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NEVLADNI NEZISKOVY SEKTOR: NADSENi DOBROVOLNIKU KONTRA
PROFESIONALNi NAROKY NA KOMUNIKACI

NON-GOVERNMENTAL NON-PROFIT SECTOR: ENTHUSIASM OF VOL-
UNTEERS VERSUS PROFESSIONAL DEMANDS ON COMMUNICATION

Dusan Pavld

Abstrakt

Dynamicky zrod neziskového sektoru po roce 1990 v Cesku s sebou nese do dnenich dni jeden
velky handicap — velky narGst dobrovolnické aktivity v nékolika desitkach tisic neziskovych orga-
nizaci rGzného zaméreni a vyznamu neni ve velké vétsiné pripadd dostatecné vybalancovan profe-
sionalnim pristupem managementu v celé radé fidicich profesi. Vyrazné to je patrné v oblasti mar-
ketingové komunikace jednotlivych neziskovych organizaci, ktera je ponejvice hlavnim nastrojem
pro nabor spolupracovnikd, fundraisingové aktivity, budovani okruhu mecenasi, vytvareni znacky
a image organizace, formovani korporatni identity atd. Pfispévek bude mapovat hlavni objektivni
problémy v oblasti efektivni integrované marketingové komunikace v tomto sektoru lidské dobro-
volné aktivity.

Abstract

The dynamic birth of non-profit sector after 1990 in the Czech Republic has been handicapped
by the fact that a big increase of volunteer activities in several tens of thousands of non-profit
organizations with various lines of business and of different importance is not — at least in the ma-
jority of cases — sufficiently balanced by the professional approach of the management in many
executive professions. This is evident in the area of marketing communication of individual non-
profit organizations which is the main tool to recruit colleagues and co-workers, perform fundrais-
ing activities, build the area of sponsors and patrons, create the brand and image of the organiza-
tion, form corporate identity, etc. The paper is mapping the main objective problems in effective
integrated marketing communication in this sector of human volunteer activity.

Klicova slova
neziskovy sektor, management neziskového sektoru, integrovana marketingovd komunikace, pro-
fesni naroky na marketéra neziskového sektoru

Key words
non-profit sector, management of non-profit sector, integrated marketing communication, pro-
fession demands on the marketer of non-profit sector

Uvod

Zejména po roce 1990 se dynamicky zacal rozvijet sektor nevladnich neziskovych
organizaci. | kdyZ i pfed rokem 1990 zde existovaly rlizna zajmova a dobrovolna uskupeni,
kterda mnohdy nahrazovala funkce zkostnatélého byrokratického aparatu, zdaleka jejich
¢innost nedosahovala kvantity a kvality, dynamiky a vyznamu soucasné struktury nevlad-
niho neziskového sektoru.
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Tabulka ¢. 1: Vyvoj poctu NNO v letech 2005 — 2013

Rok Nadace Nadacni Obecné pro- | Sdruzeni** Cirkevni Organizacni
fondy spésné spo- pravnické jednotky
lecnosti osoby* sdruZeni**
2005 293 998 1208 55 473 4647 33 355
2006 302 1042 1369 58 915 4503 30749
2007 302 1100 1543 62 370 4487 31230
2008 379 1157 1721 66 079 4439 31629
2009 413 1229 1870 69 154 4358 32272
2010 477 1280 2031 72 620 4362 32 696
2011 487 1358 2208 76 126 4376 33 599
2012 493 1400 2 409 79 462 4373 34 656
2013 532 1430 2 685 84 430 4172 34536

Zdroj: Prouzovd, Z.: Data a fakta o neziskovém sektoru v CR, 2015, Praha CVNS, str. 4 In:http:// www.cvns.cz
* U¢elova zafizeni cirkvi a ndbozenskych skupin tvofi cca 5 % cirkevnich organizaci. U¢elova zafizeni cirkvi nejsou samo-

statné sledovana.

** Obsahuji i odborové organizace, nebot maji stejnou pravni formu, RV NNO je za NNO nepovazuje.

Nejpocetnéjsi NNO jsou ob¢anskd sdruzeni a jak tabulka doklad3, jejich pocet kaz-
doroc¢né roste v jednotkach tisicl. Legislativa po roce 2014 uvadi jiné pojmové jednotky,

nicméné pro zakladni orientaci v tematice je i tato tabulka dostatecné vypovidajici.

Tabulka ¢. 2: Ekonomické tdaje za neziskové instituce (rok 2013)

Ukazatel NI celkem Jednotky Meziro¢ni zména
Pocet organizaci 127 347 organizace 7,58 %
Polet zaméstnanc(l FTE — dobrovolnych pracovniki 104 830 osoby 4,65 %
Podil na zaméstnanosti CR 2,09 % 0,09 p.b.
Pocet dobrovolnik( FTE 25307 osoby -2,53%
Podil NI na tvorbé HDP 1,77 % 0,06 p.b.

Zdroj: http://apl.czso.cz/pll/rocenka/rocenka.indexnu-sat, stazeno 2015-10-11

Pro nami sledovanou tematiku je podstatné, Ze se jedna o vyznamnou silu utva-
fejici nezanedbatelny segment formujici vefejné minéni, s vice nez 100 000 dobrovolnymi
pracovniky, ktefi roéné vénuji myslence dobrovolné prace ve prospéch celku skutecné Uc-
tyhodné mnozstvi svého volného ¢asu. Jak prokaze nasledujici tabulka, fond dobrovolné
prace ve sledovaném obdobi Sesti let (v letech 2008 — 2013) dosahl vice nez % miliardy —
presné 275,523.329 hodin, coZ v roénim prlméru ¢ini 45,420.538 hodin.

Tabulka ¢. 3: Pocet hodin odpracovanych dobrovolnymi pracovniky v neziskovych institucich

Nazev pravni formy 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Name of legal form
Nadace — Foundation 31578 | 65469 | 54797 | 48453 | 49110 | 56280
Nadacni fond 102803 | 106148 | 124080 | 131340 | 136510 | 147 180
Endowment fund
Obecné prospésnd spolecnost | oo ogq | 197675 | 212621 | 226630 | 248815 | 403 215
Generally benefical company
Skolska pravnickd osoba 23728 | 34452 | 31973 | 28011 | 26410 | 29897
School legal person
ii’;‘t’zmésff' spolek, spolec- |10 006 | 21276 | 20506 | 21649 | 22937 | 21849
o Ll . 743 937 499 303 229 498
Association (club, union, etc)
Politicka strana, politické hnuti
Political party, political mo- 59974 71540 70 600 143 322 79 600 91 900
vement
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Pokracovanie tabulky ¢.3: Pocet hodin odpracovanych dobrovolnymi pracovniky v neziskovych institucich

Nazev pravni formy

Name of legal form 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Cirkevni organizace 2 696 2 366 2 380 1571 2391 2201
Church organization 309 055 675 799 379 865

Organizacni jednotka sdruzeni

. . 26 011 22765 20 705 21106 18 732 18 726
Organizational unit of asso-

e 276 915 564 555 631 132
ciation
Stavovskd organizace -profesni
komora _ 1811 2706 2430 2284 2362 2432
Professional organization —
chamber
Komora — Chamber 8105 10700 7 887 8200 9 050 9950

Zajmové sdruzeni pravnickych
osob — Association of legal en- 55 337 54 188 30 204 48 344 43 088 40 602
tities

Honebni spolecenstvo
Hunting community
Ceska republika celkem 47 206 47 177 44 321 45 185 44 866 43 766
Czech Republic Totol 424 450 164 756 334 101

222970 | 225665 193834 | 221515 | 210150 | 207150

Zdroj: https://www.czso.cz/csu/czso/ekonomicke-vysledky-neziskovych-instituci-2013-ny11, 26.10.2015 staZeno

Tabulka ¢. 4:Hodnota dobrovolnické prdce v K¢

Rok Ocenéna dobrovolnicka prace v mil. K¢
2005 6 236
2006 5177
2007 9429
2008 5 666
2009 5769
2010 5516
2011 5671
2012 5671
2013 5533
Hodnota prace 2005 — 2013 celkem 54 668

Zdroj:* https://www.czso.cz/csu/czso/ekonomicke-vysledky-neziskovych-instituci-2013-ny11 staZeno 26.10.2015, upra-
veno autorem

Za vyznamny je tfeba povaZovat trend dalSiho socialniho rozvoje podnikatelskych
subjektl, které v ramci Corporate Social Responsibility zakladaji firemni nadace a fondy.
Férum darc CR uvadi, e v soucasné dobé je v CR registrovano 2 070 nadaci a fond(.
Z toho je 254 zakladano firmami a 1816 nefiremnimi zfizovateli. Vice nez 80 % z nich ma
celorepublikovou plsobnost. V roce 2014 firemni nadace a fondy rozdélily 444 milidn(
korun, nejéastéji darovanou &astkou je 5 miliént korun.t

Tabulka ¢. 5: 50 nejvyznamnéjSich nadaci pisobi v oblastech

Oblast plisobnosti top 50 nadaci % zastoupeni
Socialni a humanitarni 16,8
Vzdélavani 15,6
Zdravotni 15,0
Kultura 13,2
Zivotni prostiedi 10,2

1 Firemni nadace a fondy v Cesku, str. 8-9. In: Zebficky firemnich nadaci a fond(, Pfiloha Hospodaiskych novin 1. 1. 2015.
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Pokracovanie tabulky ¢. 5: 50 nejvyznamnéjsich nadaci pisobi v oblastech

Oblast ptisobnosti top 50 nadaci % zastoupeni
Déti a mladez 7,8
Volny cas 6,6
Ochrana lidskych prav 5,4
Regionalni a komunitni rozvoj 3,6
Nemovité kulturni pamatky 1,8
Rozvoj neziskového sektoru 1,2
Jiné 3,0

Zdroj: Firemni nadace a fondy v Cesku, str. 8-9. In: Zebficky firemnich nadaci a fondi, Priloha Hospoddrskych novin 1. 1.
2015

Néktera komunikacni specifika neziskového sektoru

| kdyZ, samoziejmé, je situace firemnich nadaci a fond( ve srovnani s obdobnymi
subjekty mimo sféru ekonomického Zivota spolecnosti jen tézko srovnatelna, chceme
prokazat, Ze v neziskovém sektoru v rdznych oblastech socialniho a kulturniho Zivota spo-
leCnosti pracuji desetitisice dobrovolnik(l a tisice zaméstnancll, odehrava se zde nezane-
dbatelny objem aktivit, které kultivuji spolecensky prostor v riznych oblastech a sférach.
Pfirozené, ze firemni nadace a fondy maji z ndmi sledovaného hlediska ponékud snadné;jsi
pozici v koncipovani a realizaci své komunikacni strategie, protoZze namnoze mohou cer-
pat ze zkusenosti a pomoci profesiondlné vedeného firemniho marketingu, a tedy i firemni
marketingové komunikace. Rada profesiondlniho marketéra, poskytnuti kontakt(,
spravné nasmeérovani manazerskych a komunikacnich aktivit je pro dobrovolného pracov-
nika neocenitelnou pomoci.

Jiné to ovsem je v nevladnim neziskovém sektoru, ktery je principidlné budovan
na myslence spontanni aktivity, ktera témér vidy vychazi z hlubokého vnitfniho presvéd-
¢eni dobrovolného spolupracovnika pomoci svym bliznim. Obvykle je tedy neziskova or-
ganizace vytvarena managementem, ktery se praci vénuje v rizné mite pracovniho Uvazku
a okruhem dobrovolnych spolupracovnikd. Je pochopitelné, Ze v malych neziskovych or-
ganizacich je i sféra marketingového managementu a marketingové komunikace
ve znacné mire zavisla na kvalifikaci a dovednostech dobrovolnych spolupracovnik(. Pri-
tom pozadavky na marketingovy management i ve sféfe neziskového sektoru nejsou
zrovna malé, jak uvadi M. Sedivy a O. Mendlikova, kdy? definuji 8 parametr(i know-how
Uspésné neziskovky:2

1. M3 srozumitelné poslani.
Strategicky planuje.
M3 funkéni statutdrni organy (spravni radu).
M3 vicezdrojové financovani a fundraisera.
Je vidét a slyset.
Rozviji firemni kulturu.
Zajima se o budoucnost a je schopna odhadnout zmény.
M3 jasné vnitini procesy a pravidla.
Pro nase odborné zaméreni je z tohoto vyctu podstatna funkce komunikacni: tedy
obrazné feceno — byt vidét a slySet. Jinymi slovy, zaujmout ve verejném prostoru své ko-
munikacéni misto, budovat povédomi o nazvu a znacce nevladni neziskové organizace a pl-
nit fadu dalgich nezastupitelnych komunikaénich funkci. Jak prohlasil M. Sedivy:® ,Orga-
nizacim, které cerpaji finance od ddrcti nebo z verejnych zdroji, bych doporucil vyddvat
vyrocni zpravu, aby bylo zfejmé, jak s finan¢nimi prostredky hospodari; stejné tak je v jejich

PNV~ WN

2 Sedivy, M., Medlikovd, O.: Uspé$na neziskova organizace, str. 7: Grada, 2011.
3 Sedivy, M.: Divéryhodnost neziskovych organizaci, Zebficky firemnich nadaci a fondd, Pfiloha Hospoda¥skych novin 1. 1.
2015, str. 34.
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zdjmu nechat provést audit. Za samoziejmé povaZuji i webové stranky, jejichZ provoz neni
ndkladny a pro ddrce jsou bohatym zdrojem informaci. .... Lidé obvykle divéruji velkym,
medidlné znamym organizacim, nebo naopak regiondinim spolkim, jejichZ ¢innost nemad
presah do dalSich mést.” Je tedy zfejmé, Ze verejnost, ma-li divérovat dané organizaci,
potrebuje ji znat — identifikovat jeji ndzev a znacku — védét o jeji prdci, vysledcich, hospo-
dareni, podporujicich osobnostech, ocenénich, které neziskova organizace ziskala atd.
Na celkovém image organizace totiz zavisi mira podpory verejnosti (at jiz v podobé finané-
nich ¢i vécnych dar(l, ochoté pomahat, aktivné se zapojovat do neziskovych aktivit apod.).

R. Bacuvéik ve své podnétné publikaci obdobné konstatoval:* ,,Dd se predpokld-
dat, Ze také v neziskovém sektoru budou uspésné jen takové organizace, které budou
pro své okoli dobre Citelné, diivéryhodné, schopné komunikace a které budou umeét nabid-
nout a komunikovat projekty, které budou zajimavé pro verejnou spravu, komercni firmy
i Sirokou verejnost a budou tedy konstruovdny na marketingovém principu. Je potreba také
chdpat, Ze marketing vystupuje v neziskovych organizacich ve dvou polohdch — ve smyslu
vyse zminéného marketingového fizeni, které by se zde mohlo projevit v tom, Ze vsichni
jejich pracovnici (at jiz zaméstnanci & dobrovolnici) cti >zdkaznicky princip<, ale také
ve smyslu >socidlniho marketingu<, zde chdpaného jako realizace urcitych cilenych kam-
pani, které maji komunikovat spolecensky problematickd témata... Tyto dvé polohy, samo-
zrfejmé, musi byt v jednoté a musi byt realizovdny na jednotnych principech.“

Zakladni komplikace Zivota neziskovych organizaci spociva v tom, Ze kvalifikovany
marketér ¢i odbornik na marketingovou komunikaci je pro mnoho organizaci nedostupny,
v okruhu pUsobnosti neziskové organizace prosté neni k dispozici. Ze zkuSenosti by se dalo
fici — ¢im dale od krajskych a dalSich velkych mést organizace sidli, tim je nedostupnost
kvalifikovanych komunikator( intenzivnéjsi a moznost ziskat takové spolupracovniky i za-
méstnance obtiZné&jsi.

Pro neziskovy sektor jednoznacné plati, ze nestaci nadSeni a presvédceni byt spo-
leCensky uZiteCny, ale je nezbytné zaroven byt kvalifikacné zpUsobily pro danou pozici
v managementu neziskové nevladni organizace. Pro odbornika odpovédného za komuni-
kacni utvareni image spolecnosti ve vnitfnim prostfedi organizace i navenek, to plati
zfejmé vicenasobné.

Nejen pfi vzniku organizace, ale i pfi systematickém formovani image v prabéhu
jeji existence a rozvoji spolecensky prospésné Cinnosti je nezbytné znat, respektovat a na-
pliovat vSechny parametry strategie vytvareni korporatni identity.

Autofi Sedivy a Medlikova ve své Uvaze o podstatnych a profilujicich procesech,
které se tykaji vzniku nevladni neziskové organizace a budovani vztah(l se socidlnim
prostfedim, pracuji s péti zakladnimi strategickymi velicinami (myslenka, poslani, strate-
gie, image, prestiz a vliv), které ve svém synergickém souhrnu mohou pomoci vytvaret
nejen fungujici organizaci, ale také obraz této organizace ve verejnosti, ktery bude jasné
Citelny, pozitivni a pfispivajici k dosahovani stanovenych cild. > Synergicky souhrn autofi
nazyvaji spiralou Uspéchu neziskové organizace, ktera by méla uvadét do pohybu:

e vedeni a fizeni lidi a organizace,
e marketing,

e financni fizeni,

e public relations,

e fundraising,

e lobbing.

4 Bacuvcik, R.: Marketing neziskovych organizaci. 2011, Zlin: VeRBuM, str. 20 — 21.
5 Sedivy, M., Medlikova, O.: Public relations, fundraising a lobbing pro neziskové organizace. 2012. Praha: Grada Publishing,
str. 16 — 19.
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Posudme, jak Ize vySe uvedené strategické prvky — tyto zakladni stavebni kameny
organizacni filozofie — realizovat v obvykle velmi omezenych personalnich, kapacitnich,
financnich, prostorovych a jinych podminkach neziskového sektoru.

1. Myslenka: obvykle vychazi z iniciativy, jez hodla zaplnit mezeru, niku na trhu —
ve spolecenském prostredi je identifikovan deficit — v socialnich sluzbach, pédi
o nékteré skupiny obcand, o Zivotni prostfedi apod. Pro realizaci této myslenky
je nezbytné ziskat dalSi spolupracovniky. Jiz v této fazi naléza komunikacni spe-
cialista (at jiz s profesionalnim vzdélanim, ¢i poucéeny laik) pomérné Siroké pole
plsobnosti v ndborové Cinnosti. Tento pojem bychom v klasickém jazyce marke-
tingové komunikace definovali jako vizi. Vize je formulovana obvykle jako pfed-
stava o cilech v budoucnosti a cestach, jak k tomuto cili dojit. Je to pfedstava re-
alné zakotvena v minulosti, pokracujici v soucasnosti, protazena v trajektorii ¢asu
do budoucnosti. Ze zkuSenosti je jednoznacny zavér: chyby ve stanoveni vize
¢i vizi, pripadné jejich absence, vedou ke ztraté pojmu hlavniho cile a tedy k ne-
plnéni vlastniho spolecenského posldni. Komercni praxe nas presvédcuje, zZe for-
mulaci vizi je nezbytné vénovat velkou pozornost, protoZe v pocatcich vzniku or-
ganizace a zahdjeni jeji komunikace predevsim do vnéjsiho svéta je to hlavni in-
formacni a stmelujici prvek, kolem néjz se mohou soustfedovat spolupracovnici,
dobrovolnici i budouci zaméstnanci. Obvykle se zde pouzivaji nastroje PR, bézné
outdoorové prostredky, letaky, vlastni pfesvédcovaci ndborové aktivity.

2. Poslani: tento pojem je v jazyce marketingové komunikace vniman jako mise.
Ta musi byt jasnd vSem zaméstnancim i dobrovolniklim, ktefi museji mit
o poslani neziskové organizace jasné informace a ziskdvat tak motivaci pro reali-
zaci této myslenky v kazdodenni praci. Mise je komunikovana rlznym zplsobem
— v sidle napt. prezentovanim v kancelarich formou nastének, plakat(, v internim
bulletinu, na setkanich zaméstnancl a dobrovolnikl, zdlrazriovanim v press rele-
asech atd.

3. Strategie: Autofi ji charakterizuji jako konkretizaci poslani v ¢ase a vytycovani cil(,
které chce organizace dosdhnout v rdmci strategického planu, ktery organizace
pfijima. Spravné zdlraznuji, Ze nezbytnosti je systematicka interni komunikace
spolu s komunikaci externi — ke klientim, darctim, pfiznivcim, medialnim pracov-
nikdim a dodavateltm, predstavitelim politického a vefejného Zivota, novinaram.

4. Image: je ¢tvrtym zakladnim prvkem v pojeti Sedivého a Medlikové; jeho obsah
pfiblizuji jako obraz organizace v ocich verejnosti. Zdlraznuji jeho nedilnou jed-
notu v komunikaci a faktickém chovani organizace jak uvnitf vlastniho systému,
tak i vné tohoto systému za podpory marketingové komunikace. Chybi mi zde
vétsi zdlraznéni systematiky tvorby image z hlediska komunikace, tedy jasna stra-
tegie ve vytvoreni a nasazovani: Corporate Design, Corporate Communications,
Corporate Culture, podnikovd nabidka — Product. Zde se obvykle ve fazi vzniku
organizace odehrava velké mnozstvi amatérskych chyb, které vychazeji z neujas-
néni cile, vize, mise, definovani organizacni struktury a stanoveni zdsadnich stra-
tegickych obryst systémové a komplexni organizac¢ni kultury, ustici do celené Cl —
Corporate Identity.

5. Prestiz a vliv: Oba tyto atributy povaZuji autofi za cilovou hodnotu dobte vybudo-
vanych vztahd, které jsou cilevédomé a dlouhodobé aktivné formovany. Spravné
podtrhuji jejich interni a externi dimenzi.

Zavazinost — pro nevladni neziskovou organizaci — Zivotné nezbytného reseni
téchto otazek je potvrzovana desitkami prikladd organizaci, které nezvladly nastoleni a de-
finovani zakladnich vychozich manaZerskych dokumentd, jez by definovaly principy exis-
tence a funkce organizace, a které predurcily ve znacné mire také jejich ispésnost — ne-
Uspésnost na poli nevladnich neziskovych aktivit.
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Vyznam této tématiky podtrhuje napf. i americka aktivistka v neziskovém sektoru
Sarah Durham, autorka knihy Brandraising.® V kapitole vénované rozvoji znacky na drovni
identity vychazi z teze, Ze Uroven identity je to, co vétSina lidi povazuje za specificky rys
znacky — to je vizudlni identita a komunikacni poselstvi, které nevladni neziskova orga-
nizace vysila do socialniho prostoru. Vychazi z vize, mise, cil(i, cilovych skupin, positioningu
a osobnosti znacky, pficemz komunikace se podle ni odehrdva zejména formou online,
prostfednictvim tiskovych a tisténych materiall, formami osobni a audiovizudlni komuni-
kace a s vyuzitim mobilni komunikace.

O tom, Ze marketingovd komunikace (reklama) je pro Zivotni styl spole¢nosti vy-
znamnym formativnim ndstrojem i mimo sféru komerce, byli pfesvédcéeni i otcové — za-
kladatelé ceské reklamy. V textu z roku 1909’ s pfekvapenim éteme, jak Vojta Holman,
autor prikopnické publikace Reklama a Zivot, predjimal funkci spolecenské odpovédnosti
reklamy, kdyz formuloval jeji vyznam pfi ovliviiovani velkych cilovych skupin s pfesahem
do komunikace, ktera je dnes namnoze doménou neziskového sektoru: ,Reklama viibec
je tedy odivodnéna jiz celym nasim spolecenskym Zivotem. Ani producent, ani konsument
bez ni byti nemohou. ... Jest od praddvna Zivotni nezbytnosti. Md prdvo byti za nezbytnost
uzndna, kdeZto lidstvu prislusi pravo poZadavku na ni, by representovala se prfimérené
svému ucelu, Ci jinak feceno, aby se zuslechtovala. ... Jsou véci dnes, kterym lidstvo
priklada kulturni vyznam, a které jen reklamé vdéci za své brzké rozsifeni. Vzpomerime jen
toho, Ze raciondlni, zdravotni pésténi zubl zavedla jediné reklama a Ze jejim plsobenim
rozsifily se i mnohé jiné dobré prostredky lécebné a vyZivné. A co déti v celém svété dékuje
Vydrové détské moucce za své zachrdnéni po ztraté materského mléka. Nescetné byly
by priklady blahoddrného puisobeni reklamy ve sméru socidlnim. Neddvno i spolky
proti tuberkulose, pochopivse ucinnost reklamy, plakdtovaly pravidla, kterymi mozZno tuto
nebezpecné se Sifici nemoc obmezovat.”

Soucasné aktivity neziskového sektoru

Tabulky v Uvodu této studie dokladaji nejen velky podet neziskovych organizaci
a obcand, ktefi jsou do jejich aktivit zapojeni, ale také velky rozsah oblasti spole¢enského
Zivota, v nichz tyto organizace vyvijeji velmi smysluplnou a potfebnou ¢innost. Vysledky
fady vyzkuma potvrzuji vysoky spolecensky kredit neziskového sektoru, stejné jako vyso-
kou miru manifestace ochoty ucastnit se prace v neziskovém sektoru, pfispivat a podpo-
rovat tyto celospolecensky prospésné aktivity.

Vyzkum spoleénosti STEM/MARK z listopadu 20142 ukazal, Ze jako nejsmysluplné-
jSi a nejvice verejnosti fakticky podporovany jsou vnimany charitativni organizace, které
pomahaji détem a télesné a dusevné hendikepovanym.

6 Durham, S.: Rozvijanie znacky neziskovej organizécie. Ako sa spravnou komunikdciou zviditelnit a ziskat zdroje na svoju
pracu. Bratislava: Voices 2012, str. 61 — 71.

7Holman, V.: Reklama a Zivot. 1919. Praha, str. 29, 32.

8 Zprava z vyzkumu: Jak jsme na tom s charitou a dobrocinnosti. In. http://www. stem-mark.cz./ Aktuality, listopad 2014.
StaZzeno 2015-10-05.
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Graf ¢. 1: Prehled oblasti, v nichZ mad charita nejvétsi smysl

Kde ma charita nejvétéi smysl? Kam realné sméfuji pFispévky?

Celkem Muz ——Zena

Pomoc détem

Télesné a dusevné hendikepovani
Pfirodni pohromy, humanitérni katastrofy
Vybaveni pro zdravotnictvi, |ééba nemoci
Qchrana pfirody a zvifat

Pomoc socidlné slabym

Boj proti korupci

Zahraniéni projekty, zemé tiettho svéta

Adopce na dalku

8

Kultura, pamétky 12

ZAKLAD: Kde mé charita nejvtsi smys|? - respondenti, ktefi na charitu nepfispivaji, n=1151, Kam redIn& smafuji ptispévky - respondenti,
kteti na charitu pfispivajl, n=2471 [Gdaje v grafu v %)

Zdroj: Zprdva z vyzkumu: Jak jsme na tom s charitou a dobro¢innosti. In. www. stem-mark.cz./ Aktuality, listopad 2014.

AZ na opacném konci zZebficku je kultura a pamatky, které jen velmi mald cast
populace povazuje za vhodné pfijemce charity. Zcela jisté se ale vefejnost dokazeme vcitit
do situace lidi, ktefi se stali obétmi pfirodni pohromy nebo humanitarni katastrofy, jak
ukazuje grafické znazornéni vysledkd.

Ve vyzkumu spolec¢nosti Vodafone, ktery se realizoval formou Focus group, se ob-
jevily zajimavé motivacni prvky, které lze s Uspéchem vyuzit v propagacni argumentaci
neziskové organizace.’ Podstatné pro davéru vefejnosti je, aby jakykoliv program pomoci
byl dostatecné transparentni a jeho organizator poskytoval zpétnou vazbu o jeho vysled-
cich, efektech, distribuci ndkladd apod. Pro vefejnost je dllezZité, aby aktivity a jejich ko-
munikace potvrzovaly:

Dulezité motivy aktivni ucasti:

e Byt uZite¢ny/nékomu pomoci/délat néco smysluplného
e Ukazat, Ze jsem lepsi neZ ostatni
e Nebyt sdm/touha nékam se zaclenit
e Touha objevovat a zkouset nové véci
e Zkusit si, zda na to mam/ prekonani sebe sama
Verejnost vnima jako hlavni uzitky vlastni aktivity predevsim:
e Ziskani novych zkuSenosti/kontakt(/zazitka/pratelstvi
e ,Pro muj dobry pocit”
e Smysluplné straveni volného casu
e Fyzicka ¢innost (jako obména k prevazujici ¢innosti dobrovolnika)
e Vyboceni z kazdodenni rutiny
Za podstatné bariéry zabranujici ve vlastni aktivité, vnima zejména:
e Neinformovanost
e Nepruhlednost/program neposkytuje zpétnou vazbu
e Obecné panujici nedivéru ve spolecnosti (ve sméru k politice, statu)/ aféry uka-
zujici plytvani/rozkradani statnich penéz (napt. Opencard)
e Casovou narognost
e Psychickou naroc¢nost.

? http://www.nadacevodafone.rubrika/co-je-noveho/strana/13. Stazeno 2014-09-14.
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Ve vyzkumu vlastni Ucasti ve verejné prospésnych aktivitach, které realizovala
spolecnost InsightLab, se prokdzala pomérné znacna ochota verejnost podilet se na praci
pro celek.®

Tabulka ¢. 6 : Davody podpory verejné prospésnych aktivit

Z jakého divodu vefejné prospésné aktivity podporujete? v%
Je to nutné, potrebné 33
Chci pomahat, je to spravné 23
Pro dobry pocit, dobry skutek 11

Ze soucitu, litosti

Soucitim s détmi, se zvifaty

Osloveni konkrétni nabidkou

Mohu si to dovolit

Osobni zkusenost

7
7
3
Kdo vi, kdy to budu potfebovat sam, sama 2
2
1
1

Maly ptispévek hodné znamena

Zdroj: www.insightlab.cz, brezen 2014, staZeno 2015-10-05

Mohli bychom citovat z fady dalsich vyzkum, ale nasim cilem je ukazat, Ze velmi
vyznamnym pomocnikem v praci marketingovych komunikator( je znalost prace s inter-
netem a schopnost vyhledavat jiz realizované vyzkumy se stejnou nebo pfibuznou tema-
tikou dané nevladni neziskové organizace. Rada zjiténi mda obecnou platnost a Ize je
s Uspéchem poutzit pti formulovdani vlastni komunikacni strategie, konkrétniho propagac-
niho sdéleni, Ize zde nalézat vhodné apely a motivy pro aktivizaci verejnosti apod.

Zavér

Souhrnné feceno — péce o kvalifikovanou a efektivni marketingovou komunikaci
s velmi €asto vyrazné nekomerénim akcentem je vysoce profesionalni ¢innosti, ktera vy-
Zaduje velmi specifické znalosti a kreativni dovednosti. Pro komunikaéni potieby nezisko-
vého sektoru je nezbytné ovladat zasady masové, skupinové a osobni komunikace. Umét
strategicky uvazovat v dlouhodobéjSich horizontech a dokdazat takticky spravné rozhodo-
vat pfi napliovani zvolené vécné a komunikacni strategie v daném c¢asovém useku.
Je tfeba ovladat uméni spoluprdce s novinafi, z néhoz vyplyva vysoka pravdépodobnost
umistovani tiskovych materiald v jednotlivych mediatypech. Ovladat agendu setting je vy-
sokou komunikacni dovednosti, kterd umozZiuje v€as orientovat zajem verejnosti na ta
témata, kterd jsou spolecensky aktudlni, naléhava a pro danou nevladni neziskovou orga-
nizaci profilujici. Nezbytnosti je komplexni prace pfi utvareni image a brandingu orga-
nizace. Ve sfére neziskového sektoru jsou nejcastéjsimi aktivitami public relations, fun-
draising a lobbing. Je nezbytné ziskavat spolupracovniky, spfiznéné duse, formovat pozi-
tivni vztah statnich a verejnych instituci k predmétu podnikani nevladni neziskové orga-
nizace. A ve vy¢tu bychom mohli pokracovat jesté pomérné dlouhou dobu.

Ma-li se rozvijet spolecnost citlivych, chapajicich, spolupracujicich lidi ku pro-
spéchu téch, ktefi na tom nejsou tak dobfe jako my, je tfeba, aby se ti, ktefi potfebnou
kvalifikaci maji, do této prace také zapojili — jako poradci, nebo pfimo komunikacni mana-
Zefi. Pedagogové i studenti, absolventi.

10 http:// www.nadacevodafone.rubrika/co-je-noveho/strana/13.Prezentace Motivace k dobrovolnictvi.ppt. Stazeno
2014-09-14.
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ESTETICKY ROZMER REKLAMNYCH KOMUNIKATOV A ICH VYZNAM
V PROCESE EDUKACIE

THE AESTHETIC DIMENSION OF ADVERTISING COMMUNICATION
AND ITS IMPORTANCE IN THE PROCESS OF EDUCATION

Jitka RoZnova

Abstrakt

Stidia sa zaoberd estetickym rozmerom reklamnych komunikdtov a ich edukaénym vplyvom.
Na konkrétnych prikladoch prezentuje sposob vyuZitia vytvarnych artefaktov v reklame, predpo-
klady ich recepcie a estetického, resp. vychovno-vzdeldvacieho vplyvu na prijemcu.

Abstract

This paper deals with the aesthetic dimension of advertising communication and their education
effect on recipient. On the concrete examples the study presents the way of using artifacts in ad-
vertising, assumptions of their perception and their aesthetic, respectively educational effect
on recipient.

Klucové pojmy
reklama, vytvarny artefakt, edukacia

Keywords
advertising, visual arts artefact, education

Uvod

Reklama a umenie predstavuju na prvy pohlad odlisné svety s vlastnymi principmi
fungovania a funkciami, ktoré plnia v Zivote jednotlivca i spolo€nosti, avsak tieto nevylu-
cuju existenciu sty¢nych bodov, v ktorych sa obe sféry stretdvaju, prelinaju, ovplyviuju
navzajom. Volné umenie aj reklama vytvaraju diela s emotivnym obsahom, pri tvorbe kto-
rych vychadzaju ich autori z urcitej idey. Pri oboch je zrejma ich spolo¢enska pésobnost
a vplyv na zmenu myslenia, spravania, konania, t. j. na Zivotny styl ¢loveka ako na zlozZity
jav, ktory v sebe spaja materidlne i duchovné prvky, vyrasta priamo z procesu existencie
a realizuje sa na urcéitom stupni duchovného Zivota spolo¢nosti (Gero, Husar, Sokolova,
1997).
uzivanie umeleckych zanrov reklama ako platena forma masovokomunikacnej ¢innosti.
Umelecky pristup k nej sa niekedy vyrazne potlaca a pozornost sa sustreduje na ucel re-
klamy a na poZiadavky segmentu ludi, ktorych ma oslovit, inokedy je reklama zaloZena
prave na jedinechom umeleckom podani, ktoré ju odliSuje od ponuk konkurencie
(Johnova, 2008).

Podla Stefana Gera (2012, s. 89) sa prave ,, umenie v marketingu (...) stdva novym
ndstrojom formovania vkusu spotrebitela, novou sancou pre umenie dostat sa medzi naj-
sirsiu vrstvu prijemcov, ale aj skvalitnenie marketingovych ndpadov”.

Spolup6sobenie reklamnej a umeleckej komunikdacie vychddza zo samotnej pod-
staty oboch komunikacnych rovin. Kym reklamnd komunikacia, zabezpecujuca dialég me-
dzi firmou a zdkaznikom a spajajuca vyrobok s trhom, predstavuje systém komunikaénych
metdd a prostriedkov, ktoré pomahaju ovplyviiovat nakupné spravanie zakaznikov v za-
ujme realizacie tovaru na trhu, umeleckd komunikacia stavia na prenose estetickej infor-
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macie medzi autorom a prijemcom prostrednictvom umeleckého diela (vytvarného, hu-
dobného, literarneho, dramatického atd.) s cielom vyvolat esteticky zazitok (podnietit ob-
razotvornost, fantaziu, cit, racionalne zlozky prijemcovej psychiky, integrovat zmyslové ci-
tové zlozky aj intelektualnu, moralnu, volovd sféru ludskej osobnosti, obohatit vedomie
a bytie jednotlivca). A prave elementarny stycny bod, spritomneny v samotnej komuni-
kacii a osloveni prijemcu prostrednictvom urcitého podnetu za U¢elom dosiahnutia ciela,
mbze aktivizovat spolupdsobenie reklamnej a umeleckej komunikacie a vyuZitie umelec-
kych druhov a Zanrov v reklamnej praxi. Uvedené spolupGsobenie vsak moze byt prinosné
a efektivne len za predpokladu dodrzZiavania istych pravidiel, zohladrujucich Specifika
oboch komunikaénych rovin.

Vytvarné artefakty a ich vyuzitie v reklame

Formy vyuzitia vytvarnych artefaktov v reklame sa menia a modifikuju v sulade
s aktualnou situdciou na umeleckej scéne, ktord mozno podla franctizskeho vytvarného
kritika Nicolasa Bourriauda pripodobnit atmosfére blSieho trhu. Predstavuje miesto, kde
sa koncentruju tovary najréznejSieho pévodu a ¢akaju na nové poufZitie. Predmet, ktory
sa kedysi vyuZzival v zhode s pévodnym konceptom, nachddza v priestoroch blSieho trhu
nové potenciadlne spésoby pouZitia. Dokonca to méze dospiet k Uplnému obchadzaniu du-
Sevného copyrightu v prospech slobodného vyuZivania umeleckych diel, ku komunizmu
foriem. Svet sa globalizuje, digitalizuje, bagatelizuje, presycuje sa informaciami a obrazmi.
Produkty umenia uz nie st len odkazom, ale stava sa z nich neoddelitelna sucast a legi-
timny prvok reality. Novodobi umelci-Samani si ich privlastiuju, recykluju a obohacuju
o nové vyznamy. Kedysi prisne hierarchizovana spolocnost sa pod vplyvom zrychlenej ko-
munikacie a obchodu nivelizuje (Bourriaud, 2004).

Otéazka miery a spOsobu vyuZitia/zneuzitia vytvarného umenia (a umenia vseo-
becne) v reklame zostdva aj nadalej predmetom mnohych diskusii v radoch odbornej i la-
ickej verejnosti. Kym zastancovia myslienky argumentuju permanentnou aktualnostou
posolstva tychto diel, ich informaénou a duchovnou hodnotou, snahou vyufZit ich popula-
ritu na dosiahnutie vyssieho zisku z predaja propagovaného vyrobku a pribliZit ich Siro-
kému publiku (cielove]j skupine) v atypickej podobe, odporcovia hovoria o degradacii es-
tetickych, historickych, kultdrnych a spolocenskych hodnét, ktoré dané artefakty predsta-
vuju, a upozorfiuju na negativa, ktoré moze ich komercializacia znamenat pre jednotlivca
i spolo¢nost.

Vzhladom na to, Ze téma vyuZitia umenia v reklame je Sirokd a zahffia v sebe via-
cero rovin a problémov, v dalsej Casti Studie upriamime pozornost na vybrané reklamné
komunikaty zalozené na vyuZiti vytvarnych artefaktov a na ich edukacny vyznam v zmysle
estetizujuceho Cinitela, nositela informacie a zdroja poznania.

V tejto suvislosti je potrebné uviest, Ze vysledky nasho dlhoro¢ného vyskumu v ob-
lasti vyuzitia umenia v domacej a zahranicnej reklamnej tvorbe poukazuju na vyraznu ab-
senciu vytvarnych artefaktov v slovenskej printovej reklame. Domaci zadavatelia a re-
klamni tvorcovia po nich —na rozdiel od tych zahrani¢nych —siahaju len zriedkakedy. Pred-
pokladdame, Ze sa tak deje z viacerych dévodov, pricom najmarkantnejSimi su pretrvava-
juce stereotypy v spolocnosti a s tym suvisiaci nedostatok odvahy a invencie zo strany
zadavatelov a/alebo reklamnych tvorcov, ale aj prijemcov propagacnych posolstiev.

Nasledujuce priklady prezentuju komunikaty slovenskych reklamnych tvorcov,
ktoré vznikli v poslednych rokoch, maju tendenciu oslovit cielovi skupinu (vratane mla-
dych ludi) a okrem primarneho propagacného charakteru plnia (mdzu plnit) aj vychovno-
vzdeldvaciu funkciu.
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Tvorcovia reklamy na Casopis Histdria (agentura Respect APP) sa inSpirovali vy-
tvarnymi artefaktmi, reprezentujucimi tri vyvojové etapy v dejindch ludstva: pravek (jas-
kynné malby) (obr. €. 1), starovek (staroegyptské motivy) (obr. ¢. 2) a novovek (3. mdj
1808 Francisca de Goyu) (obr. €. 3).

Obr. ¢. 1 - 3: Vytvarné motivy v reklame na casopis Historia

Zdroj: http://www.italipes.com/arteritocco3.htm/ [cit. 2016-10-11].

Posolstvo nadobudlo humorny podtén vkomponovanim sucéasnych prvkov (po-
stav fotografov a reportérov, resp. technickych zariadeni) do pévodnych umeleckych diel.
Dochadza teda k priamemu zasahu do origindlu, nie vsak k Uplnej premene diela. Syntézou
pritomného a minulého, ako aj pouZitim reklamného sloganu ,,Co nového v minulosti?“
vznikol aktualny odkaz na obsahovu napln periodika; jeho obalka zasa prijemcu priamo
konfrontuje s vizualnou podobou propagovaného produktu, vdaka ¢omu ho dokaze lahsie
identifikovat.

V reklamnej kampani pri prileZitosti aktudlneho ro¢nika sutainého projektu VUB
banky s ndzvom Malba — Cena Nadacie VUB, ktory sa zameriava na ocefiovanie mladych
vytvarnych umelcov, tvorcovia z reklamnej agentury Istropolitana Ogilvy vyuzZili vSeo-
becne zndmy portrét Mony Lisy od Leonarda da Vinciho, ktoru obliekli do mikiny (obr.
¢. 4), a jej atypické zobrazenie vysvetlili sloganom ,Mladi to vidia inak”.

Nastdva prepojenie klasického a moderného, minulého a sucasného, na o odka-
zuje aj pritomnost QR kodu na outdoorovej verzii reklamy, nastriekanej priamo na steny
hudobnych klubov, po naskenovani ktorého sa prijemcovi v mobilnom teleféne zobrazi
internetova stranka s detailnymi informaciami o sutazi, jej finalistoch a ich vytvarnych pra-
cach. Ako v rozhovore s nami uviedol kreativny riaditel reklamnej agentury Istropolitana
Ogilvy Peter Darovec, ,Mona Lisa je emblematickym umeleckym dielom, nevystupuje
teda len sama za seba, ale aj za vytvarné umenie ako celok.” Ciefom autorov bolo Monou
Lisou v ultramodernej Gprave vytvorit napatie a zaroven prepojenie medzi vysokym ume-
nim a mladou alternativnou kultirou. Teda presne to, ¢im je propagovany projekt pod-
pory mladého $pickového vytvarného umenia Nadéciou VUB. Ako dalej dodal, kampari
(najma jej graffiti variant s QR kddom na stenach klubov) vzbudila velkd pozornost prave
u presne vyspecifikovanej ciefovej skupiny mladych ludi, ale aj u odbornej verejnosti.
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Obr. ¢. 4: Reklama na sutaZ mladych vytvarnych umelcov s Monou Lisou
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Zdroj: http://www.zlatyklinec.sk/ [cit. 2016-09-18].

Specifické postavenie v rdmci vytvarného umenia zaujima graffiti, ktoré sa po-
stupne pretransformovalo do dynamickej subkultirnej formy vytvarného prejavu.

Graffiti uplatiuje charakteristiky komerc¢nej pop-artovej typografie, vychadzaju-
cej s air brushu (efekty leskov, tierov, velké priestory), inSpiruje sa jazykom reklamy (pik-
togramy, vyrazné tvary a farebnost) a spritomriuje postmodernd architektiru u graffiti
umelcov (Murin, 2008).

V sucasnosti nachadza oblubu nielen v umeleckej, ale aj komercnej sfére,
resp. obe roviny sa synkretizuju v zdujme propagacie réznych produktov a sluzieb na ve-
rejnych priestranstvach, komunikaciach ¢i chodnikoch.

Obr. ¢. 5: Graffiti bilbord spolocnosti Kia Motors Slovakia

-
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Zdroj: http://www.aad.sk/article.php?sid=2635/ [cit. 2016-10-11].

Graffiti vyuzila aj spolo¢nost Kia Motors Slovakia, ktora v ramci reklamnej kam-
pane oslovila najvyznamnejsich graffiti umelcov, aby vyjadrili svoje postoje a pocity k au-
tomobilu tejto znacky priamo na bilbordoch (obr. €. 5).

Tvorcovia mali k dispozicii motiv nového mestského modelu Kia Soul, ktorého
hlavnym benefitom je prdve individualizacia, priznacna aj pre street art 21. storocia.
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Vplyv reklamy a predpoklady jej edukaéného posobenia

V suvislosti s edukacnym vplyvom reklamy zaloZenej na vyuziti vytvarnych arte-
faktov je potrebné zadefinovat aj funkcie, ktoré vytvarné dielo plni v procese recepcie:
formuje osobnost ludského jedinca a jeho estetické vnimanie, zasahuje do jeho Zivota,
usmernuje isté Zivotné ¢innosti, zmierfuje problémy, navodzuje pocit katarzie, uvolnenia,
sprostredkuva nové informacie atd.

Proces recepcie v sebe nesie Casovy rozmer a prebieha v niekolkych fazach.
V etape motivacie mozu viest prijemcu k vnimaniu artefaktu rézne dévody: potreba este-
tického zazitku, uvolnenia, nadvazovania spolocenskych kontaktov, ndbozenské citenie
¢i filozofické meditacie. Ak sa uz subjekt z akychkolvek dévodov rozhodne vnimat kon-
krétne umeleckého dielo ¢i diela uréitého obdobia, hovorime o estetickom zamere,
t. j. naladi sa na isty druh artefaktov, ktoré pri priamom vnimani splnia alebo nesplnia
jeho predstavy. Percepcia (vhimanie) predstavuje odraz tvarov, farieb, linii a ich konfigu-
racii v naSom vedomi. Tato fdza recepcie si vyZaduje dekddovanie, Cize pouZitie takej
transformacie na zakddovanu spravu, aby sa otvorila pévodna sprdva (to, o umelec
do diela vlozil). Dekédovanie diela predpoklada znalost ikonografického i formalneho ja-
zyka vytvarného umenia. V priebehu reflexie (uvazovania, responzie, znovuprezivania)
premysla prijemca — pod vplyvom estetickych dojmov — o tom, ¢o videl, ¢ital, pocul. Hlada
suvislosti medzi dielami, ktoré pozna, alebo siaha po dalsich, ktoré by rozsirili jeho obzor
v spojitosti s danou témou. Casto vznika naliehavy pocit navratov a opatovnych kontaktov
s dielom. Vyssie uvedené pocity vrcholia v interpretacii, t. j. v umeleckom zazitku, sformu-
lovanom vo verbalnom jazyku (Gero, Husar, Sokolova, 1997).

Recepcia vytvarného artefaktu, ak tento tvori sicast reklamného komunikatu pre-
zentovaného v médiach, podlieha Specifickym zakonitostiam marketingovej a medialnej
komunikacie. V tomto pripade je prijemcom umeleckého a propagacného posolstva Spe-
cificky typ publika — masové publikum ako réznorodd, heterogénna mnozina prijemcov,
ktorej ¢lenom sa moze stat ktokolvek a nikto nie je vopred vyluceny. Jednotlivi ¢lenovia
publika zostdvaju v anonymite, takZe vyrobca medidlneho/propagaéného oznamenia ne-
poznd jednotlivcov, pre ktorych je ozndmenie uréené. Média vnimaju uzivatelov svojich
produktov v podobe ob¢anov a v podobe spotrebitelov, z coho vyplyvaju aj dve tendencie
v medidlnej produkcii: napatie medzi informdciou a zdbavou a napatie medzi verejnym
a sukromnym (Jirak, Képplova, 2007).

Vnimanie estetického rozmeru reklamnych posolstiev a ich edukacného vplyvu
si od prijemcu vyZaduje isty objem teoretickych informacii a praktickych skusenosti. Ved'
okrem obmedzeného zastipenia reklamnych komunikatov vyuZivajucich vytvarné arte-
fakty v slovenskej reklamnej praxi je problémom prave absentujlca pripravenost recipien-
tov dekddovat v uvedenych komunikatoch nielen ich propagacny, ale aj esteticky a vy-
chovno-vzdeldvaci rozmer.

Po viacroénej pedagogickej praxi na univerzite méZzeme konstatovat, Ze poznatky
z estetiky/dejin umenia su u studentov-absolventov strednych $kdl nedostatoéné. Vo vy-
chovno-vzdelavacom procese na Slovensku chyba aspekt kontinualnosti, a to v rovine es-
tetickej aj medialnej vychovy. Vdaka nej by sa uz deti v predskolskom veku (a nasledne
Ziaci na zakladnych a strednych skolach) primeranym spésobom oboznamovali so Specifi-
kami estetickej/umeleckej, ale aj medialnej komunikacie (vratane reklamy ako marketin-
govo-medialneho komunikatu) i s ich vzajomnym p6sobenim, a zaroven tak rozvijali zru¢-
nosti v oblasti estetického vnimania sveta a kritického myslenia.

Recipienti disponujuci elementarnymi poznatkami z dejin estetiky, ktoré by mali
byt sucastou vseobecného prehladu kazdého jednotlivca, mézu k reklamnému komuni-
katu pristupovat nielen ako k masovému propagaénému posolstvu, ale aj k nositelovi es-

23



Analyza a vyskum v marketingovej komunikacii, rocnik 4, ¢islo 2 (december 2016)

tetickej informacie. Takyto aktivny pristup ich zaroveri moze podnietit k ,dialogu”, k in-
terakcii s reklamnym a umeleckym komunikatom a k naslednym otazkam, napr.: Aké vy-
tvarné dielo bolo v reklamnom komunikdte pouzité? Kto je jeho autorom? Aky je moj
vztah k danému estetickému objektu? Do akej miery koresponduje umelecké posolstvo
s komerénym?

Zaver

Vytvarné umenie bezpochyby ma v printovej reklame (a nielen v nej) svoje neza-
stupitelné miesto. Pri jeho vhodnom poufZiti méze vyraznou mierou prispiet k zvyseniu
ucinnosti propagacného posolstva (minimalne vo faze vzbudenia pozornosti) a k rozsire-
niu fenoménu, ktory sme nazvali ,inteligentnou reklamou®. Takato reklama sa vyznacuje
tym, Ze okrem primarnej propagacnej funkcie disponuje aj sekundarnymi funkciami a edu-
ka¢nym vplyvom.

To vsetko sa mdze udiat za predpokladu, Zze budu eliminované negativne vplyvy,
akymi si stereotypizacia a uniformné vnimanie reklamného komunikatu v procese jeho
tvorby a percepcie, ale aj subjektivne bariéry, ktoré vyplyvaju z Urovne poznania jednot-
livca, resp. z obsahu a kvality vyucovacieho procesu na Skolach.
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MEDIALNY OBRAZ PUNKOVEJ MODLITBY VO VYBRANOM PERIODIKU

THE MEDIA IMAGE OF PUNK PRAYER IN SELECTED NEWSPAPER

Ivana Vitekova

Abstrakt

Prispevok sa zaobera medidlnym obrazom kauzy znamej ako ,,punkova modlitba“ ruskej feminis-
tickej skupiny Pussy Riot, ktord sa odohrala v priestoroch moskovského Chramu Krista Spasitela
pocas 21. februdra 2012. Tri ¢lenky skupiny boli kvéli vystupeniu odsidené na dva roky vdzenia
z dévodu ,vytrznictva motivovaného nabozenskou nenavistou”. Hlavnym cielom bolo zistit, ako je
konstruovany medialny obraz prislusnej kauzy v éeskom denniku Mladd fronta Dnes, a identifikovat
rozmiestnenie moci a ideoldgie v diskurzoch jeho vybranych ¢lankov. Ako analytickd metdda bola
pouZzita metdda kritickej diskurzivnej analyzy podla pristupu Teuna van Dijka.

Abstract

Paper deals with media image of the case known as ,,punk prayer” performed by the Russian femi-
nist group Pussy Riot that took place in Moscow's Cathedral of Christ the Savior on February 21,
2012. Three group members were sentenced to two years imprisonment for "hooliganism motiva-
ted by religious hatred". The main aim was to find out how media image of this case is constructed
in Czech newspaper Mladd fronta Dnes and identify power and ideology structures in discourses
of its selected articles. As analysis method was used the critical discourse analysis by Teun van Dijk.

Klacové pojmy
Pussy Riot, medidlny obraz, ideoldgia, moc, kriticka diskurzivna analyza, Teun van Dijk

Key words
Pussy Riot, media image, ideology, power, critical discourse analysis, Teun van Dijk

Uvod

Po tom, ¢o sa 21. februdra 2012 kratko pred prezidentskymi volbami v Rusku odo-
hralo v priestoroch moskovského pravoslavneho Chramu Krista Spasitela kontroverzné
vystupenie ruskej feministickej punkovej skupiny, takmer kazdy vo svete uz vedel, kto
su Pussy Riot. Skupina priamo pred oltarom adresovala svoju piesen Bohorodicke s pros-
bou, aby vyhnala Putina prec. Za ilegalnu performance boli 17. augusta 2012 tri kiticové
¢lenky NadeZda Tolokonnikova, Maria Aljochinova a Jekaterina Samucevicova obvinené
z vykonania trestného ¢inu ,vytrznictva motivovaného naboZenskou nendvistou” a odsu-
dené na dva roky vazenia.

Februarova performance, zndma aj ako punkova modlitba, nasledny vyvoj celého
sudneho procesu s Pussy Riot a ich rozsudok vyvolali po celom svete vinu pohorsenia,
barlivych diskusii, ale aj demonstracii a prejavov solidarity s clenkami skupiny. Zatial ¢o sa
Cast verejnosti citila dotknuta a pohorSena pre narusenie a zneuctenie svatosti budovy
chramu, druha skupina protestovala a poukazovala na to, Ze v sidnom procese s Pussy
Riot neslo o obranu naboZenskej viery, ale skor o prenasledovanie za ich politicky nazor.

V ramci Ceskych aj slovenskych médii sa pri konStruovani medidlneho obrazu
kauzy taktieZ prejavila spomenuta nazorova polarizacia. Rozhodli sme sa preto blizsie
dand skutocnost analyzovat s ohladom na kontext konkrétneho printového média
v Ceskom medialnom priestore. Na zaklade vysSie uvedeného nas zaujimalo, ako o uve-
denej udalosti informoval seriézny ¢esky dennik Mladd fronta Dnes. Problematika analyzy
medidlneho obrazu a jeho konstrukénych mechanizmov tejto udalosti sa stala Ustrednou
témou nasho vyskumu. Hlavnym problémom, ktory sa prispevok pokusa riesit, je medialny
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obraz prislusnej kauzy v konkrétnom periodiku a tiez utvaranie, rozmiestnenie, Struktira
moci a ideoldgie v diskurzoch jeho vybranych ¢lankov.

Kriticka diskurzivna analyza v ponimani Teuna van Dijka

Teun van Dijk je holandsky odbornik, ktory do roku 2004 pracoval ako profesor
diskurzivnych stuadii na univerzite University of Amsterdam. V stéasnosti posobi na uni-
verzite Universitat Pompeu Fabra v Barcelone. Zacinal Studiom francuzskej literatury, ne-
skor sa zaoberal textovou lingvistikou a logikou, ¢o bolo predtym, nez sa zacal venovat
kritickej analyze diskurzu a vyskumom rasizmu. Jeho postupy boli ovplyvnené socidlnou
psycholdgiou a kognitivnymi Stidiami. Medzi praktikmi z oblasti kritickych studii diskurzu
uplatiujucimi pristupy CDA patri k jednym z najcitovanejsich predstavitelov. Pocas 80. ro-
kov zacal s aplikdciou svojej tedrie analyzy diskurzu na medidlne texty s primarnym zame-
ranim na reprezentaciu etnickych skupin a inych mensin v Eurdpe. Integroval svoju vseo-
becnu tedriu diskurzu s diskurzom tlacového spravodajstva a ndasledne ju aplikoval
na spravodajské pripady na narodnej aj medzinarodnej Urovni. Pre van Dijkov rdmec ana-
lyzy spravodajského diskurzu je charakteristicka jeho vyzva k dokladnej analyze, a to nie-
len na textovej a Strukturdlnej drovni medidlneho diskurzu, ale aj na Urovni porozumenia
(Angermuller, Maingueneau, Wodak, 2014, s. 388).

Van Dijkov socio-kognitivny CDA pristup (z anglického terminu Critical Discourse
Analysis) podla autora neodkazuje k tomu, Ze CDA by mala byt obmedzena iba na sociélnu
a kognitivnu analyzu diskurzu, pripadne na kombinaciu tychto dvoch rozmerov. Ako totiz
poukazal v rdmci prac tykajucich sa rasizmu alebo vo vyskume zaoberajucom sa ideolé-
giou, v oboch pripadoch ide o kognitivne aj socidlne fenomény. Podobne ako vsetky zale-
Zitosti, ktoré CDA riesi, vyzaduju si historicky, kultdrny, socioekonomicky, filozoficky, lo-
gicky, pripadne dokonca neurologicky pristup, v zavislosti od toho, ¢o sa chceme dozve-
diet. S ohladom na verbalnu povahu diskurzu potrebuje CDA solidny lingvisticky zaklad.
CDA ako velmi $pecificka forma a metdda analyzy diskurzu musi objasriovat niektoré po-
drobnejsie Struktury, stratégie a funkcie textu a reci, vratane gramatickych, pragmatic-
kych, interakénych, Stylistickych, rétorickych, semiotickych, narativnych alebo podobnych
foriem verbalneho usporiadania komunika¢nych udalosti (van Dijk, 2009, s. 65).

Van Dijkov pristup spociva hlavne vo svojej charakteristickej vzajomnej interakcii
medzi tromi stranami trojuholnika, ktory tvoria: diskurz (discourse), poznanie (cognition)
a spolo¢nost (society). Pretoze ide len o uzitoéné oznaclenie, ktoré by mohlo viest k ne-
spravnemu vykladu, je potrebné zdéraznit, Ze diskurz chapeme v Sirokom vyzname , ko-
munikacénej udalosti”, zahffiajuc ako konverzacnu interakciu a pisany text, tak aj sprie-
vodné gestd, mimiku, typografické upravy, obrazky a akykolvek iny semioticky alebo mul-
timedialny rozmer vyznamu. Podobne aj poznanie zahffia ako osobné, tak aj socialne po-
znanie, ako presvedcenia a ciele, tak aj hodnotenia a emdcie, a, samozrejme, aj iné men-
talne a pamatové struktury, reprezentdcie alebo procesy tykajlce sa diskurzu a interakcie.
Spoloénost znamena zahrnutie ako ,lokalneho”, miestneho, teda mikrostruktur pritom-
nych v interakcii face-to-face, tak aj toho viac ,globalneho”, spolocenského, teda politic-
kych Struktur, rozne definovanych v ramci skupin, skupinovych vztahov (ako napr. domi-
nancia alebo nerovnost), hnuti, institucii, organizacii, socialnych procesov, politickych sys-
témov a dalsich abstraktnych charakteristik spolo¢nosti a kultdr (van Dijk, 2001, s. 97 —
98). Co sa tyka terminu ,poznanie®, stvisi s nim niekolko dal3ich kognitivnych pojmov.
Z hladiska nasho prispevku su pre nds vyznamné hlavne mentdlne a kontextové modely,
postoje a ideoldgie, kedZe prave tie sa klu¢ovym spdsobom podielajd na utvarani mocen-
skych vztahov v jednotlivych ¢lankoch, a tym aj medialneho obrazu.
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Ideologicky Stvorec

Ramec, ktory van Dijk uplatnil vo svojich studiach, pozostdval z rozpracovania
mnohych ideologickych stratégii, pricom najviac vynika zakladna ideologicka dichotémia
»pozitivna sebareprezentdacia“ verzus ,negativna reprezentdcia ostatnych”. Pozitivna se-
bareprezentacia, alebo inak aj favoritizmus zaujmovych skupin, je sémantickd makros-
truktira pouzivana s U¢elom zachovania si tvare alebo ovladania dojmu. Negativna repre-
zentacia ostatnych je dalSia sémanticka makrostruktura, ktora sa tyka tzv. in-groups a out-
groups'! a ktord predstavuje ¢lenenie na dobrych a zlych, na nadradenych a podradenych,
na Nds a Ich*.

Takuto polarizacnu stratégiu nazyva van Dijk (2006, s. 734) ideologicky Stvorec
a uskutocnuje sa nasledovne:

1. zdoéraziovanie Nasich dobrych vlastnosti a ¢inov,
2. zdodrazniovanie Ich zlych vlastnosti a ¢inov,

3. marginalizacia Nasich zlych vlastnosti a ¢inov,

4. marginalizacia Ich dobrych vlastnosti a ¢inov.

Pre kazdy text je zvyCajne mozné urcit najsilnejsiu stranu ideologického Stvorca,
teda jednu zo Styroch uvedenych stratégii, ktora v nom bola zastipena najviac. Tieto stra-
tégie moziu byt pouZité na vSetkych uUrovniach d&innosti, vyznamu, formy textu
a reci. To, Co plati pre vyznamy alebo témy, plati aj pre formu a Strukturu: konkrétny vy-
znam mozno vystupnovat v mnohych ohladoch, napriklad intonaciou, vizudlnymi
alebo grafickymi prostriedkami, slovosledom, nadpismi, tematizovanim alebo opakova-
nim. Opacné postupy vyuZivame, ked chceme bagatelizovat Nase zlé vlastnosti alebo Ciny.
Taktiez je pritomna napriklad snaha umiestfiovat Ich zIé vlastnosti a ¢iny na titulnd
stranku, do rozsiahlych ¢lankov s velkymi negativnymi titulkami. V nadvaznosti na uve-
dené priklady mbZeme v ramci stratégii ideologického $tvorca ocakavat, Ze vo vieobec-
nosti sa pozitivne informacie tykajlce sa Nds a negativne informdcie tykajuce sa Ich budu
zvyraznovat a vice versa. Zo sémantického hladiska to znamena, Ze takéto informacie
maju tendenciu byt skor explicitné nez implicitné, skor presné nez vagne, skor $pecifické
nez vSeobecné, skér podrobné neZz opisované abstrakciou a zvyéajne ide o tvrdenia
nez predpoklady (van Dijk, 2002, s. 154). V suvislosti s tymito stratégiami vsak nie je do-
lezité sledovat iba to, Co sa v textoch zdérazriuje a zvyrazriuje, ale, samozrejme, ajto, ¢o sa
nadlahcuje, bagatelizuje, marginalizuje, pripadne ¢o Uplne absentuje.

To, ako sa samotny ideologicky $tvorec napliia, mdéZeme sledovat v réznych rovi-
nach nasledovnych struktur:

e obsah
e sémantické makrostruktiry (semantic macrostructures) — globalny vyznam
(global meaning), témy (topics)
e sémantické mikrostruktiry (semantic microstructures) — lokalny vyznam
(local meaning), propozicie (propositions)
e forma
e schematické superstruktary (schematic superstructures)
(a) globalne diskurzivne schémy — Zanrové a formatové schémy
(b) lokalne diskurzivhe schémy — syntax viet a formalne vztahy medzi
nimi
e rétorické superstruktury (rhetorical superstructures)

11 Termin in-groups (niekde uvadzané aj ako insiders) odkazuje ku skupine 0s0b, ktoré zdielaju spolo¢né zaujmy alebo iden-
tity. Pre jedinca sa takdto zaujmova skupina stava osobne relevantna, ak sa s fiou vzdjomne identifikuje. Protipdl tvoria
out-groups (outsiders), teda vsetci, ktori nepatria do zaujmovej skupiny, teda si mimo tohto vnutorného kruhu a jedinec
sa voci nim vymedzuje.

12 pye hlavné kategdrie, ktoré van Dijk pouziva, si My a Oni (+ od nich odvodené tvary: MY - NAS, NAS; ONI - ICH). Autor
vizualne ¢lenenie tychto kategorii od ostatného textu uskutoériuje rézne, pricom vyuziva verzalky (MY a ONI), Uvodzovky
(,my“a ,oni“), kurzivu (my a oni), zaciatocné velké pismena (My a Oni), pripadne kombinaciu spomenutych (My a Oni).
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e jednanie.

V prvom rade sa tak deje na Urovni obsahu, kde sa zameriavame na sémantické
makrostruktiry a sémantické mikroStruktiry. Makrostruktdra diskurzu je Struktura jeho
globdlneho vyznamu alebo témy. MakrosStruktiry su odvodené alebo vyplyvaju
z lokdlnych vyznamov diskurzu, teda z mikrostruktur (slova, frazy, vety a spojenia me-
dzi vetami) diskurzu, a prostrednictvom stuboru pravidiel a stratégii redukuju komplexnu
informaciu diskurzu. Napriklad z mnozstva dlhej a zlozZitej sekvencie lokdlnych vyznamov
konkrétneho pribehu alebo rozpravania by sme tak prostrednictvom kratkeho titulku,
nadpisu alebo jednej vety, ktord by zastreSovala a vystihovala jeho celkovu kluéova pod-
statu, dokdzali odvodit jeho globalny vyznam. Lokalny vyznam je obsiahnuty v rdmci pro-
pozicie, Co je teoretickd jednotka obsahujlca predikat (napr. hlavné sloveso, pridavné
meno a spojky), a jeden alebo viac argumentov (napr. podstatné mena a zasadené tvrde-
nia), z ktorych kazdy argument ma funkénu ulohu (napr. vykonavajuci, vykonany, pred-
met, miesto). Propozicia odkazuje na stav, udalosti alebo ¢innosti a ¢asto ma pravdivostnu
hodnotu s ohladom na realny alebo imagindrny svet (Graesser, Gernsbacher, Goldman,
1997, 5. 294).

Dalsia rovina, na ktort sa v ramci odkryvania ideologického $tvorca budeme za-
meriavat, je forma. V suvislosti s formou van Dijk zaviedol pojem superstruktura, ktory
suvisi s kanonickymi vzorcami usporiadania diskurzu, teda konvenénymi formami textu.
Ako druhd variantu oznacenia pouZiva autor aj termin schéma. Forma sa prejavuje
ako v syntaxi, tak aj v ramci schematickych kategoriach (van Dijk, 1981, s. 5 — 6). Autor sa
zavedenim terminu superstruktary snazi okrem iného predchadzat aj vzajomnému zamie-
naniu schematickych globalnych struktur s globdlnymi vyznamovymi Struktdrami. Tieto
takzvané superstruktiry v porovnani s makrostruktdrami totiz nedefinuju globalny obsah,
ale prave globalnu formu diskurzu. Podobne ako syntaktické Struktuiry viet, superstruktary
diskurzu su definované formdalnymi kategériami a suborom pravidiel. Tie uréuju, ktoré su-
perstruktiry daného Zanru st vhodne utvarané (van Dijk, 1986, s. 157). Prave Zanrovu
prislusnost skimaju globalne diskurzivne schémy, pricom lokalne diskurzivne schémy
svoju pozornost zameriavaju na jazykové hladisko, takZe syntax viet a formalne vztahy
medzi nimi. Rétorické superstruktury su tiez velmi dolezité, pretoze Citatel vie alebo pred-
poklada, Ze urcité texty zvyknu byt usporiadané konkrétnym sposobom. Takze ak je takato
rétorickd forma aplikovana a pritomnd v zauzivanom usporiadani, vyvolava to spatne
aj u Citatela vhodnu rétoricki schému z dévodu organizacie (De Beaugrande, 1991,
s. 285).

Jednanie, ktoré vyclenuje van Dijk ako osobitnu kategériu od obsahu aj formy,
sa tyka predovsetkym recovych, komunikacnych a interakénych aktov. Sem zaradujeme
reCové akty, ktoré predpokladaju Nase/Ich dobré/zlé vlastnosti a ¢iny, ako napriklad sfuby
(promises) a obvinenia (accusations), a interakéné stratégie, ktoré naznacuju Nase/Ich
dobré/zlé vlastnosti a Ciny, ako napriklad kooperacia (cooperation) a suhlas (agreement).
Jednanie sa tyka predovsetkym hovorenych prejavov, takze s ohladom na povahu analy-
zovanych Utvarov ma v rdmci nasho vyskumu nizku mieru aplikovatelnhosti.

Je potrebné si taktiez uvedomit, Ze mnohé z nasledujucich konkrétnych struktir sa vza-
jomne prelinaju a ¢asto nie je Uplne jednoznacné, do ktorej kategdrie dana Struktura patri,
pripadne ju mozno zaradit aj do viacerych kategdrii sucasne. To je, samozrejme, v po-
riadku, nakolko nie je mozné definovat presnu hranicu medzi vyznamom a formou. Kon-
krétne Struktury a stratégie kazdopadne nestaci v ramci diskurzu iba odhalit a odkryt, je
nutné predovietkym poukazat, ako sa prostrednictvom nich prejavuje a napifia ideolo-
gicky Stvorec, teda ako do neho zapadaju, pripadne nezapadaju.

28



Analyza a vyskum v marketingovej komunikacii, rocnik 4, ¢islo 2 (december 2016)
Vyskum

Hlavnym cielom nasho vyskumu bolo zistit a popisat, ako je konstruovana, utva-
rand a Struktlrovana moc, ideolégia vo vybranych medialnych Utvaroch tykajucich sa pun-
kovej modlitby Pussy Riot v ¢eskom denniku Mladd fronta Dnes. Inymi slovami sme sa po-
kusili prostrednictvom podrobnej analyzy jednotlivych vybranych textov demaskovat na-
stroje, Struktury a stanoviskd, ktoré boli vyuzité pri procese informovania ohladne diania
kauzy.

Vyskumnu vzorku sme vyselektovali na zdklade viacstupriového zamerného vy-
beru podla nasledovnych kritérii: 1. téma (kfticové slovad), 2. vyber periodika, 3. skimané
Casové obdobie. Po uplatneni vSetkych Urovni trojstupfiového vyberu sme ziskali vy-
skumnu vzorku, ktora tvorilo 38 ¢lankov. Pre lepsiu ilustraciu uvadzame krivku ¢lankov
(graf 1).

Graf ¢. 1: Krivka cldnkov v denniku Mladd fronta Dnes
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Z hladiska Strukturovania analyzy sme postupovali nasledovne:

1. Uroven: sémanticka makrostruktiura — téma,

2. Uroven: aktéri,

3. Udroven: mikroStruktury — aktivity a charakteristiky.

Prva droven analyzy v naSom pripade predstavovalo vymedzenie sémantickej
makrostruktursy, teda konkrétnej Ustrednej témy obsiahnutej v diskurze. V rdmci nej sme
nasledne definovali jednotlivych aktérov, ktori st chdpani ako druha Uroven analyzy. Jed-
notlivych aktérov sme sa snazili identifikovat prostrednictvom ich aktivit a charakteristik
zakédovanych v mikroStrukturach, ktoré predstavovali tretiu Groven analyzy. S ohladom
na moznosti prispevku uvadzame Ciastkové zistenia vyskumu v podobe rekonstrukcie ide-
ologického stvorca, ktory v kazdom pripade predstavuje vyvrcholenie analytického pro-
cesu v ramci pristupu CDA.

1. Zdoraznovanie Nasich dobrych vlastnosti a Cinov

Diskurz ¢lankov predstavoval ¢lenky Pussy Riot v rdamci sporu ako tie dobré iden-
tity a takmer jednohlasne ich priradoval do skupiny My. Legitimizaciu ich pozicie pritom
texty uskutocnovali prostrednictvom zdorazriovania skutocnosti, Ze Pussy Riot su hlavne
umelkyne, odhodlané aktivistky a skisené oponentky protiputinovského rezimu, ktoré
funguju ako zoskupenie uz dlhsiu dobu napriek tomu, Ze do SirSej pozornosti sa dostali
az v suvislosti s punkovou modlitbou.
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Pussy Riot boli prezentované aj ako matky deti, ktoré boli nespravodlivymi prak-
tikami ruskej justicie odlicené od svojich deti, ktoré ich potrebuju doma. Zd6érazniovana
bola aj ich odvaha, trifalost a silné neoblomné stanovisko, ktoré si udrzali pocas celej
doby ich vaznenia a trvania celého sidneho procesu. Konkrétne v suvislosti s Nadezdou
Tolokonnikovovou bol vyzdvihovany aj jej akademicky status Studentky, ¢im sa diskurz
snazil posilfiovat dojem jej inteligencie a vzdelanosti. Dal$im prejavom silného moralneho
odhodlania Pussy Riot bolo ich dIhé vaznenie, ktorého trvanie ¢lanky neustale komento-
vali a zd6raznovali. To bolo umocnené aj skupinou pomenovani (napr. ,holky v base“, ,pod
zédmkem*, ,,za mrizemi“ alebo ,v Zelezech”) , ktorymi sa diskurz snazil pésobit na emécie
Citatela.

Diskurz sa okrem explicitného vyzdvihovania dobrych vlastnosti a ¢inov Pussy Riot
snazil o legitimizaciu ich pozicie aj prostrednictvom zdbrazfovania ich pasivity prostred-
nictvom nominalizacie, pasivizacie a trpnych slovesnych tvarov v rdmci témy sudneho pro-
cesu, ktora bola v ostrom kontraste s aktivnou identitou sudu a jeho ostatnych zlozZiek.
Pussy Riot boli situované do roly pasivneho objektu, s ktorym si justicny a Statny systém
robi, ¢o chce, a taktieZ akceptora, ktory musi znasat neprimerané zaobchadzanie napri-
klad zo strany dozorcov vo vysSetrovacej vazbe. Tato stratégia sa prostrednictvom zame-
rania na emdcie Citatela snazila vyvolat u neho IUtost a empatiu voci Pussy Riot.

Punkova modlitba bola vyzdvihovana ako cieleny protest, ktorého zamerom bolo
od zaciatku vyjadrenie nesuhlasu so sucasnym rezimom v Rusku. V suvislosti s témou rus-
kych pomerov dalej diskurz intenzivne zd6raznoval fakt, Ze kauza Pussy Riot patri medzi
jeden z najdolezitejSich procesov v Rusku, ktory podnecuje nielen konstruktivnu spoloéen-
sku diskusiu, ale zaroven funguje aj ako vyznamny indikator dalSieho budiceho vyvoja
Ruska. Punkovd modlitba bola totiz konstruovana aj vo vyzname ndznakov prebudzania
sa obcianskej aktivity a slobody prejavu. Zdérazriovana bola aj skutoénost, Ze predstavo-
vala kritiku neadekvéatneho spojenia medzi pravoslavnou cirkvou a §tatnou mocou. Dal$ou
vyznamnou skuto¢nostou bolo aj to, ze napriek tomu, ze punkova modlitba nemala pod-
text naboZenskej neznasanlivosti, Pussy Riot prejavili Ustretovy pristup a veriacim, ktori sa
citili vystupenim urazeni, sa ospravedInili.

Dal$i aktéri, ktorych diskurz priradzoval do skupiny My, boli predovietkym zname
osobnosti, celebrity a zdruZenia, ktoré sa verejne Pussy Riot zastali a vyjadrili im podporu
a obdiv. Diskurz ich silu legitimizoval prostrednictvom zd6razfovania ich pribudajucej ten-
dencie pridavat sa na stranu Pussy Riot a taktiez poukazovanim na umeleckd hodnotu ich
prace a spolocensky vyznam vo verejnej sfére. Zdruzenia, subjekty alebo politické a diplo-
matické individuality c¢lanky legitimizovali zdorazriovanim ich pracovnych funkcii
alebo spolocenskej pozicie.

K skupine My patrili nepochybne aj advokati a obhajoba Pussy Riot, ktori jednali
v rdmci stdneho procesu v ich zaujme. Daldiu identitu predstavovala aj verejnost
a vsetci ludia, ktori sa postavili na ich stranu a uskutocnovali za prepustenie Pussy Riot
demonstrécie a protestné akcie ¢i uz v Rusku, alebo inde vo svete. Za ¢lena skupiny My
mozno povazovat aj Cast veriacich, ktora bola v ¢lankoch prezentovana ako uvedomeld
zlozka cirkevnej verejnosti, pre ktoru predstavovalo trestné stihanie a odnatie slobody
Pussy Riot zo strany Uradov prehnany a nepripustny postup. Radime sem aj cely Zapad,
kedZe diskurz vyzdvihoval jeho podporu ¢leniek Pussy Riot.

2. Zdorazinovanie Ich zlych vlastnosti a Cinov

Diskurz ¢lankov vylucoval svojim charakterom predovsetkym niekolko réznych
identit, ktoré sa tak nachddzali v opozicii skupiny My. Prvou identitou bol rusky prezident
Vladimir Putin, ktorého opatovne ohlasend kandidatura bola hlavnym podnetom pre za-
loZenie formacie Pussy Riot. Okrem toho aj text samotnej punkovej modlitby predstavoval
prosbu smerom k Bohorodicke, aby vyhnala Putina prec z Ruska, pricom frekventovanym
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opakovanim uvedeného faktu diskurz zaroven reprodukoval Putinovu poziciu v role nie-
¢oho neziaduceho, ktord mu pévodne priradili Pussy Riot v texte svojej punkovej mod-
litby. Putina diskurz charakterizoval ako byvalého tajného agenta KGB a personifikaciu po-
litického rezimu, ktory je typicky svojim vzajomnym prepojenim s hodnostarmi pravoslav-
nej cirkvi, o je s ohladom na Putinovu minulost paradoxné. Clanky z hladiska aktivit dalej
¢asto vyzdvihovali aj skutoénost, Ze Putin vyhral volby presne tak, ako to planoval a za-
myslal, ¢im sa posiliiovalo zddrazriovanie jeho neobmedzenej moci v rdmci politickej
sféry.

Dal3ou identitou v rdmci skupiny Oni bola pravosldvna cirkev, ktort diskurz vy-
kresfoval v pozicii prisluhovaca Kremlu a jeho totalitnej politiky. Duchovni boli oznacovani
za pokrytcov, ktori berud uplatky a velebia prehnitych vodcov. Identita cirkvi bola modelo-
vana aj prostrednictvom patriarchu Kirilla, ktorého diskurz postavil do ulohy hlavnej pra-
vej ruky Putina, kedZe v rdmci predvolebného obdobia vyzyval veriacich, aby Putina volili.
V suvislosti s Kirillom texty Casto poukazovali aj na jeho minulost v tajnych zlozkach
a na neustretovy pristup voci Pussy Riot, ktory mu ako predstavitelovi zmierlivého kres-
tanského ducha zazlievali. Kirill sa nielenZe za ¢lenky Pussy Riot neprihovoril, ale dokonca
ich oznacil za neznabohov na obrovskom naboZenskom zhromazdeni, ktoré zorganizoval
a ktoré bolo kritikou punkovej modlitby.

Diskurz vylucoval aj Urady a orgdny justicie, konkrétne sud, sudkyne, prokuraturu,
Zalobu a dokonca aj policiu a vazenskych dozorcov. Stratégia, ktord bola pouzita
v tomto pripade, bola zaloZzend predovsetkym na zd6razovani neprimeranosti praktik
a postupov, ktoré uvedeni aktéri orientovali proti Pussy Riot. Sid neustale predlZoval po-
byt Pussy Riot vo vysSetrovacej vazbe, ¢o diskurz neustale zvyznamnoval prostrednictvom
presného ¢asového vymedzovania jednotlivych tdajov stvisiacich s dizkou vazby, takze
diskurz charakterizoval sidny proces ako zlé divadlo plné mnohych absurdit. Rovnaky po-
stup sme identifikovali aj v pripade prokuratury a Zaloby v suvislosti s vySkou odsudenia,
ktord diskurz charakterizoval ako neprimeranu a prehnanud. V suvislosti so sudkynou
sa uvadzalo jej neustale odmietanie svedkov, ktorych planovala predvolat obhajoba Pussy
Riot, a takisto aj dvojakost jej pristupu. Z hladiska policie ¢lanky poukazovali predovset-
kym na zatykanie demonstrujucich stipencov Pussy Riot a na vyuZivanie fyzickej sily a pre-
vahy v mnohych pripadoch. Vazensky personal bol zasa charakterizovany prostrednic-
tvom neprimeraného pristupu k Pussy Riot.

Pravoslavna cirkev a Cast ruskej verejnosti patrila takisto z pohladu prislusnosti
do skupiny Oni. Diskurz ¢lankov ich charakterizoval ako ovecky, ktoré slepo nasleduju Kiril-
love a Putinove slova, takZe zd6razriovana bola skutoc¢nost, Ze sa stotoznovali s vyskou
trestu pre Pussy Riot, pricom vacsSina z nich by im dokonca priala eSte vyssi rozsudok,
¢o dokladuje ich nezmierlivy pristup. Takisto aj Rusko vo vSeobecnosti diskurz charakteri-
zoval ako protipdl hodno6t, ktoré zastavaju Pussy Riot a Rusov ako narod s temnymi stran-
kami, ktory ma tendenciu opakovat tie isté chyby. Do skupiny Oni m6Zeme priradit aj mé-
dia v zastupeni televizneho kanala Rossija 1 a dennika Komsomolskaja pravda, ktoré han-
livo oznacovali Pussy Riot, kedZe funguji ako prediZend ruka putinovskej ideoldgie.

Vsetky uvedené identity zo skupiny Oni pritom diskurz situoval do pozicie utlaca-
telov slobody prejavu a vydcital im zaroven aj snahu urobit z punkovej modlitby akt zalo-
Zeny na nabozenskej neznasanlivosti. Mozno tvrdit, Ze stratégia zddérazriovania Ich zlych
vlastnosti a Cinov predstavovala najsilnejSiu a najzastupenejSiu stranu ideologického
Stvorca.

3. Marginalizacia Nasich zlych vlastnosti a ¢inov

Stratégia marginalizacie Nasich zlych vlastnosti a ¢inov sa prejavila predovsetkym
v snahe diskurzu hlavne v zaciatkoch informovania o kauze pristupovat k udalosti celej
performance odkazovanim na aktivity Pussy Riot spojeniami ako spievali piesen
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alebo usporiadali modlitbu (metonymia a eufemizmus). Tie pritom predstavuju isté nad-
[ahcovanie povahy celého happeningu spomenutymi zjemnujldcimi zastupnymi vyrazmi.
V suvislosti s punkovou modlitbou sa d& ako marginalizacia konania vnimat aj vseobecne
pritomna snaha diskurzu preukazat, Zze dana udalost nepredstavuje Ziadny zavazny trestny
¢in, ale ze ide skor iba o chybu alebo maximadlne o priestupok, ktory mal v kazdom pripade
politicky zdmer spocivajuci v kritike putinovského rezimu podporujiceho prepojenie statu
s cirkvou. Pomocou vyraznej explicitnej manifestacie pozadia, dovodov, detailov a zdme-
rov konania Pussy Riot chceli ¢lanky podciarknut ich Ustretovost vodéi veriacim, aj ked' sa
na nich punkova modlitba vobec nezameriavala.

Dal$ou marginalizaénou tendenciou bolo aj ¢asté poukazovanie na mlady vek ¢le-
niek Pussy Riot. To mozno chéapat ako pokus ¢lankov ¢iastoéne ospravedInit kontrover-
znost vystupenia s ohladom na ich nedostato¢nu Zivotnu vyzretost. Ina stratégia sa preja-
vila konkrétne v suvislosti s Nadezdou Tolokonnikovovej v suvislosti s akciou skupinovej
suloZze v muzeu. Text zdoraznil, Ze jej partnerom bol jej manzel, ¢im sa diskurz snazil mar-
ginalizovat nemoralny aspekt daného happeningu.

Ind stratégia sa prejavila v ironizujucej snahe diskurzu oznadovat veriacich, ktori
sa citili punkovou modlitbou dotknuti, za "moralne poskodenych” pomocou hornych uvo-
dzoviek. Diskurz tak buduje dojem, Ze konanie skupiny My v podobe punkovej modlitby
nemohlo vaznym poskodit nikoho, takze zlahdéuje jej dopad a zaroven aj relevanciu z tohto
hladiska.

4. Marginalizacia Ich dobrych vlastnosti a ¢inov

Marginalizacia Ich dobrych vlastnosti a ¢inov predstavovala najmenej zastUpenu
stranu ideologického $tvorca. Diskurz sa v élankoch snazil marginalizovat Putinovo pre-
kvapivé vyjadrenie na adresu Pussy Riot po tom, ¢o dlho mlcal a ku kauze sa nevyjadroval.
Nasledne uviedol, Ze podla neho by dievéata nemali byt sidené nijak prisne. Diskurz sice
poukazal na skutocnost, Ze dany vyrok pozitivne ovplyvnil istym spdsobom vysku rozsudku
v prospech nizsej sadzby, ale predovsetkym sa v tejto suvislosti zameriaval na zdérazno-
vanie Putinovej bezhrani¢nej moci, ktoru zjavne dokaze uplatnit, a sta¢i mu na to dokonca
jediné kratke stanovisko. Ide teda o marginalizaciu pozitivneho pri¢inenia Vladimira Pu-
tina na nizSom rozsudku Pussy Riot.

Za snahu o marginalizaciu Ich dobrych vlastnosti a ¢inov mozno povazovat aj to,
Ze Dimitrij Medvedev bol diskurzom intenzivne vykreslovany ako politik spolupracujici
s Putinom. V ramci jedného z poslednych ¢lankov bola vSak spomenutd skutoénost,
Ze Medvedev verejne prejavil odmietavy postoj k vyske trestu pre Pussy Riot, ktory je
podla neho prehnany. Clanok viak nasledne uviedol, Ze tymto stanoviskom sa snafil iba
ulahdit poziciu pre Putina v ramci celej kauzy v pripade, Ze by sa rozhodol vaznené Pussy
Riot prepustit, ¢im sa ¢iastocne zamerne potlacila prezentacia sympatizujiceho postoja
od predstavitela s jasne vymedzenou poziciou v rdmci skupiny Oni.

Zaver

Medialny obraz punkovej modlitby a sidu s Pussy Riot bol v rdmci skiimanych
¢lankov Mladej fronty Dnes konstruovany prostrednictvom prezentacie urcitého stanovi-
ska. Napriek tomu, Ze diskurz bol charakteristicky va¢Sinou svojou konstrukciou zaloZenou
na vymedzovani konkrétnych postojov a nazorov v pomerne zjavnej podobe, nemozno
tvrdit, Ze by vadsina ¢lankov bola jednostranne subjektivna alebo nevyvazena. Clanky na-
opak preukazali dobru znalost autorov SirSieho kontextu spojeného s kauzou.

Vo vyraznej vac¢sine pripadov sa prejavil pozitivny vztah k Pussy Riot ako k forme
kritiky putinovského rezimu. Medidlny obraz teda predovsetkym legitimizoval Pussy Riot
a ich punkovu modlitbu sa s ohladom na politické a spolo¢enské pomery v Rusku snaZil
ukazat ako podnetnd kritiku prepojenia Statnej moci s cirkvou. Legitimizoval aj ostatnych
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aktérov, ich charakteristiky a Cinnosti, pokial predstavovali stipencov Pussy Riot v rdmci
kauzy.

Na druhej strane, medialny obraz vyluc¢oval svojou povahou napriklad justi¢né or-
gany a ich postupy vyvijané v sidnom procese proti Pussy Riot. Medialny obraz intenzivne
naznacoval ich neadekvatnost a neprimeranost, kedZze punkovi modlitbu nekonstruoval
ako zlo¢inny akt motivovany ndbozenskou nenavistou. Okrem toho vylucoval Putina a cely
statny aparat, patriarchu Kirilla, pravoslavnu cirkev, ¢ast veriacich a ruskej verejnosti,
ktord sa voci Pussy Riot vymedzovala.
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FORMOVANIE IDENTITY ADOLESCENTOV PROSTREDNICTVOM SO-
CIALNEHO MARKETINGU

IDENTITY FORMATION OF ADOLESCENTS THROUGH SOCIAL MARKE-
TING

Dana Hodinkova

Abstrakt

Riesenie sucasnych socidlnych, ekonomickych a environmentdlnych problémov spolo¢nosti si vy-
Zaduje zmenu myslenia a spravania vsetkych jej ¢lenov. Pozitivne zmeny je mozné dosiahnut
ovplyviiovanim ich spravania prostrednictvom socialneho marketingu, a to napr. aj realizaciou pod-
pornych kampani zameranych na zmenu spravania. Prave tu mozno vidiet prilezitost pre vytvorenie
socialneho kontaktu s adolescentmi, ktori v obdobi formovania vlastnej identity hladaju odpovede
na rozne Zivotné otazky. PGsobenie socidlneho marketingu na adolescentov v procese formovania
ich vlastnej identity ma vplyv na postoje adolescentov vo vztahu k etickym a pravnym normdm
spoloc¢nosti, v ktorej Ziju, ktora ich formuje a ktord sami ovplyviuju.

Abstract

Solving of actual social, economic and environmental problems in society requires a change
of thinking and behavior of all members of society. Positive changes can be achieved by influencing
their behavior through social marketing, for example by realization of supporting campaigns
to change behavior. Here it is possible to see an opportunity to create social contact with adoles-
cents who are looking for answers to various issues in the process of identity formation. Impact
of social marketing to adolescents in the process of their identity formation affects the attitudes
of adolescents in relation to ethical and legal norms of the society in which they live,
which transforming them and which they also influence.

Klacové pojmy
identita, adolescenti, reklama, socidlny marketing

Key words
identity, adolescents, advertising, social marketing

Uvod

Obdobie adolescencie je prechodnym obdobim medzi detstvom a dospelostou.
V tomto obdobi dospievania dochadza ku komplexnej premene osobnosti vo vietkych jej
oblastiach, a to v oblasti somatickej, psychickej a aj v oblasti socidlnej. Tieto zmeny
su podmienené biologickymi, psychickymi a socialnymi faktormi, pricom samotny priebeh
dospievania zavisi od kultdrnych a spolocenskych podmienok, ktoré na dospievajuceho
jedinca — adolescenta — vplyvaju (Vagnerova, 2012, s. 367). V obdobi adolescencie ,,u ado-
lescenta nastupuje proces napfﬁania identity, uvedomenie si svojej jedinecnosti, neopa-
kovatelnosti a autenticity” (Sramova, 2006, s. 4). Prave na formovanie identity adoles-
centa, ktory hfada sdm seba a zacleniuje sa do spolo¢nosti, maju vplyv aj rézne vonkajsie
marketingové vplyvy, medzi ktoré nepochybne patria nastroje socidlneho marketingu,
ktorého ulohou je implementacia marketingovych principov, nastrojov a konceptov, ktoré
pomahaju riesit socidlne zmeny v spolo¢nosti (Pajtinkova Bartdkova, Gubiniova, 2012,
s. 72), ato napr. aj realizaciou podpornych kampani na zmenu spravania (napr. kampane
zamerané na prezentaciu zdravého Zivotného Stylu, Skodlivosti fajcenia, alkoholizmu
a pod.). Na rozdiel od klasického marketingu, ktory je zamerany na predaj produktov a slu-
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Zieb s ciefom dosiahnut ¢o najvyssi zisk, socialny marketing zahffia zmenu hlboko zakore-
nenych nazorov a postojov, pricom vysledky tejto zmeny spravania jedincov v spolo¢nosti
mézu byt viditelné aZ po niekolkych mesiacoch, dokonca az rokoch (Ambrézaiova, 2007,
s. 17). Primarnym cielom socialneho marketingu je teda v koneé¢nom désledku naplnit
tuzbu spolocnosti po lepsej kvalite Zivota.

Hlavnym cielom predkladaného prispevku je prostrednictvom vybranych social-
nych kampani poukazat na mozny dopad socidlneho marketingu na formovanie identity
adolescentov ako potencialnej cielovej skupiny.

Identita — potreba pocitu vlastnej totoznosti

V psycholdgii rozliSujeme niekolko réznych konceptualnych ramcov, ktoré pouzi-
vaju a analyzuju termin identita. Patria medzi ne napr. psychoanalyza, symbolicky inter-
akcionizmus, tedria sociadlnej identity a medziskupinovych vztahov a pod. (Vyrost, Sla-
ménik, 2008, s. 114). Predpoklada sa, Ze ako prvy pouzil termin identita S. Freud, no po-
drobnejsie ho rozpracoval aZ psychoanalytik E. H. Erikson, ktory patri medzi predstavite-
[ov psychoanalyzy. Podla neho sa identita jedinca utvdra spojenim identifikacii z detstva,
sucasnych identifikacii a zdkladnych Zivotnych zdvazkov, pricom rozlisuje self-identitu
a ego-identitu (Vyrost, Slaménik, 2008, s. 115). J. E. Marcia vysvetluje konstruovanie iden-
tity ako ,self-strukturu, teda ako vnutornd, konstruovanu, dynamickd organizaciu osob-
nosti, jej schopnosti, viery, ako aj Zivotnej skdsenosti. LepSie vyvinutu Struktiru ma podla
neho jedinec, ktory si uvedomuje svoju individualitu, svoju jedine¢nost, ale aj podobnost
s inymi. Jedinec s menej vyvinutou Struktdrou je viac konfuznou osobnostou, ktord ma
tendenciu sa od inych distancovat, a zaroven je takato osobnost zavisla od mienky inych
ludi“ (Sramovd, 2006, s. 4). V adolescentnom obdobi je mozné dosiahnut $tyri statusy
identity (Marcia, 1980, In: Lerner, Steinberg, 2009, s. 272; Smahel, 2003, In: Porubcovs,
2013, s. 100; Sramova, 2006, s. 4):

e dosiahnutie identity —stav, v ktorom jedinec presiel krizou identity, aktivnym hla-
danim hodn6t, cielov a ma vybudovany stabilny systém zavazkov;

e predcasne uzavretd identita —stav, v ktorom ma jedinec ustdleny, pevny zavazok,
ku ktorému dospel bez analyzovania, vyberu hodnét, cielov, bez sebaanalyzy, pri-
¢om zvycajne prebera hodnoty, ktoré mu vybrali rodicia;

e difuzna identita — stav, v ktorom jedinec nepresiel krizou identity, nema stabilny
zavazok;

e moratdrium—dosahuje ho jedinec, ktory prechddza krizou identity, a teda skima,
hladd a formuje svoje ciele, no este stdle nema ustaleny zavazok.

Poradie tychto stavov identity je rézne, no podla Marciu mdzeme predpokladat,
Ze identita je relativne stabilny vysledok osobnostného vyvoja kazdého jedinca (Vyrost,
Slaménik, 2008, s. 116), pricom mdZe byt formovana ako najblizsimi socidlnymi skupinami,
akymi su napr. rodina a priatelia, tak i SirSim socialnym okolim (Hubinkova a kol., 2008,
s. 58), ktoré ma na jedinca mnohokrat silnejsi vplyv, a to najma v obdobi dospievania.

Adolescencia — obdobie medzi detstvom a dospelostou

Obdobie dospievania je charakterizované zmenami v réznych oblastiach, ¢i uz ho-
vorime o fyzickych zmenach, socidlnych zmenach, emociondlnych a kognitivnych zmenach
(Fandelova, 2004), ale i o zmenach v oblasti tvorivosti (Potocarova, 2005, s. 348). Pokial
by sme chceli hovorit o vekovom vymedzeni skupiny adolescentov, patria sem jedinci pri-
blizne vo veku od 15 aZ 20 rokov (Slavik a kol., 2012, s. 101), pricom Vagnerova (2012,
s.367) uvadza spodnu hranicu 10 rokov (ako mézeme vidiet, toto vekové rozpatie sa u roz-
nych autorov liSi). U adolescentov mozno badat individualne rozdiely vo vyvine, ich roz-
norodost a odliSnosti. V tomto obdobi sa podnecuje formovanie identity jedinca, pri-
¢om jej v tomto vyvinovom obdobi prindlezi patricna doleZitost. Je doleZité poznat, aké
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socidlne faktory prostredia, v ktorom sa jedinec nachadza, formuju a rozvijaju jeho iden-
titu.

Adolescenti maju ¢asto tendenciu burit sa voéi hodnotam, etickym principom,
pravidlam, normam a zakonom spoloc¢nosti, buria sa voci akejkolvek autorite a uz nechcu
byt viac vnimani ako deti, ale ako dospeli, chct o sebe slobodne rozhodovat. Ich reakcie
na vonkajsie podnety teda nie su vzdy v sulade s moralnymi a pravnymi zasadami a pro-
stredie, v ktorom adolescent Zije, ma zasadny vplyv na jeho koneéné spravanie. Adoles-
centi si ¢asto vytvaraju svoju vlastna kultdru, prahnu po volnosti, radi experimentuiju, ig-
noruju zZivotny styl dospelych (Slavik a kol., 2012, s. 101), voci ktorym sa buria (napr. zacnu
faj¢it, holduju alkoholu, drogam, nezdravému Zivotnému Stylu, vandalizmu a pod.),
no mnohokrat si neuvedomuju nerozvaznost svojho impulzivneho konania. Je pre nich
tiez charakteristické preberat rozne vzory a vzorce spravania, nazory ¢lenov spolo¢nosti
a pod. Dokazu teda marketingovi pracovnici v ramci vykonavania aktivit socidlneho mar-
ketingu formovat identitu adolescentov a nasledne ovplyvriovat ich budice spravanie
a smerovanie v spolo¢nosti?

Socialny marketing ako motivacia k zmene spravania cielovej skupiny

V odbornej literatire sa Casto stretdvame so socialnym marketingom ako s for-
mou spolocensky zodpovedného podnikania a spolu s firemnou filantropiou, firemnym
sponzorstvom a darcovstvom, firemnymi nadaciami, matchingovymi fondmi, spolocen-
skym investovanim a pod. vytvara jednotny koncept CSR (Pavlik, Bél¢ik a kol., 2010, s. 45
— 48; Svoboda, 2009, s. 67). Socidlny marketing tak definujeme ako ,,stratégiu, ktora vyu-
Ziva marketingové principy a techniky na podporu zmien v spravani sa cielovych skupin,
atos cielom zlepsenia spolo¢nosti a budovania trhov vyrobkov alebo sluZieb” (Kotler, Lee,
2004, In: Kislingerova a kol., 2008, s. 194). Socidlny marketing reflektuje predovsetkym
aktualne spolocenské problémy, kym v pripade CSR (t. j. corporate social responsibility,
v preklade spolocensky zodpovedné podnikanie) hovorime o celistvom koncepte, ktory
od podnikov a organizacii vyZzaduje zodpovedné spravanie sa pri vSednych rozhodnutiach,
ktoré maju vplyv na vytvéranie pozitivnych vztahov so zainteresovanymi skupinami,
tzv. stakeholdermi. Poslanim socialneho marketingu je naplnit spolo¢ensku potrebu zlep-
Senia kvality Zivota, a to zmenou Standardnych nazorov a postojov, zmenou ekonomic-
kého, spolo¢enského a politického prostredia, pricom ocakdvany vysledok nie je priamo
spojeny s produkciou zisku, ¢o nasledne vedie k obmedzenému mnoZstvu finan¢nych pro-
striedkov na realizaciu tychto zmien (BozZikova, Vanova, 2008). Marketingové aktivity so-
cidlneho marketingu tak moézu priamo alebo nepriamo riesit aktualne socidlne problémy
prostredia, v ktorom podniky alebo organizacie p6ésobia.

K hlavnym ndstrojom socialneho marketingu podla Hartla (1997, s. 82, In: Frk,
2005, s. 275 — 276) patri:

e doraz na masovokomunikacné prostriedky,

e oslovenie surodej skupiny obyvatelstva, tzn. orientacia komunikacie viac na sku-
piny, ako na celd verejnost,

e vyskum cielovych skupin, a to predovsetkym miera ich informovanosti a ndzorov
na dany problém,

e predbeZné overovanie Ucinnosti nazorovych, textovych a obrazovych pomécok
komunikacie,

e zistovanie Uéinnosti na reprezentativnej vzorke obyvatelstva,

e podrobné vyhodnotenie priebehu, ale aj vysledkov aktivity — dolezita je spatnd
vazba.

MobzZeme povedat, Ze socidlny marketing ponuka navody a moznosti rieseni roz-
nych socialnych problémov (Frk, 2005, s. 275), ale samotné rozhodnutie, ¢i a ako dany
problém riesit, zostava na recipientoch.
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Socialny marketing v sicasnosti vyuzivaju predovsetkym spolo¢nosti, ktoré patria
do oblasti neziskového sektora (napr. Dobry anjel, Liga proti rakovine, Nadacia pre deti
Slovenska a pod.), s cielom zabezpecit lepSie podmienky pre Zivot fudi v spolo¢nosti. S jeho
uplatnenim sa vSak v poslednych rokoch stretdvame aj v oblasti podnikatelskych subjek-
tov (napr. kampan spolo¢nosti AVON — boj proti rakovine prsnika), ktoré si ucastou
na spolocensky prospesnych aktivitdch buduju pozitivny imidz, dobré meno v spolo¢nosti,
podporuju predaj svojich produktov a sluzieb, a tym prispievaju k rozvoju koncepcie so-
cidlneho marketingu (Ambroézaiova, 2007, s. 17 — 18). Prevazna cast tychto socialnych
kampani je realizovana hlavne s finan¢nou podporou réznych podnikov a sponzorov.

V pripade socidlnych kampani neziskovych organizacii mdzeme ako priklad uviest
kampan mimovladnej neziskovej organizacie Amnesty International z roku 2012 (kampan
vznikla za pomoci reklamnej agentiry TBWA France), ktora nesie nazov ,,Ink“. Prostred-
nictvom tejto kampane sa organizacia snazila poukazat na nasilnicke techniky a na poru-
Sovanie fudskych prav vo véazniciach. V priblizne 50-sekundovom videu mézeme vidiet,
e aj oby¢ajny podpis ma velkd moc, niekedy vaésiu, ne? si dokazeme predstavit. Ustred-
nou postavou v tomto kratkom, no o to vystiZznejSom videu je straznik, ktory bije vazna,
ked v tom na neho zac¢ne kvapkat atrament, ktory sa v zavere snimky meni na ,atramen-
tové” delo (pri natacani bolo pouZitych az 4000 litrov atramentu), striekajuce silnym
pradom priamo na straznika (Macleod, 2012), aZ je nakoniec celé jeho telo pokryté atra-
mentom (obr. ¢. 1). Ako mbézeme vidiet, pero, a teda nas podpis, dokdze byt mnohokrat
silnejSie ako akakolvek hroziva zbran, a Ze vsetci svojim podpisom dokazeme prispiet
k nieComu naozaj délezitému.

Obrdzok 1: Amnesty International — ,,Ink” (2012)

Zdroj: MACLEOD, D. 2012. Amnesty International Ink. [online]. [cit. 2015-11-22]. dostupné na: <http://theinspiration-
room.com/daily/2012/amnesty-international-ink/>

Za dalsiu, velmi silne emocne zaloZenu socidlnu reklamnu kampan mozno pova-
Zovat ,You are not a sketch. Say no to anorexia.” (Nie si skica. Povedz nie anorexii.), ktoru
vytvorila brazilska reklamna agentura Revolution Brasil pre brazilsku modelingovu agen-
turu Star Models (Krupnick, 2013). Ako je zrejmé uz z nazvu, iSlo o kampan zameranu
na boj proti anorexii, ktora je casto spajana prave s modelingovym priemyslom. Ide o zob-
razenie jednej a tej istej modelky, no v dvoch réznych podobach (obr. €. 2). Jednou z nich
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je skica a druhou je redlna postava modelky s rovnakymi proporciami, aké ma skica. Zada-
vatelia tejto socialnej reklamy sa snazZili poukazat na sdéasny negativny ,trend” medzi
dievéatami a mladymi Zzenami, ktoré sa za kazdu cenu chct podobat na modelky s doko-
nalymi krivkami a idealnymi mierami. K vysnivanej postave sa snazia dopracovat hladova-
nim, extrémnym cvic¢enim a réznymi inymi, velmi drastickymi sp6sobmi. Netreba zabudat,
Ze anorexia je velmi vdzna psychickd porucha, ktord casto tieto dievéata a mladé zeny
dovedie aZ pred prah smrti.

Obrdzok 2: Nie si skica. Povedz nie anorexii. (2013)

Zdroj: KRUPNICK, E. 2013. Anti-Anorexia Ads Stun With Tagline 'You Are Not A Sketch'. [online]. [cit. 2015-11-22]. dostupné
na: <http://www.huffingtonpost.com/2013/04/18/anti-anorexia-ads-photos_n_3110649.html>.
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V ramci socidlneho marketingu mozno uviest ovela viac prikladov (napr. kampane
zamerané proti fajceniu, kampane bojujlce proti tyraniu Zien alebo deti, kampane zame-
rané na bezpecnost na cestach a pod.). Na vybranych prikladoch mozno poukazat na prob-
lémy, s ktorymi sa ma adolescent moznost stretnut, ktoré sa ho mézu priamo dotykat
a ktoré ho mozu v jeho dalsom vyvoji ovplyvnit, a to bud pozitivne, alebo negativne.

Zaver

Prostrednictvom socidlneho marketingu je mozné dosiahnut zmenu hlboko zary-
tych nazorov a postojov cielového publika, pricom jeho primarnym cielom je predovset-
kym zvysit informovanost o rieSenej problematike a podporit jej pozitivne vnimanie.
Mozno vsak povedat, Zze celkovy potencidl socidlneho marketingu je plne vyuzity
len vtedy, ak sa kampane zameriavaju na spolo¢nost ako celok, nie iba na jednotlivcov
(Ambrézaiova, 2007, s. 18). Socidlny marketing moze byt chapany v dvoch rovinach,
a to bud ako implementacia marketingovych principov v riadeni neziskovych organizacii,
alebo ako prepojenie marketingovych aktivit komercnych subjektov s oblastou riesenia
socidlnych problémov (Kislingerova a kol., 2008, s. 194). Vyuziva zakladné principy, po-
znatky a skusenosti tradicného marketingu, ktoré sldzia k ovplyviiovaniu rozsiahlych cie-
lovych skupin, hlavne pokial ide o postoje a sp6soby spravania sa (Kebza a kol., 2014, s. 83
— 84). Kladne mozno v socidlnom marketingu hodnotit vyuZivanie moznosti masovych ko-
munikaénych prostriedkov, akymi s napr. televizia, rozhlas, tla¢ a v neposlednom rade
netreba zabudat na Sirenie socialnych posolstiev prostrednictvom internetu (on-line),
ktory je medzi adolescentmi velmi obliUbenym komunikacnym kanalom. Kotler a Roberto
(1989, In: Kebza a kol., 2014, s. 84) uvadzaju, Ze kazdy projekt socialneho marketingu
by mal vychadzat z uplatnenia marketingového mixu, vychadzajliceho z konceptu 4P (pro-
duct, price, place, promotion). Mozno povedat, Ze socidlny marketing obsahuje sibor me-
téd a prostriedkov, ktoré umozniuju posobit cielene na vybrané cielové skupiny obyvate-
lov so zamerom propagovat, ovplyvriovat a menit postoje cielového publika smerom k so-
cidlnym hodnotdm (Celedovd, Cevela, 2010, s. 11), ktoré v pripade cielovej skupiny ado-
lescentov formuju a utvaraju ich identitu. M6Zeme teda povedat, Ze socidlny marketing
a socialna reklama ako sucast socidlneho marketingu su jednymi z mnohych faktorov,
ktoré pbsobia na formovanie identity adolescentov. Avsak to, do akej miery ich méZe so-
cialny marketing ovplyvnit, zaleZi na samotnej osobnosti adolescenta a na prostredi, v kto-
rom Zije a ktoré je tieZ jednym z faktorov formovania jeho identity.
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EFEKTIVITA CELEBRITY DOPORUCENIA

THE EFFECTIVITY OF CELEBRITY ENDORSEMENT
Olga Chaldnyova

Abstrakt

Predkladana Studia sa koncentruje na teoretické vymedzenie fenoménu podpory celebritami
v marketingovej komunikacii. Zameriava sa na terminologické vymedzenie pojmu celebrita, kom-
paruje jednotlivé koncepty podpory celebrit, ¢im determinuje zakladné vychodiska pre odporuce-
nie celebritou. Uvedené teoretické poznatky a koncepty aplikuje na praktickych prikladoch a v za-
vere ich integruje v sumarizacii hlavnych doteraz stanovenych benefitov a slabin podpory celebri-
tami, ktoré maju potencial vyznamného vplyvu na celkovu efektivitu podpory celebritou.

Abstract

This study concentrates on the theoretical definition of the phenomenon of celebrity endorsement
in marketing communication. It focuses on terminological definition of celebrity, it compares
the different concepts of celebrity endorsement and thus determines the underlying basis for the
celebrity endorsement. These theoretical knowledge and concepts are applied to practical
examples and final part of this study offers a summary of the main factors (benefits and risks)
with potencial significant impact on the overall effectiveness of celebrity support.

Klacové pojmy
celebrita, podpora celebrit, marketingova stratégia, média, propagacia, efektivita podpory celebrit

Key words
celebrity, celebrity endorsement, marketing strategy, media, promotion, effectiveess of celebrity
endorsement

Uvod

Vyuzivanie podpory celebrit ako imanentnej zlozky komunikacie v rdmci komerc-
ného, ako aj nekomeréného marketingu dnes nie je raritou, ba naopak, patri k pomerne
frekventovanému spdsobu interakcie firmy so zakaznikom. Fenomén celebrit si nasiel
svoje miesto v propagacii produktov ¢i sluZieb od 90. rokov 20. storocia (Pringle, Binet,
2005), odkedy je uz takmer permanentne aplikovany najcastejSie ako stavebny princip re-
klamy, U¢inna zlozka budovania vztahov s verejnostou alebo ako zlozka event marketingu,
¢im sa stava neoddelitelnou stucastou komunikacného mixu (Kotler et al., 2009). Velka
Cast angaZovanych osobnosti je produktom populédrnej kultury, niektoré viac globalneho,
iné skor ndarodného charakteru a vyznamu, pricom prave populdrna kultira a masové mé-
did ponima Polakevicova (2015) ako klucové determinanty v ramci mechanizmov vplyva-
jucich na spoloc¢nost. Podla Mikuldsa (2014) boli celebrity neodmyslitelnou zlozkou me-
didlnej kultdry uz od jej utleho pociatku, ¢im potvrdzuje relevantnost ponimania médii
ako vyznamnych Cinitelov v kulture celebrit. Média disponuju nesporne vyznamnym po-
tencidlom formovania Uspechu a postavenia celebrit, tak ako disponuji vyznamnou moz-
nostou vplyvu na spolo¢nost ako taku vobec. Nakolko fenomén celebrit predstavuje po-
merne zloZity, neustale sa rozvijajuci a viacerymi faktormi formovany jav, je velmi dolezité
zdoraznit nielen jeho potencidl pozitivneho vplyvu, ale rovnako aj negativneho vplyvu
na efektivnost samotnej marketingovej aktivity.

Preto je cielom tejto Studie poskytnut sumarizaciu klfuéovych atributov efektiv-
nosti podpory celebritami. Parcidlnym cielom je teda poskytnut integraciu a sumarizaciu
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doterajsich teoretickych poznatkov a konceptov podpory celebritami, podporenych ich
aplikaciou na praktickych prikladoch, ¢o formuje teoreticko-aplikacny charakter studie.

Vseobecna genéza podpory celebrit

Pojem celebrita patri medzi pomerne frekventované terminy slovenského medial-
neho priestoru. Toto oznacenie ma priamu nadvédznost na pévodne francizsky pojem
»célebre”, odkazujuci na nieCo zndme a verejné (Marshall, 1997), od ¢oho m6Zeme odvo-
dzovat aj vseobecne zdielany vyznam oznacenia ,celebrita” odkazujiceho k slavnej ¢i po-
puldrnej osobe s verejnym rozpoznanim. Autori Boltanski a Thévenot (1991, In: Richeyova,
2015) koncipuju rolu celebrity na pozadi jej viditefnosti, UspeSnosti, vyznamnosti,
ako aj miery nazorového vodcovstva. Status ndzorového vodcu je v pripade celebrity evi-
dentny najma prostrednictvom pdsobenia referenénych skupin a nasledne v suvislosti
s tedriou dvojstupriového toku informacii (Boltanski, Thévenot; 1991, In: Richeyova,
2015). Na druhej strane Brockington (2014) charakterizuje celebrity prostrednictvom ich
takmer nepretrzitej pritomnosti na verejnosti produkujicej materidlne benefity pre sa-
motné celebrity, avSak aj pre dalsich jedincov podielajucich sa na formovani, prezentdcii
a pdsobeni celebrity. Preklenutim uvedenych konceptov mézeme celebritou ponimat ve-
rejne prezentovanu osobu s vyznamnou poziciou v oblasti svojho posobenia, vdaka comu
si ziskala reSpekt, uznanie a dosiahla poziciu osoby p6sobiacej na rozhodovanie a konanie
druhych ludi, stupencov stotoznujucich sa s danou osobou.

Podla Richeyovej je postavenie celebrity akumulované v produkovani profitu,
¢o rozvetvuje cely koncept a umoznuje zahrnut aj ,hviezdy” mimo filmového platna,
¢i naopak, osobnosti, ktoré sa priam explicitne koncentruju na vytvorenie a udrziavanie
statusu celebrity (2015). Uvedeny pristup umozriuje rozsirenie tzv. ,povodnej skupiny”
celebrit o osobnosti produkované v narastajucej variete zanrov reality TV (Mikulas, 2014),
avsak zabudat nemézme ani na tzv. mikrocelebrity (Sorgatz, 2008), ktoré sa dostavaju
do povedomia prave vdaka rozsirenym socialnym sietam.

Na fenomén celebrit je mozné a nélezité nazerat aj z chronologického hladiska.
Vznik a vyvoj konceptu celebrit kladie Rolph (2008) na koniec dvadsiateho storocia, av-
Sak Braudy argumentuje s ovela dlhSou tradiciou, nakolko pévod celebrit spaja uz s érou
Alexandra Velkého (4. stor. pr. n. |.), ktorého zaroven oznacuje za prvi zndmu a populdrnu
osobnost (Braudy, 1997, In: Rolph, 2008). Avsak azda najstarsie zaznamy o informovani
o zivotoch spolocensky vyznamnych osobnosti sa podla Burnsa (2009) datuju az do ob-
dobia starej Mezopotamie. Autor vsak jasne poukazuje na pociatky ,informovania“ o ce-
lebritach zrovnatelné so stcasnostou, a to obsahom, ako aj formou, aZ s prichodom prie-
myselnej revoldcie a rozvojom tzv. ,,penny press” alebo lacnej tlace v 30. rokoch 19. sto-
rocia (ibid., 2009), ¢im sa potvrdzuje prdve 20. storocCie za storocie celebritizacie. Zname
osobnosti sa stavaju verejnou zalezitostou, ich Zivoty su predmetom spolocenskej diskusie
a celebrity zosobnuju idedly ¢i vzory pre tzv. ,beznych ludi“.

Vychadzajuc z Cordierovho konceptu, celebrity predstavuju pre fudi z kazdoden-
nej verejnosti reprezentanta potencialneho idealneho JA, teda idealnej koncepcie osob-
nosti individua (2014). Zaroven je potrebné zohladrovat aj predstavu jedinca o sebe sa-
mom, teda self-koncept, ktory podla Kincha prostrednictvom interakcii s inymi ludmi for-
muje a ovplyvnuje konanie daného jedinca (1963). Na pozadi tychto skutoc¢nosti sa for-
muje aj vyznam a sila podpory celebrity ako jedna z foriem marketingovej komunikacie.

Dimenzie podpory celebrit

Primarnym poslanim marketingovych aktivit je vytvorit spravne produkty pre cie-
l[ovych zédkaznikov (Kotler et al., 2009), pricom kltiéom k dosiahnutiu stanovenych organi-
zaénych cielov je spolo¢nost, ,, [...] ktora je efektivnejsia vo vytvarani, odovzdavani a v pre-
jave lepsich zdkaznickych hodnét fiou vybranych cielovych trhov ako konkurencia” (ibid.,
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s. 16). Nasledne mézeme aplikaciu celebrit do marketingovych aktivit konceptualizovat
ako spbsob zatraktivnenia a zefektivnenia komunikacnych aktivit spolo¢nosti, vychadza-
jucich z poznania poZiadaviek a charakteristik ciefovych skupin, ¢o v kone¢nom dosledku
pbsobi na Uspesnost dovisenia zaddvatelom vytycenych cielov. Ak samotny produkt ne-
disponuje ziadanymi, o€akavanymi a dostatoéne atraktivnymi hodnotami a atribUtmi
pre zvolenu cielovu skupinu, prave pouZitie podpory celebrit prindsa moznost, ako dopl-
nit nedostatky produktu a vytvorit artikel Ziadany a o¢akavany spotrebitelmi.

Podla niektorych autorov (Turner, Bonner, Marshall, 2000) predstavuju celebrity
nielen kultdrne individuum a ikonu, ale subezne reprezentuju aj poziciu znacky, totiz maju
potencial pésobit podobne ako marketingovy nastroj zastavajuci dve Urovne, na jednej
strane pomahaju dosiahnut individualizmus a na strane druhej podporuju komodifikaciu
a komercializaciu. Teda celebrita predstavuje individudlnu entitu, ktora je zlozkou urcitej
society, no zaroven je spotrebitelsky atraktivnym artiklom s trhovou hodnotou. Celebrity
nasledne predstavuju komodity vhodné pre integraciu do sucasného procesu brandingu.
Prinos vyuZivania celebrit pri budovani znacky spociva prave v ich vyznamnejSom vplyve
a ucinku nez pri aplikacii neznamych hercov alebo modeliek, kedZe celebrita je nositelkou
komercnej hodnoty a disponuje vacsim potencialom pre budovanie Uspesného a adek-
vatneho povedomia o produkte ¢i znacke (Caroll, 2008). Avsak je velmi dblezité klast doraz
na sulad medzi zvolenou celebritou a hodnotami ¢i cielmi propagovanej entity (Beatty,
Misra, 1990), nakolko len pri jeho dodrzani dochadza k zefektivneniu propagicie, k zvyse-
niu povedomia o kampani ¢i budovaniu kladného vztahu k produktu (Schlecht, 2003).

Studia Ivana Rossa ,,Self-Concept and Brand Preference” (1971) ponuka zaver,
Ze ludia preferuju vo svojom okoli sebe podobnych jedincov, z ¢oho autor usudzuje
na rovnaky pristup pri vybere znacky, ¢im zdroven odovodnuje uprednostnenie produktu
odporucanému spotrebitelovi podobnymi a blizkymi ludmi ¢i komunitou s vyznamnym
nazorovym postavenim, ¢o nadvazuje na uz spominany vyznam a rolu self-konceptu
(Kinch, 1963) a idedlneho JA (Cordier, 2014) v procese vyuZivania podpory celebrit. Pod-
statnym zdrojom symbolickych vyznamov pre spotrebitela su podla Escalas a Bettmana
(2003) prave referencné skupiny a celebrity, nakolko spotrebitelia sa spajaju so symboli-
kou medzi referenénou skupinou ¢i celebritami a nimi pouzivanymi alebo podporovanymi
produktmi, pri€om na tejto Urovni dochddza k prenosu vyznamov zo znacky na spotrebi-
tela a k naslednému aktivnemu formovaniu vlastného self-koncept prave selekciou zna-
Ciek vhodnych pre jeho sebaponimanie. Zakladné aspekty referujuce k spojeniam me-
dzi celebritou a spotrebitelom su prave demografické (vek, pohlavie, trieda a i.)
alebo psychografické charakteristiky, ako aj pritazlivost a atraktivita celebrit (Kulkarni,
Gaulkar, 2005). ,Demografické spojenia stanovuju, Ze rozdielne hviezdy pritahuju rézne
demografické segmenty rozlicne” (Kulkarni, Gaulkar, 2005, s. 3), zatial ¢o pri psychogra-
fickych spojeniach je to odlisné, ako tiez tvrdia Kulkarni a Gaulkar, ,[...] hviezdy su milo-
vané a zboznované ich fanusikmi “ (2005, s. 3). Celebrity v takomto pripade reprezentuju
pre konzumenta adekvatnu referencnu skupinu, pricom tento princip je zjavny a Uspesny
najma pri cielovych skupinach nizsieho veku, ktoré pokladaju celebrity za svoje vzory, ob-
divujuc ich uspechy, Zivotny styl a prejavy (Choi, Rifon, 2007).

Erdogan poukazuje na to, Ze pri tomto sp6sobe propagacie sa prijemca koncen-
truje na danu celebritu, zatial ¢o v pripade nevyuzitia celebrity stistreduje svoju pozornost
viac na znacku a jej vlastnosti. Vysvetlenie mdzeme najst v modeli pravdepodobnej elabo-
racie (ELM), v ktorom Petty et al. poukazuju na centralnu a periférnu cestu spracovania
reklamnych podnetov a nasledného formovania postoja (Petty, Cacioppo, Schumann,
1983, s. 137). Ako vsak Erdogan doplfia, tato marketingova technika dosahuje lepsie vy-
sledky vo vSetkych Ziaducich oblastiach (napr. postoje k reklame ¢i znacke, zamery ku kipe
alebo aktualna predajnost tovaru) iba za podmienky, ak verejne poznana osobnost celeb-
rity koreSponduje s tovarom a cielovym publikom a ak sa predtym nespadjala s inym pro-
duktom (1999).
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Prostrednictvom uzatvorenia tzv. ,celebrity endorser contract” sa celebrita stava
predstavitelom ¢i propagatorom produktu, ¢im sa pre fu otvara atraktivna a financne luk-
rativna dimenzia kariéry (Caroll, 2008). Pre tuto poziciu sa pouZiva oznacenie , celebrity
endorser” (Carroll, 2008; Amos, Holmes, Strutton, 2008), ktorého slovenskym ekvivalen-
tom moéze byt podpora alebo odporucenie celebritou, no mézeme sa stretnut aj s dobroz-
danim celebrity (Svétlik, 2012). Niektori autori (O’Guinn et al., 2014, Marecek, 2007,
Pringle 2004) pouZivaju aj oznacenie ,,celebrity testimonial” odkazujuce skor ku svedectvu
celebrit, ktoré predstavuje predovsetkym subkategdériu samotnej podpory celebritou.
Svétlik pri formate vyuzivania podpory celebrit zdéraziiuje, ze ide o komplexny proces,
v ramci ktorého dochadza k zlozitej interakcii medzi zdrojom, produktom alebo propago-
vanou znackou a prijemcom oznamenia, a to aj s jeho postojmi vocéi produktu. Ako autor
poukazuje, vyznamnu rolu tu zohrava samotné spracovanie reklamného posolstva a vplyv
situacnych faktorov (2012).

Faktory vplyvajlice na efektivnost poutzitia celebrit

Na zaklade informdcii uvedenych v predchadzajucich ¢astiach prispevku moézeme
aplikaciu celebrit ponimat ako vysoko potencialny nastroj marketingovych a komunikac-
nych aktivit organizacii, firiem, ako aj samotnych produktov. Celebrity su vSsak fenoménom
predstavujucim fuziu ludskej individuality na jednej strane a komercénosti az komodifikacie
na strane druhej, ¢o méze v urcitych pripadoch vyustit nielen do pozitivnych, ale rovnako
aj do negativnych vplyvov na spotrebitelovo vnimanie a efekt odporucenia.

Podla Erdogana (1999) mbéZzeme medzi kladné faktory aplikacie celebrit zaradit:
zvySenie pozornosti, tzv. ,vyblyskanie” alebo vylepsenie imidZu tovaru, pomoc pri zava-
dzani znacky, ako aj pri jej repositioningu, ktoré spocivaju prave vo formovani a stimulo-
vani spotrebitelovho zdujmu, a to angaZovanim osobnosti nesucich vyznamy dolezité
pre ziskanie stanovenej pozicie.

Obr. ¢. 1.: Peter Batthydny a Slovakia Chips, 2011

zdroj: http://www.cas.sk/chipsy

V suvislosti so zmenou pozicie produktu pouZitim podpory celebrity vyzdvihuju
Kotler et al. (2009) prave prinos nového Zivota do marketingovych aktivit spolo¢nosti, na-
kolko Uspesné osobnosti mozZu znacku obohatit o spotrebitelmi Ziaduce atributy,
a na druhej strane tito jedinci predstavuju prostriedok diferenciacie a vyclenenia kam-
pani z celého spektra marketingovych aktivit konkurencie. V rdmci slovenského marketin-
gového priestoru mézeme vynat priklad Petra Batthydnyho (obr. ¢.1), ktory bol v roku
2011 vybrany spoloc¢nostou Intersnack s cielom posilnit znacku a jej povedomie me-
dzi spotrebitelmi, a to prostrednictvom imidZzového spotu, v ktorom herec a komik oslovil
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prijemcov prave tanecnou performanciou v Style electric boogie, ¢im akoby preklenul ur-
ity generacnu priepast a vytvoril priestor pre komunikovanie posolstva viacerym veko-
vym skupinam.

Moznost odlisenia produktu vo svojom koncepte Erdogan oddvodriuje tym,
ze ,[...] celebrity pomahaju reklamam vystupit z okolitého chaosu, a tak vynimanim sa
z nadmerného Sumu v komunikaénom procese zdokonaluji oznamovaciu schopnost”
(1999, s. 295). Samozrejme, zaclenenie celebrity je podla Kotlera et al. v pozitivnom pri-
pade prepojené aj so zvysenim lojality a vierohodnosti produktu (Kotler et al., 2009). Po-
merne frekventovanou celebritou z radu Sportovcov je Dominika Cibulkova, ktora nie je
spajana len s produktmi vysostne Sportového zamerania, ale v ramci reklamy na KENO 10
(kampan uvedena v roku 2012, obr. ¢. 2) stelesriovala motiv a sucasne prezentovala po-
tencialne benefity zapojenia sa do lotérie. V tejto kampani posobila skor implicitnym sp6-
sobom, zatial ¢o na bilbordoch maklérskej spolo¢nosti Partners Group (obr. €. 3) zastdvala
uz rolu explicitného odporucitela tohto subjektu, nakolko vyjadrovala spokojnost s firem-
nymi sluzbami a zvySovala lojalitu danej institucie. M6Zeme si vSimnut, Zze v ani jednej
kampani nebola Cibulkova pouZzita na zaklade jej profesionalneho prepojenia na produkt,
ale jej integracia vychadza z popularity osobnosti vSeobecne.

Obr. ¢. 2: Dominika Cibulkovd a Keno 10, 2012

zdroj: https://vimeo.com/45606972

Obr. ¢. 3: Dominika Cibulkovd a Partners Group, prebieha

www partrersgroup. sk

ZAKIADOM
JE KVALITNY
SERVIS.

zdroj: https://www.linkedin.com/company/partners-group-sk
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V neposlednom rade je spoluprdaca s celebritou vyhodna najma v pripade oslove-
nia globalneho zikaznika, kedy je pilierom kampane prave znamost angazovanych osob-
nosti, ktoré nasledne predstavuju ndstroj prekonania tzv. kultdrnych hranic hostitelskych
krajin, ako su priestorové, mocenské, casové alebo jazykové hladisko (Erdogan, 1999).
Na zaklade uvedenych kritérii mohol byt osloveny napriklad George Clooney, ktory je
uz od roku 2006 ambasadorom znacky Nespresso (Obr. ¢ 4). Inym prikladom mdzZe anga-
Zovanie uzZ niekolko desiatok rokov celosvetovo znamej Zltej rodinky do kampane firmy
Renault na radu vozidiel Kangoo. Dany model automobilky je uréeny pre rodiny, a kedze
ide o celosvetovo znamu znacku, povaZujeme aplikdciu rodiny Simpsonovcov za inova-
tivny a globalny pristup k propagacii. Vyuzitie globalne a viacgenera¢ne zndmej rodinky
s typicky ludskymi problémami v komunikacii v rdmci automobilového sektoru je skutoéne
inovativny, atraktivny a sucasne efektivny sp6sob komunikacie zvoleného produktu.

Obr. ¢. 4: George Clooney a Nespresso, 2006 — sucasnost

Pure pleasure

1S inside

ESPRESSO.
N What2le.7

hm Het plasier gast door op yo.abe Comresprmno

zdroj: https://www.pinterest.com/pin/401946335466257273/

So zaclenenim celebrity do marketingovej stratégie sa vSak spaja aj mnoZstvo po-
tenciadlnych negativne p6sobiacich Cinitelov. TotiZ zndme osobnosti su podla Kotlera et al.
(2009) cielom neustalej pozornosti médii, a tak je pomerne vysokad pravdepodobnost,
Ze niektoré z médii ziska podklady pre Sirenie negativneho pohladu na danu osobnost.
Akonahle osobnost utrpi odhalenie, ktoré nepriaznivo vplyva na jej vhimanie spolo¢nos-
tou ¢i vztahy s verejnostou, si zrejmé aj negativne dopady na propagéciu, jej ucinok
a efekt, pretoze negativne informdacie o celebrite, ktora odporuca alebo predstavuje
tento vyrobok, ovplyviiuju aj spotrebitelské vnimanie produktu a vyvolavaju polemiku
o hodnotach poufzitej celebrity (Erdogan, 1999). Napriklad v roku 1989 bola Madonna,
ako Uspesna, popularna a celosvetovo znama umelecka osobnost, angazovand spolo¢nos-
tou Pepsi, pricom v tom istom roku debutovalo aj jej kontroverzné a diskutované video
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,Like a Prayer” (obr. €. 5), ktoré odstartovalo vinu kritiky. Autorka vo videoklipe totiz tan-
cuje v poli horiacich kriZov a tieto znaky boli evidentne vypdlené aj na jej dlaniach.

Obr. ¢. 5: Madonna, ,Like a Prayer”, 1989

zdroj: https://en.wikipedia.org/wiki/Like_a_Prayer _(song)#/media/File: Madonna-Like_a_Prayer-Music_Video.jpg

Podla Tellisa (2000) spolocnost Pepsi vidy zaradovala svoje produkty medzi rady
mladej generdcie, ktorej hodnoty, ako su sexualna sloboda, svojraznost alebo boj a od-
mietnutie konvencii, tato spevacka symbolizovala. Jej volba teda nebola vzhladom na cie-
lovy segment neadekvatna, ale komplikacie nastali prave kvoli krestanskej metafore
umiestnenej v spominanom klipe, ktora poburovala katolicke skupiny, a nasledne boli
tieto komunikaty radsej stiahnuté (Tellis, 2000).

Slavnou osobnostou poskytujicou podporu pre niekolko spoloénosti a znaciek
je aj golfista Tiger Woods, ktorého marketingova hodnota vsak v roku 2009 utrpela rdzne
podlomenie po tom, ako sa dostali na verejnost informacie o jeho spolocensky nevhod-
nom spravani a priestupkoch. Medzi firmy, s ktorymi mal Woods podpisané v tom ¢ase
kontrakty, patria napriklad Nike alebo Pepsi, ktoré zaznamenali uz 15 dni po prieniku in-
formacii stratu 2 % z trhovej hodnoty (Harward Business Review, 2014), a hercov reklamny
prijem klesol takmer o %, a to o 22 mil. dolarov (Wei, 2010). Autori Kulkarni a Gaulkara
pre zmieneny negativny dopad pouzivaju oznacenie ,Celebrity Credibility”, spocivajice
prave v ohrozeni vierohodnosti celebrity jej negativnymi prejavmi (2005). Problém mdze
nastat aj v pripade, ak celebrita propaguje prilis vela odlisnych produktov, kedy automa-
ticky dochadza k zniZeniu jej déveryhodnosti a hodnota celebrity nasledne klesa aj
v ociach jej fanusikov (Erdogan, 1999). Koncept Mowena a Browna tuto situaciu ponima
prave ako zniZenie vplyvu a miery identickosti, nakolko vztah s prislusnou znackou uz nie
je v dosledku spojenia celebrity s mnohymi produktmi jedinecny (1981). Kotler et al. pou-
kazuju na to, Ze podpora uz Styroch produktov alebo sluzieb méze oslabit posolstvo re-
klamy a sp6sobit zmenu v projekcii imidZzu znacky spotrebitelovi (Kotler et al., 2009). Sku-
tocne frekventovanym odporucovatelom je David Beckham, ktory je spojeny napriklad
s hodinkami Rolex ¢i Breitling, inym prikladom je jeho angaZovanie pre kolekciu panske;j
spodnej bielizne firmou Armani a neskér médnu znacku H&M, ¢im sa oslabuje jedineénost
odporucenia. Samozrejme, v ramci jeho kariéry by sme mohli menovat mnozstvo dalsich
reklamnych kontraktov s rozliénymi spolo¢nostami.
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Prave uvedend situdcia zdoraznuje, Ze kazdy odporucovatel disponuje unikatnym
potencialom, ktory moéze byt v pripade jeho angaZovania sa v ramci mnozstva znaciek
oslabeny (Tellis, 2003). Pre vysvetlenie principu spotrebitelskych reakcii na odporucenie
viacerych produktov jednou celebritou uskutoénili Tripp et al. (1994) skupinu hibkovych
rozhovorov odhalujucich pochybnosti v mysliach spotrebitelov ohladom vierohodnosti ta-
kychto posolstiev, s ¢im Mowen a Brown (1981) spdjaju mensie zamery ku kipe produktu
v d6sledku oslabenej vierohodnosti a lojality odporucenia.

Vychadzajuc z vyskumu uskuto¢neného na zdklade spotrebitefov znacky Ree-
book, Tangen a Temperley (2006) uvadzaju aj negativny atribat nazvany , The Pinocchio
Factor”, ktory vychadza z postrehov respondentov ponimajucich celebritu ako babku v ru-
kach spolocnosti s ciefom formovat rozhodnutie spotrebitela v ocakavany vysledok,
v ¢oho dosledku spotrebitelia pri propagdcii istych produktov ponimaju tieto osobnosti
ako klamarov, ¢o vysvetluje metaforické vyuZitie dreveného Pinocchia. Autori tieZ pouka-
Zuju aj na hrozbu, ktoru v suvislosti s takymto metaforickym porovnanim predstavuju ce-
lebrity, a tou je ich nekontrolovatelnost, rovnako ako to bolo u Pinocchia po oZiveni. Ce-
lebrity predstavuju totiz urcitd hodnotu, su znackou a ¢asto uzatvaraju niekolko kontrak-
tov sucasne (ibid., 2006). Tento faktor sa teda spaja s uz spominanou znizenou dovery-
hodnostou celebrity v dosledku jej angaZovania pre rozne druhy produktov alebo znaciek,
¢o moze v spotrebitelovi vyvolat nedéveru a pochybnosti, nakolko velké mnoiZstvo roz-
nych odporucani sa méze formovat na finanénom pozadi propagacii, o ovplyviiuje aj vie-
rohodnost spojenia so znackou.

Medzi dalSie moZné rizika spojené so zaclenenim celebrity uvddza Erdogan moz-
nost zatienenia ¢i zmenu imidZu znacky alebo jeho preexponovanie a s tym suvisiace
ohrozenie aZ stratu verejného rozpoznania znacky a zaujmu o fiu (1999). Autor sucasne
zdoraziuje aj vySku finanénych nakladov spojenych s podporou celebritou vSeobecne,
ale aj ich zvysenie v dosledku jej potencialnych negativnych dopadov (ibid.,1999).

Okrem vyssie uvedenych rizik poukazuju Kulkarni a Gaulkara tieZ na riziko nazvané
»Celebrity trap” alebo tzv. pascu celebrit ponimajucu situdaciu, v ktorej sa marketingovy
tim stava zavislym na celebrite a Uloha najst nahrady je stale zloZitejsia, o vedie k presy-
teniu komunikacie celebritou (2005, s. 4).

S ohrozenim znacky pouZitim celebrity je Uzko prepojena aj moznost vytvorenia
vnutornej vlastnej konkurencie, ¢o je pravdepodobné najma v pripade Specialnych pro-
duktovych radov vytvorenych ¢i pomenovanych celebritami, ktoré jestvuju paralelne s kla-
sickymi produktovymi radmi v ramci danych kategérii tovarov (Kotler et al., 2009). Napri-
klad parfumovy priemysel v oblasti tzv. voni celebrit vzrastol od roku 2004 do 2009
az 0 2000 %. Prvou hereckou s vlastnym parfumom bola Elizabeth Taylor, nasledovali ju
Beckhamouvci, Christina Aguilera, Britney Spears, Kate Moss a mnohi dalsi, pricom parfumy
celebrit majud na trhu v UK az 40 % podiel (ibid., 2009). Nakolko je celebrita samotnd znac-
kou, moZnosti jej spojenia so znackou sa znacne rozsirili a vytvaraju priestor pre formova-
nie vacsej konkurencieschopnosti, ktora vsak v ramci produktov jednej materskej znacky
mozZe mat negativne dosledky pre pévodni znacku. V suvislosti s pouZitim celebrit stéle
panuje aj ¢asté znepokojenie zo spotrebitelovej koncentracie na celebritu a nasledného
prehliadnutia propagovanej znacky (Erdogan, 1999), tento jav Kulkarni a Gaulkar nazyvaju
»upirskym efektom” (Vampire Effect) (2005, s. 4). V pripade, ak spotrebitel venuje pozor-
nost reklame len na zaklade uUcinkovania celebrity, mbze nastat jeho koncentracia
na osobnost samotnu a nasledné vytesnenie reklamného apelu.

Marketingové stratégie pouZivajuce celebrity sa spajaju s mnoistvom faktorov
predstavujucich potencidl pre pozitivne, ako aj negativne vyustenie kampane. Niektoré
predstavuju benefity produkujice zvysenie prijmu a profitu, iné su v pozicii potencidlnych
rizik, prindsajucich neuspech a negativne dopady na znacku; vyssie zmienené vplyvné fak-
tory su zhrnuté v tabulke ¢. 1 — Sumarizdcia hlavnych vyhod a nevyhod celebrity odporu-
cenia.

52



Analyza a vyskum v marketingovej komunikacii, rocnik 4, ¢islo 2 (december 2016)

Tab. ¢ 1: Sumarizdcia hlavnych vyhod a nevyhod celebrity odporucenia

Vyhody Nevyhody
Nepriazniva zmena imidZu alebo jeho
Vylepsenie imidZu znacky preexponovanie a s tym suvisiaca strata
verejného rozpoznania
Ulahcenie zavddzania znacky Zatienenie znacky alebo Upirsky efekt

,,Celebrity Credibility” — polemika o hod-
notach celebrity

,The Pinocchio Factor” — celebrita je po-

nimana ako babka

Globdlna znamost celebrity ,Celebrity trap” — zavislost na celebrite

Znizenie doveryhodnosti celebrity v pri-

pade angaZovania sa v kampaniach viace-

rych znaciek
Zvysenie vierohodnosti a lojality Vysoké naklady

Pomoc pri zmene umiestnenia

Zvysenie pozornosti

Odlisenie a zdokonalenie oznamovacej
schopnosti

Zdroj: (spracovanie autorkou podla literatury uvedenej v Casti Faktory vplyvajice na efektivnost pouZitia celebrit)

Uvedena tabulka prezentuje zakladné a najcastejSie prezentované faktory vplyva-
juce na podporu celebritami, je potrebné viak zdéraznit, Ze kategdria podpory celebrit
a samotna kultdra celebrit patri k neustale sa vyvijajicemu fenoménu, v ¢oho désledku
moze dojst k modifikacii ¢i rozsireniu vplyvnych faktorov.

Zaver a odporucenia pre prax

Uplatnenie celebrit ako siéast marketingovej stratégie firiem dnes uz predstavuje
jav opierajlci sa o pomerne rozsiahle teoretické vychodiska, pochadzajuce zvacsa od au-
torov zapadnych krajin, regiénov s povodnym a najvacsim zastupenim kultury celebrit.
Z tejto skutoénosti by sme mohli usudzovat aj na tzv. ,zozapadriovanie” kultiry a s nim
spojeny prienik kapitalizmu (Hetsroni 2012), kedy su celebrity formované prave prostred-
nictvom rozvoja médii, a jednym z pilierov ich uspechu je aj kultivacia informaéno-komu-
nika¢nych kompetencii celej spolo€nosti.

Pouzitie celebrit v rdmci marketingovych aktivit sa opiera o dvojstupnovy tok in-
formdcii, zaloZzeny na poznani mozZnosti referenénych skupin a nazorovych vodcov, ktori
su zdrojom informacii a symbolickych vyznamom, a paralelne aplikuje poznatky o formo-
vani self-konceptu vo vztahu k preferencidam znacky, ktoré Ross (1971) vo svojej studii
vysvetluje prave spolocnymi atribdtmi, nazormi a preferenciami spajajucimi spotrebitela
a odporucajucu celebritu.

Odporucenie celebritou predstavuje nastroj disponujlci potencidlom pre zvyse-
nie efektivnosti, ktora je vsak sticasne ohrozena poctom rizik spajanych s pouZzitim celeb-
rity. Preto je potrebné apelovat na spravne ponimanie podporujtcich celebrit s nutnostou
uvazovat o celebrite v troch rovinach: (1) celebrita je totiz individualny jedinec, no zarover
predstavuje aj (2) artikel s trhovou hodnotou a s tym spojenou urcitou (3) mierou zna-
mosti ¢i obchodovatelnosti (Turner, Bonner, Marshall, 2000). Uvedené roviny sa mézu
navzajom ovplyviiovat a ndsledne zmena (pozitivna/negativna) na jednej drovni s velkou
pravdepodobnostou ovplyvni percepciu atributov druhej Grovne.

Vychadzajuc zo sumarizacie hlavnych benefitov a rizik, podmieriujeme efektivnost
podpory celebrit niekolkymi eventudlnymi vplyvmi kontextu celebrity, ktoré su spajané
ako s rovinou individuality, tak aj komerénosti a komodifikovatelnosti zaroven, teda su
podmienené prejavmi v sukromnom, ako aj profesionalnom aZ trhovom Zivote celebrity.
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PouZitie celebrit v roli odporucovatelov povazujeme za vysoko perspektivny na-
stroj, najma v pripade oslovenia globalneho zdkaznika, pri zavadzani znacky s ciefom do-
siahnut vopred stanoveny imidzZ a poziciu v mysliach spotrebitelov, ako aj v pripade, ak je
celebrita vybrand na zaklade jej profesijnych znalosti a skisenosti s propagovanou pro-
duktovou kategdriou a jej efektivita spociva vo zvySeni lojality znacky alebo produktu.
Pri zmienenych situaciach je vsak potrebné klast vysoky doraz na korelaciu celebrity, po-
solstva a produktu ¢i znacky. Na druhej strane, poutzitie celebrit nepokladame za vhodné
v pripade produktu s prili§ nizkym povedomim alebo slabym postavenim, kedy v pripade
vyberu neproporcionélne slavnej osobnosti vo vztahu k zndmosti produktu méze nastat
zatienenie znacky a posolstva pouzitou celebritou. Napokon, kedZe celebrity su vo svojom
zéklade predsa ludské individuality, je potrebné upozornit na nutnost zvazenia hrozieb
plyndcich z konania a posobenia vybranej osobnosti. Aplikacia celebrit v marketingu je
nastroj disponujuci vysokou, avsak viacerymi faktormi podmienenou mierou efektivity,
no aj napriek tomu mnoZstvo marketingovych kampani aplikujucich tento fenomén na-
rastd, s ¢im, samozrejme, je spojené formovanie a odhalenie stdle novych faktorov vply-
vajlcich na efektivitu vyuzitia celebrity v ramci marketingovej komunikacie.
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DIGITALNY MARKETING V UMENI

DIGITAL MARKETING IN ART

Jan Hunady

Abstrakt

Digitalny marketing mdZzeme zjednodusene popisat ako moznost Sirenia niektorych produktov v di-
gitalnej forme smerom k prijimatelom. Je to nova forma marketingu, ktora je zavisla na neustalom
spoznavani novych technoldgii. Tak ako samotny marketing je pomerne mladou vednou discipli-
nou, je aj marketing kultiry a umenia mladou aplikaciou marketingu v tejto oblasti. Na jednej
strane vystupuje marketing ako zastupca komerénej sféry zameranej na vysledky v prevazne fi-
nan¢nej podobe, na strane druhej vystupuje umenie ako nekomercna sféra, asto spdjana s libe-
ralnym zmyslanim a odmietanim sféry komercénej. Avsak pravdou je, Ze v si¢asnosti prave marke-
ting je jednym z ndstrojov na prezitie umenia a najvacsi jeho potencial rastie, kde inde, ako na in-
ternete.

Abstract

Digital marketing we can simply describe as a possibility to propagation some products in digital
form in a direction to recipients. It is a new form of marketing, which depends on a continual re-
cognition of a new technologies. Marketing is a quite young science discipline, as well as marketing
of culture and art is a young application of marketing in this area. On the first side marketing is
presented as a replacement of commercial sphere, which is focused on results mostly in a financial
version, on the second side it is presented as an art like uncommercial sphere, which is often asso-
ciated with liberal thinking and rejection the commercial sphere. However the truth is, that no-
wadays the marketing is exactly one of the things for survival of art and it’s the biggest potential
grows where else just on the internet.

Klacové pojmy:
umenie, kultura, digitalny marketing, internet, art marketing

Key words:
art, culture, digital marketing, internet, art marketing

Umenie je Siroky pojem

Nedavno sa na jednej zo sociadlnych sieti rozputala skveld debata o tom, aké knihy
dnes letia a €o je to vlastne umenie. Tamara Tainov3, slovenska spisovatelka vo svojom
blogu — O ¢om premyslam, si mysli, Ze je to dost nepomenovatelna a neuchopitelna kate-
goria, kazdému z nas sa totiz paci nieCo iné. Existuju sice kataldgy umeleckych diel s nevy-
Cislitelnou hodnotou, knihy, ktoré dobyli svet, predmety, o ktorych sniva kazdy zberatel,
alebo muzeum, sochy, nad ktorymi sa taji dych... No mnohé z nich preveril az ¢as. ,,Myslim
to tak — dnes patria obrazy Vincenta van Gogha medzi najdrahsie na svete, on sam preZil
svoj Zivot nedoceneny a chudobny. Rovnako aj mnohi autori nddhernych séch, knih, obra-
zov Ci stavieb, ktoré patria ku klenotom ludského umenia. Dnes je na trhu zdplava knih,
nad mnohymi sa dd pokrutit nosom, ale kto vie? MoZno presne vsetky tieto knihy su
len obycajnym obrazom celej nasej doby. Tak trochu povrchnej, presexualizovanej, pre-
technizovanej, rychlej, poznacenej skepsou, alebo naopak tuzbou uniknut. Kamsi, kde nie
je treba rozmyslat. TakZe, ¢o je to umenie? OdlisSnost? Schopnost zaujat? Oslovit viaceré
generdcie? Udriet na city? Zalomcovat? Priniest nieco nové? Byt nadcasovy? Alebo je to
len schopnost odrazit pulz doby, vlastného vnutra, ¢i vnutra kohosi, koho mozno ani nepo-
zndme, no ludia sa s tym dokdZu stotoznit?“ (Tainova, 2013).
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Umenie je Siroky pojem a vo svojej podstate nejednoznacny. V rdmci vSeobecne
prijimanych interpretacii toho, ¢o umenie vlastne je, mé6Zzeme umenie rozdelit do niekol-
kych kategdrii a podkategérii. Vytvarné umenie — maliarske, sochdarske, fotografické, gra-
fické, uzitkové, architektonické, intermédid a digitalne média. Literarne umenie — poézia,
préza, hudobné, tanecné, divadelné umenie, audiovizudlna a filmova tvorba.

Z vyvoja samotného umenia v réznych historickych obdobiach aZ do dnesnych ¢ias je cha-
pana dvojznacnost umenia takto:

1) Umenie vo vyzname, ako zvykneme hovorit, , krasneho umenia“ v zmysle schop-
nosti vytvarat umelé, krasne predmety v protiklade k prirodzenym, respektive
presnejsie jeho zakladnych druhov (architektura, film, literatura, divadlo, hudba,
maliarstvo, socharstvo a podobne ), teda umenie vo vlastnom zmysle vyznamu.

2) Umenie ako zruc¢nost, odvodend z remeselnej zruénosti — mimoriadna schopnost
akejkolvek spolocensky a pre prakticky Zivot vyznamnej Cinnosti (Gero, 2012).
Umenie 21. storoCia je produktom coraz viac globalizovaného sveta. Galérie,

muzed, umelecké veltrhy a festivaly prezentuju diela z réznych kontinentov. Uspedni
umelci Ziju ako nomadi a vo svojich dielach spdjaju lokadlne aj nadnarodné postupy, mate-
ridly, obrazy a myslienky. Toto neobmedzené Sirenie umeleckych ndzorov a myslienok
podporuje aj mobilnd komunikacia a najma internet, ktory prenasa statické aj pohyblivé
obrazy do celého sveta (Phillips, 2013).

Marketing v umeni

Ak sa pozrieme na umenie z hladiska marketingu, tak ako aj iné produkty, je za-
kladom marketingového mixu. Potreba umeleckého diela, teda produktu, ma svoju histé-
riu od zaciatkov vyvinu lfudskej spolocnosti, ¢o dokumentuju rézne trhy s obrazmi
az po moderné aukcie, kde sa uzatvaraju samotné ceny umeleckych diel (Gero, 2012).
V dnesnej dobe sa vela ludi Zivi umenim, je vytvorené velké mnozZstvo umeleckych diel
a jeho predaj, ponuka a distribucia je ¢oraz zlozitejSia a namahavejsia. Myslime tym kla-
sické umelecké diela ako socharstvo ¢i maliarstvo a podobné, ale aj iné uZité a kultirne
formy umeleckych prejavov, ako divadlo, film a iné. Umelecké diela, umenie, mozu byt
vnimané, zazitkové, alebo mézu byt predmetom vlastnictva, teda zakipené konzumen-
tom umenia. Vznika potreba byt vlastnikom umeleckého diela, originélu, képie ¢i audiovi-
zualneho nosi¢a umeleckej produkcie. Cesta k takémuto ziskaniu ¢i prijimaniu mbze byt
priama cez umelecké galérie, ateliéry, divadld a podobne. Dal3ou cestou je uplatnenie
marketingu, ktory sa podriaduje umeleckym ciefom.

V literatire mame rozne definicie, o je marketing kultiry a umenia, respektive
aké ma ciele a aké funkcie ma plnit. ,,Cieflom marketingu umenia je presvedcit primerané
nému kontaktu s umenim (umelcom) a zdroven dosiahnut ¢o najlepsi ekonomicky prijem,
ktory je mozZny v suvislosti s dosiahnutim tohto ciela” (Diggle, 1994). Novsia definicia tvrdi,
Ze ,,marketing umenia je integrovany riadiaci proces, ktory vnima uspokojenie vzdjomnych
obojstrannych vztahov so zdkaznikmi ako cestu k dosiahnutiu organizacnych a umeleckych
cielov” (Hill, O"Sullivan, C., O’Sullivan, T., 2007). Kotler ponuka vzletnejsiu definiciu v pred-
hovore ku knihe Arts Marketing Insights: ,,Marketing nie je umenim hladania Sikovnych
ciest, ako zaplnit hladisko. Marketing je umenim vytvdranie skutocnej zdkaznickej hod-
noty. Je to umenie poméct zdkaznikom, aby sa stali bohatsimi“ (Kotler, Scheff, 2007). Mar-
keting ma byt instittcii ndpomocny pri napltiani jej poslania a nie jej v iom brénit komer-
cializaciou ponuky (Bacuvcik, 2012). Profesor Gero vo svojej publikacii Komunikdcia, ume-
nie, marketing vysvetluje Specifikd umeleckého diela ako tovaru ako: nedostatkovy tovar
— original je neopakovatelny, moznost vytvorenia reprodukcie pre multiplikovatelnost,
masovost konzumidcie v galériach, kinach, koncertoch a podobne, pritiahnut publikum
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k aktualnej ponuke a neprispdsobovat produkt poziadavke trhu, umelecké dielo nezne-
hodnocovat konzumaéciou, prave naopak — dielo ¢asto nadobuda vyssiu umeleckd hod-
notu. Vo vaésine kulturnych organizacii Ulohou marketingu nie je prispésobovat produkt
poziadavkam zdujemcov, ale pritiahnut Siroké publikum k aktualnej umeleckej a kultirnej
ponuke. To v praxi znamen3, ze produkt —umelecké dielo, podin, sa najskor vyrobi, vytvori
a aZ potom umiestniuje na trh (Tajtakova, 2010). Ponuka sa spotrebitelovi. Pri marketingu
kultdry stoji spotrebitel na prvom mieste. Je to naro¢ny dlhodoby proces pribliZit existu-
juci produkt potencionalnemu zakaznikovi, konzumentovi. Nejde tu pritom len o jednora-
zové prilakanie klienta, ale aj o udrzanie jeho zaujmu pre budicnost obchodnej komuni-
kacie kultdrneho marketingu. ,,Biznis art je krok, ktory nasleduje po umeni. Byt dobry v ob-
chodovani ma fascinuje najviac zo vsetkych druhov umenia.“ Andy Warhol (Warhol, 1985,
In: Gero, 2012).

Hlavnou pri¢inou negativnych postojov k aplikovaniu marketingovych metéd v ob-
lasti umenia a kultury bolo nepochopenie jeho zdkladnych funkcii. Marketing sa v tejto
oblasti ¢asto chapal ako natlak prisposobit ponuku poZiadavkam trhu, a to aj za cenu
straty umeleckej slobody, volnosti. V prvom rade treba dbat na podriadenost marketingu
umeleckym cielom. Marketing ma byt ndpomocny pri napliiani poslania umenia a kultury,
a nie im v nom branit. Art marketing (marketing umenia) prinasa zdkaznikom moznost
vnutorného naplnenia a obohatenie Zivota na zdklade kvalitného umeleckého zazitku. Ta-
kyto marketing je Specificky a pri jeho aplikacii je nutné dodrZiavat podriadenost marke-
tingu umeleckym cielom (Lofajova, 2014).

Zasady uplatnenia marketingu v kulture podla Mdrie Tajtdkovej (2010, str. 46):

1) Zachovanie umeleckej tvorby. Produkt sa nerealizuje na zaklade poZiadaviek trhu,
ale sa najskor vyrobi a az potom sa umiestriuje na trh.

2) Podriadenost marketingu umeleckym ciefom. Marketing slizi najméa na zefektiv-
nenie vzdjomnej komunikacie medzi kultirnou organizaciou a jej publikom. Jeho
Ulohou nie je zasahovat do umeleckych ambicii kultirnej organizacie,
ale skor spravne prezentovat, nacasovat a davkovat jej ponuku, vyvazit pomer
medzi spotrebitelsky atraktivnymi produktmi a projektmi zaujimavymi z umelec-
kého hladiska, a to bez ohrozenia hlavného poslania kulturnej organizacie.

3) Déraz na poznanie spotrebitela — napriek tomu, Ze kultira by mala zostat neza-
visla od vplyvu trhu, neznamena to, Ze by kultirne organizacie mali ignorovat svo-
jich zdkaznikov. Naopak, aZ pochopenim svojho publika a jeho spotrebitelského
spravania méze kultuirna organizacia vybudovat Uspesni marketingovu stratégiu,
vysledkom ktorej je oslovenie, prildkanie a udrzanie si réznych skupin navstevni-
kov, kultary chtivych divakov, posluchacov a pod.

Volba stratégii na trhu kultury je umenim kombinovania zakladnych cielov s cielmi
marketingovymi. Jednotlivé nastroje by sa mali nielen dopliiat, ale aj podporovat navza-
jom. Novy produkt musi byt dostupny cielovym recipientom. Ak sa tak stane, znamena to,
Ze bol optimdlne oceneny a distribuovany v spravnom case. Produktovd, cenovu a distri-
buénu stratégiu musi sprevadzat komunikacna stratégia s jej r6znorodymi moznostami
propagovania. V oblasti marketingu kultiry a umenia je potrebné pracovat s jednotlivymi
nastrojmi marketingového mixu, spravne identifikovat zakaznikov a ich potreby, zaistit ich
uspokojenie. Cielom organizacie je vytvorenie takého optimalneho marketingového mixu,
ktory ma mat ambiciu byt najlep$im na trhu kultdry. Takyto produkt totiz nevedie
len k jednorazovému predaju, ale k dlhodobej spokojnosti a k vybudovaniu rozsiahlej sta-
bilnej zakladne spokojnych klientov, uZivajucich opakovane ponuku kultlrnej institucie,
uvadza Hana Pravdova (Pravdova, 2015).
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Digitalny marketing a umenie

Na pomoc umelcom ¢i organizdcidm kultury prichadzaju ro6zne pomocky a navody
o marketingovom spravani, aspektoch sprdvania sa na trhu podnikania s umenim, prezen-
tovanim a obchodovanim kultury a jej produktov. Marketingové plany, alternativne moz-
nosti predajov a ponuky prichadzaju aj s elektronickym marketingom, ktory informuje
a nabada o vietkom, ako predavat umenie cez internet a digitdlne média. Zijeme v digi-
tdlnej dobe a nase spravanie sa tomu prisposobuje. ,,Komunikdciu musime prispbsobit
fudom a ich zvykom*" (Zacko, 2012). Digitalny marketing je v dnesSnej dobe nepostradatel-
nym prvkom cislo jeden aj v marketingovom mixe kultury a umenia.

Digitalny marketing je modernd marketingova metdda. VyuZiva sa na pravidelnd
aplikdciu a patri k neoddelitelnej sucasti mnohych modernych firiem. Prostrednictvom di-
gitalizacie sa rozsirili moznosti marketingovej komunikacie. S vyuZivanim digitdlneho mar-
ketingu suvisi aj vyvoj novych technolégii. Pre mladsie a stredné vekové cielové skupiny
je tento format podstatne ucinnejsi ako klasicka reklama. Je pre nich prirodzeny. Digitalny
marketing sa tazko definuje, pretoZe vsetky definicie skér obsahuju to, ¢o digitalny mar-
keting nie je. Sucastou digitdlneho marketingu su vsetky druhy marketingovej komunika-
cie, ktoré funguju prostrednictvom novych technoldgii. Digitdlny marketing ,,nepriniesol
novy marketing, iba zjednodusil ten doterajsi“. Hlavne ho zrychlil (Sebo, 2016). Vela ludi
sa nespravne domnieva, Ze ide iba o klasickd online komunikaciu (Frey, 2008, s. 53). Kazdy
den dochadza k zmendm digitalneho sveta. Hoci vyuzivanie internetu nerastie tak,
ako tomu bolo v minulych rokoch, si¢asnost mbézeme povazovat za vyvijajucu v oblasti
digitalizacie (Sebo, 2010, s. 3).

Marketingovi pracovnici kultdry a umenia zistili, prostrednictvom ¢oho dosiahnu
najvacsie zisky a ziskaju novych zakaznikov. Vo svete sa uskutoc¢riuju seminare a konfe-
rencie zamerané na digitdlnu reklamu a marketing. Ide o najvacsiu Sou svojho druhu. Or-
ganizuju sa r6zne workshopy, prednasky, prezentdcie, ako aj seminare spojené s diskusiou
s odbornikmi, ktori sa na danu problematiku Uzko Specializuju. Napriklad Narodny Arts
Marketing Project, workshop (Austin, Texas, USA), je riadené, individualizované marke-
tingové Skolenie, priamo uréené komunite okruhu umenia. K populdrnej oblasti zaujmu
patria: marketingova stratégia a taktiky, marketing pre nezavislych umelcov, angazova-
nost, digitalny marketing, fundraising a ceny, meranie a analyza. V marketingovych diel-
fiach je mozZnost pracovat pri navrhovani komplexnej marketingovej kampane, tréningovy
program je vytvoreny tak, aby zodpovedal potrebam kulturnej organizacie: ¢i uZ ide o reb-
randingové usilie, alebo potrebu hlbokého ponoru do socidlnych médii, alebo je potrebné
hladat taktiku zapojenia publika.

U nas byva uz pravidelne podobna konferencia By Design v Bratislave. Je urcend
pre profesiondlov z radov dizajnérov, architektov, ale aj podnikatelov a fudi, ktori chcu
vediet viac o tom, ¢o vSetko dokaze dobry dizajn priniest, Ze dokaZze poméahat v kazdoden-
nom Zivote a ma preukazatelny vplyv aj na obchodné vysledky. Podobnych marketingo-
vych akcii je i u nas viacero.

Vekova skupina, pracovna pozicia, vzdelanie, zazemie, to vSetko vplyva na rozhod-
nutie o najvhodnejSom komunikaénom kanali. Frey definoval digitalny marketing ako in-
teraktivnu marketingovu kampan, ktord vyuziva internet alebo sluzby mobilnych operato-
rov, s ciefom propagovat produkt. Digitalny marketing prebieha podla neho cez tieto ko-
munikaéné kanadly: pocitace a internet, mobilné telefdny, radio, televizia, rozne druhy
hernych konzol. A v rychlo rasticom segmente mobilnych a online médii. Digitalna tech-
noldgia spbsobila, Ze zdkaznik sdm vytvara zasadny posun v dynamike marketingu (Frey,
2008, s. 53). Marketingové stratégie v novom digitalnom veku nutia mnohé spolo¢nosti
zmenit svoju marketingovl stratégiu a prispdsobit ju novym trendom. Je moiné,
Ze v buducnosti bude cely predaj, komunikacia s dodavatelmi a distribdtormi fungovat iba
prostrednictvom internetu (Kotler a kol., 2007, s. 181). Video, zvuk, Cisla, pismend, obraz
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mbzu byt prenesené elektronickou digitalnou formou. Ked' vsak hovorime o digitalnych
zariadeniach, je délezité vediet, Ze nehovorime len o novych hypermodernych zariadeni-
ach, ale tak isto sem patria aj klasické média — televizia, tla¢, radio a outdoorova reklama
— ktoré su v procese zmeny z analégovych na digitalne, Cize postupne sa tiez stavaju digi-
tdlnymi médiami. V priebehu dvadsiatich rokov bude pravdepodobne vaésina vsetkych
médii digitalna.

Vyhody digitadlneho marketingu

Na rozdiel od beZnych novin, plagatov alebo Ustneho podania prinasa digitalny
marketing kombinaciu viacerych vyhod a faktorov, ktoré spolu dokazu podat informaciu
o nejakom produkte, znacke, vyrobku alebo sluzbe ovela efektivnejSie a komplexnejsie.
To puta viac pozornost ludi a zdrover im umozriuje zapojit viac zmyslov — nielen zrak,
ale aj sluch a priestorové vnimanie, o je pre reklamu a propagaciu idedlne. Okrem toho,
na rozdiel od pasivnej reklamy ma digitalna reklama viac vyhod:

e Interaktivita — nejde len o jednosmerny kanal, kedy ako napriklad v pripade novin
¢i letdkov ide informacia len zo strany znacky, obchodu &i recipienta samotného
smerom ku klientovi, zakaznikovi, prdve naopak, dochadza aj k ziskaniu nazoru
a spatnej vazby, napr. k umelcovi zdujem o dielo a diskusie o tvorbe, pripadne
predaji.

e Lepsie cielenie — vdaka modernym technolégidm je mozné absolltne presne za-
cielit na socidlne aj ekonomické skupiny a zamerat sa len na tu Cast verejnosti,
ktorda méze najviac reagovat na reklamu vykonanim nakupu alebo inej zZiadanej
akcie, napr. navsteva galérie ¢i koncertu.

e Lepsia dostupnost — internet, ale aj mobilné telefény st dostupné prakticky 24
hodin denne a 365 dni v roku, ¢o umozZiiuje prakticky nonstop komunikovat o kul-
tirnom posolstve, propagovat dielo, svoju znacku alebo svoju sluzbu pre zakazni-
kov z umeleckej sféry.

e Vicsie pokrytie — je moZné oslovit pomocou digitdlneho marketingu prakticky
cely svet, a to z jedného miesta (napriklad z ateliéru) bez toho, aby ste museli
niekam chodit (SITA, 2016).

Medzi najvyznamnejsie formy digitdlneho marketingu sicasnosti patri napr. mo-
bilny marketing, vyuZivanie socidlnych médii, hry, email marketing, digital signage a iné
digitdlne formaty, ktoré budu atraktivne pre ¢oraz vacsie skupiny ludi. Zo zaujimavych na-
strojov digitalneho marketingu v umeni este spomeniem aspon QR kddy — textové infor-
macie napriklad o artefakte, obsiahnuté v kdde, interaktivne virtualne prehliadky umelec-
kych pamiatok Ci svetozndmych stavieb architektury, ale aj video — vizualny nastroj v mar-
ketingu umenia. S rozmachom internetu sa otvorili neskutocné obchodné moznosti nielen
predajcom umenia, ale aj umelcom, ktori ho vyuZivaju na svoju propagaciu. Okrem kupy
obrazu online v e-shopoch prisla s rozmachom internetu aj ina, velmi oblibena moznost
kupy, a to prostrednictvom online aukcie umenia.

Zaver

Technologicky pokrok a digitdlna doba prindsaju marketérom coraz viac vyziev,
hlavna vsak zostava — ako oslovit svojich zakaznikov, zaujat cielovd skupinu a uspokojit jej
potreby. Interaktivita a zanechdvanie osobnych stép v online svete sposobili, Ze digitdlne
sluzby dokazu pouzivatelov obsluhovat s ohladom na ich skuto¢né potreby. Moderny svet
vstupuje do znalostnej a informacnej doby. Digitalizacia a automatizacia vsetkého
okolo nas je neodvratna a tych, ¢o nebudu pripraveni, ¢o sa nevedia ¢i nechcu prispdsobit,
Cakaju existencné problémy. Dotyka sa to aj sektoru umenia a kultury, ktoré dnes uz maju
nastroje na nacdvanie svojmu publiku a je len na nich, ako s tym dokazu nalozZit. A prave
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digitdlny marketing je jednym z rozhodujucich efektivnych nastrojov marketingu dnesne;j
doby.
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