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Uvod

Téma predkladanej bakalarskej prace je ,,Moznosti a medze Spanielskej kultirnej
diplomacie“. K téme tejto prace ma priviedol mdj osobny zaujem o $panielsku kultaru
a jazyk. Spaniel¢ine sa venujem uz 6smy rok a znamena pre miia viac ako len jazyk. Jedna
sa 0 efektivny nastroj, ktory umoznuje sa blizsie priblizit’ ku Spanielskej kultare a mentalite
a pochopit’ preco je tato krajina tak vyhl'adavana a navstevovana.

Cielom préace je zistit, akym sposobom kultirne aktivity a subjekty prispievaju
k §ireniu dobrého mena Spanielska vo svete. Budem skimat, kde sa v $panielskych
dokumentoch Spanieli zaoberajui kultirou, ako vyuzivaju aktivity, ktoré sa venuju $ireniu
ich dobrého mena vo svete. Konkrétne budem zistovat, aku rolu hra koncept marca Espana,
akym spdsobom a za pomoci akych aktérov k tomuto Sireniu dochadza.

V praci poukdzem na historicky vyvoj Spanielskej kultarnej diplomacie, ktora
sa zacala intenzivnejSie rozvijat’ uz od roku 1975 po smrti Francisca Franca a na jej neustale
rastici vyznam vo svete. Zmienim aj fakt, Ze kultarna diplomacia vyrazne prispieva
k zlepSeniu ekonomickych zaujmov, hlavne v oblasti kultirneho priemyslu, kde vynikaja
zname Spanielske osobnosti v oblasti hudby, filmu, médneho dizajnu, ¢i architektary, ktoré
na celosvetovom trhu predstavuju znacny ekonomicky prinos a napoméhaji zvySovat
konkurencieschopnost’ krajiny.

Pre vypracovanie bakalarskej prace som vychadzala z odbornych zdrojov,
predovSetkym odbornych ¢lankov zahrani¢nych autorov, webovych stranok oficidlnych
inStitacii ako napriklad Ministerstva Skolstva, kultary, zahrani¢nych veci a Spanielskej
vlady. Vzhl'adom k téme prace sa Spanielske publikécie stali mojimi hlavnymi zdrojmi.
Praca je rozdelena do troch kapitol.

V prvej kapitole vymedzujem pojem kultarnej diplomacie ako taky. Blizsie
Specifikujem vyznam kultarnej diplomacie a oblasti jej pdsobenia. Poukazujem na aktérov,
stratégie a nastroje kultirnej diplomacie. V zavere tejto kapitoly sa venujem vztahu
kultirnej a verejnej diplomacie a S tym suvisiaci koncept znacky krajiny.

V druhej kapitole uvadzam jednotlivych aktérov S$panielskej kulttrnej diplomacie,
ich nastroje a stratégie pomocou ktorych sa snazia dosiahnut’ o najlepsi image krajiny
v zahrani¢i. Pre vymedzenie stratégie som vychadzala z dokumentu vlady Spanielska.

Spanielska kultirna diplomacia sa vyznaduje rozsiahlou sietou kultarnych centier, kde



vyznamnt Ulohu bude zohravat Institdt Cervantes. PoukaZzem na viacero jeho aktivit
a vyzdvihnem prave ti najpodstatnejsiu, a tou je Sirenie Spanielskeho jazyka.

Zaverecna kapitola sa bude orientovat’ na narodni znacku krajiny marca Espaia,
ktora je jednym z hlavnych prvkov Sirenia Spanielskej kulturnej diplomacie vo svete a snazi
sa 0 budovanie pozitivneho image Spanielska v réznych sférach. Spomeniem aj vytvorenie
loga, ktoré sa stalo symbolom transformacie obrazu Spanielska a doposial’ je celosvetovou
referenénou hodnotou a symbolom cestovného ruchu Spanielska. PoukdZzem aj na vyvoj
reklamnych kampani, ktoré zacali vznikat’ uz od roku 1984 az po sucasnu reklamnt kampan,

ktora vyzdvihuje kultiru a poukazuje na jej dolezitost’ pri budovani image krajiny.



1 Systém kultirnej diplomacie

Kultarna diplomacia sa radi v sacasnej dobe medzi dolezitu cast’ Vramci
medzinarodnych vztahoch aje dlhodobo nedelitelnou sucastou presadzovania kultary
dan¢ho Statu v zahrani¢i. Forma arozsah uplatiiovania kultirnej diplomacie je odliSna
U kazdého Statu, avSak nemennd je snaha Sirit povedomie Statu v zahrani¢i pomocou
kombinacie kultirnych nastrojov, a tym budovat spolo¢né kultirne porozumenie. Rola
kultry v diplomacii zohrava vaznu ulohu v upeviiovani vztahov medzi jednotlivymi
krajinami, avSak tak ako uvadza Bound a Briggs (2007, s. 11), jej vyznam v praxi je prisne
podriadeny pravnym zmluvam, bilateralnym rokovaniam medzi $tatmi, multilaterdlnym

Struktiiram a vojenskej spdsobilosti.

1.1 Vymedzenie pojmu kultira a kultarna diplomacia

Samotny pojem kultra je vel'mi Siroky termin, a preto je v prvom rade za potreba
si ur¢it, ¢o vsetko pojem kultara obsahuje. V oblasti zahrani¢nej kultirnej politiky
sa pouzivaju najcastejSie dve definicie kultury, uzsia a SirSia. UzSia definicia vymedzuje
kultaru ako formu umeleckého vyjadrenia (Tomalova, 2008). Kulturu v SirSom pojati mozno
definovat’ viacerymi definiciami, avSak najvystiznejSie ju opisuje definicia pochadzajuca
z konferencie UNESCO v Mexiku z roku 1982 (s. 1), ktora hovori: ,,v najsirSom pojati sa da
povedat, Ze kultira je cely komplex typickych duchovnych, materialnych a emocnych
znakov, ktoré charakterizuju celii spolo¢nost’ alebo urcitii socidlnu skupinu. Kultira
nezahrnuje iba umenie a literatiru, ale taktieZ spOsoby zivota, zdkladné l'udské prava,
systémy hodnot, tradicie a presvedcenia®.

V roku 1952 Kroeber a Kluckhohnové zozbierali 164 definicii kultury vo svojom
diele Kriticky prehl'ad pojmov a definicii, na zaklade ktorych dospeli k nasledujucej
definicii: ,,Kultura sa sklada z explicitnych a implicitnych schém nadobudnutého spravania,
ktoré st odovzdavané prostrednictvom symbolov a ktoré stanovuju odlisnosti
Vv dosiahnutych vysledkoch Tudskych skupin, vratane ich zhmotnenia v artefaktoch;
podstatné jadro kulttry je zlozené z tradiénych (t.j. historicky odvodenych a vybranych)
myslienok a predovSetkym ich pridanej hodnoty; kultirne systémy moézu byt na jednej
strane povazované za produkty konania a na druhej strane za prvky, ktoré podmieiiuju d’alSie
konanie* (Kroeber, Kluckhohn, 1952).

Podl'a Akira Iriye, znameho amerického historika, je kultira komplexom vSetkych

narodnosti vo svete. Inymi slovami by sa dalo povedat’, Ze kazda krajina ma svoju vlastnt



kultirnu identitu, ur¢ent I'ud’'mi, ktori zdiel'aju a predavaji urcité tradicie, paméte a spdsoby
zivota. V tomto zmysle s vSetky narody kultrami, a preto by sa dalo povedat’, ze vsetky
medzinarodné vzt'ahy sa stavaji zaroven aj vztahmi medzi-kultirnymi. Kultirne vztahy
preto mozu byt definované ako priame a nepriame interakcie medzi dvoma a viacerymi
kultirami. Medzi priame radime fyzické stretnutia s 'ud'mi a predmety inej kultary
do nepriamej, jemnejSej interakcie, sa zahriuje premyslanie ¢loveka, predsudky o inych
I'ud’och alebo aj medzi-kultirne prenosy roéznych vplyvov, napriklad vo filozofii, hudbe,
umeni a mode (Iriye, 2002).

Kultara a kultirna diplomacia st pojmy, ktoré tizko stvisia s Nyeovym teoretickym
konceptom dudlneho charakteru moci. Tento koncept rozliSuje moc na méakku a tvrda.
Joseph Nye tvrdi, Ze obe tieto zlozky su navzajom prepojené a Staty ich Casto pouzivaju
sucasne, aby tak zvysili svoje Sance na dosiahnutie zamyslanych cielov. Mékka moc
definuje ako schopnost jedného aktéra ovplyvnit chovanie ostatnych aktérov
medzinarodnych vztahov bez pouzitia akéhokol'vek natlaku alebo podplacania, vyuziva
zdielanie kultar, atym napomdha k budovaniu dlhodobych, priatel'skych a pevnych
vztahov, zaloZzenych na dovere a vzajomnom poznani medzi jednotlivymi $tatmi. Mékka
sila krajiny spociva predovsetkym v troch zdrojoch: kultara, politické hodnoty a zahrani¢na
politika danej krajiny (Nye, 2008, s. 96-97). Tvrda moc operuje s tradicnymi ekonomickymi
a vojenskymi prostriedkami.

Utinnym modernym zahraniénopolitickym nastrojom, ktory predstavuje mikka moc
je kultarna diplomacia. Nepredstavuje iba budovanie porozumenia v spolo¢nosti, ale jedna
sa taktiez o propagaciu zakladnych hodno6t. Dolezitu llohu-zohréva popularna kultira, medzi
jej znaky mozeme zaradit' napriklad film, hudbu, televiziu, politiku, ¢i mddu alebo
technologie. Populdrna kultara dok4ze znacne ovplyviiovat’ postoje jednotlivca k uréitym
témam v spolo¢nosti. Vaznu tlohu zohrava taktiez aj zivotny §tyl, ku ktorému sa radia
produkty komercnej Cinnosti. Ako priklad politickych hodnét, moZzno uviest mieru
demokracie v krajine, ale aj ochranu l'udskych prav, ktoré znac¢ne vplyvaji na nazory
ostatnych. Kultirna diplomacia je teda sucast'ou vel'kého komplexu nastrojov a opatreni,
ktorymi sa $taty usiluju podporit’ svoju moc a ulohu, ktorti zohravajii v porovnani s inymi

krajinami.



1.2 Vyznam kultirnej diplomacie

V Coraz viac globalizovanejSom svete, v ktorom Sirenie masovych komunika¢nych
technologii zabezpecuje rychlejsi pristup k informéciam ako kedykol'vek predtym, silnie
rola kulturnej diplomacie, ktora je rozhodujtica pre podporu mieru a stability na celom svete.
Kultirnu diplomaciu mozno aplikovat’ na vSetkych urovniach, a tym ma jedine¢ni moznost’
ovplyviovat’ ,,globalnu verejnii mienku®, ideologiu jednotlivcov, komunit, kultar alebo aj
narodov. V minulosti bol vyuzivany princip tvrdej sily, avSak v dneSnej dobe Coraz viac
prepojenejSia scéna, zdoraziiuje potrebu spoluprace na novej urovni. Prave tu sa stava

vyznamnou uloha kultirnej diplomacie ako jedného z prejavov vyuzitia mékkej moci.

Oblasti pésobenia kultirnej diplomacie

Pomocou kultirnej diplomacie moze dochadzat’ nielen k naplneniu diplomatickych
zaujmoV, ale aj kK zaujmom politickym, kultirnym a ekonomickym (Mark, 2009, s. 9).
Kultirna diplomacia méze podporit’ nielen zaujmy svojej krajiny, ale aj inych krajin
presadzujticich kultarnu diplomaciu. Diplomatické zaujmy st také, pomocou ktorych
dochadza k budovaniu dlhodobych partnerskych vzt'ahov a prevencii konfliktom. Pomocou
diplomacie, definovanej ako ¢innosti zameranej na uskuto¢novanie cielov zahrani¢nej
politiky $tatu poverenymi orgdnmi, najmé hlavou S§tatu, vlady, ministerstva zahrani¢nych
veci a diplomatickymi zéstupcami, dochddza k udrZiavaniu zdujmov medzi Statmi
mierovymi prostriedkami. Medzi politické zaujmy mozno zaradit' Sirenie zahrani¢no-
politickych priorit formou posilnenia demokracie, I'udskych prav a trvalo udrzatelného
rozvoja, rovnako ako aj snaha o Sirenie vnutornej politiky $tatu v zahrani¢i, a tym vytvaranie
priaznivého postavenia na medzinarodnej scéne (Mark, 2009, s. 10).

Kultdrnymi zdujmami sa rozumie snaha dostat’ do povedomia Sirenie vlastnej kultury
pomocou divadla, filmu, jazyka, literatiry, znamych osobnosti, organizovanim konferencii,
vystav, festivalov, kulturnych udalosti a realizaciou Studentskych vymennych programov
(Mark, 2009, s. 10). Kultarna diplomacia vyrazne prispieva aj k zlepSeniu ekonomickych
zaujmov, najmi v oblasti kultirneho priemyslu, konkrétne hudba, film, dizajn a architektura,
ktoré na celosvetovom trhu predstavuji znacny ekonomicky prinos pre §tat a zvySuju jeho
konkurencieschopnost. Dal§im ekonomickym prinosom pomocou kultarnej diplomacie je
posilnenie cestovného ruchu, zvySenie priamych zahrani¢nych investicii, podpora vedy

a vyskumu a mobility Studentov. Medzi historické priklady uspesnej Cinnosti kulturnej



diplomacie mozno zaradit’ projekt Eurovizie, ale aj program mobility Studentov Erasmus,

pomocou ktorych dochadza k §ireniu povedomia kultiry danej krajiny vo svete.

1.3 AKtéri, stratégie a nastroje kultirnej diplomacie

K teérii kulturnej diplomacie prispela odliSnym pohladom Eliska Tomalova, ktora
poukazuje na uzku spojitost’ kultirnej diplomacie so zahrani¢nou politikou Statu. Podl'a
autorky predstavuje kultirna diplomacia kultirnu zlozku zahrani¢ni politiky Statu, ktora
cielene ovplyviiuje jeho politiku v zahrani¢i (Tomalova, 2008). Tak, ako mozno vidiet
na obrazku 1 zahrani¢nu kultirnu politiku mozno delit’ na dve zlozky: tradicna bilateralna
a multilaterdalna diplomacia, do ktorej mozno zaradit dohody ajednania suvisiace
s oblast'ou kultary a kulturna diplomacia ako verejna diplomacia, ktora predstavuje kultarne
akcie a vymeny, univerzitné a vedecké spoluprace, vyuku jazykov, zahrani¢né vysielanie,
a informacné programy. Mozno teda konstatovat’, ze kultirna a verejnd diplomacia sa Casto

prekryvaju a nie je I'ahké ich Gplne od seba odlisit’.

Obrazok 1: Zlozky zahranicnej kulturnej politiky

Lahraniéni politilia

!

Lahrani¢ni knltumi politika

— T

kulturni diplomacie

Tradicni bilaterilni jako verejna diplomacic

a multilaterilni diplomacie (kulturni akee a vwmény,
(dohody a jednani vatahujici sc wiveratn a védecka spoluprace,
K ablaste Koltary) vyuka jevka, cahraniéng vvsilani

inlormacni programy...)

Zdroj: Tomalova, Eliska, 2008, s.12, Kultiurna diplomacia — Francuzska skiisenost’

V sucasnej dobe je kulturna diplomacia nedelitelnou stcastou diplomatickej praxe
VacSiny Statov. Avsak jej koncepty su r6zne, mézu mat’ vel'a spolo¢nych, ale na druhej strane
aj odlisnych rysov. K spolo¢nym patri presved¢enie o tom, Ze kultirna diplomacia zna¢ne
pOsobi na vnimanie daného Statu a jeho politik v zahrani¢i, a tym sa snazi o pozitivne

ovplyvnenie zahrani¢ného publika (Tomalova, 2008). Na naplianie cielov zahraniénej



kultarnej politiky Statu vyuziva kultirna diplomacia mnozstvo néstrojov, ktorych tlohou je
podporit’ narodnt kultiru u zahrani¢ného publika a prispiet’ tak k presadzovaniu zamerov
naroda na danom uzemi. Tieto néstroje pokryvaju Sirokt skalu kultirnych ¢innosti a daju
sa preto roznym sposobom kombinovat’ podl'a potrieb a preferencii konkrétneho Statu.

Medzi aktérov kultarnej diplomacie mozno radit’ KultGrne centra, ktoré vacSinou
tvoria zdkladni zlozku narodnej kultarnej diplomacie, zameriavaju sa na komplexnu
podporu domacej kultury v zahraniéi. Ich hlavnou néplnou je podpora vyuky jazyka,
organizacia kultirnych prednaSok a vystav pomocou ktorych priblizuji svoju kultaru
zahrani¢nému pozorovatel'ovi. Niektoré krajiny maja vlastné kultarne centra po celom svete,
modzeme medzi ne zaradit' napriklad britsky British Council, nemecky Goethe Institut
$panielsky Instituto Cervantes alebo francuzsky Institut francais a Ceské centrum. Medzi
aktérov kulturnej diplomacie je nutné zaradit’ aj InStitat pre kultirnu diplomaciu, ktorého
hlavnym cielom je posiliiovanie celosvetového mieru a stability vo sveta a podporovanie
medzi-kultirnych vztahov na vsetkych trovniach.

V novodobej kultarnej diplomacii mozno medzi aktérov zaradit' ministerstva
zahrani¢nych veci, regionalne trady, zastupcov samosprav, ako aj krajanské spolky a rozne
organizicie. Je nutné spomenut’, v suvislosti s aktérmi aj medzinarodné vladne organizacie,
rovnako ako aj medzinarodné nevladne organizacie a nadnarodné spolocnosti, ktoré
sa zaoberaju verejnou mienkou (Peterkova, 2008). Ako prioritny aktér kultirnej diplomacie,
byva oznacovand vlada. V sucasnosti oraz viac prenikd medzinarodny aspekt do kulturnej
diplomatickej praxe $tatov. To vSak ni¢ nemeni na fakte, Zze jedine¢nost’ vlastnej kultary
si jednotlivé staty nad’alej ochranuju.

Ked'Zze v obecnom pojati sa do ¢innosti kultirnej diplomacie radia vsetky aktivity,
cielom ktorych je zviditelnenie domadcej kultary, EliSka Tomalovd uvadza nasledovné
kultirno-diplomatické aktivity, ktoré mozno povazovat ako konkrétny ndstroj stratégie
verejnej diplomacie, radime sem: vymeny umelcov a osobnosti kultirneho Zivota.
Do prostriedkov kulturnej diplomacie spadé aj podpora Skolskych institicii dan¢ho Statu
v zahrani¢i formou pobociek zavedenych domacich institdcii alebo samostatnych
vzdelavacich zariadeni, ktoré sa nachadzaji mimo tizemia domaceho Statu.

Pribuznou aktivitou spadajicou pod kulturnu diplomaciu st taktiez vymeny
akademickych pracovnikov, Studentov, pedagdégov na zahrani¢nych univerzitach
a vedeckych pracoviskdch. Pomocou zahrani¢ného vysielania sa krajiny snazia zamerat’
na sprostredkovanie informécii zahranicnému publiku. S audiovizudlnymi aktivitami

v zahrani¢i suvisi aj vyvoz domacich kinematografickych diel (Tomalova, 2008).
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V pripade Spanielska sa vlada, ako prioritny aktér, aktivne zapaja do procesu $irenia
dobrého mena krajiny v zahrani¢i a spolupracuje na vytvoreni konceptu marca Espana,
ktory je prioritnym nastrojom, pomocou ktorého si Spanielsko buduje svoj imidz

za hranicami svojej krajiny.

1.4 Suvisiace koncepty: verejna diplomacia a znacka krajiny

Vztah kulturnej a verejnej diplomacie

Kazdy stat ma nejakym sposobom definovant svoju zahrani¢nt kultirnu politiku,
ktord prebieha v dvoch rovinach: v rovine tradicnej diplomacie a v rovine kultirnej
diplomacie. Kultarna diplomacia je nastrojom ochrany identity a zaujmov istej spolo¢nosti.
Je nedelitelnou sucastou verejnej diplomacie, definovanej ako ,.Cinnost zamerana
na vytvaranie a ovplyviiovanie pozitivnych predstav o danom $tate, hodnotach a ¢innostiach,
ktoré reprezentuje medzi zahrani¢nou verejnostou (Peterkova, 2008) a je neoddelitel'nou
sucast’ou medzindrodnych vztahov.

Kultira je sucast’'ou aktivit aj verejnej diplomacie a tie sa navzajom prepajaju. Rola
verejnej diplomacie zohrava vaznu ulohu hlavne tym, Zze buduje obraz domadcej krajiny
Vv zahrani¢i, posiliiuje povedomie S$tatu aj za jeho hranicami atym prispieva Kk jeho
ekonomickému, kultirnemu a politickému postaveniu. Verejna diplomacia si kladie za ciel
to, ako chce byt urcita krajina vnimana vo svete (Peterkova, 2006).

Termin "verejna diplomacia" bol prvykrat pouzity v roku 1965 Edmundom Gullion
z Fletcher School of Law and Diplomacy at Tufts, pri prilezitosti zaloZenia strediska verejnej
diplomacie Edwarda Murrow vo Fletcher. Center Murrow ju opisalo nasledovne: "Verejna
diplomacia sa zaobera vplyvom verejnych nazorov na formovanie a vykonavanie
zahrani¢nej politiky. AvSak nad ramec tradi¢nej diplomacie zahriiuje medzinarodné vzt'ahy,
stard sa o formovanie verejnej mienky vlady v inych krajinach, informuje o zahrani¢nych
udalostiach aich vplyve na politiku krajiny, zahriiuje komunikaciu medzi diplomatmi
a zahrani¢nymi koreSpondentmi a procesy medzi-kultirnej komunikacie” (An association
of public diplomacy professionals, 2017).

Hoci kultirna a verejné diplomacia st fenomény odlisné, existuje medzi nimi urcita
prepojenost’. Klasickd diplomacia sa zameriava hlavne na menSie skupiny ludi, kde
sa zvdcSa jednd o vyjednavanie zmluv a dohdd, kdezto verejnd a kultirna diplomacia
sa zaciel'uje na SirSie zahrani¢né publikum. M. Leonard, vychadzajac z Nyeho poznatkov,

prichadza s konceptom ¢lenenia verejnej diplomacie do troch dimenzii: reaktivna, je to taka,



ktora sa odohrava v ¢asovom ramci hodin adni, proaktivna v tyzdioch a mesiacoch
a budovanie vztahu, ktoré trva roky. Do tretej skupiny radi kultrnu diplomaciu (Leonard,
2002, s. 10). Avsak, tak ako spomina Eliska Tomalova vo svojej publikacii Kultarni
diplomacie — Francouzska skuSenost, isty rozdiel medzi kultarnou a verejnou diplomaciou
existuje. Ako rozdielne, mozno povazovat’ ich institucionalne ukotvenie v ramci Statnych
zloziek. Institucie, ktoré sa zameriavajii na kultirnu diplomaciu, si prisne strdzia svoju

nezavislost’ na $tatnom diplomatickom aparate (Tomalova, 2008).

Znacka Kkrajiny

S narastajucou dodlezitostou komunikécie so zahrani¢nou verejnostou sa popri
koncepte verejnej diplomacie dostal do popredia aj anglicky termin nation branding, teda
tvorby narodnej znacky. Tento pojem je prevzaty z marketingového prostredia. Nation
branding je povazovany za nastroj verejnej diplomacie, pomocou ktorého mézu byt iné
narodnosti a l'udia obohatené kultirne, ekonomicky ¢i politicky. Szondi definuje péat
sposobov vymedzenia vzajomného vztahu medzi verejnou diplomaciou a nation branding.

Obrazok 2 zachycuje sposoby spominané¢ho vymedzenia.

Obrazok 2: Sposoby vymedzenia vztahu medzi verejnou diplomaciou a narodnej znacky

NARCDNA

ZNACKA . P )
NARODNAZNACKA VEREINA DIPLOMACIA

VEREINA NARODNAZNACKA
. DIPLOMACIA
VEREINA
DIPLOMACIA
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MARODMA ZNACKA

EREINA DIPLOMACIA NARODNAZNACKA

VEREINA DIFLOMACIA

Upravené podl'a zdroja:

Szondi, Gyorgy, 2008, p.14-15, Public Diplomacy and Nation Branding. Conceptual Similarities and Differencies.

Gyorgy Szondi tvrdi, Ze nation branding je UspeSny vtedy, ked’ sa prezentovana
narodna znacku vZzije do Zivota obyvatel'ov domacej krajiny, ktori sa stavaju najdolezitejSimi
propagatormi uspesnej znacky (Szondi, 2008, s. 22-29). To, ¢o ma verejna diplomacia
a nation branding spolo¢né je zahrani¢né vnimanie Statu. Verejna diplomacia sa zameriava
na udrziavanie a pozdvihnutie medzinarodnych vztahov, zatial Co nation branding
sa sustred’uje na prezentaciu narodnej identity na domadcej, ale aj medzinarodnej urovni.

Prezentacia narodnej identity hra vaznu tlohu najmi u malych Statov, ktoré potrebuju
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zviditelniovat’ svoju existencii. Na rozdiel od verejnej diplomacie, ktord sa zameriava
na vybranu Cast’, nation branding cieli na $irok( verejnost’ (Melissen, 2005, s. 22-25).

Podl'a Simona Anholta, tvorcu nation branding, sucasny globalizovany svet
predstavuje vyzvu nielen pre firmy, ale tiez pre Staty, ktoré musia uprostred globalneho trhu
superit’ o pozornost” a doveru cielového publika, najmé investorov, podnikatel'ov, turistov,
médii, vlad ale aj medzinarodnych organizacii. Vytvorenie pozitivnej znacky sebou prinasa
velky vyznam pre rozvoj a prosperitu svojho $tatu v zahrani¢i. Narodnu znacku, znazorfuje
hexagonom, na vrcholoch ktorého sa nachadzaju nasledujice oblasti — l'udia, turizmus,
obchodné znacky, politika, investicie a kulttra, ktoré narodnt znacku vytvaraju a v idedlnom
pripade by mali byt’ priaznivo vnimané zahrani¢nym publikom (Anholt, 2013, s. 3).

V izemnom anarodnom vyvoji krajiny sa stdva kultira jedine¢nou priradenou
hodnotou produktu a je ¢oraz viac ddlezitejsia pre ekonomické subjekty. Jednym z ciel'ov
kultarnej politiky je preto podpora Sirenia povedomia o Krajine, a tym ul'ahéenie stratégii
brandingu. V priebehu tejto propagacie sa kulturne politiky postupne instrumentalizujt
s cielom podpory narodného kultirneho priemyslu na medzindrodnej tirovni pomocou
spojenia s teritorialnou znackou (Rius-Ulldemolins, Zamorano, 2015, s. 4).

V ramci Anholdovho indexu, sa Spanielsko dostalo medzi 10 najlepsich krajin
Vv oblasti kultary, kultarneho dedi¢stva a turizmu a to vd’aka vytvoreniu Gspesnej regionalne;j
znacky, znamej ako Marca Espana, silno spétej s Kultirou a umenim. V suvislosti s vysokym
umiestnenim kolovali ndzory o tom, Ze Marca Espana je sama o sebe kultirnou znackou,
alebo to, ze kultara je v tomto koncepte povazovana za podstatu projektu (Rius-Ulldemolins,
Zamorano, 2015, s. 4-5).
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2 Kultirna diplomacia Spanielska

Nasledujuca Cast sa bude venovat problematike kultarnej diplomacie a jej
uplatneniu zo strany Spanielska. Pozornost je sustredena na kultarnu diplomaciu
Vv Spanielskych podmienkach, charakteristikim tohto ndrodného modelu, historickému
vyvoju v jednotlivych obdobiach ¢i miestnym institicidm. Ddélezita ulohu bude zohravat
Institat Cervantes a jeho prepojenie s centralnou vladou a vztahom lokalnych pobociek
s diplomatickymi reprezentaciami v zahranici. BlizSie bude prezentovany vplyv centralnej
vlady na samotny vykon Spanielskej kulturnej diplomacie. Tato cast’ si kladie za ciel’

poskytnat’ uceleny pohl'ad na Spanielsku kultarnu diplomaciu v jej stcasnej podobe.

Charakteristika a Specifika

Spanielska prax sa vyznaluje najmi mimoriadne rozsirenou sietou zahraniénych
centier, centralnou tlohou $tatu a ministerstvami, najma kultary a Skolstva, délezita tlohu
zohrava aj Sirenie jazyka. Medzi hlavné Specifikd patri husta siet’ zahrani¢nych kultirnych
centier, aj ked poCetne neprevySuje franctizske. Zvlastnu pozornost’ si zasluhuje rola
$panielskeho jazyka, pomocou ktorého sa Spanielsko a jeho kultira dostdva do povedomia
medzi Siroké vrstvy obyvatel'stva. Tak ako uz bolo spomenuté, Spaniel¢ina je vnimand ako
nositel’ka $panielskej kultiry, ako instittcia a prvok narodnej kultury. Spaniel&ina je rodnym
jazykom viac ako 500 miliénov Tudi a je S$tvrtym najrozsirenej$im jazykom vo svete.
Po pripocitani osob pouzivajucich Spaniel¢inu ako druhy jazyk dosiahneme pocet 550 az 600

miliénov 'udi hovoriacich po Spanielsky.

2.1 Potiatky kultirnej diplomacie Spanielska

Spanielsko zadalo intenzivnejsie budovat’ svoj image po smrti diktatora Francisca
Franka v roku 1975 anastoleniu rezimu demokracie uz v druhej polovici 70. rokoch
minulého storo¢ia. Coraz viac sa zadalo dostavat’ do povedomia verejnosti v zahranici.
Vytvoril sa plan zahriiujaci radu aktivit v oblasti verejného ale aj sikromného Zivota. Prvym
vyraznym impulzom bol rozkvet v oblasti kultary, najmé v literatiire, umeni, architektare,

¢i vo filme.

Historia Spanielskej kultiirnej diplomacie
Historia Spanielskej kultirnej diplomacie sa zacala budovat’ ovel'a neskor ako tomu

bolo v porovnani s ostatnymi susediacimi krajinami. Koniec 19. storocia sa niesol v znameni
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kultirnych a ekonomickych upadkov. V désledku problémov, ktoré krajinu postihovali bolo
nutné zalozit' instituciu, ktord by napomohla zlepsit' situaciu. Preto bola v roku 1907
zalozena Rada pre rozsirenie vedeckého vyskumu, ktorej cielom bola modernizacia krajiny,
ziskavanie novych poznatkov zo zahranicia, ako aj nadvdzovanie novych kontaktov, vymen
a ziskavanie vedeckych pracovnikov z vyspelych s$tatov Eurdpy (Ignacio Herrera
de la Muela, 2006, s. 864).

Samotné Sirenie kultury a jazyka do sveta nastalo az na zaciatku 20. rokov 20. storocia.
Hlavnym cielom Sirenia bola snaha udrzovat’ kultirnu identitu Spanielskych migrantov
v zahrani¢i a snaha obnovit’ vplyv v hispanskych krajinach, ale aj v oblasti severnej Afriky
a na Filipinach. V roku 1926 ministerstvo zahrani¢nych veci zaklada Vybor pre kultirne
vzt'ahy (Junta de Relaciones Culturales), ktorej cielom je informovanost’, kultirna a vedecka
spolupraca a jej expanzia do eurdpskych krajin (Ignacio Herrera de la Muela, 2006, s. 864).
Predovsetkym sa jednalo o rozSirenie vyucovania Spaniel€iny v zahrani€i, vytvorenie
katedier akultarnych centier za hranicami Spanielska a podporu vymeny vedeckych
pracovnikov a umelcov s ostatnymi krajinami a predovsetkym rozsirenie S$panielskeho
jazyka, literatry a propagacie Spanielskych knih (Vega, 2004, s. 69). Avsak, ako uvadza
Herrera de la Muella, neexistoval Ziadny $tatny systém propagacie kultiry v zahraniéi,
a preto jej Sireniu napomohli najmé politici a dobrovol'nici. Jednalo sa hlavne o spolupracu
Spanielskych zdruZeni v zahranici, prevazne emigrantov, ktorych spolupraca bola kI'aicova
pre rozvoj zahrani¢nej politiky v prvej tretine 20. storo¢ia (Ignacio Herrera de la Muela,
2006, s. 864).

Pocas diktatury Primo de Rivera, od roku 1923, sa kultarna politika musela podriadit’
zahranicnej politike Statu a s nastupom diktatiry Franca bola zahrani¢nad politika Statu
podriadena jeho politickej propagande. Vyvoj Spanielskej kultirnej diplomacie bol ¢asto krat
prerusovany hlavne kvéli ob¢ianskym vojnam v rokoch 1936 — 1939.

V roku 1945 vznikla Sekcia pre kultirne a vedecké vzt'ahy, vznikali kulturne institaty
Spanielska, ktoré boli rozmiestené v Europe a v oblasti Stredomoria, bol zaloZzeny Instittt
Hispanskej kultury, ktory Siril Spanielsku kultaru (Ignacio Herrera de la Muela, 2006,
S. 864).

Po pade diktatiry Franca sa otvorili nové moznosti Sirenia Spanielskej kulttry vo svete
a zacalo sa viac investovat’ do kultury. Rok 1977 sa stal vyznamnym najma preto, Ze vzniklo
prvé Ministerstvo kultry na uzemi Spanielska. Dal§im délezitym momentom bolo prijatie

ustavy v roku 1987, na zaklade ktorého doslo k rozdeleniu krajiny na jednotlivé autonémne
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spoloCenstvd aaj Kuznaniu S$panielskej kulturnej a jazykovej plurality (Ministerio
de educacion, cultura y deporte, 2018).

Rok 1986 bol kl'i¢ovy pre Spanielsko, so vstupom do EU sa rozsiril zaujem a zvysilo
sa povedomie Spanielskeho jazyka a kultary v zahranic¢i. Na zaciatku 90. rokov 20. storocia
vznikol jeden z kl'iCovych aktérov sucasnej Spanielskej kultirnej diplomacie — Institat
Cervantes. Jeho hlavnym cielom je Sirenie Spanielskeho jazyka a Spanielskej
a hispanoamerickej kultiry v zahrani¢i (Ministerio de educacion, cultura y deporte, 2018b).

V vyraznému zlep$eniu obrazu Spanielska doslo vroku 1992 pri prileZitosti
usporiadania Medzinarodnej vystavy v Seville a olympijskych hier v Barcelone, ktoré dalo
Spanielsku novy vyznam. Znamenalo to rozpad minulého rezimu a premietnutie rasticej
modernosti krajiny. V pripade Barcelony, §lo o uspesnu projekciu, ktora kombinovala
Sportovi udalost’ so Sirenim miestnych kultur, ¢o viedlo k vytvoreniu tzv. ,,Barcelonského
modelu®, teda modelu podnikatel'ského mesta, ktoré by mohlo $irit’ kultaru, tak aby mohla

slazit’ téelom brandingu mesta (Rius-Ulldemolins, Zamorano, 2015, s. 7).

2.2  Systém kultiirnej diplomacie Spanielska

Tak ako uz bolo spomenuté vysSie, systém Spanielskej kultarnej diplomacie
sa Vyznacuje najmi mimoriadne rozsirenou sietou zahrani¢nych centier, centralnou tilohou
Statu a ministerstvami, najmé kultury a Skolstva. K Sireniu povedomia Spanielskej kultary
Vv zahrani¢i napomaha predovsetkym vyuka Spanielskeho jazyka, ktora je jej dolezitou

sucast’ou.

Zahrani¢na Kultirna ¢innost’ Spanielska

Pre oznacenie kultirnej diplomacie v Spanielskom modeli sa najcastejSie pouziva
vyraz accion cultural exterior (zahrani¢na kultirna ¢innost’), ktori mozno zamenit' aj
pojmom diplomacia cultural (kultarna diplomacia).

Kultira ma v sucasnej spolocnosti obrovsky spolocensky, politicky a ekonomicky
vyznam. Ak chipeme kultaru v SirSom slova zmysle, tak mozno tvrdit, Ze medzinadrodné
vztahy st v sucasnej dobe nepochybne podmienené kultirnymi faktormi. V pripade
Spanielska je preto kl¢ova pritomnost kulturnej politiky, ktord je chapana ako
neodmyslitelna sti¢ast’ ich zahraniénej politiky. Spanielsko v su¢asnej dobe zastava vysoku
poziciu na medzindrodnej scéne. Aktivne vyuziva tzv. vedomostny priemysel, ktorym sa

rozumie Sirenie Spanielskeho jazyka a kultury a kultirny priemysel, ktoré st sucastou
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makkej moci a bez pochyb st vyuzité v Spanielskej zahrani¢nej politike. Zahrani¢na kultarna
¢innost’ umoZiiuje premietat’ obraz Spanielska odpovedajuci realite. Transforma&ny proces,
ktory Spanielsko zaZilo v poslednych 30. rokoch radikalne zmenil jeho profil (Gobierno
de Espana, 2009).

V stucasnosti sa Spanielska zahrani¢na kultrna politika zameriava na posilnenie
marca Espaiia, teda znatky Spanielska v zahranici, ktora by mala zahriiovat’ vietky prvky
tvoriace a prezentujice nova $panielsku realitu. Spanielsko je dnes demokratickou krajinou,
ktora sa zaobera otazkami ako je rovnost pohlavia alebo obnovite'né zdroje energie,
kreativita ainovacia, rozvojova spolupraca, prezenticia Spanielskych spolo¢nosti
Vv zahrani¢i, ako aj aktivna tcast’ vo vSetkych medzinarodnych organizaciach (Gobierno

de Espana, 2009).

Prijemcovia zahrani¢nych kultirnych ¢innosti

V tejto Casti budu rozliSené na jednej strane krajiny a regiony, kde by sa mala
zahrani¢na kultarna ¢innost’ zamerat’ a na strane druhej oblasti, v ktorych by sa mali tieto
¢innosti koncentrovat” a nakoniec vramci tychto krajin a sektorov, kto by mali byt
prijemcovia tychto kultirnych ¢innosti.

Pokial ide o prvy aspekt, je nutné poznamenat’, ze kulturna diplomacia je sucastou
Spanielskej zahrani¢nej politiky a prave preto by sa mala Spanielska kultirna ¢innost
zamerat’ najma na tie krajiny, kde sa sustred’ujt jej politické zaujmy. Jedna sa predovSetkym
0 Eurépu, Spojené Staty americké, hispanske a stredozemné krajiny. Pokial’ ide o druhy
aspekt, je nutné vziat’ do tivahy, Ze zahrani¢na kultirna ¢innost’ je tiez sti¢ast’ou kulturne;j
politiky, ktorej cielom je podporit’ pristup a ucast’ obcanov ku kulttre, zachovat’ kultirne
dedi¢stvo a podporit kultarny a kreativny priemysel. Specificka Gast kultarnej ¢innosti
tvoria politika kultary a rozvoja, ktoré sa snazia o vytvorenie strategickych planov. Tie
sa vypracovavaju Ministerstvom kultary, Ministerstvom zahrani¢nych veci a nasledne
sa schval'uju Radou pre zahrani¢né kulturne Cinnosti. Schvalené plany nasledne integruju
priority politiky a rozvojovej spoluprace. Pokial ide o treti aspekt, kulturna ¢innost’ by mala
byt’ zamerana na obc¢iansku spolo¢nost’ prislusnych krajin, kde tato ¢innost’ vykonava. Mali
by savytvarat' siete medzi kultGrnym sektorom a miestnymi organmi, ktoré sluzia
na podporu vymeny, podnecovania pritomnosti Spanielskeho kultirneho a kreativneho
priemyslu a podpory lepSieho poznania dnesnej Spanielskej reality (Gobierno de Espana,
2009).
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2.3 Aktéri a stratégie Spanielskej kultirnej diplomacie

2.3.1 Aktéri sucasnej Spanielskej kultirnej diplomacie

Jednou z hlavnych zloziek rozvojovej spoluprace je kultura ako faktor rozvoja.
V ramci kultary je pozornost’ sustredena hlavne roli jazyka ako nositel'a kultary, ktorého
propagacia je klacova pre Spanielsku kultarnu ¢innost. Prevazujicu ulohu tu zohrava
Institat Cervantes, ktory nielen §iri Spanielsky jazyk a kulturu, ale taktiez ponuka vyuku
ostatnych jazykov Spanielska. Dal§im vyznamnym aktérom zahraniénej kultirnej ¢innosti
Spanielska je Ministerstvo $kolstva, rovnako ako aj Ministerstvo kultiry arozvoja
(Gobierno de Espana, 2009). Je nutné spomentt’ aj bilingvalne gymnazia, ktoré su nositel'om

Spanielskeho jazyka a kultary v zahranici.

Institat Cervantes

Prikladom urcitej Specializacie Spanielskej kultarnej diplomacie je Institat Cervantes.
Na jeho ¢innosti mozno preukazat vplyv centralnej vlady na samotny vykon kultirnej
diplomacie. Ako pritom upozoriiuje Herrera de la Muela, politické zaujmy st v Spanielskej
kultarnej diplomacii velakrat uprednostiované pred strategickym planovanim (Ignacio
Herrera de la Muela, 2008, s. 276).

Institat Cervantes je autonomnou agenturou $panielskeho ministerstva zahrani¢nych
veci a spoluprace, ktorého hlavnymi cie'mi su $irenie a propagovanie $panielskeho jazyka
a Spanielskej a hispanoamerickej kultary. Tymto Institut zaroven prispieva k vytvaraniu
predstav zahraniéni verejnosti o Spanielsku, jeho kulttire a hodnotach. Institit Cervantes bol
zriadeny v roku 1991. V Spanielsku mé dve sidla, hlavné sidlo v Madride a d’alsie v Alcal4
de Henares. Prazsky Cervantesov institat zacal svoju ¢innost’ v roku 2005. Medzi d’alsie
¢innosti tejto inStitdcie patri: usporiadanie skuSok na ziskanie medzinarodné uznavanych
certifikatov DELE zo Spanielskeho jazyka, kurzov S$panieléiny a Kkulturnych aktivit
Vv spolupraci S inymi organizaciami. Spolupracuje s mnohymi instituciami, firmami,
verejnymi a sukromnymi subjektami zo Spanielska. Organizuje diskusie, stretnutia, debaty
umelcov, Specialistov z roznych odborov, semindre o literatire, lingvistike, umeni, filmu,
historie a mnoho dalSich aktivit. Ponika bohaty kultirny program spojeny s tancom,
hudbou, literatirou, umenim, architektarou a gastronémiou (Institut Cervantes, 2017).

Ked'Ze bola ako priorita Institutu stanovend propagécia jazyka, Sirenie kultiry bolo
predovsetkym spociatku vnimané iba ako prostriedok zmeny, ku zvySeniu zaujmu o jazyk

samotny. UZ v priebehu parlamentnych debat, ktoré predchadzali vzniku Institatu, mali dve
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hlavné politické strany PSOE a PP rozdielne predstavy o roli a cieloch Institatu, ale aj
napriek tomu, sa zhodli na fakte, ze sa Institut zameria predovsetkym na Sirenie Spanielskeho
jazyka a nie jazykov regionalnych. O nie¢o neskor pod aktivity Institatu spada taktiez aj
vyuka regionalnych jazykov (Ignacio Herrera de la Muela, 2008, s. 106-109).

Uz od svojho pociatku sa InstitGt zameriaval predovSetkym na aktivity
v nespanielsky hovoriacich krajinach, taktiez S§iril aj kultGru hispanskej Ameriky
a s krajinami strednej a juznej Ameriky zacal taktiez spolupracovat’ uz od svojho pociatku.
V suvislosti s vyukou SpanielCiny doslo k rozdeleniu kurzov do $tyroch trovni narocnosti
a bol zavedeny jednotny systém skasok. Venoval sa spociatku najmid vyuke obecnej
Spanieliny, ale aj viac Specializovanej, obchodnej Spaniel¢ine. Zmeny ¢innosti Institatu
sa odohrali po roku 2004, kedy doslo k vymene vladnucich stran. K vyssie uvedenym
aktivitdm sa pridali ¢innosti ako vyuka profesorov SpanielCiny, zavedenie sieti kniZnic,
podpora vyuzitia technolédgii v Spanielskom jazyku, ale aj usporadivanie medzinarodnych
kongresov Spanielskeho jazyka. Institat sa tak stal sprostredkovatel'om, reprezentujicim
Spanielsku kultiru vo svete. Je nutné poznamenat’, Ze organizacia kultirnych aktivit je stale
pod vplyvom Spanielskej centralnej vlady, jedna sa hlavne o konzulticie s jednotlivymi
ministerstvami pri kazdoroénom zostavovani tematickych okruhov (Ignacio Herrera

de la Muela, 2006, s. 870).

Bilingvalne sekcie v strednej a vychodnej Eurépe, Cine a v Turecku

Bilingvalne (dvojjazycné) sekcie st programom vzdeldvacej spoluprace medzi
ministerstvom $kolstva Spanielska a ministerstvami $kolstva zu&astnenych krajin,
prostrednictvom verejnych strednych $kol, ale aj zakladnych, v pripade Ruska a Ciny, ktoré
poskytuju dvojjazy¢né programy za pomoci svojho jazyka a jazyka $panielskeho. Cielom
programu je prispiet’ k Sireniu Spanielskeho jazyka a kultary, zlepSit' kvalitu vyucby
a podporit’ vzdelavaciu a kultirnu spolupracu medzi Spanielskom a zGi¢astnenymi krajinami
a poskytnat’ prilezitost’ na vzdelavanie a odborny rozvoj Spanielskym ucitel'om v oblasti

stredoskolského vzdelavania (Centros docentes, 2017).

2.3.2 Stratégie Spanielskej kultirnej diplomacie
Bez pochyb jednym z klI'i€ovych aspektov pri zostavovani Planu vonkajsej kultirnej
¢innosti (Plan de Accion Cultural Exterior, PACE) je tzv. inStitucionalna Struktura. Jednou

Z najcastejsich poziadaviek kultirneho sektoru je nutnost’ koordinacie vonkajsej kultirnej
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¢innosti a jasnejSie vymedzenie funkcii zacCastnenych aktérov. V suvislosti S tymto
sa navrhol plan, ktory sa ma vyvarovat’ nefunk¢nosti dvoma spdsobmi. Na jednej strane
pomocou regiondlnych a sektorovych stratégii ana strane druhej prostrednictvom
inStitucionalnej koordinacie, nielen vyhlasenie zamerov, ale aj povinnost’ aktérov splnit’
stanovené ciele (Gobierno de Espafia, 2009).

Stratégie budi navrhnuté s cielom dosiahnutia nasledujucich cielov: posilnenie
dolezitosti marca Espasia, teda znacky krajiny v zahrani¢i budovanim znacky pomocou
inovacii, rozmanitosti, profesionality, kreativity, ¢i podpory internacionalizdcie malych
a strednych podnikov najmé v oblasti novych sektorov, ako st méda, dizajn, architektura.
Dalsim cielom je podpora Sirenia S$panielskeho jazyka, ktory predstavuje pridanu
ekonomicku hodnotu napriklad v ramci hudobného, ¢i audiovizualneho priemyslu. Rovnako
dolezitym cielom je aj prezenticia a propagacia Spanielskej kultury prostrednictvom
kultirnych podujati a vyzdvihovanie obrazu Spanielska na réznych pamitnych
a historickych udalostiach. Je nutné spomenut’ aj podporu kultirnej spoluprace ako
klaCového faktoru v oblasti obchodu a priemyselného rozvoja. Poslednym cielom je
nutnost’ podporovat’ kultarnu turistiku zdoéraziujuc prvky kvality kultary a kultarneho
dedicstva (Gobierno de Espaiia, 2009).

Stratégie aciele planu maju pit zdkladnych pilierov. Prvy pilier spociva
VO vypracovani strategickych dokumentov zo strany zodpovedajucich inStitacii, ktoré tym
stanovia presne vymedzeny plan. Druhym pilierom je vytvorenie staleho sekretariatu. Rada
zahrani¢nej kultarnej ¢innosti ma staly sekretariat, zlozeny z institacii, tvoriacich tvrdé jadro
kultirnej ¢innosti v zahrani¢i: Ministerstvo zahrani¢nych veci a spoluprace a Ministerstvo
kultary. Na rokovaniach sekretariatu budt pritomni predstavitelia InstitGtu Cervantes
a predstavitelia Spanielskej kultirnej cCinnosti. Treti pilier bude tvoreny skupinou
pracovnikov zahrani¢nej kultiirnej ¢innosti (Grupo de Trabajo de Accion Cultural Exterior).
Toto zoskupenie bude zlozené z reprezentantov vSetkych Statnych institGcii, ktori maja
kompetencie v zahrani¢nej kulturnej politike a ti sa budu sa stretavat’ raz mesacne. Budu
pokracovat’ realizaciou planu vytvoreného komisiou, pripravovat externy kultirny akény
plan, zhromazd’ovat’ konkrétne akcie a plany v stilade s normami a prioritami schvalenymi
Radou pre zahrani¢né kultirne ¢innosti a budi mat’ na starosti dodrziavanie schvélenych
strategickych planov (Gobierno de Espafia, 2009).

Dal§im pilierom je Grupo de trabajo pais. Koordinacia ¢innosti bude doplnena tymto
organom, ktory bude zavedeny na kazdom z vel'vyslanectiev a bude sa stretavat’ dva krat

ro¢ne. Jeho funkciou bude zabezpecenie implementacie regiondlnej stratégie
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zodpovedajucej krajine ardéznym sektorovym stratégiam. Posledny pilier je tvoreny
poradnymi organmi. Mali by sa nimi stat’ Real Instituto Elcano, institat zaoberajuci
sa medzindrodnymi a strategickymi Stadiami, ako aj zahrani¢né kulturne poradenské
centrum, ktoré buda neformalne zastupovat’ kultirny a kreativny priemysel a d’alSie ¢innosti
suvisiace s prezentaciou Spanielskej kultirnej ¢innosti v zahrani¢i. Koordinovat’ ich bude

Ministerstvo kultury (Gobierno de Espana, 2009).
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3 Koncept marca Espaiia

Koncept marca Espania je Statnou kulturnou politikou, ktorej cielom je zlepSenie
imidzu Spanielska za hranicami v ekonomickej, socidlnej, kultarnej anauéno-
technologickej sfére. K Sireniu tohto konceptu dochdadza pomocou Spanielskej kultiurnej
diplomacie, ktord podporuje zaujmy Spanielska v zahrani¢i asnazi sa o dosiahnutie
dlhodobého zisku.

Verejna institucionalizacia tohto konceptu zacala v roku 2000. Avsak koncom tohto
roku vzniklo napdtie medzi Ministerstvom kultiry a Ministerstvom zahrani¢nych veci
a spoluprace nad otazkou pravomoci a pridelenych zdrojov v oblasti kulturnej diplomacie.
Konflikt bol vyrieseny az vroku 2012 vytvorenim PACE, ktory udelil Ministerstvu
zahrani¢nych veci a spolupriace vyluénii pravomoc podielat’ sa na riadeni kultirnej
diplomacie, vratane propagacie marca Espana (Rius-Ulldemolins, Zamorano, 2015,
s. 11-12).

Nazov marca Espaiia odraza globalny strategicky ciel’ projektu. Projekt deklaruje,
ze §irenie Spanielskej kultary a Spanielskeho jazyka su prvoradé aktivity, ktoré sa Spanielska
vlada snazi presadzovat, a preto sa zameriava na pedagogické a propagacné aktivity, ktoré
zobrazuju $panielsku identitu (Rius-Ulldemolins, Zamorano, 2015, s. 15). V $panielskom
jazyku je slovo marca ekvivalentom takych pojmov ako je brand a obchodné znacka. TakZze
zmyslom stratégie je zvySenie hodnoty znadky Spanielska s cielom ziskania dlhodobého
zisku.

Koncept programu pochadza z troch hlavnych pricin. Za prvé, tak ako sa vyvija obraz
kazdej krajiny, meni sa aj obraz Spanielska. Za druhé, formovanie tohto obrazu mozno
ur¢itym spdsobom menit, napriklad v zavislosti na vyvoji ekonomiky, ¢i ur¢itych zaujmov
a ciel'ov, ktoré chce dana krajina v zahrani¢i dosiahnut’. Tretou pric¢inou je to, Ze Gloha vlady
spociva v tom, aby sa uskuto¢fiovala taka politika, ktora sa bude tispe$ne odrazat’ na imidzi

daného Statu.

3.1 Transformicia obrazu krajiny pomocou znaéky Spanielska

V koncepte marca Esparia, st kultura, kultirna identita a kultirne dedicstvo
kliCovymi sektormi Spanielskej narodnej znacky ak ich Sireniu v zahrani¢i dochadza
pomocou Spanielskej kulturnej diplomacie. Kultira tvori jednu zo zasadnych motivov
pre incoming Vv ramci $panielskeho cestovného ruchu. Spanielska kultira je naozaj

roznoroda, izemim Spanielska prechadzalo viacero narodov, a to sa odrazilo aj v jej bohatej
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architektre, gastronomii, hudbe, literature, filme a mnozstva zachovalych kultirnych
pamiatok.

To, ¢o je Vramci kultiry najviac turistami vyhladdvané, su najmi Spanielske
kultirne zvyky, narodné tance ¢i spev. Nikde inde vo svete, iba v Spanielsku by ste sa mohli
stretnt’ S tym, ze normalny den zvykne byt rozdeleny na dva bloky: na rano a vecer, medzi
ktorymi je tzv. siesta, dvoj az troj - hodinova doba odpocinku, ktora slizi na obednt pauzu.
Ide kultarny zvyk, ktory je dodrziavany najmi v oblasti Andaluzie.

Hudba, rovnako ako aj tanec, ¢i spev patri medzi najdolezitejsie zlozky Spanielskej
I'udovej kultury, ato uz od jej prvopociatkov. Varidcie Spanielskej hudby, tanca a spevu
su tak rozlicné, ako su rozliéné prejavy jednotlivych Spanielskych regionov. Réznorodost’
Spanielskej gastrondmie, €i prekrasna architektira su u turistov ¢islom jedna pri vybere ich
destinacie. NajnavitevovanejSou pamiatkou Spanielska, chranenou UNESCO, je palac
Alhambra, nazyvany aj islamsky klenot Granady, ktory bol postaveny pocas arabskej
nadvlady. Je nutné spomenut’ aj d’al$ie klenoty Spanielska ako napriklad bazilika Sagrada
Familia v Barcelone, ktora je kultirnym skvostom Antonia Gaudiho, ¢i jeho znama Casa
Batllo, Casa Mila a Park Giiell. Vid. dalSie Spanielske pamiatky chrdanené UNESCO
(UNESCO World Heritage Centre, 2018).

Cestovny ruch je fenoménom 20. storoCia, ktory az v poslednych desatrociach
nadobudol ekonomicky vyznam. Vzhladom k rasticemu vyznamu odvetvia cestovného
ruchu v Spanielsku, sa zvysili investicie do propagaénych aktivit a zacali sa postupne
jasnejsie definovat’ stratégie rozvoja, ktoré napomohli k vytvoreniu reklamnych kampani.
Prvé roky az do konca 60. rokov 20. storocia boli zamerané na kultirny turizmus s vysokou
socialnou uroviou. Boli to roky nesuce sa v hesle legendarneho sloganu v historii
Spanielska: "Spanielsko je odlisné". Neskor az do 70. rokov 20. storodia sa reklama
zameriavala najmd na slnko, plaZe a party (Gobierno de Espafia. Ministerio de energia,
turismo y agenda digital, Turespafa, 2018).

Po smrti Franca v roku 1975 nastalo obdobie zmien, ktoré Spanielsko dokézalo
vyuzit’ vo svoj prospech. Zacalo usporaduvat’ kampane, ktoré efektivne zacali budovat’ obraz
Spanielska v zahrani¢i. Bol vytvoreny program modernizacie, sprevadzany reklamou
na narodnej a regiondlnej urovni, posilneny privatizaciou a rychlym globalnym roz§irenim
Spanielskych nadnarodnych spolo¢nosti ako Telefonica do Latinskej Ameriky,
usporadivanim olympijskych hier v Barcelone, ¢i prestavbou velkych miest ako Bilbao
(Gilmore, 2002, s. 281). V oblasti kultary zacali vynikat' filmy znameho reziséra Pedra

Almodovara, Spanielskeho dizajnéra Adolfa Rodrigueza, ¢i architekta Santiaga Calatrava
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(Gilmore, 2002, s. 282). Vd’aka tspesnému brandingu sa tak krajina dokazala vel'mi rychlo
vysporiadat’ so situaciou z minulosti, v ktorej bolo Spanielsko izolovanou a nerozvinutou
krajinou, ktora nebola sti¢astou modernej Europy (Gilmore, 2002, s. 281).

Sucast'ou transformacie krajiny bolo vytvorenie loga v roku 1983, ktoré znamenalo
odklon od starého rezimu a zadiatok novej etapy krajiny. Toto logo navrhol a vytvoril
katalansky maliar Joan Mird, ktory ho nésledne bezplatne poskytol Spanielskej vlade
na propagaciu Spanielska v zahrani¢i. Na logu zobrazuje SInko, ako ustredny motiv, ktory
predstavuje hravost, nevinnost a kreativitu. Dnes je logo aj nad’alej celosvetovou
referenénou hodnotou, ktor sa mnohé krajiny snazia napodobnit. Toto logo je dodnes

symbolom $panielskeho cestovného ruchu (Gobierno de Espafia, 2018).

Obrdzok 3: Logo Spanielska
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Zdroj: Gobierno de Espafia. Ministerio de energia, turismo y agenda digital, 2018. Dostupné z:

http://www.tourspain.es/es-es/marketing/MarcaTuristicaEspana/Paginas/default.aspx.

Znacka krajiny zahriiuje kultaru, I'udi, tradicie, hodnoty ale aj prezentaciu krajiny
ako turistickej destinacie. V oblasti turizmu sa stava kI'iCovou rola agentury Turespaia,
spadajica pod ministerstvo priemyslu a cestovného ruchu. Tato agentura sa zaoberd
tvorenim marketingovych kampani vyzdvihujucich dobré meno Spanielska. Od prijatia loga
a az do spustenia sucasnej kampane "I Need Spain" v roku 2010, bolo spustenych celkom
osem reklamnych kampani, ktoré zobrazuji vyvoj cestovného ruchu v Spanielsku (Marta
Plumed Lasarte, 2012, s. 230). V tychto 6smych kampaniach sa explicitne prepojenie kultary

ako motivu cestovného ruchu nevyskytuje, motiv kultiry prepéja az aktualna kampan.

Reklamné kampane
Od roku 1984 sa teda zacala prva aktivna kampaii s ndzvom: "Everything under the

sun", ktora sa stala jednou z najjasnejsich a najdlhsie trvajucich kampani, trvala az devéat
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rokov. Vyzdvihovala vahu plaZzového a slne¢ného produktu. Medzi rokmi 1991 — 1994 bola
znama kampan "Passion for life", ktord poukazovala na aktivnejsi a zivsi cestovny ruch, bola
odrazom S$panielskeho vasnivého charakteru. Roky 1994-1995 sa niesli sloganom "Spain
by", §lo o obrazovu kampan, v ktorej niektori z najznamejsich fotografov na medzinarodnom
trhu interpretovali svoju viziu Spanielska. Jednalo sa o autorov Herb Ritts, Elliot Herbitt
alebo Annie Leibovitz, ktori predstavuju Spanielsko ako krajinu so $tylovd, napadita
a odlisnu od ostatnych (Gobierno de Espafia. Ministerio de energia, turismo y agenda digital,
2018).

V roku 1998 pod ndzvom "Bravo Spain" bola vytvorena nova komunika¢nd kampan
S jasnym a nezabudnutenym sloganom, ktorého vyslovnost’ bola jednoduchd a rovnaka
vo vietkych jazykoch. Prindsala obraz Spanielska ako modernej krajiny s kvalitou
a rozmanitostou, ktoru turistom dokaze ponuknut. Turespafia sa v roku 2000 sustredila
predovsetkym na cestovny ruch s vySSou vydavkovou kapacitou. Zacala ldkat’ turistov
do svojej krajiny najmi kvoli Sirokej moznosti Sportového turizmu: golfu, potapaniu
a aktivnemu turizmu, predovietkym $porty ako rafting, & turistika. Spanielsko sa stalo
lidrom vo vyuziti golfu ako turistického produktu s cielom prildkat’ turistov. Tato kampai
trvala az do roku 2001 (Congreso, 2001, s. 131).

Nasleduje prevratna reklamna kampan s nazvom "Spain Marks", ta zaklada svoju
tvorivli os na tom, Ze povazuje Spanielsko za turistickli destinaciu s vlastnou osobnostou,
ktora zanecha urcitl stopu v kazdom navstevnikovi. Ide o kampaii s uréitym prvkom ironie
aso skvelym dizajnom c¢iernych a bielych obrazkov, ktoré st v kontraste so sloganom
pretlatenym Cervenou farbou. Jednou z dlhotrvajacich kampani, od roku 2004 — 2009 je
"Smile! You are in Spain". Vyzdvihuje emdcie, ktoré v nas zanech4 naviteva Spanielska,
predovsetkym spokojnost’, uvolnena atmosféra a dobra ndlada s usmevom na tvari
(Gobierno de Espafia. Ministerio de energia, turismo y agenda digital, 2018).

Medzi velké tuspechy agentury Turespafia mozZno zaradit najmi organizaciu
kampani, znamych ako: "25 years going behind the sun* (25 rokov nie len za slnkom, 2008)
a ,,] need Spain“ (Potrebujem Spanielsko, od roku 2010). Kampati z roku 2008 reagovala
na 25. vyroc¢ie Mirovho loga, s Gstrednym symbolom slnka. Nova kampan sa snazila
poukézat’ na fakt, Ze uz uplynulo 25 rokov od vytvorenia tohto loga a Spanielsko rozsirilo
Skalu aktivit anovych oblasti, ktoré moze turistom ponuknut. Poukazuje najma
na Spanielsku architektaru, kultGru aumenie, zabavu, modu, prirodu asamozrejme
vyzdvihuje aj vynikajicu gastronémiu. Tak ako mozno vidiet' na obrazku 4, propagovany

plagat zobrazuje turistov v dobe spred 25 rokmi, avSak pozadie za nimi je z ,,aktualnej"” doby,
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ktora pontka okrem plaze a slnka rozsirené moznosti rekreéacie pre turistov (Marta Plumed

Lasarte, 2012, s. 230). Konkrétne tento plagat poukazuje na nové gastronomické moznosti.

Obrdzok 4: Kampan z roku 2008. 25 rokov presahujiice slnko
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25 years going beyand the sun

Zdroj: Otras Campaiias de Publicidad. Turesparia, 2008 [online]. Dostupné z: http://www.tourspain.es/es-
es/marketing/Publicidad/Campanas/Imagenes%200tras%20Campaas/Spain%2025%20years%20beyond%20the%20sun/
PagGastronomia.jpg.

V roku 2010 spustila agentura Turespafa stiCasntt kampan $panielskej znacky pod
heslom "Potrebujem Spanielsko”. Tento slogan sa vyznaduje podobnymi hodnotami ako
predchadzajica kampan, ale tento krat sa okrem destindcie viac zameriava na zivotny Styl
a emocie, ktoré tieto miesta mézu v nas vzbudzovat’ (Marta Plumed Lasarte, 2012, s. 231).
Tak ako mozno vidiet' v pravom dolnom rohu obrazku 5, novy znak je in$pirovany Slnkom
autora Mir9, ktory spolu s heslom "I need Spain” tvoria dokonalti harmoéniu. Prave pouzitie
rukopisnej topografie prinasa tomuto logu l'udsky charakter, posiliiuje atributy kvality
a pohostinnosti, ktoré sa odrazaju v Zivotnom Style Spanielov (Gobierno de Espaiia.
Ministerio de energia, turismo y agenda digital, 2018a). Prave tu sa snazil Mir6 o presah
kultiry do marketingovej kampane. Spanielsky autor tu vyzdvihuje kultaru a poukazuje
na jej ddlezitost’ pri budovani image krajiny. Dostdva sa ¢oraz viac do povedomia Spanielska
architektira, umenie, gastronémia a rola kultrneho dedi¢stva.

Cielom tejto grafickej kampane je vyzdvihnit svoj vlastny S§tyl arychlo
sa identifikovat. Na jej vytvorenie boli povolani znamy Spanielsky fotografi Erik Almas
a Ale Burset, tvorcovia ako Julio Medem a so spolupracou $pickovych odbornikov zo sveta
gastronomie, ako napriklad Ferra Adria, alebo Sportov ako Gisela Pulido, ¢i hréci

Spanielskych futbalovych a basketbalovych timov. Pod ich vedenim sa vytvorilo priblizne
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40 vizualizacii, ktoré predstavuju Siroku ponuku Spanielskeho turizmu, zachytdvaji rozne
destinacie a turistické produkty. Pestry vyber roznych vizualizacii umoznuje cielovému
publiku vybrat' si aktivitu na zéklade ich zaujmov a z réznych &asti a regiénov Spanielska
(Gobierno de Espafia. Ministerio de energia, turismo y agenda digital, 2018a). Novy image
propagécie referuje na fakt, 7e Spanielsko vstupuje do povedomia navitevnikov, ktori
v mysliach touto krajinou ziju eSte davno po jej navsteve. Tym sa snazi o podporu image
svojej krajiny v§ade vo svete a zvySenie povedomia znatky Spanielska.

Na vytvoreni tejto medzinarodnej kampane sa zucastnil vel'ky pocet aktérov. Jednalo
sa 0 autonomne spolocenstva , miestne subjekty, nadregionalne znacky, vyrobkové kluby
a sukromné spolo¢nosti (cestovné kancelarie, letecké spolocnosti), ktoré su zastipené
v reklamnej kampani s kreativnymi myslienkami s cielom propagacie svojich destinacii
a produktov. Projekt bol pod dohl'adom timu odbornikov, pochadzajucich zo spolo¢nosti ako
st Telefonica, Santander, El Corte Inglés, Google, ¢i Sol Melia (Marta Plumed Lasarte,

2012, s. 231).

Obrdzok 5: Kampari z roku 2010. Potrebujem Spanielsko
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Zdroj: Creatividad. Turespaiia, 2010 [online]. Dostupné z: http://www.tourspain.es/es-

es/marketing/Publicidad/Campanas/Paginas/1%20need%20Spain/Creatividad.aspx.

Do procesu uspesného budovania obrazu krajiny sa postupne za¢inaju pripajat’ aj
celebrity a zname Spanielske osobnosti zijuce doma, ale aj v zahrani¢i (Foro de Marcas
Renombradas Espafiolas, 2018b). Medzi ne mozno zaradit’ napriklad zakladatela skupiny
Inditex Amancia Ortegu, herca Antonia Banderasa, pretekara formuly 1 Fernanda Alonsa,
¢1 Santiaga Calatrava, celosvetovo uzndvaného Spanielskeho architekta a sochara a mnohé

dralsie.
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3.2 Sucasnost’: Strategicky marketingovy plan na roky 2018 — 2020

Jedna sa o dokument, ktory definuje strategicky plan zalozeny na spolupraci
verejného sektora s autonémnymi spolo¢enstvami a miestnymi subjektami a subjektami
verejno-sukromnymi. Strategicky plan v rokoch 2018 — 2020 definuje pat’ medzi sebou
prepojenych prierezovych osi, ktoré sa snazia reagovat’ na nové vyzvy cestovného ruchu.
Kazda z tychto osi je Specifikovana v sérii strategickych ciel'ov a rozvojovych programov.
Osi st nasledujuce:

e ziskovost’

e udrzatelnost

e konkurencieschopnost’
o digitalizacia

e internacionalizacia

Prvé tri st osi vtomto strategickom plane sa stiavaju strategickym cielom
pre agentiiru Turespafia. Stvrta os je prostriedkom, ktory je $iroko pouzivany v strategickom
marketingovom pléne, najmi v reklamnych kampaniach, kde hraji socialne siete dolezitu
ulohu. Piata 0s, internacionalizacia, sa javi predmetom poslania Turespafa (Turespaiia,
2018).

Kozmopolitna stratégia Turespafia sa zameriava na Europu a Ameriku, kde je
Spanielsko ako krajina zname oddychom a peknymi plazami. Aviak je nutné dosiahnut’ iny
turisticky profil krajiny, tak aby bol turista zaujaty aj ostatnymi turistickymi produktami
zdoraznujucimi kultiru ako napriklad kultarna turistika, kultarne dedi¢stvo, ale aj prirodny
turizmus, ekoturizmus, ¢i turizmus obchodu. Stratégia smerujuca k vzdialenejSim krajindm

by sa mala zamerat’ hlavne na zvysenie leteckej konektivity (Turespafia, 2017).

3.3 Priaznivé vysledky stratégie marca Espaiia

Tak ako uz bolo spomenuté, agentira Turespafia zohrava vaznu tlohu v §ireni
dobrého mena Spanielska vo vniitri krajiny, ale aj za jej hranicami. Jej stratégiou je rozsirenie
turistickych néavstev kombindciou slnka a plaze o ostatné aspekty ako kultura, mesto,
gastronomia, muiizea, obchody & $port, ktoré Spanielsku zabezpeéili poprednu poziciu
na medzinarodnej scéne. Doslo k vyraznému zvyseniu zaujmu o vyuku Spanielskeho jazyka
az po znac¢ny narast poctu zahrani¢nych Studentov a turistov za posledny rok.

To, ze sa vyuka Spanieliny stava ¢oraz viac popularnejSou uz nikto nespochybiuje.

Pocet T'udi, ktori sa ucia tento jazyk v celom svete dosahuje 21 milionov podla stadie
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El espasiol, una lengua viva, ktora kazdoro¢ne vydava Institat Cervantes. Tento udaj je
vysledkom scitania Studentov Spanieliny ako cudzieho jazyka v 106 krajinach (Uniba,
2016). Podl'a udajov, krajinou s najva¢sim poctom Studentov, ktori Studuju Spaniel¢inu ako
cudzi jazyk, sa stavaju Spojené Staty Americké s 7,82 miliona lIudi. Je to druhy
najpouzivanej$i jazyk v tejto krajine. V juznych statoch USA ako je Texas a Nové Mexiko
sa stava SpanielCina jednou z vlajkovych lodi tejto kultiry. Na uzemi USA sa tiez nachadza
druha najvécsia Spanielsky hovoriaca komunita na svete, ktora prevySuje uz len Mexiko.
Druhé a tretie miesto rebricka patri Brazilii s 6,12 miliona Studentov a 2,6 miliona Studentov
pripada na Francuzsko. V pripade Brazilie sa odhaduje, Ze za 10 rokov pocet Studentov
ovladajucich $panielcinu bude dosahovat’ az 30 miliénov. Podl'a udajov Institutu Cervantes,
Stvrté a piate miesto patria Taliansku a Nemecku (Uniba, 2016).

V suvislosti so zahranicnou vymenou eurdpskych Studentov vysokych §kol programu
Erasmus, sa stalo Spanielsko najatraktivnej$ou destinaciou, po ktorej nasleduje Nemecko,
Francuzsko, Spojené kralovstvo a Taliansko. Dovodov je viacero, no za hlavné sa povazuju
prijemné prostredie, Spanielska kultura, kvalita Zzivota, jednoduchost jazyka, ale aj
ekonomické dovody, ktoré je maji znaény vplyv na vybere ich destinicie. Spanielsko
sa stalo krajinou prijimajucou vicsSinu Studentov vysokych 8kol Erasmus, priblizne
39. 277 studentov, Co predstavuje 14,4 % z celkového poctu Studentov, V porovnani
s Talianskom, ktoré prijima iba 7,7 % . Preto mozno tvrdit, ze dobra prezentacia krajiny
v zahrani¢i a vytvaranie atraktivneho prostredia je kIiovym faktorom tuspechu (Angel

Gomez Fuentes, 2016).

Turizmus a marca Espaiia — prezentacia v zahranici

Kultirna diplomacia, tak ako uz bolo spominané, sa prelieva s turizmom. Spanielsky
turizmus je bohaty najmé svojim kultirnym dedi¢stvom, Co je jeden z hlavnych motivov
prilivu turistov z celého sveta. Turistick4 znatka Spanielska bola aj tohtoroéne predstavena
na vystave MITT 2018 (Medzinarodna vystava cestovania a turistiky), na ktorej boli
z(&astneni predstavitelia hotelov a turistickych agentir. Spanielsko je stalym u¢astnikom
tejto vystavy. Ziskalo uz viaceré ocenenia, v roku 2015 ziskalo cenu za najlepSie smerovanie
v Eurdpe z hl'adiska cestovného ruchu a v roku 2016 cenu najlepSej prezentacie Krajiny
na tomto podujati cestovného ruchu (News Dale, 2018).

Spanielsko obsadzuje veduce postavenie v oblasti CR z hladiska poétu turistov.

Podl'a tidajov FRONTUR (Narodného S$panielskeho $tatneho institatu) z roku 2017 prijalo
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Spanielsko rekordny pocet turistov, 0 8,59 % viac vV porovnani s rokom 2016. Je to najma
tym, Ze Spanielsko si vytvorilo priaznivy obraz, ktorym sa prezentuje na medzindrodnej
scéne, ako krajina s priaznivou klimou, malebnymi pldzami, vynikajicou gastronémiou
a pohostinnymi obyvatel'mi. Spanielsko je trefou krajinou na svete s najvacsim poctom
objektov svetového dedi¢stva UNESCO, obsadzuje prvé miesto na svete z hl'adiska poctu
biosférickych rezervacii, pysi sa druhym najvacsim poctom geoparkov. Je majitel'om viac
ako 684 modrych vlajok (toto ocenenie potvrdzuje dobri kondiciu a kvalitu sluzieb) a aj
v roku 2017 si Spanielsko dokézalo celosvetovo obhajit’ prvenstvo plazi s modrou vlajkou
(prezentujucich Cistotu a bezpecnost plazi) (News Dale, 2018).

Spanielsko je na vrchole zoznamu medzinarodnych destinacii vybranych Nemcami
a Britmi cestujucimi v roku 2017, rovnako je atraktivnou a oblibenou destinaciou aj pre
Rusov. Spanielsko bolo uznané najlep$ou plazovou dovolenkou podla Eitatelov, ktori
sa zucastnili hlasovania National Geographic Traveller Awards 2017. NajnavStevovanejSou
oblastou sa stali Kanarske ostrovy a Costa del Sol, aj ked’ v poslednej dobe sa stavaju
popularne oblasti ako, Galicia, Kantabria a Costa de la Luz. Bez pochyb d’al$im dovodom
prilivu vel’kého mnoZstva turistov do Spanielska je bezpeénost, ktora je kIi¢ova vzhladom
ku konfliktom prebichajucim v Eurdpe (Fitur, 2017). V roku 2018 planuje Spanielsko
uskutoénit’ viac podujati zameranych na zvySenie poznania Spanielska ako destinacie

cestovného ruchu a tym zvysit’ eSte viac jeho navstevnost’ (News Dale, 2018).
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Zaver

V sti¢asnosti je Spanielsko ako krajina vo svete velmi znamou a oblubenou
destinaciou. Vd’aka vytvoreniu uspesného konceptu narodnej znacky krajiny, marca Espana,
ktora je nedelitelnou sucastou propagacie Spanielskej kultirnej diplomacie, si Krajina
zlepSila svoje postavenie vo svete a prispela k zlepSeniu ekonomickej situacie krajiny.
Spanielsko dosahuje veduce priecky v oblasti kultiry, kultirneho dedidstva a turizmu,
najma preto, lebo za podstatu tohto konceptu je povazovana kultura, silno spéta s umenim.

Délezita rolu v procese budovania dobrého mena Spanielska zohrala vlada, ktora
bola plne zaclenend do vytvorenia tohto uspesného konceptu narodnej znacky. Strategické
plany prezentujuce priority krajiny, boli realizované Ministerstvom kultary a Ministerstvom
zahraniénych veci. Hlavné priority tohto konceptu, Spanielsky jazyk a kultra, zlepsili
svojim Sirenim v zahrani¢i pritomnost’ Spanielskej kultarnej politiky. V stvislosti
s presadzovanim tychto cielov, sa Spanielsko zameralo predovietkym na pedagogické
a propagacné aktivity zobrazujice Spanielsku identitu. Medzi Gspechy pedagogickych
aktivit je mozné zaradit’ zavedenie bilingvalnych sekcii, ktoré sluzia pre podporu kultirnych
zdujmov v zahrani¢i s cielom dosiahnutia dlhodobého zisku V podobe zvySenia zaujmu
0 vyuku Spanielskeho jazyka. Podpora spoluprace miestnych institucii a kultirneho sektoru
skutone zlepSila pritomnost kultirneho a kreativneho priemyslu, tak ako to bolo
v strategickych dokumentoch naplanované.

Je nutné poukdzat na dolezitost’ Instititu Cervantes, hlavného aktéra zahranicnej
kultarnej ¢innosti, ako vzdeldvacej institicie, ktord zohrava veduce postavenie vo vyuke
Spaniel¢iny a presadzovaniu Spanielskej kultiry, zvykov a hodnét. Tato kulturna institacia
pontka bohaty kultirny program spojeny s tancom, hudbou, gastronémiou, no najma
organizovanim rdznych besied, kultarnych prednaSok, ¢i vystav Spanielskych umelcov,
organizovanim ktorych sa pozitivne buduju medzi-kulturne vztahy. Za vyznamnych aktérov
zahrani¢nej kultirnej ¢innosti Spanielska mozno povazovat’ Ministerstvo §kolstva, rovnako
ako aj Ministerstvo kultary a rozvoja.

Propagacia Spanielska ako turistickej destinacie pomocou teritorialnej znacky bola
hlavnym faktorom jeho tspechu aj na trhu cestovného ruchu. Zlepsil sa obraz krajiny
a prezentacia narodného kultirneho priemyslu v zahranici, ktord pontkla turistom poznat’

roznorodost’ Spanielske;j kultary.
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Vyvoj roznych odkazov, ktoré marketingové kampane prezentovali spociatku
poukazoval len na jeden druh turizmu, s cielom prilakat’ konkrétny typ navstevnika, avsak
neskor sa tato myslienka zmenila. Aby Spanielsko bolo vyuZité naplno, bolo nutné ho
prezentovat’ ako rozmanité cielové miesto, vV ktorom je Spanielska kultara hlavnym motivom
pre priliv turistov do krajiny.

Je nutné dodat’, ze ako krajina s vel’kym potencialom a jedna z najnavstevovanejsich
krajin Europy bude aj nad’alej bude pokracovat’ aktivnou ¢innost'ou brandingu a propagaciou
kultirnych akcii a bude vynakladat’ velké usilie na to, aby si tito poziciu na trhu udrzala,

tym, Ze sa bude prispésobovat’ Vyzvam a zmenam, ktoré sa vyskytnu.
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