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PUBLIC RELATIONS V KULTURE

»Toto miizeum by mala viac popracovat na PR. Nic o #iom nevie-
me.“... ,Pocula som o tejto galérii samé chvdly. Asi ma dobré PR.“ Pub-
lic relations, skratene PR, je v sucasnosti pomerne frekventovanym
pojmom. Tvori beznu sucast nasich slovnikov, a to napriklad vtedy,
ak hovorime o dobrom alebo zlom imidzi, alebo ak je nejaka udalost,
organizacia alebo osobnost ¢astou témou rozhovorov. Pre kultirne
indtiticie maju public relations ako nastroj marketingovej komuni-
kacie velky vyznam - vzhladom na svoju déveryhodnost, relativhu
nizkonakladovost a z toho vyplyvajucu efektivitu. Cielom ucebného
materialu je prezentovat public relations ako samostatny odbor a do-
lezita stcast marketingu kultdry. Zaroven budeme identifikovat jed-
notlivé tradi¢né i netradi¢né nastroje public relations, ktoré vyuzivaju
aj kultdrne institacie. Sucastou nasledujicich kapitol su aj konkrétne
priklady technik vyuzivanych v slovenskom i zahrani¢cnom umelec-
kom prostredi.
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1
STRUCNY NACRT DEJIN
PUBLIC RELATIONS

Public relations, hoci ide o relativne moderny termin, nie st vy-
nélezom dnes$nych dni. V dejinach [udstva mozno najst rozne podo-
by PR - teda suboru aktivit, ktorych hlavnou funkciou je vytvaranie
a udrziavanie vzajomne vyhodnych vztahov. Niektori teoretici za¢ina-
ju svoje exkurzy do histérie public relations uz v obdobi praveku. Jo-
zef Ftorek poklada za prvého Specialitu public relations $amana, teda
toho, kto vo svojej tlupe dokazal ostatnym vysvetlit svet a jeho poria-
dok. Podla jedného z otcov modernych public relations Edwarda Ber-
naysa historia public relations kopirovala dejiny civilizacie. V primi-
tivnych civilizaciach panovnici vyuzivali na presvied¢anie moc a boj.
Postupne si v$ak bolo treba ziskat spolo¢nost prostrednictvom dis-
kusie a konsenzu. (BATES, 2006, s. 6). Dals{ nachddzaju priklady vy-
uzitia roznych néstrojov public relations v obdobi starovekych kultur.
Michael Kunczik, hladajuc zaciatky statnej starostlivosti o imidz, upo-
zornuje na techniky Alexandra Maceddénskeho, ktoré nie su v mno-
hom vzdialené sti¢asnej praxi. Jeden z najvyznamnejsich starovekych
kralov posielal dvoru spravy o vojenskych uspechoch a podporoval
zviditelnenie svojej osoby nielen pre sti¢asné, ale aj budtice generacie
prostrednictvom vlastnych historikov (cit. podla DAVIS, 2007, s. 16).
Dalsi vyvoj ndstrojov public relations mozno ndjst aj v rimskej antike:
z pravidiel rétoriky, ktoré stanovil Cicero, cerpame dodnes.

Historici marketingu do svojho vypoctu nestorov public relations
zaraduju aj apostolov, konkrétne Pavla a Petra, autorov prejavov a lis-
tov tvoriacich zaklad Novej zmluvy (KOPECKY, 2013, s. 40). Kres-
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tanské, resp. rimskokatolicke PR praktiky su spojené v stredoveku
s papezom Urbanom II., ktory inicioval a propagoval niekolko kriziac-
kych vyprav. Niektori teoretici nejdu tak hlboko do minulosti a po-
stupuju skor lingvisticky, hladajuc zaklady public relations v obdobi
vzniku slova ,propaganda“, pochadzajtceho z latinského slova propa-
gare, teda rozdirovat. Prvykrat ho uvadza papez Gregor XV., ked zakla-
da Propagandu viery - instittciu na $irenie ,,pravej“ viery ako reakciu
na reformac¢né tendencie. Rimskokatolicka cirkev na podporu svojich
zaujmov postupne zdokonalovala techniky, ktoré dnes vyuziva mnoho
manazérov public relations, ako napr. tzv. princip podpory celebritou
a s nim suvisiaci princip sponzoringu. Cirkev angazovala mnohych
umelcov, maliarov, architektov a socharov na ucely propagacie kres-
tanskej viery. Za cirkevnou nezaostavala ani svetska moc, ¢i uz aris-
tokracia, alebo mestania a bankdri. Ladislav Kopecky medzi majstrov
v budovani svojho imidzu zaradil kralov Maximilidna I., Rudolfa II.
alebo Karla IV. Néstrojom svetskej aj cirkevnej moci a dolezitym medz-
nikom v dejindch public relations bol, samozrejme, Gutenbergov vyna-
lez knihtlace, ktory mal zdsadny vplyv na masové $irenie informacii.
Systematickou a riadenou komunikaciou sa vyznacovali aj pred-
stavitelia moci vo Francuzsku, ¢i uz v ¢ase monarchie, alebo republik.
Kardinal Richelieu mal svoju vlastna tlacovu kancelariu a vyuzival
tyzdennik Gazette na ovplyviovanie verejnej mienky a na boj pro-
ti svojim oponentom. V dnesnom zmysle medialnou hviezdou bol aj
»Kral Slnko“ - Ludovit XIV., ktory vyuzival tla¢, velkolepé dvorské
zabavy a pravidelné kultirne eventy na vytvaranie pozitivineho obrazu
svojej osoby (KOPECKY, 2013, s. 40-41). Dejiny self-PR vo Francuz-
sku maju svojho velikdna v Napoleonovi Bonaparte. Historik Way-
ne Hanley ho vo svojej praci The Genesis of Napoleonic Propaganda,
1796 - 1799 charakterizuje ako ikonu vitazného Francuzska, pricom
»0d divadla po noviny, od svojich slavnych bulletinov po patrondt nad
umenim, od svojej cenzuiry tlace po vlastné novinové clanky Napoleon
dokdzal, Ze dokonale ovldda public relations.“ (HANLEY, 2015)
Moderné dejiny odboru sa vak zacinaju az v Spojenych statoch
americkych. Zakladatelia $tatu pouzili pri jeho vzniku rozne techniky
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novodobych PR. Na dosiahnutie nezavislosti americkych kolénii od
britskej nadvlady ,,propagandisti“ vyuzili formalnu organizdciu s at-
raktivnym nazvom Synovia slobody, dalej noviny, kazne v kostoloch,
prejavy na verejnych stretnutiach, pamflety ¢i listy od roznych porad-
nych organov. Dal$imi technikami, ktoré si osvojili, bolo pouZivanie
sloganov, symbolov, organizovanie udalosti, guerilla prezentacii a su-
stavna kampan cez vsetky dostupné média (DAVIS, 2007, s. 17-18).
Americky prezident Thomas Jefferson bol prvym prezidentom USA,
ktory pouzil slovné spojenie ,,public relations®, a to v sprave pre Kon-
gres Seventh Address to Congress (1807). Americké PR mali vSak prie-
kopnikov nielen v politike, ale aj priemysle, ¢i uz v zelezni¢nom, alebo
zabavnom. Za public relations atrakcii, divadiel alebo cirkusov boli
zodpovedni tzv. press agents — tlacovi agenti.

Takymto tlacovym agentom pri propagacii divadelnych predsta-
veni bol na zaciatku svojej kariéry aj Edward Bernays (1892 - 1995).
Synovec Sigmunda Freuda vyuzil na ovplyviovanie verejnosti vedec-
ké poznatky z psycholégie, predovsetkym z vyskumu iracionalnych sil
a sexualnych pudov. Pre Bernaysa boli public relations nastrojom ma-
nipuldcie verejnej mienky prostrednictvom symbolov a jednostran-
nou komunikaciou s vyuzitim masovych médii. Okrem Bernaysa
ovplyvnili moderné public relations aj dalsi dvaja nestori PR: Walter
Lippmann (1889 - 1974) a Ivy L. Lee (1877 — 1934). Prvy z nich pova-
zoval za zasadné pri $ireni informacii vyuzitie symbolov a stereotypov
ako zakladného fenoménu pri formovani verejnej mienky (DAVIS,
2007, s. 21). Ivy L. Lee, ktory zalozil vlastnti PR agentiru, vyznamne
ovplyvnil obchodné public relations. Zndmy je riesenim krizovej si-
tuacie cez otvorent komunikaciu a organizovanie navstev miest, kto-
rych sa kriza tyka. Revolu¢nost Leeho pristupu spociva aj v tom, ze
si uvedomoval potrebu obojstrannej komunikdcie medzi verejnostou
a firmou, teda vyznam tzv. two-way street communication.

Na vyvoj public relations mali vyznamny vplyv obe svetové vojny.
Vytvaranie pozitivneho postoja a sthlasu s vladnymi rozhodnutiami
bolo cielom nielen fasistickych alebo komunistickych rezimov, ale aj
demokratickych Statov. Pri $tatnych institticidch pocas vojnového ob-
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dobia vznikali tlacové ttvary ako odbory pre propagandu. Oba tabory
vyuzivali vetky prostriedky na dosiahnutie podpory svojich zaujmov.
Podla Kopeckého ,suboj Goebbelsovej propagandistickej masinérie
s propagandistickymi aktivitami vojnovych informacnych kanceldrii
Spojencov (najmi USA a Velkej Britdnie) uviedli do pohybu najvic-
sie sily ovlddania masovej psycholdgie, aké svet do tych ¢ias poznal.
(KOPECKY, 2013, s. 70) Najma pocas II. svetovej vojny sa néstroje
komunikacie $tatu s verejnostou rozsirili o film. Hitlerove prejavy, ako
aj propagandistické filmy z dielne Leni Riefenstahlovej, Veita Harlana
alebo Fritza Hipplera sa stali predmetom $tadia $pecialistov na public
relations (blizsie pozri FTOREK, 2010, s. 35-37).

Pojem propaganda stratil svoj povodny neutrdlny vyznam, aky
mal pred I. svetovou vojnou, a stal sa synonymom pre manipulaciu
a ovplyvnovanie verejnej mienky pomocou 1zi. Nepopuldrny vyraz bol
nahradeny pojmom public relations, ktory mal byt protipélom ma-
nipula¢nych, propagandistickych technik. V povojnovych 40. rokoch
sa PR stali ,ndstrojom pri hladani konsenzu, rieseni krizovych situdcii
i ndslednych ozdravnych procesov (KOPECKY, 2013, s. 72) a to nielen
v politickej, ale aj vo firemnej, korporativnej a spolocenskej sfére. Roz-
voj PR bol odpovedou na dopyt v prostredi povojnovej obnovy — na
vedecky, technologicky a medialny pokrok, ale aj na rieSenie ludskych
prav a zivotného prostredia. Public relations sa postupne vyvijali sme-
rom k ocisteniu sa od propagandy a manipuldcie, avsak tento proces
nebol okamzity a neuskuto¢nil sa vo vSetkych oblastiach.

Vojnovu propagandu vystriedala propaganda dvoch mocnosti
— USA a Sovietskeho zvdzu - a naslednd bipolarita pocas Studenej voj-
ny, sprevadzana medidlnou vojnou a prekricanim informacii. V ob-
lasti komunikécie firiem alebo neziskovych organizacii bol v§ak posun
¢oraz evidentnej$i. V ¢lanku Davida Finna v ¢asopise Public Relations
Review z roku 1962 sa uz profesiondli PR do¢itali: ,, Public relations by
sa nemali zniZit k vyhoddam, ktoré propaganda zabezpecluje totalitnym
rezimom prostrednictvom monolitickej kontroly komunikdcii. Namiesto
toho by sa mali ucit respektovat rozdiely, rozmanitost, konflikt a predo-
vsetkym individualitu...“ (Cit. podla KOPECKY, 2013, s. 75).
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Public relations od 60. rokov 20. storocia nastapili cestu smerom
k dvojstrannej komunikdcii, zaloZenej na dialégu a komunikacii s roz-
nymi skupinami verejnosti. Zaroven sa teoretici venovali vymedzova-
niu PR vo¢i pribuznym pojmom, ¢oho vysledkom bol ¢oraz va¢si pocet
definicii. V roku 1976 Rex Harlow vo svojom ¢lanku Building Public Re-
lations Definition v ¢asopise Public Relations Review zozbieral dokonca
472 roznych charakteristik public relations. Tie mozno kategorizovat na
vSeobecné, podla ktorych public relations st hybrid obsahujuci vsetky
sféry komunikacie, a, naopak, uzke definicie, ktoré sa zameriavaju len
na urcité oblasti, ciele alebo néstroje PR, pricom najcastejsie redukuju
public relations na media relations (budovanim vztahov so zastupca-
mi médii). Pre tzku spitost s medidlnym prostredim niektori teoretici
oznacuju public relations za stcast zurnalistiky. Najcastejsie sa oblast
public relations oznacuje za sucast marketingovej komunikacie, alebo
slovami Ladislava Kopeckého za ,,mensieho, ambiciézneho prislusnika
velkej marketingovej rodinky“ (KOPECKY, 2013, s. 21).

DVA PRISTUPY K PUBLIC RELATIONS

V pracach teoretikov marketingu kultiry mozno identifiko-
vat dva pristupy k public relations. Prvy z nich chape public relati-
ons uzko - ako sucast aktivit predaja, pripadne je stotoznovany
s publicitou a media relations. Takéto definovanie PR je typické pre
teoretikov, ktori sa venuju tedrii marketingu a nespecializuju sa na
oblast marketingovej komunikacie, pripadne public relations. Druha
skupina teoretikov vnima public relations komplexnejsie — ako sys-
tematickd a premyslent ¢innost, orientovanu na rézne publika a cie-
lové skupiny a zameranu primdrne na vytvorenie atmosféry dovery
apochopenia. Druhy pristup k PR zd6raznuje aspekt ich komunikac¢nej
a informacnej funkcie, obojstranna komunikaciu a budovanie sympa-
tie voci znacke. Prave toto chapanie je coraz rozsirenejsie, vzhladom
na stipajici vyznam public relations v ramci integrovanej marketin-
govej komunikacie.
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Vysledkom snah o vymedzenie pojmu public relations je definicia
z konferencie World Assembly of Public Relations v Mexiku v roku
1978, ktora bola schvalena narodnymi organizaciami z 34 krajin a do-
teraz je najvyraznejSou dohodou v odbore. Public relations st podla
nej ,,umenim aj spolocenskou vedou, ktord analyzuje trendy, predvida
ich ndsledky, radi vediicim predstavitelom organizdcii a realizuje prog-
ramy, ktoré slizia rovnako zaujmom organizdcie, ako aj zaujmom verej-
nosti“(KOPECKY, 2013, s. 21). Pre public relations je charakteristicky
ich multidisciplinarny charakter: vyuzivaju poznatky spolocenskych
vied (sociolégie, psychologie, antropoldgie a kulturolégie). Dolezitym
elementom PR je predikcia postoja a vnimania vonkajsieho prostredia
komunikujicej organizacie, firmy ¢i institucie ako vysledku jej kro-
kov smerom k verejnosti. Dal$im znakom vedeckého pristupu v rdmci
public relations je analyza aktudlnych trendov, ktora predpoklada se-
ridzny pristup pri budovani strategickej komunikacie. Autori definicie
upozornuju na vzajomné porozumenie medzi komunikujucimi orga-
nizdciami a respondentmi tejto komunikacie — reagujicou verejnos-
tou. Public relations st priam zavislé od spatnej vézby, a preto mozno
hovorit o dvojstrannom procese.

Definicia z mexickej konferencie hovori o verejnosti, nespecifi-
kuje ju a nezameriava sa na jej rozne podoby. Vymedzenie britského
Chartered Institute of Public Relations z roku 1987 uz obsahuje aj roz-
ne ciefové skupiny (verejnosti), teda identifikuje mnohovrstevnatost
a rozmanitost verejnosti: ,PR prax predstavuje planovani, sustavnii
cinnost smerujiicu k zaloZeniu a udrZiavaniu vzdjomného porozume-
nia medzi organizdciami a jej verejnostami.“ (KOPECKY, 2013, s. 24).
Skupiny verejnosti su v teoretickych pracach identifikované ako rozne
cielové skupiny, pripadne ,,publics“ alebo ,,stakeholders® — akcionari,
resp. zainteresované strany.

Vyznamny spolo¢ny dokument odbornikov public relations vzni-
kol na World Public Relations Forum v roku 2010 v Stokholme. Stok-
holmsky protokol vycerpavajuco opisuje ulohy a charakter prace
profesionalov v oblasti public relations. Nezameriava sa len na firmy
a komer¢ne zamerané subjekty, ale aj na vSetky organizacie vratane
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neziskovych, dobrovolnickych a verejne prospesnych, medzi ktoré
mozno zaradit aj kultdrne institdcie a organizacie. Podla Stokholm-
ského protokolu principmi public relations st: otvorenost, dovery-
hodnost, pravdivost, transparentnost a obojstrannost komunika-
cie (SKOOGH, McCORMICK, FALCONI, 2010).

V 90. rokoch 20. storocia sa pozornost profesionalov v oblasti PR
rozsirila na monitoring a prieskum socialneho prostredia. Firmy za-
¢ali budovat svoje programy spolocenskej zodpovednosti (oznacova-
nej tiez ako corporate social responsibility, skratene CSR) - ¢i uz v ob-
lasti environmentalnej politiky, alebo v socidlnej a kultarnej politike.
Prelom tisicro¢i znamenal nastup novych digitdlnych technologii
a rastuci vplyv internetu a mobilnych telefénov. Nové média ziskava-
ju Coraz vacsi podiel na komunika¢nom trhu. David M. Scott hovori
o novych pravidlach marketingu a public relations, ktoré su zalozené
na aktivnej a priamej komunikacii so zakaznikmi prostrednictvom
socialnych sieti, blogov a mikroblogov, premyslenym zacielenim na
skupiny verejnosti a napokon na jasnom obsahu komunikacie. Zakla-
dom je jednoznacna, priatelskd a autentickd komunikdcia, silnd najma
v oblasti on-line prostredia (SCOTT, 2008, s. 47-48).

Aktudlnym trendom na zaciatku 21. storocia je integrovana mar-
ketingova komunikacia. Zakladom integrovaného marketingu je
prepojenie vsetkych nastrojov marketingovej komunikacie s cielom
dosiahnut ,maximdlne, navzdjom sa zndsobujtice a posiliiujiice syner-
gické efekty“ (FORET, 2011, s. 231). Principom takejto komunikacie
je ucelenost nastrojov, konzistentnost, kontinuita a komplementarita.
Doéraz sa uz nekladie na reklamu ako zakladny nastroj marketingo-
vej komunikacie, ale na komunikaciu so zakaznikom a hlbsi pries-
kum zdujmu roznych skupin verejnosti prostrednictvom poznatkov
z psycholdgie, zo sociologie, ale aj trendy v oblasti elektrotechniky
a informatiky. Profesionali v oblasti PR sa zameriavaji na koncepciu
vytvarania vztahov so svojim zakaznikmi, dodavatelmi, partnermi,
s konkurenciou, investormi a s ostatnymi skupinami verejnosti. Za-
rovenn mozu byt public relations klticovou ,ingredienciou pre us-
pech integrovanej marketingovej komunikacie, a to najmi pre svoju
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schopnost posilnit doveryhodnost produktu alebo sluzby a moznosti,
ktorymi $iri informaciu v uvodnej faze marketingovej komunikacie
(NIEMANN, CRYSTAL, GROBLER, NIEMANN-STRUWEG, 2003).

PUBLIC RELATIONS V CESKOSLOVENSKOM PROSTREDI

Vaclav Svoboda uvadza niekolko prikladov rozvoja PR v Ceskoslo-
vensku pred rokom 1938, ked sa vztahy s verejnostou realizovali v hos-
podarskej i $titnej sfére (tlacovy odbor Ministerstva zahrani¢ia CSR,
Vystava sudobej kulttry v Ceskoslovensku v roku 1928, Batove aktivity
smerované k zamestnancom a pod.). Po roku 1948 boli PR sustredené
najmé do oblasti zahrani¢ného obchodu, $tatnej spravy a Ciastoéne aj
do vadsich priemyselnych subjektov (blizsie pozrie SVOBODA, 2009,
s. 219-221). Vyvoj public relations v ¢eskoslovenskom prostredi bol
ovplyvneny totalitnym rezimom. Podla Ivana Zaryho public relations
implikuji demokraciu a, naopak, sprievodnym javom demokracie je
pravdivé informovanie verejnosti:

,Plati pravidlo, 7e bez skuto¢nej demokracie niet skuto¢nych
vztahov s verejnostou, a bez skuto¢nych vztahov s verejnostou niet
ani skuto¢nej demokracie. Public relations si mozné len v otvore-
nej spolo¢nosti, kde je mozna, tolerovana a podporovana objektivna
a pravdiva informovanost o vsetkych aspektoch spolocenského zi-
vota a voIna hra rozmanitych zaujmov. Rychle, vSestranné, otvorené
a objektivne informovanie prostrednictvom slobodnych masovoko-
munikaénych prostriedkov a $pecifickych kanalov vztahov s verejnos-
tou je zaroven podmienkou existencie a dal$ieho rozvoja demokracie.
Naproti tomu totalitné rezimy poznaju, toleruju a vyzaduju propagan-
du - ,apravu®, prekricanie informacii s jedinym cielom: presvedc¢it
verejnost o nevyhnutnosti existencie, vyhodach a perfektnosti totality
samotnej a jej aktérov* (ZARY, 2014).

PR sa naplno rozvinuli v porevolu¢nych 90. rokoch, ked zacali
vznikat pracovné pozicie tlacovych hovorcov, ktori zodpovedali najma
za medialnu prezentaciu novovznikajicich spolo¢nosti, ako aj verejné-
ho sektora ¢i ustavnych ¢initelov. Vzhladom na demokratizaciu spo-
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lo¢nosti a rastici dopyt po informovani i informdciach zacali postupne
vznikat aj vzdeldvacie programy urcené pre buducich marketingovych
pracovnikov a pracovnikov PR. Podla prieskumu, ktory realizova-
la Asociacia PR agentur SR, bolo v roku 2008 na Slovensku spolu 14
akademickych pracovisk, ktoré poskytovali vzdelavanie v oblasti public
relations. (Viac pozri BEDNAR, 2011, s. 12). O svoje poznatky sa delia
aj profesiondli z agentur public relations a pracovnici manazmentov ko-
mer¢nych firiem prostrednictvom pravidelnych konferencii a stretnuti.

V 90. rokoch a na prelome tisicro¢ia sa téma public relations
stala predmetom monografii a zbornikov z konferencii. Na cesky
a slovensky trh prenikli vyznamné svetové agentury public relati-
ons. Teoretici aj pracovnici medidlnych, reklamnych aj PR agentdr
mohli ziskavat poznatky aj z prelozenej literatury. Komplexnému
skimaniu public relations su v ¢eskom prostredi dedikované publi-
kacie Ladislava Kopeckého, Vaclava Svobodu, Jaroslava Kohouta,
Zdenka Chmela, Pavla Pospisila, Petra Némca, Miroslava Karlicka
a Petra Kréla. Ceski teoretici sa zameriavaju aj na jednotlivé druhy
a oblasti public relations (vztahy s médiami, krizova komunikacia
a pod.). Problematike public relations v ramci skumania marketingu
kultdry sa venuju Radim Bacuvcik, Radka Johnova, Ladislav Kesner,
Jan Dvorak a okrajovo aj Jan Tomandl

Na tému public relations sa ako na jednu zo sucasti marketingo-
vej komunikacie v slovenskom prostredi zameriavajii najmé teore-
tici posobiaci v oblasti marketingovej komunikacie v odbornych
instittciach, ako aj praktici z PR agentur. Z ich poznatkov vznikli
rozne skriptd, ucebnice a ind odbornd literatira pre $tudentov a ve-
rejnost. Doméacemu diskurzu public relations sa venovali alebo ve-
nuju o. i. Ivan Zéry, Pavel Hornék, Milan Jedli¢ka, Roman Ivanty-
$§in, Jana Matd$ova, Zuzana Mravikova, Zelmira Galanovd, Katari-
na Durkové, Magdaléna Berndtovd, Dusan Bohmer, Rébert Stefko,
Dana Petranova a Ludmila Cabyova. Marginalne sa témou public rela-
tions v kontexte marketingu kultiry zaoberaji Hana Pravdova, Miro-
slav Tuma a Mdria Tajtakova.

Délezitym medznikom vo vyvoji PR na Slovensku bolo zalozenie
Asociacie public relations Slovenskej republiky v roku 1995. Prvym
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prezidentom sa stal Ivan Zary. APRSR zdruzuje pravnické osoby, ktoré

poskytuju sluzby v oblasti public relations, pod ¢im asociacia vo svo-

jich stanovach rozumie:

- zabezpecovanie vztahov s médiami,

- organizovanie tlacovych konferencii, brifingov a exkluzivnych roz-
hovorov,

- pripravu aktérov tlacovych konferencif a brifingov,

- vydavanie tlacovych sprav,

- v ramci strategického planovania navrhovanie, realizaciu a vyhod-
notenie public relations stratégiu a jednotlivé nastroje,

— internu komunikiciu,

- posobenie prostrednictvom tretich oséb (Third Party Endorse-
ment),

- rieSenie problematickych otazok (Issues Management),

- sponzorovanie,

- lobbing a manazment verejnych zalezitosti,

— riadenie vztahov k investorom,

— riadenie vztahov k mens$indm,

- riadenie vztahov s miestnymi komunitami,

- riadenie vztahov s odvetvovymi partnermi,

- riadenie vztahov s vladnymi institiciami,

- vytvaranie a udrZiavanie dobrej povesti a dobrého mena (Goodwill
Management),

- zabezpelovanie vztahov so zamestnancami.

Otdzky do diskusie

1. Uvedte dalsie mozné priklady public relations v dejindch.

2. Uvedte ndstroje, aké vyuzivali osobnosti, ktoré ovplyvnili dejinny
vyvoj na tizemi dnesného Slovenska (panovnici, ndrodni buditelia,
politici a pod.).

3. Vyhladajte na internete stranky aspon troch slovenskych agentiir
public relations. Ako definujii svoje ciele?
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2
PUBLIC RELATIONS
A PRIBUZNE POJMY

Pri vymedzeni pojmu public relations mozno postupovat dvoma
spdsobmi: okrem pozitivnej definicie mozno urcit podstatu public re-
lations aj identifikaciou rozdielov a prienikov s pribuznymi pojmami.
V tejto stvislosti mozno konstatovat, ze public relations su casto za-
mienané s marketingom, reklamou, publicitou, sales promotion ale-
bo media relations alebo st na ne redukované. V dalsich pasazach sa
preto zameriame na negativne vymedzenie public relations, teda na
urcenie, ¢im public relations nie su.

Public relations su, a to najmé v prostredi kultirnych instituacii, casto
nespravne identifikované s marketingom. Public relations st vsak len
sticastou jedného zo $tyroch ,,P* (4P) tradi¢ného marketingového mixu
- propagacie (promotion). Marketingovy mix vo svojej zdkladnej podo-
be obsahuje aj tri dalsie stcasti, a to: produkt, cenu a miesto (z anglické-
ho product, price, placement). Zakladné polozky 4P maju svoje zrkadlo
v modeli zalozenom na pozicii zdkaznika, teda v modeli 4C, ktorymi
si: komodita, naklady, komunikacia a kanal predaja. Teoretici postupne
roz$irili model 4P o dalsie premenné. Philip Kotler doplnil $tyri piliere
marketingu o aspekt politickej moci (political power) a o formovanie
verejnej mienky (public opinion formation). Obsahom dalsich ,,P* st
ludia (people), personadl, prezentacia, a proces (FORET, 2011, s. 190).
Public relations st sucastou piliera propagacie, spolu s reklamou, direct
marketingom, s podporou predaja a s osobnym predajom.

Public relations do istej miery plnia podpornu funkciu marketin-
gu, teda su spojenymi nadobami. Ich prienikom je imidz, teda final-
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ny dojem (FTOREK, 2010, s. 67). Cielom marketingu je vSak predaj
a primarnou cielovou skupinou st zakaznici. Public relations maji
v stvislosti s ciefovymi skupinami $irSie kompetencie: pracuji nielen
so zakaznikmi, ale aj so zamestnancami, s dodavatelmi, investormi
a so sponzormi (DAVIS, 2007, s. 15). Kym marketingovi pracovnici
sa orientuju najmé na zdkaznikov, profesionali PR komunikuju s ve-
rejnostou, resp. s roznymi verejnostami. Specifikum prace manazérov
public relations je tiez v tom, Ze na rozdiel od svojich kolegov z od-
deleni marketingu nemajt priamy vplyv na tvorbu produktu ani na
urcovanie jeho ceny alebo distribu¢nych kandlov (FTOREK, 2010,
s. 67). V niektorych komer¢nych organizaciach posobia oddelenia
marketingu a public relations oddelene. Vzhladom na personalne i fi-
nan¢né obmedzenia v$ak v pripade slovenskych kultdrnych institacii
st oddelenia marketingu a PR spojené, resp. kompetencie su ¢asto su-
stredené do pracovnej naplne jedného-dvoch zamestnancov.

Public relations st sti¢astou jednej z premennych marketingového
mixu — marketingovej komunikacie alebo tiez propagacie ¢i komu-
nika¢ného mixu, ktory vyuziva pit zdkladnych nastrojov: reklamu
ako platent formu extenzivnej a neosobnej prezentacie ponuky, pod-
poru predaja, teda kratkodobé ponuky na zvysenie predaja produktu,
osobny predaj (osobny kontakt so zdkaznikom), direct marketing ako
priamu formu komunikécie a public relations (FORET, 2011, s. 242).

Public relations su c¢asto zamienané s reklamou, teda s dal$im
z piatich ndstrojov komunika¢ného mixu. Neosobna prezentacia
a komercné informovanie prostrednictvom roznych médii je neod-
myslitelnou stcastou nasho zivota. Zakladnym a hlavnym principom
reklamy je stimulovat predaj produktov, idei alebo pontkanych slu-
zieb. Tento spdsob propagdcie je vda¢sinou zaplateny, pripadne vyme-
neny, napr. formou barterového obchodu. Obsah informacii je pod
kontrolou organizacie, ktora ich komunikuje. Naopak, public relati-
ons ziskavaju moznost zaradit informaciu do obsahu média na zakla-
de roznych aktivit, pricom si za tento priestor zvacsa neplatia. S tym
stuvisi aj to, Ze nad komunikovanym obsahom nema komunikujtca
organizdacia uplnu kontrolu a je zavisla od rozhodnutia tretich stran
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Reklama
Produkt
Osobny predaj
/ Cena

Marketing Podpora predaja
\ Miesto

Direct marketing

Propagécia /

Marketingova

komunikacia / Public relations

Obrdzok 1
Pozicia public relations v ramci zakladného modelu marketingového
a komunika¢ného mixu

(editorov, redaktorov alebo $éfredaktorov). V tejto stvislosti teoretici
hovoria o zdkladnom rozdiele medzi reklamou a public relations. Obe
st sice planované a imyselné ¢innosti, avsak rozhodujicim momen-
tom je moznost vyberu. Organizdcia si moze vybrat, ¢i bude inzerovat
svoj produkt prostrednictvom roznych reklamnych ploch alebo za-
platenych medialnych priestorov, avsak public relations st neodde-
litelnou sucastou jej aktivit — ¢i uz tdto aktivitu riadi, alebo procesu
$irenia informacii a budovania imidzu nevenuje pozornost. Aj neko-
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munikovanie je totiz istym sposobom formou public relations. (HILL,
O>SULLIVAN, O>SULLIVAN, 2003, s. 207).

Dal$im rozdielom medzi public relations a reklamou je forma,
akou spracuva informaciu. Kym reklama je stru¢énym sumarom pro-
duktu, ktory je casto redukovany na heslo alebo slogan, public relati-
ons popisuju cely produkt a dopoveda dalsie podrobnosti. Reklama
sa vo svojej vypovedi zameriava najma na zakladnu informaciu, ¢as
a ceny. Public relations, naopak, pracuju s ,atmosférou, vzrusenim
anovostou“ (HILL, O>SULLIVAN, O>SULLIVAN, 2003, s. 207). Kom-
plexnost vypovede md zasadny vplyv na jej doveryhodnost. Absenciu
tohto aspektu reklama kompenzuje vicsou frekvenciou opakovania
komunikovanej informacie. Podla prieskumov z konca 90. rokov mi-
nulého storocia na nds kazdy den posobi asi 1600 reklam, vnimame
vsak len priblizne osemdesiat z nich, reagujuc iba na priblizne dva-
nast reklamnych informacii (KOTLER, SCHEFF, 1997, s. 147). Vzhla-
dom na aktualny trend narastu on-line reklamy je pravdepodobné, ze
tento pocet sa este zvysil. Prave velky vyskyt reklam a znizenie pra-
hu vnimania u adresatov takejto formy marketingovej komunikacie
a nasledny zanik komunikovanej informacie v reklamnom smogu je
doévodom, preco sa v sucasnosti uskuto¢nuje prehodnocovanie vydav-
kov na reklamu a pozornost sa obracia smerom k public relations ako
efektivnej$iemu ndstroju ovplyviiovania verejnej mienky, ale aj proce-
su rozhodovania sa pre nakup.

Na pomedzi reklamy a public relations su tzv. advertorialy, v do-
macom prostredi ¢asto nespravne oznacované ako PR clanky. Ide
o platend reklamu vo forme redak¢ného ¢lanku, dodaného komu-
nikujicou organizaciou. Tato formu pouziva organizacie vtedy, ked
chce mat istotu, Ze text bude publikovany v presnom zneni (VERCAK,
GIRGASOVA, LISKAROVA, 2004, s. 127). Citatel si v§imne rozdiel
len pri oznaceni autora, kde najde bud ndzov institucie, alebo ozna-
Cenie advertorial, inzerat PR, prip. v slovenskych médiach PR ¢lanok.

Public relations majt s dal$imi nastrojmi niekolko spolo¢nych prie-
nikov, ale zaroven sa vo¢i nim vymedzuje svojimi $pecifickymi nastroj-
mi. Podpora predaja vyuziva ako stimul pridant hodnotu, ktoru za-
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kaznik ziska, ak na ponuku zareaguje v ur¢itom obmedzenom ¢asovom
horizonte. Vychodiskom v pripade vyuzitia tohto nastroja je rovnako
ako v pripade public relations princip obojstrannej komunikacie, teda
rozpoznanie potrieb a prisposobenie sa relativne malej cielovej skupine,
pre ktor je tato ponuka urcena. Podpora predaja, ktord ma v pripade
kultarnych instittcii napriklad podobu vstupenky zadarmo, docasnej
zlavy na konci mesiaca, zlavneného vstupného pre konkrétnu cielovi
skupinu a pod., prispieva ku kratkodobému zvyseniu obratu, kedze dl-
hodobé ponuky by nemuseli byt dostato¢ne stimulujtce a pri ich dlhsej
platnosti by boli finan¢ne naro¢né aj pre samotna instittciu (JOHNO-
VA, 2008, 5. 225). Na rozdiel od podpory predaja evaluéciu cielov public
relations mozno uskuto¢nit len z dlhodobého hladiska. Vysledky prace
public relations sa mozu prejavit az po niekolkych rokoch a prikladmi
takejto navratnosti je vyriesenie alebo prevencia problémov, akymi su
$trajk, kriza, spor, bojkot alebo regulacia (DAVIS, 2007, s. 16).
Vyznamnym nastrojom marketingovej komunikacie je osobny
predaj. Pod tymto pojmom chdpeme kazdi osobnu interakciu za-
stupcu organizacie s jej zakaznikom, navstevnikom alebo divakom,
¢i uz osobne, alebo telefonicky. Osobny predaj patri - podobne ako
public relations - k finan¢ne menej narocnym ndstrojom marketin-
govej komunikacie, odhliadnuc od mzdovych nakladov a nakladov
na zaskolenie zéstupcov komunikujucej spolo¢nosti. Dal§im prieni-
kom medzi osobnym predajom a public relations je obojstranny cha-
rakter komunikécie. V tomto procese zastupca komunikujtcej orga-
nizécie nielen osobne informuje recipienta o produkte alebo sluzbe,
ale sucastou interakcie st aj otdzky na potreby tohto potencialneho
alebo existujuceho zakaznika. Podla Jima Blytha je dokonca osob-
ny predaj jedinym z nastrojov marketingovej komunikacie, ktory je
zalozeny na skutoc¢nej obojstrannej marketingovej komunikécii: ob-
chodnik v tomto pripade moze komunikovat produkty alebo sluzby,
ktoré st relevantné pre konkrétneho zakaznika, pri¢om tuato relevan-
tnost si overuje na zdklade odpovedi na presne formulované otazky
(BLYTH, 2009, s. 194-195). Vyhodou public relations je o nieco $irsi
zasah v ramci komunikacie na r6zne skupiny verejnosti. Prostrednic-
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tvom sucasnych moznosti on-line socidlnych médii maji aj manazéri
public relations moznost nadviazat priamy kontakt s konkrétnym za-
kaznikom, resp. ¢lenom urcitej skupiny verejnosti. Osobny predaj ma
mnoho prienikov s public relations, hlavnym rozdielom je vsak ciel
tejto formy propagacie. Ako uz z nazvu vyplyva, ide najmi o predaj
produktu, nielen o jeho komunikovanie.

Radim Bacuv¢ik medzi formy osobného predaja zaraduje aj osob-
né odporucenie - teda tzv. word-of-mouth (WOM), vyuzivajtce siet
spokojnych alebo vernych navstevnikov. V sti¢asnosti, najmé vdaka
roz$irenosti socidlnych médii, sa skor hovori o ,word-of-mouse®, od-
kazujic na my$ ako na prisludenstvo pocitata (BACUVCIK, 2012,
s. 153). Osobny predaj vSak nemozno povazovat za tGplne spolahlivy
nastroj marketingovej komunikacie. Teoretici uvadzaju, ze o pozitiv-
nom zazitku obozndmia zdkaznici nanajvys Styroch az piatich ludi,
zatial ¢o negativny zazitok je témou pri komunikacii priblizne s pat-
nastimi znamymi. Dnes pri rychlom $ireni cez socidlne siete sa pocet
recipientov negativnych informacii este zvysuje. Negativnym aspek-
tom WOM je fakt, Ze ucastnik komunikdcie len vynimoc¢ne zasiah-
ne vacsi pocet ludi. Najcastejsie sa marketingova informacia takymto
sposobom $iri v rodine (50 % pripadov), dalej medzi kolegami (23 %),
zndmymi (20 %) a priatelmi (asi 11 %) (Blizsie pozri BACUVCIK,
2012, s. 153). Komunikacia touto cestou je ucinnejsia v pripade, ak
zasiahne nazorovych vodcov, ktorych mienka zavazi v danej komuni-
te. Po ziskani alebo kontaktovani takéhoto vodcu moze nastat tzv. bod
zlomu, teda moment premeny informdcie na rychlo sa $iriacu viralnu
spravu (bliz§ie pozri GLADWELL, 2006). Procesy WOM, vzhladom
na svoj priebeh, zalozeny na komunikacii konkrétnych osob a na ciel
v ziskani rdznych skupin verejnosti, stoja na pomedzi oblasti osobné-
ho predaja a public relations.

Ulohou dalsieho néstroja marketingovej komunikécie — priameho
marketingu (direct marketingu) — je vyvolat u recipienta bezprostred-
nu reakciu. Prikladmi takejto komunikécie je osobné alebo hromadné
zasielanie sprav (postovych zasielok, on-line sprav, newslettrov, SMS
sprav). Vyhodami priameho marketingu st v porovnani s reklamou
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relativne nizke naklady na jeho realizaciu, ako aj moznost personali-
zacie posolstva pre urcité skupiny prijemcov, resp. pre konkrétnu oso-
bu. Cez priamy marketing firma alebo institticia sice oslovuje mensi
pocet ludi, ale ide o skupiny, ktoré st uz nejakym spésobom spété
s organizaciou, pohybuji sa v rovnakom odvetvi alebo si zasielanie
informacii priamo vyziadali. Vyznamnym benefitom direct marke-
tingu je meratelnost jeho efektivity, ¢i uz kipou produktu, navstevou
stranky, predajne alebo podujatia, pripadne cez analytické nastroje na
webovych strankach institicie. Medzi negativa tohto nastroja mar-
ketingovej komunikdcie mozno oznacit naroc¢nost ziskania databa-
zy zaujemcov o informadcie, ako aj potrebu dokladnej starostlivosti
o tuto databazu. Recipient e-mailov alebo iného sposobu priamej ko-
munikdcie moze prijem sprav prehodnotit a v pripade nedostato¢ne;j
starostlivosti o adresar moze vzniknut negativna, konfliktna situacia.
Pri e-mailovej priamej komunikacii zaroven hrozi riziko prehliadnu-
tia komeréného e-mailu recipientom. Public relations vyuzivaja na-
stroje priameho marketingu, najmi v pripade priamej komunikacie
na rozne skupiny verejnosti - od médii cez investorov po komunity
a pribuzné organizacie. Na rozdiel od priameho marketingu sa vsak
public relations pri komunikacii neobmedzuju na pravidelnych, resp.
lojalnych zakaznikov, ale orientuju sa aj na iné skupiny verejnosti, teda
aj na tych, ktori nie st ich zakaznici.

Termin publicita je Casto nespravne povazovany za alternativne
pomenovanie pre public relations. Publicita je v§ak len jednou z ¢ias-
tkovych, i ked vyznamnych aktivit PR. Jej cielom je formou tla¢ovych
sprav, vyhlaseni alebo inych materidlov informovat a vytvéarat povedo-
mie a zaujem verejnosti. Publicita moze byt kontrolovana (a vytvarana
PR manazérmi) alebo nechcend, ktord usti do aktivacie profesiona-
lov PR a krizovej komunikacie. Dovody stotoznovania public relations
s publicitou mozno hladat najmi v tom, ze masové média predstavuju
kltc¢ovy komunikaény kandl. Sprostredkuvaji pribehy a zazitky milio-
nom divékov, ¢itatelov alebo posluchac¢ov a majt na ich poznanie, vni-
manie a interpretaciu reality neodskriepitelny vplyv. V tomto zmysle
mozno hovorit o §tvrtej moci v rdmci statneho systému: k zdkonodar-



PUBLIC RELATIONS A PRIBUZNE POJMY

ch nastrojov

%]
2
ATy
-
R a o
=5 N
= g 4
= 5 <
E 55
<2
V O
o3 A
o [++1
~ g mo.,..ﬂlu.
S = 3
= £ 39
=29 A _
S o o
N = g R <
S QO &) ~
A EZ
Awrerxd Auwrerzdau Aurerxd Aurerzd Aurerrdoau dnisiig _
2qopot[p z& 9qopoupans ze
2qOpoxILRY Pqopoy[p PQOpoMIT] 9qopoyIen| 9qopoqIE| 2113q0sod
WPRIPPW YAU
Suneyreur BIPYW JUBII0S BIPRW JURIIOS AwrexSoxd -[BID0S € 9]2UIS)UT BU B
SINS ‘Sunayrewr faofrew-a  ‘Guiqqof Ajuaas K10A0yzox ‘Bunayrewaa) JUISOUIOA ‘OZBINS PNYS[AIIQ  -B[YIT ‘BUIBP[AI BAOYS(EYUOA
‘[Tewu 12911p AUS2IPE  ‘ODUAIJUOY 9A0Qe) ‘AApids “ynuod puqoso -anjods “omuod aurerads Qe
‘[rewr doxp fusarpeau 9A0QE[) :SUOTIE[IT BIPIU ‘oppiuazard  ‘Aae[z A[prolRw JOJ/SOJ  BYRIPorIad ‘SE[YZoI ‘BIziad[a) 2[041SPN

Aurdnys
9A0[oD pueAoNyAds susard

apmnsuL
U1 £aopRm adn(nyesard
wnnpqnd oI rurA

U £A0PD £uaQrueIo

1 £a0oD udgiuero

1 4a0[aD Lyoxrs

N144] 0YA0J21 JSOY[IA

AOYIUZEYEZ
BDU)AI ‘AITelo] araeAOp
-nq ‘ndnyeu oyZzWEN0

SIUBAOINUTS

Sunoxrew Awew g

apmngUr
ZPIWI JIUBIYD © JeAOPNq

suoneRy dMqnd

nye)za
oypuo(pzA ATUBAOPN]
‘TISOUAS)ISARU STUBAO[NTITIS

fepaxd fuqosg

ndnyeu oyirzuweyo
SruBAOINTS

efepaid erodpog

ya

eaopnq ‘lou y aloysod yea
-oyak[dao e aypeUZ O STLIOP
-on0d JeA0$AAZ ‘yeaotuIofUT

BUIEPPY

PO
fougspN




PUBLIC RELATIONS A PRIBUZNE POJMY

nej, vykonnej a sudnej moci v novodobych Iudskych dejinach pribud-
la aj moc medidlna (FTOREK, 2010, s. 69).

Pravdepodobne najcastejsie sa PR redukuju media relations. Media
relations je oznacenim pre subor aktivit spoluprace s médiami — budo-
vanie kontaktov a pochopenie pracovnych procesov v médiach. Niektoré
procesy vlastné pre public relations véak v mnozine aktivit media rela-
tions chybaju, ako napriklad poradenstvo v oblasti vztahov s roznymi
skupinami verejnosti, vytvaranie komunika¢nych stratégii, realizacia
eventov, publikacnd ¢innost, spolo¢enska zodpovednost, lobbing a pod.
Budovanie a udrziavanie vztahov s médiami teda mozno povazovat len
za Ciastkovu aktivitu public relations. Ich tlohou je vyvolavat neplate-
nu pozitivnu publicitu a predchadzat negativnej publicite ¢i riadit ju. PR
manazéri zasobuji média svojimi témami, ktoré redakcia uverejni v pri-
pade, Ze je téma relevantna alebo zaujimava (blizsie pozri KARLICEK,
KRAL, 2011, s. 117-131).

Pri definovani pojmu public relations treba vymedzit hranice me-
dzi PR a propagandou. Tieto pojmy su si velmi blizke a maju spoloc¢-
ny historicky zaklad, zaroven vsak stoja v opozicii. Public relations
na rozdiel od propagandy nepouzivaju natlak a nie st jednostrannou
komunikaciou. Vyhybaju sa agresivnej dikcii a produkcii bezpodmie-
ne¢nych, dogmatickych a suhlasnych stanovisk (Blizsie pozri KO-
PECKY, 2013, s. 32-33). V pripade vyuzitia l7i a jej ndsledného odha-
lenia by si manazéri public relations minimalizovali dal$iu moznost
ovplyvnenia verejnosti (FTOREK, 2010, s. 58). Akymsi prienikom PR
a propagandy je ich ciel: ovplyvnit verejni mienku a dosiahnut sthlas
a podporu. Prostriedky, ktorymi to chct dosiahnut, st vSak diamet-
ralne odlisné. Na rozdiel od kolegov z oddelenia propagandy profesi-
onali public relations musia pri svojej praci dodrziavat eticky kddex.
V pripade public relations ,ucel nesviti prostriedky“. Samozrejme,
najmd v prostredi politiky je casty vyskyt niektorych technik argu-
mentacnej a rétorickej manipuldcie (argument ad personam, reductio
ad absurdum, ,,paluba vitazov®, ¢erno-biele vhimanie moznosti volby,
oby¢ajny clovek, ,obetny bardanok, ,,spin doctoring“ a iné). Ak vsak
ide o kultirnu institdciu, tu je ich pouzitie minimalne.
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VYBER NIEKTORYCH TECHNIK ARGUMENTACNE)J
A RETORICKEJ MANIPULACIE

Spin doctoring - rétorické alebo terminologické zlah¢ovanie zlych
sprav, vyuzitie terminov, ktorych vyznam a emotivny naboj ovplyv-
nia vyznenie informacie alebo situdcie (FTOREK, 2010, s. 52); ucelové
prekricanie faktov, ktoré sa nevyhyba ani klamstvu, dezinformaciam
alebo polopravdam. Ukazkou pouzitia techniky ,,spin doktorov® je film
Vrtiet psom (Wag the Dog, 1997, r. Barry Levinson), v ktorom politicki
poradcovia s cielom odviest pozornost od sexudlnej aféry amerického
prezidenta najmu filmového producenta, ktory vytvori presvedcivu
imaginarnu vojnu v Albansku. Jazykovym prostriedkom spin docto-
ringu je tzv. doublespeak (cielene manipulativne vyuzivanie jazyka),
prikladom je napriklad pouzitie pojmu ,,bratskd vypomoc“ namiesto
pravdivého vyrazu okupacia (TOMANDL, 2011, s. 173).

Astroturfing (anglicky neologizmus pochadza z nazvu spolo¢nosti
AstroTurf vyrabajucej travniky). Ide tu o vytvaranie klamného dojmu,
Ze verejnost ma na urcitd tému, produkt, podujatie, firmu isty nazor.
Kampane vyuzivajuce tuto techniku sa snazia navodit dojem spontan-
neho spravania sa verejnosti. Prikladmi su manipulativne prispevky
v diskusnych forach, falo$né blogy spravované reklamnymi agentu-
rami, falosné telefonaty do redakcii alebo do zivych vysielani, ucast
zaplatenych podporovatelov v debatich a iné (TOMANDL, 2011,
s. 169). Tuto techniku v sucasnosti vyuzivaju nielen politické strany
a vlady, ale aj komer¢né instittcie. Su zndme pripady, ked firmy ziada-
li od svojich zamestnancov, aby sa vydavali za beznych spotrebitelov
a aby na internetovych férach obhajovali produkty alebo sluzby svojho
zamestnavatela. S tymto terminom stvisi aj pojem internet sock pup-
pet (internetova babka, manuska), teda on-line identita diskutujtice-
ho, ktora vznikla na tucely podpory a obrany osoby alebo organizacie.
V oblasti kultiry ide napriklad o vytvorenie fiktivneho kritika, ktory
pise oslavné recenzie na filmy, knihy, podujatia a pod. (blizsie pozri
ROUSE, 2013).
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Obycajny clovek - Stylizacia politikov alebo manazérov do ulohy
oby¢ajného obcana, resp. zamestnanca, idealne za pritomnosti kamier,
fotoaparatov a médii. Takymto sposobom manipuldtori chctl u danej
verejnosti dosiahnut dojem, zZe prezentovana osoba je jednym z nich
(FTOREK, 2010, 5. 51-52).

Paluba vitazov - pracuje s prirodzenou tizbou ¢loveka byt na stra-
ne vitazov, ist s davom, zabezpecit si tak lepsie existen¢né podmienky
a vyhnut sa pripadnej izolacii (FTOREK, 2010, s. 51)

Obetny baranok - prenesenie verejnej pozornosti, zodpoved-
nosti a viny na konkrétneho jednotlivca, pricom jeho potrestanim sa
dosiahne uvolnenie napdtia v spolo¢nosti. Vysledkom je udrzanie si
vplyvu a moci, napriek obetovaniu jednej zo svojich sucasti (FTOREK,
2010, s. 52). Prikladom je odvolanie zamestnancov na zaklade skanda-
lu alebo pochybenia.

V zaujme vymedzenia sa voci propagande odbornici public rela-
tions v priebehu druhej polovice 20. storocia definovali zdklady etic-
kého kdédexu. Aktualnym dokumentom, ktory sumarizuje zavazky
profesionalov public relations, je Globdlny protokol k etike v public re-
lations, vydany Globédlnou alianciou pre manazment public relations
a komunikdcie. Zakladom protokolu je hodnota a dostojnost jednot-
livca, jeho Tudské prava, ako je sloboda prejavu, sloboda zhromazdo-
vania, sloboda médii. Medzi profesionalne $tandardy sa zaraduje aj
zodpovedna obhajoba klienta alebo zaujmov zamestnavatela, s cie-
Iom podporit informovant verejnu debatu, Gprimnost a presnost pri
komunikacii, integrita, odbornost, déveryhodnost a vernost. Kazdy
PR manazér by mal zaroven re$pektovat aj svojho komunikacného
partnera alebo sprostredkovatela komunikacie, napr. publicistu ale-
bo redaktora média (blizsie pozri Global Alliance for Public Relations
and Communication Management, 2013). Etické standardy pre media
relations stanovuje Charta transparentného spravania médii (Charter
on Media Transparency), prijata v roku 2005 ICCO (Medzinarodnou
asociaciou PR agentur). Podla nej je priame alebo nepriame finan-
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¢né manipulovanie novinarov neetické a praca novinarov by mala
byt nezavisla od zaujmov obchodného - inzertného oddelenia (Inter-
national Communications Consultancy Organisation, 2005). Najma
v mensich krajinach alebo pri mensich periodikach sa vsak casto sta-
va, Ze su zavislé prave od podpory velkych inzerentov alebo politic-
kych institacii a vysledky ich prace st ovplyvnené obavami z reakcie
korporacii alebo politikov na negativnu, i ked objektivhu publicitu
(KARLICEK, KRAL, 2011, s. 121-122).

Otdzky do diskusie

1. Ako sa najéastejsie dozveddte o kultiirnych podujatiach vo Vasom
meste? Vymenujte aspon tri dalsie komunikacné kandly.

2. Dostdvate pravidelné newslettre od nejakej zo slovenskych kultiir-
nych institucii? Do akej miery sii podla Vis efektivne?

3. Kedy ste sa naposledy rozpravali so svojim kamardtom alebo znd-
mym o kultirnom podujati? I§lo o odporialanie, alebo negativnu
kritiku?

4. Identifikujte priklady vyuZitia technik manipuldcie v dnesnom do-
mdcom prostredi. Pre akii oblast sii typické?
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3
PUBLIC RELATIONS
V KONTEXTE MARKETINGU KULTURY

Public relations vyuzivaju spravodajské zanre a zaroven sa syste-
matickym budovanim vztahov s roznymi skupinami verejnosti podie-
laji na marketingovej komunikacii aj organizacie alebo firmy. PR su
odborom na pomedzi Zurnalistiky a marketingu — zaoberaju sa nimi
tak teoretici médii, ako aj marketingovi pracovnici. Va¢sina z nich sa
venuje PR v politickom a komer¢nom prostredi, iba vynimoc¢ne naj-
deme prace tykajuce sa sféry umenia a kultury. Touto témou sa zaobe-
raju marketéri kultdry, aj ked casto iba v kontexte komplexnejsieho
suboru aktivit marketingovej komunikacie. V nasledujicom prehlade
si priblizime rozne definicie public relations z pohladu poprednych
teoretikov marketingu kultiry v angloamerickom prostredi, ako aj
pristupy v Cesku a na Slovensku.

Taziskovou literatirou v oblasti marketingu kultiry a umenia je
praca Philipa Kotlera a Joanne Scheffovej z roku 1997 s nazvom Stan-
ding Room Only: Strategies for Marketing the Performing Art. Auto-
ri v nej aplikovali vSeobecné principy marketingovych stratégii (pro-
dukt, cena, pozicionovanie, public relations atd.) na oblast umenia.
Autori si uvedomuju Specificky charakter marketingu kultury, ako aj
rozmanitost roznych skupin verejnosti. Atribatmi public relations ako
»Stthrnu rdznych programov, ktorych cielom je zlepsit, udrzat alebo
ochranovat imidz organizacie a jej ponuk, “ (KOTLER, SCHEFE, 1997,
s. 301) su: vysoka doveryhodnost, tendencia k dramatizacii a nizko-
nakladovost. Public relations v oblasti kultiry maju svoje vyznamné
postavenie medzi ostatnymi marketingovymi aktivitami aj vzhladom
na vyznam imidzu vo sfére zdbavného priemyslu.
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Historicky mali public relations nielen v kultdrnych institaciach
zvacsa reaktivnu povahu. PR manazéri vydavali tlacové spravy a vy-
hlasenia v zaujme zachrany reputacie, Celiac individualnym alebo
skupinovym staznostiam. Kotler so Scheffovou navrhuju proaktivne
a protrhovo orientované public relations, ktoré sa takymto krizovym
situdciam vyhybaju a maji nad nimi kontrolu (KOTLER, SCHEFE
1997, s. 376). Devizou public relations je tieZ moznost vyznamne
ovplyvinovat povedomie o organizacii v redakénom priestore a tym
oslovit publikum, ktoré je imunne voci reklamnym informaciam.
Navyse, ak kulturna organizacia prinesie zaujimavy pribeh, medial-
ny priestor, ktory takto ziska, by v pripade komer¢nej inzercie nebola
schopna zaplatit.

Kotler so Scheffovou identifikuju tri kategérie PR v ramci kultd-
ry a umenia: imidzové PR, resp. PR zamerané na tvorbu imidzu, ru-
tinné PR a krizové PR. PR manazér sa teda snazi tvarovat predstavu
o organizacii, zachranit, revitalizovat a znovuozivit jej imidz, ako aj
vybudovat istotu a doveru u spotrebitelov (cez priaznivé kritiky, pri-
behy o oceneniach, spravy o vypredanych predstaveniach, budovanim
prestize uc¢inkujucich a autorov a pod.). Rutinnou pracou PR mana-
zéra je propagacia jednotlivych produkcii, t¢inkujicich a specialnych
podujati (eventov), ale aj zaujatie konkrétnych alebo novych skupin
verejnosti a ich involvovanie do diania organizacie. Medzi nastroje PR
v kultarnych institaciach Kotler a Scheffova zaraduju podklady pre
média, tzv. press kity, prejavy, semindre, vyro¢né spravy, sponzorin-
gové aktivity, publikdcie, budovanie vztahov s komunitami, lobovanie
a vztahy s médiami (media relations).

Public relations maju vo vztahu k publiku $pecificku tlohu: posky-
tuju mu akasi ,,mapu ciest“ veducich k pochopeniu prezentovaného
diela alebo vystavy. Zohravaju tiez ulohu v zaujati tych navstevnikov,
ktori pravidelne kultirnu institiciu nenavstevuju, su teda odkazani
na dovysvetlenie informacii. Vzhladom na to, Ze je potencidlnym
»sprievodcom® nového publika, PR manazér kultirnych podujati si
pred formulaciou informacie musi zodpovedat tieto zakladné otazky:
Kto je publikum (&i uz ide o médid alebo verejnost)? Co o nich viem?
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Ako sofistikovani alebo inteligentni sii? Aké sii ich postoje, presvedcenia,
navyky? Ako ich viem presvedcit? Aké su ich ocakdavania? (KOTLER,
SCHEFF, 1997, s. 377)

Téme publika a budovania vztahov s roznymi cielovymi skupinami
sa venuje aj Keith Diggle, jeden z nestorov teérie marketingu kulttry,
autor niekolkych publikdcii Marketing the Arts (1970), Guide to Arts
Marketing (1984) a Arts Marketing (1994), pricom postupne presiel
uz len na publikovanie on-line na svojom blogu na stranke http://ke-
ithdiggle.co.uk. Diggle vo svojich knihdch postupne definoval mar-
keting umenia ¢oraz komplexnejsie, aby napokon dospel k definicii,
v ktorej hlavny doraz kladie na budovanie publika a vztah k nemu:
»Cielom marketingu kultiry je priviest zodpovedajtici pocet ludi, kto-
ri majii rozdielny spolocensky povod, ekonomické podmienky a vek, do
vhodnej formy kontaktu s umelcom, s dosiahnutim najlepsieho mozné-
ho financného vysledku, ktory by bol kompatibilny s dosiahnutim tohto
ciela» (DIGGLE, 2013). Vo svojich pracach sa v tomto zmysle venuje
aj problematike public relations, rozlisujic medzi korporativnou pub-
licitou a eduka¢nymi PR. Kym korporativna publicita vytvara vseo-
becny suhlas komunity, eduka¢né PR su $pecifickejsie a zameriavaju
sa na $irenie informacii smerom k novému, nepresved¢enému publi-
ku, takpovediac ,,otvdrajii dvere.

Ako $pecificku ¢innost v ramci kreativnych priemyslov skiimaja
public relations aj Shirley Beresfordova a Johanna Fawkesova v jed-
nej z podkapitol publikacie Exploring Public Relations (2009). Autorky
identifikuju jedine¢né ¢rty PR manazéra v oblasti umenia a kulttry,
pricom ich vychodiskom je tvrdenie, ze kultirne podujatia nie su
obycajnou komoditou. Preto je nutné k nim pristupovat inak. Jednym
z rozdielov, ktorym sa manazér v oblasti PR a marketingu kultary lisi
od svojho kolegu v komerc¢nej sfére, je prioritizacia produktu pred
spotrebitefom. Kym marketingovy pracovnik propagujuci komercny
produkt sa zameriava na spotrebitela, praca PR manazéra v oblasti
kultary je charakteristickd umiestnenim umelca a produktu na celo
akejkolvek stratégie (BERESFORD, FAWKES, 2009, s. 603). Riadenie
komunikacie v kulturnych a umeleckych instituciach je komplexna
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schopnost. Vyzaduje si isti mieru vlastného usudku v kombinacii

s vysokou uroviou vzdelania. Medzi zakladné poziadavky na kreativ-

ne schopnosti PR manazéra v tejto oblasti zaraduju:

v pochopenie zékladnych planovacich a manazérskych procesov,

v/ evaludciu néstrojov a technik vyuzivanych v tychto Specidlnych
oblastiach,

v profesionalnu empatiu k poziadavkam a nuansaim umeleckych

a kultarnych organizacii,

prehlad o $pecidlnych komunika¢nych kanaloch tejto oblasti,

porozumenie potrebam a tizby publika,

uvedomenie si moédnych trendov, ako aj efemérnosti a pominutel-

nosti vacsiny prace v tejto oblasti,

v flexibilitu, proaktivne obsiahnutie novych trendov, odolnost voci
neistote a uvitanie noviniek a kreativity,

v/ uvedomenie si pretrvavajuceho vplyvu technologickych zmien
v zmysle nastrojov, kanalov a technologickych potrieb (BERE-
SFORD, FAWKES, 2009, s. 618)

NSNS

Americka autorka Bonita M. Kolbova sa vo svojich pracach (o. i.
Mar-keting for Cultural Organizations: New Strategies for Attracting
Audiences, 2013) venuje novému kompetitivnemu prostrediu, v kto-
rom sa kultirne institacie pozicionuju a hladaju vlastnt marketingova
stratégiu. Upozornuje na novy typ recipienta (konzumenta) kultury,
ktorého cielom je popri percepcii popularnej alebo tzv. vysokej kulta-
ry aj zabava. Kultirne institacie tak musia komunikovat svoje aktivity
inovativne, bojujuc o pozornost nového publika v situdcii klesajucich
dotacii z verejnych zdrojov alebo od bohatych donorov. Kolbova upo-
zornuje na potrebu komplexného pristupu k marketingu kultiry a na
nespravne zamienanie marketingu za propagaciu produktu. Propaga-
cia nie je prvym, ale poslednym krokom v ramci strategického marke-
tingového procesu. Predchadza jej pochopenie vonkajsieho prostre-
dia, definovanie cielovych skupin a ich potrieb, cenotvorba a volba
spravneho miesta na distribticiu. Az potom je organizacia pripravena
na formulovanie posolstva, ktoré bude zrozumitelné pre vybratu cie-
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lovt skupinu. Nasledne si kultirna instittcia vyberie metédu komu-
nikdcie z r6znych ndstrojov integrovanej marketingovej komunikacie,
ktora predpoklada vyber viac nez jedného spdsobu propagacie kultur-
neho produktu (KOLB, 2005, s. 209).

Diverzita marketingovych technik kultirnych instittcii je témou
vyskumu trojice autorov Elizabeth Hillovej, Terry O»Sullivana
a Catherine O»Sullivanovej. Publikacia Creative Arts Marketing
(1995, 2003) sa venuje jednotlivym elementom marketingovej komu-
nikacie, pricom neobchadza také trendy, ako st nové média a marke-
ting zaloZzeny na budovani vztahov (relationship marketing). Autori
vymedzujui public relations voci ostatnym oblastiam, kladic doraz
najmé na jednu z aktivit PR — media relations. Vzhladom na deficit
finan¢nych prostriedkov na iné formy marketingovej komunikacie st
kultarne institacie odkdzané na budovanie vztahov s roznymi zauj-
movymi skupinami verejnosti. Public relations maji vyraznua poziciu
nielen pre svoje nizke rozpocty, ktorymi disponuju, ale aj kvoli zauj-
mu médii najmé o také aktivity kultarnych instittcii, ktoré st spojené
s originalitou, s novinkami a so zndamymi umeleckymi a hereckymi
tvarami. PR na rozdiel od ostatnych foriem propagacie mozu prezen-
tovat kultdrne institucie a ich aktivity cez ,,maksie prvky® — atmosféry
a osobnosti. Public relations ,, st postavené na silnych strankach kultiir-
nych organizdcii a mozno ich vyuZzit pri budovani zdujmu o umelecké
aktivity (HILL, O>SULLIVAN, O>SULLIVAN, 2003, s. 237). Autori
tiez identifikuji rozne cielové skupiny kultirnych institacii: okrem
zakaznikov st skupinami verejnosti aj donori, sponzori, financujtce
agentury, dodavatelia, lokalne autority, vlada, manazment, predsta-
venstvo, zamestnanci, dobrovolnici, lokdlne média, ndrodné média,
lokalna komunita, umelci, $koly a univerzity.

Pre marketérov kultury je vyznamna aj publikacia Ylvy Frenchovej
a Sue Runyardovej Marketing and Public Relations for Museum, Galle-
ries, Cultural and Heritage Attractions (2011), v ktorej autorky venuju
pozornost najmé institiciam zameranym na prezentaciu kultirneho
dedi¢stva. Podla nich PR nie st nahodné, ale su prostriedkom, ako aj
spdsobom komunikacie a procesom budovania a udrziavania harmo-
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Donori ManaZment Lokéalne média

Dodavatelia Predstavenstvo Celonarodné média

Lokalne autority Zéakaznici
Umelecké
organizécie
Viada Lokéalne komunity
Grantové agentury a fondy Zamestnanci Umelci
Sponzori Dobrovolnici Skoly a univerzity

Obrdzok 2
Cielové skupiny (stakeholders) podla Hillovej, O ‘Sullivanovej a O "Sullivana
(HILL, O>SULLIVAN, O>SULLIVAN, 2003, s. XV)

nickych vztahov v ramci institucie, ako aj s externymi skupinami ve-
rejnosti. Public relations by mali vychadzat z misie i zo samotnej pod-
staty institucie. Podla Frenchovej a Runyardovej ,, reputdciu kultiirnej
institucie tvoria jej odborni zamestnanci, povaha a status zbierkovych
predmetov a kvalita navstevnickej skiisenosti“ (FRENCH, RUNYARD,
2011, s. 16-17). Ulohou PR manazéra je odkomunikovat a interne aj
externe posilnit uvedené cinitele. Pochybenim manazmentu je, ak
manazér PR nie je sucastou alebo svedkom rozhodovacieho procesu,
pripadne ak je bez moznosti priameho kontaktu na vedenie.

V ramci analyzy ¢eskych a slovenskych publikacii o problematike
public relations v oblasti umenia a kultdry, resp. marketingu kultury
mozno pozorovat ¢asté pripady stotoznovania PR s publicitou, ako
aj SirSie chapanie public relations ako suboru aktivit zameranych na
rozne publika. V publikacii Marketing kultury. Ako oslovit publikum
Marie Tajtakovej a kolektivu autorov je téme public relations urceny
kratky usek, ktory ich definuje ako sti¢ast komunika¢ného mixu a ako
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priklady néstrojov uvadza nastroje media relations, teda len pros-
triedky jednej z aktivit public relations - tlacové spravy, tlacové kon-
ferencie, publicitu v médiach. (TAJTAKOVA, VASILKOVA, BARTOS,
2010, s. 170).

Miroslava Tuma chéape PR o nieco $ir$ie — ako ,,stibor aktivit za-
meranych na ziskanie dovery verejnosti k institucii“ (TUMA, 2002,
s. 60). Doveru mozno ziskat len dlhodobym vytvaranim ,,dobrého
mena“, priaznivou publicitou a odvracanim ,nepriaznivej povesti®
Ulohou PR je podla Tumu tiez upevnenie pozicie na trhu a zvy$enie
informovanosti verejnosti. Pri public relations netreba zabtdat ani na
zamestnancov, ktori jednak prijemnym vystupovanim podporuju us-
pech institucie a svojou motivaciou mozu ovplyvnit celkovy obraz in-
Stiticie. Na dolezitost budovania public relations zvnutra upozornuje
v publikacii Kreativni management pro divadlo aj Jan Dvorak. Pod-
la neho PR zacinaju doverou spolupracovnikov, pretoze aj najlepsie
podujatia mdzu stroskotat na postoji demotivovanych, frustrovanych
zamestnancov. Public relations prispievaju k znizovaniu ndkladov na
propagaciu, kedZe na vyvolanie ,rozruchu® s tcinnej$im ndstrojom
nez reklama. Dvorak povazuje nastroje PR za ucinné pri vytvarani
a posilnovani dobrej povesti divadla, ¢o je ¢asto ten najcennejsi kapi-
tal institacie (Blizsie pozri DVORAK, 2004, s. 203-204).

Pre marketing kultiry v ¢eskom a slovenskom prostredi su vy-
znamné prace teoretikov Radky Johnovej a Ladislava Kesnera, ktori sa
venuju oblasti muzei a kultirneho dedi¢stva. Radka Johnova, autor-
ka publikacie Marketing kulturniho dédictvi a uméni, charakterizuje
public relations ako najvyuzivanejs$iu formu marketingovej komuni-
kacie kultarnych institicii, a to najma vzhladom na aspekt nizkona-
kladovosti. Funkciou public relations je podla nej prispésobenie or-
ganizacie verejnosti, zaistenie dovery, posilnenie prestize a vytvaranie
pozitivneho imidzu kultirnej institacie. Vyhodou public relations je
vacsia doveryhodnost a s tym suvisiaca vyssia uc¢innost. Cielovou sku-
pinou komunikacie kultirnej institacie su totiz podla Johnovej vzde-
lani Tudia, ktori st rezistentni vo¢i klasickym reklamnym kampaniam.
Vychadzajic z Kotlera a Scheffovej, Johnova rozlisuje tri zdkladné
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ulohy public relations, resp. publicity: rutinnd publicita (kazdodenné
usilie), krizova publicita (obrana pred poskodenim mena kultirnej
indtittcie) a tvorba imidzu (vytvaranie pribehov a rozvijanie dovery),
pricom zakladnymi nastrojmi je organizovanie podujati (eventov)
a budovanie vztahov s médiami. Aktivity public relations maja vplyv
na navstevnost, ziskavanie zdrojov zo statneho i sikromného sektora
a vztahy s ostatnou verejnostou (JOHNOVA, 2008, s. 222). Ladislav
Kesner sa pri skimani public relations venuje aktivitdim zameranym
na generovanie publicity, budovanie a udrziavanie vztahov s médiami
a na rieSenie krizovych situacii. Pre Kesnera su PR tiez istym ,,pred-
stupriom” marketingu muzea, ktorych cielom je ,vytvdrat vo vedomi
publika a Specifickych skupin verejnosti priaznivé vnimanie a postoje
voci organizdcii, ktoré sii predpokladom ovplyvnenia ich sprdvania Zia-
ducim smerom.“ (KESNER, 2005, s. 233) Kesner rozli$uje medzi re-
aktivnym a proaktivhym PR, teda medzi reagovanim na vzniknuté,
prevazne negativne situacie a planovanym formovanim mienky ve-
rejnosti.

Jednym z najvyznamnejsich teoretikov v oblasti marketingu kul-
tary v cesko-slovenskom prostredi je Radim Bacuv¢ik, ktory vo svo-
jich pracach (Marketing kultury. Divadlo, koncerty, publikum, vefej-
nost, 2012; Kultura a my: vztahy na poptavkové strané trhii kulturnich
produktii, 2009) vychadza zo svojich vlastnych dlhodobych sociolo-
gickych vyskumov publika kultirnych podujati a vztahov verejnosti
k jednotlivym kultirnym produktom. Public relations Bacuvcik cha-
pe ako ,,dlhodobé vytviranie image organizdcie v ociach roznych casti
verejnosti, vymedzujic PR voci reklame a direct marketingu, ktoré
slazia skor na informovanie o zdkladnych tdajoch institacie, teda
o programe, terminoch, miestach a o dévodoch, preco by Iudia mali
akcie kultirnej institicie navstivit (BACUVCIK, 2012, s. 154). Rekla-
ma, direct marketing a public relations sa v praxi PR v kultirnych in-
§titticiach navzajom prelinaju. PR definuje vo vztahu k cielovej skupi-
ne komunikacie na zaklade cielov a prostriedkov. Cielovou skupinou
PR kulturnych institdcii si pouzivatelia sluzieb (navstevnici, divaci
a pod.), verejnost a donori (instituciondlna verejnost). Z tohto hladis-
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ka public relations mozno definovat ako akukolvek ¢innost suvisiacu
s komunikdciou a prezentdciou institticie. Vo vieobecnosti hlavnym
cielom PR je zvy$enie informovanosti o organizacii a o jej produktoch,
zlep$enie jej reputacie, podpora pre jej ¢innost a projekty. Bacuvcik
zaroven upozornuje, ze v pripade dotovania ¢innosti z verejnych roz-
poc¢tov ma kazda kultirna institucia zdkonnu povinnost informovat
o svojich podujatiach a aktivitach. Kultdrne institicie a organizatori
roznych kulturnych podujati maju aj Specifické ciele viazané na tému
svojej ¢innosti. Casto ide o kontroverzné témy a tabu. Takéto orga-
nizacie sa skor snazia o zverejnenie a poukdzanie na problém nez na
zlep$enie svojho imidzu u ¢asti verejnosti (BACUVCIK, 2012, s. 157).

Uvedeny prehlad nie je, samozrejme, vycerpavajuici. Na konci 90.
rokov 20. storocia Sophie Morgensternova spisala prehlad publikacii
a ¢lankov na tému marketingu kultiry a umenia (MORGENSTERN,
1997). V poslednej dekade sa pozornost autorov zameriava na vyuzi-
tie internetu a novych digitalnych médii i moznosti, ktoré ponukaju
aj pre manazérov public relations. Ich vyhodou je rychlost, prirodze-
na moznost vytvarania dialégov a diskusii a s nou spéta interaktivita,
otvorenost, relativna financna nendrocnost a efektivita. Aj preto sa
mnoho autorov v sucasnosti zameriava na odovzdavanie svojich po-
znatkov z oblasti vyskumu a praxe public relations prostrednictvom
novych technoldgii, formou blogov alebo otvorenych on-line publi-
kacii. Dovodom je nepochybne nielen skuto¢nost, Ze takato forma je
v sti¢asnosti zakladnym nastrojom public relations, ale aj to, ze odbor
public relations sa — rovnako ako iné aktivity marketingovej komuni-
kacie - vyvija velmi rychlo a tlacend publikdcia pomerne skoro straca
svoju aktualnost, takze je nutné neustéle ju revidovat. DalSou aktudl-
nou tendenciou je $pecializacia na jednotlivé oblasti umenia. Eviduje-
me mnozstvo publikacii zameranych na marketingovii komunikaciu
vytvarného umenia, hudby, divadla, filmu, literatary, kultirneho de-
di¢stva atd. Vychodiskom vicsiny uvedenych prac je stadium publika,
s ktorym komunikuju, a jedine¢nych nastrojov, ktoré vyuzivaji mana-
zéri PR a marketéri kultury.
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PUBLIC RELATIONS V OBLASTI KULTURY:
DEFINICIA A OBLASTI

Vychadzajuc z definicii zahrani¢nych, ako aj ceskych a slovenskych
autorov, mozno public relations definovat ako systematicki, riadenii
socidlno-komunikacnii obojstrannii aktivitu, ktorej iilohou je budo-
vat a udrZiavat priaznivy obraz (imidz) komunikujiicej kultiirnej in-
stitiucie alebo organizdcie, ako aj budovat a rozvijat pozitivne vztahy
s roznymi skupinami verejnosti.

Z hladiska charakteru aktivit public relations mozno vymedzit tri
zakladné oblasti public relations:

1. imidZové PR, resp. tvorba imidzu kultirnej institticie/organizacie,
2. rutinné PR - beznd, kazdodenna aktivita suvisiaca s budovanim

a udrziavanim vztahov s roznymi skupinami verejnosti (komuni-

kacia s kolegami, kultarnymi institaciami, vlidnymi a regionalny-

mi inStiticiami, so sponzormi, s médiami, s pravidelnymi navstev-

nikmi, so skolami atd.),

3. krizové public relations - komunikacia v konfliktnych a krizovych
situdciach, ked je ohrozeny imidz institucie.

Public relations st budovanim a riadenim vztahov organizacie
s roznymi cielovymi skupinami verejnosti. Za takuto skupinu mozno
povazovat ,,siroko chdpané, volné spolocenstvo ludi so zhodnymi alebo
s podobnymi ekonomickymi, environmentdlnymi, kultiurnymi, politic-
kymi, spololenskymi a najmd Zivotnymi podmienkami“ (FORET, 2011,
s. 307). Na zéklade rozdelenia podla skupin verejnosti mozno hovorit
o réznych stcastiach public relations, ktoré vyuzivaju rozmanité na-
stroje s konkrétnym obsahom, s konkrétnou motivaciou a s konkrét-
nym efektom. Na zaklade segmentacie cielovych skupin ¢lenime public
relations na oblasti budovania a udrziavania:
- vztahov so zamestnancami, resp. s internou verejnostou (employee

relations),
- vztahov s potencidlnymi zamestnancami - pracovnikmi na trhu

prace (human relations),
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vztahov s najbliz§im okolim organizacie, s ludmi, ktori ziju alebo
pracuju v mieste posobenia organizacie; ciefom firmy je vzhladom
na tato cielova skupinu demonstrovat pozitivny vplyv na Zivotné
prostredie a spolupatri¢nost s miestnou komunitou (community
relations),

vztahov s mens$inami, resp. s nositelmi mensinovych zaujmov (mi-
nority relations),

vztahov so zastupcami médii, pri¢om cielom je pozitivna publicita
(media relations),

vztahov so zastupcami sponzorov a investorov, pripadne akcionarov
(investor relations),

vztahov so zastupcami vladnych orginov na narodnej i lokalnej
urovni (government relations),

Human University
relations relations

Employee
relations

Industry
relations

Investor
relations

Community
relations

Public relations
Lobbing

Minority
relations

Celebrity
relations

Media _ Government
relations Public relations
affairs
Obrdzok 3

Oblasti public relations
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- vztahov so $kolami, vzdelavacimi institiciami a s pedagégmi (uni-
versity relations),

- vztahov s partnermi v rovnakom priemysle alebo v rovnakej oblasti
(industry relations),

- vztahov so znamymi osobnostami, ktoré by mohli vystupovat ako
garanti alebo tvare (celebrity relations).

Okrem toho st aktivitami public relations:

- aktivity spoloc¢enskej zodpovednosti, ktoré prispievaju k zlep$ova-
niu zivotného prostredia, zdravotného stavu a socidlneho zabezpe-
¢enia komunity (CSR - corporate social responsibility),

- lobbing a manazovanie verejnych zalezitosti (public affairs)

Otdzky do diskusie

1. Predstavte si, Ze ste zodpovedni za public relations SNM - Archeolo-
gického miizea v Bratislave. Ako by ste zodpovedali zdkladné otdzky
tykajtice sa publika: Kto je publikum? Co o nich viem? Ako sofistiko-
vani alebo inteligentni si? Aké sii ich postoje, presvedcenia, ndavyky?
Ako ich viem presvedcit? Aké ndstroje vyuzijem? Aké médid vyuzi-
jem? Aké sii ich oakdvania? Pokiiste sa do svojich uvah zahrnit ¢o
najsirsie spektrum ndvstevnikov.

2. Akd kultirna institiicia alebo aky projekt na Slovensku md podla vds
silny pozitivny imidZ a preco?

3. Spomente si na kulturnu institiciu, ktori ste naposledy navstivili.
Akym sposobom vds oslovila? Co vds presvedcilo pre ndvstevu insti-
tiicie/podujatia? Aky bol vdas dojem pri jej ndvsteve?

4. Aku povahu z hladiska pristupu majii Stdtne kultirne institiicie na
Slovensku — aktivnu, alebo reaktivnu?
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4
NASTROJE
PUBLIC RELATIONS

Kazda z cielovych skupin verejnosti reaguje na rozne nastroje ¢i
uz komunika¢ného mixu, alebo suhrnu prostriedkov public relations.
Cielom tejto kapitoly je priblizenie zakladnych nastrojov profesiona-
lov v public relations, akymi st podujatia (eventy), tlacovd sprava,
tlacova konferenciu, press Kkit, fotografie, databaza kontaktov, press
news, flash news, ziadosti o opravu alebo doplnenie, osobné alebo
hromadné stretavanie sa so zastupcami médii, rozhovor v médiach,
expertné stanoviskd, zdjazdy pre novinarov, tlacové strediska, adver-
toridl, prezenta¢né materialy, vyroc¢né spravy, veltrhy, konferencie, on-
line nastroje a socidlne média.

Podujatia (udalosti, eventy) maju svoju vyznamnu tlohu v ko-
munika¢nom mixe firiem a podnikatelskych subjektov. Podla Miro-
slava Foreta zlep$uju a upevnuju vztahy s internou verejnostou, ako aj
s najbliz$im okolim organizacie. Dévodom pre organizovanie udalosti
mozu byt obchodné zaujmy alebo snaha o zvysSenu publicitu. V pr-
vom pripade ide o udalosti zamerané na podporu predaja (vypredaje,
oslavy spojené so zlavami a vyhodami pre zakaznikov) s cielom zvy-
$enia navstevnosti a objemu nakupov. Druhym dévodom pri orga-
nizovani udalosti je snaha zaujat $irSiu verejnost, ktora predstavuje
»pomocnikov“ dotvarajacich atmosféru. Takéto podujatie (event) sa
stava zaujimavym aj pre média (FORET, 2011, s. 310 - 312). Kopecky
identifikuje nevyhodu udalosti v jej kratkodobom a taktickom cha-
raktere, ,,aj ked niektoré bombastické, atraktivne akcie mozu v povedo-
mi verejnosti pretrvat dlhsi éas. “(KOPECKY, 2013, s. 173).
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Vyhodou podujati je moznost priamej komunikacie s cielovou
skupinou, ktorej moze kultirna instittcia prezentovat hodnoty znac-
ky. Organizovanie takejto udalosti je do velkej miery pod kontrolou
institacie, ktora rozhoduje o mieste, ¢ase a dalsich podmienkach ko-
nania udalosti. Frenchova a Rudyardova za ciele udalosti povazuju
okrem snahy o generovanie zaujmu médii a verejnosti o svoje aktivity
aj potrebu kultirnych organizacii zdoraznit svoj odborny charakter.
Prave to je motivom realizovania seminarov, konferencii, worksho-
pov, prednasok, ukazok konzervatorskych a restaurdtorskych prac
(v pripade muzejnych a galerijnych institacii) ¢i prehliadok zakulisia
(v divadlach). Udalosti institucie v oblasti kultiry organizuju, samoz-
rejme, aj ako prilezitost na budovanie vztahov s aktualnymi a nad-
viazanie novych kontaktov s potencialnymi sponzormi a partnermi
($pecidlne prehliadky, vernisize). Dalsim dévodom organizovania
udalosti je podpora zaujmu u pracovnikov v oblasti turizmu. Takymi
udalostami su napriklad stretnutia s pracovnikmi turistickych infor-
macnych stredisk, s turistickymi sprievodcami, so zastupcami hotelov
a ubytovacich zariadeni. Institiicidm ide aj o vyvolanie a podporu za-
yjmu o vzdelavacie aktivity a program (workshopy, tvorivé dielne).
(FRENCH, RUNYARD, 2011, s. 176)

Pre kulturne institicie st podujatia nielen zakladnym komuni-
ka¢nym ndstrojom, ale priam samotnou podstatou ich fungovania.
Festival je samostatnym eventom, pocas ktorého sa realizuji rozne
ciastkové podujatia. Udalosti ako koncerty, prednasky, tvorivé diel-
ne atd. multizanrové kultdrne centra organizuju kazdy den. Muzejné
a galerijné institucie realizuju vernisaze za ucasti umelcov, kuratorov,
odbornikov, sponzorov, predstavitelov $tatnej spravy a samospravy
a znamych osobnosti (JOHNOVA, 2008, s. 223), lektorské vyklady,
tvorivé dielne, $pecidlne podujatia, ako je Noc muzei a galérii a pod.
Pre divadld je vyznamnym momentom premiéra a s fiou suvisiace
eventy, ako napr. slévnostna recepcia. Specifickym podujatim je po-
tom den otvorenych dveri, pocas ktorého ma verejnost moznost na-
hliadnut do zékulisia. Aj pre filmy je premiéra akymsi ,inicia¢nym
obradom’, spojenym so zaciatkom distribucie filmu. Pre kultirne in-
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§titicie su eventy navySe moznostou vzajomného stretnutia realizac-

ného timu alebo zamestnancov a spolupracovnikov. Udalosti st teda

pre public relations platformou pre budovanie a udrziavanie vztahov

s roznymi skupinami verejnosti: okrem navstevnikov, divakov ¢i po-

sluchacov aj s predstavitelmi partnerov, sponzorov, kolegov, ako aj

vladnych, verejnych i kultarnych instittcii.

Zakladnym nastrojom public relations a vyznamnym prostried-
kom spoluprace s médiami je tlacova sprava, teda ,,pisomné ozndme-
nie, ktoré organizdcia zasiela médidm, ked chce verejnost obozndmit
s novou skutocnostou” (KARLICEK, KRAL, 2011, s. 125). Teoretici
odporucaju zohladnit pri zostavovani tlacovej spravy niekolko zasad.
1) V prvom rade je ddlezity vyber jednej nosnej témy, na ktoru chce

intittcia upozornit. Jana Matusova rozlisuje tri druhy tém:

1, vSeobecna (informovanie zo sektora, v ktorom firma posobi),

2, originalna (prezentacia spoloc¢nosti ako inovatora v danej oblas-

ti),

3, produktova (prezentdcia noviniek v oblasti vlastnych produk-

tov a sluzieb). (MATUSOVA, 2011, s. 45)

2) Pri realizacii pisomnych prostriedkov spoluprace s médiami je za-
roven dolezité kreativne spracovanie obsahu. Na vyvolanie zauj-
mu redaktorov je dolezité spravu uviest jasnym a zaroven atraktiv-
nym ndzvom.

3) Obsah tlacovej spravy by mal mat urcita Struktaru. Vseobecnym
uzom je vzor obratenej pyramidy, v ktorej st najpodstatnejsie in-
formacie uvedené na zaciatku a postupne vyznam nasledujucich
informacii klesa.

Tlac¢ova sprava by mala re$pektovat pravidlo, ktoré vychadza z pot-
rieb novinarov a ktoré mozno zhrnut do skratky 5W (who - kto, what
— o, where - kde, when - kedy, why — preco). Mala by teda odpove-
dat na zakladné otazky, kto a ¢o komunikuje, kde a kedy sa podujatie
uskutocni, aké su jeho ciele a komu je uréené. Odpovede by mali tvorit
tzv. perex, uvodnu stru¢nu cast tlacovej spravy. Perex je urcujuci pre
novinarov, ktori sa na zaklade neho rozhoduju, ¢i tému dalej spraco-
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Perex: Kto? Co? Kde? Kedy? Pre¢o?

Podstatné informéacie rozvijajuce Uvod
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DetailnejSie informacie
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Kontakt
na PR

Obrdzok 4
Obratena pyramida tlacovej spravy

vat. Dalsie odstavce uz rozpracuvaju uvod do podrobnosti (blizsie po-
zri KARLICEK, KRAL, 2011, s. 126). Tlacova sprava by tiez mala ob-
sahovat titulok, miesto (tzv. domicil) a ddtum vydania spravy. Okrem
obsahu je dolezita aj forma, ktora musi byt konzistentna (hlavickovy
papier s logom organizécie a produktu, dizka spravy - na jednu, maxi-
malne dve strany, idealna velkost pisma - 12, medzititulky pri dlhsich
textoch). Tlac¢ové sprava modze byt doplnena citdciami vyrokovzastup-
cov kulturnej institacie, odbornikov, nazorovych vodcov, zastupcov
zaujmovych zdruzeni alebo zdkaznikov, pripadne vysledkov nezavis-
lych vyskumov. Informacnu troven tlacovej spravy zvysi aj zaverecna
charakteristika komunikujtcej instittcie (tzv. boilerplate) a kontakty
na zodpovedného PR manazéra. Tlacové spravy kultarnych instita-
cii ¢asto obsahuju aj loga sponzorov a partnerov, pripadne im venuju
$pecialny priestor. Dévodom je moznost prezentacie partnera v mé-
diach vymenou za finan¢nu, medialnu alebo produktovi vypomoc zo
strany danej firmy.
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Tla¢ova sprava by mala byt napisana spravodajskym, vecnym, pres-
nym a zrozumitelne formulovanym $tylom. Zakladnym pravidlom
je vyhybanie sa superlativom, skratkam, cudzim slovam ¢i dodatkom
stazujucim pochopenie informacie. Na druhej strane sa odporuca pi-
sat text v kratsich vetach a pisat v konkrétnych pojmoch (SVOBODA,
2009, s. 182-183). Podla Matusovej by si autori tlacovych sprav mali
uvedomit, ze ,tlacovd sprava je pisand pre masy, a nie pre tzku od-
bornd verejnost. Ak jej neporozumie novinar, tazko ju bude vediet
pretlmo¢it ¢itatefom/posluchdc¢om/divakom“ (MATUSOVA, 2011,
s.42). Okrem spracovania tlacovej spravy je pre jej ispe$nost podstat-
na aj vhodna distribucia, ktora musi respektovat primarne fungova-
nie redakcii. Skiiseni PR manazéri posielaja tla¢ové spravy v utorok,
stredu, prip. vo §tvrtok, a to v dopoludnajsich hodinach tak, aby stihli
uzavierky tlacenych médii. Pondelok je venovany poraddm, vo $tvrtok
a piatok vychddzaja tyzdenniky (viac pozri MATUSOVA 2011, s. 44).

Vadsinu tlacovych sprav vSak média nevyuziji, ¢oho dévodom
moze byt nedostatoéne zaujimavy obsah alebo nevhodna forma.
(KARLICEK, KRAL, 2011, s. 125). Podla Richarda Baileyho sa tla-
¢ova sprava naduzivanim zdiskreditovala a mnohi novinari ju skor
vnimajui ako marketingovy nastroj, a nie ako nastroj komunikacie bez
ciela predat. Citujtc Earla a Waddingtona Bailey sumarizuje problém
v tom, ze vdacsina tlacovych sprav neobsahuje aktuality alebo obsah
vhodny pre médid, ale je dokumentom vydanym organizaciou s cie-
(BAILEY, 2014, 5. 241).

Kultarne institticie maji v porovnani s firmami z inych odvetvi vy-
hodu v tom, Ze obsah nimi vydavanych tlacovych sprav nie je vnimany
ako reklamny, s komer¢nym obsahom. Napriek tomu, Ze témy z ob-
lasti umenia a kultiry maja v slovenskych periodikdch ¢oraz mensi
priestor, v pripade zaujimavej témy, ako aj uzsieho kontaktu s novi-
narmi maja PR manazéri kultirnych projektov vda¢siu $ancu umiestnit
aspon kratku informaciu v médiach. Slovensky medialny priestor pre
sféru kultdry je relativne maly, a preto sa profesiondli ¢asto zameria-
vaju na vyber konkrétnej témy alebo pribehu, ktory je exkluzivny pre
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DETI

Hrany debut Jara Vojteka DETI vstupi do kin uZ o mesiac

Jedno dieta s blikajlicou helmou, jeden Utek z véazenia, jedno priatel'stvo s kanarikom, jeden
vylet k moru. Poviedkovy film o vztahu rodicov a deti prindsa na platno ocenovany rezisér
Jaro Vojtek. Jeho hrany debut DETT vstipi do kin presne o mesiac, 25. septembra 2014.

Prave DETI sa spomedzi novych slovenskych celovecernych filmov dostali do vyberovej
desiatky najvacSej putovnej prehliadky filmov na Slovensku PROJEKT-u 100, ktor(i prinasa
Asociécia slovenskych filmovych klubov.

Svetova premiéra filmu sa odohra 15. septembra 2014 na Medzinarodnom filmovom festivale
Cinematik, kde ho premietnu ako zavere¢ny film.

Prvy hrany film oceriovaného dokumentaristu Jara Vojteka autenticky zobrazuje pokrivené
rodinné vztahy aj fakt, Ze s najblizsimi sme si najblizsi, aj ked' to niekedy nezviadame.

,Chcel som hovorit’ o rznych podobach vztahov, preto som zvolil styri pribehy. Zamysl'am sa
napriklad nad vztahom chorého chlapca, uzavretého vo svojom svete a jeho otca, ktory sa
mu napriek snahe nedokaze pribliZit, alebo sa snazim zachytit’ citlivy svet dietata, ktory je
surovo naruseny necitlivym vysmechom otc¢ima," povedal Jaro Vojtek, ktory je divakom
znamy svojimi dokumentarnymi filmami My zdes, Hranica ¢i Cigani idu do volieb.

Kazda zo Styroch poviedok - Syn, Maraton, Kanarik, Otec - sa odohrava v inom ro¢nom
obdobi a navzajom tak vytvéraju vrstevnati mozaiku vztahov, v ktorych sa odrazaju nadeje,
sklamania a nevyhnutné rozhodnutia.

,Nasou ambiciou bolo prerozpravat’ pribehy s autentickou silou a emocionalnou naliehavost'ou
tak, aby spolocne vytvorili celok, ktory prin(ti divaka premyslat’ o tom, ako by asi on reagoval
v situdciach, ktoré st pre hrdinov jednotlivych pribehov neriesitelné," povedal scendrista
filmu DETT Marek Le$Cak, ktory s Jarom Vojtekom spolupracoval uz na filmoch My zdes

a Hranica.

Producentom filmu je Matyas Prikler z produkcnej spolo¢nosti MPhilms, koproducentmi st
Ceska spolo¢nost’ Duracfilm a Rozhlas a televizia Slovenska.

Trailer: https://www.youtube.com/watch?v=Kd57VC33cJ0

www.filmdeti.sk www.facebook.com/filmchildren
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Premiéra v SR: 25. 9. 2014

Zaner: drédma

Produkcia: MPhilms

Koprodukcia: Duracfilm, Rozhlas a televizia Slovenska

Hraju: Eva Bandor, Janos Gosztonyi, Vlado Zborori, Roman Bubla, Martin Horvath, Richard
Felix, Arnold Nagy a d‘alsi

RéZia: Jaro Vojtek / Scenar: Marek LesCak / Kamera: Tomas$ Stanek ASK /Strih: Maro$
Slapeta / Hudba: Michal Nejtek / Zvuk: Dusan Kozék / Pomocna rézia: Juraj Balaz /
Produkcia: Martina Agricolova / Koproducent: Pavlina Kalandrova / Producent: Matyéas
Prikler

JARO VOITEK

V rokoch 1994-1998 vystudoval na VSMU v Bratislave odbor réZia dokumentarneho filmu

u Dusana Handka. Jeho dlhometrazny debut My zdes (2005) bol uvedeny na MFF Karlovy
Vary a na dalich festivaloch, kde ziskal mnozstvo oceneni, napr. v roku 2006 Hlavnd cenu na
MFF dokumentérnych filmov o 'udskych prévach Jeden svét v Prahe. V roku 2009 mal
premiéru jeho druhy dihometrazny dokument Hranica, ktory vyhral na MFDF Jihlava

cenu Medzi mofi za najlepsi vychodoeurdpsky dokumentdrny film a bol uvedeny aj v
prestiznej sekcii Spektrum na MFF Rotterdam. Jeho ostatny dokument Cigani idd do volieb
(2012) bol uvedeny na medzinarodnych festivaloch vo varsave, Jakarte ¢i Minsku, ziskal
Zvl&stnu cena poroty Silver Eye na MFDF Jihlava. Je drZitel'om ocenenia Kristalové Kridlo za
audiovizudlnu tvorbu za rok 2012.

AMPhims puracrmlm  EV: PROJEKT@  wwwastksk

rtv: tjiden SMED Tokscs T wnovs Otk Ggema filmsk  cmvurs (S [E]rwweser inba Dunaj” wmih

Obrdzok 5
Ukazka tlacovej spravy
(KIZAKOVA, 2014)

dané médium. Okrem toho, Ze sa tak zvysi pestrost vystupov, jednot-

livi novinari ziskaju jedine¢ny obsah.

Okrem tlacovych sprav PR manazéri vyuzivaju aj dalsie typy tla-
¢ovych informacii — press news a flash news. Press news je nastroj
podobny tlacovej sprave, avsak lisi sa rozsahom a stavbou textu. Ide
o tematicky, nad¢asovy ¢lanok vydany k urcitej téme z odboru, s cie-
lom inspirovat zastupcov médii. Moze vychadzat v ramci kampane
alebo tematického kalenddara. Formou sa podoba na klasicky redake-
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ny ¢lanok, pricom ma ambiciu byt zdrojom na vyplnenie miesta pra-
ve v obdobi, pre ktoré je typicky nedostatok akénych sprav (sviatky,
prazdniny). Nemusi nutne komunikovat konkrétny produkt firmy, ale
moze podporit osvetu v danej oblasti. Pre komunikujtcu institaciu ide
skor o zdroj pozitivneho imidzu (VERCAK, GIRGASOVA, LISKARO-
VA, 2004, s. 55). Prikladom press news v pripade kultirnych instittcit
su rozne tematické serialy, akym bola napr. séria prispevkov o sloven-
skych dejinach, ktoré vydaval v roku 2008 ¢asopis Zurnal v spolupraci
so Slovenskym narodnym muzeom, t. ¢. realizujicim vystavny projekt
»Ako? Sme 7ili. Slovensko v 20. storo¢i“ (14. 2. — 31. 12. 2008). Dalsi
typ spravy, tzv. flash news, predstavuje kratku spravu alebo avizo oca-
kavanych udalosti, ktoré dostavaju novinari aj obchodni partneri. Tato
formu vyuzivaju PR manazéri pdsobiaci v kultirnych institdciach a or-
ganizdciach najcastejsie pri distribucii prehladu mesa¢ného programu.

Dalsim z néstrojov, ktoré vyuZzivajii PR manazéri pri kontakte s no-
vinarmi, su ziadosti o opravu. Takéto poziadavky zo strany oddeleni
public relations sa realizujui v pripade potreby reagovat na uverejne-
ny ¢ldnok alebo dovysvetlit ho. Ziadost formuluja aj vtedy, ak chct
upozornit na fakticki chybu, ktora urobil redaktor. V niektorych
situaciach firmy pi$u priamo $éfredaktorovi, s upozornenim na po-
dozrenie z imyselného poskodzovania firmy redaktorom (VERCAK,
GIRGASOVA, LISKAROVA, 2004, 5. 56). V tychto situdciach sa firmy
uchyluju k pokusom o vydanie nového ¢lanku, dodato¢ného oznamu
alebo o uverejnenie odpovede firmy alebo organizacie (TOMANDL,
2011, s. 175). Instittcia a firmy uverejiuji svoje stanovisko na svojich
internetovych strankach a tiez vyuzivaju na svoju obhajobu aj socidlne
média. Okamzité opravy faktickych chyb su bezné najmé v pripade
internetovych médii, ktoré ¢asto vydavaja tlacové spravy bez zmien
textu a bez overenia si informacii.

Tlac¢ova konferencia je nastrojom priamej komunikécie PR mana-
Zérov so zastupcami médii a sponzorov. Rovnako ako pri pisani a dis-
tribuovani tlacovej spravy, tak aj pri planovani a organizovani tlacovej
konferencie, teda stretnutia organizacie s novinarmi je podla Richar-
da Baileyho délezity tcel a zodpovedanie otazky, ¢i je tato Specificka
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udalost organizovana kvoli vedeniu, alebo kvoli médiam (BAILEY,
2014, s. 242). Kedze ide o vrcholovy akt media relations, organizacie
by nemali organizovat tlacova konferenciu prili§ ¢asto (SVOBODA,
2009, s. 189). Dévodom na tla¢ovu konferenciu by mali byt aktualne
a vyznamné témy a musi jej predchadzat precizna priprava re¢nikov,
materialov a priestorov (FORET, 2011, s. 328). Pri menej zaujima-
vych alebo malo vynimoc¢nych informaciach profesionali odporuca-
j vyuzit ako ndstroj skor tla¢ova spravu (KARLICEK, KRAL, 2011,
s. 126). PR manazéri organizuju tlacové konferencie vzhladom na jej
vyhody (ucast novindrov na jednom mieste, pravdepodobnost pub-
likovania informdcii, priestor na vysvetlenie, osobny kontakt), ktoré
prevazuju nad nevyhodami a rizikami, ktorymi si najma: financna
a organiza¢na naroc¢nost, alebo aj priestor na negativne ladené otazky
novinarov (SVOBODA, 2009, s. 186-187).

Vyznamnym momentom pri priprave tlacovej konferencie je vyber
spravnych re¢nikov, schopnych zrozumitelne sa vyjadrovat. Zaroven
je pre cely priebeh dolezita aj osobnost zru¢ného moderatora, ktorého
ulohou je re¢nikov usmernovat a riadit. Teoretici odporucaju vopred
vypracovat scendr priebehu akcie (SVOBODA, 2009, s. 187). Nemenej
dolezity je aj vyber vhodného miesta a terminu, zabezpecenie dopravy
a parkovania, ako aj aranzman priestoru a priprava techniky (FORET,
2011, s. 328; KOPECKY, 2013, s. 172). Pozvanka na tlacova konfe-
renciu by mala byt distribuovana minimalne tyzden vopred a len tym
novinarom, ktori maju o tému zaujem, pripadne tlacovym agentdiram,
ktoré poskytuji médiam informacny servis. Pred tlacovou konferen-
ciou je dolezité obvolat vietkych novindrov a overit si ich ucast (KAR-
LICEK, KRAL, 2011, s. 128; MATUSOVA, 2011, 5. 49).

Tlacova konferencia ma svoju standardnu $truktaru, ktort Foret
vymedzuje do niekolkych casti. V ivode moderator otvori stretnutie,
privita hosti a vysvetli dovody a ciele tlacovej konferencie. Po pred-
staveni pritomnych re¢nikov nasleduju ich kratke vystupenia. Po nich
moderator uvedie diskusiu s otazkami novinarov a s odpovedami rec-
nikov. Na zaver ukondi oficidlnu ¢ast zhrnutim hlavnych informacii
z vystupeni ¢i diskusie a pozve novinarov na neformalnu cast, spojent
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s obcerstvenim a s individudlnymi rozhovormi (FORET, 2011, s. 329).
Matasova vnima ulohu moderatora o. i. aj vo facilitacii diskusie, pri-
¢om by mal dat priestor nielen na hromadnu diskusiu, ale aj na indi-
vidudlne rozhovory. ,,Novindri totiz niekedy neradi kladii svoje otdzky
verejne, aby si zabezpecili jedinecnost odpovedy, a teda odlisnost svojho
novinarskeho materidlu.“ (MATUSOVA, 2011, s. 50) Tlac¢ova konfe-
rencia by podla teoretikov mala trvat od 30 do 60 minut. Po jej skon-
¢eni PR manazéri rozposli informacie aj tym novindrom, ktori sa jej
nemohli ztcastnit, ale téma bola pre nich relevantnd. Na vyhodnote-
nie efektov tlacovej konferencie treba porovnat cast novinarov a ich
vystupy, teda realizovat monitoring tlace vratane jeho analyzy. Zaro-
ven si treba uvedomit, Ze nie je dolezité, kolko novindrov sa ztcastni
na tlacovej konferencii. Dolezitejsie je, aky je rozsah a aka je kvalita
vystupov v relevantnych médiach (KARLICEK, KRAL, 2011, s. 129).

Typickymi témami tlacovych konferencii organizovanych kultur-
nymi institiciami je otvorenie novej divadelnej sezony, velky vystavny
projekt muzea alebo galérie, informovanie o programe festivalu, nomi-
ndcie umeleckych oceneni alebo prezentacia vyrocnej spravy. Tlacové
konferencie organizuju slovenski PR manazéri najma v regionalnych
centrach (Bratislava, Banska Bystrica, Kosice), ojedinele v mensich
mestach, kde je efektivnejsou cestou k budovaniu priameho kontaktu
s novindrmi osobné stretnutie v ¢ase, ked to obom stranam vyhovuje.
Sucastou tlacovych konferencii, ktoré realizuju kultdrne organizacie,
je priamy kontakt s komunikovanym podujatim. V pripade muzejnych
a galerijnych institucii ide o prehliadku vystavy v sprievode kuratorov.
Na tlac¢ovych konferenciach k festivalom zameranych na prezentaciu
zivého umenia su to zas ukazky inscenacii, ktoré su stucastou hlav-
ného programu. Stretnutia s novinarmi st pri komunikovani filmov
spojené s tzv. novinarskymi projekciami, ktoré predchadzaju tlacovej
konferencii. Podobne aj divadla umoznuji médiam pristup na gene-
ralnu skusku pred premiérou. Novinari su teda prvymi navstevnikmi
kultarnych podujati. Vyhodou je nielen medializacia pred samotnym
predstavenim, ale aj zamedzenie pripadnému ruseniu divakov televiz-
nymi §tabmi alebo fotografmi na premiérovom predstaveni.
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Dal3imi tla¢ovymi akciami st tla¢ové brifingy, usporiadané kvoli
stru¢nému informovaniu o chode a aktivitach institucie (napr. Poli-
cajného zboru SR) alebo o mimoriadne dolezitej aktualite (napr. pred-
seda vlady na navsteve zaplavou postihnutej oblasti), zdjazdy a pobyty
novinarov (press trip) a tlacové strediska. Brifingy a zdjazdy pre média
patria medzi malo frekventované nastroje public relations v oblasti
kultary. Regionalny brifing realizuju kulturne organizacie v ramci ko-
munikacie s lokalnymi médiami, pricom hlavné tlacové konferencie
organizuju v Bratislave, vzhladom na kumulaciu mienkotvornych no-
vinarov. Zajazdy pre média su typickymi nastrojmi v pripade divadiel
alebo festivalov, ktoré dopravou na miesto premiéry, resp. podujatia,
ulah¢uju novindrom a recenzentom pristup.

Nastrojom, ktory PR manazéri vyuzivaju najma pri prilezitosti tla-
¢ovej konferencie, je tzv. press kit (tlacova sada, press pack). Okrem
tlacovej spravy a fotografii alebo videi (ukazok filmov ¢i inscendcif) ob-
sahuje aj dal$ie informacie, ktoré vysvetlia problematiku v detailnejsom
opise (Statistiky, prehlady, podkladové $tudie, brozury a pod.). Navyse
obsahuje aj vzorky alebo drobné darcekové predmety ako pera a bloky.
Press kit je k dispozicii novinarom aj v elektronickej forme na CD nosi-
¢och alebo na internetovej stranke komunikujucej spolo¢nosti. (Porov-
naj FORET, 2011, s. 327; KARLICEK, KRAL, 2011, 5. 129; SVOBODA,
2009, s. 187; VERCAK, GIRGASOVA, LISKAROVA, 2004, 5. 58).

Stcastou press kitu, ale aj kazdodennej komunikacie s roznymi
skupinami verejnosti su fotografie. Vaclav Svoboda odporuca PR ma-
nazérom, aby mali k dispozicii tri druhy fotografii — statické fotografie
produktu alebo osoby, reportdzne a portrétne fotografie a ilustracné
fotografie, a to v kvalite vhodnej pre tlacené aj digitalne média (SVO-
BODA, 2009, s. 192). Kvoli profesiondlnemu vysledku je tiez dolezi-
té zabezpecit si na fotografovanie profesionala. Podla Kopeckého pri
vybere fotografii pre média treba dbat na kompoziciu, s dorazom na
detail. Pridanou hodnotou mdze byt akcia a praca s kontrastmi alebo
zaujimavo zvolené uhly zaberov (KOPECKY, 2013, s. 167).

Novinar je dynamickou profesiou s vysokou mierou fluktuacie.
Teoretici preto odporucaju PR manazérom viest a aktualizovat si
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prepracovanu databazu kontaktov, ktorit mozno povazovat za jeden
z klucovych nastrojov PR manazéra. Zoznam novindrov by mal byt
vnutorne ¢leneny podla charakteru médii (podla periodicity, obsahu,
nosica). Okrem kontaktnych udajov by databaza mala obsahovat aj
datum zaciatku komunikacie, Statistiku realizovanych vzdjomnych
kontaktov, osobnt charakteristiku a zaradenie do VIP skupiny (VER-
CAK, GIRGASOVA, LISKAROVA, 2004, s. 64-65). PR manazér by si
okrem novindrov mal viest aj databazu kontaktov na predstavitelov
inych cielovych skupin (vladne organizacie, kulturne vybory, kultirne
instittcie, vyznamni predstavitelia spolo¢enského a kultarneho Zivota
ainé).

Pre instituciu je dolezité, aby sa PR manazéri nestretavali s novi-
narmi, ako aj s ostatnymi zastupcami médii len na tlacovych kon-
ferenciach, ale aj osobne - ¢i uz na udalostiach, akymi st vernisaze,
alebo na inych podujatiach, kde moézu komunikovat aj na neformalnej
urovni. Osobné kontakty mézu PR manazérovi pomoct pri ziadosti
uverejnit informacie, pripadne v obdobi krizovej komunikécie, ked je
dolezita vzajomna spolupraca i vypomoc zo strany médii.

Jednym z najucinnej$ich foriem vyvolania publicity je rozhovor
(interview). Ten prebieha osobne, telefonicky alebo pisomne na za-
klade vopred zaslanych otazok. PR manazéri mozu zaziadat o au-
torizaciu textov alebo vystupu pred jeho zverejnenim. Tej sa nevy-
hybaji najma odborné periodikd. Niektoré média ju vsak nemozu
dodat vzhladom na casovy stres alebo charakter priameho vysielania
(SVOBODA, 2009, s. 191). Obdobnym néstrojom public relations st
expertné stanoviska (odborné komentdre). Pre novinarov je vyjad-
renie odbornika napomocné z hladiska zvysenia odbornosti ¢lanku
alebo reportaze. Organizacie, ktorych zastupcovia sa ¢asto vyjadruju
k ré6znym spolocenskym, politickym, ekonomickym alebo odbornym
témam, maju Casto v ociach verejnosti imidz instittcie, ktora je rele-
vantna, hodnotna a jej predstavitelia st v danej oblasti fundovani.

Sprostredkovanie rozhovorov ¢i odbornych stanovisk, ako aj pria-
ma komunikacia PR manazérov s novindrmi je frekventovanym na-
strojom manazérov public relations v oblasti kultiry. Pre média sa
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najcastejsie vyjadruje vedenie, ako aj odborni pracovnici a kuratori,
umelci - reziséri, dirigenti, hudobnici, solisti, tvar festivalu, autori
hudby alebo choreografie a pod.

Moznost osobného stretnutia ponuka aj dalsi nastroj public, resp.
media relations, ktorym je tlacové stredisko (press centrum). Zria-
duje sa docasne tam, kde sa predpoklada zvy$ena kumuldcia novina-
rov pri vyznamnej udalosti (SVOBODA, 2009, s. 190). Ich podstatou
je poskytovanie a sprostredkovanie informacii o udalosti. Prikladom
st tlacové strediska pri velkych $portovych podujatiach, festivaloch,
konferenciach, oslavach. Je to priestor na stretnutie s novinarmi a na
umiestnenie prezenta¢nych materialov.

Predpokladom vstupu do tla¢ového strediska je novinarska ak-
reditacia. Ide o povolenie vykonavat na danom podujati novinarsku
¢innost. Novindr, fotograf alebo kameraman ziska preukaz, ktory ho
opraviuje vstupovat ¢asto aj do priestorov pre beznych navstevnikov
nepristupnych. Akreditovani novinari zva¢sa maja volny vstup, pri-
stup k vSetkym informaciam o pritomnych hostoch, oficidlnym foto-
grafiam ¢i kontaktom na organizatorov. Mozu si tiez vopred dohodnut
rozhovory s pre verejnost zaujimavymi hostami a umelcami. Organi-
zator posudzuje kazdu ziadost samostatne a moze si vyhradit pravo
niektorym novinarom akreditaciu neudelit. D6vodom je nesplnenie
podmienok, medzi ktoré okrem netplného alebo neskorého vyplne-
nia akredita¢ného formulara patri aj to, Ze prispevky neboli publiko-
vanié alebo odvysielané, pripadne nedostato¢ny medialny zdujem zo
strany redakcie v predoslych rokoch alebo v tyzdnoch pred konanim
podujatia. Akreditacie st typickym nastrojom najmi pre festivaly,
ktoré si tak zabezpecuju okrem prehladu zucastnenych médii aj me-
dialny zaujem pred konanim podujatia.

Aktualne i starsie tlacové spravy, informécie o tlacovych konferen-
ciach, akredita¢né formuldre, kontakty na zodpovednych PR pracov-
nikov, na multimédia a iné dolezité informacie by mali byt sucastou
on-line tlac¢ového servisu na webovej stranke organizacie. Umiest-
nenie tlacovych sprav na svojom portali je dolezité nielen z hladiska
archivacie sprav, ku ktorym sa novindri dostanu aj v dlhodobom hori-
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zonte, ale aj z hladiska optimalizacie webovej stranky a s niou stvisia-
cej vyhodnej pozicie z hladiska vysledkov vyhladdvania na internete.
Podla Jana Tomandla by mala byt internetova sekcia pre média jed-
noducha, pristupna a aktualizovana (blizsie pozri TOMANDL, 2011,
156). Beznou stcastou on-line tlacového priestoru kultirnych instita-
cii je aj prehlad medialnych zmienok o podujati ¢i organizacii - recen-
zii a rozhovorov s vedenim, umelcami ¢i s kuratormi. Bohaty archiv
sprav je referenciou nielen pre potencialnych zakaznikov (navstevni-
kov, divakov, posluchdcov), ale aj pre sponzorov a partnerov, ktori sa
rozhoduju pre podporu danej institicie a medidlne ohlasy im mo6zu
posluzit ako referencia na kvalitné a zaujimavé podujatie.

Medzi néstroje public relations, ktoré su ur¢ené pre rdzne skupiny
verejnosti, mozno zaradit aj prezentacné materialy, akymi st rozne
druhy letdkov, plagity a bulletiny. Daldim prostriedkom je ucast PR
manazéra na veltrhoch, vystavach alebo konferenciach. V pripade
kultdrnych institacii je prikladom ucast na stretnutiach siete Anténa
a Trans Europe Halls, alebo na konferenciach muzei a galérii, ¢i na pre-
hliadkach institucii zapojenych do cestovného ruchu. Nastrojom ko-
munikdcie s vladnymi a samospravnymi instituciami a so sponzormi,
ale aj s ostatnymi cielovymi skupinami st vyro¢né spravy alebo v pri-
pade nezavislych organizacii sumarne hodnotenia.

Kulttirne institicie a organizacie vyuzivaju na svoju prezentaciu aj
vlastné periodika. St nimi nielen ¢asopisy vydavané pri velkych insti-
tuciach (¢asopis Muzeum Slovenského narodného muzea, Portal Slo-
venského narodného divadla), ale aj festivalové denniky z hudobnych,
filmovych alebo divadelnych prehliadok. Sti¢casnym trendom je dopl-
nenie tlacenej formy takychto dennikov o on-line blogy a kratke vi-
deoreportaze. Pre zddraznenie ddlezitosti podujatia organizatori — a to
najma pri prilezitosti ukoncenia projektu alebo vyrocia jeho vzniku
— publikuju filmové retrospektivy alebo pamitné publikacie. Prikla-
dom takychto periodik je publikacia Vystava Ako? sme zili. Slovensko
v 20. storoci, ktort vydalo Slovenské narodné muzeum po ukonceni
rovnomennej vystavy, alebo kniha 20 rokov Medzindrodného festivalu
Divadelnd Nitra.
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Akredita¢ny formular PRESS | PRESS Registration Form
Uzavierka: 31. 5. 2015 | Deadline: May 31, 2015

Pani | Mrs. [] Sleéna | Ms. [] Pan | Mr. []

Meno

First Name
Priezvisko
Surname
Spoloénost’
Company

Nazov konkrétneho média
Name of Your Medium

Adresa spolo¢nosti

(ulica, PSC, mesto, stat)

Company Address

(Street, City, ZIP, Country)

Narodnost’

Nationality

E-mail Tel.
E-mail Phone

Datum prichodu

Arrival Date

Datum odchodu

Departure Date

UPOZORNENIE NOTICE

Vyplneny formuldr zaslite obratom na nasu e-mailov(i alebo postovi adresu. Please, send the completed form to our e-mail or postal address.

K prihlaske priloZte/e-mailom nam zaslite svoju aktualnu fotografiu It is necessary to e-mail us your photo

(3,5 x 4,5 cm, stibor jpg, min. 100 kB, max. 500 kB) (3,5 x 4,5 cm, jpg file, min 100 kB, max 500 kB)

Uzavierka registracie: 31. 5: ;015 . . Registration Deadline: May 31st, 2015

(0 novinarsku akreditaciu je mozné poziadat' i po tomto datume, je viak (EUR 10 per accreditation will be charged after the deadline)

spoplatriovana sumou 10 EUR)
Address and Contact:

Adresa a kontakt: ART FILM FEST

ART FILM FEST Omnipolis (7th Floor)
Omnipolis (7. poschodie) Trnavskd cesta 100/I1
Trnavska cesta 100/11 821 04 Bratislava

821 04 Bratislava Slovak Republic

Slovenska republika Phone: +421220855100
Tel.: +421220855100, fax: +421220855101 Fax: +421220855101
E-mail: press@artfilmfest.sk E-mail: press@artfilmfest.sk

Prosime Vas, aby ste si vyplneny formular ulozili do v tvare p rtf alebo p doc
a poslali ndm ho na adresu press@artfilmfest.sk.
Dakujeme.

« V pripade, Ze formular posielate emailom, uvedte meno a emailovd adresu zodp. redaktora.

Obrdzok 6
Akredita¢ny formular medzinarodného filmového festivalu Artfilm Fest
(Artfilm fest, 2015)

Trajler je dolezitym nastrojom pri komunikacii filmového, pripad-

ne televizneho umenia. Jeho cielom je priblizit dej filmu, ale najma vy-
volat divakov zaujem. Kratka, priblizne jednominutova az dvojminu-
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tova ukazka by mala obsahovat zakladné informacie o tvorcoch (logo
produkénej spolo¢nosti, mena reziséra, hercov a pod.). Mala by tiez
priblizit emocie, v ktorych sa cely film nesie, ako aj samotny pribeh
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s jeho konfliktom, pricom by ale trajler nemal prezentovat vyustenie
svojho rozpravania. Komunikacii filmu pomoze aj spojenie s popular-
nym hudobnym skladatefom alebo interpretom. Napriklad, aj vdaka
klipu znamej slovenskej spevacky Jany Kirschner sa zvysilo povedo-
mie o slovenskom filme Pokoj v dusi (rézia Vladimir Balko, 2009).

Najcastejsimi a najefektivnej$imi nastrojmi manazérov public rela-
tions v oblasti kultury su udalosti a tlacové spravy, doplnené o dalsie
nastroje, akymi st fotografie a linky na multimédia. Tla¢ové konferen-
cie vyuzivaju najméa PR manazéri kultirnych institdcii vo vac¢sich mes-
tach, a to pri komunikdcii prioritnych projektov alebo medzinarodnych
podujati. Budovanie vztahov s novinarmi, ale aj s dal$imi skupinami
verejnosti je zalozené na osobnych kontaktoch, ktoré PR manazéri
v oblasti kultury rozvijaju prave na komunikovanych akciach, pri-
dom tie su tiez sami osebe spolo¢enskymi podujatiami. Specifickymi
nastrojmi, typickymi pre kultirne institucie, su akrediticie, vlastné
periodika alebo videoprezentacie a trajlery. Dalsimi nastrojmi, ktoré
vyuzivaju PR manazéri na odkomunikovanie ,,produktu® kultarnych
institucii a organizacii, su socidlne médid, ktoré su témou nasledujuicej
kapitoly.

Otdzky do diskusie a ulohy

1. Pokuste sa na internete vyhladat tlacové spravy ku kultirnym podu-
jatiam. Motivovali vis k ich navstiveniu? Preco?

2. Vytvorte vlastnii tlacovii spravu k imagindrnemu podujatiu.

3. Predstavte si samych seba v tilohe novindra. Preskiimajte interneto-
vé stranky aspon piatich slovenskych kulturnych institiicii. Nasli ste
on-line tlacovy servis? Co je jeho obsahom? Co by ste na strankach
venovanych médiam doplnili?

4. Vyhladajte a analyzujte lubovolné tri trajlery k slovenskym filmom.

5. Vyhladajte a porovnajte podmienky pre novindrske akreditdcie na
internetovych strankach festivalu Bazant Pohoda, Artfilm, IFF Bra-
tislava a inych.
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5
ON-LINE PUBLIC RELATIONS,
SOCIALNE MEDIA A NETRADICNE NASTROJE
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Nastup a rozvoj novych, digitalnych médii spdsobil zmenu vo vset-
kych oblastiach marketingovej komunikacie. Penetracia technologic-
kych vydobytkov, medzi aké patri osobny pocita¢, mobilny telefon,
smartfon, tablet, rozne softvéry, internet a webové sluzby, znamenala
aj zmenu komunikac¢nych vzorcov. Model tzv. one-to-many komu-
nikacie (jedného k mnohym) redukovany na linearny, jednosmerny
vztah a monoloég organizacie smerom k prijemcom nové média zme-
nili na mnozstvo obojstrannych rozhovorov, ktoré vychadzaju z mul-
tilaterdlnej komunikdacie many-to-many (mnohi k mnohym). Internet
a web 2.0 pontkaju platformu verejne pristupnej siete, na ktorej sa
pouzivatelia slobodne vyjadruju a ktorej obsah spoluvytvaraju, rep-
rodukujt a $iria (KIDD, 2011). Nové média na rozdiel od klasickych
nastrojov komunikacie nemaju geografické a ¢asové limity a disponu-
ju rozvrstvenou informac¢nou kapacitou. Obsah komunikacie je neli-
nearny, ¢o podporuju aj hypertextové prepojenia v internetovych tex-
toch. Daldim typickym javom tohto komunika¢ného modelu st tzv.
digitalni domorodci, ktori sa do tejto situdcie uz narodili a vyrastaju,
vyvijajt sa spolu s evoliciou novych médii (KOPECKY, 2013, s. 205).

Podla Davida Meermana Scotta sme svedkami nastolenia novych
pravidiel marketingu a public relations. Tie su v stcasnosti zalozené
na obojstrannej komunikacii so zdkaznikom, a to predovsetkym pros-
trednictvom socidlnych sieti, blogov a mikroblogov. PR manazéri uz
nie su zavisli od redaktorov médii, ale mézu komunikovat so svojim
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zékaznikom priamo, bez sprostredkovatelov (SCOTT, 2007, s. 47-48).
Relativne nizke naklady na prevadzku a zaroven jednoducha sprava
obsahu umoznuje vznik stale novych, vylu¢né internetovych mé-
dii, bez tlacenej formy a bez potreby fyzickej distribucie. Brian Solis
a Deirdre K. Breakenridgeova ohlasuju dokonca ,,novii zlatii éru PR"
Public relations pod vplyvom socidlnych médii uz nemézu smerovat
len jednu sadu posolstiev jednému publiku: ,,Socidlne média prinutili
PR k tomu, aby sa sustredili na hlavnii vinu (mainstream) rovnako ako
na long tail, teda na skupinu Specializovanych trhov dostupnych cez pre
ne urcené kandly.“ Vdaka socidlnym médidm mozu PR manazéri vratit
verejnost spat do diskurzu v ramci public relations (vztahov s verej-
nostou). PR uz nie st len , typickym strojom na vysielanie®, ale menia
sa ,na Zivii entitu schopnii participovat na diskusii s roznymi skupinami
verejnosti“ (SOLIS, BREAKENRIDGE, 2009, s. 31-32).

Digitalizacné trendy st globalne a neobchdadzaju ani Slovensko.
Domadca internetova populacia rastie kazdy rok, ¢o suvisi aj so stupa-
jucou tendenciou v oblasti digitalnych zruc¢nosti. Institat pre verejné
otazky (IVO) realizuje od roku 2005 projekt Digitalna gramotnost na
Slovensku, ktorého cielom je mapovat ,pripravenost sirokych vrstiev
obyvatelstva na pouzivanie modernych informacnych a komunikac-
nych technoldgii“ (Institut pre verejné otazky, 2014). V sprave z roku
2013 IVO uvadza, ze podiel digitalne gramotnych obyvatelov stpol
v porovnani s rokom 2011 zo 76 % na 79 %, pricom sa zvy$il najma
pocet ich pouzivatelov z radov strednej a starsej generdcie. Z vysled-
kov celoslovenského reprezentativneho vyskumu vyplyva, ze 74 %
populacie Slovenska ma skusenost s pracou s pocitatom a rovnaké
percento vyuziva alebo vyuzili aj moznost vyhladavania informa-
cii a sluzieb na internete (VELSIC, 2013). V sprave z roku 2015 IVO
uvadza, Ze internetova populacia sa zastavila na 70 % celej populacie
Slovenska. V poslednych rokoch sa zvysila intenzita vyuzivania inter-
netu: v roku 2015 ho vyuzivala denne alebo takmer denne 49 % popu-
lacie star$ej ako 14 rokov. Viac ako tretina respondentov si tieZ na svo-
jich pribuznych, zndmych ¢i kamaratoch vsimla symptomy zavislosti
na informaénych a komunikaé¢nych technolégiéch. (VELSIC, 2015).
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V suvislosti s rozsirenim novych médii a digitalizaciou spolo¢nosti
ma PR manazér v sucasnosti niekolko nastrojov, ktoré mu pomahaju
pri budovani a udrziavani vztahov s réznymi skupinami verejnosti.
V dalsej casti tejto kapitoly sa budeme venovat vybranym prostried-
kom, a to webovym strankam, nastrojom on-line direct marketingo-
vej komunikdcie a jednotlivym socidlnym médiam.

Internetova prezentacia organizacie prostrednictvom vlastnych
webovych stranok uz takmer dve desatrocia patri k zakladnym ko-
munika¢nym nastrojom. Web stranky st neoddelitelnou sucastou
korporatnej identity a casto aj vychodiskom pre dalsie budovanie
vztahov s jednotlivymi skupinami verejnosti. Internetovy portal In-
ternet Live Stats uvaddza, Ze v roku 2014 bolo na svete takmer 9, 7
miliénov webovych stranok (Internet Live Stats, 2015). Do efektivnej
a pre internetové vyhladdvace optimalizovanej webovej prezentacie
v sucasnosti firmy investuji nemalé finan¢né prostriedky.

Slovenské kultdrne institacie sa nevyhli trendu pritomnosti na
internete a v sucasnosti je absencia vlastnej webovej stranky skor
vynimkou. Na svojich webovych strankach informuju o aktualnom
i pripravovanom programe, ako aj o dalsich aktivitach, ktoré stvi-
sia s ich zakladnym poslanim a s ich zdkladnou viziou. Obsahom st
tiez dokumenty a materialy na stiahnutie, ako aj kontakty na osoby
v ramci organizacie (SVOBODA, 2009, s. 168). V ramci spravy we-
bovej prezentacie institucie alebo organizacie je ulohou PR manazé-
ra umeleckej alebo kultirnej organizacie pripravit textové podklady
a fotografie, ktoré bud sam, alebo pomocou administratora umiestni
na stranku. Moznosti webovych stranok sa stale rozvijaju, rovnako
ako aj poziadavky na dizajn a pouzivatelské prostredie. Dal$ou vyzvou
nielen pre kultdrne instittcie je optimalizacia webovych stranok pre
vyhladévace (SEO). On-line svet ma svoje vlastné pravidla tykajice
sa formy textu. Medzi najznamejsie patria: nutnost uvadzat podstat-
né informacie na tvod textu, skracovat a zjednodusovat vety tak, aby
boli pochopitelné aj pre stredoskolskych studentov, oddelovat vety do
¢o najkratsich myslienkovych odsekov a vymedzit ich podnadpismi.
Vzhladom na dynamickost zmien on-line prostredia musia mat PR
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manazéri prehlad o aktudlnych trendoch a moznostiach - vznikom
webovej prezentacie sa praca na nej nekonci.

Dal$im néstrojom on-line marketingovej komunikécie je direct
e-mailing. Patri k najic¢innej$im formam priamej komunikacie, teda
~komunikdcie uskutocriovanej skutocne priamo medzi dvomi subjekta-
mi“(JANOUCH, 2010, s. 279), ked maju tcastnici moznost okamzitej
reakcie a vzdjomnej interakcie. Typologicky mozno rozdelit e-maily
na jednoduché odpovede na otazky zakaznikov, resp. navstevnikov,
pravidelny newsletter s aktualnymi informaciami alebo e-maily s po-
nukou urcené pre vybrany segment zakaznikov alebo pre skupinu
ludi, ktori maju o komunikovany produkt zaujem (JANOUCH, 2010,
s. 283).

Rozosielanie e-mailov so suhlasom adresata je oblubenym nastro-
jom marketinkovych pracovnikov aj PR manazérov, a to najmad vdaka
moznosti budovat dlhodobé vztahy so svojimi zakaznikmi, ich retenciu
a lojalitu. Pravidelnym informovanim sa organizacia udrziava v pove-
domi svojich navstevnikov ¢i divakov, ¢o pomaha posiliiovaniu znacky.
Zaroven takato forma kontaktu prinasa opakovany nakup a stimulu-
je predaj. Firmy mozu prisposobit komunikovany obsah jednotlivym
segmentom a sucasné technoldgie dokonca umoznuju aj isti mieru
personalizacie, ¢o mozno vyuzit pri osloveni adresata, ako aj pri po-
nuke relevantného obsahu. Predpokladom st vSak dostato¢ne detailné
databazy kontaktov, ktorych zostavovanie pri dodrziavani pravneho
ramca patri medzi najproblematickejsie aspekty vyuzivania nastroja
direct mailingu. Dalou moznou bariérou je doruditelnost a zobrazi-
telnost e-mailu, ako aj persondlne a finan¢né kapacity stvisiace s re-
alizaciou kampani tohto druhu. Radim Bacuv¢ik uvadza ako typicky
priklad vyuzitia direct marketingu kultarnymi institaciami komuni-
kaciu s existujicim publikum, teda napriklad s predplatitelmi ro¢ného
abonmé (BACUVCIK, 2012, s. 142). Kultdrne inititicie vyuZivaju na
priamu on-line komunikaciu bud jednoduchu e-mailova spravu, ale-
bo sofistikovanejsie nastroje, ktoré su v sucasnosti finan¢ne dostupné
(napr. MailChimp). Pre budovanie a udrziavanie databazy je dolezita aj
frekvencia odosielania noviniek. Ak adresat dostava ojedinelé stvrtroc-
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né e-maily, nemusi nadobudnit dojem, Ze je pravidelne informovany.
Naopak, pricasté prijimanie e-mailov od kulturnej institacie (trikrat
tyzdenne) zas modze vyustit do narastu negativnych emocii, ktoré mozu
vyustit az do tplného odmietnutia dals$ieho informovania.

KRATKY SLOVNIK ON-LINE DIRECT MARKETINGU

Opt-in - suhlas so zasielanim informacii a marketingovej ponuky.
Organizacia posielajuca e-newsletter by mala oslovovat iba tych adre-
satov, ktori explicitne prejavili o informdcie zdujem.

Opt-out — nesthlas, odmietnutie prijimania e-mailov od danej or-
ganizacie. Kazdy newsletter alebo hromadny e-mail musi obsahovat aj
moznost odhlasenia sa z databazy adresatov.

Open rate (OR) - pocet adresatov, ktori si e-mail otvorili. Udava-
ny je v percentach ako pomer otvorenych e-mailov vo¢i neotvorenym,
odoslanym e-mailom.

Click-through rate (CTR) - miera prekliku. Ide o percento Iudi,
ktori si otvorili e-mail, a preklikli sa na webovu stranku aspon cez je-
den odkaz.

Conversion rate — pomer poctu konverznych navstevnikov, teda
tych, ktori vykonali na webovej stranke nejaka aktivitu, resp. ukoncili
pozadovanu akciu (napr. nakuapili vstupenku), voci celkovému poctu
navstevnikov.

Pri slovhom spojeni nové média si mnohi predstavia najmad ko-
munikaciu prostrednictvom socialnych sieti, ktoré v sucasnosti pred-
stavuju zdkladny nastroj on-line marketingovej komunikécie. Za-
kladné formy socialnej interakcie prostrednictvom internetu sa zacali
rozvijat v 70. rokoch minulého storocia. Socialne média, tak ako ich
pozname dnes, sa vSak zacali krystalizovat az na konci 90. rokov, a to
na technologickych zékladoch tzv. webu 2.0, teda ,,webovych sluZieb,
ktoré podporujii interakciu pouZivatelov so strankami, ktoré umoZrnujii
vytvdrat rozmanity obsah, podporujii participdciu, komunitnii prdacu,
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hodnotenie obsahu a pod.“ (CHAFFEY, ELLIS-CHADWICK, 2012, s.
33). Socialne média mozno definovat ako ,,on-line médid, kde je obsah
(spolu)vytvarany a zdielany pouzivatelmi“ (JANOUCH, 2010, s. 210)
Zakladnymi charakteristikami socialnych médii je teda okrem ,,kolek-
tivnej mudrosti“ a ,premenlivosti“ JANOUCH, 2010, s. 210) ,,partici-
pdcia, otvorenost, konverzdcia, komunita a prepojenost (MAYFIELD,
2008). Socidlne média su priestorom na vznik réznych komunit a no-
vych skupin a zaroven umoznuju komunikdciu organizacii a firiem
s tymito komunitami, teda so svojimi zdkaznikmi. Napriek moznosti
uvadzat na tychto platformach aj platené kampane, socidlne média
nie su primdrne urcené na propagaciu a reklamu. Cielom je pontknut
iny typ obsahu a komunikovat organizaciu a jej ponuku zaujimavou,
hravou formou. Pouzivatelia, resp. Citatelia vyuzivaju socidlne média
nielen na zaskanie prehladu aktualit, ale najmi na socializaciu s bliz-
kymi a priatelmi. Marketéri v tomto smere kritizuju pristup institucii,
ktoré vyuzivaju socialne média len ako dalsi kandl na bezmyslienkovi-
té a nenapadité Sirenie informdcii o svojich produktoch a nesnazia sa
vyuzit ich komunikacny potencial.

ROZDELENIE SOCIALNYCH MEDIi

Socidlne médid mozno klasifikovat na zdklade roznych hladisk. Za
najprehladnejsie mozno povazovat ¢lenenie podla zamerania:

1, socidlne siete, teda stranky umoziujtce vytvorenie osobnych pro-
filov, zdielanie a hodnotenie obsahu a komunikaciu (Facebook,
MySpace, LinkedIn),

2, blogy, videoblogy, mikroblogy, teda akési on-line denniky (Twitter),

3, diskusné fora,

4, wikis umoznujuce pouzivatelom spoluvytvarat dokument alebo da-

tabazu (napr. encyklopédia Wikipedia)

, socialne zalozkovacie systémy,

6, zdielané multimédia (YouTube, Flickr) a

, virtudlne svety (Second Life, The Sims). JANOUCH, 2010, s. 216).

%

~N
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Dalsimi typmi, ktoré identifikuje Antony Mayfield, st podcasty,
teda obsah sprostredkovany prostrednictvom audiotechniky alebo
videotechniky a dostupny bezplatne alebo formou predplatného (iTu-
nes, Spotify, LastFM, SoundCloud) (MAYFIELD, 2008).

Podla reprezentativneho vyskumu Institatu pre verejné otazky
(IVO) v roku 2012 vyuzivalo socidlne siete 54 % populacie Slovenska,
pricom kazdy piaty Slovak ich vtedy vyuzival denne alebo aspon raz
denne. Faktormi, ktoré podla vyskumu ovplyvnuju vyuzivanie social-
nych sieti, si: vek, vzdelanie, ekonomicka aktivita, prijem alebo typ
domacnosti. Svoj profil na socidlnych sietach mali v ¢ase vyskumu
najma ludia vo veku 14 az 24 rokov a vysokoskolsky a stredoskolsky
vzdelani. Najsilnej$imi skupinami pouzivatelov boli studenti, dusevne
pracujuci, zeny na materskej dovolenke a podnikatelia. Najcastejsie
pouzivanou socidlnou sietou je Facebook, ktory vyuziva 49 % popu-
lacie nad 14 rokov. Nasleduje Pokec a ovela mensie zastipenie maju
mikroblogovacia siet Twitter, komunitna siet MySpace a profesional-
na siet LinkedIn. Vyskum bol realizovany v roku 2012 a vzhladom na
dynamicky charakter socidlnych sieti je pravdepodobné, Ze sa do istej
miery zmenil vekovy priemer, ako aj podiel populacie vyuzivajucej
rozne socialne siete. Slovenské kultirne institicie reaguju na vseo-
becny trend slovenskej internetovej verejnosti a vyuzivaju najmé so-
cidlne siete (Facebook), videoblogy (YouTube) a mikroblogy (Twitter)
a zdielané multimédia (YouTube, Vimeo, Flickr, Instagram).

Zakladnym principom socialnej siete Facebook je v pripade fi-
riem a organizacii zaloZenie vlastnej stranky a ziskanie ¢o najvacsie-
ho mnozstva fantsikov. Pocetna a aktivna komunita je znakom dob-
re spravovanych stranok so zaujimavym obsahom a komunikaciou
prostrednictvom kratkych textov, obrazkov, videi, odkazov, pozvanok
na udalosti, sitazi a facebookovych aplikacii. Na jednotlivé aktivity
stranky mozu fanusikovia reagovat, a tak moézu komunikovat pria-
mo so zastupcami komunikujucej firmy alebo organizacie. Fanusikov
mozno oslovovat prostrednictvom platenych alebo neplatenych kam-
pani (JANOUCH, 2010, s 241-242). Vychodiskom komunikacie kul-
tarnych institdcii na Facebooku je fakt, Ze cez vlastné stranky zalozené
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na tejto platforme PR manazéri oslovuja tych, ktori sa sami zaradili
medzi priatelov institucie, teda pravidelnych navstevnikov alebo za-
ujemcov o aktudlne informacie. Obsahom komunikacie su prispevky
o diani v organizacii, aktuality, odkazy na recenzie, pozvanky na po-
dujatia realizované formou tzv. udalosti. Zarovenn moze byt Facebo-
ok najmi v pripade narodnych kultirnych ustanovizni prostriedkom
izdrojom na netradi¢nu, ¢asto aj vtipnui komunikaciu. Nielen pritom-
nost, ale najma uvolneny charakter komunikacie je potom prejavom
verejnosti sympatickych atributov, ako je modernost a otvorenost.
Facebook vyuzili autori kampane pre franctizske Musée de la Gran-
de Guerre. Prostrednictvom fiktivneho profilu Léona Viviena spro-
stredkovali v roku 2013 pouzivatelom socialnej siete pribeh o I. sve-
tovej vojne ocami franctzskeho vojaka, ktory bol povolany do boja
a nuteny odist od svojej tehotnej manzelky. Aktualizacie profilu, ktoré
tvorili informadcie o historickych bojoch, fotografie z archivov muzea
a dalsie materialy, zaujali viac ako 50 000 ,,fanusikov*. Kampan zvysila
navstevnost muazea o 45 % (pozri Marketing Addicts, Léon Vivien).
Dalsimi prikladmi vyuZitia Facebooku ako néstroja budovania
imidZzu modernej galérie st videospoty dvoch institucii: holandského
narodného muzea - Rijskmuseum a Slovenskej narodnej galérie. Rij-
skmusem bol zalozené v roku 1800 a spravuje zbierku vyse miliéna
predmetov, pricom 8 000 z nich vystavuje pre verejnost. Medzi nimi su
aj vyznamné diela Rembrandta, Johannesa Vermeera a Vincenta van
Gogha. Prave osobnost Rembrandta vyuzilo Rijksmuseum pri komuni-
kacii svojej stranky na socialnej sieti Facebook. V kratkom videospote
sa divak prostrednictvom fiktivnej casovej osi na socidlnej sieti dostava
do virtualneho kontaktu s Rembrandtom a s dal$imi maliarmi, ktorych
obrazy st stucastou zbierok. Dévod volby tejto kreativnej koncepcie je
znamy na zaver, kde Rijskmuseum informuje o svojej stranke na Face-
booku a zaroven dakuje 25 000 pouzivatelom tejto socidlnej siete za ich
priazen (pozri Rembrandts Timeline). Podobne ako Rijksmuseum, aj
Slovenska narodnd galéria nadviazala svojou koncepciou na aktualny
trend socidlnej siete Facebook. Na rozdiel od holandského muzea vsak
nekomunikuje svoj profil, ale svoj produkt — vystavu Talianska malba
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v Slovenskej narodnej galérii (jul - november 2013). Namiesto slav-
nych maliarov sa v spote sic¢asnym jazykom rozpravaji postavy z ume-
leckych diel, ¢asto ndbozenského charakteru (pozri Slovenska narodna
galéria, Talianska malba v Slovenskej narodnej galérii).

David Meerman Scott odporuca v ramci aktivit public relations
oslovovat pre spolupracu blogerov, pripadne si viest vlastny firemny
blog (SCOTT, 2008, s. 65-79). Blog je skratenim vyrazu web log, teda
webovy zaznamnik. Charakteristicky je pravidelnym chronologickym
zverejiiovanim prispevkov na vlastnej stranke. Blogy mézu byt osob-
nymi dennikmi, ale aj komunitnym priestorom alebo firemnym mar-
ketingovym nastrojom. Ich perspektivnym prinosom je zvyS$ovanie
popularity stranok, na ktoré smeruju odkazy z blogu, ziskavanie in-
formacii z komentarov a ovplyviovanie citatelov (JANOUCH, 2010,
s. 228). Podla The Statistics Portal jeden z popularnych blogovacich
systémov Tumblr evidoval v januari 2015 220,8 milidéna blogov, ¢o je
0 166,3 mil. viac ako v januari 2014 (Blizsie pozri The Statistics Por-
tal. Cumulative total of Tumblr blogs between May 2011 and January
2015 (in millions), 2015). Existuje viacero svetovych aj slovenskych
blogovacich systémov, okrem dedikovanych blogovacich systémov
(blogovisko.sk a blog.sk) domaci blogeri uverejnuju svoje prispevky
aj v ramci platforiem na portaloch slovenskych dennikov a casopisov
(sme.sk, pravda.sk, etrend.sk a pod.), pripadne si vytvoria vlastna do-
ménu. Kym blogy v sti¢asnosti netvoria zasadny komunikacny nastroj
slovenskych kulturnych institacii, v zahranici je situdcia odli$nd. Prik-
ladom je Guggenheimovo muzeum, ktoré dokonca na svojom portali
sustreduje viacero blogov, podnecujucich véeobecnu verejnu diskusiu.
Portal je platformou aj pre kuratorov, ktori tak maji moznost priblizit
navstevnikom a Citatelom vystavu ¢i nové poznatky z archivov.

Specifickym typom blogu je mikroblog, zalozeny na kritkom
prispevku, ktory je obmedzeny poctom znakov. Najpopuldrnej$im
mikroblogom je Twitter, ktorého ciefom je rychle informovanie Tudi
a médii. Zakladom fungovania kazdého uctu je zverejhovanie krat-
kych prispevkov, ktoré mozno doplnit o odkaz na stranku alebo o fo-
tografiu. Odberatelia tzv. tweetov, teda kratkych 140-znakovych sprav
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z tohto u¢tu mozu tieto prispevky dalej Sirit, teda retweetovat. Podla
oficidlnych $tatistik tejto bezplatnej mikroblogovacej platformy ma
Twitter 288 milionov aktivnych pouzivatelov, ktori odoslu 500 mili6-
nov prispevkov (tweetov) denne. Twitter je teda v zahrani¢i pomerne
roz$irenym nastrojom, a to aj v kultirnych institaciach, u kuratorov ¢i
veducich pracovnikov. Dokonca mozno tvrdit, ze tato mikroblogova-
cia platforma predstavuje pre PR manazérov zahrani¢nych kultirnych
institacii klucové socidlne médium. St zname rdzne organizované
prehliadky vystav, kde popularni a sledovani pouzivatelia mikroblogu
komentuju a fotograficky zaznamenavaju kuratorsky vyklad, pripadne
si vymienajt informacie a umelecké dojmy. Dalim prikladom je ko-
mentovanie opery v redlnom case predstavenia (JONES, 2010). Twit-
ter je tieZ vyznamnym nastrojom na osobnu prezentaciu niektorych
spisovatelov a publicistov (Paulo Coelho, Malcolm Gladwell, Doug
Coupland a ini). Experiment v oblasti prepojenia popularneho social-
neho média s vysokym umenim predstavuje ,,Iwitterdammerung: the
Twitter Opera®, teda operné predstavenie britskej prestiznej institu-
cie Royal Opera House (ADAM, 2009), ktora chcela priblizit operu
$irsiemu publiku. Libreto, ktoré vytvorilo viac ako 900 pouzivatelov
mikroblogov Twittera, hudobne spracovali Marc Teitler a Helen Por-
ter. Priblizne 20-minutové operné predstavenie uviedli v roku 2009
a vyvolalo mnozstvo kontroverznych reakcii.

Na Slovensku Twitter vyuziva len pomerne tuzky okruh ludi. Podla
reprezentativneho vyskumu IVO z roku 2012 Twitter v tom Case na
Slovensku pouzivalo priblizne 4 % populdcie (VELSIC, 2012). Nap-
riek nizkej miere jeho popularity slovenské kultarne instittcie Twitter
vyuzivaju. Takymto spésobom komunikuji na uzky okruh nazoro-
vych vodcov, marketingovych pracovnikov, média a kultirne instita-
cie v zahranici (¢o je aj dovod, preco niektoré ucty na Twitteri viaceré
slovenské kulturne institicie vedu v anglickom jazyku).

Vynimoc¢ny pristup spomedzi PR manazérov slovenskych kultur-
nych institdacii ma Milena Kiripolska zo Slovenského narodného mu-
zea v Martine, ktora zalozila Gcet My$ v muzeu. Tu uverejiuje krat-
ke vypovede o zazitkoch a skusenostiach malej mysi, skryvajicej sa
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v zékulisi muzea. In$piraciou pre vznik uctu bol Gspesny tcet Bronx
Zoo’s Cobra o zazitkoch kobry na ateku. Snahou veducej marketin-
gového oddelenia martinského muzea bolo prezentovat priatelski
a dynamicka organizaciu, ktora je napriek stereotypnej predstave
o starej, kamennej institucii priestorom, kde sa stale nieco deje a kde
mozu navstevnici hravou formou ziskat nové zaujimavé informacie.
Profil nie je len prehladom aktivit muzea (pozvanky, fotodokumen-
tacia z ,,mys$ieho pohladu®, pranostiky), ale milou formou reaguje na
aktualne udalosti (Sportové, spolocenské a iné).

DalSou formou prezentacie obsahu, ktort v sti¢asnosti vyuziva-
ju firmy a institucie, su on-linové videa. Najznamejsou platformou
na ich distribuciu a zaroven aj priestorom na osobné videoblogy je
YouTube, ktory podla oficidlnych $tatistik vyuziva viac ako miliarda
pouzivatelov zo 75 roznych krajin sveta (YouTube Statistics, 2015).
Zakladnym cielom pre firemnych pouzivatelov je mat ¢o najviac od-
beratelov vlastného kandla a zaroven dosiahnut ¢o najvyssi pocet pre-
hrati tam umiestneného obsahu. Vyhodou takejto formy je tiez poten-
cidl na jeho viralne $irenie, a to v pripade zaujimavého, netradi¢ného
a vtipného obsahu (JANOUCH, 2010, s. 253). Dal$im systémom, kde
mozno distribuovat videoformaty, je Vimeo. Tuto platformu zalozili
v roku 2004 filmari, ktori sa chceli podelit o svoju pracu a prezentovat
tak svoje aktivity. Podla Statistik z roku 2013 Vimeo vyuziva viac ako
100 miliénov Iudi a 400 tisic platiacich odberatelov (McGEE, 2013).

Slovensku kultdrne institdcie vyuzivaju najma YouTube, a to pri
prezentacii svojich podujati alebo ako platformu na uverejnenie svo-
jich televiznych spotov, pripadne videopozvanok. Systematicky v ro-
koch 2009 - 2011 pracovalo s videonahravkami Slovenské narodné
muzeum prostrednictvom TV SNM. Cielom reportazi bolo priblizit
dianie v muazeach SNM, odhalit zakulisie prace kuratorov a pracovni-
kov muzea. Videonahravky tiez priniesli zaznamy z podujati a pohlad
do zakulisia tvorby vystav a expozicii. Podobne aj Slovenské narodné
divadlo a Slovenska narodna galéria prezentuja svoju ¢innost audi-
ovizualnou formou, ktort si produkuji svojpomocne a publikuju cez
svoje konto na YouTube.com.
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Prostrednictvom analyzy jednotlivych socidlnych médii sme si
priblizili moznosti, ktoré poskytuju pracovnikom public relations pri
budovani a udrziavani si imidzu (kultirnej) institicie. Okrem vyhod
maju socidlne média aj svoje limity, ktorymi st najma: anonymita,
¢asovd naro¢nost spravy, moznost rychleho rozsirenia pripadnej ne-
gativnej skusenosti a iné. Prehlad plusov a minusov socidlnych médii
prezentuje tato tabulka:

Tabulka
Porovnanie vyhod a nevyhod socialnych médii
VYHODY NEVYHODY

jednoduchsie oslovenie,
zasiahnutelnost;

mozno poznat publikum,

ktoré sleduje instittciu (ich
socialnodemografické udaje

a ¢as, ked st na socialnych
sietach);

rychlost oslovenia;

priamy kontakt pr manazéra

s publikom

— zdroj informacii;

moznost komunikovat s mladymi,
potencialnymi navstevnikmi;
moznost cielenia informacif na
tych, ktorych instittcia zaujima,
a na pravidelnych navstevnikov;
pravidelné a operativne
informovanie;

komunikdcia bezplatna

a nezavisla od médii;

za mensie investicie cielend

a meratelna reklama;

moznost vytvorit komunitu,
ktora spolupracuje na budovani
identity.

socialne média nepokryju vsetky
cielové skupiny;

relativna anonymita pri
diskusiach;

mnozstvo dalsich statusov inych
institdcii sa navzajom prekryva;
sprava socialnych médii si
vyzaduje ¢as a kreativitu;
nedostatok kontroly - moznost
vyskytu negativnej reakcie

a hrozba krizovej komunikacie;
obsah je kral - ak nie je zaujimavy,
tak je tazsie Siritelny;

virtudlna reakcia - avizovanie
Ucasti na podujati je skreslujuce,
v realite moze byt ucast opacna;
nemoznost opravy pri nespravnej
komunikacii, v pripade ak ju
niekto kriticky zaznamena.
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V stcasnosti sme denne vystaveni velkému mnozstvu marketingo-
vo-komunikac¢nych posolstiev, ktoré uz vnimame ako skodlivua sucast
tzv. reklamného smogu. V tejto situdcii ¢oraz viac firiem a institucii
vyuziva na svoju prezentdciu netradi¢né formy komunikacie alebo sa
snazi o alternativne vyuzitie existujicich tradi¢nych médii. Zaklad-
nymi atributmi netradi¢nej komunikacie su: interaktivita, personali-
zacia a viralne Sirenie informacie recipientom. Robyn Blakemanova
okrem vyuzitia elektronickych médii (rozsirena realita, interaktivne
on-line bannery, blogy, socidlne médid, podcasty, vided, internetova
TV atd.), hier, guerilla marketingu, flashmob a mobilného marketin-
gu medzi netradi¢né média zaraduje aj reklamu na dopravnych pros-
triedkoch, nabytku, strojoch a na inych netradi¢nych plochach, rekla-
mu vo vzduchu ¢i na tele atd. (BLAKEMAN, 2014, s. 88-93). Veronika
Pizano charakterizuje netradi¢né formy marketingovej komunikacie
ako ,tie ndstroje a techniky, ktoré vyuzivajii prvky prekvapenia, nezvy-
Cajnosti alebo zvldstnosti k dosiahnutiu stanoveného komunikacného
ciela, ktorym je zvylajne upiitanie pozornosti a zvysenie povedomia
o znacke». (PIZANO, 2012, s. 17) Ako priklady uvadza advergaming,
bluetooth marketing, buzz marketing, guerillovy marketing, neuro-
marketing, QR kody, rozsirené realita, undercover marketing (PIZA-
NO, 2012, s. 19).

Robyn Blakemanova v ramci svojej analyzy silnych a slabych stra-
nok netradi¢nych médii vyzdvihuje pri netradi¢nych médiach naj-
ma ich orientdciu na zakaznika. Posolstvo mozno personalizovat, ¢o
podnecuje k spdtnej vézbe, a teda k budovaniu vzajomného osobného
vztahu. Dal3ou silnou strankou netradi¢nych médif je kreativita: ta-
kato komunikdcia ma zaklad v nevSednosti a tym sa snazi angazovat
publikum, aby $irilo posolstvo, nevSedny zazitok ¢i emdciu. Dolezitou
vyhodou netradi¢nych médii je moznost zacielit komunikaciu tam,
kde sa nachddza vybrata cielova skupina. Jednym z hlavnych kritérii
uspesnosti netradi¢nej komunikacie je miera, do akej recipienti inte-
raguji s médiom. Po interakcii si skor zapamatame komunikovanu
znacku ako pri konvenénych formach propagécie. Blakemanova pri
analyze silnych stranok uvadza aj mensiu ndro¢nost na financovanie
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netradi¢nej komunikdacie - a to v pripade, ak sa vyberie netradi¢né
médium, ktoré nepredpoklada vysoky rozpocet a je relativne lacnym
rieSenim (BLAKEMAN, 2014, s. 94). Finan¢ny aspekt analyzuje Bla-
kemanova aj pri identifikacii negativ netradi¢nej komunikacie, kedze
pripusta, ze realizacia niektorych $pecializovanych foriem moze byt
produkéne a ¢asovo ndro¢nd. Za hlavné nedostatky netradi¢nej ko-
munikacie v§ak mozno povazovat najma docasnost buzzu, ktory sa
neopakuje a nie je dlhodobo udrzatelny. Zaroven je negativom aj slaby
dosah a nizka néavratnost investicii. Je len velmi tazko meratelné, ako
a do akej miery efektivne zasiahla netradi¢na kampan recipientov.

V pripade kultarnych institucii medzi pomerne frekventované ne-
tradi¢né formy komunikacie guerilla patri marketing a teasing. Ich
cielom je zaujat najma publikum, ktoré komunikujicu kultirnu insti-
taciu nenavstevuje pravidelne.

Guerilla marketing je nekonven¢ny spdsob oslovenia roznych
skupin verejnosti, zalozeny na vyuziti netradi¢nych priestorov, origi-
nalnych sloganov a momentu prekvapenia. Moze ist o rozne aktivity,
napriklad v uliciach mesta alebo na verejnych miestach v interiéri.
Zaznam aktivity sa moZe nasledne $irit prostrednictvom internetu,
¢im sa efektivita takejto kampane znasobi o viralny efekt (RAJCAK,
RAJCAKOVA, 2012, s. 98-99). V pripade kultirnych intitdcii for-
ma guerilla marketingu variuje od nalepiek k podujatiam cez plagaty
s moznostou odlepit ustrizok a nalepit ho na fubovolné miesto, krat-
ke predstavenie divadelnych inscenacii pred miestom konania az po
velkolepé propagacné aktivity formou exteriérového aj interiérového
dekorovania elektricky. Prikladom zaujimavej ,,partizanskej“ komu-
nikdcie bolo zabalenie budovy Statneho divadla Kosice do motizov
v ramci propagacie opery Richarda Straussa Ariadna na Naxe. Barié-
rou pre vyuzitie takejto propagacie je okrem pokut za nezdkonne, tzv.
¢ierne vylepovanie aj mozny konflikt s kompetentnym pamiatkovym
uradom, ktory nepovoluje zasahy do budov verejnych institacii, ktoré
st zaroven aj kultdrnymi pamiatkami. Dalou prekazkou pre jej reali-
zaciu je nedostatok casu, financii a personalu.
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NETRADICNA KOMUNIKACIA
FESTIVALU ISTROPOLITANA PROJEKT

Medzinarodny festival divadelnych vysokych $kol Istropolitana
Projekt, organizovany Vysokou $kolou muzickych umeni (VSMU), sa
pri komunikacii nebrani nes$tandardnym komunika¢nym rieSeniam.
Jednym z nich bola aj kampan 18. ro¢nika festivalu v roku 2010, kto-
rej hlavahym motivom bola priprava na herecké povolanie ,,v svetlach
reflektorov®. Idea kampane sa z tradi¢ného prostredia presunula aj do
ulic Bratislavy. V ramci guerillovych aktivit akékolvek svetlo (reflek-
tory elektricky, pouli¢na lampa) poslizilo pre studentov herectva, aby
predvadzali vystupy z divadelnych hier. Organizatori festivalu vyuzili
na komunikaciu aj tradi¢né plochy, ktoré ozivili $pecialnym techno-
logickym rie$enim, resp. podujatim. Napriklad vdaka $pecidlne upra-
venym citylightom si mohli nahodni okoloiduci vyskusat pocit herca
stojaceho vo svetle ramp. Dal3ou tradi¢nou plochou vyuZitou netra-
di¢nym spdsobom bol osvetleny bigboard, umiestneny nad rusnou
bratislavskou krizovatkou. Na nom odohrali $tudenti divadelné pred-
stavenie, ktoré sledovali okoloidtci, ale zaroven bolo zaznamenané aj
na videach a v reportazach televizii. Kampani sa podarilo vygenerovat
pocetné spontanne zmienky v roznych médiach - v televizii, rozhlase,
ale predovsetkym na internete. Okrem iného festival zaznamenal 20 %
ndrast navstevnosti predstaveni oproti minulému ro¢niku. (pozri vi-
deospot VSMU Pripravujeme sa na svetla reflektorov — kampari).

Dal$im nastrojom netradi¢nej komunikacie je teasing, ktory moz-
no definovat ako uvodnu ¢ast kampane, ktora ma za ciel zaujat nav-
$tevnika bez toho, aby ziskal vSetky informacie. Cielom tohto nastroja
je vyvolat WOM (ustne podanie), teda prirodzené $irenie netradi¢nej
aktivity. Teasing vyusti do odhalenia komunikujuicej firmy alebo or-
ganizacie a do dopovedania posolstva. Tuto formu vyuzivaja kultirne
intittcie najma pred realizaciou velkych vystavnych projektov ¢i fil-
movych premiér. Napriklad Slovenské narodné muzeum vyuzilo tento
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sposob komunikdcie pri propagacii prioritného vystavného projektu
Ako? Sme Zili. Slovensko v 20. storoci. V ramci billboardovej kampane
sa najprv objavili putace s otaznikom, po mesiaci boli doplnené o cely
vizudl a o dalsie informacie.

Znamym prikladom teasingu pri komunikacii kultirneho projektu
bola kampan k filmu Slovensko 2.0., ktory mal premiéru v aprili 2014.
Otvorenej komunikacii filmu, ktory pozostaval z desiatich kratkych
10-minutovych filmov réznych zanrov v rézii desiatich slovenskych
rezisérov a rezisérok, predchadzala teasingova kampan. Na zaciatku
marca 2014, teda v case pred prezidentskymi volbami, sa na exteri-
érovych plochach - ¢i uz na tradi¢nych billboardoch, alebo na tzv.
c¢iernych vylepoch, ako aj v on-line prostredi zacali objavovat reklam-
né nosice so sloganmi ,Vyberte si spravne® alebo ,,Chceme druhého
Havla?“ (BARTOSKOVA, 2014). Mesiac trvajica teasingovd kampari
teda skor evokovala politicku aktivitu a vyvolavala diskusie o novej
politickej strane. Stucastou nosicov bola aj webova adresa stranky,
ktora obsahovala moznost ziskat blizsie informacie. Nizkonakladova
kampan k filmu u verejnosti zarezonovala a len pocas prvého dna na
nu reagovalo okolo 400 [udi odovzdanim svojich kontaktnych udajov.
Po prezidentskych volbach sa teasingova ¢ast zmenila na otvorené ko-
munikovanie nového slovenského filmu. (Bliz$ie pozri PLICHTOVA,
2014, s.177).

Kulttrne institacie st v pripade vyuzitia tradicnych médii vystave-
né rovnakému riziku ako komeréné organizacie: ich produkt nebude v
prostredi reklamného a informa¢ného smogu vnimany ani identifiko-
vany. Z tohto dévodu je dolezité vyuzit socialne média a atypické for-
my, ktoré deleguju roznym cielovym skupindm informaciu o podujati.
Zaroven by organizatori kultirnych a umeleckych podujati mali mat
ambiciu rozsirovat spektrum svojich navstevnikov a divakov, oslovu-
juc ich cez kanaly, ktoré st moderné, pripadne necakané a prekvapivé.
Produkty kreativneho priemyslu by totiz mali byt komunikované kre-
ativnymi sposobmi.

Pre kulturne instittcie rovnako ako pre komercné firmy je dolezité
reagovat vo svojej marketingovej stratégii na aktudlne trendy, ktoré
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maju zaklad v participacii, obojstrannej komunikacii a personaliza-
cii. Takyto trend ma, samozrejme, svoje rizikd, okrem iného v tom,
ze komunikovany umelecky produkt moze byt nevkusne adaptovany
podla o¢akdvani publika. Ulohou riadiaceho pracovnika, PR manazé-
ra ¢i marketingového pracovnika v kultirnej institucii je rozoznat po-
dobné nebezpecenstva a zaroven neprestat hladat inovativne sposoby
propagacie danej kultirnej alebo umeleckej aktivity.

Otdzky do diskusie

1. Analyzujte komunikdciu na socidlnych sietach vybranej slovenskej
kultirnej institiicie a porovnajte ju s pribuznou institiiciou v zahra-
nici (napr. Louvre vs. Slovenskd ndrodnd galéria, British Museum vs.
Slovenské ndarodné miizeum, Ndrodni divadlo vs. Slovenské ndrodné
divadlo a pod.).

2. Aké st podla vas dalsie vyhody a nevyhody komunikdcie na socidl-
nych sietach?

3. Ktoru kultirnu instituciu sledujete cez socidlne média? Ktoré e-new-
slettery kultiirnych organizdcii pravidelne odoberdte? Preco?

4. Vyberte si lubovolnii kultiirnu organizdciu a analyzujte jej on-line
komunikdciu. Aké on-line ndstroje a média vyuziva? Ako na vds po-
sobi? V ¢om vidite moZnosti zlepsSenia jej komunikdcie?

5. Predstavte si, Ze ste PR manazérom Slovenského ndrodného divad-
la. Ak formy netradicnej komunikdcie by ste vyuZili pri prezentdcii
programu Opery SND? Skiiste si predstavit, akym rizikdm by ste pri-
tom mohli Celit.
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