné
a funk¢éné prostredie, v ktorom by bolo mozné zhromazdovat vSetok online obsah
(Hudakova, 2022). Podrla slov institucie bolo cielom galérie vytvorit’ také komunikac¢né

prostredie, ktoré by inStitlicia dokézala vyuZivat” dlhodobo, nielen ako doCasné rieSenie.
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Zaroven ma tato platforma sluzit’ ako alternativa k fyzickej navsteve galérie aj po skonceni
pandemickej situacie (Huddkova, 2022). Obsah webu tvori niekol’ko kreativnych sekeii,
ktoré prinasaju zaujimavosti zo sveta umenia vo forme ¢lankov, videi a tipov na vzdelavacie
a kreativne aktivity aj pre rodiny s detmi. NajhlavnejSou z nich je stale aktivna séria
originalnych tematickych ¢lankov ,, Sedem veci o... , na ktorej tvorbe sa podiel’aju samotni
kuratori a kuratorky galérie. Sekcia je venovana rozboru umeleckych diel, prostrednictvom
popularno-nau¢nych clankov, pri€om st jednotlivé prispevky sprevaddzané ukdzkami
samotnych diel. Cislo sedem v nazve odkazuje na $trukturu tychto ¢lankov, ktoré v siedmych
bodoch opisuju rozlicné témy od charakteristiky vybranych umelcov a umelkyn,
Specifickych momentov ich kariéry az po vytvarné obdobia a zanre. Niektoré z ¢lankov su
publikované v anglickom jazyku a disponujii moZnost'ou vypocutia si ich obsahu v audio
forme. Dal$ou vyznamnou sekciou krizového webu je Aktivna zéna, ktora je zamerana na
kreativnu tvorbu, prinasa umelecké navody, rady, aktivity a experimenty ako pre deti tak aj
pre dospelych. Podla slov galérie bol sucast'ou webu zuzitkovany star§i obsah, vo forme
¢lankov a videi predstavujtcich uplynulé vystavy, ale vo vel'kej miere sa vytvarali aj Giplne
nové formaty (Hudakova, 2022). Galéria kreativnym spOsobom reagovala na vtedajSiu

situdciu spojenu s povinnym prekrytim dychacich ciest, aj prostrednictvom svojho loga.

nahradna

Obrazok 5: Titulna stranka Slovenskej nahradnej galérie
(Zdroj: Slovenska ndhradné galéria, 2020)
Okrem Slovenskej nahradnej galérie disponovala SNG dalsim doélezitym interaktivnym
online nastrojom, ktory do velkej miery zabezpecil kontakt so zakaznikom v ¢ase pandémie.
Ide o platformu webumenia.sk, ktora predstavuje on-line katalog vytvarnych diel

obsahujtci zbierky vybranych slovenskych a ¢eskych galérii registrovanych v Centralnej
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evidencii diel vytvarného umenia. Kataldg eviduje dohromady 169 176 vytvarnych diel,
pricom je mozna ich filtracia na zéklade autora, zanru, vytvarného druhu, techniky tvorby,
materidlu apod. Cielom tohto kataldgu je prostrednictvom digitdlnych technolégii
prehibenie emotivneho vztah medzi publikom a galerijnymi dielami. Kataldég zaroveti
umoziuje prezeranie tychto diel v pdvodnej velkosti a kvalite, ¢im navstevnik on-line
galérie nie je ukrateny o celkovy zazitok. Web umenia bol zriadeny v juni roku 2015, kedy
doslo k digitalizacii diel vytvarného umenia pomocou narodného projektu Digitalna galéria.
Aj napriek tomu, ze tato platforma fungovala uz niekol’ko rokov pred vypuknutim pandémie,
jej existencia mimoriadne prospela k zvladnutiu covidovej situacie, ked'ze divaci boli s
platformou uz davno zoznameni a institicia mohla tymto spésobom ponuknut’ aspon istu
Cast’ svojich sluzieb. Podl'a slov zamestnankyne galérie bol najvyraznejs$i nérast online

navstevnosti Webu Umenia najmé pocas prvého lockdownu v roku 2020 (Hudakova, 2022).
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Obrazok 6: Ukazka diela Abstraktna kompozicia v on-line katalégu
(Zdroj: Web Umenia, 2015)
Krizovy web SND bol zriadeny rovnako na novej doméne, ktora ale pdvodne slizila na
odprezentovanie programu oslav stého jubilea institicie. Ked'ze k vac¢Sine z planovaného
programu Vv skuto¢nosti nedoslo, bola platforma preorientovana na komunikaciu s publikom
v ¢ase pandémie (Barysz, 2022). Web #SNDdoma predstavuje pomerne pruznu reakciu na

presunutie aktivit divadla do online priestoru, priCom boli do projektu zapojeni umelci
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naprie¢ vSetkymi subormi. Krizovy web #SND doma vznikol s cielom zdielania a
priblizenia kazdodenného zivota ¢lenov divadla v Case pandémie. #SND doma priblizuje
hercov, tanec¢nikov, hudobnikov a dalSich ¢lenov divadla z ich doméceho prostredia,
poskytujuc svojmu publiku umelecky zazitok na dialku. Web je ¢leneny do niekolkych
sekcii, na zéklade divadelného zanru. Rozcvicka s baletom prinasa divakom sériu videi
prezentovanych samotnymi baletnymi majstrami. Niektoré vided odhal'uju samotni
rozcvicku tanecnikov pred tréningom, iné si koncipované tak, aby bol divak schopny
zacviCit’ si spolu s taneCnikmi a niektoré zasa oslovuji detské publikum. Kava s cinohrou
zasa divakom pontka poéziu a préozu cCitanu hercami, ale obsahuje aj rozhovory so
samotnymi hercami rozoberajuc ich divadelnu kariéru a osobny Zivot. Rozpravky s cinohrou
naopak cielia na detské publikum, a prindSaju citanie detskej literatury slovenského aj
svetového povodu, opit’ ¢itané hercami. Sekcia Mala dennd hudba prinasa kratke ukazky
koncertov znamych skladieb od ¢lenov zboru a orchestra Opery SND. Dalsiu sekciu
predstavuju archivne zaznamy zcyklu Slovenské osmicky, teda rozhovory o dejinach
Slovenska od roku 1918 po rok 2018, ktoré kvoli svojej obsiahlej informativnej hodnote boli
na webe oznacené ako Maturita s c¢inohrou. Krizovy web SND Doma bol rieSenim najméa
Vv prvej vine pandémie Covid-19, kedy zostali priestory divadla uzatvorené na niekol’ko

mesiacov.

PREHRAT

Obrazok 7: Titulna stranka krizového webu SND Doma
(Zdroj: SND Doma, 2020)
Pocas prvého uvolnovania protipandemickych opatreni, kedy mali vstup do divadla
povoleny asponl zamestnanci divadla, priSlo divadlo s d’al§im rieSenim. Jednym z kI'i¢ovych
komunikacnych prostriedkov nielen SND ale aj inych slovenskych a zahrani¢nych divadiel,

bolo on-line vysielanie divadelnych inscenacii. A tak vznikol projekt Online Zivé umenie,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

ktory vo svojej podstate mozno rovnako pokladat’ za krizovy web divadla na osobitnej
doméne.  Inscendcie boli v ramci SND pristupné na platforme pod ndzvom
Navstevnik.online, ktora ma pod svojou spravou Ministerstvo kultiry SR a funguje na
principe zakupenia si vstupenky na konkrétny zdznam inscenécie premietanej v konkrétny
¢as, podobne ako vo fyzickom divadle. Program pozostdval z inscenacii aktudlneho
repertoaru divadla, pricom niektoré z nich boli cielené aj na detského divaka. Dokonca sa
podarilo divadlu po prvykrat odohrat’ aj niekol’ko on-line premiér. Online predstavenia boli
vysielané ako nazivo tak aj prostrednictvom zadznamov. Divadlo prispdsobilo tomuto faktu
svoju cenovu politiku a predstavenia, ktoré boli vysielané prostrednictvom zaznamov stali
menej ako tie nazivo. Séfka Cinohry hovori, Ze cielom bolo umoznit’ pristup ku kultire o

nevyvolavalo mylny pocit, ze kultura ni¢ nestoji (Moc¢kova, 2021).

Veduca produkcie divadla opisuje proces tvorby online predstaveni ako vel'mi naro¢ny
primarne z pohl'adu prekazok a bariér, ktoré s tym boli spojené. Hoci divadlo disponovalo
istym repertoarom internych nahravok, sluzil skor na sluzobné ucely. Z tohto dévodu hovori
0 probléme rieSenia autorskych prav a legislativy, ktoré bolo nutné vysporiadat’, aby bolo
mozné odvysielat’ niektoré z internych nahravok. Proces bol vSak ¢asovo naro¢ny. Rovnako
rozsiahlym obmedzenim bolo nedostacujtce technické vybavenie divadla, ktoré z pociatku
pozostavalo z dvoch statickych kamier. Z vyssie uvedenych dovodov doslo k produkcii
online predstaveni aZ po istom uvolneni pandemickych opatreni, kedy doslo k spolupraci
divadla s Narodnym osvetovym centrom. Spolupraca zvysila kvalitu technického vybavenia
teda aj kvalitu samotnych online predstaveni. Rovnako umoznila spolupraca divadlu
prostrednictvom analytickych merani sledovat’ dosah a odozvu publika na online inscenacie
(Barysz, 2022). Manazérka online marketingu SND rovnako hovori o otazkach spojenych
S neistotou, ¢i o online predstavenia bude zo strany publika dostato¢ny zaujem. Vzhl'adom
na sucasnu situaciu v online prostredi, kde sa kladie doraz na ¢im krats$i format videa, aby
divaka zaujal, ale nenudil. Situéciu komentuje slovami: ,, V situdcii ked’ spolocnost masiruju
30 sekundové reelsy a dvojminutové YouTuby, tak v tej chvili konkurovat’ dvojhodinovou

operou, to chce celkom odvahu“ (Dadikova, 2022).

Veduca produkcie uviedla aj zmenu v ndkupnom spravani divakov. Hoci divadlo dlhodobo
sleduje vyssi zaujem o I'ahs$i zaner (komédia, muzikal) oproti vaZznemu zanru (opera) v dobe
pandémie bol narast zaujmu o I'ahsi zZaner eSte citelnejsi (Barysz, 2022). To stvisi so snahou

publika odreagovania sa od vaznych spoloCenskych tém, ktorych bolo v danom obdobi
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privel’a. Divadlo néasledne dodéva, Ze ako narodnd institucia musela ponukat’ cely repertoar

divadla, teda aj vazne veci na zamyslenie sa (Barysz, 2022).

Za krizovy web Slovenskej filharmonie mozno pokladat’ doménu Stream.filharmonia,
ktord vSak vznikla omnoho skér pred vypuknutim pandémie. Webova stranka predstavuje
online archiv fungujuci od roku 2008, prostrednictvom ktorého filharménia pontka vacsinu
svojich odohranych koncertov. Za uvedené obdobie obsahuje online archiv 1000 zaznamov
2o zrealizovanych koncertov. Filharmoénia disponuje timom zamestnancov, vystupujicich
pod ndzvom StreamBoyz, ktory sa podielaji na streamovani predstaveni. Streamovanie
predstavuje technoldgiu nepretrzitého prenosu audio alebo audiovizualneho materialu,
medzi zdrojom akoncovym pouzivatelom, teda v pripade filharmoénie prenos
videozaznamov koncertov svojmu publiku. Aj vdaka faktu, Ze technickd vybavenost
Slovenskej filharménie bola eSte pred vypuknutim pandémie na vysokej urovni, bola
institucia schopna hned’ v zaciatkoch pandémie poskytnut’ svojmu publiku online kontakt.
Podla slov tlacovej tajomnicky bola filhramoénia v dobe pandémie jedinou inStituciou
disponujicou vlastnym streamovacim pracoviskom (Tolstova, 2022). Aj vdaka tomu
dokazala filharmoénia odvysielat’ prvé archivne koncerty uz v marci 2020. Koncerty neboli
streamované v realnom case, ale vzdy boli divakom k dispozicii dva dni po realizécii
koncertu. Neskor s prichodom uvolnujicich opatreni pribudol cyklus online vysielani
Koncerty bez publika, ktoré boli streamové nazivo vzdy v ¢ase povodného realneho
koncertu. I8lo o komorné koncerty, v ktorych sa c¢lenovia filharmonie predstavovali
v roznych zoskupeniach (Tolstova, 2022). Web Stream.filharmonia je c¢leneny do
niekol’kych sekcii, na koncerty podla ucinkujicich suborov, teda koncerty Slovenskej
Filharmonie, koncerty Slovenského filharmonického zboru a koncerty Slovenského
komorného orchestra. Obsahuje vSak aj sekciu Vzdeldvacie a rodinné koncerty z cyklu
Filharmonicka $kolka, ktorych cielom je zapojenie detského divdka do sveta vaznej hudby,

pri¢om boli tieto koncerty ocenené mnohymi Skolami a skolkami naprie¢ celou republikou.

Vykonna umelkyna SF a zaroven zamestnankyiia SND uviedla, Ze filharmdnia mala oproti
ostatnym inStiticiam obrovska vyhodu prave v zmienenom online archive koncertov, tym
padom disponovala aj kvalitnou technickou vybavou, ktord umoziiovala okamzity presun
filharmonie do virtudlneho prostredia. V porovnani so SND, ktoré celilo uz zmienenému
problému zverejiiovania internych nahravok skrz autorské prava. Daldim problémom ako
uviedla zamestnankyiia SND, bol nedostatok produkénych S$tabov, ktorych pocet je

vzhl'adom na dopytujice inStiticie z celého Slovenska minimélny. Aj vd’aka tomu, Ze
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filharmoénia tento problém nerieSila, dokdzala predbehnit’ ostatné institucie, podla slov
byvalej zamestnankyne SF: ,,Filharmonia bola tahuniom toho uvodného obdobia, kym sa

ostatné institucie adaptovali na situdciu a zacali pracovat na online predstaveniach*

(Dadikova, 2022).

Odlisny ale prijemny efekt, ktory sposobila pandémia bol priliv slovenskych umelcov
posobiacich v zahrani¢i opdt na tzemie Slovenska, ¢im boli K dispozicii miestnym
institGciam. Slovenska filharmonia sa v tejto stvislosti rozhodla uprednostit’ umelcov
»Zzljucich na volnej nohe* apomdct im finanéne asponn takouto formou, kedze
zamestnancom verejnych institucii prichadzali platy pravidelne (Dadikova, 2022). V tejto
stivislosti spomina manazérka online marketingu SND a vykonn4d umelkyna SF dalsi
pozitivny efekt plyntici z pandemickej Kkrizy. ISlo o situacie kedy mali mnohé kultarne
institucie nakupeny medidlny priestor, ktory ale z dovodu lockdownu nebolo mozné
vyuzivat. V tej chvili sa kultirne institucie (ako divadlo tak aj filharménia) rozhodli darovat
zakupeny reklamny priestor sektorom, ktoré to v danom obdobi potrebovali, najmi

zdravotnictvu a samospravnym krajom (Dadikova, 2022).

Slovenské narodné muzeum ako jedina institucia nemala zriadeny krizovy web na inej
doméne, ale komunikovala skrz novorozsirenu podstranku samotnej oficialnej webovej
stranky institacie, Blog-Miizeum Online. Podla zdrojov z institucie si kazdé jedno z 18
$pecializovanych muzei pripravuje program pre navstevnikov samostatne a rovnako si samo
riadi komunikaciu s publikom. Mtzeum Online bol vSak spolo¢nym virtualnym priestorom,
zriadenym riaditel'stvom SNM dostupnym pre kazdé zo Specializovanych muzei, pricom
kazdé z mizei mohlo komunikovat’ takou formu, aku uznalo za vhodnu (Polakovicova,
2022). Tato podstranka vznikla v pociatoénych mesiacoch pandémie. Mizeum on-line je
zloZzené z viacerych sekcii, pricom ich charakter sa 1iSi. V sekcii Vystavy, Expozicie a
Zbierkové predmety st samotné kultirne produkty prezentované v pisomnej podobe so
sprievodnymi fotografiami a autorovymi poznamkami. Predmetom tychto vystav su najméa
slovenské ale aj zahraniné osobnosti, ktoré¢ vyznamne ovplyvnili histériu Slovenska.
Dal$ou sekciou je Expozicia pre zdravotne znevyhodnenych navitevnikov, ktora obsahuje
vzdeldvacie vided prezentujiice vybrané vyznamné zbierkové predmety dejin Slovenska.
Videa su doplnené o podrobny komentovany opis predmetu, titulky v slovenskom jazyku,
detailné¢ zabery predmetov urCené slabozrakym a posunkovi re¢ zas nepocujucim
navstevnikom. Osobitou sekciou st Virtualne prehliadky, ktoré umoziuju on-line navstevu

vybranych troch historickych pamiatok konkrétne SpiSského hradu, Bojnického zdmku a
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mauzolea v Krasnohorskom Podhradi. Prehliadku Spisského hradu sprevadza aj audio
komentar. Platforma virtualnych prehliadok bola vytvorena v spolupraci s Kniznicou ceskej
akadémie vied. Specidlnym oddielom projektu je Miizejnd pedagogika uréena na
vzdeldvanie $kol ale aj odbornej verejnosti. Podl'a slov spravkyne webu bolo cielom
muzejnej pedagogiky menej formadlnym sposobom prezentovat' aktivity, ktoré muzeum
ponuka. Ci uZ sa jednalo o on-line vystavy, pracovné listy alebo kvizy, ktoré hravou,
zabavnou a uvolfiujiicou formou sprostredkovavali kontakt s miuzeom a vzdelavali detské
ale aj dospelé publiku. Obsahom kvizov boli otazky zamerané na historické pamiatky
Slovenska, vyznamné slovenské osobnosti, prirodu ale na jednotlivé Specializované muzea
SNM. Kvizy zasa vznikli v spolupraci so slovenskym projektom #Pravé slovenské, ktorého
cielom je poukazovat’ na kultirne bohatstvo krajiny, zvel'ad'ovanie slovenskych umelcov a

vyrobcov, pravych slovenskych vyrobkov, tradicii, folkloru, histérie a kras Slovenska.

Obrazok 8: : Ukazka virtualnej prehliadky Bojnického zamku
(Zdroj: Blog-Mtizeum Online, 2022)

Z vyssie zistenych informacii vyplyva, ze kazda institucia disponovala v dobe pandémie

krizovym webom. Primérne bolo jeho cielom poskytnutie kulturnych sluzieb a nahradenie
fyzického kontaktu medzi inStituciou a publikom formou online koncertov, prehliadok,
expozicii a inscendcii. VacSina inStitacii mala ist¢ komunikacné materidly zamerané na
volnoCasové aktivity pre rodiny sdetmi. Niektoré institiicie spolupracovali s inymi
organizaciami a asociaciami aby dokazali zvladnut' financne narocné obdobie pandémie.
Jedinou institiciou, ktora dokéazala poskytovat’ svoju umelecku produkciu prostrednictvom
onlinu hned’ v pociatkoch pandémie bola Slovenska filhramonia. Ostatné institicie v ¢asoch
kedy neboli technicky pripravené na online tvorbu, prinasali svojmu publiku rozne kreativne

aktivity a informacie zo zakulia institacii. Filharménia bola teda v online produkcii
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popredna, avsak jej komunikacia na krizovom webe bola pocas celého obdobia rovnaka a

neprinaSala vyssie zmienené doplnkové aktivity, ¢im do istej miery zaostavala.

8.2 Socialne siete

Socidlne siete predstavuji dalsi zo zékladnych komunikaénych pilierov kultarnych
institacii, ktoré slizia najmé na vzdjomnu interaktivnu komunikéciu medzi institiciou a
publikom. Kazda zo skimanych institicii vyuzivala urCité socidlne siete aj v obdobi pred
pandémiou, kazda vsak do inej miery. V praci si rozoberané tri najrozsirenejSie platformy
socialnych sieti a to Facebook, Instagram a YouTube, pricom prostredie kazdej z uvedenych
platforiem vyuzivala kazda zo skimanych institicii. To ako vyzerala a do akej miery sa
menila komunikécia skrz socidlne siete v dobe pandémie, je predmetom skiimania tejto
podkapitoly. Zdrojom informacii boli data obsiahnuté v prostredi socialnych sieti
Facebook, Instagram, YouTube, pripadne boli doplnené o kvalitativne data z expertnych

rozhovorov.

Okrem nizSie zmienenych komunikaénych aktivit doslo k mnohym kultirnym projektom
a akcidm, ktoré vsak svojim obsahom neboli relevantné pre tuto pracu, z tohto dovodu ich

realizacia nie je v praci definovana.

8.2.1 Facebook

Facebook mozno pokladat’ za zastitu takmer kazdej Statnej aj neStatnej organizacie, ktorej
cielom je okrem iného udrziavanie kontaktu so svojim zakaznikom. Facebook Slovenskej
narodnej galérie bol zriadeny vo februari roku 2010 a v sucasnosti ma platforma 19 818
sledujtcich. Samostatné facebookové stranky maju aj vysunuté pracoviska SNG — Zvolensky
zamok, Galéria Ludovita Fullu v Ruzomberku, Kastiel Strazky a Schaubmarov mlyn.
Obsahom komunikécie tejto socidlnej siete boli pred vypuknutim pandémie v podstate
vSetky aktivity galérie. Zahtnala propagaciu aktualneho programu, teda jednotlivych vystav
a expozicii, oznamy o diani v inStitucii, prezentaciu aktudlnych akcii a kampani
organizovanych galériou, ale upozoriiovala aj na vzdeldvanie prostrednictvom
organizovanych prednasok a kurzov. Frekvencia publikovania prispevkov bola pred
vypuknutim pandémie takmer kaZdodennd. V dobe pandémie zostala frekvencia
komunikovania rovnakd, pricom obsah komunikacie sa viac zameral na propagaciu
virtudlnych prehliadok, v ktorych podla zdrojov z galérie patri SNG medzi popredné

institacie v schopnosti ich tvorby (Hudakova, 2022). V case covidu sa galéria viac zamerala
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na produkciu ¢lankov na blogu, neskor pribudli podcasty, pricom vSetky tieto aktivity boli

propagované skrz Facebook.

Facebook Slovenského narodného divadla je najsledovanejSou platformou divadla, s
poctom sledujticich 42 936, pricom ucet bol zalozeny v auguste 2009. Okrem oficidlneho
uctu Slovenské ndarodné divadlo, ktory je najsledovanej$im tGc¢tom institicie, ma divadlo
zriadené aj samostatné poducéty Cinohra SND, Opera SND a Balet SND. Prostrednictvom
tejto platformy dokéze institucia odkomunikovat takmer vSetky divadelné aktivity a venovat’
sa mnohym spoloc¢enskym témam. V ¢ase pandémie sa divadlo snazilo prostrednictvom tejto
socialnej siete najmé pozyvat divakov na on-line predstavenia prebiehajice na platforme
Navstevnik.Online. Pozvanky na sledovanie jednotlivych inscenacii boli pritom
prezentované samotnymi umelcami u¢inkujiucimi v danej inscendcii, v ktorych sa divakom
prihovérali. Rovnako sa snazilo informovat’ divakov o aktudlnych epizédach podcastov
(ktoré budu rozobraté v kapitole 8.3), ale aj 0 aktualnych akciach a workshopoch divadla,
ako napriklad ,, Dielna kreativneho pisania“ alebo ,, Letna akadémia mody “, urCenych ako
pre deti tak aj dospelych. Frekvenciu komunikacie moZzno pokladat’ za kazdodennu teda

pravidelnu, ako v €ase pred pandémiou, tak v obdobi pocas ne;.

Oficialny ucet Slovenského narodného mizea na sieti Facebook je najsledovanejSou
platformou muzea s po¢tom sledovatel'ov 8283, pricom je tcet aktivny od roku 2010. Okrem
tohoto U¢tu ma kazdé Specializované mizeum svoj vlastny facebookovy ucet. Platforma
podobne ako u ostatnych institucii sliZi na komunikaciu hlavnych aktivit mizea a odkazuje
aj na aktivity a projekty Specializovanych muizei. Ako uviedla spravkyna webu, hlavnou
témou komunikacie muzei je prezentacia ich programu. V ¢ase pandémie vSak komunikacia
programu nebola moZzna a preto prispevky odkazovali na mnohé sekcie projektu Mizeum-
online, teda virtualne prehliadky, ¢lanky opisujuce expozicie, vedomostné kvizy a podobne
(Polakovicova, 2022). Rozdiel vo frekvencii komunikovania nebol takmer Ziaden, kedze

komunikacie na oficidlnom ucte bola aj pred pandémiou pravidelnd a ¢astd — kazdodenna.

Aktualny facebookovy ucet Slovenskej filharménie bol zalozeny v decembri roku 2020,
pricom pocet sledovatelov tejto siete je 1231. Povodny ucet postihol isty technicky problém,
ktory sa institucii nepodarilo odstranit’ a bolo nutné zaloZenie nového uctu. Ked'ze sucasny
ucet vznikol az po vypuknuti pandémie, tazko zrovnavat komunikaciu stou s pred
pandémie. Obsahom tejto platformy bolo primarne propagovanie online koncertov na
platforme Stream.Filharmonia alebo koncertov priamo v institacii, ak to vladne nariadenia

umoziovali, aj ked v obmedzenom pocte. Prispevky zahfnali aj ukazky zo skuSok
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umeleckych zborov. Komunikacia skrz tato siet’ bola v porovnani s ostatnymi skimanymi

inStitaciami obsahovo uzsia.

Z uvedenych skutocnosti vyplyva, ze platforma Facebook sa osvedc¢ila v komunikacii kazdej
institicie a bola vhodnym prostredim na udrzanie pozornosti svojho publika. Vyrazné
zmeny vo frekvencii tato platforma nezaznamenala, ked’ze takmer vSetky institlicie

komunikovali so svojim publikom aj pred vypuknutim pandémie na pravidelnej baze.

8.2.2 Instagram

V poslednych rokoch je vel'mi obl'ibenou socidlnou sietou Instagram, ktoré¢ho prostredie
slizi najmé na pridavanie reprezentativnych fotografii a kratkych videi. Tato platforma SNG
ma aktualne 12 682 sledujicich, pricom galéria vyuziva tento priestor najméa na prezentaciu
jednotlivych umeleckych diel, vystav a galériou organizovanych akcii, skrz fotografiu.
Frekvencia pridavania prispevkov bola pred vypuknutim pandémie priblizne jeden az dva
prispevky do tyzdia. Ich frekvencia sa s nastupom pandémie mierne zvysila. Dalou zo
zmien v komunikécii po€as covidového obdobia bolo Zivé on-line vysielanie s ndzvom
wSNG Nazive“. 15lo o rozhovory, prostrednictvom ktorych inStitiicia vt'ahovala publikum do
zakulisia galérie a umeleckého sveta. Hostami ale aj moderatormi vysielani boli samotni
pracovnici galérie, kuratori, reStaurdtori a galerijni pedagdgovia. Pomocou zivych
rozhovorov boli divakom prezentované mnohé zaujimavosti o zakulisi priprav jednotlivych
vystav, ¢o vSetko sa nachadza v galérii, o priprave vzdelavacich kurzov, 0 spdsoboch
reStaurovania obrazov, o tom ako funguje galéria digitalne ale aj o priebehu momentalne;j
rekonstrukcie galérie. Zivé vysielania boli organizované pravidelne kazdé dva tyzdne. Podl'a
slov manazérky pre publicitu, sa v st¢asnosti galéria rozhodla pozastavit’ produkciu zivych
vysielani, najmé z dovodu Casovej naro¢nosti priprav a zameranie pozornosti na opdtovné
zivé galerijné programy. Tento hotovy format si vSak galéria ponechala do budtcna a je
pripravend sa knemu kedykolvek vratit (Hudakovd, 2022). DalSou originalnou
komunikaciou SNG v ramci pandémie bol pocas adventného obdobia ,, Vianocny umelecky
kalendar*“, ktory kazdy den odkryval urCité zname dielo s viano¢nou tematikou. Tento

format komunikacie vyuzila galéria opakovane aj nasledujuci rok.
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Obrazok 9: Ukazka z Viano¢ného umeleckého kalendara
(Zdroj: Instagram, 2014)
Instagramovy ucet SND je d’alSou pravidelne vyuzivanou socialnou sietou divadla, pricom
podobne ako Facebook vyuZiva okrem oficidlneho G¢tu SND aj Specializované poducty
Cinohra SND, Opera SND a Balet SND. Cinohra je z tychto Giétov najsledovanejsia s po¢tom
sledovatel'ov 10 420. Instagram je miestom kde divadlo komunikuje najmé pozvania na
jednotlivé predstavenia, vo forme fotografii ale aj kratkych videi, kde na predstavenie
pozyva samotny umelec. V Case pandémie bola komunikécia omnoho bohatSia a priniesla
niekol’ko zmien. Hned’ v zaciatkoch pandémie divadlo predstavilo on-line platformu SND
doma, ktorej sucast’ou bolo aj mnoho sut’azi organizovanych prave na Instragrame. Rovnako
boli propagované pozvanky na zivé vysielania predstaveni projektu Zivé umenie, workshopy
ale aj upozornenia o opiatovnom otvoreni a naslednom uzatvoreni priestorov. Frekvencia
priddvania prispevkov bola kazdodenna, ¢im sa pomerne zvysila oproti obdobiu pred

pandémiou.

Instagram SNM je platformou kde je miizeum pomerne aktivne, priCom pocet sledovatel'ov
oficidlneho uctu je 2400. Obsah komunikacie bol v Case pandémie dost’ podobny ako na
platforme Facebook, avsak liSila sa forma komunikécie, ktora bola na tejto sieti omnoho viac
zamerana na videoobsah. Mnohé¢ Specializované muzed komunikovali formou reelsov, teda
formou videa kratkeho formatu, prostrednictvom ktorého prezentovali bud’ konkrétne jeden
exponat na vystave alebo v expozicii, alebo sa reelsy vyuZivali na virtudlne prehliadky.
Podra slov spravkyne webu sa mizeum snazilo zvysit’ rozmanitost’ vystupov komunikacie,
aby to uz nebola len komunikacia pomocou fotografie s popisnym textom, ale aj videa
kratSiecho aj dlhSieho formatu (Polakovicova, 2022). Rovnako hovori o snahe muzea
komunikovat’ viac prostrednictvom videoobsahu, avSak aby to dokazala institucia rozvinut’
naplno, vyzadovalo by si to posilnenie persondlneho timu, ktoré¢ bolo v dobe pandémie
narocné (Polakovicova, 2022). Frekvencia pridavania prispevkov pred vypuknutim

pandémie, bola pomerne nepravidelnd, sjej nastupom sa vSak frekvencia zvysila.
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S uvol'iovanim opatreni sa frekvencia miestami zase znizovala. V sucasnosti je pravidelnost’

komunikécie takmer kazdodenna.

Instagram SF je komunika¢nym nastrojom filharmoénie, ktory mé v sucasnosti 1056
sledovatel'ov. Komunikacia pred prichodom pandémie bola zriedkava a neskor v ndvaloch
pravidelnd. V Case pandémie bola komunikédcia pravidelnd, v podobe niekolkych
prispevkov do tyzdna. Obsahom komunikacie boli zvidc¢Sa pozvanky na online koncerty
alebo ich zdznamy, pripadne archivne fotografie umelcov z odohranych vystapeni. Neskor
pribudli videa kratSiecho formatu, prostrednictvom ktorych pozyvali G¢inkuju umelci na

pravidelné koncerty.

Na zaklade vysSie zmienenych charakteristik doSlo v ramci platformy Instagram k zvySeniu
frekvencie komunikacie a rovnako aj k rozsireniu jej foriem. Castejsi bol videoobsah a Zivé
vysielania. Aj touto formou sa inSitiucie snazili priblizit' divakom prostredie zakulisia
inStitucii a ponukat’ mnohé interaktivne aktivity, sutaze a workshopy, ktoré by dokazali
zaujat’ rozne vekové kategorie publika. V pripade filahrmoénie bol obsah cieleny najmi na

propagaciu online koncertov bez vyraznej interaktivnej Casti.

8.2.3 YouTube

YouTube je poslednou analyzovanou platformou socidlnych sieti. Jeho prostredie umoziuje
zdielanie videi rdéznorodého forméatu, preto predstavovalo idedlne rieSenie pre kazdi
z analyzovanych institacii. YouTube vyuzivany Slovenskou narodnou galériou, je
intiticiou vyuzivany od roku 2011 a celkovy pocet sledovatelov je necelych 1500
odberatelov. Aj v ramci tejto platformy vznikli projekty odpovedajice na covidovu situéaciu.
Jednym z nich je serial kratkych videi ,,Z klinca na klinec“, ktorého cielom je on-line
prezentacia vyznamnych diel zo zbierkového fondu galérie. Prezentovanie jednotlivych diel
je sprevadzané komentovanim kuratorov a kuratoriek SNG. Autori tychto kratkych videi sa
pritom snazili venovat’ vyznamnym aj menej zndmym dielam, za ktorymi je zaujimavé a
prekvapujice pozadie. Divaci sa dozvedali informacie o tom ako dielo vzniklo, aka bola jeho
cesta a cesta jeho umelca, ale aj iné zaujimavosti. Podl'a slov zamestnankyne SNG sa galéria
nechala inspirovat’ kolegami z viedenského muzea Belvedere a The National Gallery
z Londyna (Hudéakova, 2022). Od leta 2020 uverejnila galéria na kanali uz viac ako tri
desiatky videi prvého vydania Z klinca na klinec a planuje pokracovat’ d’alej druhou sériou.
Dal§im z projektov galérie na kanali YouTube v &ase pandémie predstavuje cyklus

vzdelavacich animovanych videi ,, Vytvarnd rozcvicka®, ktory bol zriadeny Oddelenim
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galerijnej pedagogiky. Vided priblizuji svet vizudlneho umenia prostrednictvom
workshopov. Ich cielom je vyuzitie teoretickych poznatkov umenia v praxi a ich priblizenie
laickej spolocnosti. Videa prinaSajuce zdigitalizované umelecké diela zo zbierok
slovenskych galérii su zacielené na deti, mladez ale aj rodi¢ov a pedagdgov. Ich obsahom su
témy skimajuce vzt'ah nabozenstva a umenia, zdklady architektury, téma konfliktu a mieru
apod.

YouTube SND je platformou zauzivanou divadlom od roku 2010, pricom jeho kanal ma
aktualne 15 100 odberatel’'ov. V ¢ase pandémie pribudlo na kanali mnoho videi venovanych
najmé projektu SND doma, ale rovnako pribudli aj rozhovory s divadelnymi umelcami a
uvodné uputavky k jednotlivym predstaveniam. Videa publikované na YouTube vSak boli
vicsinou sucast'ou d’alSej komunikdacie na inych platformach.

YouTube Slovenského narodného muzea bol zriadeny pomerne neskoro v porovnani
S ostatnymi institaciami. Platforma bola zaloZzena v novembri roku 2020 a v sucasnosti ma
82 odoberatel'ov. Vsetok obsah platformy teda vznikol v ¢ase pandémie, pricom pozostaval
zvidei jednotlivych Specializovanych muzei. Tie ponukali zaznamy z odbornych
konferencii muzea, ale priblizovali aj osudy slovenskych predkov alebo opisovali rozne
zbierkotvorné predmety spadajice pod spravu muzea.

YouTube Slovenskej filharmonie je v sluzbe od roku 2012 a aktualne ma jeho kanal 543
odoberatel'ov. Videa publikované v case pandémie prinaSali publiku primarne pozvanky na
zaznamy koncertov, na ktoré ich pozyvali samotni u¢inkujtici umelci. Pribudli vsak aj kratke
ukazky z jednotlivych koncertov.

Celkovo sa platforma YouTube osvedcila ako nastroj, ktory v ¢ase pandémie vyuzivali
vSetky inStitacie, kazdd vSak do inej miery a rovnako sa liSil aj komunikovany obsah.
Galéria, miuzeum a filharmoénia sa snazili prostrednictvom publikovanych videi prinasat’
divakom taky obsah, ktory by im nahradil samotnt produkciu institiicie. Divadlo prinaSalo
naopak vided z doméceho prostredia umelcov a snazilo sa divakom priblizit’ informacie, ku
ktorym by sa za beZznych okolnosti nedostali, ako napriklad tane¢né rozcvi€ky alebo hudobné
skusky umelcov. Galéria a divadlo svoj obsah na tejto platforme prispdsobili aj detskému
divakovi.

Je nutné poznamenat, Ze u kazdej inStitacie bol obsah komunikovany na jednej platforme
(¢1 uz Facebook, Instagram alebo YouTube) zaroven odkomunikovany aj na ostatnych
platformach, pri¢om sa takymto prelinanim komunikacie zvysuje ich efektivita a vzajomna
sucinnost’, ktord zarovenl zvySuje dosah komunikacie. Zamestnanci kultirnych instittcii

hovorili aj o situacii, kedy sa v istom momente podarilo uchytit’ v online prostredi takmer
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kazdej organizacii, s ¢im prichadzal isty pretlak v online prostredi anasledne aj boj
0 divakovu pozornost’ (Dadikova, 2022). Rovnako bolo citit’ inavu a presytenost’ publika
z online prostredia (Barysz, 2022). Slovenska narodna galéria sa snaZila v online prostredi
uvazovat’ komplexnejSie, pretoze vSetkého vela (a naraz) Skodi ato plati aj o online
prostredi. Rovnako sa galéria snazila pravidelene prehodnocovat’ a spédtne hodnotit’ kvalitu
a zésah digitalneho obsahu a prisposobovat’ ho kapacitnym a finanénym podmienkam
(Hudakova, 2022). Manazérka publicity SNG dodava: “Postupnou skusenostou sme si
zaroven uvedomili odlisnost povahy online a Zivych programov a nemoznost
sprostredkovania zazitku v tej iste] miere arozsahu, kedZe medzi Zivou a virtudlnou

skusenostou s umenim existuje mnoho rozdielov a premennych” (Hudékova, 2022).

8.3 Podcasty

V poslednych rokoch je vel'mi obl'ibenym a vyuzivanym komunika¢nym médiom podcast,
pricom sa jeho potencial osvedcil aj v oblasti kultiry. Toto médium vyuzivali tri zo Styroch
skiimanych in§titacii, pri¢om u vSetkych troch institicii doslo k zaloZeniu tejto platformy
pocas pandémie. Z tohto dovodu bol zaradeny medzi skimané platformy tejto prace.
Informacie spracované v tejto kapitoly vyplyvali z ¢lankov obsiahnutych na webovych
strankach instittcii, pripadne boli doplnené o kvalitativne data z rozhovorov.

SNG zacala produkovat’ podcast v oktobri roku 2021, ¢im ho mozno pokladat’ za jeden z
komunikaénych prostriedkov sluziacich na prekonanie krizovej situacie. Ako uviedla
manazérka pre publicitu, galéria zvaZzovala produkciu podcastu dlhti dobu, nakol’ko si jeho
realizdcia vyzaduje patricné technické vybavenie, zodpovedni pripravu a kvalitni
dramaturgiu (Hudakova, 2022). Podcasty boli publikované na pravidelnej baze, kazdy treti
tyzdent v mesiaci. Obsahom rozhovorov boli témy naprie¢ oblastou umenia a kultlry, ale
prinaSaju posluchacom aj bliz8i pohl'ad do zakulisia samotnej galérie. Rozhovory rozoberali
napriklad romske umenie, vzt'ah psychedelik a vnimania umenia, alebo akym spdsobom sa
dostavaji do galérie pozostalosti umelcov. Rozhovor bol vzdy vedeny medzi kurdtorom
vystavy a hostom z kultarneho sveta, pricom publikacia podcastov pokracuje dodnes.
Podcast Slovenského narodného divadla pod nazvom SME Narodné, bol prvykrat
publikovany v marci roku 2021. Podla slov veducej produkcie toto médium v dobe kedy
vzniklo urcite nepredstavovalo nové médium pre verejnost’, ale pre institiiciu nové bolo
(Barysz, 2022). Podtitul podcastu znel: ,, Dlho sme sa nevideli, ale nasli sme cestu ako sa
aspoii pocut... “. Cinohra, opera aj balet sa na jednom mieste prihovarali publiku pravidelne

raz do tyzdia. Obsahom podcastu boli réznorodé¢ rozhovory o legendach SND, o pribehoch
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obsiahnutych v hudbe a tanci, o zékulisi divadla, ale aj o tom, ¢omu sa herci venuji vo
svojom vol'nom case, zo série ,, Kym som, ked’ nie som hercom*. Pozornost’ bola venovana
aj zmyslu a dolezitosti divadla a kultiry v ¢ase pandémie, ale aj mimo nej. Podcast je na

pravidelnej baze publikovany az dodnes.

Podcast Slovenského narodného muzea vznikol v spolupraci s portalom Aktuality.sk.
Jeho produkcia zacala v juni 2020, pri¢om je podcast v tyzdennych intervaloch publikovany
dodnes. Podcasty svojimi pribehmi priblizovali historiu Slovenska a jeho vyznamné
osobnosti, prostredie jednotlivych Specializovanych muzei ale aj informacie zo zakulisia

muzea ako napriklad ceny jednotlivych muzejnych exponatov a iné zaujimavosti.

V zéasade mali tieto platformy u vsetkych troch institucii spolo¢ny zamer a to pribliZzenie
prostredia institucii odliSnou formou akou st navstevnici zvyknuti z fyzickych prevadzok.
Castokrat §lo o informacie zo zakulisia alebo zaujimavosti, ktorym sa ingtiticie nevenuju

pocas ich beznej prevadzky. Slovenské filharmoénia tato platformu zatial’ nevyuziva.
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9 OBSAHOVA ANALYZA KOMUNIKACIE V DOBE PANDEMIE

Pre vSetky kultarne aj nekultirne institucie bolo hlavnym moznym rieSenim fungovania
a naslednej komunikacie so svojim publikom skrz on-line prostredie. Analyza preto blizSie
skiima vyuzivané komunikacné platformy a Specifické projekty institucii, popisuje obsah
komunikacie, tematické zameranie, skima ciel’ komunikdacie ale aj publikum, ktorému je
konkrétna forma komunikacie urcena. Rovnako je pozornost venovana samotnej téme
pandémie ako obsahu komunikacie kultarnych institacii. Opét’ su zdrojom informacii
kvalitativne data z expertnych rozhovorov doplnené o data vyplyvajice z vyrocnych sprav,

webovych stranok a socialnych sieti institucii.

9.1 Ciel komunikacie

Ciel' komunikacie kazdej z inStiticii ma v zasade jeden aten isty zamer ato zostat’
Vv povedomi svojich zakaznikov, aj v situacii kedy bola ich pozornost’ upriamena na omnoho
citlivejsie skuto¢nosti tykajuce sa zdravia a bezpe¢nosti. Rovnako sa vSetky institucie zhodli
na snahe o nahradu fyzického kontaktu, aspon do urcitej miery, ked’ze jeho pritomnost’ je
Vv prostredi kultiry obzvlast kli¢ova. Slovenska narodna galéria hovori o snahe
odl'ah¢enia spolocenskej situdcie prostrednictvom svojich online sluzieb a poskytnuti istej
formy odreagovania sa (Hudakova, 2022). Podobny umysel malo aj Slovenské narodné
muzeum, ktoré sa snazilo rozsirit’ svoju komunikaciu najmi o menej formalne, zabavné
a interaktivne formy, a priviest tak divaka na iné mySlienky (Polakovicova, 2022).
Slovenské narodné divadlo hovori, Ze hlavnhym motivom inStiticie, bolo udrzanie si
kontaktu s publikom, ked’Ze sa jednalo o situaciu, kedy ak institucia nepracuje na online
komunikacii, tak kontakt s divdkom stréca a ziskava si ho konkurencia (Dadikova, 2022).
Ind zamestnankyna divadla dodava, Ze cielom komunikacie bolo vobec poukazanie na
existenciu kultarnych institacii aj v naro¢nych situaciach, kedy sa im zo strany ministerstva
nedostala takmer ziadna podpora (Barysz, 2022). V pripade divadla ako erbovej kultirnej
inStitacie by sa dalo za jeho ciel’ pokladat’ aj poukazovanie na zodpovednost’ a ohl'aduplnost’
obCanov, ale aj upozornenie na sektory hospodarstva, ktoré boli pandémiou zasiahnuté
V najvyssej miere, s cielom plnenia svojho poslania v spolo¢nosti. Cielom komunikacie
Slovenskej filharménie bolo zachovanie chodu koncertov a nepretrzita umelecka ¢innost’,
¢o sa podla slov tlacovej tajomnicky filharmoénii podarilo naplnit’ (Tolstova, 2022).
V strucnosti by bolo mozZné ciel' komunikacie kultarnych inStitacii zhrnit' do slov

zamestnankyne SND.: ,,Kto nie je v médidch, neexistuje* (Dadikova, 2022).
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9.2 Tématické rozpitie komunikacie

Tematicky ramec, ktorému sa institiicie v covidom obdobi venovali, bol priméarne spity so
samotnou kultirnou produkciou institucie. To znamend, ze sa institicie snazili venovat
najmd obsahu obsiahnutému vo svojich inscendciach, expozicidch, prehliadkach ¢i
koncertoch. Prostrednictvom fotografii, ¢lankov, videi, podcastov ¢i kvizov boli divakom
sprostredkované mnohé spolocenské témy ako téma umenia, nabozenstva, konfliktu, zdravia
¢i prirody. V pripade mizea a galérie to boli primarne témy odkazujiuce na historiu a jej
vyznamné¢ milniky, ale aj vyznamné osobnosti slovenskej a zahrani¢nej scény
a zaujimavosti z ich sukromného zivota. V pripade divadla to boli zasa pribehy stojace za
hranymi inscenaciami, ale vo velkej miere divadlo odhalilo aj svoje zakulisie a priblizilo
divakom zivoty umelcov uéinkujucich v iom. Mizeum, galéria a divadlo sa snazili svoje
publikum zabavit’ aj prostrednictvom mnohych kreativnych aktivit. Kvizy organizované
muzeom priblizili publiku historické pamiatky aich panovnikov. Online workshopy
organizované divadlom zasa prinasali témy literatiry alebo médy. Divadlo prostrednictvom
svojej komunikécie odkazovalo aj na vol'nocasové aktivity, pomocou odporucania kniznych
typov. Tematické rozpatie filharmonie bolo 0 Cosi uzsie oproti ostatnym institaciam, ked’ze
jej komunikécia odkazovala predovsetkym na obsah online predstaveni a prezentaciu jeho
ucinkujucich. Informacie obsiahnuté v tejto podkapitole vychadzali z vlastnej dedukcie
ziskanych dat socialnych sieti institicii alebo zrozhovorov so zmienenymi

zamestnankynami.

9.2.1 Pandémia ako téma komunikacie

V praci je skamany aj samotny postoj kultirnych institucii k vyjadrovaniu sa na tému
pandémie Covid-19 v ramci ich komunikacie. Niektoré z nich sa k téme vyjadrovali do
vicsej miery, in€ zasa komunikovali len nutné informacie spojené s obmedzenim chodu ich
fyzickych prevadzok, pripadné uvol'nenia ¢i obmedzenia nariadené vladnymi zlozkami.

Slovenska nirodna galéria sa zasa v ramci svojej komunikacie aktivne venovala téme
samotnej pandémie najmd v zaciatocnom obdobi S$irenia virusu. Niektoré c¢lanky
publikované v Slovenskej nahradnej galérii sa priamo dotykali vtedajSej situacie a svojim
historicko-umeleckym obsahom odkazovali na rozlicné pandémie vyskytujuce sa
v minulosti. Ide o ¢lanky rozoberajuce pohromy a epidémie prostrednictvom diel starého

umenia ale aj diela prezentujice zdravotnikov pdsobiacich v samotnom umeleckom svete.
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V priebehu prvych vin covidovej situicie sa galéria snazila prostrednictvom svojej
komunikacie v online prostredi upozoriiovat’ aj na skutoCnosti, ktoré sa s pritomnou
pandémiou dotykali ¢im d’alej tym SirSej verejnosti. ISlo o r6zne ¢lanky odkazujice na témy
depresie, samoty ¢i lieCivej sily prirody. Podl'a slov manazérky pre publicitu sa casom galéria
rozhodla vynechat’ tieto témy z obsahu svojej komunikacie, ked’ze situdcia v spolo¢nosti sa
zacala zhorSovat’ a jej publikum zilo tymito spravami kazdy den, mohlo by tak jednoducho
podlahnut’ presyteniu informacii (Hudakova, 2022). Zo strany galérie je teda zrejmé spatné
prehodnocovanie komunikovaného obsahu a naslednej odozvy zo strany publika. V tejto
stvislosti sa galéria rozhodla priniest svojmu publiku povzbudzujtcejsi obsah a vydala
tlaovu spravu s ndzvom ,, Pozitivne spravy zo SNG*, ktord poukazovala na uspechy
a pokroky, ktoré galéria dokazala dosiahnut' aj napriek nepriaznivej spolo¢enskej
a pandemickej situéacii (Hudakova, 2022).

Slovenské narodné divadlo sa spociatku venovalo téme covidu primdrne z hl'adiska
nariadeni vlady a s tym spojenymi obmedzeniami. Prostrednictvom socidlnych sieti vSak
otvorene a jasne apelovalo na zodpovednost’ jeho divdkov. Komunika¢né materidly
spracovalo podobne ako SNG, kreativnym spdsobom. Sucastou tejto komunikécie boli
kratke videa ,, Desatoro bezpecnych Vianoc* a ,,Letné pandemické desatoro“ vyzyvajice
spolo¢nost’ aby sa spravala zodpovedne a obozretne v Casoch, kedy bolo stretdvanie sa
s blizkymi a cestovanie do zahranicia o Cosi frekventovanejSie ako obvykle. ISlo o videa,
v ktorych uginkovali najmi ¢lenovia Cinohry SND, pri¢om pribeh tychto videi v desiatich
bodoch odkazoval humornym a uvolfiujucim spdsobom na seridznost’ situécie.

Podl’a slov manazérky online marketingu divadla sa vSak institicia rozhodla v istom bode
neupozoriiovat’ len na samotnu online tvorbu divadla a pripadne restrikcie jeho prevadzky,
ale upriamit’ pozornost’ spolo¢nosti na sektory hospodarstva, ktoré si ju vo vtedajSej dobe
nielen vyZzadovali ale aj zasluzili. V tejto suvislosti doslo k niekol’kym spolupracam divadla
S roznymi spolo¢nost’ami, iniciativami a asociaciami. Projekt bol organizovany zaciatkom
roku 2021, pricom jeho cielom bolo vd’akyvzdanie zdravotnikom, vedcom a odbornikom.
Divadlo sa preto rozhodlo o vyjadrenie vd’aky a podpory tymto sektorom prostrednictvom
poskytnutia online predstaveni zdarma ich zamestnancom, v dobe kedy si ostatni divaci za
online predstavenia uZz platili (Dadikova, 2022). Nasledne boli touto formou oslovené aj
rozne dorucovatel'ské spoloCnosti, hotelierstvo a gastronomicky segment, teda inStitacie
a organizacie, ktoré celili enormnému vytazeniu, alebo naopak zostali vo finan¢nej
a existen¢nej krize. Rovnako hovori divadlo aj o finanénych prostriedkoch vyzbieranych

a venovanych pre ucely postihnutych sektorov (Barysz, 2022).
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Jednym z komunika¢nych claimov divadla bolo vyhlasenie: ,, Zatvorili sme saly, aby sme
nezapliali tie v nemocniciach “, ktoré zretel'ne vyjadruje podporu slovenskym zdravotnikom

a opatovne napomina divakov k zodpovednému spravaniu.

NARODNE

’
ZATVORILI SME SALY,
ABY SME NEZAPLNALI
TIE V NEMOCNICIACH.
NEPRESTAVAME VSAK
PRE VAS PRACOVAT.

OTavAIa

Z
7]
Z
%)
3
7z

Obrazok 10: Claim divadla na podporu slovenského zdravotnictva
(Zdroj: Facebook, 2009)

Projektom s podobne ladenou myslienkou bola aj spolupraca Baletu SND so zdravotnickymi
zariadeniami a nemocnicami naprie¢ celym Slovenskom. ISlo o projekt, ktory bol
organizovany v dobe, kedy doslo po dlhom obdobi k uvol'neniu pandemickych opatreni,
otvoreniu fyzickych prevadzok a opdt’ bolo povolené stretavanie sa s blizkymi. Divadlo sa
Vv tych ditoch paradoxne zameralo na online prostredie a konkrétne na detské publikum, ktoré
v spominanom obdobi travilo svoj ¢as v nemocniciach. V ramci tejto spoluprace ponutklo
divadlo nemocniciam a zdravotnickym zariadeniam online vysielanie detského baletu
Narodil sa chrobacik (Dadikova, 2022).

Slovenska filharmonia sa podobne ako Slovenské narodné miizeum venovala téme covidu
primarne za Ucelom informovania svojho publika o aktualnych zmendm, reStrikciach ¢i
epidemiologickych opatreniach tykajucich sa chodu institiicie. Rovnako ako divadlo vSak
podporila sektor zdravotnictva vzdanim vdaky avenovanim vstupeniek na sériu
filharmonickych koncertov jeho zamestnancom. V porovnani s divadlom bolo tychto

spoluprac menej a ich propagacia bola nizsia ako na platforméch divadla.

Riaditel'stvo Slovenského narodného mizea sa skrz svoju online komunikéciu snazilo
zdoraznovat zodpovednost a dodrziavanie opatreni svojich zdkaznikov. Podla slov
spravkyne socialnych sieti mizea sa vSak institucia nesnazila nejakym vyraznym spdsobom

zapdjat’ do tejto témy (Polakovicova, 2022). Niektoré Specializované muzea sa vSak rovnako



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

rozhodli vyjadrit podporu zasiahnutym sektorom hospodarstva. Svoju vd’aku prejavilo
muzeum prave zdravotnikom a hasicom, tym, Ze sa Bratislavskym hradom niesol svetelny

napis ,,Dakujeme “.

O organizovani vysSie zmienenych spoluprac informovala ako filharménia, muzeum tak aj
divadlo svojich sledovatelov v prostredi socidlnych sieti. Tieto spoluprace sa
Z marketingového hladiska vyznamne podpisali na CSR (Corporate Social Responsibility)
institacii, teda na spdsobe podnikania, ktory je zodpovedny a priatel’sky k spolo¢nosti, ¢im

prispeli k tvorbe image jednotlivej institucie.

9.3 Emocionalne aspekty komunikacie

Dal§im skimanym javom online komunikécie kultirnych inititicii v ¢ase pandémie boli
emocionalne aspekty komunikacnych materidlov zo strany kultarnych institucii. Sledované
bolo emociondlne zafarbenie apomer jednotlivych emocionalne zafarbenych, teda
pozitivnych alebo negativnych aspektov komunikécie a emocionédlne nezafarbenych, teda
neutralnych aspektov komunikacie. Ako uz bolo spomenuté v teoretickej Casti prace, krizova
situdcia si vyzaduje formu komunikacie, z ktorej je citit’ empatiu institucie voc¢i svojmu
publiku a zaroven predstavuje obdobie kedy je dovera publika voci inStiticii pomerne
oslabena a ohrozena. Opét’ vychadzali informacie obsiahnuté v tejto podkapitole z vlastnej
dedukcie ziskanych dat socialnych sieti instittcii alebo z expertnych rozhovorov.

V ramci skumanych platforiem bolo odsledované, ze primarna cast komunikovanych
materialov, ktoré sluzili na ozndmenie dodrZiavania epidemiologickych opatreni boli bez
vyrazného emociondlneho zafarbenia. Takmer u vSetkych inStiticii bolo ozndmenie o
realizécii fyzického alebo online predstavenia, koncertu, expozicie ¢i vystavy spojena
s entuziazmom a vzrusenim, teda emocionalne pozitivnym zafarbenim. Informacéné
prispevky odkazujliice na odloZenie alebo uplne zruSenie predstaveni a nasledne uzatvorenie
fyzickych prevadzok, boli viacsinou vyjadrené pomocou empatie ale aj istého sklamania.

Pomerne vyuzivanym emocionalnym aspektom bol u va¢Siny inStitiicii humor.

Slovenské narodné divadlo v ramci komunikacnych materidlov na socidlnych sietach
Facebook a Instagram vyuzivalo prehlasenia ako ,, Drzime Vam miesto *“, kde svojmu publiku
sl'ubilo nahradu za zaktipené vstupenky. Iny z prispevkov zasa opisoval pocity divadla a jeho
umelcov bez pritomnosti publika a odkazoval tak na absenciu fyzického kontaktu. Obe
z uvedenych prehlaseni v sebe nesti emocionalny aspekt zaujmu divadla o svoje publikum,

¢im sa inStitucia snazila o posilnenie dovery publika voci divadlu. Rovnaké aspekty boli
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obsiahnuté aj v claime ,, VSetci doma, Narodné s Vami*“, propagujici projekt SND Doma.
Okrem toho sa v obdobi lockdownu objavil na Novej budove SND napis: ,, Chybate nam*,
odkazujici na rovnaké emociondlne aspekty. InStiticia vyuzivala podobné emocionalne
aspekty aj v komunikacii urCenej zasiahnutym sektorom. Inscenacie uréené primarne
vedcom boli sprevadzané hlaskou ,, Veda vytvorila priestor umeniu“ a inscenécie urcené
zdravotnikom boli sprevadzané prehlasenim: ,, My v divadle sme zvyknuti na velke roly, ale

uplynuly rok ukazal, aku nezastupitelnu rolu v spolocnosti hrate prave vy .

Divadlo bez divaka, je ako

javisko bez hercov.

Obrazok 11: Instagramovy prispevok SND obsahujtci emocionalny aspekt komunikacie
(Zdroj: Instargram, 2019)

Uz spominanym humornym aspektom sa niesla kampai, ktorou divadlo odprezentovalo
odloZenie pripravovanych inscenacii na dani divadelnu sezénu. Prvotné kampanoveé
materidly boli humorne vsadené do spolocenskej situécie, ktorej vtedajSou sucast'ou bolo
povinné nosenie rusok aizolacia od spolo€nosti. Vysledkom st humorné slogany
k inscenacii Popoluska: ,,4j popoluska zatial doma upratuje *“, vyrok k planovanej inscenacii
Kubo bol upraveny na: ,, Anca, ja mam rusko “ alebo bol kreativne doplneny pévodny ndzov
predstavenia Hriech/ Jeji pastorkyna na slogan: ,, Byt doma nie je hriech, jeji pastorkyna
bola tiez dlho doma . Poslednym upravenym materidlom, bol nestastny osud Aidy doplneni
0 Cosi seridznejsi vyrok: ,, Rusko za viast' aj za lasku “. Vizualne redizajnované materialy st
viditené v Priloha P 1. Zmienené kampanové materidly boli propagované jednak
v prostredi socialnych sieti ale aj na citylightoch nachadzajucich sa v priestoroch pred

budovou divadla.

Slovenska filharmonia zasa vo svojich prispevkov na socidlnych sietach vyuzivala

prehlasenie ,,Sme tu stale pre Vas*“, odkazujuc nim na online predstavenia, pri¢om
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prehlasenie v sebe nesie rovnaké emocionalne aspekty odkazujuce na snahu prehlbenia

dovery publika voci institicii.

Slovenska narodna galéria komunikovala viacSinu svojho obsahu bez vyrazného
emocionalneho zafarbenia. Suvislost mozno nachadzat’ aj v tvrdeni zamestnankyne galérie,
ze zamestnanci marketingového oddelenia §tyl komunikacie niekol'’kokrat prehodnocovali,
aby na svoje publikum nevytvarali natlak, ked’ze v istej dobe pandémie bol online priestor
skuto¢ne presyteny. Uvol'nenie epidemiologickych opatreni komentovala vzdy prehlasenim
,, Mame dobré spravy ““, kde mozno badat’ isty naznak empatie. Humorne v§ak komunikovala
vladne opatrenia, ktoré sa menili niekedy zo dna na den, ale aj tie, ktorych platnost’ bola
oficidlne vyhlasend a v priebehu par hodin aj zruSena. ISlo o planované otvorenie fyzickych
priestorov institacii, kedy galéria komunikovala situaciu slovami znameho viralneho videa

V nareCovom jazyku: ,, Idzem, nejdzem, idzem, nejdzem. SNG sa neotvara “.

Slovenské narodné muzeum komunikovalo vidcSinu svojho obsahu v porovnani

S ostatnymi skiimanymi inStiticiami neutralne, teda bez vyrazného emocionéalneho aspektu.

9.4 Vizualna stranka komunikacie

Daldim rozoberanym prvkom obsahovej analyzy je vizualna stranka komunika¢ného
materidlu, ked’Ze aj ta sa vo velkej miere podiel’ala na vnimani komunikované¢ho obsahu.
Skumané institiicie komunikovali rozdielne posobiacimi vizualmi, pricom niektoré z nich
mali komunikéciu ucelenejSiu ako ostatné. Zdrojom informacii tejto podkapitoly boli
socialne siete skimanych kultarnych institucii.

Komunikécia Slovenskej narodnej galérie mala skrz vSetky online platformy teda socialne
siete, webovu stranku a krizovy web, vizudl zladeny do jednej farby. Oznamenia na
socialnych sietach o aktudlnych vladnych nariadeniach a epidemiologickych opatreniach
boli vzdy komunikované pomocou fotografie, ktora niesla stru¢ny popis aktualne;j situécie.
Projekty vznikajtice v obdobi pandémie ako bolo SNG Nazive, Podcast SNG alebo Slovenska
nahradna galéria obsahovali vzdy prvky zelenej farby, ¢im upozornovali na skutocnost’, ze
st pre publikum dostupné aj v covidovom obdobi. (Priloha P II, Obrazok 14)

Rovnako sa galéria snazila kreativnym sposobom komunikovat aktudlne dianie
V spolo¢nosti, priCom oznamenia o zhorSujucej sa pandemickej situdcii a naslednom
uzatvarani galerijnych priestorov dokdzala prezentovat’ skrz diela zo svojich zbierok. Na
nasledujucom obréazku je priklad prvého oznamenia o zatvoreni priestorov SNG v suvislosti

s opatreniami individudlnej a kolektivnej ochrany a prevencie voci Sireniu koronavirusu a
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ochoreniu COVID-19. Na jeho oznamenie vyuzila galéria jedno zo svojich umeleckych diel,

pod nazvom DodrZiavanie zasad bezpeénej prace z roku 1960, od umelca Stefana Pavelku.

Obrazok 12: Tematické oznamenie o uzavreti priestorov SNG
(Zdroj: Instragram, 2014)
Slovenské narodné divadlo zasa origindlnym sposobom informovalo svoje publikum
0 aktualnej situacii stvisiacej s covidovym semaforom, prostrednictvom ktorého sa urcoval
pandemicky stav v jednotlivych okresoch. Podla farby, v ktorej sa nachadzal okres
Bratislava sa menili a prispdsobovali farby aj v prostredi socialnych sieti SND. Prikladom
moze byt farebna zmena poévodne Cierno-bieleho loga, na farby zodpovedajuce vtedajsej

pozicii v ramci covid semaforu.

Redizajnovany plagat k inscenacii Aida doplneny o prekrytie dychacich ciest, bol stcastou
vystavy Design is now!, priCom sa institicia snazila komunikovat’ s publikom aj takouto
formou (Barysz, 2022). Zastitu nad samotnym podujatim mala prezidentka SR Zuzana
Caputova. Vystava odzrkadlovala akym sposbom reagovali slovenské firmy, tvorcovia ale
aj dizajnéri na novovzniknutu situdciu spésobenu pandémiou Covid-19 (Slovenské centrum
dizajnu, 2010). Vizualy predstavené na vystave reagovali na potrebu ochrany pred Siriacim

sa ochorenim (Priloha P IV, Obrazok 19).

Dal§im vhodnym prikladom, ktory zaroveti vypoveda o kreativnom ponati divadla v pripade
komunikovania aktualnych epidemiologickych opatreni je ukazka na nasledujucom obrazku.

Ide o tri prispevky zdiel'ané na socialnych sietach divadla, pricom ich farba, hovorila
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0 aktudlnej situacii divadla v ramci semaforu a text prispevku zasa prezentoval aktudlne

pristupné online platformy, ktoré maja divakom nahradit’ osobny kontakt.

KYM SA NEMOZEME VIDIET,
PODME SA ASPON POCUT.
OD MARCA 2021 SPUSTAME
PODCAST SAME NARODNE.

NAHRAVAME
KYM NEHRAVAME. A TO ZAZNAMY
INSCENACIH, ALE AJ PODCASTY
SME NARODNE

Z.\l’l.‘\"'l‘l‘;Sl DIAR! :
TERMINMI NASICH PREMIER
A PREDSTAVENIL

Obrazok 13: Prispevky socialnych sieti informujtce o aktualnej pandemicke;j situacii
(Zdroj: Facebook, 2009)
Komunikaéné materidly, ktoré odkazovali na online inscendcie divadla alebo ich zaznamy,
sa niesli v zjednotenom dizajne aSablone. Rovnako aj kreativne Cinnosti ako kurzy
a workshopy boli komunikované v podobnom §tyle. Mnohé prispevky v sebe niesli znak
lipového listu, ktory je sucCastou samotného loga institucie. Vo vSeobecnosti boli
komunika¢né materidly divadla zjednotené do podobného vizualneho $tylu. Komunikacné
materidlny v sebe niesli struéné, vystizné a prehl'adné informécie, tykajiuce sa konkrétneho
online alebo ak to bolo mozné, tak aj zivého programu. Pozvanky na jednotlivé online
predstavenia boli vzdy doplnené o fotografie zo scén jednotlivych inscenacii, ¢im to vo

vSeobecnosti pdsobilo ucelenym komunikaénym dojmom (Priloha P II, Obrazok 15).

Komunikacia Slovenského narodného miizea mala v sebe podobné charakteristiky ako boli
zmienené u divadla a galérie. Jej komunika¢né materialy odkazujlice na meniacu sa

epidemiologicku situaciu boli ladené do jednej farby, ktora koreSpondovala s farbou loga
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SNM. Rovnakym dizajnom boli prezentované aj aktivity Muzejnej pedagogiky. Obsahom
komunikacie na socialnych sietach boli aj fotografie so samotnymi dielami a vystavnymi
exponatmi, ktoré mohli navstevnici najst’ na krizovom oddiely webu Blog-Muzeum Online
alebo vo virtuadlnych prehliadkach. Tymto Stylom mohli publikum jednoducho zaujat'.
V porovnani s komunikaciou galérie a divadla, obsahovali niektoré komunika¢né materialy
prili§ obsiahle texty, ktoré nepdsobili zrovna prehl'adne a vystizne. Vo vSeobecnosti pdsobi
vizualna stranka komunikacie muzea menej konzistentne v porovnani s vysSie zmienenymi

institciami (Priloha P II, Obrazok 16).

Aj muzeum dokézalo kreativne vyuzivat’ obsah svojej produkcie na komunikaciu informacii
suvisiacich s pandémiou. Jednym z prikladov je citat od M. R. Stefanika: ,, Nemozeme
udalosti tvorit. Tie su vysledkami tisicky faktorov, na ktoré nemame vplyv. Mézeme im vsak
dat' urcity smer, utvar..”, ¢im muizeum poukdzalo na dolezitost dodrziavania

epidemiologickych opatreni a zodpovedného spravania sa.

Sucastou uz spominanej vystave Design is now! boli aj vizudly vytvorené Slovenskym
narodnym muzeom. Vizudlne upravené bolo logo muzea doplnené o rusko ale aj plagat

postavy M. R. Stefanika, ktory mal prekryté dychacie cesty (Priloha P IV, Obrazok 19).

Vizualna stranka komunikacie Slovenskej filharménie je v porovnani s vyssie zmienenymi
inStiticiami menej konzistentnd arovnako aj menej prehl'adna. Pomerne dlhé texty
a vizualne neatraktivne materidly s Castokrat nezjednotenym Stylom nepriddvaji na

celkovom dojme z trovne komunikacie narodne;j institacie (Priloha P II, Obrazok 17) .

Galéria, divadlo a mizeum mali komunika¢né materialy vizualne zjednotené a ich texty boli
povécsine struéne a vystizné, ¢im sa tieto skuto¢nosti odrazili aj na reakciach publika na ich

propagaciu, ktoré boli v porovnani s filharmoéniou Castejsie.
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10 ODOZVA PUBLIKA V ONLINE PROSTREDI

Nasledujuca kapitola pojednava o odozve publika na komunikéaciu kultirnych institacii
pocas pandémie v prostredi krizovych webov a socidlnych sieti. Informacie boli Cerpané
z vyrocnych sprav a platforiem socialnych sieti konkrétnych institucii, pricom boli doplnené
o poznatky vyplyvajuce z obsahovej analyzy. Pre lepSiu orientaciu bola analyza odozvy

publika doplnena o kvantitative data.

10.1 Odozva publika v prostredi krizovych webov

V nasledujtcej tabul’ke je prehl’ad platforiem, ktoré v covidovom obdobi sluzili institicidm
na poskytovanie svojich sluzieb v online priestore a zaroveti boli v tejto praci oznacené ako
krizové weby. Z platforiem Slovenskej narodnej galérie je porovnavana platforma, ktora
prezentuje galerijnii produkciu, teda online katalog Web Umenia. Slovenskd nahradna
galéria je svojim obsahom zamerana na c¢lanky, videa a kreativne aktivity, teda
nekoreSpondovala by svojim zameranim na ostatné skumané platformy. To isté plati
Vv pripade Slovenského narodného divadla, kde je porovnavana platforma Navstevnik.Online
anie platforma SND Doma, ktora je rovnako ako Slovenska ndhradna galéria obsahovo
cielena rozdielne. V pripade Slovenskej filharmonie je porovnavany jediny krizovy web
Stream.filharmonia. V pripade Slovenského narodného miizea je analyzovana podsekcia
webovej stranky Blog-Muzeum Online, ktord rovnako predstavovala jediny krizovy web
institacie. V pripade galérie a muzea st udaje uvadzané v poctoch navstevnosti jednotlivej
webovej stranky. V pripade divadla a filharmodnie ide zasa o pocCty sledovanosti vysielanych

online inscenacii a koncertov.

Tabul’ka 1: Porovnanie navstevnosti krizovych webov

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Navstevnost’ za rok /
Institticia Platforma Zhliadnuté koncerty za rok

2019 2020 2021

SNG Web Umenia 199 090 257 729 254 276
SND | Navstevnik.Online | _Flatforma 33198 6663

neexistovala

SNM Miuzeum Online 83 29 632 19 637

SF Stream.filharmonia 24 316 49 953 77 608
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Z nasledujucej tabul’ky je vyrazne viditeIny narast navstevnosti a zhliadnuti na prelome roku
2019/2020, pricom tieto ¢isla do znacnej miery ovplyvnil prichod pandémie a Uplne
presunutie aktivit inStiticii do online prostredia. V pripade Slovenskej narodnej galérie,
ktorej Web Umenia vykazoval uz aj pred prichodom pandémie slusnu navstevnost’, stupol
eSte o takmer §tvrtinu. Cisla z roku 2021 st takmer rovnaké, je preto pozoruhodné, e sa
institucii podarilo udrzat’ si zaujem a sledovanost’ svojho publika, aj v ¢asoch kedy bola
covidova situacia stabilnejSia a navsteva fyzickych prevadzok umoznena. Za povSimnutie
urcite stoji podsekcia Slovenského narodného mizea Blog-Muzeum Online, ktora hovori
0 enormnom naraste v pocte navstev stranky. Pred prichodom pandémie slizila stranka Blog
iba na publikéciu ¢lankov, avsak rozsirenim o virtualne prehliadky a interaktivne aktivity jej
pocet vyrazne stipol. Aj v pripade mizea mozno badat’ GispeSné udrZanie si ndvStevnosti
publika v roku 2021. Slovenska filharmonia a jej Stream.filharmonia dosiahli takisto pekné
vysledky, pricom pocet zhliadnutych koncertov sa oproti roku 2019 zdvojnasobil. V pripade
filharmonie je vSak nesmierne prekvapujuci vysledok o pocte zhliadnutych koncertov pocas
roka 2021. Tu vSak badat suvislost' s informaciami poskytnutymi zamestnankyiou
filharmonie, ktora hovori o strachu publika z navstevnosti fyzickych podujati, najma
z dovodu, ze publikum je tvorené primarne seniormi, ktori pocas celého pandemického
obdobia predstavovali rizikova skupinu. Je preto pochopitelné, Ze publikum filharmonie
uprednostnilo online predstavenia aj v priebehu roku 2021. Dalsim z faktorov je, Ze
filharmonia vysielala online koncerty v priebehu celého roka 2021 (Dadikova, 2022).
V pripade Slovenského narodného divadla iSlo o presunutie svojich aktivit na novo
vytvorenu platforma, ktord pred prichodom pandémie neexistovala. Aj napriek tomu je vSak
pocet zhliadnutych inscenécii ictyhodny, ked’ze divadlo zacalo vysielat’ online predstavenia
az v novembri 2020. V roku 2021 doslo k vyraznému poklesu zhliadnuti, pretoze divadlo
znizilo produkciu online inscenacii. Suvislost mozno badat’ v skuto¢nostiach spétych so
samotnou technickou a finan¢nou naro¢nost’ou pripravy jednotlivych inscenacii. Podl’a slov
manazérky online marketingu divadla zodpoveda hodnota jedného predstavenia mesacne;j
technickej priprave a desiatkdm ticis eur. Rovnako hovori o skuto¢nosti kedy si divadlo za
beznych okolnosti dokézalo zarobit’ 1, 5 milidna eur rocne na vstupenkach a zrazu o tento
zdroj financii priSlo, bolo pre divadlo kIi€¢ové prehodnocovat investovanie vSetkych
vynaloZenych financii. V tejto stvislosti dodava, Ze divadlo aj napriek Ziadostiam publika
0 vacsi pocet online inscendcii uprednostnilo offline predstavenia (Dadikova, 2022). Tym
padom v priebehu roka 2021, kedy doslo k znacnému uvol'neniu pandemickych opatreni,

vyrazne klesla online produkcia a s fiou aj pocet zhliadnutych online inscenacii.
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10.2 Odozva publika v prostredi socidlnych sieti

Ciel'om tejto kapitoly bolo posudit’ spdtnii vdzbu publika na komunikaciu kultirnych
inStitacii v prostredi socialnych sieti. Skumané boli platformy Facebook, Instagram
a YouTube. Pozorované boli interakcie publika na komunikaciu r6zneho formatu a obsahu.
Cielom bolo zistit' do akej miery vébec publikum reagovalo a aké sprievodné javy mali
sledované reakcie. Zdrojom informaécii boli platformy socidlnych sieti institicii doplnené o
kvalitativne data ziskané z expertnych rozhovorov.

Odozva na komunikaciu Slovenskej narodnej galérie bola vysoka, pricom publikum
pravidelne reagovalo na komunikované materialy na vSetkych platformach. Jednou
z najo¢akavanejsich udalosti galérie bola kompletna rekonstrukcia aredlu SNG v Bratislave,
je preto pochopitelné, Ze sprievodné informacie a fotografie stvisiace s prerabkou boli
publikom pozitivne ocenené. Jednym zo spdsobov ako sa galéria rozhodla informovat
publikum o pozadi a postupe rekonstrukcie, bolo YouTubové video, v ktorom sprevadzala
publikum stavbou samotna generalna riaditel’ka galérie. Toto video v priebehu niekol’kych
dni dosiahlo mimoriadne vysoky divacky zaujem, pricom si ho pozrelo takmer 15 500
uzivatelov. Vyjadrenia k celej prerabke a samotnému videu boli pozitivne, priCom vac¢Sina
publika sa zhodla na tom, ze ocefuje samotny vystup riaditelky ates$i sa na novo
rekons$truované priestory. Rovnako pozitivne boli vnimané animované videa zo sekcie
Vytvarna rozcvicka, ale aj mnohé iné ¢lanky, ktoré svojim obsahom odkazovali na kreativne
aktivity. Pozitivne hodnotené¢ boli aj sutaze o vyherné produkty ze-shopu galérie
organizované na platforme Instagram, do ktorych sa zapdjala pomerne velka Cast’ publika.
Adventny kalendar v predviano¢nom obdobi bol publikom rovnako pozitivne vnimany,
pri¢om publikum ocefiovalo najmé kreativny napad galérie na jeho realizaciu. Rovnako boli
pozitivne vnimané umelecké diela prezentované galériou v podobe fotografii na socialnych
sietach, pricom prostredie alebo atmosféra diela pripominalo publiku zazitok z minulosti,

alebo int osobnt spitost’ s vnimanim diela.
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Tabul’ka 2: Porovnanie poctu sledovatel'ov v prostredi socialnych sieti SNG

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

InsStiticia Platforma Pocet sledovatelov (za rok)
2019 2020 2021
Facebook 17 242 18 768 19 680
SNG Instagram 6 061 10 110 12 340
YouTube 654 856 1450

V uvedenej tabul’ke mozno badat’ viditeIny narast naprie¢ vSetkymi platformami socialnych
sieti galérie. Vyrazne stipol pocet sledovatel'ov na platforme YouTube, priCom tento narast
mozno pripisat’ uspechu zmieneného cyklu animovanych videi Vytvarna rozcvicka ale aj
Live streamom zo sekcie SNG Nazive. Rovnako vyrazny je nérast poc¢tu sledovatel'ov uctu

na Instagrame, ktory mozno pripisat’ rovnako livestreamom ale aj prebiehajicim sut’aziam.

Odozva publika na komunikaciu Slovenského narodného divadla bola pozoruhodne
vysoka. V online priestore divadla boli citelné emocie, ako divadla voci publiku tak aj
publika voci divadlu. V prispevkoch informujlcich o zhorSujicej sa situacii vyjadrovali
divaci divadlu svoju podporu a vernost. Vel'mi pozitivny ohlas bol zo strany publika na
projekt #SND Doma, pricom divaci ocefiovali najméd program venovany aj detom.
V pociatkoch pandemického obdobia mozno ndjst’ v prostredi socidlnych sieti Ziadosti
publika 0 zdznamy inscenacii alebo zivé vysielania z predstaveni, ked’Ze v tom obdobi uz
vacsina kultarnych inStitacii takouto formou fungovala. O to intenzivnej$i bol ohlas na
postupne publikované online prenosy, ktory bol mimoriadne vysoky a pozitivny.
Mimoriadne kladne bola vnimand aj humorna kampan, informujuca divakov o odlozeni
planovanych inscenacii Popoluska, Kubo, Aida a pod. Velky zaujem vykazovali podcasty
a clanky zo série ,, Kym som, ked' nie som hercom*, kde publikum ocenilo informacie
z osobného zivota umelcov a ich mladosti. Velky ohlas zaznamenala aj spolupraca divadla
na podporu zasiahnutych sektorov hospodarstva, pricom prispevok informujtci o venovani
predstaveni zdravotnikom zaznamenal najvyssi pocet reakcii za rok 2021. Nasli sa aj
sledovatelia, ktori tito spolupracu kritizovali, najmd z dovodu odliSnych nazorov na
pandémiu Covid-19 alebo z dévodu odlisnych nazorov na vzdanie vd’aky prave zvolenym
sektorom anie inym. Negativna odozva v prostredi socialnych sieti divadla sa tykala

primarne nesthlasu urc¢itych navstevnikov s dodrziavanim epidemiologickych opatreni, ako
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je povinné prekrytie dychacich ciest, ¢i obmedzeny pocet navstevnikov v priestoroch
divadla. Vynimocne bola negativha odozva mierena na konkrétneho umelca z dévodu

osobnych preferencii sledovatel'ov.

Tabul’ka 3: Porovnanie poctu sledovatel’'ov v prostredi socidlnych sieti SND

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Institacia Platforma Sledovanost’ za rok (pocet sledovatelov)
2019 2020 2021
Facebook 38219 40 225 41 373
SND Instagram 900 2185 2943
YouTube 6813 12513 15100

Z uvedenej tabul’ky vyplyva, ze aj socialne platformy divadla dosiahli v priebehu pandémie
narast sledovatel'ov. Najvyraznejsi z nich je viditeI'ny na platforme YouTube, kde sa pocet
z roku 2019 na rok 2020 zdvojnasobil. Tento narast mozno pripisat’ najmé projektu #SND
Doma, ktory bol pocas roka 2020 hlavnou platformou, prostrednictvom ktorej divadlo

komunikovalo a zo strany publika bol on vyrazny zaujem.

Odozva na komunikéciu Slovenského narodného mizea bola pomerne niz$ia v porovnani
s galériou a divadlom. NajcastejSie reagovalo publikum na prispevky prinaSajice isté
zaujimavosti a fakty z historie. Podobne ako to bolo u galérie, boli pozitivne reakcie
sledovatel'ov spité s osobnym zazitkom z navstevy konkrétneho Specializovaného muzea
alebo s oznameniami informujicimi o opdtovnom otvoreni fyzickych priestorov muzea.
Pozitivhu odozvu obdrzalo aj vyjadrenie podpory zdravotnikom. Negativna odozva bola

najmi na suvislosti spité s dodrziavanim protipandemickych opatreni.

V nasledujucej tabulke je porovnanie sledovanosti na jednotlivych socidlnych sietach,
pricom u niektorych platforiem neboli informacie dostupné, ked’ze ich institicia v danom
obdobi neevidovala. V pripade platformy YouTube doslo k zaloZeniu G¢tu muizea az v roku
2020, pricom je tuto skuto¢nost’ mozné oddvodnit’ prichodom pandémie. Vo vSeobecnosti
mozno tvrdit, Ze pandemické obdobie prinitilo mizeum rozsirit' posobisko socidlnych

platforiem ale aj zacat’ sledovat’ ¢iselné udaje stivisiace s 0dozvou na komunikaciu institucie.
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Tabul’ka 4: Porovnanie nérastu sledovatel'ov v prostredi socialnych sieti SNM

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Institucia Platforma Sledovanost’ za rok (pocet sledovatelov)
2019 2020 2021
Facebook neevidované 7096 7462
SNM Instagram neevidované neevidované 2285
YouTube platforma neevidované 78
neexistovala

Co sa tyka poducétov jednotlivych 18 $pecializovanych muzei, tak njavaési dosah
komunika¢ného materialu dosiahli muzea, ktoré boli svojou ¢innostou zname uz v dobe pred
pandémiou, teda Bojnice, Betliar a Cerveny Kamefi. Ostatné miizea aj napriek velkej
produkecii nejaky vyznamny dosah nezaznamenali (Polakovi¢ova, 2022). Samotna institicia
vsak hovori, ze obdobie pandémie printtilo mnohé mensie Specializované mizea venovat’
pozornost’ komunikécii na socidlnych sietach a hl'adat’ formy originalnejSieho spracovania

obsahu (Polakovicova, 2022).

Slovenska filharménia vykazovala na zaklade interakcii najniz$iu odozvu na socialnych
sietach zo vSetkych porovnavanych institicii. Tato skutocnost’ mozno oddvodnit’ vyssie
zmienenymi charakteristikami komunikacie filharmonie, ktord bola tematicky Uzka, bez
vyznamnych emocionalnych aspektov, pricom vizualna stranka bola v porovnani
s ostatnymi inStiticiami pomerne nezjednotend a chaotickd. Aj napriek tomu vSak Eisla
plyntice z Tabul’ky 1 hovoria 0 vysokom zaujme publika o online koncerty pocas roka 2021.
Pozitivna odozva publika bola va¢Sinou spojena so samotnymi online koncertami alebo ich

zaznamami.

Tabulka 5: Porovnanie narastu sledovatel'ov v prostredi socidlnych sieti SF

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

InStiticia Platforma Sledovanost’ za rok (pocet sledovatel’ov)
2019 2020 2021

Facebook 5000 7223 1111

SF Instagram 320 681 969
YouTube 89 129 532
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Cisla nachadzajiice sa v Tabul’ke 5 hovoria o naraste sledovanosti na vietkych socilnych
sietach, hoci celkové pocty st v porovnani s ostatnymi institiciami pomerne nizke. Ako uz
bolo spomenuté, platforma Facebook celila istym technickym problémom, kvoli ktorym
doslo k zaloZeniu nového uctu, preto je pocet sledovatelov v roku 2021 v porovnani S
predoslymi rokmi niz§i. Znacny ndrast mozno vidiet' na platforme Instagram ale aj YouTube.
Aj napriek znacnym odliSnostiam komunikacie filharmoénie od komunikécie ostatnych
institacii, bola sledovanost’ koncertov na online platforme v roku 2021 o polovicu vysSia
oproti roku 2020. Tento fakt je pomerne prekvapivy, ked’ze mnohé informéacie nasvedcovali
tomu, ze komunikacia filharménie pocas pandémie V istych smeroch zaostdva oproti
komunikacii divadla, galérie a mtzea. Hovori to teda o Specifickom spravani cielového
publika, ktoré v pripade filharmonie tvoria povaésine seniori, na ktorych nema komunikacie

v online prostredi vyznamny vplyv.
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11 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

VO1: Akym spdbom komunikovali kultirne institucie v dobe pandémie?

Kazda skimana kultirna inStiticia bola nttend presunut’ svoju kulturnu produkciu a tym
padom aj jej komunikaciu do online prostredia. Vsetky institicie mali zriadent krizova
platformu, prostrednictvom ktorej sa postupne podarilo kazdej institicii presuntt’ svoje
aktivity do virtualneho prostredia a vybudovat’ si komunitu zakaznikov zaujimajacich sa o
online inscenacie, expozicie, koncerty a vystavy. Hlavnou oporou sa v dobe pandémie stali
socialne siete, ktoré vyrazne pomohli institiciam prekonat’ najméa pociato¢né obdobie, kedy
vacsina institGcii nedisponovala Zivym vysielanim kultarnych produktov. Kazda zo
skimanych institucii mala zriadeny Facebook, Instagram a YouTube, prostrednictvom
ktorych komunikovali so svojim publikom. Na zaklade obsahovej analyzy boli zistené isté
rozdiely v komunikacii skrz socialne siete. VacSina inStitucii vyuzivala vo svojej
komunikacii emocionalne aspekty a komunikovala so svojim publikom otvorene aj o
vtedajs$ej pandemicke;j situacii. Forma a obsah komunikéacie boli Siroké u divadla, galérie aj
muzea. Komunikécia filharménie sa vo viacerych aspektoch odliSovala od komunikécie
ostatnych skimanych institacii. Vizualna stranka komunikacie bola zjednotend u galérie,
divadla a muzea. V pripade filharmoénie iSlo o nejednotné vizudly nie hodné narodnej
institucie.

VO2: Aka bola odozva publika na komunikaciu kultirnych inStiticii?

Vo vSeobecnosti sa da povedat’, ze komunikécia v prostredi kultarnych institucii dosiahla
svoje zamery a zabezpecila jednak zaujem publika o online produkciu a zaroven pomohla
inStiticiam udrzanie pozornosti svojho publika. VicSina inStiticii viedla interaktivnu
komunikaciu, ktora sa prejavila jednak na dosahu komunikovaného obsahu ale aj na odozve
zo strany publika. Komunika¢né materialy informujuce o otvoreni priestorov kulturnych
inStitucii boli vzdy spité s pozitivnymi reakciami a ocakévaniami. Rovnako boli pozitivne
vnimané informacie zo zékulisia institacii ako to bolo v pripade galérie, divadla a muzea.
Vel'mi ocenené a publikom vnimané boli materiadly zamerané na zabavu a aktivity s detmi.
Celkovo publikum interaktivne reagovalo na komunikaciu, ktord v sebe niesla emocie, ¢1 uz
humor, entuziazmus alebo stcit. Komunikacia neobsahujica zmienené emocie, vykazovala
nizsiu interaktivitu. V zasade publikum ocenilo aj vyjadrovanie sa na tému samotnej
pandémie a S fou suvisiacich zalezitosti. Nasli sa vSak aj sledovatelia, ktori komunikéciu na

tato tému kritizovali alebo odsudzovali inStiticiu za spoluprdce cielené na pomoc
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zasiahnutym sektorom hospodarstva. Odozva publika na online produkciu predstavovala
prijemne vysoké ¢isla zhliadnuti a ndvstevnosti webovych stranok. Prekvapujiucim zistenim
bola odozva na online koncerty filharmonie. Aj napriek viacerym charakteristikam,
v ktorych sa komunikéacia filharmoénie liSila od ostatnych institucii a v istom zmysle
zaostavala, dosiahla filharmodnia najvyssii ndrast sledovanosti online koncertov za rok 2021

zo vsetkych skimanych institacii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

12 ODPORUCANIA DO BUDUCNA

Na zaklade zistenych skutoc¢nosti je nutné poznamenat’, ze nie je mozné a ani vhodné
sformulovat’ konkrétne odporucania v ramci komunikécie, ktoré by dokazala aplikovat
kazda zo skimanych institicii rovnako. Ako sa v praci ukazalo, galéria, divadlo, mizeum aj
filharménia maju osobita kulturnu produkciu, na ktort reaguje osobité cielové publikom.
Co vsak plati pre vietky institicie a nielen tie kultarne, je nutnost postupného
prispésobovania svojej ¢innosti a komunikacie globalnej digitalizacii. V dobe pandémie sa
okrem iného ukazalo, ze Slovensko pomerne zaostava v digitalizacii. Ak sa teda chcu
institacie z pandemickej krizy poucit,, tak jedno z odporticani je neustale pracovat’ na online
tvorbe, pretoze v niektorych situdciach je jedinou moznost'ou.

Zaujimavost'ou vyplyvajicou z vykonanych analyz je postupna zmena nadkupného spravania
zakaznikov. Pandémia totiz naucila publikum zvyknut’ si na online produkciu a v st¢asnosti
je citit’ niz8i zaujem o zivé umenie. Rovnako sa zmenilo ndkupné rozhodovanie publika,
ktoré sa Castokrat rozhoduje na poslednti chvil'u. Téato skuto¢nost’ je sposobena najmi tym,
ze pred prichodom pandémie mala verejnost’ doveru planovat’ vopred. Situacia spojend s
pandémiou vsak priniesla vyrazné zmeny, kedy sa publikum neodvazi planovat’ dopredu a
nakup je uskutocneny tesne pred realizaciou samotného kultirneho programu. Je preto
vhodné zvazit' aj tieto skutocnosti a prispdsobit’ svoje konanie a nasledni komunikéciu
poziadavkam trhu.

V neposlednom rade je odporicanim neustale sledovanie urovne a foriem komunikacie
,konkurujucich institacii. Ako bolo v praci spomenuté komunikacia divadla a galérie bola
rozvinutd vo vsetkych smeroch. Muzeum by mohlo zvazit’ redizajn webovych strdnok a
pripadné vylepSenie vizualnej stranky socidlnych sieti. Komunikécia filharmonie si vyzaduje
redizajn vizualnej stranky vSetkych jej platforiem. Aj napriek skutocnosti, ze publikum
filharmonie je tvorené primarne seniormi, interaktivnejSou a zaujimavejSou formou by
filharmonia pravdepodobne oslovila aj iné vekové kategorie. Navrhnutymi zmenami by sa
komunikacia mizea a najmi filharmoénie dostala na troveit hodnu narodnej institucie.

Na zéver odporucani st pouzité slova manazérky publicity Slovenskej narodnej galérie,
ktora sice hovori o zakladnych principoch a nastrojoch, ktorymi sa snazi riadit’ galéria, ich
uplatnenie by vsak mali zvazit' vSetky institicie najmé v priaznivych situaciach, aby bolo
zvladanie tych krizovych jednoduchsie: ,, Aktivna komunikacia s navstevnikmi, budovanie
a rozsirovanie vilastnej komunity, pozorovanie reakcii a zaujem o spdtnu vizbu verejnosti,

prisposobovanie ponukaného obsahu, vytvaranie prileZitosti a aktivit pre zapojenie svojho
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publika, sebareflexia, prehodnocovanie a odvaha experimentovat, aj ked obcas

S neuspesnym vysledkom, ktory vsak patri k progresu “ (Hudakova, 2022).
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ZAVER

Diplomova praca bola zamerana na posudenie krizovej komunikécie ndrodnych kultrnych
institacii Slovenskej republiky poCas pandemickej situacie a zistenie odozvy na zvolenu
komunikaciu zo strany publika. Uz v teoretickej Casti bolo nacrtnuté akt délezita tlohu
zohrava komunikacia v pripade, ze inStiticiu postihne kriza. Skumané kultirne institicie
boli natené vSetku svoju komunikaciu preniest do online prostredia, ktoré sa v obdobi

pandémie Covid-19 stalo jedinym moznym spojenim medzi institGciami a ich publikom.

Prakticka Cast’ pojednavala o sposobe komunikovania institticii v online prostredi, pricom
sa ukézalo, ze kazd4 z inStitucii mala v krizovej situécii zriadeny krizovy web, ktory
predstavoval kl'ucovy komunikaény nastroj. Rovnako vyznamnymi komunikaénymi
platformami boli socidlne siete, ktoré v uvedenom obdobi vyuzivala kazdd z inStitacii.
Obsahova analyza vSak odhalila, aj odlisnosti v komunikacii, ktorymi boli najmé rozsah
komunikovaného obsahu, tematické rozpitie, emocionalne aspekty komunikacie a
V podstatnej miere aj vizualna strdnka komunikacie. Zatial’ co Slovenské narodné divadlo,
Slovensk4 narodnd galéria a Slovenské narodné muzeum disponovali Sirokym rozpatim
komunikovaného obsahu, emociondlnymi aspektami komunikicie a jej vizualne
zjednotenou strankou, Slovenska filharmoénia v zmienenych charakteristikach zaostavala.
Vsetky skutocnosti teda viedli k predpokladu, Ze odozva na komunikaciu Slovenskej

filharmonie bude podstatne niZSia nezZ odozva na ostatné skiimané institucie.

Prostrednictvom d’alsej analyzy praktickej Casti bola skimana odozva publika na
komunikaciu kultarnych inSittacii v prostredi socidlnych sieti a ich krizovych webov.
Publikum interaktivne reagovalo na komunikaciu Slovenskej narodnej galérie a
Slovenského narodného divadla. Odozva publika Slovenského narodného muzea a
Slovenskej filharmonie bola v porovnani so zmienenymi inStiticiami pomerne malo
inteaktivna. VSeobecne publikum pozitivne reagovalo na obsah, ktory prinasal iné¢ formy
komunikacie ako za beznych okolnosti. Pozitivne boli vnimané informacie zo zékulisia
institacii, kreativne aktivity alebo podcasty. Analyza socidlnych sieti vSak vyvratila
predpoklad o nizkej odozve publika na komunikaciu Slovenskej filharmonie, ktora dosiahla
najvyssi pocet zhliadnutych online koncertov v porovnani s ostatnymi institiciami. Toto
tvrdenie bolo relativne prekvapivé a potvrdilo tak skutocnost’, ze kazdé kultirna institucia
ma jedineénl produkciu, na ktor komunikuje jedinec¢né publikum, ktoré si vyzaduje

jedine¢nu komunikéciu.
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Na zéaklade zistenych skutoc¢nosti boli formulované odporacania do buducna. Jednym z nich
je aktivne pracovanie a zdokonal'ovanie sa v online komunikacii, ktora ako ukazala krizova
situécia, je Castokrat jedinym moznym kontaktom so svojim publikom. Rovnako je potrebné
sledovat’ nakupné chovanie zédkaznika a prisposobovat’ svoju komunikaciu jeho zmenam.
Vysledky prace moézu posluzit’ na inSpirdciu skumanych institicii a zvazenie zmienenych
inovacii Vv prostredi svojej komunikacie.

Okrem vyssie zmienenych cielov, ktoré sa v praci podarilo dosiahnut’, boli zistené viaceré
skuto¢nosti, ktoré primarne neboli jej cielom ale prinasaju zaujimavé informacie o diani
z prostredia kulturnych institicii. V tejto suvislosti st pouzité slova riaditel'a Slovenského
centradizajnu: ,, Ak sa chceme poucit zo zlych casov, musime si najprv pripomenut, ¢o dobré
sme pocas nich robili“ (Slovenské centrum dizajnu, 2020). Tejto préci sa podarilo odhalit’
niekol’ko prijemnych skuto¢nosti, ktoré sprevadzali nielen oblast’ kulttry ale verejnost’ ako
taku. V spolo¢nosti vladla aj napriek nepriaznivej krizovej situacii l'udskost’ a ochota
pomahat. T4 sa nasledne odzrkadlila aj v prostredi kulturnych institacii, kedy doslo
k mnohym spolupracam s cielom vzdania vdaky vede a zdravotnictvu, a nasledne aj
vyjadrenie podpory zasiahnutym sektorom hospodarstva. Rovnako prijemna bola podpora
slovenskych umelcov, ktori sa ocitli vo finan¢nej tiesni, ale aj spolupraca divadla a detskych
nemocnic. VSetky tieto skutocnosti prispeli k budovaniu imagu institacii a boli odrazom

ochoty vzajomne si pomahat’ aj v naro¢nych ¢asoch.
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PRILOHA PI: SCENAR INDIVIDUALNEHO ROZHOVORU

e Aké pocity sa Vam vybavia, ked’ si spomeniete na obdobie dvoch rokov spit’, na
pociatky vypuknutia pandémie? Ako ste sa citili vy ako sucast’ institucie? Ako tuto

situdciu prezivala inStiticia zvnuatra?

e Pandémia ovplyvnila chod mnohych organizacii (mnoho z nich aj pochovala), ako
konkrétne sa pandémia dotkla vaSej institacie? AKo ste sa K tejto situacii rozhodli

postavit’ ?

e Ako sa institacia, ktorej sluzby st zaloZzené na osobnom kontakte umelca s publikom
rozhodla riesit’ tito krizovu situaciu? Vy jako sucast’ mkt oddelenia viete popisat’

aky bol postup riesenia tejto situacie?

e Prostrednictvom akych médii ste komunikovali pofas pandémie a preco prave

prostrednictvom nich?

e LiSil sa obsah a spdsob komunikéicie s publikom pocas pandémie od beznej

komunikacie za normalnych okolnosti? Ako a preco si myslite, Ze to tak bolo?

e Stanovili ste si nejaky konkrétny ciel’ Vasej komunikacie s publikom alebo ucel aky

by mala plnit'? Podarilo sa Vam ho splnit’?

e Stanovili ste si témy, ktoré by mala inStiticia komunikovat’ a naopak tie ktorym sa

chce vyhybat’?
e Aka bola odozva publika na vasu komunikaciu? Co fungovalo, ¢o nefungovalo?

e Ked sa spdtne pozriete na celé to pandemické obdobie napada Vas nieco, za o by
ste pandémii doslova pod’akovali (vramci komunikécie) ? Nieco ¢o by vramci

inStiticie bez pandémie nevzniklo? Respektive nieco €o institiciu posilnilo?

e Rozhodli ste sa niektoré z novovzniknutych projektov v ¢ase pandémie ponechat™?

Osveddili sa niektoré z nich?

e Ak by ste sa mohli vratit’ v ¢ase na zaciatok pandémie, je vyslovene nieco ¢o by ste

spravili ina¢ (vramci komunikécie) ?
e Menili sa Vase pocity a celkovy pohl'ad po¢as pandémie?

e (Citili ste, ze aj pocity publika sa v priebehu pandémie menia? Akym spdsobom sa to

prejavilo? Preco si myslite, Ze to tak bolo?



PRILOHA P II: VIZUALNA STRANKA KOMUNIKACIE

O Q pSNG NAZ/f\?EL&/
N -
v
Q <D Q Ako sa nestra
BE v galérii?

s W

PODCAST
'OTVORENE! SNG

=]

Obrazok 14: Vizual SNG
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PRILOHA P I1I: KAMPANOVE MATERIALY SND
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Obrazok 18: Redizajn kampane k odlozenym premiéram
(Zdroj: SPRAVA O CINNOSTI A HOSPODAREN{ ZA ROK 2020, 2021)



PRILOHA P1V: PLAGATY VYSTAVY DESIGN IS NOW!
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Obrazok 19: Vystavny plagat SND (vlavo), Vystavny plagat SNM vpravo)
(Zdroj: SPRAVA O CINNOSTI A HOSPODARENI ZA ROK 2020, 2021; Instagram, 2018)



PRILOHA PV: ZAZNAMY Z INDIVIDUALNYCH ROZHOVOROV

https://drive.google.com/drive/folders/1gTjOuK2SYJjPze4gPWFquTza8GYuZ7F9
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