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Recipro¢ny transfer umenia a znaciek alebo kultirny supermarket?
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Abstrakt

Prispevok sa venuje oblasti art marketingu, pricom sa v prvom rade snazi o jeho teoretické
vymedzenie, nasledne definuje doleziti poziciu socidlnych médii, platformy ktorych sa stavaju
vyznamnym kandlom propagacie umenia, umeleckych produktov, ¢i uz samotnych diel, ich
autorov alebo art eventov. Specifikd digitalneho marketingu podporili transformaciu umenia
stimuldciou intenzivnejSej, no jednoduchSej a najmid ovela viac “zazitkovej” interakcie
s publikom' — kultirne institicie zahajujii spoluprace s komerénymi znackami a naopak, ¢o
prinasa profit na oboch stranach.
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1 Poznamky k vymedzeniu art marketingu

Art marketing je Specifickou oblastou marketingovej komunikacie urcenej pre odbor kultury
a umenia v komer¢nom aj neziskovom sektore. Zahfna nie len vytvarné umenie, ale aj marketing
vo vSetkych oblastiach kultiry, umenia a kultirneho dedi¢stva: teda aj literatiru, l'udové umenie,
hudbu, divadlo, architektaru, film a Gzitkové umenie. Zaobera sa marketingom umelcov (hercov,
interpretov, hudobnikov, vytvarnych umelcov...) ako aj propagaciou a predajom diel'. V $irSom
ponimani ide o marketing kultirnych organizacii a réznych ustanovizni zameranych na Sirenie
kultury a umeniaZ.

Medzi hlavné definicie toho, ¢o je to kultirny marketing patri definicia: ,, Cielom marketingu
umenia je popchnut primerané mnozstvo osob z co najsirsej spolocenskej vrstvi, ekonomického
zazemia a veku k primeranému kontaktu s umenim (umelcom) a zaroven dosiahnut co
najlepSieho financného prijmu, ktory je mozny v suvislosti s dosiahnutim tohto ciela .
Zastancovia marketingu v kultire vel'mi dérazne poukazovali na jeho odliSnosti od tradicného
marketingového pristupu uplatiiovaného v obchode a v priemysle. Tym najdélezitejsim
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aspektom bolo a stéle je zachovanie autonémie umeleckej tvorby od vplyvu trhu®. V sagasnosti
sa vicSina odbornikov zhoduje v presvedCeni, ze ulohou marketingu v kultire nie je
prispdsobovat’ poziadavkam trhu, ale prilakat’ spotrebitel'ov k uz existujucemu produktu.

Art marketing prinaSa zédkaznikom moznost’ vnutorného naplnenia a obohatenie zivota na
zaklade kvalitného umeleckého zazitku. Art marketing je Specificky a pri jeho aplikacii je nutné
dodrziavanie podriadenosti marketingu umeleckym cielom, neprispésobovat produkt
poziadavkam trhu, ale pritahovat’ publikum k aktualnej ponuke. V nasich podmienkach sa
o uceleny pohl'ad na vymedzenie art marketingu pokusila Maria Tajtakova. Uvadzame zasady
uplatnenia marketingu v kultire podl'a Marie Tajtakovej>: 1) Zachovanie umeleckej tvorby.
Produkt sa nerealizuje na zaklade poziadaviek trhu, ale sa najskor vyrobi a az potom sa
umiestiiuje na trh; 2) Podriadenost’ marketingu umeleckym cielom. Marketing sliizi najmé na
zefektivnenie vzdjomnej komunikacie medzi kultirnou organizaciou a jej publikom. Jeho tilohou
nie je zasahovat’ do umeleckych ambicii kultirnej organizécie, ale skor spravne prezentovat’,
nacasovat’ a davkovat jej ponuku, vyvazit pomer medzi spotrebitel'sky atraktivnymi produktmi
a projektmi zaujimavymi z umeleckého hl'adiska, a to bez ohrozenia hlavného poslania kultarne;j
organizacie; 3) Doraz na poznanie spotrebitel’a. Napriek tomu, ze kultiira by mala ostat’ nezavisla
od vplyvu trhu, neznamena to, Ze by kultirne organizacie mali ignorovat’ svojich zédkaznikov.
Naopak, aZz pochopenim svojho publika a jeho spotrebitel'ského spravania méze kultirna
organizacia vybudovat tUspe$ni marketingovu stratégiu, vysledkom ktorej je oslovenie,
prilakanie a udrzanie si réznych skupin navstevnikov, divakov, posluchacov a pod.

2 Socialne siete a ich vyznam pri propagacii art segmentu

Socidlne médid sa stali nevyhnutnymi pre branding spoloc¢nosti, ¢i jednotlivcov vd’aka
moznosti priblizit' znacku potencidlnym zakaznikom v interaktivnejSej a personalizovanejSej
forme. Znacky, ¢i influenceri si vedia vytvorit’ lepsSie vzt'ahy so zdkaznikmi pomocou aktivit
smerujucich k budovaniu komunity okolo znacky. ZlepSovanie vzt'ahov v tejto komunite potom
vedie k zvySovaniu lojality a dovery k znacke®.

Firmy, pripadne jednotlivei moézu vyuzit' sociadlne siete nielen ako distribuény kanal
k zdieTl'aniu a §ireniu obsahu, ale mézu tu tvorit’ samostatny obsah, ktory funguje ako samostatna
Cast’ finan¢ného zisku (napr. zisky z videi na YouTube, ktoré vzdelavaju a podporujii image
a doveryhodnost’ firmy)’. E. Du Plessis® rozdeluje socidlne média na socialne siete ako
Facebook, kde v obrovskej miere konzumenti zic¢astiuji socidlneho Zivota, seba prezentacie
a seba odhalovania. Na druhej strane aplikacie ako YouTube, ¢i Flickr klasifikuje ako komunity
tvoriace socialny content, hoci tu uzivatelia tiez zdiel'aju fotografie, vided a iné formy médii.
Hlavnym cielom content komunit socialnych médii je tvorit’ obsah medzi uzivate'mi tak, aby
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poskytoval viac kreativnej flexibility a mohol sa zdielat medzi viacerymi sietami (napr.
zdielanie YouTube videi na Facebooku). Okrem uvedenych socidlnych sieti zaznamenala
v ostatnych rokoch najvacsi narast socialna siet Instagram. Za art segment na Instagrame
oznadujeme tu Cast’ pouzivatel'ov tejto socialnej siete, ktori tu prezentuji svoju umeleckt tvorbu.
Na Instagrame najdeme Siroké spektrum umelcov od spisovatelov, vytvarnikov, maliarov,
socharov, grafikov, fotografov, hudobnikov az po hercov, ktori vyuzivaji socidlnu siet’ na
prezentaciu svojich diel s cielom oslovenia potencialnych kupcov a nasledného predaja alebo na
zvySovanie povedomia a imidzu, ¢o nas vedie k potrebe definovat umenie ako produkt®. Podl'a
GaduSovej!'? sa umenie stava tovarom vo chvili, ked’ je po fiom dopyt. Zisk z umeleckych diel
mozno dosiahnut’ dvomi spésobmi a to prezeranim (muzed, galérie) a kipou.

Art segmentu na Instagrame zo zrejmych dévodov vo vicsine pripadov nejde o zisk formou
prezerania - tento druh ziskov je mozny, pokial’ umelec vystavuje svoje dielo v galérii, ¢i mizeu
a ma zisk z navstevnosti vystavy, ¢o sa v praxi takmer vobec nestava (vynimajuc digitalne
prehliadky galérii, mizei a pod.). Pokial’ navstevnik kiipi dielo umelca v galérii, ide opét’ o formu
zisku kipou, z ktorého ma galéria samozrejme podiel. Takyto sposob zisku nie je len doménou
kamennych galérii, ale aj internetovych, medzi najvicsich internetovych predajcov umeleckych
diel patri stranka www.saatchiart.com. Umelec mézZe prostrednictvom Instagramu prilakat’
navstevnikov na vystavu, ale mdze ich aj presmerovat’ na internetovu stranku, kde si mézu l'udia
dielo kupit. Gadusova'! hovori o potrebe kiipit’ si umelecké dielo nasledovne: ,, Potreba prezerat
si a predovsetkym vlastnit umelecké diela vyplyva nielen z potreby zabavy a podnetov, ale tiez
velkého mnozstva inych motivov. “ NajéastejSie medzi nich patri potreba reprezentacie a prestize,
potreba esteticky upravit’ okolie (potreba dekoracie), investicny motiv (umenie ako spdosob
investicie) a pozitok z umeleckych diel.” Pri kupe umeleckého diela sa zakaznik musi
informovat’ aj o jeho pravosti, napokon existuju originaly, kopie a bohuzial’ aj falzifikaty. Na
Instagrame existuje aj ta Cast’ pouzivatel'ov, ktori sice vyhotovuju diela, resp. produkty, ktoré su
vSak kopiami prvotného neobvyklého ndpadu a stivaju sa virdlnymi a reprodukovanymi
v nespocetnom mnozstve (napr. $tyl tvorby loga, typografia, konceptualne fotografie, obsahy
blogov, grafika, atd’.) a pouzivatelia sa snazia z tychto produktov vygenerovat’ zisky. Trendom
na socialnych médiach je v dnesSnej dobe pokusSanie sa ich pouzivatel'ov dostat’ sa do pozicie
influencera, resp. znacky'>. Mnohé odborné $tiidie (Lohse, Rosen, 2001; Lombard, Snyder-
Duch, 2001; in Colliander, Marder'?) potvrdili, Ze profesionalna (3tidiova) estetika fotografii ma
vplyv na popularitu znacky. Sucasnejsia $tiidia autorov Jonasa Colliandera a Bena Mardera'*
toto tvrdenie vyvratila a uviedla ako efektivnejsiu tzv. snapshot estetiku — fotografie vytvorené
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mimo profesiondlneho Stidia amatérskymi fotografimi, hoci rozdiel vplyvov tychto dvoch typov
estetik na nakupné rozhodnutia spotrebitel'ov nebol empiricky dokazany.

Blog je momentalne najpopularnej$im prostriedkom content marketingu ako komunikaény
nastroj'®. Blogy st ¢asto integrované ako vzdelavaci nastroj (Farmer, Bartlett-Bragg, 2005 in
Chai, Kim, 2010'), ¢ize firmy a jednotlivei mézu vyuzit' vzdelavanie druhych uZzivatelov
internetu ako nastroj marketingovej komunikacie. Slovenské narodné mizeum ma na svojej
webovej stranke sekciu Blog, ktorej ¢lanky su rozdelené do niekolkych kategérii (vid’
Obrazok 1), a to koronavirus, vystavy a expozicie, zbierkové predmety, veda a vyskum, historia,
rekonstrukcie / obnovy, umenie, etnologia, reStaurovanie, mizejna pedagogika, vydavatel'stvo
SNM a kategoria ,,nezaradené™.
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(=2
=1 Expozicie a vystavy Slovenského narodného mizea sa po takmer 2 mesiacoch
znovuotvoria pre svojich navétevnikov. V suvislosti s uvelfiovanim preventivnych
Q= , .
opatreni v boji proti ochoreniu COVID-19 budu jednotlive.
=3

Obrazok 1 Screenshot blogu Slovenského narodného mizea
Zdroj: snm.sk [cit.25.4.2020] Dostupné na: https://www.snm.sk/?koronavirus

Sekcia venovana koronavirusu a jeho dopadom na kulturny priemysel, ako i doCasny redizajn
loga, do ktorého je zakomponované ochranné rusko, reflektuju aktualnost’ uverejiiovaného

obsahu.
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Uvedené sa podiel’a na stierani hranic medzi umenim a amatérskou tvorbou a marketingovou
komunikaciou a vznikaju roézne hybridné komunikicie cCasto s aspektom socidlnej
zodpovednosti. To, ¢o maju spolo¢né je budovanie komunity na socialnych sietach a nasledné
komer¢né vyuzitie tychto komunit. Povedomie o znacke a budovanie komunity je mozné
dosiahnut’ tiez prostrednictvom webinarov, ¢lankov, eknih, obsahu vytvorenom v spolupraci
s inou znackou alebo vd’aka zdbavnym videam, infografikdm ¢i s pomocou interaktivnych,
vzdelavacich ¢i humornych prispevkov na socidlnych sietach!”. V intenci4ch klasickej definicie
art marketingu je potrebné zvazovat, aby uvedena marketingova komunikacia propagovala stale
umelecky produkt a neakcentovala trhovy komercny aspekt.

3 Alternativne pristupy: Reciproény transfer umenia aznaciek alebo kultirny
supermarket?

Tradi¢né tedrie akcentuju potrebu interpretovat’ a nasledne aj prezentovat’ umenie vyluéne
v medziach a terminoldgii jemu vlastnej a Specifickej ako pre dielo, tak pre jeho tvorcu aj
prijemcu!®. Zaroven sa umenie stalo v ostatnej dobe spdsobom zaujatia publika a vyuZiva ho
mnozstvo znadiek. Specifika digitalneho marketingu podporili transformaciu umenia
stimulaciou intenzivnej$ej, no jednoduchSej a najmid ovela viac ,zazitkovej” interakcie
s publikom!®. Internet a digitdlne technologie transformovali principy tradiéného umeleckého
sveta, zmenili oCakavania publika a podporili vac¢si tlak na samotnych tvorcov akcentovat
socialnu interakciu so Sirokym publikom abudovat unikatnu komunitu prijemcov
prostrednictvom socialnych sieti. Mnoho vel’kych a stabilnych kultirnych instittcii, sa rozhodne
vytvarat’ spektakularny program, kde meritkom uspesnosti je predovsetkym jej navsStevnost.
Institucie ako napriklad Tate Modern v Londyne, alebo Museum of Modern Art v New Yorku
maju Siroky dosah vd’aka ich prepracovanému marketingu a budovani svojho mena ako znacky,
zdmerne sa vydavaju komer¢nym smerom a vystavuji zvucné mend, ktoré zabezpecia ich
navstevnost?’. ExperimentalnejSie postupy v praxi su zriedkavé, institlicie viac zotrvavaju
v zavedenych (a evidentne Gspes$nych) vzorcoch prezentacie. Ak inovuji, tak viac po formalne;j
stranke, ¢o umoziuje ich S$tedry rozpodet. Na druhi stranu ale vytvaraju bohaty,
mnohovrstevnaty doprovodny program pre rdzne publikum a cielové skupiny. Tieto dve
navzajom prelinajuce sa polohy dnesnych institicii, spektakularnost’ a edukativnost’ vytvaraju
model tzv. , kultirneho supermarketu, ako to vystizne pomenoval britsky sociolég umenia
a popkultiry (Nick Prior in Darulova, 201821).

Korporatne a kultarne institacie st velmi odlisné subjekty, avSak Casto Celia rovnakym
vyzvam. Zaznamendvame fenomén tzv. spoluprac umelcov a znaciek. Jednym z dévodov je
obojstranny benefit pre zucCastnené subjekty: umelec ziskava ndrast publika na socidlnych
sietach aznacka pracuje sobohatenim tzv. hodnoty znacky o aspekt estetiky a Casto aj

17 PULIZZL, J.: Epic Content Marketing. New York : MCGraw Hill Education, 2014.

I8 HILL, L. et al.: Creative Arts Marketing, 3rd Edition, Kindle Edition. Abingdon: Routledge, 2018.
YTOWSE, R. — HANDKA, CH.: Handbook on the Digital Creative Economy (Elgar Original Reference).
Cheltenham: Edward Elgar Publishing Ltd, 2013.

20 DARULOVA, S.: Tranzit ako dynamickd medziodborovd platforma pre siicasné umenie v strednej
Eurdpe : Vznik a instituciondlna prax ceskej pobocky tranzitdisplay [Diplomova praca]. Brno: Masarykova
univerzita, Filozofické fakulta, Ustav hudebni védy, 2018, str. 27.
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spolo¢enskej zodpovednosti. Ako priklad moézeme uviest’ zverejnené vysledky Studie reklamne;j
spolo¢nosti Grayling ,,Muzea na krizovatkach: Uloha podnikovych partnerstiev*, autori sa
zaoberali prave skamanim kreativnych spojeni s korporatnym sektorom. Vo vyskume sa pozreli
na kampane a projekty znamych muzei a galérii vratane parizskeho LACMA v Louvre,
londynskeho Tate, Muzea si¢asného umenia v Moskve & mizea mumok vo Viedni. Stadia
ukdzala, ze spolupraca medzi znaCkami z komeréného a kulturneho sektora mdze naozaj
efektivne fungovat. Avsak len za predpokladu, ze partnerstvo, ktoré vytvoria, je naozaj
autentické a strategicky vyhodné?2.

Vela projektov sa zakladd na zapojeni a aktivite samotnych Gcastnikov. Hlavnym zmyslom
je participovanie divaka na tvorbe umenia a interakcia. Takéto umelecké aktivity, vratane
politického a angazovaného umenia, spolupraca aktivistickych dvojic, ¢i socidlne a komunitné
obraty v tvorbe mozeme Citat’ ako zasadné zmeny v umeleckej praxi, tak ako aj v teoretickom
diskurze?. Viac ako vystava sa do popredia v sti¢asnosti dostdva diverzifikovany doprovodny
(sprievodny) program, ktory zapaja a aktivizuje divakov.

Skvelym prikladom je spolupraca znac¢ky Uniqlo s londynskym Mizeom moderného umenia
Tate. Spolo¢ne organizuju tzv. UNIQLO Tate Late events, ktoré¢ su plné hudby, re¢nickych
vystupeni, workshopov, prehliadok a predstaveni. V roku 2017 londynska Kral'ovska akadémia
umeni priniesla navs§tevnikom prostrednictvom platformy virtudlnej reality HTC Vive zazitok
v podobe VR expozicie venovanej minulosti, sucasnosti a budicnosti zivého kreslenia.
Napriklad v roku 2018 Swatch uviedol tri dizajny hodiniek (vid’ Obrazok 2) predstavujucich
mal’by z amsterdamského Rijksmuseum?.

22 Znatky a umenie: Spojenectvo, z ktorého profituju obe strany — firmy aj kultarne institacie.
In: strategie.hnonline.sk [online], 2019. Dostupné na: < https:/strategie.hnonline.sk/marketing/1915361-
znacky- a-umenie-spojenectvo-z-ktoreho-profituju-obe-strany-firmy-aj-kulturne-institucie>

2 DARULOVA, S.: Tranzit ako dynamickd medziodborova platforma pre siicasné umenie v strednej
Europe : Vznik a inStituciondlna prax ceskej pobocky tranzitdisplay [Diplomova praca]. Brno: Masarykova
univerzita, Filozoficka fakulta, Ustav hudebni védy, 2018, str. 27.

24 Znatky a umenie: Spojenectvo, z ktorého profituju obe strany — firmy aj kultarne institacie.
In: strategie.hnonline.sk [online], 2019. Dostupné na: < https:/strategie.hnonline.sk/marketing/1915361-
znacky- a-umenie-spojenectvo-z-ktoreho-profituju-obe-strany-firmy-aj-kulturne-institucie>
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Obrazok 2 Swatch x Rijksmuseum spolupriaca
Zdroj: fratellowatches.com [cit.25.4.2020] Dostupné na: https://www.fratellowatches.com/swatch-x-
rijksmuseum-collaboration/

Rovnako silno zarezonovala aj kampan, ktord vziSla zo spoluprice Van Gogh muzea
so znackou Vans, ktora preniesla diela majstra do novej kolekcie obuvi a oblecenia (vid’
Obrazok 3). Napriklad znacka elektroniky Phillips, sponzor Rijksmuseum’s Founding,
spolupracovala s kuratorom muzea, Rotterdamskym Filharmonickym Orchestrom, s Academic
Medical Center a s Erazmus Medical Center na vytvoreni rieSenia pre vySetrenia magnetickej
rezonancie (MRI), ktoré by bolo pre pacientov menej stresujiice. Umelecky zazitok umoziiuje
pacientom, ktori podstupuji sken, aby sa uvolnili a relaxovali®.

25 Znatky a umenie: Spojenectvo, z ktorého profituju obe strany — firmy aj kultarne institacie.
In:strategie.hnonline.sk [online], 2019. Dostupné na: < https:/strategie.hnonline.sk/marketing/1915361-
znacky- a-umenie-spojenectvo-z-ktoreho-profituju-obe-strany-firmy-aj-kulturne-institucie>
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Obrazok 3 Kampaii spolupriace Van Gogh miizea so znackou Vans
Zdroj: angoghmuseum.nl [cit. 25.4.2020] Dostupné na: https://www.vangoghmuseum.nl/en/ news-and-
press/news/vans-collection-inspired-by-van-gogh

Ak by sme zostali v kontexte slovenského trhu, mézeme spomenut’ vizualnu komunikéaciu
Tatra Banky, ktord reflektuje spolupracu firmy/spoloCnosti/znacky a segmentov umelecke;j
sféry. Tatra Banka uz 17 rokov zakomponovava do svojich hmotnych grafickych produktov,
ktorymi st kreditné a debetné karty, fragmenty, ktoré odkazuji alebo priamo nadvézuji na
umenie, umelcov ¢i umelecké diela. Na platobnych kartach boli zobrazované podpisy
vyznamnych osobnosti slovenskej kultiry, nosnym vizudlnym prvkom boli jednoduché
a decentné motivy s podpisom Hviezdoslava, Jesenského, Margity Figuli ¢i Tajovského.
K stabilnym dizajnom pravidelne prinasala aj limitované edicie, in§pirované dielami laureatov
Ceny Nadacie Tatra banky za umenie. Aktualne predstavila nové dizajny, ktoré su inspirované
dielami sti¢asnych slovenskych vytvarnikov, dizajnérov a fotografov (vid’ Obrazok 4) — vd’aka
nim povysili platobné karty na jedinecny kus umenia, ktory méze mat’ v kazdodennom zivote
pri sebe kazdy ich klient. ,, Verime, ze umenie ma zmysel len, ked’ je medzi Iudmi*, priblizil
proces rozhodovania o zmene Michal Liday, generalny riaditel’ Tatra banky?°.

26Tatra banka predstavila nové dizajny platobnych kariet. In: strategie.hnonline.sk [online], 2019. Dostupné
na:  <https:/strategie.hnonline.sk/marketing/2053923-tatra-banka-predstavila-nove-dizajny-platobnych-
kariet>
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Obrazok 4 Dizajny inSpirované dielami sti¢asnych slovenskych umelcov
Zdroj: strategie.hnonline.sk [cit. 25.4.2020] Dostupné na: https:/strategie.hnonline.sk/
marketing/2053923-tatra-banka-predstavila-nove-dizajny-platobnych-kariet

Zaver

Muzed v dnesnej dobe stale viac stiperia nielen medzi sebou, ale aj s inymi miestami, kde
l'udia moézu travit’ svoj volny Cas. Spolupraca so znackami je v procese transformacie do viac
navstevnicky orientovanej institiicie kl'a€ova, najmé ak si kladie za ciel’ vzdelavat’, prepajat
komunitu a vytvarat zazitky. Nemecka kuratorka a kriticka, Nina Montmann, trend vzniku
takychto institucii hlada v jej sucasnej komercionalizacii, voci ktorej sa tie nové snazia
vymedzit. Montméinn hovori o novom institucionalizme, ako o kuratorskom zamere vytvorit
aktivny priestor, ktory by bol zaroven komunitnym centrom, laboratériom aj akadémiou. Ako
priklady uvadza najmi smerovanie institucii v severskych zemiach, akym je §védske kunstahalle
Rooseum v Malmo, ktoré bolo modelovou ukazkou takéhoto experimentalne-multifunkéného
kuratorského pristupu. Zaroven je podla nej tento ¢im d’alej rozvijajuci sa trend ohrozeny
korporatnym obratom, ktorému podl'ahli uz aj mensie, ¢i stredné institicie, napriklad nemecka
Kunstvereine, a to v zmysle uprednostiiovania produkcie spektakularnejsich vystav s vysokou
navstevnostou pred kritickym a experimentalnym programom?’. V intenciach klasickej definicie
art marketingu je potrebné zvazovat’, aby uvedend marketingova komunikacia propagovala stale
umelecky produkt a neakcentovala trhovy komercny aspekt, teda neparazitovala na umeleckom
zazitku, ¢o ma presah aj do zabavného komeréného priemyslu — ved ako konStatuje
i Moravéikova?® :“Zdbavnost je dnes hlavnym kritériom vSetkych artefaktov a priemyselnd
exploatdcia nemd zabrany pred nicim, neobchadza ani hodnotu pojmu umenia a kultiry.

27 DARULOVA, S.: Tranzit ako dynamickd medziodborova platforma pre siicasné umenie v strednej
Europe : Vznik a institucionalna prax ceskej pobocky tranzitdisplay [Diplomova praca]. Brno: Masarykova
univerzita, Filozoficka fakulta, Ustav hudebni védy, 2018, str. 27.

8 MORAVCIKOVA, E. : Vybrané megatrendy v siicasnej medidlnej zabave. Nitra: Univerzita Konstantina
Filozofa v Nitre Filozoficka fakulta, Katedra kulturologie, 2013. s. 21
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Reciprocial transfer of art and brands or cultural supermarket?

Today, museums are increasingly competing not only with each other, but also with other
places where people can spend their free time. Cooperation with brands is key in the process of
transformation into a more visitor-oriented institution, especially if it aims to educate, connect
the community and create experiences. In the intentions of the classical definition of art
marketing, it is necessary to consider that the mentioned marketing communication still promotes
an artistic product and does not accentuate the market commercial aspect, i. it does not parasitize
on the artistic experience.
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