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ABSTRAKT

Motivaciou napisania diplomovej prace bol vznik univerzitnej Galérie G18, ktora sa vybu-
dovala na Fakulte multimedidlnich komunikaci na Univerzite Tomase Bati v Zline. Cielom
prace je zistit’, aké eventy su podl'a organizatorov eventov v univerzitnych galériach najna-
vStevovanejSie a tiez zistit, aké eventy by najviac ocenili v Galérii G18 Studenti Fakulty
multimedidlnich komunikaci. Prva Cast’ prace definuje teoretické znalosti z oblasti kultar-
neho managementu a eventového managementu. Teoreticka Cast’ usti do metodiky prace,
ktora popisuje jej ciele a zvolené vyskumné Setrenia, prakticka Cast’ sa zaobera vybranymi
vyskumnymi metddami, a to polo Standardizovanymi rozhovormi a dotaznikovym Setre-
nim. Projektova Cast’ hovori o odporucaniach pre organizatorov eventov v prostredi uni-

verzitnych galérii.

KIacové slova: kultara, kultGrny management, galérie, univerzitné galérie, event, event

management, marketing, komunikacia, propagacia

ABSTRACT

Creation of the university Gallery G18 in Faculty of Multimedia Communications at To-
mas Bata University in Zlin was the motivation to write this master thesis. The main aim of
this thesis is to find out, which events organizers consider as the most visited and which
events students would like to see the most. The first part of thesis defines theoretical know-
ledge from the cultural management and event management. The main objectives of the
master thesis are described in the first part as well. In the methodical part are used two re-
search methods, the semi standardized interviews and questionnaires. As a result, in the
final project section, can be found all the recommendations for the future organizers of the

events in university galleries.

Keywords: culture, culture management, gallery, university gallery, event, event manage-

ment, marketing, communication, promotion
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UvVOD

Témou tejto diplomovej prace je eventovy management v prostredi univerzitnych galérii.
Autorka si tito tému vybrala najmi kvoli vzniknutiu novej univerzitnej Galérie G18 na

Fakulte multimedialnich komunikaci na Univerzite Tomase Bati v Zline.

Autorka chce touto diplomovou pracou zistit, aké eventy st pre navstevnikov univerzit-
nych galérii najzaujimavejsie, a ktoré z nich by sa mohli tesit’ ispechu nie len z rad Studen-
tov, ale aj Sirokej verejnosti. Okrem toho jej vysledkom bude v projektovej ¢asti odportca-
nie pre organizatorov eventov v univerzitnych galériach, ktoré z nich st podla inych uni-
verzitnych galérii najnavstevovanejsie, ako ich spravne komunikovat’ a na ¢o nezabudnut’

pri ich organizovani.

V teoretickej Casti prace bude autorka hovorit’ najmé o kultirnom managemente, o vyvoji
umeleckych galérii z historického hl'adiska az po sicasnost’ a o vyvoji univerzitnych galé-
rii. Okrem toho sa pozrie na management galérii a role jednotlivych ¢lenov timu, ¢i na st-
casné trendy, ktoré sa vyuzivaji v prostredi galérii. Druhou Castou je event marketing,

proces jeho planovania, trendy v eventoch a event marketing v galériach.

V praktickej Gasti autorka zisti, ako funguju d’alsie univerzitné galérie v Cesku a na Slo-
vensku, ktoré eventy povazuju za najlepSie a preco. Tiez sa zameria na to ¢i Studenti da-
nych fakult a univerzit, kde su univerzitné galérie, vyuzivaju mozZnost’ zapojenia sa do
chodu galérii. V druhej polovici praktickej ¢asti diplomovej prace bude vytvoreny vyskum
na vzorke Studentov Fakulty multimedidlnich komunikaci, kde bude odkryty ich nazor na
univerzitnu Galériu G18 a na to, aky druh sprievodného programu by tam Studenti chceli
vidiet’ najviac.

Projektova cast’ diplomovej prace ma sluzit, ako akysi navod k zorganizovaniu eventov
v univerzitnych galériach a tiez ma upozornit’ na to, ¢omu sa vyhnut' v rdmci komunikacie
ana ¢o naopak nezabudnut’. Cielom diplomovej prace je spracovat’ zoznam najnavstevo-
vanejSich eventov v univerzitnych galériach, ktory moze sluzit’ ako inSpiracia Galérii G18
a taktieZ ostatnym univerzitnym galériam. V neposlednom rade bude vystupom diplomovej
prace kratka stratégia event managementu vytvorena po dobu 3 mesiacov pre univerzitnu

Galériu G18.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KULTURNY MANAGEMENT

V ramci kultirneho managementu sa mézeme rozpravat’ o niekol’kych druhoch institucii,
ktoré don spadaji. Jednym z nich st aj mtzea a galérie, v prvom rade je potrebné rozdelit’
tieto dva podobné, no zaroven odlisné druhy kultarnych institicii. Hlavnym rozdielom je,
ze galérie su primarne predajné miesta umeleckych kuskov. Zarobok ziskany z predaja
diela pokryje néklady na chod galérie a vSetkych zamestnancov, vd¢Sinou su orientované
na urcity typ umenia a spolupracuji s mensim okruhom autorov. Na druhej strane, pozna-
me aj iné typy galérii, ako su napriklad univerzitné galérie, ktoré primarne davaju priestor
Studentom, doktorandom ¢i pedagdégom, ktori prezentujii svoje umenie a aj vd’aka tymto

galéridm sa dostdvaji do povedomia verejnosti.

Miize4 patria medzi institicie, ktoré su verejného a nepredajného charakteru. Casto vysta-
vuju stale expozicie, alebo zbierky, taktiez sa zameriavaji na zosnulych autorov, na kto-
rych diela by sa nemalo zabudnut. Muzea sa véacsinou Specifikuji na urcity druh umenia,
napriklad sucasného, ¢i historického. (Kendzulak, Differences between an art gallery and

a museum, 2018, online)

Obe institacie sa Specifikuju podla ich cielovych skupin, niektoré sa napriklad mézu za-
meriavat’ na detskych navstevnikov, alebo na milovnikov modernych technologii, ktoré
mozu byt zakomponované do vystav. Z hl'adiska vyvoja kultirnych inStitiicii najskor ho-

vorime o vyvoji mizei a aZ v 19. storo¢i sa dostdvame k rozvoju galérii.

1.1 Definicia kultirneho managementu

Kultirny management je komplexné pomenovanie, pod ktorym si méZeme predstavit’, Ze
jednotlivi manazéri musia zostladit’ manazZérske, ekonomické a estetické ciele. Tri pod-
mienky, ktoré speju k dokonalosti a umeleckej integrite, speji k rozvoju publika, dodrza-

niu ekonomickych cielov a k verejnej zodpovednosti. (Chong, 2002)

Sociolégovia Volker Kirchberg a Tasos Zembylas sa pri definovani kultirneho manage-
mentu zhoduju, Ze tradi¢ne sa v ramci neho rieSia kroky, ako vedenie inStitucie, robenie
rozpoctov, planovanie, organizovanie. Hovoria vSak aj o tom, Ze je to socidlne pdsobenie

v prostredi produkcie, distribacie a spotreby umenia a kultary. (Chong, 2010, s. 6 — 7)

Byrnes uvédza, Ze inStitucie, ktoré¢ pdsobia v ramci kultiry sa ucia efektivne integrovat

dlhodobé strategické myslenie, pocas ktorého rozvijaju ich vnimanie zmien v prostredi
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celej kultury. Podl'a jeho nazoru je vizualne umenie zavislé na kreativite jednotlivca, ktory
Zije sucasnost'ou a nevracia sa do minulosti. Kultirny management je ovplyvneny niekol-
kymi vonkajSimi vnemami, ako si ekonomické trendy, politické trendy, kultirne

a socialne, technologické ¢i demografické. (Byrnes, 2009, s. 12 — 13)

1.2 Historia vyvoja muzei a galérii

Spociatku sa vytvarali prvé zbierky umeleckych diel, o prvych znich sme poculi uz
v obdobi rozkvetu Mezopotamie. V 6. storo¢i pred Kristom, v Sumerskom State Ur, zo-
zbieral kral' prvi zbierku starozitnosti, o muzeach ako takych mézeme vraviet' vsak az
v obdobi Starovekého Grécka. (Lewis, The role of museum and the proffesional code of
ethics, 2004, online) Gréci vytvarali vd’aka krest'anskej ére spiritudlne a kreativne centra,
ktoré sa povazovali aj za centrd umenia a snazili sa ich navstevnikov odtrhniit’ od kazdo-
denného zivota. Jedno z prvych muzei bolo postavené v Alexandrii, Egypte, v 3. storoci

pred Kristom. Ptolemaické muzeum sluzilo ako kniznica a centrum na vyskum.

V starovekom Rime sa muzea zriad’ovali od 2. storo¢ia pred Kristom, boli to najma muzea
predmetov, ktoré militanti ziskavali pocas svojich bojov s protivnikmi. Napriklad, Fulvius
sa vratil roku 189. pred Kristom do Rima s bronzovymi, mramorovymi sochami ¢i s inymi
zlatymi a striebornymi predmetmi, centrum Rima, ako takého sa premenilo na mala galé-

riu, ktord ukazovala vitazné predmety z podmanenych krajin ¢i okolitych Statov.

Pocas stredovekého obdobia sa umeleckymi priestormi stali kostoly, napriklad, v 15. storo-
¢i sa sucast'ou Vatikanu stali obrovske historické zbierky. ,,V 16. Storo¢i sa Taliansko stalo
domovom privatnych kolekcii a zbierok, ktoré sa umiestiiovali do priestorov, ktoré boli
predchodcami dneSnych muzei. Okrem toho vznikali botanické, zoologické a historické
muzed, no taktiez mized zamerané na mince, Skrupiny, skelety, sochy ¢i malby.” (Kotler,

2008, s. 10)

Jedno z najstarSich muzei, ktoré bolo etablované, ako verejna institicia bolo otvorené roku
1683 na University of Oxford a nieslo ndzov Ashmolean muzeum. NajdalekosiahlejSie
encyklopedické zbierky z daného obdobia si v dnesnej dobe sucastou najvacsich muzei
v Louvri, Britskom muzeu, v pamiatkovom muzeu v Rusku ¢i v Narodnom muzeu umenia
v Madride. V 18. Storoci zacalo vznikat’ mnozstvo muzei po celej Europe, ktoré sa zacali

Specifikovat’ na rozne druhy umenia a tym i na rozne ciel'ové skupiny. Ruka v ruke islo so
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vznikom spominanych muzei v neskorSom obdobi aj vznik novych galérii, ktoré sa stavali

predajnym miestom. (Kotler, 2008, s. 3 — 10)

Na zaciatku 21. StoroCia sa muzea a galérie zacali menit’ a nanovo prehodnocovat’ ich
praktiky a prevracat’ dlhodobo zabehnuté filozofické smery a mantinely, ktorymi boli stale
vedené k jednému smeru. Vznikaju nové napady na prepojenie kultiry a spolo¢nosti, ini-
ciativy zmenit’ myslenie pracovnikov kultarnych institacii na vytvorenie zaujimavého pro-
stredia pre mladi spolocnost’. Galérie a muzed si taktiez zacinaju uvedomovat’ potrebu
marketingovych aktivit, ktoré sa stavaji ich neoddeliteI'nou sti¢astou. Momentalne méme
mnozstvo volnocasovych aktivit, ktoré moézeme v naSich zivotoch robit, no kvoli zane-
prazdnenosti mame aj menej vol'ného ¢asu, v rdmci ktorého by sme tieto aktivity vyhl'ada-
vali. Prave preto dnes$na spolocnost’ viac selektuje a vybera comu bude venovat’ svoj ¢as,
tym padom samotné galérie a miizea musia zacat’ pracovat’ na tom, aby zaneprazdnenych

'udi do svojich priestorov pritiahli. (Hooper-Greenhill, 2007, s. 1 — 8)

1.3 Galérie v sucasnosti

Stadia, ktord vznikla v roku 2017 hovori o globalnom raste predaja umenia. V roku 2017
bol podiel predaja umenia na trhu 63.7 miliard dolarov, uviedol autor vyskumu, Clare
McAndrew. Po dvoch rokoch klesajucej tendencie kupovat’ umenie sa aj vd’aka ekonomic-

kému blahu tento predaj opét’ zvysil.

Na druhej strane, vyskum hovori tieZ o tom, Ze je v poslednych rokoch velka tendencia
zatvarat’ galérie. Hlavnymi dovodmi, preco sa stredné a malé galérie zatvaraju su: ,,vysoké
ceny ndjmov, horibilné poplatky vyberané veltrhmi umenia a umelecké zvyky, ktoré sa
posuvaju smerom k online preciteniu umenia, napriklad skrz Instagram.” (Freeman, Art

market, 2018, online)

NajvacSou zmenou medzi dneSnymi galériami a galériami, ktoré vznikali v minulosti je
podla majitel’ky tspeSnej galérie v Los Angeles, Vielmetter, rychlost’, ktorou sa dnes in-
formacie §iria. V dnesnej dobe vieme poslat’ imidz celej galérie v jednej sekunde na naSich
socialnych sietach ako je Instagram ¢i Twitter vd’aka postom, ktoré tam vytvarame. ,,VSet-
ko ohl'adom umenia, ako ho vnimame, ako ho predavame, ako o iom hovorime, je vel'mi
rychla udalost’, ktora ovplyviiuje kazdu Cast’ galérie.” (Vielmetter, White Cube: The future
of art gallery, 2015, online)
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Dal$ou hlavnou zmenou, ktorGi vnimam, nie len v svislosti s galériami, no s akoukol'vek
kreativnou instituciou je, ze umelci chcu mat’ va¢siu kontrolu nad galériami, nad tym, ako
galérie predavaju ich umenie, ako ich reprezentuju, takze galéria musia Casto bojovat’
o priazen a déveru umelcov, Co sa desiatky rokov dozadu nestavalo. Vztahy boli viac

priame a kontrolované. (Vielmetter, White Cube: The future of art gallery, 2015, online)

V ramci Ceskych galérii existuje mnozstvo z nich, ktoré sii zamerané na svetové, zname
mena Ci vystavuju skor dlhodobé stale expozicie, na druhej strane vznika aj rada novych
malych galérii, ktoré sa venuju skor sicasnému umeniu a davaju priestor na prezentovanie
umenia mladych autorov. ,,Niektoré ¢eské galérie sa usilujii o menej tradicné sposoby pre-
zentacie svojich zbierok alebo svoje expozicie davaju k dispozicii su¢asnym umelcom,
ktori sa svojimi intervenciami pokuSaju ,,mauzoleizované® expondty ozivit*, uviedla
Pachmanova. Tymito galériami st napriklad Moravska galerie v Brn¢, Galerie vytvarného
umeéni v Chebu, JihocCeska Alsova galerie ¢i kutnohorskd GASK. (Pachmanova, Ex-pozice,

st. 10)

Statisticky vyskum vytvoreny Narodnym poradenskym a informaénym strediskom pre
kultaru (NIPOS), hovori o vzrastajiicej tendencii navstevovat’ galérie v Ceskej republike.
Od roku 2014 do roku 2016 bolo monitorovanych v kazdom kraji niekol'ko galerijnych
jednotiek, vo véac¢sine z nich bola navstevnost’ vyssia, najmé v Prahe, naopak, ndvStevnost’
sa vobec nezvysila, ale klesala v Pardubickom, Moravsko-sliezskom a Plzenskom kraji.

(Nipos, Navstevnost’ muzei a galérii, 2017, online)

Kesner hovori vo svojej knihe Marketing a management muzei a pamatek o tzv. kultirnom
cestovnom ruchu. Vo svete je velka tendencia v rdmci vycestovania do inych krajin na-
vstivit’ aj kultarne pamiatky ¢i uz tie architektonické, muzea alebo galérie. Prognoza WTO
z roku 1999 predpovedala, ze Ceska Republika zaujme do roku 2020 v celosvetovom $kale
10. miesto medzi najnavstevovanej$imi krajinami sveta, tym padom by sa dostala napri-
klad pred Cinu, & iné vel'moci. Je zrejmé, Ze tato progndza sa nenaplni, na druhej strane,
pamiatkové a historické dedistvo CR je hlavnym dovodom, preco zahraniéni a aj domaci
turisti jazdia do jednotlivych &eskych miest. Do CR turisti nejazdia za dovolenkou pri mo-
11, ¢1 kvoli velhordm, prave preto by sa mal podl'a Kesnera kultirny sektor prirodzene stat’

strategickym partnerom sektoru pre cestovny ruch. (Kesner, 2005, st. 59-66)

Umelecké a kultirne institucie ovplyviiuju aj finanény prinos danému mestu, nie len galé-

ridm ¢i muzedm, ale taktiez reStaurdcidm, hotelom apod. Tendencia cestovat’ do danych
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galérii vzrasta v obdobi, ked’ st v galériach organizované Specialne eventy, alebo festivaly,

ktoré pritiahnu pozornost’ divakov. (Walter, Arts management, st. 5-6)

1.4 Univerzitné galérie

Drucker hovori o tom, ze univerzitné galérie a muzea boli v minulosti vytvarané najma
kvoli prestizi danych univerzit. ,,Fotografia krasnej neoklasicistickej budovy, v ktorej sidli-
lo mizeum bola dlho pouzivana univerzitami ako titulnd fotografia pre ich brozury a kata-
l6gy.“ Niektoré muzed sa v 80. rokoch 20. storoc¢ia pokusili o zmenu a otvorili svoje dvere
Sirokej verejnosti, robili tak najmid vdaka vytvaraniu vystav so zaujimavymi témami
a vacSou propagaciou mimo Studentov danej univerzity. Toto sa moze zdat’ ako najlepsia
vec, ktorl galérie moZu robit’, otvorit’ sa ¢o najviac novym ndvstevnikom, vzdelavat’ ich,
na druhej strane, netreba zabudnit’ na primarny ciel’ univerzitnych galérii. Okrem prestize
by to mala byt’ aj pridand hodnota univerzit, vd’aka ktorej ziskaju novych studentov, ktori
sa budu chciet’ vzdelavat’ v univerzitnych galériach a realizovat’ tam redlne projekty. (San-

dell, Janes, 2007, s. 142 — 146)

Déry uvadza, Ze v minulosti boli univerzitné galérie vytvorené najmi za icelom spravova-
nia inStitucionalnych zbierok umenia. Budované dekddami donicii, reflektovali zaujmy
veducich galérii a univerzit, v ktorych sa nachadzali. Takyto historicky vyvoj sa skor vzt'a-
huje na zahrani¢né univerzitné galérie, ktoré¢ vznikali popri univerzitach uz v 20. storo¢i.
V Cesku ana Slovensku sa s takymto vyvojom univerzitnych galérii nestretneme. Déry
zaroven hovori, Ze aktuilna akademicka sloboda umoziuje v ramci univerzitnych galérii
ich kuratorom a riaditel'om podstupovat’ ur€ité riziko, v galériach moZzu prezentovat’ aktu-

alne umelecké trendy a zaroven sa zaoberat’ socialnymi problémami. (Carter, 2016, online)

Univerzitné galérie su samostatnou ¢astou kultirneho managementu ¢i sektoru galérii. Ich
primarnou ulohou nie je profitovat’ na vystavach, ktoré st v nich organizované, naopak,
vystavami sa snazia zdvihnut povedomie o umeni uSirSej verejnosti a primarne

u Studentov, ktori navstevuju dantl univerzitu.

Autorka si dovol'uje povedat’, Ze pre takyto typ galérie je primarne vytvorit priestor, v kto-
rom sa budu moct’ Studenti umeleckych a tiez inych oborov vzdelavat. Mézeme hovorit
o Studentoch dejin umenia, ktori budi posobit’ v oblasti kuratorstva, o Studentoch, ktori
rieSia priestorovu tvorbu, fotografiu, design, ale aj o Studentoch, ktori Studuji marketingo-

vé komunikacie a vedeli by prispiet’ k zviditelneniu danych univerzitnych galérii. Univer-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

zitné galérie by mali byt’ akousi platformou pre vzdelanie Studentov, na druhej strane, mali
by byt otvorené aj Sirokej verejnosti, ktoru by mali zaujimat’ témy, ktoré sa na vystavach

odzrkadl'ujt.
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2 MARKETING A MANAGEMENT V GALERIACH

Marketing a management sa v jednotlivych galéridch odvijaja od velkosti galérie, od toho
¢1 galéria posobi v komer¢nom sektore, Staitnom sektore, univerzitnom prostredi, alebo sa
niektoré z tychto sektorov kombinuju. Velkost’ timu galérie zavisi na rozpocte, ktory ma

k dispozicii, tiez sa od neho potom odvija aj propagacia a komunikacia galérie.

Univerzitna galéria sa jednoznacne sprava inak nez galéria komercna, ktora mé spravidla

viac zamestnancov a na jej chod vy¢lenenych viac financii.

2.1 Tim galérii

Tak, ako v kazdej inej inStitlcii je podstatné mat’ spolahlivych a zodpovednych zamest-
nancov. Vo vSetkych galerijnych aktivitach by mali zamestnanci prejavovat’ celistvost’ a aj
oni by mali prispiet’ k tomu, aby sa navstevnici radi a pravidelne vracali do priestorov galé-
rie ¢1 mizea.

Kultarne institicie sa delia eSte podl'a toho ¢i st Statne, komeréné, univerzitné alebo spada-
ju pod iny subjekt. Toto delenie tiez ovplyvituje velkost’ timov, ktoré sa podiel’aju na cho-

de danych galérii. VacSina galérii mé aspon tri stupne Struktuary:

® management,
e kuratorsky tim,

e produkcia.

V rdmci prvého stupiia managementu sa rieSia najpodstatnejSie otazky ohl'adom galérie.
Management zabezpecuje potrebny pocet zamestnancov, zabezpecuje potencialnych part-
nerov galérii, stard sa o administrativny chod a rozvija vztahy s verejnostou. V ramci ma-
nagementu mdézeme mat’ v galéridch zastupené napriklad tieto pozicie: riaditel' galérie,
zastupca riaditel'a, fundraiser, propagator, PR Specialista, ekoném a iné. Kuratorsky tim sa
zaobera obsahom a formou vystavenych expozicii, v kuratorskom time mézu byt’ zastupe-
né tieto pozicie: hlavny kurator, pomocni kuratori, grafik, architekt. Poslednou zloZkou je
produkcia, ktora vSetko, ¢o naplanuje kuradtorsky tim pretavi do realnej podoby. Hlavnou
ulohou je zabezpecit' vSetky potrebné exponaty, komunikovat’ s vystavujicimi a zariadit’
sprievodny program, ktory kuratorsky tim navrhne. Do tejto Casti spadd hlavny produkcény

a jeho pomocnici. (Edson, Dean, 1996, s. 12 — 23)
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Mnozstvo vel'kych, etablovanych galérii a muzei ma tim zlozeny z desiatok Specializova-
nych zamestnancov. V galériach kde je doraz kladeny na Siroku verejnost’ a ich zbierky ¢i
kolekcie nie st vel'kého charakteru je vac¢Sinou viac servisnych zamestnancov, nez zamest-
nancov v kuratorskom time. (Lewis, Museum structure and operations, online) Univerzitné
galérie va¢sinou fungujii na tiplne inych principoch. Casto je tim zloZeny len z 2 — 3 st-
lych zamestnancov, va¢sinou je to produkény, ktory vSak zastit'uje aj funkcie managemen-
tu, kurator, ktory sa stara o vyber jednotlivych vystav, diel a tretim zamestnancom moze
byt napriklad grafik, ktory je zodpovedny za vizualny $tyl danej galérie. Tretia pozicia
vSak nie je pravidlom, niektoré univerzitné galérie sa skor snazia o zapojenie Studentov do
chodu galérie, tym padom sa niektori z nich stani pomocnymi kuratormi, grafikmi, pro-

dukénymi, eventovymi manazérmi a podobne.

Hlavnym pilierom kazdej ¢i uz univerzitnej, alebo komerénej a Statnej galérie by mal byt’
kurator. Tento ¢lovek ovplyviuje celé zameranie galérie a vd’aka jeho schopnostiam vy-
tvorit’ putavé vystavy moze prispiet’ k vel'kej navstevnosti galérie. Podl'a Georga vsak ku-
rator v sucasnosti musi zvladat’ ovela viacej veci, nez tomu bolo v minulosti. Okrem toho,
Ze urcuje smer vystav a vystavujicich Casto zastituje aj organizovanie vystavy, rozostave-
nie vystavy, grafiku vystavy a celkovy chod pripravy. Okrem toho sa podiel’a na pisani
textov k vystavam, katalégov, brozur, propagacnych textov a inych. Jednozna¢ne musi byt’
komplexnou osobnost'ou, ktora vie zastitit’ vSetky tieto poziadavky, ktoré st na neho kla-

dené. (George, 2015, s. 2)

Pozicia kuratora zacala vznikat’ v galériach v polovici 20. storocia, kedy zacala nahradzo-
vat’ spravcu umeleckych zbierok. ,,To najzésadnejSie odliSenie od sprévcu je praca s diva-
kom, teda doraz na interpretaciu. Socializaény aspekt sa totizto stal hlavnym zmyslom mu-
zejnych a galerijnych institacii“, uviedla Veseld. Podla Stécha sa absenciou vystudova-
nych kuratorov k tejto pozicii viac a viac dostavaju aj dizajnéri, ktori sa ¢asto na problema-

tiku pozeraju subjektivne a teda do vystav pretavia aj svoje zaujmy. (Veseld, 2016)

Druhou, podstatnou poziciou, bez ktorej sa ziadna galéria neobide je aj z pohl'adu Edsona
produkény. Clovek, ktory zabezpeéi vietko, o ¢o kurator Ziada a dotiahne vystavu az do
finélnej podoby. Produkény zabezpedi vSetok materidl, ktory je na vytvorenie vystavy po-
trebny, tiez zaisti vSetky umelecké predmety, ktoré sa v ramci vystavy budu vystavovat’,

ich prevoz, poistenie, oficidlne zapozicanie atd’. (Edson, Dean, 1996, s. 12 — 23)
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2.2 Staz a zapajanie Studentov do chodu galérii

Podl'a Holmesovej existuju dva typy staZzovania v kultarnych institiciach. Podl'a nej to je
ekonomicky model a model travenia vol'ného Casu, pri ekonomickom modely to znamena,
7e dana organizacia potrebuje vyplnit ,,prazdne* miesto, ktoré v organizacii maju. Casto je
to najmé kvoli nedostatku financii v umeleckom odvetvi, tito stazisti dostdvaju vacSinou
jednoduchu préacu a nie s brani na rovnakej trovni, ako zamestnanci, ktori pre organizaciu
pracuju. Na druhej strane su stazisti, ktori si miesto hl'adaji za cielom vyplnenia vol'ného
¢asu. Chcu popri tom ziskat’ ¢o najviac cennych informacii, ¢asto su napriklad sprievod-
cami v galériach, takze vzdelavaju seba a aj I'udi navokol. Okrem toho si vac¢Sinou vytvoria
nové vztahy, vyskisaji novy typ prace, alebo ziskaju potrebnt prax pre iné kultirne orga-
nizdcie. Holmesova vytvorila zoznam tychto 6 atributov, preo l'udia stdzujii vo svojom

vol’'nom case:

e vyzvy z novych zazitkov,

e robenie nie¢oho hodnotného,

e dobré pocity z daného prostredia,
e ucenie sa novych veci,

e aktivne participovanie,

e socidlna interakcia. (Sandell, Janes, 2007, s. 222 — 225)

George vSak hovori aj o druhej stranke stdzovania, v su€asnosti je stdzovanie v niektorych
krajinach kontroverznou zaleZitostou. Studenti a mladi Pudia to vnimaji tak, Ze robia rov-
nako hodnotnu pracu, ako ostatni zamestnanci, no nedostavaju za to zaplatené. Na druhe;j
strane, kultirny sektor funguje vo vécSine pripadov s nedostatoénymi zdrojmi, preto su

stazisti v niektorych pripadoch esenciou dosiahnutia uspechu. (George, 2016, s. 21)

Model univerzitnych galérii je r6zny, kazda z galérii zapaja aspon nejakym sposobom do
ich chodu aj Studentov. Tym, Ze sa jedna o Skolsku ¢innost’ by Studenti ani Siroka verejnost’
nemali mat’ pochybnosti o ,,zneuzivani*“ pracovnej sily daného Studenta. Prave naopak,
mali by to vnimat’ ako prilezitost, vd’aka ktorej sa v budtiicnosti budti moct’ dostat’ k zauji-

mavym pracovnym ponukam.

Mlada studentka New Yorskej univerzity, Ketevan, zhodnotila jej staz v jednej z New Yor-
skych galérii nasledovne: ,,Podl'a mdjho nazoru, dolezitost’ stazi nespociva len v ziskavani
informacii o chode galérie, ako napriklad, ako sa vystavy pripravuju, aké kritéria hodnoti

kurator pri vybere diel, aky je proces prezentacie a promovania galérie a vystav navonok,
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ale tiez pochopenie tzkeho vztahu medzi umelcom a predstavitelom, riaditelom, galérie.
Tiez pochopenie tej obrovskej prilezitosti prezentovat’ svoje nézory a postoje navonok.*

(Lustberg, The importance of gallery internship, online)

2.3 Komunikacia a propagacia galérii

V sucasnej dobe technolégii podl'a Pavll ¢asto dochadza k propagovaniu samotnej vystavy
¢1 eventu aj zo strany navstevnikov, nie len vystavovatelov. D4 sa povedat’, ze veduce
osoby galérii spolu s vystavovate'mi vytvaraji akysi expoziény zéklad pre komunikéciu.
Tato komunikaciu potom z velkej Casti okrem marketérov galérii dotvaraju aj navstevnici.
Podrla toho, ak hodnotu mé pre nich dana vystava, tak o nej zdiel'aju informacie na ich

socialnych sietach a tak pozyvaju d’al$ich l'udi v ich okruhu.
Toto su aktivity, ktoré st sucastou propagéacie vystav:

¢ interakcia navstevnikov s vystavovatelmi a vystavenym obsahom,
e sprievodné aktivity vystavovatel'ov v priestoroch vystav,
e sprievodné aktivity organizatorov v priestoroch vystav,

e aktivity vo¢i novinarom, prezentacia masmédiami. (Pavlt, 2009, s. 117)

Jean — Michel Tobelem nacrtol 4 faktory, pre€o by kazdé mizeum a galéria mala mat’ roz-

vinutd svoju vlastnu propagaciu a celkovo marketing.

Prvym faktorom je sGi€asny rast muzei a galérii. Tieto kultirne inStiticie sa zmenili z po-
vodnych vystavnych sieni na komplexné miesta, kde je okrem jednotlivych vystav aj Siro-
ky sprievodny program, program na vzdelavanie navStevnikov ¢i tam prebiehajii rozne
komer¢né aktivity. Druhym faktorom je financovanie, vSetky aktivity zmienené vysSie
prispievaju k vysS§im ndkladom na muzed a galérie, prave preto je nutné zabezpecit’ vyssi
prinos penazi. Propagacia a marketing méZu napomoct’ k ziskaniu novych navstevnikov,
¢o moze pre komercné galérie a mizea generovat’ financie, taktieZ cielena komunikécia
smerom k publiku mdze zaujat’ investorov a sponzorov, ktori mézu podporit’ dané institu-
cie. Tretim faktorom je fakt, zZe existuje omnoho vicsia konkurencia, ako existovala v mi-
nulosti, mizea so zameranim na umenie nemusia vnimat’ muzea so zameranim na nove
technolégie ako priamu konkurenciu, na druhej strane, ako bolo spomenuté
v predchadzajucich kapitolach, dnesny néavstevnik bojuje s malym mnozstvom volného
Casu a prave preto si vybera, ktoré vystavy navstivi. Aj z tohto hl'adiska by sa mala preto

zvysit komunikacia muzei a galérii a byt na vel'mi dobrej urovni, aby oslovila potencial-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

nych navstevnikov. Poslednym, §tvrtym faktorom je, Ze marketing mdéze pomdct’ muzedm
naplnit’ ich misiu, postivanim tejto spravy smerom k navstevnikom. To mdze pomdct’ po-
chopit’ vnimanie a o¢akévanie navstevnikov a aj lepsSie spoznat’ 'udi, ktori dané mizeum ¢i
galériu nenavstevuju a zistit’, aké by boli ich o¢akavania od danej institacie. (Sandell, Ja-

nes, 2007, s. 295 - 301)

OlSovsky tvrdi, ze: ,,Novodobé galerie, muzea uméni jsou spojena predevSim s uréitym
poslanim a vizi, ze umélecka dila maji byt z principu pfistupna vSem bez ohledu na stavov-
ské, narodni a jiné rozdily.” V tomto tvrdeni dopliia Jeana — Michela Tobelema a jeho Stvr-

ty faktor. Ako je to vSak s univerzitnymi galériami a ich propagaciou?

Déry hovoril na priklade univerzitnej galérie v Montreali, Ze maji obrovsku vyhodu, tym,
Ze je univerzitna galéria situovana v dobrej Casti Montrealu, mladi generéciu teda nepri-
tiahnu jej propagaciou len na umenie, no aj na reStauracie, bary, divadla a iné zaujimavé
miesta, ktoré st v okoli galérie. No v sucasnosti, tieto plusy pre komunikaciu galérie nesta-
¢ia. Univerzitné galérie by sa mali formovat’ ako vitalne kulturne institicie a vyskumné
uzly, ktoré sa budi vyvijat’ v stilade s potrebami miestnych a Studentskych komunit, ktoré
st napojené na SirSi umelecky svet. VSetky vyhody univerzitnych galérii musia byt vel'mi
starostlivo spropagované a jednoznac¢ne by sa na ziadnu z nich nemalo zabudnut’. (Carter,

University art galleries reach out to a wider community, 2016, online)

Propagacia univerzitnych galérii sa az tak nelisi od tych komerénych ¢i Statnych, na druhe;j
strane, mozu vyuzivat’ niekol'’ko néstrojov naviac, s to najmé ndéstroje, ktorymi disponuje
univerzita. Napriklad Skolsky intranet, e-mail, propagéacia v univerzitnych priestoroch, kde
sa kumuluje mnozstvo l'udi a stary zndmy word of mouth marketing, ktory ma aj v sucas-
nosti velku silu. Vel'kou vyhodou je tiez, ze mladd generacia, ktora vacSinou navstevuje
moderné univerzitné galérie ma blizko k socialnym sietam, ako spominal Pavli, tie mozu
dopomdct’ k propagicii celej galérie. Univerzitnd platforma moze byt Casto tiez platfor-
mou pre Studentov k praktickému vzdelavaniu. Pokial’ sa do nej zapoja aj Studenti so zame-
ranim na marketing ¢i komunikaciu, tak galéria moZe zaznamenat’ vdaka ich napadom

vysSiu navstevnost’.

2.4 Cielova skupina galérii

Malo voI'ného ¢asu, vel'a vol'noCasovych aktivit, niektori autori zastavaji ndzoru, ze mizea

a galérie by mali byt’ pre vSetkych I'udi, mali by sluzit' ako vzdelavacia jednotka, ini zase
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hovoria o tom, ze je lepSie zacielit' na jednotlivé skupiny l'udi, ktorych ocakavania dana

vystava naozaj naplni.

Mo6zu byt muzea a galérie priestorom pre vsetkych I'udi? Tuto otdzku si polozili Neil
a Philip Kotler, z marketingového hladiska, muzed a galérie musia spoznat’ potreby ich
navstevnikov. Mali by vytvorit’ naplnenie prioritnych potrieb pre najvacsie skupiny, ktoré
maji zdujem o ich smer zamerania, mali by sa snazit’ o vytvorenie dlhotrvajiceho vztahu
a pretavit’ ndhodnych ¢i ob¢asnych navstevnikov do stalych navstevnikov skrz vytvorenie

silného vztahu s danou kultarnou instituciou. (Sandell, Janes, 2007, 239)

Kerrigan hovori tiez o dvoch hlavnych skupindch navstevnikov — nahodni navstevnici chca
dosiahnut’ celkova spokojnost’ s ich navstevou kultirnej institicie. M6zu byt znechuteni
slabym vybavenim galérie, nezaujimavou vystavou ¢i zlym servisom v reStauracii. Na dru-
hej strane, stdly navstevnik sa nenechd ovplyvnit’ obasnymi chybami, ide mu o doveru

v danu instituciu a o kontinudlne naplnenie jeho ocakavani. (Kerrigan, 2004, s. 154)

Kesner rozdelil zakladny profil navstevnikov kultirnych institucii podl'a demografickych
faktorov, psychografickych faktorov a osobnej historie. Z hl'adiska demografickych fakto-

rov hovori o tom, Ze navstevnik muzea a galérie je:

e spravidla vzdelane;jsi,

e ma vysSie prijmy,

e vyssi socidlny status,

e podiel Zien prevazuje nad muzmi,

e etnické menSiny su iba vel'mi malo zastipené.

Zaujimavo opisuje jeho nazor, Ze l'udia, ktori navStevuju kultirne inStiticie su spravidla
vzdelanej$i. Hovori o tom, Ze tito 'udia byvaju od utleho detstva vystaveni roznym formam
kultirnej a umeleckej ponuky a vd’aka ich vzdelaniu maju: ,,spravidla rozvinutejSie ab-
straktné schopnosti a zru¢nosti, ktoré v obecnom zmysle zvySuji kompetenciu k prezitiu

kultirnych foriem.* (Kesner, 2005, s. 99)

Dalsimi vplyvmi, ktoré ovplyvituji navstevnikov kultirnych institicii si psychografické
faktory a osobnd historia, tieto faktory st zlozitejSie na analyzovanie, napriklad pri psy-
chografickych faktoroch to je postoj k volnofasovym aktivitdim ¢i ich Zivotny S§tyl,
v osobnom pozadi hra hlavnu rolu ich predchadzajuca sktsenost’ s danou kultirnou for-

mou, napriklad z detstva. Zaujimavym nazorom je ritualizacia vol'né¢ho ¢asu, Kesner hovo-
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ri o tom, ze nam casto na$ zivotny $tyl uréuje aké volnocasové aktivity by sme mali vy-
hl'adéavat’ tak, aby sme sa priblizili ¢o najviac skupine l'udi, s ktorymi sa priatelime, alebo

ktorych mame vo svojom okoli. (Kesner, 2005, s. 100 — 101)

Vystavy, ktoré su vacsinou vystavované v galériach su pre vsetkych — Studentov, umelcov,
kuratorov, kritikov, zberatel'ov, pre kohokol'vek, kto sa chce do galérie pozriet, vacSinou
nie je pri vstupe ziadny poplatok, alebo obmedzenie. Podl'a ndzorov majitel'ov galérii st
Casto krat vystavy organizované aj pre umelcov samotnych, niekedy pracuju na vystavach
3 — 4 roky, pokial’ by boli galérie zatvorené a umelci nemali kde vystavovat’, no predavali
by umenie online, tak by sa umenie nikdy nemuselo dostat’ k tak Sirokému spektru nav-
Stevnikov, ktori chodia do galérie. (Moore, Vielmetter, White Cube: The future of art gal-
lery, 2015, online)

A ako su na tom univerzitné galérie? Kazda z univerzitnych galérii je iného charakteru
aich vizie a misie sa mozu lisit. Niektoré sa primarne zaoberaju Studentmi danej univerzi-
ty, vtychto galéridch tito Studenti vicSinou praxuji, vystavuju atiez ju navstevujua,
v takomto pripade nemusi galéria oslovovat’ Siroku verejnost’ a teda svoju cielova skupinu
delit’ do niekol’kych cCasti. Na druhej strane, s univerzitné galérie, ktoré chcu sice vysta-
vovat’ Studentské umenie, no na druhej strane vitaju aj inych umelcov, chcu inSpirovat’
svojich Studentov, zaujat’ Sirokt verejnost’, oslovit’ deti, vytvorit’ komunitu, ktora sa bude
rada a pravidelne vracat’ do priestorov univerzitnej galérie. Tento druh galérie to ma asi
najzlozitejsie, pretoZe ich ciel'ova skupina je roztrieStend do niekol’kych diametralne odlis-
nych smerov, a tym padom musia vyuZzivat’ aj niekol'’ko propagacnych kanalov, aby naplni-
li svoje poslanie a viziu. Poslednym typom su univerzitné galérie, ktoré st vytvorené kvoli
prestiZi univerzity, maji oslovit’ média, novinarov, buducich Studentov, Siroku verejnost,
tieto galérie vicSinou funguji najdlhSie a st verejnostou vnimané nie len ako univerzitné
galérie, ale ako samostatné jednotky, od ktorych vzdy ocakavaji najlepsSie vystavy a expo-

zicie.
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3 NOVE MEDIA A TRENDY V GALERIACH

V stcasnosti st galérie vedené k tomu, aby sa otvorili spolo¢nosti, aby uz neboli zatvore-
nymi jednotkami tak, ako tomu bolo v 20. storo¢i. Navstevnici sa stdvaju aktivnymi cas-
tami galérii, ktoré cCasto krat pomahaju pri tvorbe obsahu a pripravy vystav v galériach.
Hovori sa, Ze muzeum buducnosti bude bud’ kolektivna praca, alebo uplne zanikne. To

bude poméhat’ k vytvaraniu vac¢sich komunit, ktoré budu vytvarat’ spolo¢né rozhodnutia.

Kde teda buduce galérie smeruji? Podl'a MuSA (Muzejné sektorové aliancia) bude digital-
na kultiira modernizovat’ muzed, zdiel'anie je podla nich jednoznacne hlavnou ¢astou galé-
rii v buducnosti. ,,Zdiel'ané kolekcie a priestory, vytvaranie prepojenia s novym publikom.
Zdiel'anie znamena prilezitost’ pre rast a to je jeden z nastrojov nepriameho marketingu.*

(MuSA, Museum of the Future, 2016 —2019)

3.1 Preco sa galérie menia a viac otvaraju verejnosti?

The Art Fund’s report hovori aj o tom, Ze galérie su priestormi, ktoré maju slazit’ k tomu,
aby sa nam ,,dobre zilo*. Podl'a vyskumu, ktory vytvorili, 63% l'udi, ktori navstivili galérie
tak robia za icelom odputania sa od kazdodenného stresu, ktory je okolo nich. Okrem to-
ho, navsteva galérii a mizei ich ovplyvnila v r6znych smeroch, napriklad pomohla im vy-
tvorit’ d’al$iu tému na konverzaciu s ich okolim, pomohla im ucit’ sa veci inou, zabavnou
formou ¢i im umozZnila stravit’ ¢as v tychto kulturnych institaciach, ktoré ponali ako ¢as na
sebareflexiu a upokojenie sa. (Luke, Museums — just places for a bit of piece and quiet?,

2019, online)

Galérie sa menia na miesta, ktoré su urené 'ud'om 21. storo¢ia. Musia odrazat’ obavy
a skusenosti nasej spolocnosti a jej kazdodenného zivota. Mali by sa stat’ relevantnymi
miestami, ktoré hovoria k ,,redlnym 'udom®, v 19. storoc¢i kultirne institacie nepreukazo-
vali Ziadny zaujem o kazdodenny zivot, naopak, dnes sa snazia zapojit’ do vystav celé ko-
munity a reflektovat’ masova zébavu, ktord je sicastou nasich zivotov. Galérie by sa mali
napriklad priklanat’ k vyuzivaniu modernych technolégii, ktoré vzbudia pozornost’ aj pri
mladSom, milenidlnom publiku. Okrem tejto cesty sa moézu viac zamerat’ na Specifické
cielové skupiny, hovorit’ o relevantnych témach k danej skupine, propagovat’ ich vystavy

spravnou cestou a tak pritiahnut’ viac navstevnikov. (Watson, Appleton, 2007, s. 121)

Na druhej strane, Kotler, hovori o tom, Ze ,,primarny ciel’ muzei a galérii je sluzit' rozsire-

nému a rozmanitému publiku, ktoré reprezentuje rézne socialne vrstvy, kultirne skupiny a
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vekové kategorie. Z tohto vel'kého publika Cast’ z nich participuje na aktivitdch kultirnych
institacii aj online. Toto publikum je obrovskej velkosti, je sofistikované a vel'mi dolezité
pre dnesné galérie. V buducnosti sa bude rozpravat’ aj o virtudlnych expoziciach a vysta-

vach.” (Kotler, 2008, s. 459)

Prave kvoli tymto dovodom sa aj galérie s historiou v dnesnej dobe snazia o zmenu ich
fungovania o hladanie kontroverznejSich tém na rozpracovanie a o prildkanie mladych

l'udi.

3.2 Nové média v galériach

Okrem vytvarania vystav, ktoré budu reflektovat’ dnesni dobu, I'udi a problémy, ktorym
Celia, sa jednotlivé galérie mozu viac zamerat’ na vyuzivanie uz spominanych novych tech-
noldgii. Existuje niekol’ko smerov, ktoré ozivia galérie a pritiahnu pozornost’ napriklad
milenialov ¢i mladsich generacii.

Sobatiova hovori o virtualnych muzeéach, alebo o ich virtualnych databézach, o vyuzivani
digitadlnych technologii pre vzdeldvanie navstevnikov, o vyuzivani QR koédov ¢i
o satelitnych navigacnych systémoch a ich vyuziti pre sprostredkovanie kultirneho dedic-
stva. Tereza Skvarova sa zamerala na nové média, ktoré sa mozu vyuzivat' v galériach st
to napriklad webové aplikacie, mobilné aplikacie, alebo momentalne obl'ibené hashtagy ¢i
zivé vysielania. Cornell napisala v asopise Frieze zaujimavé poznatky oh'adom novych
technologii. Hovorila o tom, Ze s prichodom internetu sa umenie stalo vecou verejnou, kto-
rd sa zrazu z uzkej cielovej skupiny, ktora chodila do galerijnych priestorov stala vecou
pre Siroké masy, ktoré si ho mézu vyhl'adat’ online. Kuratori mozu svoje vystavy zverejio-
vat’ online, l'ahSie ziskavat investorov, a na zaklade toho vytvarat’ redlne vystavy. (Cornell,

Down the line, 2011, online)

3.3 Priklady vyuZivania novych médii v galériach

Virtualne galérie su podla Sobétiovej akymsi fenoménom, ktory zac¢al vznikat len v po-
slednych rokoch. Aj napriek tomu, v§ak zmienky o virtudlnych muzeach, galériach vznika-
li uz v 90. rokoch, kedy sa internet este len rozvijal. Autorkou prvej definicie o virtualnych
muzeach je McKenzie, ktord virtudlne galérie koncom 90. rokov opisala nasledovne ,,Vir-
tudlne muzeum, respektive galéria sa skladd zo zbierky elektronickych artefaktov

a informacnych zdrojov — teda zo vSetkého €o je mozné zdigitalizovat'. Zbierky moézu za-
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hfiat’ obrazy, fotografie, nahravky, videozaznamy, novinové ¢lanky, prepisy hovorenych
rozhovorov, ¢iselné databazy a mnohé d’alSie materidly, ktoré ide ulozit’ v zlozke virtudl-
neho muzea. Moze taktiez obsahovat’ odkazy na svetové zdroje vzt'ahujice sa k hlavnému
poslaniu daného muzea.“ (McKenzie, 1997, s. 34) Sobatiova dopliiia, Ze tym, Ze McKenzie
neuvadza akym spdsobom sa ma tato Skala dokumentov prezentovat’ mysli v zasade virtu-
alnym muzeom kazd¢ digitalne ulozisko vymenovaného obsahu. Werner Sweinbenz rozde-

lil kategorie online mizea na:

e muzeum, galéria — brozura,
e muzeum, galéria s obsahom,
e vzdelavacie muzeum, galéria,

e virtudlne muzeum, galéria.

Vo svojej podstate sa mdze zhodnotit', ze prvy typ muzea, galérie je oby¢ajna webova ap-
likacia, kde sa dozvieme nieco o ich vystavach ¢i historii, muzeum, galéria s obsahom je
v podstate tiez webovou platformou, okrem zdkladnych informécii o mizeu zdiela aj od-
borné informécie o zbierkach a expoziciach, ktoré sa v nej nachadzaju a dokonca si mdze
jeho navstevnik pozriet’ aj jednotlivé diela online. Vzdeldvacie mizeum, galéria je tiez
webovou platformou, okrem zdiel'ania informacii o dielach vysvetl'uje aj suvislosti, hlav-
nou ulohou je podporit’ navstevnikov v tom, aby sa naucili viac o predmetoch, ktoré ich
zaujimaju a motivovali ich k d’al§im névStevam. Poslednou skupinou su virtudlne muzes,
galérie, opdt’ sa jedna o webové prezenticie, ich Ulohou je vSak okrem vSetkého vysSie
spominané¢ho prepojit’ ich navStevnika s digitdlnymi zbierkami d’alSich inStitacii, co
v inom, ako online prostredi mozné nie je. Sobatiova dopliia, Ze tieto muzea, galérie mozu
mat’ aj ich , kamenné* pobocky, no existuju aj tie, ktoré sa nachadzajii len online, su to
napriklad tie, ktorych diela su digitdlneho charakteru, takze sa nemdzu nikde inde, ako

online zobrazit’. (Sobatiova, 2016, s. 67 — 70)

Jednou z digitalnych technoldgii pre vzdeldvanie nav§tevnikov mozZe byt aj spominana
virtualna vystava, ktord moze byt napriklad zakoncend kvizom, alebo jednoduchou hrou,
kde navstevnik webovej platformy zrekapituluje, ¢o sa na vystave naucil. E-learningovy
produkt je chapany, ako: , konkrétny digitalny objekt alebo komplexnejsia platforma nesu-
ca vzdelavaci obsah predavany prostrednictvom digitalnych komunikétov, ktoré su vd’aka
internetu spravidla slobodne a neobmedzene pristupné ich zaujemcom.“ (Sobatiova 2016,

5. 147 — 150)
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QR kédy su vsadepritomnym nastrojom a majui svoje opodstatnenie aj v galériach. Galérie
mdzu navstevnikom casto pontknut’ len maly text o diele, méze to byt napriklad kvoli
nedostatku financii na zabezpecenie modernych technologii. Hlavnou vyhodou QR kodov
je, ze galéria mdze na webovu platformu nahrat’ videa, hudbu, alebo iné zaujimavé prezen-
tacie diel, tiez odkazy na daného autora ¢i prepojenie na inych autorov. Tym padom pre-
chadzame z offline prostredia do online prostredia a zase naopak, d’alSou vyhodou moze
byt ukdzanie zvysnych produktov z danej zbierky, ktoré v ten moment nemohli byt’ vysta-

vené v danej galérii. (Holmes, The at of the QR code, 2016, online)

Satelitné naviga¢né systémy a ich vyuzitie pri sprostredkovani kultirneho dedicstva su
tiez zaujimavou sucastou niektorych galérii a muzei. Prikladom moze byt vytvorenie sys-
tému pre nevidiacich k navigovaniu tychto oséb vo vnutri budov. V Japonsku boli v roku
2012 IPS systémy (indoor positioning system) inStalované do niektorych muzei a galérii,
vd’aka ¢omu sa zdvihla navstevnost danych kultarnych institicii. Dalsou moZnostou je
vyuzitie GPS pre hru a aktivne vyuzivanie vol'ného Casu aj v priestoroch galérii, alebo vy-
stav. Takto bolo vyuZzité GPS aj v dedine Vérovany, kde vd’aka pohybu v teréne navstevni-

ci spoznali pamiatky a krasy danej dediny. (Sobatiova, 2016, s. 2019 — 226)

Podl'a Skvarovej, mobilné aplikacie, moZu fungovat’ na rovnakom principe, ako webové
platformy, no mame ich v madrych telefonoch, ktoré sit neodmysliteI'nou sucastou takmer
kazdého, kto sa chyst4 na navstevu do galérie. Niektoré galérie, ako napriklad Los Angeles
County Museum of Art, maju vytvorené svoje vlastné aplikécie, ktoré nest dopliujiice
informacie k jednotlivych zbierkam, alebo vystavnym predmetom ¢i autorom. Opét’ v nich
mozeme vidiet’ aj fotografie, vided a zaujimavy multimedialny obsah. Vyhodou je aj vyber
tras, ktoré si vdlaka GPS moZeme navolit’ v aplikécii a t& ndm ukazuje, ktorym smerom

a ku ktorym predmetom v expozicidch sa mdme pohybovat'.

Hashtagy a Zivé vysielania patria do urcitej formy propagécie stalych expozicii, alebo
kratkodobych vystav. Na vyuzitie tychto foriem propagacie vSak musi galéria vyuzivat
online prostredie. Hashtag je jednoducha cesta, ktora moze zarucit’ zdvihnutie povedomia
o galérii, ich vyuZivanie bude umocnené, pokial’ budll hashtag vyuzivat’ v komunikacii aj
navstevnici galérie. Skrz nich méze nastat’ vacsia odozva nez, ked hashtag vyuziva iba
galéria samotna. Zivé vysielania s streamy, vd’aka ktorym si priebeh vystavy, vernisaze,
komentovanej prehliadky, alebo iného mozu virtudlne pozriet’ aj ti, ktori sa nemohli zu-

Castnit’ danej vystavy v dany cas. (Pachmanova, 2018, s. 200 — 205)
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4 EVENT MARKETING

Roznorodé firmy a spolocnosti vyuzivaju tento typ marketingovej komunikacie na vyvolanie
zazitku, ktory utkvie v paméti 'udi dlhSie, ako samostatna nadlinkova reklama, ktora sa I'ahko
kvoli reklamnému smogu prehliadne. Sestak tvrdi, Ze aj napriek tomu, Ze st v niektorych pri-
padoch eventy nakladné, v kone¢nom dosledku su tieto naklady nizsie, ako na nadlinkovu re-
klamu. Taktiez sa zmienil o tom, Ze je to dobry typ prezentacie, ked’Zze ho prakticky moze vyu-
zit’ kazda firma. Bowdin vSak na druhej strane tvrdi, Ze event marketing je akysi druh umenia a
nemoze byt povazovany za prostriedok vplyvu na zakaznika a taktiez nemoze byt povazovany

za spOsob uspokojovania potrieb. (Srsnova, 2017, s. 12)

Ked’ sa pozrieme na event management v prostredi galérii, tak narazime napriklad na nazor, ze
zivé predstavenie odohravajuce sa v prostredi galérii, prezentujuce kontext vystavy je oceno-
vané z hl'adiska podporenia umeleckych vystav vystavenych v danej galérii, taktiez je spreva-
dzané akousi dramou a vzrusenim aj pre skisenych pozorovatel'ov umenia. (George, 2015, s.
261) Okrem S$pecifickych zivych predstaveni v galériach vznikaju aj opakujuce sa eventy, ako

vernisaze, komentované prehliadky, prednasky, workshopy a iné.

4.1 Definicia

»Eventom sa rozumie organizovana udalost’, zvy€ajne spolo¢enského, zabavného charakteru.
To je, samozrejme, tzv. vonkajsi ucel. Usporiadatelia eventov sleduju celkom iné zdmery a
slubuju si jednoznaéné efekty. Su to: priame oslovenie recipienta, navodenie atmosféry dob-
rych vztahov, praca na imidzi firmy, pripadne jej produktov,” uvadza Sestdk. (Horiék a kol.,

2010, 5. 245)

Niektori autori, ako su napriklad aj Boone a Kurtz povazuju za eventy primarne Sportové, kul-
turne a neziskové podujatia, s tymto pojmom sa im spéja aj pojem sponzorstvo, vd’aka ktorému
si mozu firmy zlepSovat’ v ramci eventov svoje vzt'ahy s verejnostou. (Boone, Kurtz, 2012, s.

16)

Vo vseobecnosti st eventy organizované za ucelom generovania zisku, v komerénych galé-
ridch to mozZe byt nastavené rovnako, eventy pritiahnu pozornost’ navstevnikov a tym padom
generuju zisk. V univerzitnych galéridch tomu vSak tak vo vicSine pripadov nie je, prave na-

opak, tieto eventy sa len snazia pritiahnut’ pozornost’ a prezentovat’ autorov a ich diela.
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4.2 Proces planovania event marketingovej stratégie

Hoyle uvadza, ze proces planovania event marketingovej stratégie sa nemoze zaobist’ bez
tak zvanych SW: Why, Who, When, Where, What. Toto su klIicové otazky, ktoré by mal
vediet’ zodpovedat’ kazdy event marketér, ktory planuje event ¢i uz komeréného zamera-
nia, alebo event v prostredi univerzitnej galérie. Pod'me sa blizSie pozriet’ na to, ¢o tychto

5W konkrétne znamena.

Why? Preco by mal niekto prist’ na na§ event? LCudia navStevuji eventy pokial’ citia, Ze
z ich navstevy budu benefitovat’. Aby event navstivili musia vynalozit’ ur€iti energiu, odo-
priet’ si ini vol'noCasovu aktivitu a teda im musime dat’ dovody na to, aby tak spravili.

(Preston, 2012, s. 68)

Dovodov preco navstivit’ eventy odohravajuce sa v galériach je mnoho, tiez zavisia od Spe-
cifickej galérie a od misie eventu, ked’ sa vSak na to pozrieme vo vSeobecnosti, tak mdze-

me vy¢lenit’ napriklad tieto dévody:

e (Cenovo dostupnd zdbava — vernisaze v galéridch su spravidla zadarmo, iné Special-
ne eventy sice mozu niest’ vstupny poplatok, no urcite nas obohatia v inom smere.

e Zdroj upokojenia, ul'avy — vy€lenit’ si ¢as na event v galérii nam zaisti zabudnutie
na stres, ktory mame v praci. (Nguyen, Important reasons to visit the art gallery,
2017, online)

e Osobné stretnutia — stretdvanie 'udi v realnom case a realnom priestore je v digital-
nej dobe ddlezité. Eventy v galéridch nam moéZu zarucit’ stretnutia s komunitou l'u-

di. (Abella, 4 Reasons why it is important to attend industry events, 2018, online)

Preco l'udia navstevuju eventy v univerzitnych galériach? Dovodov méze byt opat’ niekol-
ko, pokial’ su navstevnikmi Studenti, tak to moZe byt preto, Ze sami vystavuju svoje diela,
alebo ich vystavuji ich spoluZiaci ¢ profesori. Dal§im dévodom mozZe byt, Ze organizuju
tieto eventy, ze tam je zaujimavé recnik, alebo Ze chcu travit’ €as s komunitou l'udi, ktora

ich v danom obore obohacuje.

Who? Koho mézeme oslovit’ na navstivenie nasho eventu? Kto je nasou ciel'ovou skupinou
a pre koho propagujeme dany event. Existuji cielové skupiny, o ktorych vieme, Ze ich
dany event zaujme, mozu to byt l'udia, pravidelne zcastnujuci sa nasich eventov, ti, ktori

sa zaujimaji o danui problematiku. Kazdy Specificky event méa vSak niekol'ko cielovych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

skupin a tak by sme nemali zostat’ len pri tej primarnej, hl'adat’ ¢o najviac z nich, aby bol

event uspesny a prislo naft mnozstvo navstevnikov. (Preston, 2012, s. 69)

V minulosti boli v galériach vel'mi uzke cielové skupiny, najmé vzdelani l'udia, ktori mali
zaujem o rozsirenie svojich znalosti v oblasti umenia. Dnes je tomu inak, galérie sa snazia
oslovit'" SirSie publikum, efektivne ,sutazit* s ostatnymi poskytovateI'mi vzdelania

a priestorov, ¢innosti na travenie vol'ného ¢asu. (Sandell, Janes, 2007, s. 313)

Cielové skupiny univerzitnych galérii sa menia podl'a zamerania danych univerzitnych
galérii. Primarne su to Studenti, zamestnanci danych fakult, su to vSak aj odbornici umenia

a taktiez Siroka verejnost’.

When? Time management je vel'mi podstatny, kedy je najlepsi €as zorganizovat' dany
event je d’alSou z otdzok. Organizatori si musia spravit' vyskum inych aktivit, ktoré sa ko-
naju v okoli a mohli by sa pret’at’ s ich eventmi, musia vediet, Ze primdrna, ale aj sekun-
darna skupina bude mat’ na event ¢as. Okrem toho nemo6zu zabudnuat’ ani na sviatky, musia
sa zamysliet nad najlep$im ¢asom, ditom v tyzdni, sezénou v roku atd’. (Preston, 2012, s.

69 — 70)

Kazda galéria ma svoje preferencie, dni kedy organizuje vernisaZe, komentované prehliad-
ky, alebo iné podujatia, ako su performances. Vernisaze byvaju v galériach ¢i uz verej-
nych, alebo univerzitnych vicSinou v dopredu uréeny dent v tyzdni v poobednych hodi-
nach, aby si navstevnici mohli na to zvyknut a vedeli, Ze sa budu vernisdze pravidelne
opakovat’. Pri inych podujatiach to zavisi na primérnej ciel'ovej skupine, na zamerani even-
tu, pokial’ sa napriklad bavime o divadelno-teatrdlnom performance, ktory ma dotvérat’
priestor galérie a umenie vystavené v nej, je zrejmé, ze to bude prebiehat’ vo vecernych

hodinach, pokojne cez vikend, kedy vacSie mnozstvo 'udi hl'ada veCerny program.

Where? Kde by mal byt event zorganizovany? Jedn4 sa o event, ktory by mal byt
v exteriéri, alebo interiéri? O event, ktory je pre Siroku verejnost, alebo pre malé mnozstvo
I'udi? Toto st otazky, ktoré musia organizatori zodpovedat’, pri propagovani eventu uz mu-
sia mat’ jasne stanovené miesto, musia vediet, Ze sa tam zmesti dostatocny pocet I'udi, ktori

predpokladaju, ze pridu. (Preston, 2012, s. 71)

Galérie aj univerzitné galérie maju odpoved’ na tato otazku lahSiu. VécSina eventov pre-
bieha v ich priestoroch, pretoZze maju podporit’ prave prebiehajucu vystavu, alebo celkovo
zdvihnit' povedomie o umeni. V Specifickych pripadoch vSak urCite mézu eventy prebie-

hat’ aj v inych priestoroch, na to vSak predpokladdme musia mat’ svoje doévody.
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What? Co je hlavny cielom eventu? Nie¢o predat’, zdvihnat' povedomie o znacke, produk-
toch, alebo oslavit’ nejaku prilezitost. Kazdy z eventov je velmi $pecificky a organizatori
musia vediet’ ¢o je jeho cielom, vd’aka tomu budu vediet’ v ramci propagécie uviest’ bene-

fity, ktoré navstevnici ziskaju. (Preston, 2012, s. 71)

Art Dealers Association v Amerike si dala v roku 2018 za ciel’ zdvihnut’ navstevnost’ galé-
rii, ked’Zze tendencia navstevnosti galérii prudko klesa. 30 galérii otvorilo svoje dvere do
neskorého vecera a vitali navstevnikov na tzv. ,,Gallery Walk®, znamena to, ze okrem vy-
kladu, ktory névstevnici dostali sa mohli sami pytat’ otdzky a viest’ tak otvorenu diskusiu
na dané diela ¢i umenie, v malej, uzatvorenej skupine. Tychto skupin sa v kazdej z 30 galé-
rii vystriedalo niekol’ko, chceli tym najma povzbudit’ verejnost’ na navstevu galerijnych
priestoroch a ukézat’ im, Ze sa nicoho v galérii nemusia bat’ — kazdy chape umenie svojim

sposobom. (Corbett, The End of Exhibitions?, 2018, online)

Autorka sa domnieva, ze v univerzitnych galériach je v rdmci eventov sledovany vac¢sinou
ten isty ciel. Priniest’ do galerijnych priestorov I'udi, zdvihnit povedomie o danej vystave

a zaujat’ ¢i uZ Studentov, alebo Siroku verejnost’.

4.3 Event orientovany na zazitky

Pri eventoch organizovanych v galériach hovorime nepochybne o tych, ktoré st orientova-
né na zazitky, mame si z nich odniest’ nejaké emocie, niekedy su jasne definované, inokedy
je pre nas tazsie vystavu €i event, ktory sme prezili pochopit’. V idedlnom pripade by sme
mali jednotlivcovi alebo skupine pontknut’ zazitok, ktory sa pretavi do o¢akévanych emo-
cii — radost’, dojatie a pod. Existuju 4 kroky, ktoré by sa podl'a Sindlera mali dodrzat, aby

sa vytvoril event orientovany na zazitky:

e vytvorenie zékladnej emocionalnej koncepcie — je vystupom kreativnych myslie-
nok, intuitivneho brainstormingu,

e generovanie emocionalnych hodndt — zostavovanim stratégie sa presadzuje emo-
ciondlna koncepcia do zmyslovych zézitkov, kt. zostani v povedomi recipienta
a povedu k obojstrannému obohateniu,

e vol'ba jasného emocionalneho profilu — hl'adaji sa hodnoty, vd’aka kt. komunikécia
vynikne, povedie k jedinecnosti a vybuduje silné emocionalne puto,

e zostavenie konkrétneho emocionalneho pdzitku — vytvorenie stratégie, kt. vyvola

o¢akavané emdcie u zvolenej cielovej skupiny (Sindler, 2007, s. 58 — 61)
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5 SUCASNE TRENDY V EVENT MARKETINGU

Preston vytvoril desat’ bodov, ktoré povazuje vo vyvoji eventov za najpodstatnejSie, nepo-
zeral sa vSak na vyvoj len z hl'adiska technolégii, skor sa zamysl'al nad tym, ¢o bude pre
navstevnikov eventov v budicnosti podstatné. Jednym zo zaujimavych bodov boli zelené
eventy, uvadza, ze v sucasnosti uz nestaci recyklovat’, nestaci na event priniest’ organickl
kavu ¢i ¢aj, momentalne sa l'udia skor zaoberaju udrzatel'nost'ou. Tato téma sa da zaujima-
vo prepojit’ aj na CSR firiem (customer relationship management), ktoré dany event mozu
podporovat’, ¢o im mdze vytvorit’ dobrii propagaciu, je vSak na marketéroch, ktori musia
zistit’ ¢o od tohto pojmu bude ich ciel'ova skupina ocakavat’. Tento autor ma tiez zaujimavy
pohl'ad na vratenie sa do minulosti. Hovori o tom, ze by mohlo byt zaujimavé vytvorit
event, ktory bude pdsobit’ na svoju cielovl skupinu hlavne offline. Tymto by sa dany event
mal od¢lenit’ od ostatnych, podla autorky je to zaujimavy pohl'ad, no v dneSnom online
svete to moze byt’ ¢iasto¢ne nevyhodou. (Srsiova, 2017, s. 25) Zaujimavé je, ze tento autor
predpovedal tieto trendy uz roku 2012 a niektoré z nich su naozaj aktudlnymi témami, kto-

ré rieSia organizatori eventov.

Podl'a Mumfordovej je v roku 2019 najpodstatnejSich niekol’ko trendov v event marketin-

gu, ktoré by sme nemali opomenut’.

Prvym znich je kyber ochrana. Curran hovori otom, ako mnoZstvo odvetvi pracuje
s kyber ochranou a chréni ich data, na druhej strane, v event marketingovej oblasti sa kyber
ochrana do teraz vel'mi Casto nevyuzivala. Aj napriek tomu, Ze pri registracii dochadza
k zdiel'aniu vSetkych potrebnych dat o jednotlivcovi, dokonca aj o jeho bankovom tucte.

TakZe mat’ v time odbornika na wi-fi a kyber ochranu bude v d’al§ich rokoch Ziaduce.

Dal§im su data, ktoré sa ziskavaju z eventov. Friedman hovori o eventovych softvéroch
a hardvéroch, vd’aka ktorym budi mdct’ organizatori identifikovat’ ich najcennejSich ucast-
nikov skrz digitalne média. Zistia, kto je najaktivnejsi na socialnych sietach a budi moct’
vytvorit’ najvhodnejsiu personalizovanu cielovi skupinu, ktorej €as sa oplati stravit’ na

danom evente.

Bessonowa vyzdvihuje pretrvavajuci trend vidiet neocakdvané a predtym nevidené. Aj
v roku 2019 sa budeme stretavat’ s ¢im d’alej vacsim poctom eventov, ktoré budil mat’ na-
priklad zaujimavé miesto konania, ako st r6zne zabudnuté priestory, letiskd, no taktiez

vyzdvihuje aj umelecké galérie. Bessonowa si mysli, ze umelecké galérie su zalozené na
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tuzbe l'udi vzdelavat’ sa a tvorit’, event marketéri v galéridch budi kombinovat’ umelecku

zabavu skrz umelecké aktivity, ktoré sa budi odohravat’ v galéridch.

Newman hovori o remarketingu, ktory je vSeobecne v marketingu vel'mi znamy a casto
pouzivany, pri event marketingu nan vSak Casto organizatori zabudaju. Pokial’ sa niekto
zaujima o daného re¢nika na evente a klikol uz aj na registraciu, no nedokon¢il ju, tak by
sa mu malo vd’aka remarketingu pripomenut’, kedy sa event kond a preco by nan mal prist’.

(Mumford, The top event & experiential marketing trends for 2019, 2019, online)

Na portali Eventbrite je spomenutd aj stala funkénost’ emailov v eventovom prostredi. Po-
kial’ v rdmci eventu organizatori predavaju vstupenky, tak by jednozna¢ne nemali zabud-
nit’ na vyuzitie tohto nastroja, podl'a tohto portalu, 91% pracujucich I'udi si denne otvori
svoj email. Podstatou je, aby bol email ¢o najlepSie napisany, velkl ulohu zohréva pred-
met, ktory doni vkladdme, jednym z tipov je v predmete vytvorit’ strach z nepritomnosti na
evente, strach z toho, Ze si nestihnii kapit’ listok. Dalim podstatnym bodom je konzisten-
tnost’, nie len Co sa tyka pravidelnosti, no taktiez irovne newslettra, ktory organizatori po-
sielaju. Viditel'né call-to-action poli¢ka by v e-mailoch nemali chybat, pokial’ e-mail nie-
kto neotvori, tak mu ho posli organizatori znova, okrem toho by nemali zabudat’ ani na

optimalizaciu. (Higgins, 7 tips for event email marketing success, 2016, online)

A aké su trendy v galerijnych eventoch? Ako autorka uvadzala uZ v predchadzajucich ka-
pitolach, najmi v kapitole, ktord sa venuje novym médiam a trendom v galéridch, napri-
klad Cornell hovori o tom, Ze vd’aka internetu sa umenie stalo vecou verejnou. Prave preto
aj eventy organizované v galériach sa mézu vd’aka zivému vysielaniu dostat’ k Sirokej ve-
rejnosti. (Cornell, Down the line, 2011, online) Tento nazor podporuje aj Sobatiova, ktora
hovori o virtudlnych muzeach, tie, kt. v§ak maji aj kamenné pobocky mdzu svoje eventy
pretavit’ do virtudlneho sveta. (Sobafiova, 2016, s. 67 — 70) Tento nazor zdiel'a aj Skvaro-
va, ktora konkrétne hovorila o zivych vysielaniach v ramci galerijnej ¢innosti. Okrem pre-
tavenia eventov do online sveta je jednoznacne velkym trendom aj organizovanie eventov,
ktoré Uplne tzko nesuvisia s témou vystavy. Tieto eventy vSak zaujmu a pritiahnu T'udi,

ktori by sa bez ich organizacie mozno neprisli pozriet’ do galerijnych priestorov.

No a v neposlednom rade su to aj umelecké predstavenia, ktoré dotvoria vystavu jednotli-
vych umelcov. Tieto predstavenia maju vacsinou divadelno-tane¢ny charakter, vd’aka cel-

kovému rozostavaniu vystavy, hudbe, svetlam dokazu podtrhnut’ tému vystavy.
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6 EVENT MARKETING V GALERIACH

Sprievodny program organizovany v galériach by sme mali chapat’ ako vacsi celok, mézu
to byt akcie izko stvisiace s vystavnou témou, ale zaroven aj programy, ktoré maju nav-
Stevnikov zabavit, maji mat’ kreativny alebo zdujmovy charakter. VSetky sprievodné akcie
by vSak mali byt dokonale ponaté z hl'adiska dramaturgie, a kazda z nich by mala davat

v galérii zmysel. (Pavll, 2009, s. 225)

Novodoby koncept ,,edutainment™ ma za ulohu zaujat’ a zabavit, no okrem toho je jeho
hlavnym ciel'om naucit’ navstevnikov nie¢o nové. Napriklad historické mized nam ukazuju
divadelné predstavenie pre lepSiu predstavu historickych udalosti a suvislosti v ramci ume-
nia, iné muzed a galérie sa zameriavaju na d’alsi typ zivych vystipeni, ktoré dotvaraju prie-

stor a poslanie vystav. (Sandell, 2007, s. 325 —326)

,»Vzdelavacie priestory v galériach by mali byt flexibilnymi priestormi umoziujicimi roz-
nym skupindm moznost’ zapojit’ sa do praxe sti¢asného umenia. Takyto priestor moze byt
napriklad pouZivany za G¢elom poskytnutia programu, ktory reflektuje, rozprava, alebo

kritizuje aktudlnu vystavu.“ (George, 2017, s. 260)

6.1 Delenie eventov v galériach podla ich povahy

Autorka diplomovej prace sa rozhodla opisat’ zékladné typy eventov, ktoré sa v univerzit-
nych galériach najcastejSie usporadiivaju. Okrem tychto typov eventov vSak v priestoroch

galérii vieme n4jst’ aj eventy iného charakteru alebo zamerania.

Vernisaz je jednym z najstarSich druhov eventov organizovanych v galériach. Jej korene
siahaju aZ do roku 1809, kedy sa prvykrat o tomto pojme zmienili v England’s Royal Aca-
demy of Arts. Povodne to bol deii pred otvorenim vystavy verejnosti a bol uréeny najma
autorovi, ktory dokon¢il posledné tipravy na vystave. Postupne sa vSak pretavil do dnesné-
ho ponatia vernisadze, kedy je to otvaracia ceremonia vystavy urcend Sirokej verejnosti.
(Merriam-Webster, online) Dne$né vernisaZe byvaju vel'mi cenené najmi vd’aka spéjaniu

komunit, tiez vd’aka stretnutiu s autorom a kratkemu tvodu, ktory objasni zdmer vystavy.

Dernisdze st menej zndme, neZ vernisaze a ur¢ite nemaju az taka obl'ubu, na druhej strane
su vernisazam vel'mi podobné, v podstate prebiehaji tiplne rovnako. Hlavnym ciel'om je
slavnostne uzavriet' celu vystavu, opét sa dernisaze UCastni autor, ¢i autori, pozvani su

sponzori, partneri, no taktiez Sirok4 verejnost, jej sucastou moze byt opat’ kratke slovo
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k ukon€eniu vystavy, zhodnotenie jej priebehu, no taktiez hudobné alebo divadelno-

tanec¢né predstavenie. (Arts Lexikon, online)

Komentované prehliadky sa organizuju za cielom oslovenia Studentov, deti aj dospelych,
pokial’ navstevnikom autor priamo na mieste povie nieco o vystavenych dielach, jedno-

duchsie si k nim ndjdu cestu a pochopia ich. (Moravska galerie, 2018, s. 31)

Workshopy st umelecké aktivity, ktoré prinasaji navstevnikom radu moznosti vytvorit’ si
nieco vlastné. Vd’aka tejto moznosti tvorcovia lepSie pochopia proces tvorenia umeleckého

diela a tiez to, ako celé umelecké dielo vznika. (Moravska galerie, 2018, s. 30)

Prednasky su platformou, ktord je v ramci galérii vacSinou vedend kuratorom, restaurato-
rom, vychovavatelom ¢i inym Specialistom, vd’aka ktorého vykladu sa mézeme spojit
s umenim, ktoré¢ je v galérii vystavené. Predndsky sa vacSinou sustredia na Specifické as-
pekty kolekcii, alebo vystav. (Metropolitan Museum of Art, online) V univerzitnych galé-
riach to moézu byt prednésky, ktorych hlavnym cielom je vzdelat névstevnika, vacSinou

Studenta, prave preto galérie pozyvaju zaujimavé mena z umeleckych oborov.

Barrett hovori o tom, Ze hlavnou tulohou zivého predstavenia je pritiahnutie, udrzanie
a zapojenie navstevnika do deja, ktory sa v galérii odohrdva. Hlavnym rozdielom medzi
predstavenim v divadle a galérii je, ze ndvStevnici sa nachddzaji v bielom priestore
s vystupujucim, pricom v divadle sedia ticho, v Ciernej tme, oproti podiu, v tomto nazore ju
dopiia Quirk: .,V divadle vystupujici okupuje priestor, ktory je pocteny svetlom a ja som
dobrym divdkom, ktory sedi pasivne v tme, som tam umiestneny, aby som sledoval aktivi-

tu na pddiu v relativnej nehybnosti.” (Quirk, 2004, s. 95)

Barrett dopliiia, Ze zazitkové predstavenia su $pecifické najmi v tom, Ze ukazuju dolezitost
prepojenia vystupujuceho s navstevnikom, umelec moéze komunikovat svoje myslienky
vd’aka ich pritomnosti v najpriamejsej ceste, aka je mozna. (Barrett, Performance Art in the

White Cube Gallery, online)

,»Z1vé predstavenie nie je utla€ané jasne danymi mantinelmi, takZe priestor medzi nami nie
je mftvym priestorom. Zivé predstavenie nie je podavané ako obrazovka, na ktora premie-

tame naSe ocakavania a emocie.” (Beckerman, 1999, s. 73)
Okrem vsetkych vySSie spomenutych eventov, ktoré sa v univerzitnych ¢i verejnych galé-
riach odohravaju v nich moze prebiehat’ d’alsi Siroky sprievodny program. Ten sa va¢Sinou

odréaza od velkosti galérie, od jej timu a kuratora. Pokial je to galéria, ktora sa neboji expe-
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rimentovat, tak mozu Casto krat hostit’ aj eventy, ktoré nemajui vela spolo¢né¢ho so zame-
ranim galérie ¢i danej vystavy, no budi spajat’ a zdruzovat’ komunity, ktoré sa o dané prob-

lematiky zaujimaju.

6.2 Cielova skupina eventov

Cielova skupina sa meni v zavislosti na typologii eventov, o ktorych sa rozpravame.
V kazdom pripade, eventy, ktoré vznikaji v galéridch su niekedy urcené Sirokej verejnosti,
niekedy st naopak vhodné pre znalcov umenia. Pokial’ sa bavime o 'ud’och, ktori nie st
familiarni s vnimanim umenia a pochopenim jeho poslania, tak prave pri komentovanej
prehliadke ¢i vernisazi sa mozu dozvediet’ viac informécii od samotného autora, a tym po-

chopit’ vyznam vystavy.

Autorka opisovala cielové skupiny galérii uz v predchadzajicej kapitole. V ramci tejto
kapitoly bolo prezentovanych niekol’ko autorov, ktori sa na cielové skupiny galérii pozera-
li zr6znych uhlov. Ti l'udia, ktori navstevuju galérie va¢$inou navstevuju aj ich eventy.
Pokial’ by sme si cheeli spravit’ definiciu navStevnika eventov v galériach podl'a Kesnera,

tak by sme dospeli k nasledujiicemu opisu:

Vzdelany, ma vyssi status v spolo¢nosti, od detstva bol vedeny k ndvStevam galérii a teda
aj eventov, ktoré sa v nich odohravaju. Aktivne vyuziva svoj vol'ny €as a podlieha tzv. ri-

tudlom v ramci neho.

Philip a Neil Kotler si zase polozili tito otazku: MoZu byt muzea a galérie vSetkym pre
vSetkych T'udi? Podl'a ich nazoru by mali byt’ galérie pre vSetkych, tym padom aj eventy,
ktoré sa v nich odohravaju. Mame tu teda dva ndzory autorov, ktoré su dost’ protireciace.
Kesner vydefinoval tzku skupinu l'udi, ktord by mala navstevovat’ galérie a teda predpo-
kladame, Ze aj eventy v nich zorganizované, pricom Kotler zase zdoraznil, ze galérie a aj

eventy v nich zorganizované su pre Siroku verejnost’.

Autorka tejto diplomovej praci si mysli, Ze to zavisi na povahe eventu. Niekedy mézu byt
eventy jednoznacne prinosné pre Siroku verejnost’, ktord nemusi mat’ az také poznatky
z umeleckej oblasti, naopak, niekedy mozu byt eventy uréené len pre Specifick skupinu

'udi, pretoze ich Groven je na vyssich umeleckych poznatkoch.
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6.3 Propagacia eventov v ramci galérii

V ramci propagacii eventov v galéridch si organizatori musia ur€it’ ¢i sa jedna o eventy pre

Siroku verejnost’, alebo len pre urcita skupinu l'udi.

Pokial’ organizujti eventy pre uzatvorenu skupinu I'udi, musia sa uistit’ o aku skupinu l'udi
sa jedna, vymedzit’ najvhodnejsi ¢as a den a tiez ich oslovit’ najlep§im moznym spdsobom.
Mo67u sa spol'ahnit’ na klasické pozvanky, na mailovi komunikaciu, alebo na rychly tele-
fonny hovor. Pri pozivani dolezitych l'udi (kurdtori, kritici, Zurnalisti, sponzori a ini) musia
mysliet’ na to, ze mézu denne dostavat’ stovky takychto pozvani. Prave preto musi byt po-
zvanie kreativne, dobre navrhnuté, informativne a tiez by malo reflektovat’ vystavu. Vse-
obecne sa hovori, ze jedna tretina pozvanych sa zicastni eventu, v kazdom pripade je
vhodné na pozvanku, alebo do e-mailu uviest’ Ziadost’ o potvrdenie pozvania. Okrem toho

je nutné zoznam pozvanych pri kazdom evente obmienat’. (George, 2017, s. 220 — 223)

Zvysné eventy, ktoré su urené pre verejnost’ moézu organizatori propagovat’ na réznych
platformach. Podl'a vyskumu agentiry Aventri, z roku 2018, 42% populacie pouZiva so-

cialne siete, z toho 39% ich pouZziva aktivne na svojich mobilnych zariadeniach.

Najvyuzivanej$imi socidlnymi sietami globalne su Facebook (90%), Twitter ( 71%), Insta-
gram (66%), LinkedIn (50%), po nich nasleduje YouTube, Snapchat, Pinterest a iné.
(Aventri, 2018, online) V Ceskej Republike su viak &isla trochu iné, 80% ludi pouziva
celkovo sociélne siete, najvyuZzivanejSie si Facebook a YouTube (98%), dohana ich Insta-
gram (92%) (Rubikon PR, 2018, online). Aj napriek tymto rozdielom je celkovo vidiet’, Ze

socialne siete st vhodnym néstrojom pre Sirenie informacii o nadchadzajucich eventoch.

em vyuzivania socialnych sieti je vSak podstatné na nich vyuzivat’ aj reklamu, re-
Okr Inych siet k podstat h t k1 ,

marketingovat’ potencialne cielové skupiny a vysvetl'ovat’ im benefity dané¢ho eventu.

V prieskume Aventri je d’alSim dolezitym bodom hashtag, event marketéri vSak radia aj to,
aby sa okrem hlavného hashtagu vyuzivali aj d’alSie, Specifické, pre dany event. Okrem
toho hovoria napriklad o tom, ze hashtag s priponou ,,help*, takze pomoc, na konci, mdze
povzbudit’ zakaznicky servis, ktory bude vediet, Ze pri tomto hashtagu sa ma ozvat’ danej
osobe a zistit', aké su jej problémy s eventom, alebo naopak st'aznosti. Autorka si mysli, ze
to mdze byt zaujimavy trend prave pre vel'ké organizacie eventov, no nevie ¢i by bol na-

priklad takyto druh hashtagu vhodny pre univerzitné galérie. (Aventri, 2018, online)
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Pokial’ organizatori vidia odozvu na socidlnych sietach tak je mozné aktivovat aj ich nav-
Stevnikov, ktori mézu sami Sirit’ informacie o danom evente. Je nutné ich vhodnou cestou
povzbudit’ k tomu, aby pouzivali eventovy hashtag a aby pozvali svojich priatel'ov, okrem

hosti m6zu organizatorom pomoct’ promovat’ event aj recnici ¢i Specialni hostia.

Mailing list méze byt d’al§Sim vhodnym sposobom, ako zacielit’ cielova skupinu eventu.
Pokial’ ma uz dana galéria vytvoreny mailing list, tak je potrebné ho vzdy udrziavat’ aktua-
lizovany, skrz maily mézu organizatori posielat vSetky informécie o nadchéadzajucich
eventoch, v pripade potreby vstupeniek tam mdze byt aj priamy odkaz na platformu kde
mozu navstevnici vstupenku zakupit'. Mailing list je jednoznac¢ne neoddeliteI'nou sucastou
propagécie eventov Vv univerzitnych galériach, ked’ze univerzity umoziuji pristup

k databaze Studentov, ktori su primarnou ciel'ovou skupinou eventov.

Okrem toho mdzu organizatori rozbehnut’ aj rézne sitaze a rozdavat’ napriklad listky, po-
kial’ na evente vystupi Specialny host’, tak m6zu rozdavat’ za zapojenie do sutaze jeho pro-
dukt, ktory vyrobil ¢i navrhol, alebo m6zu vymysliet’ iné, zaujimavé odmeny za zapojenie

sa do sut'aze. Tieto cesty urCite pomo6zu k promovaniu daného eventu. (Billetoo, online)
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7 CIEL PRACE, METODIKA, VYSKUMNE OTAZKY

Autorka tejto diplomovej prace sa zameria na univerzitné galérie fakalt s umeleckym za-
meranim a na organizovanie eventov v ramci tychto galérii. Dovodom vyberu prave tejto
oblasti je nova univerzitna galéria Fakulty multimedidlnich komunikaci na Univerzite To-
mase Bati v Zline. Autorka chce vd’aka vytvorenému prieskumu univerzitnych galérii
v Ceskej Republike a na Slovensku vytvorit’ stratégiu eventového managementu na vybra-

né obdobie pre galériu Fakulty multimedialnich komunikaci.

7.1 Ciel’ prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je spracovat’ zoznam najnavstevovanejSich eventov
v univerzitnych galériach, ktory méze sluzit’ ako inSpiracia Galérii G18 a taktiez ostatnym
univerzitnym galéridam. Okrem toho bude vytvoreny zoznam krokov, ktoré moézu dopo-
moct’ k zorganizovaniu uspesného eventu v univerzitnych galériach a v neposlednom rade
to bude kratka stratégia eventového managementu pre univerzitni galériu Fakulty multi-

medialnich komunikaci na Univerzite Tomase Bati v Zline.

Ciastkovymi ciel'mi je zistit’ ¢i sa do organizacie eventov v danych galériach mdzu zapajat’
aj Studenti, zaroven zistit’ zaujem od Studentov o organizovanie eventov v univerzitnych
galériach. Zistit, akéd je frekvencia eventov v galéridch a taktieZ naro€nost’ a proces ich

organizacie.

7.2 Metodika

V ramci metodologického postupu budi v diplomovej praci vyuzivané nasledujice vy-

skumné metody:

Prvou z nich budu polo Standardizované rozhovory s pracovnikmi vybranych umeleckych
galérii v Ceskej Republike a na Slovensku. Cielom tychto rozhovorov je zistit’, aké eventy
v galériach organizuju, aku maju navstevnost’, frekvenciu, kolko l'udi je do organizacie
zapojenych ¢i mozu eventy organizovat aj Studenti danej fakulty, alebo univerzity a aka je

finan¢na naroc¢nost’ danych eventov.

Druhou metédou bude kvantitativne dopytovanie prostrednictvom dotaznika, ktory bude

urceny Studentom Fakulty multimedialnich komunikaci na Univerzite TomaSe Bati v Zline.
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Vd’aka dotazniku sa zisti, o aky typ eventov maju Studenti zaujem ¢i sa chcu zapdjat’ do

chodu galérie a podobne.

7.2.1 Struktira polo $tandardizovanych rozhovorov

Polo Standardizované rozhovory budua mat’ tri hlavné Casti, a to — vystava, aky typ vystav je
v galériach organizovany, ako dlho vystavy trvaju, kolko sa ich vystrieda za rok, kto vac-
Sinou vystavuje. Druhou ¢ast’ou bude sprievodny program, kol’ko eventov je za rok v danej
galérii zorganizovanych, aké je navstevnost’ eventov, ktoré maju najvacsi uspech a preco?
Aky je proces pldnovania a realizacie tychto eventov? Tretou ¢astou bude doplnkova vyu-
ka — ¢i sa Studenti danej univerzity mozu zapojit' do chodu galérie, ¢i uz ako kuratori vy-
stav, organizatori eventov, alebo pri pomocnych pracach. Autorka tiez zisti, ¢i sa do chodu
galérie mozu zapajat’ aj Studenti inych, ako umeleckych oborov danej univerzity, alebo

Studenti z inych univerzit.

Kvalitativny vyskum bude vytvoreny na uzkej vzorke uz spominanych 6smich univerzit-
nych galérii zo Slovenska a Ceskej republiky. Tieto galérie boli vybrané ako vzorka

z viacerych univerzitnych galérii, ktoré sa nachddzaju na uzemi tychto republik.

7.2.1.1 Predstavenie respondentov

Galéria FX — Akadémia umenia v Banskej Bystrici — prvym respondentom bol prodekan
pre vedecki vyskumnu Cinnost' na danej univerzite a vedlci univerzitnej galérie FX.
V Cele univerzitnej galérie stoji uz niekol’ko rokov, momentalne galéria prechddza zmena-

mi, ¢o sa tyka novych priestorov a celkového konceptu.

Galéria Médium — Vysoka Skola vytvarnych umeni v Bratislave — druhou respondentkou je
veduca galérie Médium v Bratislave. Jej tlohou je primarne zaistovat’ produk¢nt ¢innost’
v ramci galérie a tiez zabezpecovat’ jej celkovy chod, na danom poste pdsobi druhym ro-
kom a pod jej vedenim sa podarilo galériu posunit’ o krok dopredu a zaplnit’ zaujimavym
sprievodnym programom.

Galerie FAVU — Fakulta vytvarnych uméni na VUT — tretou respondentkou je zamestnan-
kyna danej fakulty, ktord posobi na pozicii projektovy manazér, produkcny, jej hlavnou
ulohou je zaistit’ chod celej galérie, okrem toho sa stara aj o PR celej fakulty.

Galerie 209 — Fakulta vytvarnych uméni na VUT — §tvrtym respondentom je doktorand na

danej fakulte, ktory je uz tri roky angazovany vo vedeni galérie 209. Bol pri zmene galérie
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z malej miestnosti v ateliéri az po ziskanie vlastnych priestorov, kde momentalne pravidel-

ne organizuju vystavy.

Galerie NIKA — Vysoké skola uméleckoprimyslova v Praze — piatou respondentkou je
Studentka piateho rocnika na UMPRUM v Prahe, ktora momentalne s d’alSou Studentkou,
spoluziackou, kuratorsky vedie Galériu Nika, ktord sa nachddza v malom vyklenku metra

na Karlovom namesti v Prahe.

Galerie UM — Vysoka Skolu uméleckoprimyslova v Praze — Siestou respondentkou je uni-
verzitnd zamestnankyia, ktord ma na starosti vystavni Cinnost UMPRUM, stard sa

o celkovy chod galérie, o jej produkéné zabezpecenie a taktiez financnu stranku galérie.

Galerie 207 — Vysoka skola uméleckoprimyslova v Praze — siedmym respondentom je
kurator Galérie 207, zarovei je vedicim predmetu galerijnej ¢innosti, ked’ze galéria zasta-
va taktiez na UMPRUM miesto voliteIného alebo povinne voliteI'ného predmetu. Je absol-

ventom danej univerzity, priamo Ateliéru intermedialnej konfrontacie, kde vznikla galéria.

Galerie H2 — Vysoké Skola uméleckoprimyslova v Praze — 6smym respondentom je Stu-
dent piateho ro¢nika na UMPRUM v Prahe, zarovei je kuratorom novej Galérie H2, ktora
je z pomedzi vSetkych galérii najmenej etablovand, ked’Ze ma status galérie priblizne len

jeden rok.

7.2.1.2 Di%ka rozhovorov a ich priebeh

Rozhovory mali rozne diZky, autorka diplomovej prace sa ich snaZila korigovat® tak, aby
mali dizku priblizne 30 minut. V niektorych pripadoch sa vsak rozhovor trosku predizil,
alebo naopak skratil, bolo to najmi v zavislosti na skiisenosti a dizke obdobia, ktoré na
danych postoch respondenti posobili. V niektorych pripadoch sa jedna o dlhoro¢né skuse-
nosti s vedenim galérie, vtedy boli rozhovory vy&erpavajuce a siahali viacej do hibky, na-
opak pri menej etablovanych galéridch boli niektoré otdzky bezpredmetné, ked’Zze na nich
respondenti nemohli odpovedat’. Napriklad, v pripade sprievodného programu, na ktory sa

nie vo vSetkych galériach kladol doraz.

Rozhovory sa odohréavali na vopred stanovenom mieste, vac¢Sinou v priestoroch galérii ¢i
danych univerzit, v ureny ¢as. Rozhovory prebiehali na zéklade vopred zaslanych otazok
polo Standardizovaného rozhovoru a celkovo boli rozdelené do troch celkov, boli prisposo-
bené funkciam, ktoré zastavali respondenti. Autorka diplomovej prace pri dopytovani vyu-

zivala nahravacie zariadenie, celé rozhovory su prilozené v prilohe diplomovej prace.
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7.2.2 Struktiira dotaznika

Dotaznik sa bude delit’ na tri zakladné Casti — typ eventov, ktoré¢ Studentov zaujimaju, touto
Cast'ou chce autorka zistit’, ktory typ eventov by sa mal v galérii najCastejSie organizovat’
tak, aby mali jednotlivé eventy dobrii navstevnost’. Druhou ¢ast'ou bude motivacia Studen-
tov na pomoc pri organizovani eventov v univerzitnej galérii — maju Studenti zdujem
0 pomoc pri organizacii, ak ano, tak akym spdsobom? Tretia Cast’ bude zamerand na sa-
motné napady Studentov — ktoré eventy by v galérii uvitali, ktoré mena z umeleckych obo-

rov by tam mali vystlpit’.

7.2.2.1 Predstavenie respondentov

Cielovou skupinou boli uz spominani aktudlni Studenti Fakulty multimedidlnich komuni-
kaci na UTB v Zline. Konkrétne Studenti troch smerov, prvym st umelecké obory, Studenti
11 ateliérov, ktoré sa na fakulte nachddzaju, d’alej to su Studenti audiovizualnej tvorby

a Studenti marketingovej komunikécie.

Studenti vietkych stuptiov §tidia — bakalarskeho, magisterského a doktorandského a tak-

tiez Studenti vSetkych ro¢nikov v tychto stupnioch stadia.

7.3 Vyskumné otazky
Kvalitativny vyskum (polo Standardizované rozhovory) :

V1: Ktoré eventy sl najnavStevovanejSie v danych univerzitnych galéridch a preco si mys-

lite, Ze tomu tak je?
V2: Kol'ko I'udi sa podiel’a na organizacii eventov a aka je ich finan¢na naro¢nost’?
Kvantitativny vyskum (dotaznik):

V3: Ktoré eventy su najzaujimavejSie pre Studentov Fakulty multimedialnich komunikaci

na Univerzite Tomase Bati v Zline?
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II. PRAKTICKA CAST
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8 GALERIA G18

Teoreticka Cast’ diplomovej prace o kultirnom managemente a eventovom managemente je
naviazana na prakticku cast’ skrz novu univerzitnii Galériu G18, ktora vznikla na Univerzi-

te Tomase Bati v Zline.

Tato galéria je novou platformou, vd’aka ktorej bol vytvoreny dany vyskum v ostatnych
univerzitnych galériach a na Studentoch Fakulty multimedidlnich komunikaci. Vyskum ma
sluzit’, ako podklad k projektovej Casti diplomovej prace, kde autorka vytvori odporacania
pre proces planovania eventov v univerzitnych galériach a odporucania, ktoré mézu orga-
nizatori vyuzit v komunikécii danych eventov. Okrem toho budu vysledky vyskumu spra-

cované aj v kratkej stratégii eventového managementu Galérie G18.

Galéria G18 je kultarnou platformou, ktord vznikla na Univerzite TomaSe Bati, na Fakulte
multimedidlnich komunikaci v Zline. Fakulta je jedine¢nd najma tym, Ze spaja umelecké
obory, obory audiovizudlnej tvorby a marketingovej komunikécie. Galéria ma byt jej od-
zrkadlenim, takZe chce davat priestor umelcom, ktori posobia v rdznych oblastiach, rovna-
ko, ako Studentom fakulty ¢i inych univerzit. Orientuje sa na sicasné trendy v designe

a umenti, predovsetkym v ¢eskom a eurépskom meritku.

8.1 Poslanie galérie

Hlavnym poslanim galérie je vzdelavat’ Studentov a Siroku verejnost’, prenechévat’ jej prie-
stor nie len zaujimavym vystavam, no v rovnakej miere aj zaujimavym prednaSkam
a workshopom. Vd’aka sprievodnému programu chce galéria vytvorit' akysi networking

a medzi oborovu spolupracu.

Velké cast’ vystav bude venovana externym umelcom, kuratorom, designérom, prave oni
maju byt’ in$pirdciou pre §tudentov Fakulty multimedialnich komunikaci. Cast’ vystav bude
venovana aj Studentom a pedagdégom ¢i doktorandom Fakulty multimedialnich komunika-

ci, hlavnym ciel'om tychto vystav bude povedomie o tom, ¢o jednotlivé ateliéry tvoria.
Okrem umeleckého zamerania sa galéria chce formovat aj ako miesto, ktoré bude otvorené
inym druhom sprievodného programu, ako miesto, kde mozu vstipit’ vsetci, jej jedinec-

nost’ spo¢iva najma v tom, ze je to neformalny priestor.
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8.2 Cielova skupina galérie

Primarnou ciel'ovou skupinou su Studenti Fakulty multimedialnich komunikaci, okrem
nich su to vSak sekundarne aj vSetci ostatni Studenti, ktori sa zaujimaju o design a umenie.
Okrem toho je z velkej Casti galéria orientovana aj na odbornu a Siroku verejnost’, ktora ma
zaujem o kvalitné travenie svojho Casu, napriklad spoznavanim novych umelcov, designé-

rov a ich pristupov k suiCasnému umeniu.
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9 POLO STANDARDIZOVANE ROZHOVORY S VEDUCIMI
VYBRANYCH UNIVERZITNYCH GALERIi

Autorka diplomovej prace zrealizovala vyskum vo 6smich univerzitnych galériach. Galérie
sa nachadzali na Slovensku a v Ceskej Republike, boli to konkrétne Galéria FX v Banskej
Bystrici — Akadémia umenia, Galéria Médium v Bratislave — Vysoka Skola vytvarnych
umeni, Galéria FAVU v Brne — Fakulta vytvarnych uméni VUT, Galéria 209 - Fakulta
vytvarnych uméni VUT, Galéria UM — Vysoka $kola uméleckoprimyslova v Praze, Galé-
ria NIKA - Vysoka skola uméleckopriimyslova v Praze, Galéria 207 - Vysoké Skola umé-

leckopriimyslova v Praze, Galéria H2 - Vysoka Skola uméleckoprimyslova v Praze.

Rozhovory by mali objasnit’, ako funguju dané univerzitné galérie s primarnym zameranim
na informacie ohl'adom vystav samotnych, sprievodného programu a doplnkovej vyuky.
Vd’aka nim by mala autorka zistit’ najmi informacie o sprievodnom programe, o tom, ktoré

eventy su najviac navStevované a ocenené zo strany navstevnikov.

9.1 Spracovanie dat

Data zozbierané v priebehu kvalitativneho vyskumu, takze polo Standardizovanych rozho-
vorov, boli nasledne spracované do vysledkov rozhovorov. Vdaka spracovaniu dat mohla
autorka prace zodpovedat jednotlivé vyskumné otazky, okrem toho sa autorka snazila
o vytiahnutie najzaujimavejSich odpovedi, ktoré by mohli obohatit’ pripravu sprievodného

programu v univerzitnej Galérii G18 na Univerzite TomaSe Bati.

9.2 Vysledky rozhovorov

Autorka diplomovej prace rozdelila vysledky do troch hlavnych ¢asti, tak isto, ako bol cely
rozhovor koncipovany. V nasledujtcich kapitolach st spracované najmi pohl'ady respon-
dentov, na ktorych sa veduci galérii zhodovali, si tam vSak spracované aj tie, ktoré boli
uplne rozdielne. Ciel'om spracovania rozhovorov je zistenie smeru, ktorym by sa Galéria
G18 mala vydat’ tak, aby zaujala Co najviac svoju cielovu skupinu s primarnym zameranim

na eventy a zaroven by mali odpovede zodpovedat’ vyskumné otazky.

9.2.1 Vystavy

V ramci Casti vystavy sa autorka pytala respondentov na sedem otazok ohl'adom organizo-

vania vystav. Otazky boli vSeobecné, ich odpovede maju sluzit’ k zisteniu, ako dané galérie
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funguju ¢i spolupracuju so stalymi kurdtormi, aki maji vel'kost’ timu a role v time, ako st
financované, ako komunikuju a propaguju dané vystavy. Tato ¢ast’ mala byt najmé uvo-
dom a mala zistit’ zakladné informécie o fungovani danych univerzitnych galérii, vd’aka
tymto informaciam mohla autorka nadviazat' na Cast’ rozhovoru zamerani na eventy

a sprievodny program v galériach.

Z celkového poctu 6smich skimanych galérii by sme mohli vytvorit’ tri zadkladné typy ga-

lérii, ktoré autorka skiimala:

[ Galérie vedené zamestnancami univerzity J

[ Galérie na pomedzi zamestnancov a Studentov J

[ Galérie vedené Studentmi univerzity J

Galérie, ktoré st vedené zamestnancami univerzity su viac Struktirované a z vacsej Casti aj
dlhodobo etablované. Zo skimanych galérii to st — Galéria Médium v Bratislave, Galéria
UM v Prahe, Galéria 207 v Prahe, Galéria FAVU v Brne. Dalsie dve galérie — Galéria FX
a Galéria 209 st na pomedzi, vedtici Galérie FX sam povedal, Ze Akadémia umenia galériu
zaStituje, on ako prodekan zvoldva galerijnll radu, no galéria je samostatnym telesom, do
ktorého neinvestuju az tak vel'a ¢asu a financii, je tam najma preto, aby sa jej mohli chopit’
aj Studenti a aby sa v nej mohli organizovat’ vystavy z roznych grantov, ktoré univerzita
musi vytvorit. Galéria 209 si zase prechddza zmenami, je to najmi angazovanost’ Ateliéru
mal’ba II na FAVU v Brne, v minulosti mala svojho veduceho, no vystavy tvorili najmé
Studenti a veduci im do tém vystav nezasahoval. Potom presli na d’alsi sposob, kedy si Stu-
denti sami tvorili timy, v ktorych si rozdelili role a tak si mohli skusit’ vSetky prace, ktoré
sa v galériach redlne vyskytuju. Teraz, v poslednej faze maju staly tim, ktory je momental-
ne obohateny o dvoch kuratorov (Studentov), tito kuratori budu viest’ galériu v najblizSom
obdobi, tymto modelom chct dosiahnut’ najma posun galérie, je to pravdepodobne dané aj
tym, ze z malej ateliérovej galérie sa v priebehu rokov vytvorila galéria, ktora slizi viace-

rym ateliérom.
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Poslednym typom galérii su galérie vedené vyhradne Studentmi. Z dotazovanych galérii to
boli dve — Galéria NIKA v Prahe a Galérie H2, nachddzajuca sa tiez v Prahe. Obidve galé-
rie su zastitené Uméleckoprimyslovou univerzitou. Galéria NIKA je uz etablovanou galé-
riou, ktord ma zaujimavy koncept, nachadza sa v metre a vzdy je vedena $tudentmi. Stu-
denti ju vedu rok a néasledne ju posunu d’al$im Studentom, ktorych si vytipuju. Galéria H2
je najnovsou skiimanou galériou, funguje rok, no v jej priestoroch prebehlo len zopar vy-
stav. Na priestor, v ktorom sa galéria nachadza bola vytvorena ,,sutaz*, kedy sa pedagogo-
via, doktorandi, Studenti mohli zapojit’ a vymysliet’ ¢o by sa s danym priestorom malo stat’,
vyhrali dvaja Studenti — jeden aktualny Student a jedna absolventka, ktori tu vytvorili Galé-
riu H2. Tento priestor sa vSak vyuziva aj na iné, negalerijné vyuzitia, prebichaju v iom

rozne prednasSky a workshopy, ktoré s vystavami prebiehajucimi v galérii nestvisia.

Z tohto tivodného zistenia vyplyva, ze akykol'vek typ univerzitnej galérie je uchopitelny
a ma na danej univerzite zmysel. Kazda galéria inym spdsobom obohacuje Studentov a tiez
odbornu a Siroku verejnost’. Role v timoch galérii boli rozdelené rozne. VacSinou ma galé-
ria svojho staleho kurétora, alebo kurétora k jednotlivej vystave, ktory zastit'uje cely prie-
beh vystavy. Nemusi to byt v§ak pravidlom, napriklad v Galérii 207 nemusi byt’ sucast’ou
timu kurator, tuto funkciu moze zastdvat’ umelec samotny. V Galérii Médium na to maju
zase iny pohlad, podl'a veducej galérie je dobré, aby mali jednotlivé vystavy vlastného
kurétora, pretoZe to je model, ktory funguje aj v redlnych galériach a ked’ davaju priestor

Studentom, tak chct, aby sa pribliZili realite a Studenti nasledne vedeli, ¢o maji ocakéavat’.

Okrem podstatnej funkcie kuratora je su¢astou kazdej galérie produkény. Ci je to pracov-
nik univerzity, alebo Student, stard sa o realizéciu vSetkych vystav, o chod celej galérie,
pokial’ sa rozpravame o galériach vedenych zamestnancom univerzity, tak tento zamestna-
nec je zaroven produkénym, umelecké projekty su vicSinou v tychto galériach vyberané
Umeleckou radou galérie a nasledne realizované s kuratormi. Ich ulohou je teda zabezpecit’
zrealizovanie vystavy, pomahat’ umelcom, kurdtorom, propagovat’ vystavy a celkova galé-
riu, zaStitovat’ sprievodny program. V galériach vedenych Studentmi sa tato funkcia casto
krat zlucuje s funkciou kuratora, napriklad v Galérii NIKA si kuratorky samé robia pro-
dukciu vystavy, komunikuji s umelcami, vytvaraji vernisdz, staraju sa o financie aj o pro-
pagaciu vystav a vernisazi. Pre nich je to komplexna pozicia, ktora ich samozrejme oboha-

ti, ako Studentov teoretického oboru vo viacerych smeroch.

Okrem tychto dvoch podstatnych funkcii v univerzitnych galéridch mozu byt d’alSie pozi-

cie, napriklad v Galérii FX momentalne vznikla pozicia technického pracovnika, ktory
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vysvetluje vystavujucim Co v galérii mozu popri insStalacii a deinstalacii z technického
hladiska robit’. Dalsimi poziciami su I'udia, ktori dohliadajii na vystavy, niektoré galérie,
ako Galéria 207, alebo Galéria H2 tieto pozicie nema, takze vystavy su otvorené bez dozo-
ru, v pripade Galérie 207 treba vSak povedat’, ze galéria sa nachddza v jednom z ateliérov
UMPRUM, takze je vzdy niekto v danom ateliéry pritomny. Naopak, etablované galérie,
ako napriklad Galéria UM, alebo FAVU tieto funkcie maju, niekedy tieto funkcie mézu
zastavat’ aj Studenti. Autorka si uvedomila, Ze univerzitné galérie urcite nefunguju o sa
zamestnancov tyka tak, ako komer¢né, alebo Statne. VacSinou maji maly pocet ,,zamest-

nancov*®, ktori sa zapdjaju do ich chodu, ¢asto krat maju viaceré funkcie.

Vo vsetkych pripadoch galérii st vSak do ich chodu zapéjani nejakym sposobom Studenti
¢1 uz vo veducich poziciach, alebo pomocnych, alebo do pozicii vystavujtcich. Vsetci sa
zhodli, Ze by to mala byt’ primarna napln univerzitnej galérie, ddvat’ priestor l'ud’om, ktori
si mozu prejst’ procesom tvorby vystavy a ich poznatky zrocit’ v redlnom zivote. Toto je
podla veducich galérii primarny rozdiel medzi univerzitnymi a komerénymi galériami,
volnost’ v tom ¢o vystavuju, nepotrebuji umenie predavat’ a tiez moznost’ naucit’ Studen-

tov, ako postupovat’ v readlnom Zivote.

Galérie su spravidla financované danou univerzitou, alebo fakultou, na ktorej vznikli. Ani
jedna z tychto galérii to v tomto pripade nemé inak, niektoré z nich su vSak podporované aj
roznymi grantmi, ako napriklad Galéria UM, ktora je podporovand grantom mesta Prahy,
alebo Galéria FAVU, ktord je podporovand mestom Brno. Ani jedna z tychto galérii vSak
nema staleho, komeréného sponzora, vsetky galérie si uvedomujut, Ze existuje mnozstvo
moznosti, ako tychto sponzorov oslovit’, problémom je, ze v pripade stalych zamestnancov
a aj Studentov, nemaji dostatok Casu, aby sa venovali aj oblasti sponzoringu. VicSinou
dokazu vystavy zorganizovat’ za naklady vo vyske od 3.000 K¢ do 8.000 K¢ a teda im staci
prispevok z univerzity alebo grantu, ktory dostavaja. Pokial’ je vystava nakladnejSia tak do
nej investuju aj samotni umelci, va¢Sinou umelci nemaji narok na honorar, respektive,

vyuZzivaju ho na zrealizovanie vystavy.

Podl’a autorky je prave v oblasti sponzoringu obrovsky priestor, ktory by mal byt’ galériami
vyuzivany, autorka rozumie nedostatku ¢asu, no financie, ktoré¢ by mohli galérie ziskat’ by
im jednoznacne zjednodusili proces tvorby vystav. Vela ukonov, ktoré si veduci galérii
zaistuju sami by vd’aka vac¢Siemu mnozstvu financii mohli zabezpecit’ s odbornou pomo-

cou a tym padom by to ich samotnych odbremenilo.
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Posledna cast’ otazok, ktoré sa tykali vystav bola zamerand na propagéciu, autorka zistila,
ze vsetky galérie vyuzivaji ndstroje, ktorymi zaroven propaguju aj eventy, ktoré sa
v galériach organizuju. Vsetkych osem galérii vyuziva pravidelne na komunikaciu vystav
aj eventov online platformy, primarnou je Facebook, tito platformu hodnotili vSetky galé-
rie za najucinnejsiu. Niektoré z nich vyuzivaju aj Instagram, k inym socialnym sietam sa
veduci galérii nevyjadrovali. Velkou vyhodou univerzitnych galérii je propagovanie vy-
stav a eventov skrz univerzitné mailing listy, Uplne vSetky galérie tito moznost’ vyuzivaju
amyslia si, Ze je to taktiez silny ndstroj. Niektoré to hodnotili pozitivnejsSie a prikladali
tomu vacsiu vahu, ako iné, napriklad veduca Galérie NIKA, ako Studentka, hovorila, ze si
nie je istd ¢i Studenti newslettre a maily z univerzity ¢itaja a ak ano, tak do akej miery ve-
nujii pozornost’ prave informaciam o vystavach a eventoch. DalSou formou propagicie,
ktora je napriklad podla veduceho Galérie 209 vel'mi G¢inna je staré zname word-of-
mouth. Vravel, ze pred kazdou vystavou prejde vSetky ateliéry na fakulte a pozyva peda-
gogov, doktorandov a Studentov osobne na vystavy a v tomto pripade aj vernisaz, ktora je

spravidla zaciatkom vystavy.

5 z 8 opytanych galérii vyuZiva aj klasické tlacené médium a to plagat, niektoré z tychto
galérii (vacSina z nich) plagat rozveSaju po ateliéroch, po univerzite, alebo inych umelec-
kych univerzitach, niektoré, ako napriklad Galéria UM veSaju plagét aj po inych Castiach
mesta Prahy. Galéria NIKA v minulosti plagaty tlacila, teraz chcll v rdmci propagécie pre-
jst na iny sposob a to je propagacia skrz obrazovku televizora, ktory sa nachadza vo foyer
UMPRUM, myslia si, Ze pohyblivéa grafika viac prildka pozornost’ Studentov, ako klasicky
tlateny plagat. Dve galérie, konkrétne Galéria Médium a Galéria FX propagaciu skrz pla-
gaty nespominali, je zaujimavé, ze su to prave dve dotazované galérie zo Slovenska. Obi-
dve vSak vyuzivaju iné tlaCené materialy, Galéria Médium sa nachddza na artplan a aj fas-
hion mape, takZe tieto materialy propaguju galériu, ako taku, Galéria FX vyuZiva mestské
citylighty, kde zverejiiuje svoj program, tieto informacie vSak musia uzavriet’ skrz tla¢ dva
mesiace pred vystavou, takze je pre nich niekedy zlozité¢ posunut’ dané informécie vcas.
Zvy$né galérie z Ceskej republiky hovorili aj o ArtMap, ktora vychadza v tlaéenej podobe
a je tiez v online prostredi, niektoré galérie stihajii informéacie uvadzat’ do tlatenej podoby

mapy, niektoré informacie o vystavach uvadzaju len do online verzie.
Okrem vysSie spominanych foriem propagacie vycnievala v propagacii Galéria FAVU,
ktora vyuziva aj tlaCové spravy, ktoré idu z rektoratu do spriatelenych médii, tiez vyuziva-

ju vlajky, ktoré su pred budovou, na ktorych sa vzdy ocitne vizual danej vystavy. Pokial
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Galéria UM spolupracuje na vystave s inym subjektom, ako je napriklad raz ro¢ne Desig-

nblok, tak vyuziva aj ich formy propagécie.

9.2.2 Eventy v univerzitnych galériach

V ramci druhej Casti, ktora bola zamerana na samotné eventy a sprievodny program v galé-
ridch mala autorka 10 otazok. Otazky boli zamerané na vernisaze, iny sprievodny program,
na najnavstevovanejsie eventy, ktoré sa v galéridch odohravaji, na opakovanost’ eventov,

tim, ktori eventy organizuje atd’.

V tejto Casti mozeme hovorit’ zase o troch typoch univerzitnych galérii, prvym z nich st
galérie, ktoré organizuju iba vernisaze, na iny sprievodny program nemaju ¢as, financie
a ani energiu. Druhym typom st galérie, ktoré okrem vernisdze organizuju komentované
prehliadky respektive prednasky a tym ich sprievodny program tplne konéi. Tretim typom

su galérie, ktoré maju r6znorody a v celku Casty program.

[ Vernisaze J

[ Vernisaze a komentované prehliadky / prednasky J

[ Siroky sprievodny program }

Galériami, ktoré maju iba vernisaze st Galéria NIKA a Galéria H2, z rozhovoru vyplynulo,
ze je tomu tak v Galérii H2 najméa kvoli zaneprazdnenosti veducich galérie a kvoli malej
motivacii. Galéria eSte nie je tak etablovana, preto je pre nich zlozitejSie zaplnit’ navstev-
nikmi aj samotné vernisaze, takze iné eventy by nedavali v tento moment zmysel. Napriek
tomu, ze galéria ni¢ iné neorganizuje, Skola, alebo konkrétne ateliéry vyuzivaji tento prie-
stor na uz spominané prednasky alebo workshopy, ktoré s vystavou nesuvisia. Napriklad,
pocas autorkinej navstevy tam prebichal workshop o Siti obuvi. Galéria NIKA je vel'mi
obmedzena priestorom, v ktorom sa nachadza, je to maly vyklenok v priestoroch stanice
metra, konkrétne Karlovho namestia. Kuratorka galérie vysvetlovala, Zze vobec zorganizo-

vanie vernisaze je pre nich troSku narocnejsie, ked’ze sa tam nenachddza ziadne zazemie
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a v zimnych mesiacoch je tam naozaj chladno. Z toho dévodu aj samotné vernisaze trvaju
maximalne 30 minut, kuratorka galérie spominala zaujimavy poznatok, Ze je niekedy zau-
.y ’ P ’ 19 ’ ’ I . . v I4 C I
jimavé vidiet’ 'udi, ktori metrom prudia a nevedia, o sa tam v dany moment na vernisazi
odohrava. Niekedy sa pristavia, vypocuju si to, zaénu sa o galériu zaujimat’, niekedy na-
opak len prejda okolo. Toto je podl'a autorkinho nazoru zaujimavym bodom univerzitnej

galérie, ktora sa nachadza v metre.

Brnenské univerzitné galérie, takze Galéria FAVU a Galéria 209 maji popri vernisazi aj
komentovanu prehliadku, alebo prednésku. Vzdy je to jedno z tychto dvoch bodov prog-
ramu, produkénd Galérie FAVU spominala, ze v sticasnosti galéria prechadza zmenami
a bude mat’ stalych dvoch kuratorov, ktori uz pocitaju so §ir§im sprievodnym programom.
Momentalne vSak na to ona sama nema ¢as a ani kapacitu, ked’Zze okrem vedenia galérie
rieSi aj propagaciu celej fakulty. V Galérii 209 ma kazda vystava najskor komentovan
prehliadku a nasledne za tym pokracuju vernisazou. VSetko sa teda odohrava v jeden den,
iny sprievodny program v galérii taktiez nemaji. Na druhej strane, tato galéria moze sluzit’
aj na klauzury a obhajoby prac Studentov, takZe toto sa vymyka obycajnému charakteru

galérie, tieto Specifické ,,eventy* v§ak mdzeme skor radit’ do ¢asti doplnkova vyuka.

Galérie UM, Médium, FX a Galéria 207 maju Castej$i a r6znorodejsi sprievodny program.
Okrem vernisaZzi, komentovanych prehliadok, alebo prednasok je program rozsireny o d’al-
Sie eventy, ktoré¢ s v niektorych pripadoch navrhované prave umelcami, ktori v galériach
vystavuju a niekedy st organizované univerzitou, ktord dany priestor galérie na tieto akcie
vyuziva. V pripade Galérie 207 sa jedna o program zostaveny z vySSie spominanych veci —
kazdy utorok v galérii prebieha vernisaz a d’alsi utorok vystava konci (vystavny cyklus trva
vzdy iba 7 dni, d’alSich 7 dni je venovany deinStalécii a inStalacii d’alSej vystavy), tym, Ze
Galéria 207 je zaroven aj predmetom pre Studentov, tak v utorok, kedy vystava kon¢i maju
komentovant prehliadku vystavy doplnent o prednasku autora a derniséz. Z tejto prednas-
ky musia Studenti spracovat’ recenziu na danu vystavu a tvorbu autora, vd’aka ktorej vyka-
zuju svoju ¢innost’ na tomto predmete. Galéria FX pravidelne raz tyzdenne organizuje tzv.
Ratiajky v Datelinke, kedy si prizvii umelcov, ktori v galérii aktualne vystavuji, alebo pro-
fesorov, ktori prisli napriklad na stdz na Akadémiu umenia, alebo inych zndmych umelcov,
ktori sa v dany moment nachédzaji v Banskej Bystrici. St to neformalne stretnutia Studen-
tov a zaujimavych l'udi z oboru, kedy sa pri Salke dobrej kavy a kolac¢i porozpravaju
o roznych témach z umeleckych oborov. Okrem toho sa v galérii odohrdvaji spominané

vernisaze, komentované prehliadky, niekedy prednasky ¢i dernisaze.
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Galéria UM a Galéria Médium maju z galérii, kde prebehol vyskum najzaujimavejSie a
prihlasovani open callu maji povinna kolénku sprievodného programu, checu, aby umelci
uz vopred rozmysl'ali nad tym, ¢o by sa tam malo odohravat’. V priemere su to okrem ver-
nisaze d’alSie dva eventy pre danu vystavu, v Galérii Médium méze prebiehat’ viac vystav
naraz (az tri), vSetky maju vSak vernisaz zaroven. Galéria UM casto krat hosti aj klauzury,
alebo uz spominané konzultacie prac Studentov, alebo uchadzacov o Stadium. V galérii
teda za mesiac spolu s vernisaZou prebiehaju priblizne 3 — 4 eventy, najnavstevovanejsie su
vernisaze a taktiez diskusie, tie su zameranu na odbornu verejnost’ a maji vel’kl uspesnost’.
Navstevnost’ komentovanych prehliadok sa odvija od toho, v ktorom dni a o kol’kej st zor-

ganizované, tiez ¢i momentalne v inej galérii neprebieha zaroven d’alsi program.

Z vyskumu vyplynulo, Ze Galéria Médium mé najCastejsi a hlavne najréznorodejsi prog-
ram, okrem vernisazi, komentovanych prehliadok, prednasok, v galérii prebiehal v minu-
losti napriklad aj ples pre zamestnancov fakulty a Studentov, okrem toho organizuju pravi-
delne tzv. opensemestre, takZe zahdjenia semestru a closesemestre, takZe zatvorenia semes-
tru. Niekedy ich oslovi aj filozoficka fakulta s prosbou o prepozi¢anie priestoru, takze tam
vytvoria ich prednasku, niekedy hostuju umelcov, ktori sa nachadzaju v ned’alekej male;j
galérii. Celkovo sa snazia dat’ priestor aj 'ud’om, ktori potrebuju priestory na iné typy ak-
cii, ako napriklad krst knihy, tym zvySuju povedomie o danej galérii a tym padom sa teSia
celkovo vécsej navstevnosti. Zo vSetkych skimanych galérii sa autorke diplomovej prace
najviac paci tento model, autorka si uvedomuje, ze by sa to 100% nemuselo uchytit’
v Zline, ked’Ze Bratislava je mesto s 5 ndsobne vic¢Sou populaciou a tym padom umerne aj
vys$S§im poc¢tom l'udi so zdujmom o umenie, no v urcitej miere by tento koncept v zlinske;j

Galérii G18 mohol fungovat.

Otéazku, ktoré eventy su najnavstevovanejsie bolo tazké zodpovedat’ aj pre dotazovanych,
vicSina z nich sa zhodla, Ze st to vernisaZe (v niektorych galéridch su zaroven jedinym
sprievodnym programom), niektoré hovorili tiez o prednaSkach a komentovanych pre-
hliadkach (Galéria 207 ma vSak pre Studentov napriklad komentovant prehliadku
a prednasku povinnt), ini veduci galérii hovorili zase, Ze to zavisi na time manaZmente
a hlavne na pritazlivosti t¢émy dané¢ho eventu. Napriklad, v Galérii Médium maji dobru
sktisenost’ aj so spominanym plesom, kedy sa skrz galériu podarilo spojit’ rozne ateliéry
a l'udi, ktori by sa pri inej prilezitosti nestretli, takZe svojim spésobom vytvarajii na fakulte

aj akysi networking. Autorka diplomovej prace teda nemdze na tito otazku odpovedat



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

jednoznacne, podl'a jej nadzoru by v ziadnej galérii a pri ziadnej vystave nemala chybat’

vernisaz, ktord sa v sucasnosti ocakdva, okrem nej by mal byt program réznorody, aby

.....

Pri otazke zameranej na komunikaciu a propagaciu sprievodného programu sme sa s vedu-
cimi galérii, alebo ich kurdtormi dostali k rovnakym marketingovym nastrojom, ako pri

propagovani samotnych vystav.

Odpoved’ na otazku, kol'ko I'udi sa zapaja do organizacie eventov bola vel'mi jednoducha,
bud’ je to produkény galérie, kurator, alebo umelec. V Ziadnej galérii to nebol niekto d’alsi,
takze neexistuje extra tim, ktory by organizoval uz spominany sprievodny program. Po-
slednou otazkou bolo, kolko Casu, energie a financii vrazaju do sprievodného programu
v porovnani s vystavami, niektori zhodnotili, Ze je to minimdlna energia, o financidch ¢asto
krat ani nehovorili, v Galérii UM to bolo napriklad podl'a odhadu 10% c¢asu, ktory vrazaji
do sprievodného programu. Produk¢énd galérie hovorila o tom, ze ich rozpocet nie je dosta-
tocne vel’ky na to, aby mohli mat’ sprievodny program s honorarmi, takze umelci vac¢Sinou

robia prednasky ¢i komentované prehliadky uplne zadarmo.

9.2.3 Doplnkova vyuka

V tejto Casti polo Standardizovanych rozhovorov sa nachadzalo poslednych pit’ otazok,
ktor¢ mali odpovedat’ najméd na informacie ohl'adom vyuky, ktord prebieha, respektive

v niektorych pripadoch neprebieha v dotazovanych galériach.

Otazky boli zamerané na zapdjanie Studentov (nie len danej fakulty ale aj inych fakult
a oborov) do chodu galérie, na priebeh d’alSej vyuky v galéridch, na eventy, ktoré st orga-
nizované len pre Studentov a tiez tam bola subjektivna otdzka pre danych respondentov

a to, ¢i si myslia, Ze by galérie mali byt’ tréningovymi galériami pre Studentov.

Kazda z galérii nejakym sposobom do jej chodu zapdja aj Studentov danej fakulty, alebo
univerzity. Niektoré z nich to maju intenzivnejsie, ako ostatné, napriklad Galéria NIKA
a Galéria H2 st celkovo vedené Studentmi a jediné vec, s ktorou sa obracajii na univerzitu
je rozpocet, avSak aj tctovnictvo si vedu sami kuratori galérii. V oboch galériach su zéro-
venl d’alsi Studenti zapojeni do inych Casti, ako je fotografia - dokumentacia vystav, grafika,
produkcia, alebo technickd pomoc s vystavami. V tomto pripade teda hovorime o ,,Student-
skych® galéridch, ktoré vSak dosahuju napriklad pri etablovanej Galérii NIKA uz profesio-

nalny rdz. Vystavy sa opakuju pravidelne, navstevnici vedia, ¢o od toho mézu ocakavat,
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v pripade Galérie H2 je cely koncept este nie uplne vyhraneny a v budicnosti sa pravdepo-
dobne bude inak formovat’ a vyvijat’. Urcite to bude zavisiet’ aj od toho ¢i momentalni ku-
ratori najdu d’alSich Studentov, ktori sa vedenia galérie chopia, v opa¢nom pripade je moz-

né, ze galéria zanikne a priestor bude opét’ hl'adat’ svoje vyuzitie.

V dalsich galériach je vzdy zapojeny pracovnik univerzity, niekedy to je asistent ateliéru,
niekedy akademicky pracovnik, ako produkény, alebo projektovy manazér, ktory zaistuje
celkovy chod galérie, no nema presah do jej umeleckej sféry. Do vystav a ich organizécii
sa teda moézu zapdjat’ Studenti, doktorandi, pedagdgovia. V kazdej z tychto galérii vSak
maju svoju ulohu aj Studenti, primarne pomahaju pri produkcii vystav, v niektorych pripa-
doch pri strazeni vystav, alebo sami vytvaraju vystavy, ktoré tam maji byt’ vystavené. Ga-
léria FAVU ma k Studentom jasné postavenie, produkéna galérie v rozhovore uviedla, Ze
su radi ked’ sa Studenti zapdjajii do chodu galérie, na druhej strane, neuprednostituju ich
pred inymi vystavovatel'mi, primarne sa pozeraju na kvalitu danej vystavy az podla toho
vyberaju prace, ktoré sa vystavia. To znamen4, ze niekedy v dany semester tam moze pre-
biehat’ viac vystav od Studentov, niekedy jedna, no niekedy ziadna. Tak isto davaju priestor
vSetkym Studentom, nie len tym, ktori navStevuju ich univerzitu, ¢o sa tyka iného zapojenia
Studentov do Galérie FAVU, tak momentélne po personalnych zmenach ju budu kuratoro-
vat’ dvaja doktorandi, okrem toho vZzdy oslovuju grafikov z dvoch grafickych ateliérov,
ktoré na fakulte maju a s nimi na danej vystave spolupracuji. Galéria Médium ma pre Stu-
dentov zase staz, v rdmci ktorej sa moZu zapojit’ do chodu galérie, vacSinou je to staz, kto-
ri vyuzivaju grafici, alebo fotografi, galéria je vSak otvorena Uplne vSetkym Studentom.
Momentéalne na VSVU otvaraju Mgr. stupei §tiidia tedrie umenia, takze predpokladaju, e
bude vicsi zaujem zo strany Studentov o zapojenie sa do galérie ¢i uz ako kurator, alebo
ako jej ina sucast’. V Galérii 207, Galérii 209 a v Galérii UM su taktieZ zapojeni Studenti,
vacSinou vystavy fotia, vytvaraju im grafiku, alebo sami vystavuju ¢i kuratoruji vystavy,
ktoré sa v nich odohravaju, opét’ to vSak zavisi na motivacii Studentov aj zo strany vedu-
cich ateliérov a aj z ich osobnych hodnét. Studenti inych fakult sa nijakym sposobom do
galérii nezapdjaju.

Studijna vyuka viésinou v galériach neprebieha, v Galérii H2 mézu prebiehat’ workshopy
alebo prednasky organizované ateliérmi, no kuratori galérie do tohto typu programu vobec
nezasahuju, takze nam nevedeli povedat’ vela o danych eventoch aich pravidelnosti.
V galérii UM prebiehajii maximalne konzultacie a obhajoby prac, tento druh vyuky sa

odohrava vo viacerych dotazovanych galériach, Specidlne prednéasky, ktoré vSak maji so
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zahrani¢nymi pedagdgmi, alebo umelcami v galérii neprebiehaju. V Galérii Médium moze
prebiehat’ aj vyuka, pokial’ ma prist’ nejaky Specidlny host’ tak vyuzivaju jednu z miestnos-
ti, v ktorej je aj potrebna technika na premietanie. Galéria 207 je priamo v ateliéry, takze
jeho sucast'ou je aj vyuka, okrem toho, samotna galéria je predmetom, ktory si Studenti
mozu zapisat’. Nezapdajaju sa sice vSetci aktivne do chodu galérie, niektori Studenti to maju
ako teoreticky predmet, takze len musia plnit’ dochddzku a odovzdavat’ recenzie na vznik-
nuté vystavy, no niektori mozu byt aj ,,pracovnikmi* galérii, takze sa zapojit’ do jej chodu
a zastavat’ r0zne pozicie. Galéria 209 je opidt’ urCend len pre obhajoby prac a klauziry,
v Galérii FX prebiehaju niekedy prednasky, avsak tie su v ramci sprievodného programu
a nie vyuky. V Galérii NIKA a Galérii FAVU ziadne studijné prednasky, alebo workshopy

neprebiehaju.

V poslednej, subjektivnej otazke, ¢i by mali byt galérie ,,tréningovymi* galériami pre Stu-
dentov sa viac menej vSetci respondenti zhodli. VSetci si myslia, Zze by to tak malo byt,
niektori vyzdvihovali najmé to, ze za Studentmi stoji samotnd univerzita, to bolo najmi
v pripadoch galérii, ktoré st vedené Studentmi. Bert pozitivne najmaé to, Ze ak sa v procese
organizacie vystavy nieco pokazi, tak to je stale Studentsky projekt, ktory ma zastitu, tieZ
hovorili o tom, Ze im to pridava na hodnote, vystavujici chct viac spolupracovat, ked’
vedia, ze sa jedna o projekt danej univerzity, v tomto pripade UMPRUM. V niektorych
pripadoch vSak pracovnici galérii hovorili aj o tom, Ze sa Studenti nemdzu Uplne ,,rozmaz-
nat™, a Ze musia vediet’, ako to funguje aj v redlnych galériach, aby potom neboli prekva-
peni a sklamani, takze sa do urcitej miery musia snaZzit’, ako v redlnom prostredi. Musia
dobre vypracovat prihlaSky na open cally, nemali by byt uprednostiiovani pred inymi
umelcami a mali by ukazat’ svoje kvality, az tak budu dobre pripraveni do readlneho pro-

stredia.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENIE

Dotaznikové Setrenie bolo zamerané na Studentov Fakulty multimedidlnich komunikaci.
Autorka diplomovej prace sa rozhodla vytvorit’ dotaznik najmé kvdli zisteniu informacii,
¢o samotnych Studentov zaujima, aké témy eventov a sprievodného programu by sa mali
v galérii objavit. Aka je najlepSia forma propagacie, aby na dané eventy prisli a ¢i by vyu-

zili moZnost’ zapojenia sa do chodu galérii.

10.1 Vysledky dotaznikového Setrenia

Do dotaznikového Setrenia sa zapojilo 103 respondentov. Z celkového poctu respondentov
sa zapojilo 65% Studentovej marketingovej komunikacie, takze 67 l'udi, 19,4% Studentov
umeleckych oborov, takze 20 I'udi a 15,5% Studentov audiovizualnej tvorby, takze 16 I'udi.

Tieto vysledky mozeme vidiet’ aj na tomto grafe:

Ktory smer na FMK studujes?

03 odpovedi

@ Warketingové komunikacie
@ Umelecké obary (Ateliéry)
Audiovizudlna tvorba

59% respondentov, takze 59 l'udi, st Studentmi magisterského stupiia $tadia, z toho 41%
Studenti posledného, druhého ro¢nika a 18% Studenti prvého ro¢nika. 38% respondentov,
takze 38 l'udi, Studuje bakalarsky stupent Stadia, z toho 4% boli Studenti prvého roc¢nika,
21% Studenti druhého rocnika a 13% Studenti tretieho ro¢nika. Najmenej odpovedi, iba 3

boli odpovede Studentov doktorandského Studia.
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V ktorom ro¢niku studia sa nachadzas?

@ 1.roénik (Be)
@ 2. roénik (Bc)
3. rocnik (Bc.)
@ 1. roénik (Mgr.)
@ 2. rocnik (Magr.)

'-‘ @ Doktorandské Etidium

KTItcovou otdzkou na ivod bolo ¢i Studenti vedia o tom, ze existuje Galéria G18, 81% Stu-
dentov, takze 84 l'udi z dotazovanych vedeli o tom, Ze na fakulte vznikla nova galéria. Toto
Cislo tvori vyse tri Stvrtiny dotazovanych. 18,4%, takze 19 T'udi o galérii nikdy predtym
nepoculo. Autorka diplomovej prace si mysli, ze je to pre Galériu G18 dobry vysledok,

ked’Ze vznikla len pred neddvnom a doposial’ sa v nej odohralo iba zopar vystav a eventov.

V tento moment sa dotaznikové Setrenie delilo na dve cCasti, prva linia bola ur¢ena Studen-
tom, ktori o galérii uz vedia, autorka sa pytala na to ¢i uz galériu a hlavne jej sprievodny
program navstivili a ako sa o iom dozvedeli. Druha linia bola urena Studentom, ktori
o galérii nevedeli, takze si mohli precitat’ zdkladné informacie o tomto priestore a o jeho
cieloch, na zaklade toho mali vyjadrit’ svoj nazor na galériu a na to ¢i bude mat’ podla nich
takyto koncept zmysel na Fakulte multimedidlnich komunikaci. Potom sa otazky opit’ spa-
jali a Studenti odpovedali, za akym iimyslom by do galérie prisli a aké eventy by boli podla
nich pre galériu najzaujimavejsie ¢i by mali zaujem o ndvstevu eventov s poprednymi me-
nami a tieZ mohli vyjadrit’ svoj nazor, koho by v galérii radi na evente videli. Poslednou
otazkou v tejto Casti bol ich nazor, kto by mal podl'a nich v galérii vystavovat’ svoje pro-
dukty, ked’Ze to ovplyvni aj sprievodny program. V poslednej Casti Studenti odpovedali na
otazky ohl'adom moZnosti zapojenia sa do chodu galérie, okrem toho ¢i sa chet, alebo ne-
chctl zapojit’ do chodu hovorili aj o tom, aku funkciu by v pripade zdujmu chceli vykona-

vat’, a v ktorom ro¢niku by to bolo podl'a nich najprinosnejsie.

V prvej linii sme mali uz spomenutych 84 I'udi, ktori o galérii vedeli. VySe polovica, takze
52,4%, 44 Tudi vSak na evente v galérii eSte nikdy nebolo. Zo zvySnych 47,6% responden-
tov, ktori uz navstivili event v galérii bolo 11 l'udi, ktori tam boli raz a 29 l'udi, ktori sa

zucastnili viacerych eventov.
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Z0 44 T'udi, ktori v galérii neboli boli najcastejsie odpovede nasledovné:

1. Nemal som Ziadnu motivéciu (Takto odpovedalo 34,1% Studentov - 15 T'udi)
Nevedel som ¢o od dan¢ho eventu o€akavat (20,5% - 9 respondentov)
Nedozvedel som sa o evente (20,5% - 9 respondentov)

Nezaujala ma téma eventu (13,6% - 6 respondentov)

wok » N

Necitam univerzitné maily, v ktorych chodia informacie o eventoch (13,6% - 6 res-
pondentov)

6. Kapacita eventu bola plna (4,5% - 2 respondenti)

Respondenti mohli napisat’ aj sami pre¢o sa eventu nezucastnili, 5 respondentov hovorilo
o tom, ze nemali ¢as, 6 respondenti uviedli, ze uz neziju v Zline, aj ked’ su stale Studentmi

fakulty, jeden uviedol, Ze nemal prilezitost’ a d’al$i, ze mal na praci dolezitejSie veci.

Tromi hlavnymi bodmi, preco Studenti eventy v galérii eSte nenavstivili bolo, Zze nemali
motivaciu, nevedeli ¢o od eventu ¢akat’ a poslednym bodom bolo, ze sa o evente nedozve-
deli. Pri prvom bode je zlozitejSie navstevnikov presved¢it, Zze motivacia je zaujimava,
ked’Ze kazdy clovek motivaciu vidi v niecom inom, v kazdom pripade, v galérii by sa
v ramci komunikacie teda mohlo priamo uviest’, preo by do galérie mali prist’ a ¢im ich to
obohati. To nadvizuje na samotnu komunikéciu, pokial' nevedeli ¢o od eventu ocakavat
tak je mozné, ze event nebol spravne dokomunikovany, alebo by o iom potrebovali viac
informacii no a v neposlednom rade sa dostavame k délezitému bodu a to propagécii, vd’a-
ka ktorej sa nedozvedeli o evente. Autorka si nemysli, Ze je to vSak problém, ktory vznikol
len na strane galérie, Studenti st ¢asto krat na sociadlnych siet'ach nepozorni, respektive im
kvoli presyteniu nevenuju tol’ko ¢asu. V kazdom pripade, propagacny tim Galérie G18 si z

tychto bodov moze zobrat’ ponaucenie do d’alSieho promovania eventov v galérii.

Zvysnych 47,6% respondentov, ktory ne event v galérii uz raz, alebo viac krat boli odpo-
vedali na otazky ohl'adom propagécii. Autorka diplomovej prace chcela zistit, z ktoré¢ho
komunika¢ného kanalu sa navstevnici dozvedeli o eventoch v galérii. Na tato otazku od-
povedalo 40 respondentov, ktori uz v galérii na evente boli raz, alebo viac krat. Respon-

denti mohli uviest’ viacej komunika¢nych kanalov, v rebricku to vyzera nasledovne:

1. Facebook — 77, 5% - 31 respondentov

2. Skolsky e-mail — 57,5% - 23 respondentov
3. Plagaty — 35% - 14 respondentov
4

Instagram — 30% - 12 respondentov
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5. Veduci ateliéru/astavu — 12,5% - 5 respondentov

Poslednou moznostou bola moznost’ in¢, 6 respondentov uviedlo, ze sa o tom dozvedelo
od znamych, 1 respondent sa o evente dozvedel vd’aka tomu, ze iSiel okolo galérie a 1 res-
pondent sa v galérii nahodou ocitol s inym zdmerom a na koniec v galérii na dany event

zostal.

Z tohto bodu vyplyva, zZe najefektivnej$im komunikacnym nastrojom pre Studentov fakulty
je Facebook a hned’ za nim je Skolsky e-mail, nemali by sme ale v propagécii zabudat’ ani
na klasické word-of-mouth, ktoré mézeme vidiet, Ze funguje tiez na ateliéroch a tstavoch.
Otazne je ¢i WOM funguje na vsetkych ateliéroch austavoch rovnako, to vSak
v propaga¢nom time Galérie G18 nemo6zu 100% zarucit’. Nasledujuca otazka bola, o kto-
rom nastroji by respondenti povedali, Ze je najefektivnejsi, 27 respondentov jednoznacne
uviedlo Facebook, mnohi z nich hovorili prave o vyhode vytvorenia Udalosti na Faceboo-
ku ato, ze v den ,,.D* pride upozornenie, ze sa udalost’ kona, okrem toho sa ¢asto krat v
odpovediach objavil Instagram, niektori respondenti hovorili aj o $kolskych mailoch. Bola
tam zaujimava odpoved’ 0o WOM, kedy jeden respondent odpovedal, Ze: ,,Osobné pozva-
nie, pripomenutie, odporuc¢anie moéze vel'mi zavazit’ pri rozhodnuti venovat’ ¢as eventu v
galérii.* Autorka s danou odpoved’ou suhlasi, najmé kvoli tomu, Ze na fakulte neStuduje az
taky vysoky pocet Studentov a pokial’ by si kazdy veduci ateliéru, alebo profesor na ustave
dal zalezat’ na tom, aby Studentov o eventoch informoval, mohla by sa ich navstevnost’

zvysit'. Iba jeden respondent zo 40 si mysli, Ze najefektivnej$im nosicom je plagat.

Na danu otazku nadvézoval ich vlastny nazor, autorku zaujimalo ¢i si vedia predstavit’
propagaciu galérie skrz d’alSie nastroje, 14 respondentov zo 40 uviedli, Ze si myslia, Ze ni¢
iné na propagaciu eventov v galérii nie je potrebné. 7 respondenti uvadzali propagacné
nastroje, ktoré boli zmienené uz v predchadzajucej otazke, zo zvySnych 19 respondentov

vysli tieto navrhy:

1. 7 respondenti hovorili o umiestneni informécii na web Skoly a na web lidé.

2. 4 respondenti hovorili o videach — niektori spominali Youtube, Facebook, alebo vi-
ralne video. Jeden z nich mal zaujimavy navrh o vytvoreni video pozvanok ku kaz-
dému eventu, autorka si mysli, Ze by vd’aka sprdvnemu vysvetleniu, o com dany
event je mohla byt vysSia motivacia navstevnikov a hlavne by nedoslo k nesprav-

nemu vysvetleniu zdmeru eventu.
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3. 3 respondenti hovorili o word-of-mouth takze o osobnom odporucani, napriklad zo
strany ucitelov.

4. 1 respondent uviedol Gallery Tour Map.

5. 1 respondent uviedol tlacené média — ako napr. Zlinsky dennik.

6. 1 respondent uviedol osobny e-mail, takze vytvorenie vlastného mailing listu, ktory
by si zalozila sama galérie a zasielal informacie na osobny mail, ked’Zze niektori
Studenti nemusia 100% vyuzivat’ mail univerzitny.

7. 1 respondent uviedol viac tlacenych materidlov, napriklad malé letaciky v den
eventu.

8. 1 respondent uviedol danti odpoved’: ,,Nestalo sa mi, aby mi niekto povedal, ze je
v galérii dobra vystava. Obsah je skor nezaujimavy, neZ prebieha zl4 informova-
nost’ navstevnikov.“ Tento respondent to zakon¢il tym, Ze si mysli, Ze by v galérii
malo byt’ nieco odvaznejsie na to, aby sa Studenti a celkovo navstevnici do galérie
na vystavu ¢i event prisli pozriet. Tento respondent zjavne zabudol, Ze sa autorka
v otdzke ststredi na eventy a nie vystavy, ako také, ako uviedol v jeho odpovedi.
V kazdom pripade aj takato ,kritika® mdze v budicnosti galériu posunut’ k tomu,

aby sa naozaj nebdla robit’ kontroverznejSie vystavy.

Ti, ktori Galériu G18 eSte nenavstivili mali vyjadrit’ na zédklade kratkeho popisu autorky
nazor na danu galériu a na to ¢i bude galéria fungovat, predstavenie galérie znelo nasle-

dovne:

Galerie G18 ve Zlin€ je novou kulturni platformou Fakulty multimedidlnich komunikaci
Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Orientuje se na soucasné trendy a tendence formujici

aktualni design a uméni — pfedevsim v Ceské a evropské oblasti.

Vystavy budou doplnény o diskuze, prednasky, workshopy, animace a dilny tak, aby byla
galerie G18 schopna postihnout témata i mimo moznosti formy vystavy a zprostfedkovat je

nejenom studentiim UTB, ale také Siroké vetejnosti.

Nechceme rozhodné plsobit jako na¢ancana reprezentativni mistnost, do které se budou
bat lidi vstoupit. Chceme samoziejmé vystupovat jako GALERIE, kter4 je ale velmi flexi-

bilni, odehrava se tu spousta zajimavych akci a ktera je tak neustale Zivym prostorem.

Na zéklade tohto opisu vyjadrovali 19 respondenti svoj nazor na galériu, vSetci si myslia,
ze galéria ma potencial, niektoré odpovede boli rozvinuté a autorka by rada vyzdvihla tie,

ktoré boli najzaujimavejsie. Jeden z respondentov uviedol, ze vd’aka galérii sa ndvstevnici
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budi moéct’ dostat’ ku kvalitnému umeniu aj mimo Prahy. Podl'a jeho ndzoru méze galéria
»preslavit* Zlin, ako mesto Tomésa Bati, v ktorom sa prezentuje kvalitny design a umenie.
Dvaja respondenti vyzdvihli to, Ze galéria ma za ciel byt pre vSetkych l'udi, ze nechce byt
,,Snobskym* priestorom pre umenie. Obaja si myslia, Ze to mdze byt pridand hodnota galé-
rie, jeden dokonca hovoril o tom, ze by sa to malo odzrkadlit’ aj v propagécii, okrem toho
uviedol, ze by mohol fungovat’ aj princip galérie, ktora by bola uréena vsetkym I'nd’om,
ktori by sa nejakym sposobom v galérii chceli prezentovat’ z 'ubovol'ného oboru. Je to
vel'mi zaujimavy pohlad, no autorka si mysli, Ze galéria nemdze dat’ priestor Uplne vSet-
kym oborom a nejaky koncept by si zachovat’ mala, asponi zakladnt liniu. Na druhej strane
absolutne suhlasi s respondentom, Ze by bolo zaujimavé mat’ ,,open cally* nie len na vysta-
vy, ale aj eventy, ak sa niekto chce prezentovat’ tak sa moze prihlésit’ a v pripade, Ze jeho
téma zapadd do konceptu galérie, tak moze byt prednaska alebo workshop zaradeny do
programu. Poslednym zaujimavym nazorom bola prezenticia absolventskych prac
a priebeh obhajob v galérii. Autor tejto odpovede si uvedomoval, ze priestor Galérie G18
by pravdepodobne nestacil na prezentaciu vSetkych prac, preto navrhol, aby bol vytvoreny
vyber veducimi ateliérov a aspoii Cast’ vystavy prebiehala na jednom mieste. Autor si mys-
li, Ze by to bola prezentdcia na urovni, ktorl si fakulta a jednotlivé ateliéry jednoznacne

zasluzia. Takto st totizto absolventské prace a obhajoby rozne roztriisené po celom Zline.

Potom nasledovala otazka, ktord bola urena Studentom, ktori na evente v galérii uz boli
a aj tym, ktori event v galérii eSte nenavstivili, bola to Skalova otdzka, kedy v 6 stuptioch

Skaly mali urcit’, k comu sa viacej priklanaju, graf danej otdzky moZeme vidiet tu:

Preco by si do galérie prisiel/a na event?

80
B urcite dno NN éno skorénc M skornie M nie M urite nie

i b LR L

Spoznat noviych ludi Spoznat fudi z inych oborov Zabavit sa Inépirovat sa Nieto sa nauit Metradicné zameranie eventu
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Vysledky grafu su ¢iselne spracované v tejto tabulke:

Urcite 4no | Ano | Skdrdno | Skornie | Nie | Urcite nie
Spoznat’ novych l'udi 19 21 21 11 6
Spoznat l'udi z inych oborov | 23 18 20 10 4
Zabavit sa 38 18 3 1 0
Inspirovat’ sa 36 9 2 2 0
Nieco sa naucit’ 41 19 7 1 1
Netradi¢né zameranie eventu | 35 19 7 1 1

V nadvéznosti pokraovala autorka na otazku ¢i by mali Studenti zdujem o navstivenie
eventu s poprednym menom z umeleckého alebo designového oboru. 93,2% Studentov by
o to malo zaujem, zvySné percentd, ¢o tvorilo 7 respondentov zo 103 by na takyto event
neprisli. Pri tejto otazke autorku zaujimali najmd odpovede na nasledujicu otazku, pre
tych, ktori odpovedali ano to bolo, koho konkrétne by na evente v galérii cheeli vidiet. 24
z nich uviedlo, Ze nevedia, alebo im prave v dany moment ziadne meno nenapadlo, zvySny

respondenti pisali v niektorych pripadoch zaujimavé odpovede. Ich zhrnutie znie takto:

» Z audiovizualnej tvorby bolo konkrétne meno Matej Kretik — producent, okrem tohto
mena respondenti skor obecne uviedli, Ze by radi prisli na event s producentmi, kamera-
manmi, ¢eskymi rezisérmi, radi by videli niekoho, kto by im povedal viac o hudbe a soun-

ddesigne a celkovo niekoho z Ceskej Televizie.

» Dalsimi odpoved’ami bolo, Ze by respondenti v galérii radi videli zahraniéné mena,
hlavne mladé mena a influencerov, no taktieZ seba a svojich spoluziakov. Co moze byt’ pre
galériu tiez zaujimava cesta, autorke to troSku pripomina koncept, ktory maju v Bratislav-
skej Galérii Médium, kedy Studenti davaji feedback na prace d’alSim Studentom a snaZia sa

spolo¢ne ich tvorbu posunut’.

» Dal$im zaujimavym bodom bolo, Ze by si vedeli predstavit’ prednasky s vysoko posta-
venymi manazérmi, alebo psycholégmi, podla autorky by to mohla byt zaujimava téma

z iného sudka, ktord by navstevnikov (nielen Studentov FMK) mohla oslovit’.
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» Okrem vyssie spominanych bodov hovorili viaceri respondenti obecne o znamych T'u-
d’'och z oboru architektary, grafického designu, fotografie, Ul a UX, o kreativcoch. Jeden

respondent spomenul aj arts management a umenie ako také.

» Konkrétne v odpovediach zazneli tieto mena — Pavlina LouZenska (2 resp.), TMBK (3
resp.), Lenka Srs$iiova (2 resp. — autorka predpoklada, Ze respondenti mysleli znamu odev-
nu designérku Lenku Sr$fiovi a nie ju samotn1), Kintera (3 resp.), Jan Reza¢, Lena Brau-

ner, Petr Slavik, Jan Cemy, Branislav Simong¢ik, Matej Coufal, Gebrian, Pavel Sima a ini.

» Poslednym zaujimavym bodom bolo, Ze jeden z respondentov uviedol, zZe by sa mu pa-
¢ilo, kebyze maju workshopy charakter workshopov, ktoré prebiehaji na Zlin Design We-

eku (event organizovany Fakultou MK v Zline) s nazvom Vepto Knedlo Design.

Pre tych, ¢o odpovedali nie, znela otdzka preco by nechceli ist’ na takyto event a aky druh
eventu by ich tym padom oslovil. Dvaja respondenti v tomto pripade odpovedali, Ze ich
nezaujimaji eventy s marketingom, v pdvodnej otazke vSak marketing nebol spomenuty.
Kazdopadne, jeden z nich hovoril o tom, ze event musi mat’ Smrnc, nezalezi na tom ¢i na
evente vystupuje zndme meno, ale ako sa vydari, takZe skor uprednostiiuje kvalitu eventu
pred jeho prestizou. Dalsi respondenti by v galérii skor o¢akavali vernisaZe, eventy, kt.
tvoria Studenti pre Studentov, eventy, ktoré budu riesit’ témy kazdodenného zivota i pre-
mietanie filmov. Autorka si mysli, Ze st to zaujimavé podnety pre organizatorov eventov

v galérii a pre d’al$iu, projektovu cast’.

Dal3ia otazka sa pytala na tematiku eventov, ktoré by v galérii chceli vidiet najviac, autor-

ka dala obmedzenie iba k trom odpovediam, aby nasla najziadanejSie témy. S nimi:

—

Umenie (50% - 48 respondentov)

Marketing a Branding (46,9% - 45 respondentov)
Fotografia (42,7% - 41 respondentov)

Arts management (39,6% - 38 respondentov)
Kultara (37,5% - 36 respondentov)

Grafika (34,4% - 33 respondentov)

Event management (32,3% - 31 respondentov)
Priemyselny design (28,1% - 27 respondentov)
Produkcia (22,9% - 22 respondentov)

10. AV tvorba (21,9% - 21 respondentov)

11. Odev/Obuv (16,7% - 16 respondentov)

o ® N kv D
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12. Iné — UI/UX, web design, kreativne obory, vystavnictvo, scénografia, architektira,

vSetky vyssie spomenuté, poézia.

Ked’ze sa vyskumu nezucastnil rovnaky pocet respondentov vsetkych oborov, tak je zrej-
mé, ze su vysledky napriklad viac naklonené marketingovej komunikacii, nez umeleckym
oborom a audiovizuélnej tvorbe. Autorka si mysli, ze by sa mali t€émy eventov rozumne
rozlozit’ tak, aby boli zaujimavé pre vSetkych Studentov, uz teraz vSak vieme, ze Studenti

MK budt venovat’ eventom pravdepodobne vacsiu pozornost’, ako Studenti inych oborov.

V d’alSej otazke 88,3% - 91 respondentov uviedlo, Ze by v galérii chceli vidiet vystaveny
design Studentov Fakulty multimedialnich komunikaci, 53,4% - 55 respondentov by chcelo
vidiet vel'ké mena z oboru, d’alej to boli v rebricku doktorandi, pedagogovia, iné Skoly
umeleckého zamerania a v kolonke iné sa viac krat zobrazila odpoved’ vSetkych vysSie
zmienenych, alebo lokalnych umelcov ¢i zacinajticich umelcov. Pre Galériu G18 mozZe byt
zaujimavy poznatok, Ze respondenti maji vysoky zaujem aj o design Studentov fakulty, nie

len o vel'ké menéa z oboru.

Posledn4d cast’ otdzok sa zameriavala na to ¢i by mali v pripade moZnosti zaujem
o zapojenie sa do chodu univerzitnej Galérie G18. V prvej otazke mali vyjadrit’ jednoduché
ano, nie a z tadial’ sa dotaznik opét’ vetvil do dvoch linii. Z celkového poctu 103 respon-
dentov 53 vyjadrilo, ze by sa rado zapojilo do chodu galérie a 50 vyjadrilo, Ze o to nema
zaujem. Je zaujimavé, Ze su tieto Cisla takmer totozné. Ti respondenti, ktori mali zaujem
o zapojenie sa do chodu galérie odpovedali na otazku, v ktorom ro¢niku by to bolo podla

nich idedlne, odpovede boli nasledovné:

1. 1. rocnik (Mgr.) —49,1% - 26 respondentov
2. ro¢nik (Bc.) —45,3% - 24 respondentov
3. ro¢nik (Bc.) — 34% - 18 respondentov

1. ro¢nik (Bc.) — 32,1% - 17 respondentov

w»ok »w N

2. ro¢nik (Mgr.), Doktorandské §tidium — 22,6% - 12 respondentov (obe moznosti

mali rovnakeé percento odpovedi)

Autorka tplne suhlasi s vysledkami tejto otazky, podl'a vlastnej skisenosti hodnoti, Ze §tu-
denti maju najviac priestoru na pracu na roznych projektoch prave v 1. rocniku Mgr. Studia
a 2. rocniku Bc. Studia. Zaujimavou myslienkou by mohlo byt’ ¢i by sa Galérie G18 ne-
mohla stat’ d’alSim ,,projektom* Fakulty multimedialnich komunikaci (fakulta ma niekol’ko

projektov, ktoré dlhodobo organizuju jej Studenti, takZe na zaciatku roka si vybert, kt. pro-
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jektu cheu byt sucast'ou. Autorka vie, ze Galéria G18 ma vlastni galerijny tim, kt. je zloze-
ny zo Studentov, no nie je si istd ¢i bola moznost’ o zapojenie sa do chodu uvadzana prave

v ramci tychto uvodnych prezentaciti).
Dal3ou otazkou bolo:
Ocenil/a by si moznost vyskusat si v galérii pracu, ktora nesuvisi s

tvojim oborom?

® Ano
@ Nie

45 respondentov uviedlo, Ze by si v galérii chceli skusit’ aj poziciu, ktora by nebola v ramci
ich oboru, tito respondenti v d’alSej otazke hovorili napriklad o tychto poziciach — 14 res-
pondentov uviedlo poziciu kurétora, 3 respondenti by si chceli vyskasat’ poziciu v manaz-
mente, 9 respondentov uviedlo produkciu, menej Casté odpovede boli fotograf, event ma-
nazér, designér, priestorové riesSenie, filmova produkcia. 8 respondentov by nemalo zaujem

o inl poziciu, ako svoju, ktorej sa vo svojom Studiu venuju.

50 respondentov nemé zaujem sa do chodu univerzitnej Galérie G18 zapojit’, preto presli
na poslednu otazku dotaznika a tou bolo, preco sa do chodu galérie zapojit' nechci? Odpo-

vede boli nasledovné:

» Nemdam Cas — 20 respondentov

» NeZijem v Zline — 10 respondentov

» Mam pracu, alebo iné projekty — 7 respondentov
» Nemam zaujem — 5 respondentov

» Nezaujem o umenie — 5 respondentov

» Radsej pride ako névstevnik — 2 respondenti

» Nema galérii o poniknut’ — 1 respondent
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11 ZHRNUTIE VYSKUMU

Autorka diplomovej prace vo vyskume spracovala vysledky 6smich rozhovorov s veducimi
univerzitnych galérii v Cesku a na Slovensku, zistila, ze do chodu vietkych galérii s zapo-
jeni Studenti, niekedy galérie vedu, inokedy zastdvaji pomocné funkcie. Autorka zistila, ze
vacsinou v galériach nie je dostatok zamestnancov, takze sa jednotlivé funkcie spajaju do
jednej alebo dvoch 0s0b, tiez si mysli, Ze by sponzoring mohol pomdct’ galériam k tomu,
aby boli odbremeni ich pracovnici od niektorych prac. Najefektivnej$Sim nastrojom komu-
nikécie je Facebook, za nim nasleduju skolské e-maily. Vo vSetkych galériach prebieha
minimalne vernisaz, niektoré maji bohatsi sprievodny program, ako iné, autorke najviac
imponovala Galéria Médium s roznorodym programom ur¢enym velmi Sirokej cielovej
skupine. Autorka si mysli, ze by galéria mala fungovat’ v rdmci doplnkovej vyuky a Stu-
denti by ju mali brat’ ako ,,tréningovy* priestor, kde sa mézu ¢o najviac v oblasti arts ma-

nagementu dozvediet’.

Z dotaznikov vyplynulo, Ze Studenti maju zdujem o univerzitni Galériu G18, aj napriek
tomu, Ze je galéria mlada, tak sa uZ mnozstvo respondentov zicastnilo jej sprievodného
programu co autorka berie za vel'mi pozitivne. Tiez zistila, ze je pre Studentov FMK naje-
fektivnej$im nastrojom komunikacie Facebook a Skolsky e-mail, autorka by sa zamerala aj
na word-of-mouth to strany veducich ateliérov a prednasajucich. Zistila, ze Studenti maji
zaujem o eventy s poprednymi menami, nie len ¢eskymi, no aj zahranicnymi umelcami,
uprednostiiovali by casto krat aj menej zndme mena, no so zaujimavymi a prinosnymi
prednéskami. Okrem toho maju Studenti vel'mi Siroké zdujmy Co sa tyka tém sprievodného
programu, autorka to hodnoti vel'mi kladne a mysli si, Ze aj na zéklade toho by mala byt’
spracovana stratégia v projektovej Casti tejto diplomovej prace. Navstevnici pridu do galé-
rie najmé za ucelom zabavit’ sa, inSpirovat’ sa a tieZ za netradicnymi témami eventov. Po-
lovica z respondentov mé zaujem o zapojenie sa do chodu galérie, ¢o autorka povazuje za
vel'mi pozitivny vysledok, maju zdujem o rdzne pozicie, no najcastejsia bola pozicia kura-

tora, alebo produkéného.

11.1 Odpovede na vyskumné otazky

V ramci diplomovej praci si autorka na zaciatku jej tvorby urcila tri vyskumné otdzky,

vd’aka vyskumu, ktory vytvorila sformulovala ku kazdej vyskumnej otazke odpoved'.
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11.1.1 Vyskumna otazka 1

., Ktoré eventy su najnavstevovanejsie v danych univerzitnych galériach a preco si myslite,

Ze tomu tak je?

NajnavstevovanejSimi eventmi v univerzitnych galériach s vernisaze. Autorka si mysli, ze
je tomu tak, pretoze kazdy navstevnik galérie pocita s tym, Ze v sucasnosti je vernisaz ne-
oddelite'nou sucastou vystavy. Okrem toho su to komentované prehliadky, alebo prednas-

ky, autorka sa vSak domnieva, Ze na navstevnost’ eventu posobi najmé jeho téma.

11.1.2 Vyskumna otazka 2
., Kolko ludi sa podiela na organizdcii eventov a akd je ich financna narocnost? *

Na organizacii eventov sa vo vacsine pripadov podiel’a jeden az traja I'udia — je to vacSinou
kooperacia veduceho galérie s kuratorom, alebo umelcom, ktory na vystave vystavuje. Ich
finan¢nd narocnost’ je vel'mi nizka, skoro nulova, da sa povedat’, ze vo véac¢Sine galérii to
funguje tak, ze osobnosti, ktoré¢ st sucastou eventu viacSinou nemaji narok na honorar,

jedina Ciastka sa vycleniuje na potrebny material na workshopy, alebo obcCerstvenie.

11.1.3 Vyskumna otazka 3

,, Ktoré eventy su najzaujimavejsie pre Studentov Fakulty multimedidalnich komunikaci UTB

v Zline? “

Studenti Fakulty multimedialnich komunikaci maju vysoky zaujem o eventy so zaujima-
vymi menami, nie len z umeleckych oborov, primarne vSak hovorili o eventoch zamera-

nych na umenie, marketing, branding a arts management.

Autorka si v§ak mysli, Ze tato odpoved’ modze byt skreslena, ked’Ze vo vyskume sa zucast-
nilo 65% Studentov marketingovej komunikacie a iba 19,4% Studentov umeleckych oborov

a 15,5% Studentov audiovizualnej tvorby.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 EVENTOVY MANAGEMENT V UNIVERZITNYCH GALERIACH

V ramci praktickej Casti sa autorka rozhodla vytvorit’ na zaklade skusenosti, ktoré¢ nabrala
v 6smich univerzitnych galériach zo Slovenska a Ceska, zoznam eventov, ktoré mdzu pri-
spiet’ k zvySeniu navstevnosti univerzitnych galérii. Dané eventy st galériami, kde autorka

robila svoj vyskum, hodnotené, ako najnavstevovanejsie.

Eventy, ktoré su galériami hodnotené za najnavstevovanejSie budi doplnené o eventy,
o ktoré prejavili zdujem Studenti Fakulty multimedidlnich komunikaci, ktori participovali
na vyskume, ktory autorka okrem polo Standardizovanych rozhovorov zrealizovala. Tohto
vyskumu sa zucastnilo 103 respondentov fakulty, Studentov marketingovej komunikécie,

audiovizualnej tvorby a umeleckych oborov.

.....

ich sprievodného programu, nemozeme vsak zabudnut’ na to, ze ¢ast’ vyskumu bola reali-
zovana na Fakulte multimedidlnich komunikaci, takze jednotlivé galérie by mali nastave-
nie svojej galérie podlozit’ eSte vyskumom, ktory v§ak moze byt’ zalozeny na stratégii Ga-
lérie G18. Pri jednotlivych eventoch autorka opiSe aj ich primarnu, v niektorych pripadoch
sekundarnu ciel'ova skupinu. Okrem toho, nastieni personalnu naro¢nost’ eventov, takze
kol'ko l'udi by na organizaciu eventov v univerzitnych galéridch v idedlnom pripade potre-
bovali. Pri finan¢nej narocnosti autorka spomenie polozky, s ktorymi by organizatori mali
pocitat’.

Uvedomuje si, Ze univerzitné galérie vacSinou zéapasia s malom financii a taktiez
s nedostatkom personalu, preto s tieto Casti spracované tak, akoby galéria pracovala
v idealnom prostredi, to znamena, Ze galéria sa tymito ¢astami moZze, avSak nemusi inSpi-

rovat’.

Sprievodny program by mal byt jednozna¢ne dobre komunikovany smerom k verejnosti,
autorka sa pri vyskume na fakulte stretla aj s tym, Ze navstevnici programu casto nevedeli,
¢o od neho cakat’. Prave preto sa rozhodla spisat’ zakladné pravidla komunikécie sprievod-
ného programu, na ¢o by sa pri komunikacii jednozna¢ne nemalo zabudnut. V neposled-
nom rade vytvori aj zoznam 10 krokov, ktoré nas budu sprevadzat’ organizaciou eventov
v univerzitnych galériach tak, aby sme na ni¢ nezabudli a spracuje kratku stratégiu pre uni-

verzitnu Galériu G18 a jej eventovy management.
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13 AKO ZAUJAT SVOJICH NAVSTEVNIKOV SPRIEVODNYM
PROGRAMOM

Kazdéd zo skiumanych galérii ma réznorodé skuisenosti s navstevnost'ou ich sprievodného
programu. V niektorych galéridch sa mozeme stretavat’ s obl'ubou iného programu, ako
v ostatnych, preto chce autorka upozornit, Ze zoznam tychto eventov ma skor inSpira¢ny

charakter.

Tento zoznam vznikol na zéklade vyskumu, ktory prebehol v 6smich univerzitnych galé-
riach, rozhovor bol tvoreny s produkénymi, alebo kuratormi galérii. Okrem toho je doplne-
ny o vysledky dotaznikového Setrenia, ktoré vzniklo na Fakulte multimedidlnich komuni-

kaci Univerzity Tomase Bati v Zline.
Sprievodny program je mozné rozdelit’ do niekol’kych skupin, primarne je to rozdelenie
sprievodného programu podl'a cielovych skupin:

» V prvom rade je to program pre Studentov fakulty a odbornt verejnost’, tento program
je pre navstevnikov jednoznacne naro¢nejs$i na odbornost’, na druhej strane sa moze tesit’

uspechu najmi vd’aka kvalite, ktorti ndvStevnikom mdéze pontknut’.

» Druhd Cast’ programu je urcend skor Sirokému publiku, Studentom, detom, dospelym,
ktori sa 0 umenie zaujimaju, no nestuduji ho, nepracujii v danom obore, je to teda program
pre laicka verejnost’, ten vSak mdze priniest’ vi¢$i zaujem verejnosti a teda aj zvySenie

povedomia o univerzitnej galérii mimo danu univerzitu.
Sekundarne mdézeme program rozdelit’ na:

» pravidelne sa opakujuci,

P prilezitostny.

Opit, kazdy z tychto smerov ndm moézZe priniest’ iné vyhody, pri pravidelne opakujiicom sa
programe navstevnici vedia, aku kvalitu od neho ocakévat, a kedy sa nait mozu tesit. Pri

prilezitostnom zohra velku rolu najmé zameranie eventu ¢i jeho Specialny host’.
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14 TOP 9 EVENTOV, KTORE MOZETE ZORGANIZOVAT AJ VO
VASEJ UNIVERZITNEJ GALERI{

Eventy spominané v tejto kategdérii budu rozdelené podla ich cielovych skupin

a opakovania sa, toto rozdelenie autorka uvadzala v predchadzajuce;j kapitole.

14.1 Vernisaze, respektive dernisaze

Vernisaze st samozrejmostou vsetkych galérii, a ako su na tom dernisaze? V niektorych
univerzitnych galéridch vsadili aj na tento moderny prvok, vo véc¢Sine pripadov st vSak
dernisdze spajané s nie¢im navyse, napriklad, s komentovanou prehliadkou. Mdze to byt

zaujimava forma, ktoru autorka odporuca vyuzivat najmi pri vysokej obl'ube vernisazi

a pri ich vysokej navstevnosti.

VernisaZze by mali byt neodlicitel'nou stcastou kazdej vystavy, ich cielova skupina je
vel'mi Sirokd, primarne na fiu chodia Studenti a odbornici z daného oboru, no na vernisa-
7ach sa vyskytuju aj navstevnici z rad Sirokej verejnosti. Casto je tomu tak prave preto, Ze
na vernisazi byva uvodné slovo autorom, kuritorom, alebo produkénym, vd’aka ¢omu aj

laici ziskaj vac¢si vhl'ad do zameru autora, alebo kuratora.

VernisdZze maju vel'mi vysoku navstevnost’ a obl'ubu, pri ich organizacii vSak nesmieme
zabudnut’ na v¢asnu a dostatocnu komunikéciu, na dostatok obCerstvenia pre navstevnikov,
na zvolenie spravneho dna v tyZdni a taktiez hodiny. Vernisdze odpori¢ame organizovat’
v diioch utorok, streda, Stvrtok, v poobednych aZ podvecernych hodinéach, idedlne od

18:00. Toto st dni a hodina, ktoré st zo skusenosti univerzitnych galérii najvhodnejsie.

Z hladiska personalneho obsadenia pri vernisdzi nemozeme zabudnut' na tieto pozicie,
produkcia, ktord sa postard o komunikéciu s umelcom a kuritorom, zaisti im ubytovanie
a dohodne s nimi priebeh celej vernisaze. Okrem toho zabezpeci obcerstvenie ¢i dalSie
potrebné prvky, ako su napriklad stoli¢ky, stoly, vesiaky, pohére atd’. Dalej by sme tam
mali mat’ ¢loveka zodpovedného za catering, ktory bude dohliadat’ na to, aby bolo vSetko

potrebné na stoloch, a aby toho bolo dostatok.

Propagicia, ktora zaisti komunikaciu celého eventu ¢i uz online, alebo offline, v rdmci
univerzity aj mimo nej, takze sa postard o zacielenie na vSetky cielové skupiny, ktoré st

pre dant vernisaz podstatné.
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Grafik, ktory spracuje vsetky poziadavky propagécie a vytvori jednotny vizualny §tyl, kto-
ry bude vernisaz (vac¢Sinou prepojeny na vizudlny §tyl vystavy) prezentovat’. Fotograf, ne-
mozeme zabudnut’ ani na dokumentéciu celého priebehu vernisdze a nasledné spracovanie

fotografii, aby sme ich mohli pouzit’ v ramci nasej d’alSej komunikacie.

Z hladiska finan¢ného, vernisdze vo vacsine pripadov nie st vel'mi naroénym sprievodnym
programom, samozrejme zavisi to aj od poctu navstevnikov, na ktorych sme zvyknuti, ale-
bo ktorych ocakdvame podla reakcii na pozvanky, ktoré boli odoslané partnerom
a vyznamnym l'ud’om, alebo ktoré ziskame skrz reakcie na socidlnych siet'ach. Hlavna fi-
W 4 R 7 . 7 w 7 W . . 7
nan¢na zataz nam vznikd na polozkach obcCerstvenia, ubytovania pre umelca a kuratora

a na propagac¢nych materialoch.

14.2 Komentované prehliadky

Z vyskumu vyplynulo, ze komentované prehliadky s casto organizované univerzitnymi
galériami, galérie, ktoré tieto prehliadky organizuji sa teSia vysokej navstevnosti najmi
odbornej verejnosti a Studentov, ktori Studuji umelecké obory. Prave preto autorka odpo-
raca zahrnt’ do programu komentované prehliadky v pripade, Ze chceme oslovit’ priméarnu

cielovu skupinu, ktort sme si definovali v predchadzajucej kapitole.

Méme viacero typov komentovanych prehliadok, mézu byt’ zameran¢ iba na dana vystavu,
ktort autor prave v galérii prezentuje, méZu byt' doplnené o prednésku, v ktorej nam ok-
rem vhl'adu do danej vystavy autor opiSe aj jeho predchadzajicu tvorbu a celkovy zémer,
s ktorym vo svojich dielach pracuje. Alebo mdze byt komentovana prehliadka doplnené o
rozpravy o umeni ako takom. Najbeznejsie je, ze komentovani prednasku vedie umelec
samotny ¢i jeho kurator, na druhej strane to moze byt’ aj odborny lektor, alebo Specialista
na problematiku, ktory md mnozstvo informécii o téme. V jednej z galérii sme sa stretli
s tym, Ze dernisaZ organizujui spolu s komentovanymi prehliadkami, ked’Zze spoja dve tak
zaujimavé veci, tak sa teSia vel'kej navsteve. Vyhodou je, ze vernisaz a dernisaz maju teda
iny charakter (vernisaz je viac uvolnend, je tam len maly vstup autora, dernisaz je odbor-

nejsia s va¢Sim vstupom a komentarom).

Pri komentovanych prehliadkach nemdzeme zabudnut’ na ich odbornost’, preto by sme ich
komunikaciu mali cielit najmad na Studentov umeleckych oborov a odbornu verejnost.
Komunikécia by mala prebiehat’ v€as a jednoznacne by mala byt velmi priamociara. Pri

komentovanych prehliadkach by sme mohli pripadne bojovat’ s tym, Ze navstevnici nebudi
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vediet’, ¢o od nich ocakavat’, nebudt vediet, kto bude prehliadku viest’. Pri propagovani
autora alebo kuratora odporti¢ame uviest’ viac informacii aj o jeho praci a predchadzaja-
cich vystavach. Okrem vcasnej a spravnej komunikacie by sme si mali zvolit' aj vhodny

den, autorka odporuca podobné dni a Cas zaciatku, ako to bolo v pripade vernisazi.

No a koho potrebujeme na zaistenie celého priebehu komentovanej prehliadky? Produkciu,
ktorad zaisti komunikéciu s umelcom, kurdtorom, odbornikom, alebo Specialistom v danej
téme, ktory bude viest’ komentovanu prehliadku. Produkcia musi tomuto prednaSajucemu
zaistit' ubytovanie, dopravu, stravu a zvy$né¢ malickosti, ktoré mu sprijemnia jeho pobyt
v danom meste, kde sa nachadza univerzitna galéria. Okrem toho mu mdéze vytvorit’ aj Spe-
cidlny program, alebo nejaky typ zazitkového darceku za to, ze si naSiel ¢as na prehliadku,

najmé ak sa jedna o vysoko postaveného Specialistu, alebo odbornika.

Komunikac¢ny tim sa uisti, Ze spravna cielova skupina vie vSetko podstatné o danej akcii
a bude ju propagovat’ skrz spravne médid. V pripade komentovanych prehliadok by sme
stavili na socialne siete, Skolské intra maily, newslettre pravidelnych navstevnikov galérie,

pozvanky pre veducich ateliérov, alebo iné osoby z odbornej verejnosti.

Graficky tim plni zadania komunika¢ného timu a teda pripravuje vSetko, ¢o komunikaéni
tim vyzaduje. Fotograf, ktory zaisti vSetky podstatné fotografie z daného dia, pokial’ ma
galéria partnera vystavy, alebo komentovanej prehliadky (sponzora, vd’aka ktorému fi-
nanc¢nej, alebo materialnej podpory sa prehliadka zorganizovala), tak sa postard o to, Ze

bude aj jeho logo uvedené na fotografickych vystupoch atd’.

Z hl'adiska finanéného je komentovana prehliadka nendrocnou stcastou sprievodného
programu. Navstevnici necakaji ziadne obCerstvenie, pokial’ sa ho galéria rozhodne zado-
vazit, tak je to len plus k danej akcii, takze celkovo potrebujeme zaplatit’ iba ubytovanie
prednasajuceho, jeho cestu a jedlo. Okrem toho mdézeme nejaké financie vyclenit’ na pro-
pagaciu, no v tomto pripade odporuc¢ame komentované prehliadky komunikovat’ online

(maximalne zaslanie pozvanok vyznamnym osobam).

14.3 Prednasky a workshopy

Velmi zaujimavy a momentdlne aj obl'ibeny format, ktory nam priladka mnozstvo nadsen-
cov z odbornej verejnosti, z rad Studentov, no taktiez laikov. Prednasky a workshopy mozu
byt urcené Sirokej ciel'ovej skupine, moZzu sa taktiez pravidelne opakovat’, no mézu byt aj

jednorazovou zalezitostou. Pod’'me si teda povedat’, aké mame moznosti.
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Predstavte si sériu prednasok, alebo workshopov, ktoré st vzdy organizované v rovnakej
kvalite a rovnakej linii, navstevnici presne vedia, co od nich ocakavat, vedia v aky den
a v aky Cas budu zorganizované. Vedia, kde sa treba prihlasit’ a kol’ko sa plati za vstupné
(ak sa plati, ¢o pri univerzitnych galériach nebyva pravidlom). Vd’aka opakujicim sa even-
tom mozeme dospiet’ k Sirokej zdkladni naSich névsStevnikov a aj samotna propagicia
a komunikécia smerom k verejnosti moze byt pre nds jednoduchs$ia. Opakujuce sa pred-
nasky a workshopy by autorka odporucala cielit’ najmé na l'udi, ktorych dané problematiky

naozaj zaujimaju, takze v obore pracuju, alebo ho studuju.

Univerzitné galérie si vacsinou Specifické v tom, ze chct zaujat’ I'udi nielen z umeleckych
oborov, ale aj oborov designu ¢i inych smerov, ktoré sa na danej univerzite vyucuji. To
moze byt pre nase prednasky a workshopy dobré, pretoze pri organizacii mézeme mysliet

na rozne zaujimavé smery a predndsky, alebo workshopy vzdy niec¢im ozvlastnit’.

Pri jednorazovych akcidch mozeme oslovit’ SirSie publikum, kazdy sa pride raz, dvakrat,

rad vzdelat’ v inom obore, alebo rozsirit’ svoje obzory.

Pri prednaskach autorka odporuc¢a dizku okolo hodiny a pol, najlepsie s prestavkou po 45
minutach, je tomu najmé kvoli pozornosti posluchacov, prednasky nie st akénym prvkom
v galériach, preto by poslucha¢ mohol rychlo stratit’ zadujem. Naopak pri workshopoch sa
dizkou az tak obmedzovat’ nemusime. Samozrejme, Ze zavisi na smere, ktorym workshop
ide a o to, ¢o vytvarame, no idealna diZka workshopu je od 2 do 4 hodin. Pri workshopoch
nemodZeme zabudnut’ na obmedzenu kapacitu, niekedy moze byt aj 10 navstevnikov viac

neZ dost na to, aby ich lektor 100% viedol.

Z persondlneho hladiska mézu byt prednasSky a workshopy troSku ndrocnejSie, najmi
v tom pripade, ak su vedené viacerymi 'ud’'mi, to mdze byt eSte umocnené, ak sa tito pred-
nasajuci, alebo lektori nepoznaji. V tom pripade musime zaistit’ ich plynult komunikéciu
a spravne predanie vietkych informacii. Co sa tyka persondlneho obsadenia zo strany galé-

rie, tak tam budeme opét’ vyuzivat’ 4 hlavnych ¢lenov, ako v predchadzajucich eventoch.

Z finan¢ného hladiska je jednozna¢ne narocnejsi workshop, pri prednaSke opit’ nikto neo-
cakéva, ze tam navStevnikov bude Cakat’ obcerstvenie, takze hlavnou velkou polozkou
mdze byt speaker, alebo viaceri speakeri a ich honorére. Pri workshopoch su to vSak ok-
rem honordrov aj financie, ktoré musime zaplatit' za material, z ktorého budu ucastnici
workshopu diela vyrabat. Samozrejme, ze je rozdiel, pokial méme workshop, na ktorom

vyrabame Sperky zo striebra ¢i zlata a je rozdiel, ak vyrdbame kytice ¢i fotime. Kazdy
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z workshopov mdze mat’ Uplne iné naklady a tieto sumy sa moézu pohybovat’ k vyS§im
Ciastkam. Preto je podstatné pri vytvarani workshopu zistit’ zaujem odbornej, alebo Siroke;j
verejnosti a vediet’, ze ked’ prizveme vyznamného umelca a zakupime materidl, tak mame
naklady pokryté zo strany univerzity, nejakym sponzorom, grantom, alebo sa prihlasia

uchadzaci, ktori budt ochotni zaplatit’ vyssie vstupné poplatky.

14.4 Studenti $tudentom

Kazdy, kto Studuje na umeleckej $kole poznd podrobné konzulticie so svojim veducim
ateliéru. Co ak by $tudenti viak dostali priestor na to, aby feedback prisiel aj z inej strany?
Galéria na to méze byt vhodnou platformou, tento typ eventov sa pravidelne odohrava v
jednej zo skimanych galérii a autorka si mysli, Ze to méze byt’ zaujimavy format, ktorym

by sa mohli inSpirovat’ aj d’alSie univerzitné galérie.

Iniciativa Studentov, ktori vedu tieto diskusie, Studenti, ktori prichadzaju z r6znych oborov
a snazia sa ziskat’ pohl'ad I'udi z inych oborov na svoju tvorbu. Objektivny feedback im
mdze pomoct’ pracu zlepSit atieZ ponuknut' pohlad cloveka, ktory sice pracuje

v umeleckom obore, no ich odbor $tudia vnima iba z vonkajSieho prostredia.

Tento format by mohol byt’ organizovany aj univerzitnou galériou, je zko zamerany len
na Studentov danej fakulty, mal by to byt pravidelne sa opakujici format, kedy opat” Stu-

denti vedia, Ze v dany deni a dany ¢as budu prebiehat’ Studentské ,.konzultacie®.

Z hladiska personalneho a financného je to jeden z najmenej ndronych formétov, perso-
nalne na zabezpecenie celého chodu potrebujeme, produkciu, ktord zaisti zorganizovanie
tohto eventu, zabezpeci pre Studentov malé obcCerstvenie, ako motivaciu, zaisti posedenie.
Propagaciu, ktora je v tomto pripade hlavnym bodom, t4 musi tieto eventy komunikovat’
vel'mi dobre na to, aby sa toho Studenti chytili a zacali na takéto neformélne konzultacie

chodit’.

Na ich rozbehnutie sa m6Zu organizatori zamerat’ na oslovenie Sikovnych Studentov z fa-
kulty, ktori by sa mohli podujat’ prvych konzultacii, postupne by sa tento format mohol

rozsirit’ tak, ze sa sami Studenti budu chciet’ zapdjat’.

Z hladiska finan¢ného to je jeden z najmenej naronych eventov, ktoré v galérii mozeme
zorganizovat, zavisi na tom ¢i chceme navstevnikom pontuknut’ obCerstvenie, alebo to bu-

deme brat’, ako poskytnutie priestoru, kde mo6zu konzultovat'.
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14.5 Prilezitostné eventy pre Studentov, doktorandov, pedagogov

Tieto eventy by mali sluzit’ na prepojenie Studentov, doktorandov, pedagdégov ¢i zamest-
nancov fakulty, alebo univerzity. Vd’aka vytvoreniu univerzitnej galérie, ktora bude otvo-
rend aj inym typom eventu, ktoré¢ primarne nestvisia len s umeleckym obormi vytvorime
priestor, ktory bude neformalny, priestor, kde sa vSetci budu citit’ ako doma, bude ich spa-
jat’ a bud sa tam radi vracat’. Cim lep$i a zapamitatelnejsi event urobime, tym vicsiu po-
zornost’ na galériu strhneme, vd’aka takymto neformalnym eventom sa ndm potom mébze

zvysit navstevnost’ tych, ktoré su pre nas primarne.

No a aké typy eventov by to mali byt'”? Pocas vyskumu autorka natrafila na niekol’ko zau-
jimavych typov, okrem toho tento zoznam doplnila o eventy, ktoré si mysli, ze by v galé-

ridch jednoznaéne fungovali.

» Ples, spolocenska udalost’ uréena vsetkym, ktori sa chcti na pode univerzity trosku od-
viazat’ a prejst’ z formalnych tém k neformalnym. Konkrétne tento format eventu si odsku-
Sali v jednej z univerzitnych galérii a boli viac nez spokojni. Navstevnici nasli iné témy na
preberanie, zistili, aké maji spolo¢né zaujmy a tak sa viac zacali bavit’ aj mimo pracovné

prostredie.

» Opensemester, Closesemester. Party, ako ma byt’, u nas v Zline si jednotlivé ateliéry na
fakulte ivodnu party vo vécsine pripadov neodpustia, no ¢o tak pozvat’ vSetkych pod jednu
strechu a oslavit’ zaciatok ¢i koniec semestra spolo¢ne. Tento typ eventu moze viest k pre-
pojeniu I'udi v jednotlivych ateliéroch a k zlepSeniu vzt'ahov nie len medzi Studentmi, ale

aj pedagogmi.

» Prednéska s psycholégom, troSku vaznejsi format, ktory vSak moze byt na univerzitne;j
pdde opodstatneny. Pokial’ vaSich Studentov na univerzite trapia problémy, ako napriklad
sexudlne obtazovanie, prili§ velké naroky od veducich ateliérov a tym spdsobeny velky
stres €1 nestihanie deadlinov, tento format stretnuti méze byt pre nich zaujimavy. Mladi
l'udia si ¢asto problémy, ktoré ich trapia nepripuStaji, a sami by sa ich nesnaZili vyriesit.

Takto mdzete dopomdct’ k prijemnejSiemu prostrediu, kde sa budu vSetci radi vracat’.

» Movie night, oblibeny vecer filmov a popcornu. Takmer ziadne produkéné ndklady,
v idealnom pripade moézete pustat’ filmy vaSich Studentov (ak méate na univerzite audiovi-
zualnu tvorbu), alebo iné Studentské filmy. Okrem toho m6zu byt’ movie nights vzdy orien-

tované na nejakd tému, inSpirovat’ sa mozete napriklad aj zndmym formatom iShorts, takze
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premietanim kratkych svetovych, alebo lokalnych filmov, v niekol’kych pripadoch ocene-

nych svetovych oscarom.

» Ranajky v galérii. Moderny brunch, ktory prebieha takmer v kazdej dobrej kaviarni by
urcite Studenti ocenili aj v priestoroch, kde sa moézu stretntit’ so svojimi spoluziakmi, l'ud’-
mi zinych oborov ¢i zamestnancami univerzity. Tento format sa v poslednych rokoch
rozmohol aj do firiem, tak pre€o nezorganizovat nieco také v univerzitnej galérii, pro-
duk¢ne to nemusi byt az tak naro¢né, pokial’ sa o ranajky postaraju sami Studenti tym, ze
nieco prinesu, alebo to budu putovné ranajky a vzdy sa o nich bude starat’ jeden ateliér.
Tym mozeme vytvorit’ aj zdrava medzi ateliérovu sut'az, v ktorej si mézu zmerat’ sily bez

toho, aby sme mali na fakulte porazenych.

» Hrava galéria, den, kedy sa Studenti, alebo zamestnanci mézu vratit’ do svojho detstva,
zaspominat’ na staré hry, porazit’ niekoho vo videohréach, alebo vyhrat’ zdvody. Proste hra-

vy den, ktory nabudi vSetkych zic¢astnenych.

Pri tychto eventoch nemdzeme s presnost'ou odhadnut’ ich produkénu a finanént narocnost’
ked’Ze kazdy z nich ma iny charakter a ina velkost’. S ur¢itostou vieme vSak povedat’, Ze
komunikacia eventov bude trosku jednoduchsia, ked’Zze sa bude cielit’ iba na fakultu, alebo

univerzitu.

14.6 Prilezitostné eventy pre Siroku verejnost’

Okrem spominanych eventov, ktoré mdZeme cielit’ na univerzitu moézeme vytvorit’ aj even-
ty, ktoré budu skor zacielené na verejnost’. Tieto eventy mézu mat’ réznorodé ciel'ové sku-
piny, autorka by sa zamerala v tomto pripade na najmensich a zarovein na najstarSich, takze
dochodcov. Toto st cielové skupiny, na ktoré sme v predchadzajtcich typoch eventov ne-
mali stopercentne moznost’ cielit. Tak sa pod'me pozriet’ na to, ¢o by sme pre tychto I'udi

mohli zorganizovat'.

Pre najmensich mame hned’ niekol’ko moznosti, samozrejme, Ze sa jednd o to ¢i chceme
cielit na mamicky s batol'atami, alebo na predSkolsky vek ,¢i Skolsky vek. Eventy tohto
typu mozu byt skvelé¢ vtom, Ze uz od mali¢ka v ndvstevnikoch mézZeme tvorit’ lasku
k umeniu a pekné spomienky na univerzitu a jej galériu. Pre najmensich moézeme zorgani-
zovat’ dielne, kde sa budu ucit’ pracovat’ s réznorodymi materialmi, mozu sa tam ucit’ za-
klady kreslenia, alebo sa pozriet’ na to, ako funguje celé galéria. Hravou formou pre nich

mdzeme pripravit’ informécie o najpodstatnejSich umeleckych dielach sveta, alebo I'ahky
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kviz, ktorym sa o umeni mézu mnozstvo naucit’. Pre najstar§ich mézeme pripravit’ poduja-
tia s retrospektivou do minulosti, vratit' sa k umeleckym dielam, ktoré sa v dobe ich mla-
dosti tvorili. Alebo si len ¢itat’ poéziu. Moznosti je naozaj mnoho a tieto cielové skupiny

budu vedicim galérii veI'mi vd’aéné za akykol'vek format podujatia.

V ramci komunikacie to mame vsak trosku zlozitejSie, hlavne pri cielovej skupine dochod-
cov, ti sa delia na aktivnych, ktorych mézeme zastihntt’ v roznych spolkoch a skor pasiv-
nych, ktorych oslovenie nemusi byt jednoduché. Pri detoch to méme naopak jednoduch-
Sie, staci zopdar plagatov po Skolach, skolkach, zdujmovych krizkoch, vyuzitie facebooko-

vych skupin, kde sa nachadzaji matky a event pre deti budeme mat’ zarucene plny.

Pri persondlnom obsadeni sa to bude opét’ odvijat’ od toho, ktorym typom eventu sa vyda-
me, nemozeme vSak zabudnut’ klasicky na produkciu, propagaciu, graficki tim, fotografa,
tieto funkcie mo6zu byt doplnené o dozor, to bude zavisiet' od kapacity eventu a presného
zamerania. Finan¢na stranka sa bude odvijat’ tiez od toho, ktorym eventom sa vydame, no

autorka si mysli, ze tieto eventy sa daju spravit’ aj za malé peniaze, no naozaj kvalitne.

14.7 Konzultacie pre verejnost’

Konzultacie pre zaujemcov o §tidium, tieto eventy nemusia byt vedené len pedagogmi,
moZu sa na nich podielat’ aj doktorandi a Studenti, ktori chcti pomdct’ svojim budicim ko-
legom. Neformalne stretnutie pri poobednej kave, rozprava o tom, na ¢o univerzita pri vy-
bere zaujemcov prihliada a ako sa stat’ jednym z najlepSich v obore. Poobedie, ktoré po-
moZe zaujemcom a hlavne trosku dopredu odkryje pedagdégom, kto sa ku nim hlési, a na ¢o
sa moZzu tesit’.

Event méze byt’ doplneny o vystavu prac Studentov danych oborov na fakulte, aby zdujem-
covia vedeli, ¢o presne bude predmetom ich Studia a akym smerom sa uberajl jednotlivé
ateliéry. Okrem toho mdze byt tiez doplneny o prednasky Studentov, ktori mozu predévat’

svoje know how a poznatky, ktoré ziskali pocas Stadia na fakulte.

Z hl'adiska propagécie sa tento druh eventu moze cielit’ na rézne zédkladné umelecké Skoly,
kde sa vicsinou zdujemcovia pripravuju, tieZ sa celkovo moze propagovat’ na strankach
Skoly, ktoré zaujemcovia navstevuju ¢i posielat’ mailom cielenym prave na nich. Z financ-
ného a personalneho hladiska je to jeden z najmenej zat'azujucich eventov, bude k nemu

okrem propagacie potrebny len produkény, ktory zaisti vSetkych pedagdgov a Studentov
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a propagacia, ktora sa postara o informovanost’ navstevnikov. Obcerstvenie pre navstevni-

kov nie je nutnost'ou, takze to moze byt event zorganizovany bez akychkol'vek nakladov.

14.8 Zaujimavé osobnosti vSetkym

Nemusime hovorit’ len o umelcoch, z vyskumu, ktory sa odohraval na vzorke Studen-
tov Fakulty multimedidlnich komunikaci na Univerzite Tomase Bati v Zline vyplynulo, ze
Studenti maji zaujem o stretnutie s poprednymi menami réznorodych oborov. Mdzeme
hovorit’ o top influenceroch, ktori sa v krajine nachadzaju, tito 'udia m6zu byt zamerani na
rozne témy C¢i youtubering ako taky. Okrem nich mézeme spomenut’ marketérov, CEOs
firiem, kreativnych riaditelov, filmarov, fotografov, performerov, cestovatel'ov a inych.
MozZnosti je nespocetné mnozstvo a spravne vybranym host'om zacielime na $iroké cielové
skupiny. Toto je sice vyber Studentov, no autorka predpokladd, Ze tieto sféry by zaujimali

aj SirSiu verejnost’, v tomto pripade je opét’ potrebna dobra a presna komunikacia.

Eventom by sme mali naplnit’ o¢akavania, ktoré v zdujemcoch v rdmci propagécie vytvo-
rime, aby neboli po skoneni eventu sklamani. Opét’ je nutné dobre komunikovat’ zamera-
nie eventu, posunit’ o najviac informacii o prednaSajicom, jeho tvorbe, nahrat’ pre nav-

Stevnikov napriklad video pozvéanku, kde bude nacrtnuta téma a nieo o prednaske.

Personélna oblast’ sa bude opédt’ skladat’ z produkcie, propagécie, grafiky a fotografa. Fi-
nan¢na oblast’ bude zavisiet' na tom, koho si do univerzitnej galérie pozveme. Pokial’ to
bude vel'mi zname meno z oboru, tak moZeme ocakavat’ vySsi honorar, okrem toho vSak

potrebujeme zaistit’ iba dopravu a ubytovanie prednaSajuceho.

14.9 Performances

Poslednym, no vel'mi vd’acnym typom eventu moZze byt performance. V poslednej dobe sa
tento druh eventu CastejSie vyskytuje v galériach, nie len v tych univerzitnych. VacSinou je
performance bezprostredne naviazané na vystavu, ktora v galérii prebieha a teda je tvorena
v kooperacii s umelcom a kuratorom, ktori by s tymto nadvrhom mali prist, no navrhnat

zakomponovanie eventu do programu moze taktieZ produkcia.

Tento druh eventu je urCeny Sirokej verejnosti, cielova skupina sa bude odvijat’ od typu
performance, mdze to byt’ divadelny performance, tanecny, taktiez hudobny performance.

Podl'a zamerania eventu sa bude trosku liSit" aj typ navstevnikov, no v podstate, tymto ty-
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pom eventu mdézeme zaujat’ vSetky vekové kategorie - Studenti, dospeli, deti, tiez odbornici

v umeni, ale aj laici.

Z komunika¢ného hladiska mozeme vyuzivat vSetky dostupné kanaly, ked’ze je ciel'ova
skupina vel'mi §iroka, tak odporac¢ame na Studentov cielit’ skrz Skolské e-maily, propagaciu
v budove univerzity, uz spominané¢ word of mouth zo strany veducich ateliérov. Pri Sirokej
verejnosti to moézu byt zase plagaty, socidlne siete, web, pre vyznamnych navstevnikov
mozeme zase vytvorit pozvanky. Z persondlneho a finanéného hl'adiska je tento druh
eventu troSku narocnej$i nez niektoré predchadzajtice. Pri personalnom obsadeni budeme
opat’ vyuzivat vsetky Styri funkcie, ktoré boli va¢Sinou vyuzivané aj v predchadzajicich
eventoch. S nimi produkcia, propagécia, graficiky tim a fotografi. V tomto pripade vSak
zavisi na velkosti performancie a eventu, ak budeme mat niekol’ko performerov a celé
vystipenie sa bude delit’ na niekol'ko casti, tak budeme potrebovat’ viac l'udi, ktori sa o
vystupujucich budu starat’. Pri mensej velkosti eventu nam bude stacit’ jeden, maximalne

dvaja produk¢ni.

Z finan¢ného hladiska, je tento druh eventu nevyspytatel'ny, budget, ktory na event bude-
me potrebovat’ sa bude odvijat’ najmé od poctu performerov, od vysky ich honorarov, od
ich ubytovania, od toho z kadial’ ku nam pridu (zahranicie vs. Cesko, Slovensko). Okrem
toho budeme musiet’ zaistit’ propagéciu s cielenim na viaceré¢ cielové skupiny, takze na fiu

musime vyc€lenit’ viacej financii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

15 NA CO NEZABUDNUT PRI KOMUNIKACIi EVENTOV

Z vyskumu vytvorené¢ho na vzorke 103 respondentov z Fakulty multimedialnich komuni-
kaci na Univerzite Tomase Bati v Zline vyplynulo, ze niektori Studenti do zlinskej univer-
zitnej Galérie G18 na event neprisli kvoli tomu, Ze nevedeli, ¢o od daného eventu ocaka-
vat. Prave preto sa autorka rozhodla upozornit’ aj na niektoré veci, ktoré st v propagacii
eventov smerom k cielovym skupindm vel'mi podstatné. Tieto poznatky s uréené najma
pre univerzitni Galériu G18, no autorka predpokladd, Zze to bude vo vécsine pripadov vel-

mi obdobné a preto sa nimi mézu inSpirovat’ aj iné univerzitné galérie.

Okrem toho, ako to bolo uvedené uz aj v predchadzajtcich kapitolach, vacsina univerzit-
nych galérii sa snazi vytvorit’ neformalny priestor, ktory je uréeny vSetkym vekovym kate-
goriam, takze nemdzeme zabudnut’ aj na to, Ze aj toto by sa malo odzrkadlit’ v komunikacii

galérie a jej eventov.

Propagacia galérie moze existovat’ sucasne na niekol’kych platformach, okrem toho sa
s lou bude pretinat’ aj propagéacia a komunikacia jednotlivych vystav, no a v neposlednom
rade to bude propagacia a komunikécia eventov. TakZze celkovo ndm vzniknu tri komuni-
kacné cesty, ktorymi pojdeme zaroven (pokial je galéria uz dlhodobo etablovana, tak prv
Zast’ propagicie nemusime vytvarat’ aZ tak do hibky). Ked’?e v ramci jednej galérie propa-

gujeme viacero veci, tak jednozna¢ne nemdzeme zabtidat’ na jasnua a presnit komunikaciu.

Uvadzali sme, Ze opakovanie eventov v jeden den a ¢as mdze byt’ pre navstevnost’ prinos-
né, taktiez si to myslime aj o propagécii a komunikovani eventov. Pokial’ budl ndvstevnici
zvyknuti na to, Ze vzdy tyzden dopredu komunikujeme napriklad vernisaz, tak budi ve-
diet, kde a kedy n4jdu vSetky informacie. Pokial’ budeme mat’ neskort a nedostatocnu ko-
munikaciu, tak mo6Zeme dospiet’ k tomu, Ze navstevnici budi neinformovani a nebuda ve-

diet’, Ze sa event v galérii odohrava.

Pod’'me si teda povedat’ niekolko pravidiel, ktorych by sme sa pri komunikacii (nielen)

eventov v univerzitnej galérii mali drzat:

» Jasnost — v prvom rade musime presne vediet, ¢o chceme komunikovat’, mat’ jedno-
znacné informacie od prednésajiceho ¢i performera (Cloveka, ktory v evente figuruje)
o téme eventu, o jeho priebehu, o tom kol'ko névstevnikov na event moze prist’, a aki1 bude

mat dizku.
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P Vcasnost — okrem jasnosti si musime byt isti aj tym, ze event budeme komunikovat’
dostatocne s predstithom. M6zeme mat’ akykol'vek kvalitny a zaujimavy event, ak ho vSak

nebudeme komunikovat’ vc€as, tak nan navstevnici nepridu.

» Pravdivost’ — v rdmci komunikacie by sme mali podavat’ len pravdivé informdacie, mu-
sime sa vyvarovat’ prikrasl'ovaniu, alebo musime vypustit' informdacie, ktoré eSte nie su

100% potvrdené.

» Pravidelnost’” — komunikécia s pravidelnostou bude prijemné pre navstevnikov, ktori
budt presne vediet, kedy sa dozvedia presné informacie o evente, o prednasajicom,

o vietkom, &o je pre nich podstatné, ako je diZka trvania eventu ¢&i jeho kapacita.

Pokial’ budeme dodrziavat tieto 4 veci pri komunikécii a propagacii eventov, tak to moze
byt prinosné aj pre nas, organizatorov, nie len pre naSich navstevnikov. Bude tomu tak
najméi preto, Zze budeme mat’ presne spraveny komunikacny plén, budeme vediet, aké in-
formécie od veducich eventov potrebujeme na to, aby sme event dobre spropagovali a tiez

budeme vediet’, kedy najneskor tieto informacie musime vypustit’ smerom k verejnosti.

Okrem toho modzZeme definovat’ niekol’ko komunikaénych kanélov, ktorymi sa v priebehu
propagacie eventov moézeme vybrat’. Tieto komunikacné platformy sa mézu delit’ na online
a offline, v siCasnosti sa vac¢sina organizatorov z finan¢ného a ¢asového hladiska priklana
najmid k online nastrojom, okrem toho z vyskumu vyplynulo, Ze st podl'a respondentov
ucinnejsie, nez offline néstroje. Na druhej strane, nemali by sme zabudat’ ani na klasické
formy komunikécie eventov, ked’Ze niektoré cielové skupiny st online tazko dosiahnutel-
né.

Online komunika¢né kanaly, ktoré moéZeme vyuZivat’

» Web — asi najzakladenejSia platforma, ktorh by mala mat’ kazda univerzitnd galéria.

V niektorych pripadoch sa web univerzitnej galérie nachddza na webe danej univerzity, ¢o
b

je tiez spravnou cestou propagovania galérie. V rdmci webu moZeme samozrejme propa-

govat’ aj eventy, ktoré sa v galérii odohravaju, asi najprehl'adnejSim sposobom je vytvore-

nie kalendéra, v ktorom budu zaznacené jednotlivé eventy, respektive, eventy mdézeme tiez

uvadzat’ pri informaciach o vystavach, ktoré mame na webe uvedené.
» Socidlne siete — socidlne siete boli respondentmi zvolené za najmocne;jsi néstroj komu-
nikacie, ktoré v ramci univerzitnych galérii moéZzeme vyuzivat. Hlavnym néstrojom, ktory

ma kazda galéria je Facebook, na Facebooku odporac¢ame vytvorit’ udalost’, ktord navstev-
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nikov vzdy dopredu upozorni, zZe sa dany event blizi. Okrem Facebooku spominali pracov-
nici v galériach a aj ich navstevnici Instagram, tam moézeme taktiez propagovat’ jednotlivé
eventy, odkazy s informaciami o nich moézZeme uvadzat’ napriklad v linku v bio, ktoré na
Instagrame mame, tiezZ v insta stories, alebo samotnych prispevkoch. Okrem toho mozeme
na socialnych sietach poprosit’ jednotlivych veducich eventov, aby zdiel'ali informacie
o eventoch a na zaklade toho zdiel'at’ na naSich socidlnych sietach ich prispevky. Vdaka
tomu sa sledovatelia a navstevnici budi méct’ dostat’ aj k samotnému umelcovi ¢i predna-
Sajucemu.

» Video pozvanky — video pozvanky moézu byt vytvorené viacerymi stranami, na event
mdzu skrz ne pozyvat’ samotni vedici eventu, no taktiez umelci, ktori tam maju prave svo-
je vystavy, alebo kuratori, ktori navrhli vytvorenie eventu. Video pozvanky by sme dali do
popredia najma kvoli tomu, Ze vystupujuci moze zhodnotit’ smer eventu, jeho zameranie,
priebeh a taktiez nie¢im zaujimavym naldkat’ navstevnikov aby na event prisli. M6zeme

ich umiestnit’ na socidlne siete, alebo si vytvorit’ vlastny youtube kanal.

» Podcasty — jeden z modernych prvkov komunikécie, ktorym modzeme propagovat’ aj
samotné eventy. Podcasty by mali mat zdbavny, ndu¢ny, alebo informacny charakter.
V tomto pripade mézeme vytvorit’ podcast, ktory bude spdjat’ niekol’ko veci naraz. Jednot-
livi umelci mézu hovorit’ o umeni ako takom, o ich praci, o poslednych inSpirativnych pro-
jektoch a na konci podcastu moézu pozvat’ na event, ktory sa v univerzitnej galérii bude
odohravat’. V tomto pripade vSak upozoriiujeme na to, zZe je to na pripravu naro¢nejSia
forma propagacie, podstatné je aj to, Ze moderator podcastu sa bude musiet’ s umelcom

stretnut’.

» Maily — klasickd a vd’a¢né forma propagacie, mame dva druhy mailingov, ktoré moze-
me vyuzivat. Prvym su Skolské intranety a vyuzivanie Skolskych e-mailov, skrz ktoré ma-
. C e ., o, . v e 1
me jednoznacné cielenie na primarnu cielovl skupinu, alebo to mézu byt mailing listy,
ktoré sa vytvorili pocas chodu galérie (napriklad pri zapisani sa na prednasku, workshop).
Tie st tym padom zlozené zo Sirokej verejnosti, Studentov, ktori nenavstevuju naSu univer-

zitu atd’.
V ramci komunikécie sa v si¢asnosti vyuzivaji najmé online komunika¢né kanaly, no dali
by sme do popredia aj niekol’ko offline propagacnych prvkov, ktorymi moézeme docielit

zdvihnutie informovanosti jednotlivych cielovych skupin.
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» Pozvanky — klasické médium, ktoré by malo byt rozosielané najmé partnerom univer-
zitnych galérii, partnerom z mesta, profesorom, pedagdégom ¢i vdzenym navsStevnikom.
Mozeme ich klasicky rozosielat’ postou, alebo im ich dorucit’ z ruky do ruky s osobnym

pozdravom, o moze mat’ znacnu pridantt hodnotu.

» Plagity — jedno z offline finan¢ne menej nadro¢nych médii, ktoré moze byt umiestnené
na rozne miesta, ako je univerzita, umelecké Skoly, skoly, skolky, domovy déchodcov,
verejné priestranstva atd’. Plagatmi vieme zacielit na rézne cielové skupiny, o si vSak
musime uvedomit’ je, ze plagdtmi si vac¢Sinou mesta presytené, tym padom by mali byt

napadité a originalne.

» Casopisy, umelecké mapy, mestské programy — vacsina miest ma svoje vlastné mestské
programy, ktoré vychadzaju kazdy mesiac, pokial mame v€asne dané eventy a vieme vSet-
ky informécie, ktoré potrebujeme k tomu, aby informadcie isli do tlace, tak odporicame
vyuzivat' aj tento format propagéacie. Tymto formatom moézeme cielit na rézne vekové

skupiny a aj skupiny z r6znych zaujmovych oblasti.

» Navigacia — okrem vysSie zmienenych moZeme na propagéaciu vyuZzivat aj navigacné
systémy pred galériou, alebo v rdmci galérie. Navigacné systémy odporti¢ame vyuZivat
najmi na jednotlivé vystavy, no daju sa do nich zakomponovat’ aj informacie o eventoch.
Napriklad, navstevnik, ktory prechadza galériou mdze vidiet’ na zemi nalepené nalepky, Ze

v danom mieste sa bude v dany den a ¢as odohravat’ performance k vystave.

V idedlnom pripade by sme mali kombinovat’ online a offline komunika¢né prvky, najma
kvoli tomu, Ze vac¢Sina eventov bude mat’ viacero cielovych skupin, ktoré sa daji zastihnat’
na viacerych propagacnych platformach. V maloktorom pripade dosiahneme 100% zasiah-
nutie celej cielovej skupiny len jednym z tychto kanalov. Odpora¢ame kombinovat’ mini-

malne 3 kanaly, ktorymi by sa informécie mali dostat’ k potenciadlnym névstevnikom.
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16 10 KROKOV, AKO ZORGANIZOVAT EVENT V UNIVERZITNEJ
GALERII

Vytvorili sme 10 krokov, ktoré by organizatorov eventov v univerzitnych galériach (nielen
v Galérii G18) mali naviest’ k tomu, aby nezabudli na ni¢ podstatné pri organizacii even-

tov. Jednotlivé kroky mézu byt doplnené o d’alSie Ciastkové ukony.

1. Typ eventu a jeho ciel’ovad skupina —
V prvom rade si musime povedat, aky druh eventu to ma byt’, v predchadzajuice;j
kapitole sme vypisali 9 typov eventov, ktoré v galérii moéZeme zorganizovat’. Ok-

rem toho musime vediet’ aj aku ciel'ovu skupinu chceme jeho organizaciou zaujat.

2. Ciel’ a misia eventu —
Aky je ciel nasho eventu a ¢o nim chceme dosiahnut'? Chceme aby sa navstevnici
zabavili, inSpirovali, alebo vzdelali, chceme aby si z eventu nieco redlne odniesli,

alebo na neho dlho spominali?

3. Budget —
Kolko financii m6Zeme na event vyc€lenit, kol’ko z financii méZeme vy¢€lenit' na
honorére, kol'’ko na propagéciu, aké potrebujeme mat’ prijmy, aby sme event mohli
zorganizovat. Chceme, aby bol event plateny, alebo bude zadarmo? Budeme sa
snazit’ najst’ nejakého sponzora, partnera na to, aby sme event zorganizovali, alebo

nam postaci budget, ktory dostaneme z univerzity ¢i vyzbierania vstupného?

4. Vystupujuci —
Kto chceme aby na evente vystupoval? V tomto pripade by sme si mali spravit’ via-
cero variant, oslovit’ primarne tych, ku ktorym sa priklaname najviac, no mat’ vy-
tvoreny aj zalozny plan v pripade nezdujmu zo strany umelca, alebo jeho vytaze-
nosti. Tiez potrebujeme vediet’ ¢i s umelcami budeme vytvéarat' zmluvu o dielo, im
budeme posielat’ objednavku, aby sme si boli isti, ze pred eventom ich vystupenie

nezrusia.
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5. Nazov eventu —
Ked uz vieme, pre koho je event uréeny a kto na iom bude vystupovat, tak mdze-
me prejst’ k hl'adaniu spravneho nazvu. Mal by byt kratky, vystizny a 'ahko zapa-
matatel'ny. Pokial mame eventy, ktoré sa opakuju pravidelne, tak by mal byt kom-

plexny a odzrkadl'ovat’ celkovi liniu eventov.

6. Deii a cas —
Kedy event zorganizujeme tak, aby to vyhovovalo umelcovi, aby nam to sedelo do
celkového programu galérie, a aby sme mali dostatoCny pocet navstevnikov. Ne-
moézeme zabudnut’ na iné eventy, ktoré sa v dany den a ¢as mozu v meste, kde sidli
univerzitna galéria odohravat,, a ani na nasu cielova skupinu. Casy a dni zorgani-
zovania eventov budu diametralne odlisné, ak bude hlavnou cielovou skupinou

Student ,a ak fiou bude diet’a.

7. Registrdcia a kapacita —
Je potrebné, aby sa ndvstevnici na event registrovali? Ak éno, tak ako sa budu re-
gistrovat’ — skrz online formular na webe, alebo zavolaju do galérie ¢i prvych 10
navstevnikov, ktori pridu na event zaplni celtl kapacitu a zvyS$ni sa na event nedo-
stani1? Vopred musime mat jasne dané¢ odpovede na tieto otazky, taktiez na to, aka

je naSa kapacita, ur¢ite by sme ju dodatoé¢ne nemali menit’, najmé nie zmensovat’.
k ta, te b dodat | t, £

8. Propagacia a komunikdacia —
Ktorymi komunika¢nymi kanalmi zasiahneme ciel'ova skupinu, ktort sme si zvoli-
li, v akom predstihu by sme mali event propagovat’ a ako ho komunikovat’ tak, aby
bol jeho ciel a priebeh jasny a zretel'ny. Toto st najmé otazky, ktoré sme si zodpo-

vedali v predchadzajticej kapitole a nemali by sme na ne zabudat’.

9. Produkcia —
Kol’ko T'udi je potrebnych na zastreSenie celého eventu, budeme potrebovat’ neja-
kych externistov, ktori nam pomdzu s koordinaciou eventu, alebo to zvladneme
sami? Okrem toho musime vediet’, kedy presne budeme potrebovat’ d’alSich ¢lenov

timu, aby mohli pracovat’ na naSich poziadavkach.
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10. Feedback —
Po skonceni eventu by sme mali zistit’ spokojnost’ navstevnikov s eventom, hlavne
to ¢i sme eventom naplnili ich oCakavania, okrem pozitivneho feedbacku z ich stra-
ny by sme sa mali zamerat’ aj na ten negativny, aby sme vedeli, ¢o v buducnosti

upravit’ a zmenit’ tak, aby bolo spokojnych ¢o najviac navstevnikov.

Toto je zakladnych 10 krokov, ktoré by mali byt podchytené pri organizacii eventov, po-
kial’ budeme vediet’ zodpovedat’ odpovede na vSetky otazky, tak by sme nemali zabudnat’
na ni¢, bez ¢oho sa event v galérii nemdze odohrat’.

Hlavné je, aby nasi navstevnici a prednasajici boli spokojni, pokial’ dosiahneme tieto dve
veci, tak budeme mat’ dobry feedback, ktory sa bude $irit’ d’alej a ndm bude vytvarat’ dobré
meno univerzitnej galérie. To moze v buducnosti napomoct’ tomu, aby s nami chceeli d’alsi
umelci spolupracovat’ a tiez ndm to bude prinasat’ novych navstevnikov. Okrem spokojnos-
ti navstevnikov a organizatorov nam to méze generovat’ aj partnerov ¢i Sponzorov univer-

zitnej galérie.
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17 NASTAVENIE EVENT MANAGEMENTU V UNIVERZITNEJ
GALERII G18

Na zéklade vyskumu, ktory bol zrealizovany vo 6smich univerzitnych galériach a na za-
klade vyskumu, ktory bol zrealizovany na vzorke 103 respondentov z Fakulty multime-
didlnich komunikaci na Univerzite Tomase Bati v Zline mohol vzniknit’ zoznam top even-
tov, ktoré st najviac navStevované v univerzitnych galériach, a ktoré by najviac ocenili

samotni Studenti fakulty.

Vdaka tomu sa autorka rozhodla spracovat’ aj kratku stratégiu event managementu, ktora
odporuca vyuzit v univerzitnej Galérii G18. Této stratégia moze byt vyuzitd aj v inych
univerzitnych galériach, no je nutné spomenut’ jej limity a obmedzenia.

Jej limitom je najma to, ze dotaznikové Setrenie bolo vytvorené na vzorke Studentov Fakul-
ty multimedialnich komunikaci, takZe odpovede sa vzt'ahovali na univerzitna Galériu G18
a v pripade pouZitia v inej univerzitnej galérii by vyskum nemusel fungovat na 100%. Pre-
to autorka odportca v pripade zauymu vytvorit vyskum zaloZzeny na tejto stratégii
s cielovou skupinou Studentov danych univerzit. Na druhej strane je nutné doplnit’, ze stra-
tégia je podlozend aj vysledkami polo Standardizovanych rozhovorov, ktoré boli vytvorené

vo vybranych univerzitnych galériach.

Druhym limitom stratégie je zloZenie respondentov, ktori sa do vyskumu zapojili, prevazna
vicsina su Studentmi marketingovych komunikécii, d’alej nasledovali Studenti umeleckych
oborov a najmensi pocet odpovedi prisiel od Studentov audiovizualnej tvorby. Vd’aka tomu

vzniklo niekol’ko obmedzeni vysledkov dotaznikového Setrenia.

Poslednym limitom je, Ze univerzitna galéria ma plan vystav, ktory je vytvoreny na rok
dopredu, autorka prace s tymto planom vs$ak nie je obozndmena, takze s nim nebude suvi-
siet’ ani event marketingova stratégia. V idealnom pripade by event marketingova stratégia

mala byt’ vytvarana v sulade s celym vystavnym programom galérie.

17.1 Event marketingova stratégia Galérie G18

Autorka odporti¢a v ramci event marketingovej stratégie galérie kombinovat’ eventy uréené
primarnej cielovej skupine, takze Studentom univerzity a odbornej verejnosti, s eventmi
urcenymi pre sekundarnu cielovu skupinu, takze Siroka verejnost. Dovodom je najmé za-

siahnutie vSetkych vekovych kategorii a tiez I'udi s réznymi oblastami zdujmov. Ako bolo
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spomenuté v predchadzajucich kapitolach, univerzitnd Galéria G18 sa chce profilovat’ ako
neformalny priestor, do ktorého sa navstevnici nebudu bat’ vstapit. Prave preto by tomu
mal byt prispésobeny aj eventovy management. Na zaklade toho budu v stratégii taktiez

kombinované opakujuce sa eventy s jednorazovymi eventmi.

V ramci tejto stratégie je spracovany eventovy management po dobu 3 mesiacov — ¢iastoc-
ne september (od zaciatku semestra), oktdber, november a ¢iastocne december (po vianoc-

ne sviatky).

Financie vyclenené na event management v Galérii G18 st mesacne 5.000 k¢, pokial ma
kazdy mesiac prebiehat’ vernisaz, ktora spravidla stoji priblizne 2.500 k¢ (tuto Ciastku au-
torka konzultovala s veducimi Galérie G18), tak sa dostavame na ciastku 2.500 k¢,

s ktorou mo6zeme operovat’ pri d’alSich eventoch.
Aktivity, ktoré by sa v galérii mali odohravat’ pravidelne si nasledujuce:

1. VernisdZe —

Kazdu prva stredu v mesiaci bude prebiehat’ vernisaz, ktora zahdji celkova vystavu (za
predpokladu, Ze vystava sa bude menit’ kazdy mesiac, v sucasnej dobe to je mesiac aZ me-
siac a pol). VernisdZe s urcené Studentom, odbornej aj Sirokej verejnosti. Z celkového
vyskumu v inych univerzitnych galériach vyplynulo, Ze vernisdze su najnavstevovanejSim
eventom v galériach.

V sucasnosti je finanéna zataz vernisazi v Galérii G18 priblizne 2.500 k¢, pricom tieto
financie su vyuZivané na propagaciu, obcerstvenie, pripadne ubytovanie a cestovné kurato-

ra, alebo umelca, ktory v galérii vystavuje.

2. PrednaSky a workshopy s poprednymi menami —

Raz za kazdé 3 tyzdne (tento interval je voleny najmé kvoli finan¢nej zat'azi) sa dvere galé-
rie otvoria zaujimavému menu z oboru, tieto obory by sa mali striedat’ tak, aby zaujali
vSetky ateliéry, audiovizualnu tvorbu a tiezZ marketingovi komunikaciu. Event urCeny pre-
dovsetkym pre Studentov fakulty a odbornu verejnost’.

Tento event sa odporica zorganizovat najmi kvoli tomu, Ze on prejavilo vo vyskume zau-
jem 93,2% $tudentov. Studenti by chceli zazit' najmi eventy z oblasti umenia, marketin-
gu, brandingu a fotografie. Ako vSak bolo spomenuté uz vyssie, jednym z limitov tohto

dotaznikového Setrenia bol nerovny pocet respondentov z jednotlivych oborov, takze nie
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vSetky obory boli zastupené rovnocenne. Preto by sa autorka az tak neodvolavala na tieto
smery a zaoberala by sa pri kazdom evente na iny typ oblasti umenia a designu.
Za obdobie troch mesiacov bude tento event zorganizovany v galérii celkovo 4 krat, autor-

ka by odporucala prizvat’ na event tieto mena:

» Kintera — 50% respondentov by malo zdujem o eventy z oblasti umenia, meno KriStof
Kintera zaznelo v odpovedia respondentov 3 krat, je to popredny cesky umelec, ktory svoje
umelecké vystavy €asto dotvéra aj audiovizudlnou tvorbou. Prave z tohto hl'adiska mdze
byt prednédska s nim zaujimava nie len pre umelecké obory, ale aj audiovizualnu tvorbu.

» TMBK — 42,7% respondentov by malo zaujem o prednéasku z oblasti fotografie, v tomto
pripade tu mame cloveka, ktory vystudoval fotografiu, no pracuje aj v grafickom priemysle
a je zndmy najmi vd’aka koldzam, ktoré hodnotia aktualne dianie v Ceskej republike a vo
svete.

» Pavlina Louzenskd — 46,9% respondentov ma zaujem o marketing a branding, 2 res-
pondenti uviedli konkrétne meno Pavlina LouZenska. Pavlina bola marketingovou riaditel’-
kou v niekol’kych firmach, konkrétne v Zoote a Hl.cz, okrem toho pracuje v digitalnej
agenture 2FRESH a zaloZila iniciativu Holky z marketingu. Predndska mdze byt prinosna
najmé pre Studentov marketingovej komunikacie, no taktiez pre vsetkych, ktori sa zaujima-
Ju o oblast’ marketingu.

» Leos Valka — 39,6% respondentov uviedlo, Ze by sa zaujimalo o prednasku z oblasti
arts managementu. Autorka odporti¢a o vytvorenie prednasky s riaditel'om poprednej ume-
leckej galérie v Ceskej republike — Doxu, s Leosom Valkom, ktory ma v oblasti arts mana-
gementu mnohoro¢né skiisenosti.

Treba viak upozornit’ na to, Ze tieto zname mena su v Ceskej republike vel'mi uznavané
a preto by financie vyc¢lenené na eventy v galérii boli jednozna¢nym obmedzenim. Prave
preto autorka odportuca poziadat’ o granty na pravidelne opakujuce sa eventy pre univerzit-
nu galériu, presna finan¢nd zat'az jednotlivych eventov nemdze byt odhadnuta. Pokial’ by
granty neboli Gspesné tak by sa galéria mohla vydat’ organizovanim eventov s menej zna-
mymi osobnostami, takZe naklady by sa znizili, ich prinos pre navstevnikov by v§ak mohol

byt tiez vysoky.
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Aktivity, ktoré sa m6Zu odohravat’ jednorazovo:

1. Opensemester —
Na zaciatku semestra sa odporica zorganizovat’ opensemester party, ktord zahdji aj zacia-
tok programu v univerzitnej galérie. Funkciou tohto eventu je najma spajat’ vSetky ateliéry
austavy, ktoré sa na fakulte nachadzaju, taktiez privitat novych Studentov fakulty,
z vyskumu tiez vyplynulo, ze vicSina Studentov chce navstivit’ univerzitni galériu za uce-
lom zabavy.
Finan¢na zat'az eventu sa bude pohybovat’ okolo 2.500 k¢, financie budi rozdelené na pro-

pagaciu a obcerstvenie pre navstevnikov.

2. Event pre deti -

Je otazne ¢i by tento event mal byt zorganizovany viac krat za sebou, napriklad raz
v mesiaci, alebo by mal byt’ jedno razovou zalezitostou. Ako bolo uz pisané, pokial’ budu
veduci galérii budovat’ u deti dobry vztah a spomienky na galérie, tak je mozné, ze ich
zaujem o galérie v budicnosti bude vyssi. Na druhej strane, v prvom rade by sa mal zistit’
zaujem deti v Zline o umeleckt ¢innost” a na zdklade malého vyskumu, alebo zorganizova-
ného prvého eventu budi vidiet’ organizatori €1 pravidelné opakovanie eventu bude prinos-
né. Tento typ eventu nie je podloZzeny vyskumom, no bude prinosny pokial’ sa galéria chce
formovat’, ako neformalny priestor ur¢eny vSetkym.

V prvom evente by autorka odporucila zorganizovat hravou cestou maly workshop
o fungovani galérie. Vedenim workshopu by bol kurator a produkény Galérie G18,
vavode by sa vysvetlili jednotlivé funkcie ¢lenov timu galérie a tiez funkcia galérie,
v druhej Casti by prebiehala sut'az pre timy deti, kde by mali ziroc¢it’ poznatky, ktoré nado-
budli v prvej ¢asti workshopu, kapacita by mala byt’ 15 deti, aby vznikli 3 timy.

Z hladiska nizS$ich ndkladov autorka zvolila za vedenie eventu prave produkéného
a kuratora Galérie G18, tym padom by sa financie museli vy¢lenit’ iba na propagaciu even-
tu (primarne plagaty v Skolkach) a malé darceky pre deti za to, ze do galérie na workshop

prisli. Podl'a ndzoru autorky by sa tento event mohol zmestit’ do 1.000 k¢.

3. Event pre seniorov —
Opit je otazne ¢i event organizovat’ jedno rdzovo, alebo pravidelne, tiez by sme odporucili
zorganizovat’ jeden event a na zdklade jeho navStevnosti sa rozhodnut’ o d’al§ich moZznos-

tiach eventov pre seniorov.
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Autorka by odporucila vytvorit’ finanéne nenaro¢né Citanie poézie, ¢itat’ poéziu moze kto-
kol'vek zo Studentov fakulty, alebo z vedenia Galérie G18. Jedina finan¢na zataz by bola
na propagacii eventu, opéat’ by sme odporucili tla¢ plagatov, ktoré by sa umiestnili do roz-
nych spolkov pre seniorov. Finan¢a naro¢nost’ by sa teda mala pohybovat’ maximalne do

500 k¢ za propagaciu.

4. Performance —

Jedno razovy event, ktory je napasovany na dant vystavu a jej tému, urceny vSetkym mi-
lovnikom umenia a tiez Sirokej verejnosti.

Autorka nemdze s presnostou definovat’ dany event, ked’ze musi byt’ uzko prepojeny na
vystvu, ktord sa v galérii bude odohravat’. V kazdom pripade, na event by vyclenila 3.500
k¢ (1.000 k¢ z predchadzajuceho mesiaca), aby sa mohlo zaistit” ubytovanie performerov,
ich doprava a tiez propagacia celého eventu. V rdmci performancie by sa zamerala napri-
klad na telesd, ktoré sa nachadzaju v Zline — All style unit, ktoré maji sktsenosti
s performaciou a v pripade, Ze by boli na evente, napriklad 3 tane¢nicky by sa event mohol

zmestit’ do daného budgetu.

5. Movie night —

Vdaka tomu, Ze sa na Fakulte multimedialnich komunikaci nachddza aj audiovizualna
tvorba autorka odporuca vytvorit’ raz za semester movie night, na ktorej sa bude prezento-
vat’ tvorba Studentov fakulty. Event by mal byt’ v§ak urceny Sirokej verejnosti, aby sa moh-
lo Sirit’ dobré meno fakulty. Tento event je podporeny aj vysledkami z vyskumu, kde vy-
plynulo, ze primarnou funkciou eventov v univerzitnej galérii by mala byt inSpiracia
a zébava.

Finan¢na zataz eventu bude nulova, ked’ze propagécia moze byt iba v online prostredi, na
Facebooku, ktory bol urceny za najuc¢innejsi nastroj komunikacie, skrz d’alSie socidlne sie-

te, web univerzity a intra mail.

6. Hrava galéria —
Celodenny event, v rdmci ktoré¢ho si mézu zmerat’ v jednotlivych disciplinach sily Studenti
ateliérov, event uréeny iba $tudentom Fakulty multimedialnich komunikaci. U¢elom even-
tu je zabudnit na kazdodenné starosti Studentského Zivota, vratenie sa do detstva

a v neposlednom rade spoznanie I'udi z d’alSich oborov, o mdze byt’ vyuzité v d’alSej praci
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Studentov. Z vyskumu vyplynulo, Ze 54 respondentov sa pride do galérie inSpirovat’ a 43
do galérie chodi za Gcelom zabavy. Aj z tohto dovodu si autorka mysli, Ze tento typ eventu
bude pre univerzitnu Galérie G18 vhodny.

Jeho finan¢né zataz bude maximalne 2.000 k¢, aby sme sa dostali do celkového rozpoctu
na eventy v rdmci jedného mesiaca, takze 5.000 k¢. Event sa moze opit’ propagovat’ onli-
ne, takze financie by mali byt’ vy¢lenené na zaobstaranie hier pre Studentov — moZze to byt’

virtualna realita, playstation, klasicky Sach ¢i preteky s autickami.

17.2 Casovy harmonogram eventov a ich finan¢na zat'az

Event management v Galérii G18

Opensemester party - streda 18. 9. (2.500 kg)

September,
Prednasky a workshopy - Stvrtok 26. 9. (2.500 kg)
Vernisaz - streda 2. 10. (2.500 k&)
Oktaber
Prednasky a workshopy- Stvrtok 17. 10.
Vernisaz - streda 6. 11. (2.500 k&) ) -
Event pre seniorov - utorok 22. 10. (500 kE)
November
Prednéasky a workshopy - utorok 7. 11.
Hrava galéria - tvrtok 31. 10. (2.000 k&)
Event pre deti - utorok 19. 11. (1.500 k&)
Prednasky a workshopy - streda 28. 11. Vernisaz - streda 4. 12. (2.500 k)
December

Performance - Stvrtok 12. 12. (3.500 k&)

Autorka diplomovej prace si uvedomuje mnoZstvo obmedzeni, ktoré tato stratégia nesie,
tieto obmedzenia uZ spominala na zaciatku tejto kapitoly.

Pod’me si ich vSak zopakovat’:

» V prvom rade by musel byt vyskum vytvoreny na sprdvnom mnozstve respondentov
z jednotlivych oborov, aby bola jeho vypovedna hodnota 100%.

P Stratégia by mala byt’ v idedlnom pripade tvorend na konkrétne mesiace s podkladmi od
veducich galérie tak, aby eventy zapadali do konceptu planovanych vystav.

» A v neposlednom rade, finan¢na stratégia nemohla byt precizne spracovana, ked’ze Cast’
eventov (prednasky a workshopy) musela autorka z tejto stratégie uplne vyclenit a tiez pri

niektorych eventoch nedokaze odhadnut ich vel'kost’ a mnozstvo vystupujucich.
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Na druhej strane, autorka sa domnieva, ze pri takomto sprievodnom programe by mali byt
o¢akavania viacerych ciel'ovych skupin naplnené a galéria by sa mala teSit mnozstvu nav-

Stevnikov.
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ZAVER

V prvej Casti diplomovej prace sa autorka venovala téme kultirneho managementu so za-
meranim na galérie, ich histérii, vyvoja po sucasnost, az po univerzitné galérie. Tiez sa
pozrela na event management, trendy v iom a kroky, ktorymi sa jednotlivé eventy organi-
zuju. V neposlednom rade prepojila tieto dve oblasti a zamerala sa na organizovanie even-

tov v galériach.

V praktickej casti vytvorila dva vyskumy, ktorych vysledky sa odzrkadlili v projektovej
Casti diplomovej prace. V prvom vyskume, v polo Standardizovanych rozhovoroch sa stret-
la s 6smimi vedicimi univerzitnych galérii a zistila, Ze v galéridch su najnavstevovanejsie
vernisaze, komentované prehliadky ¢i prednasky, ich ndvstevnost’ sa vSak odvija aj od té-
my eventov. Okrem toho zistila, ze do chodu vSetkych univerzitnych galérii sa zapdjaji aj
Studenti, Co berie za pozitivum univerzitnych galérii, tym vznikajua platformy, v rdmci kto-

rych sa Studenti mézu vzdelavat’ v roznych sférach.

V neposlednom rade v dotaznikovom Setreni, ktoré bolo vytvorené na vzorke 103 respon-
dentov z Fakulty multimedialnich komunikaci zistila, Ze Studenti maju zaujem o univerzit-
nu galériu, tieZ o eventy vytvarané v nej najma so zameranim na umenie, arts management,

marketing, branding, fotografiu a iné.

V poslednej Casti diplomovej prace vznikli odporacania pre organizatorov eventov v uni-
verzitnych galéridch — zoznam krokov, ktory im méze dopomdct’ k zorganizovaniu Gspes-
ného eventu, tieZz vznikli komunika¢né odporacania. Tieto Casti projektu su primarne urce-
né Galérii G18, tak isto, ako kratka stratégia eventov, no mézu sa nimi inSpirovat’ aj iné

univerzitné galérie.

Autorka zodpovedala vSetky tri vyskumné otdzky, no musi zhodnotit’, Ze vyskum nebol
uplne 100% a mal znacné limity a obmedzenia. Je tomu tak najmé preto, Ze respondenti
v dotaznikovom Setreni neboli rovnako zastipeni zo vSetkych ro¢nikov a zo vSetkych obo-
rov i Ustavov, ktoré sa na fakulte nachadzajii. Autorka si tieZ mysli, Ze by vyskum mohol
byt spracovany v budicnosti komplexnejSie a zamerat’ sa aj na Siroku verejnost’, vdaka
tomu by sa vysledky nemuseli primarne vztahovat’ na Galériu G18, to vSak autorke rozsah

diplomovej prace nedovol'oval.
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