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VZDELAVANIE BUDUCICH ODBORNIKOV
NA PUBLIC RELATIONS NA SLOVENSKU

Future PR experts training and education in Slovakia

Jozef Bednar

Abstrakt:

Autor sa v prispevku zameriava na problematiku vzdelavania zaujemcov o
oblast’ vzt'ahov s verejnostou. Zaéina kratkym pohladom do obdobia po
roku 1989. Venuje sa moznostiam vzdelavania v odvetvi tak v siikromne;j
sfére, ako aj v akademickom prostredi. Cez prizmu porovnania situacie na
viacerych Specializovanych fakultach, prinasa nazor ako by vyucovanie PR
malo byt zasadené do Struktiry rozvrhov pocas vysokoskolského $tudia tak,
aby si Studenti odniesli do praxe ¢o najhodnotnejsiu skasenost’.

KrPudové slova:
Public relations, vzdelavanie, odbornici, PR agentiry, katedry
masovej/masmedialnej komunikacie, teoretici PR, praktici PR,

Abstract:

Author of this contribution focuses on problems in educating people
interested in public relations. Beginning with the look into the period after
1989, he is showing the opportunities of educating in private as well as in
academic sector. Author is brining the opinion of how should PR be placed
in the structure of university schedules. Using the comparison of various
specific situations, he wants the students to obtain the most valuable skills
as possible.

Key words:
public relations, training, experts, PR agencies, the faculty of mass
media/marketing communication, PR theorists, PR pragmatists

1 PR na Slovensku po roku 1989

1.1 Definicia PR

Vsetko, ¢o robime ako jednotlivci ¢&i ¢lenovia skupiny, je
komunikacia. A nemusi to byt iba verbalny prejav. Aj ten, kto ml¢i alebo
»iba*“ gestikuluje, komunikuje. Komunikacia nas zarad’'uje do kontextu
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spolo¢nosti. Komunikacia ndm pomaha vytvarat priestor pre vlastny rozvoj.
Povedané slovami klasika tedriec PR Paula Watzlawicka: ,,NemoZno
nekomunikovat’.

Zakladom PR (vztahov s verejnostou) je komunikdcia medzi
subjektom vykondvajucim alebo disponujicim PR ajeho podstatnym
okolim s cielom objektivne informovat verejnost (adresata) o situdcii
disponenta PR v dlh§om ¢asovom horizonte. Pri komunikacii vo sfére PR
ide spravidla o tzv. podporu tret’ou stranou (third party endorsment). TO
znamena, ze agentira zorganizuje pre klienta napriklad publicitu v tlaci
a d’alsich médiach, pripadne vystupy na socidlnych sietach ¢ina webe,
ktorych vysledkom je zvyraznenie obrazu klienta v o¢iach verejnosti. Nejde
teda v tomto pripade 0 priamu podporu klienta agentirou, ale novinarmi,
vratane tzv. obéianskych Zurnalistov. Nezavislymi Zzurnalistami, ktori pisu
0 danych aktivitach preto, Ze ich zaujali. Zakladnou podmienkou je vsak
v kazdom pripade mat’ o zaujimavé a dolezité povedat’.!

CiePom PR je predovSetkym informovat, presviedcat a zlepSovat
vztahy. Moderné PR su ako jedna zo zakladnych funkcii vrcholového
manazmentu obojsmernou komunikaciou. Su proaktivne, usiluji sa konat
rychlo a predvidavo. Pomahaju udrZiavat’ priaznivy imidz a porozumenie
medzi organizaciou a relevantnou verejnostou.

Terminologicky definovat’ ¢innost’ v ramci vztahov s verejnostou je
velmi tazké. Vacsinu znamych definicii nemozno zaradit' medzi definicie
Vv pravom slova zmysle, pretoze namiesto presného, exaktného definovania
skumanej veci opisuju skor uc¢inok vztahov s verejnostou.

Podla americkych odbornikov public relations su  formou
komunikacie, ktorda korpordcii pomdha prispésobit sa okoliu, menit ho
alebo udrzat, a to so zretelom na dosiahnutie viastnych cielov.?

Podrla britského Institatu pre vztahy s verejnostou (The Institute of
Public Relations) cinnost' v ramci vztahov s verejnostou je nepretrZitym
planovanym usilim veducim k dosiahnutiu  a udrzaniu  dobrej véle
a vzdjomného porozumenia medzi organizdciou a jej verejnostou.

Dalsia jednoduch4, ale vSeobecna definicia hovori, Ze ¢innost' v ramci
vztahov s verejnostou je umenim a spoloc¢enskou vedou otom, ako
dosiahnut  harmoniu s prostredim  prostrednictvom vzajomného
pochopenia, ktoré je zaloZené na pravdivych informdcidch.®

Jeden z priekopnikov PR v Cechach Michal Donath zase tvrdi, Ze ,, PR
je sedliacky rozum v hArsti.

! ZARY, L: PUBLIC RELATIONS. Univerzita Komenského 1996, s. 15.
2 Definicia amerického odborného asopisu Public Relations Review
® BLACK, S.: Nejucinnéjsi propagace — Public Relations. Grada Publishing 1994, s. 18.
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1.2 PR na Slovensku po roku 1989

Sluzby vramci vztahov s verejnostou do roku 1989 na Slovensku
neboli vyuzivané. Za socializmu neexistoval z pohl'adu totalitného rezimu
7iadny dovod na seridéznu pracu v oblasti vztahov s verejnostou. Uloha
tlacového tajomnika ustredného vyboru komunistickej strany, vlady alebo
inej institicie bola pod dojmom totalitnej ideoldgie a nereSpektovania prava
na slobodu informacii v oblasti media relations védc¢Sinou zuzend len na
pripravu komuniké, ktorych znenie sa schvalovalo priamo na zasadani
ustredného vyboru komunistickej strany alebo vladneho kabinetu. Takisto
vyraznejSia asertivna komunikacia $tatnych podnikov ¢i inStiticii nemala
v priestore, v ktorom neexistovala konkurencia, va¢si zmysel. Tato situacia,
v ktorej v podmienkach totalitného $titu fungoval len jednosmerny
a obmedzeny tok informacii od vlady k ob¢anovi, by vSak bola po zmene
spolo¢ensko-politickych podmienok dlhodobo neudrzatelna.

Za definitivne etablovaniec PR na Slovensku, a to v zmysle vytvorenia
profesijnej komorove;j institiicie, mozno povazovat vznik Asociacie Public
Relations Slovenskej republiky vlete 1993. Najskor zdruzovala
jednotlivcov  venujucich sa vztahom s verejnostou, neskor sa
pretransformovala na zdruZenie PR agentur.

V 90-tych rokoch zacali vznikat’ a byt obsadzované na Slovensku prvé
pozicie hovorcov a PR manaZzérov, pricom na zaciatok bol Casty aj pojem
tlacovy hovorca. Tento termin sa vSak stal zanedlho prekonanym, pretoze
najmd vznikom novych médii tlaCovy hovorca zafal byt zodpovedny za
komplexni medialnu, anielen tlaCovi prezenticiu spolo¢nosti a jej
predstavitel'ov.

Prvymi PR S$pecialistami a hovorcami sa stavali vécSinou byvali
novinari. Prax si v§ak vyziadala aj nutnost’ seridozneho vzdelavania buducich
PR $pecialistov.

2 Vychova odbornikov na oblast’ vzt’ahov s verejnostou v 90-tych
rokoch minulého storocia

K priekopnikom vzdelavania PR odbornikov na Slovensku patri urite
Ivan Zary, & uz ako garant predmetu public relations na Katedre
zurnalistiky Univerzity Komenského v Bratislave, alebo ako prednasatel’ PR
kurzov v Skole verejnej spravy v ramci Academie Istropolitana. Obgasné
kurzy public relations zacala robit’ aj Asociacia PR. V roku 1997 zacala
vyucba masmedialnej komunikacie na Fakulte masmedialnej komunikacie
UCM v Trnave. Postupne sa na Slovensku rozrastla siet’ fakult, ktoré zacali
pontikat’ $pecializované §tudium, pricom postupne sa v ich predmetoch
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objavili (¢i uZ priamo, alebo nepriamo) aj ¢asti venované rozmahajicemu sa
odboru vzt'ahov s verejnostou.

LCudia z marketingovych oddeleni firiem, z reklamnych agentar ¢i aj
zaujemcovia z praxe mohli v 90-tych rokoch minulého storocia taktiez
nav§tevovat kurzy marketingovej komunikacie, obsahujuce aj cast
venovanu vztahom s verejnostou, vrameci cyklov prednaSok Reklamnej
akadémie, ako aj konkurencného projektu Akadémia reklamy.
Specializované kurzy a intenzivne PR 8kolenia ponukala aj PR agentira
ProPublicum, ktora zaloZil a viedol uz spomenuty Ivan Zary. Je zaujimavé,
ze suastou tejto ponuky bol aj zakladny dvadsatStyrihodinovy kurz.
V dnes$nej dobe (bez znevaZzovania vtedajSej snahy organizatora kurzov) je
nepredstavitel'né, aby sa l'udia stali PR odbornikmi ,,za jeden den”.

Zaujemcovia o vzdelavanie v PR oblasti, najméd ti z praxe, napriek
spomenutym moznostiam boli najviac odkazani na odbornu literatiiru, ktora
postupne pribtdala najmi prekladmi diel zahraniénych autorov. A ak mali
moznost, mohli sa prihlasit ¢i uz na ad hoc prednasky venované
jednotlivym oblastiam v PR (s doérazom na rieSenie konkrétnych
praktickych pripadovych §tadii) vo Viedni, alebo na cyklus prednasok
vramci London School of Public Relations v Prahe. Ten v roku 2000
obsahoval nasledovné studijné cykly:

e Uvod do Public Relations a rézne techniky PR

e Proces Public Relations — priklady pripadovych Studii
Stratégia a planovanie — vyskum cielovych skupin, posolstva
a komunikacné kanaly

Media relations . — typy médii

Media relations Il. — techniky

Schopnosti pisat’ v PR — ako novinari myslia

Priprava a prezentacia planov a ponuk

Firemna identita a riadenie imidzu znacky
Organizacia PR akcii a sponzoringu

Vedenie PR projektu a vyroba tlacovych materidlov
Issue management a krizovd komunikdcia

Co je e-PR a preco je délezité

Hodnotenie médii

Tieto kurzy vramci London School of Public Relations prebiehali
vyhradne v Prahe, ato preto, lebo na rozdiel od Slovenska len Ceska
republika ziskala licenciu na organizovanie takychto vzdelavacich podujati.

10
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V tom Case autor tohto textu pdsobil v prazskej PR agenture Ogilvy Public
Relations Worldwide, ana otazku, ¢o brani ziskaniu licencie aj na
Slovensku, dostal jasnu odpoved’: ,Nizka kvalita, respektive neexistencia
dostatocného mnozstva pedagdégov. Az na uvodnu prednaSku musi totiz
drzitel' licencie zabezpecit' cely vyucovaci proces v radmci jednotlivych
seminarov. A na Slovensku neevidujeme dostatocny pocet takychto
kvalitnych pedagogov. Preto neuvazujeme ani o sublicencii pre Slovensku
republiku, ktora by teoreticky mohla pripadat’ do uvahy.*

Za viac ako 10 rokov sa situacia na slovenskom trhu s PR zmenila,
nastal vyrazny kvalitativny posun. Napriek tomu kurzy London School of
Public Relations stale nefiguruju medzi ponukou na slovenskej
marketingovej scéne.

3 Zmeny vo vzdelavani PR odbornikov — vicSie moZnosti najmé
pokial’ ide o0 mnozZstvo kurzov a u¢ebnych programov

Napriek tomu sa po roku 2000 zacala postupne ponuka vzdelavania na
poli vztahov s verejnostou rozsirovat’, a to tak na stkromnom poli, ako aj
akademickom.

V oblasti praktickych PR kurzov to bola iniciativa najmi sukromnych
PR agenttr, ako aj ich stre$nej organizacie a takisto inych subjektov, ktoré
citili volny priestor v tejto oblasti a vedeli, ze ponuka PR sluzieb bude
Vv najblizsich rokoch trendova, Ze bude na vzostupe. Prave z dévodu uz na
zaCiatku prispevku spominanych téz, ze nemozno nekomunikovat a Ze
kazda, hoc aj mala organizacia ¢i institicia musi/mala by vysvetlovat’ svoje
kroky, svoje smerovanie, svoje vizie internej aj externej verejnosti.
Z poskytovania konzultantskych PR sluzieb, ktoré vedt k posilneniu
a udrzaniu pozitivneho imidZzu a Zelanej reputacie spolo¢nosti, sa postupne
stala trendova zalezitost, rozhodujica niekedy az 0 existencii spolo¢nosti
najmi v tazkych ¢asoch hospodarskej krizy.

Zo strany sukromnych vzdelavacich aktivit, aj autor tohto prispevku sa
eSte v rokoch 2002-2004, pocas vedenia PR agentur Mozaic a Monarch PR,
snazil o etablovanie vzdelavacej aktivity v tejto oblasti. V ramci PR
akadémie tak prichadzali spomenuté agentary s kurzami v oblasti vztahov
s verejnostou, S$itymi na mieru najmd marketingovym a PR odbornikom
z praxe, ktori si chceli rozSiritt svoj obzor, aj cez prizmu analyzy
zaujimavych pripadovych studii a konfrontacie nadzorov s inymi odbornikmi
z oblasti public relations.

K najznamejsim a najreSpektovanejs$im aktivitdm v oblasti vzdelavania
vodbore zo strany PR agentir patria dva projekty — S$pecializované

11
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workshopy a konferencie, realizované agentarou 1st Class Agency
a Prakticka skola PR, ktort organizuje koSicka PR agentiira Communication
House. Obidve su vedené s dorazom na komunikéciu a analyzu pripadovych
studii v jednotlivych oblastiach PR, svyuzitim zaujimavych domacich
i zahraniénych odbornikov a ich nazorov na preberané témy a $tudie.

Pokial ide o Stidium public relations na univerzitach, siet
vzdelavacich akademickych institucii sa postupne rozrastla. Prieskum, ktory
realizovala APRSR v auguste 2008 formou §tadia curricului jednotlivych
slovenskych VS ukazal, Ze na Slovensku je mozné ziskat informécie o
vztahoch k verejnosti na 14 VS, pri¢om na jednej VS je public relations
uvadzany aj ako samostatny predmet. Na velkej vi¢sine VS je PR sudastou
studia ekondmie, politologie, medzinarodnych vztahov, & marketingu.*

Zoznam akademickych pracovisk, ktoré poskytuji vzdeliavanie
v oblasti PR a internej a externej komunikacie na Slovensku (verejné
asikromné VS) — rok 2008 (na ziklade prieskumu profesijnej
asocidcie)’:

Obchodna fakulta EU Bratislava
e Specializovany blok prednaSok vramci predmetu Marketing
manazment a Marketingova komunikacia

Fakulta podnikového manaimentu EU Bratislava
e Specializovany blok prednaSok v ramci predmetu Komunikacia
v manazmente (Interna komunikacia) a Komunikacia v marketingu
(tvorba PR stratégii)

Fakulta manaZmentu PreSovskej univerzity
e Specializovany blok vramci predmetu Katedry marketingu
a medzinarodného obchodu

Ekonomicka fakulta TU KoSice
e 2 prednasky v rdmci predmetu Marketing

* Dostupné na: www.asociaciapr.sk
® Dostupné na: www.asociaciapr.sk

12
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Fakulta socidalno-ekonomickych vzt'ahov Trenlianska univerzita A.
Dubcéeka Trencin
e prednaskovy cyklus na Katedre regionalneho a mestského
marketingu

Filozoficka fakulta UK Bratislava
e Specializované  predndsky vramci predmetu  Projektovy
manazment a Marketing kultarnych inStiticii na Katedre
kulturologie
e l-semestralny predmet na Katedre marketingovej komunikacie

Fakulta manaZmentu UK
e Specializované prednasky o PR a komunikacii v ramci viacerych
marketingovych predmetov

Fakulta socialnych a ekonomickych vied UK
e predmet Interna a externa komunikécia
e predmet Vztahy s verejnostou

Filozoficka fakulta UKF Nitra
e  Dblok prednasok na Katedre masmedialnej komunikacie a reklamy

Ekonomicka fakulta UMB Banskd Bystrica
e prednasky vramci predmetu Marketingovd komunikacia na
Katedre ekonomiky a manazmentu podniku

Fakulta verejnej sprdavy UPJS Kosice
e prednasky vramci predmetu Marketing verejnej spravy
a neziskovych organizacii

Fakulta masmedidlnej komunikdcie UCM Trnava
e zakomponované v roznych predmetoch Katedry marketingovej

komunikacie (nie ako uceleny predmet)

Divadelnd fakulta VSMU Bratislava
e predmet Fundraising a PR v umeni
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Fakulta masmédii Bratislavska vysoka Skola prava
e predmet Meédia avztahy sverejnostou vramci Studijného
programu Medialna komunikacia
e predmet Public Relations v ramci Studijného programu
Marketingovéa komunikécia

Uvedeny zoznam si nenarokuje na stopercentnu presnost’, je mozné, ze
na Slovensku existuju aj d’al§ie predmety/Casti predmetov, v rdmci ktorych
je vyucovany predmet vzt'ahy s verejnostou.

Aj vramci zoznamu sa vSak v priebehu troch rokov situacia na
viacerych fakultach zmenila — na FMK UCM vV Trnave napriklad pribudli
$pecializované predmety Public relations, ako aj Hovorca a média.

4 Co rozhoduje pri priprave novych odbornikov na public relations
v akademickom prostredi?

Priprava a vzdeldvanie odbornikov na public relations by mala byt
zamerana ¢o najviac na prax. Samozrejme, zvladnuta teoéria je zédkladom
uspeSnej praxe, takze to neznamend, ze by nemali byt Studentom
odprednasané zakladné teoretické ramce ¢i uz samotného odboru, alebo
jeho casti. Ale malo by to byt v symbidze aj s ostatnymi marketingovymi
nastrojmi — pri ktorych tiez plati, Zze bez tedrie niet UspesSnej praxe, ale
v praktickom Zivote byvaji Casto teoretické poucky a zasady negované
v prvych minttach tej — ktorej konkrétnej pripadovej Stadie. Dovod je
jednoduchy — v praktickom zivote, v praktickych situaciach vstupuju do
komunika¢ného procesu mnohé premenné, nezname ako iny typ situécie, ini
Ucastnici, podmienky za ktorych sa deje apod. S tymito premennymi sa
V tedrii nemdzeme vyrovnat’, pretoze v kazdej situacii su iné.

Dolezité je, aby sa na jednotlivych univerzitnych S$pecializovanych
pracoviskach dostavali Studenti v pripade zaujmu k vyucbe predmetu ¢im
skor, preto, aby mohli najskor absolvovat’ teoreticko — prakticky tvod,
zahfniajuci povedzme cel §kdlu aktivit v rdmci vzt'ahov s verejnostou, na
ktoré by nadvézoval uz viac prakticky ladeny seminar hodin, zameriavajuci
sa skor na nastroje vramci vztahov s médiami, ktoré si v systéme PR
konzultacii asi najrozSirenejSie. Takto nastaveny program vzdelavania
budticich PR odbornikov funguje na FMK UCM v Trnave, na Paneurdpske;j
vysokej Skole — Fakulte masmédii ¢i na Katedre Zurnalistiky Filozofickej
fakulty Katolickej univerzity v Ruzomberku.
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Na Katedre zurnalistiky Katolickej univerzity v Ruzomberku je v
druhom semestri 1. ro¢nika magisterského Studijného programu Zurnalistika
vyuCovany predmet Tedria médii (Public Relations a reklama), povinny
predmet koncipovany ako cyklus skor teoretickych prednaSok. Nai
nadvézuje v prvom a druhom semestri 1. ro¢nika magisterského studijného
programu zurnalistika predmet Tla¢ovy hovorca, v podobe skér na prax
zameranych cviceni.

Na FMK UCM v Trnave je predmet PR zaradeny do rozvrhu letného
semestra, tiez 1. ro¢nika magisterského $tudijného programu na Katedre
marketingovej komunikacie, ako povinne volitelny predmet, na Katedre
masmedialnej komunikacie je podobne zaradeny v zimnom semestri 2.
ro¢nika magisterského Studijného programu. Sylaby PR predmetu su
nastavené ako cyklus prednasok a semindrov, pri ktorych sa ako na zaklad
kladie tiez doraz na tedriu, ale uz v tejto Casti vyucby sa porovnatelny
vyznam déava aj praktickym skusenostiam a analyzam. Na predmet PR
nadvézuje volitelny predmet Hovorca a média, ktory je pre Studentov
zoboch katedier ako dvojsemestralny k dispozicii v druhom roku
magisterského Stidia. Hovorca a média je zamerany uz takmer vyhradne len
na praktické skusenosti. Na FMK maji Studenti eSte moznost’ ziskavania
skusenosti na konkrétnych pripadoch a udalostiach z praxe v Kabinete PR
a vyskumu verejnej mienky.

Na Paneurdpskej vysokej Skole — Fakulte masmédii je podobna
skladba odbornych predmetov z oblasti vztahov s verejnostou, ako na
FMK. Studenti si najskér moézu vybrat’ predmet PR, v zimnom semestri II.
ro¢nika magisterského Stidia Studenti marketingovej komunikacie ako
povinny predmet, v zimnom semestri II. ro¢nika magisterského Studia
Studenti masmedialnej komunikacie ako povinne volitelny predmet. Este
predtym, v letnom semestri III. ro¢nika bakalarskeho S$tidia, si Studenti
mozu zvolit’ ako povinne volitel'ny predmet Média a vzt'ahy s verejnostou.

Napriek tomu, ze vyucovanie vztahov s verejnostou je na
akademickej pode relativne  kvantitativne dobre  zabezpecené,
z kvalitativneho hl'adiska by ale bolo potrebné, ak to povolia aj Studijné
plany, predmet public relations dat’” do rozvrhov uz zhruba v II. ro¢niku
bakalarskeho Studia tak, aby eSte do ukoncenia bakalarskeho S§tiidia mohli
Studenti absolvovat' aj viac prakticky zamerané nadvidzujice predmety.
A aby bol efekt pre Studentov z vyucovania tychto predmetov €o najvacsi,
aj Vvnadvdznosti na prax. Ta by potom mohli rozvijat v radmci
magisterského stadia, na réznych praxiach v externom prostredi, ¢i pri praci
pre interné PR laboratoria vo forme kabinetov apod.
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5  Kedy sa uz PR Specialista nemusi d’alej vzdelavat’?

Efektivne vyuzitie PR nastrojov v praxi, ¢i poskytovanie u¢innych PR
konzultaénych sluzieb je pridanou hodnotou v kazdej sfére komunikécie
podniku ¢i institacie. Napriek ¢astému podcenovaniu tychto aktivit, kedy sa
ich ujimaju r6zni I'udia v podniku, bez systematického planovania, je nutné,
aby sa komunikacii v zmysle PR venovali profesiondlni komunikatori, ktori
vedia nielen odprezentovat’ stanovisko spolocnosti pre média, ale vedia aj
nastavit' spravnu interni a externi komunikaciu spolocnosti. Dokazu
pripravit a aplikovat’ v praxi G¢innd PR komunikaciu. Vedia efektivne
vyuzivat pri komunikécii aj internet a nové média. Studuju neustale nové
trendy a dokdzu ich vyuzivat’ pre potrebu svojej organizicie. Su schopni
poskytovat vedeniu spolo¢nosti, pre ktori pracuju, konzultaéné sluzby
s vyraznou pridanou hodnotou. A vedenie spolo¢nosti ich reSpektuje
a doveruje im.

Na to vSetko sa tito PR pracovnici ale potrebuju neustale vzdelavat'.
V tomto odbore (tak ako aj mnohych inych) nestaci ziskat" vysokoskolsky
diplom v marketingovej ¢i masmedialnej komunikacii. Naopak, pre pracu
PR manazéra nie je vysokoskolské vzdelanie v odbore vobec podmienkou.
Teoria ¢i skusenosti sa daju dohnat’ rokmi tvrdej prace. Ale snaha stale sa
uéit’, snaha vediet’ ¢oraz viac z roznych oblasti, ktoré maju prienik do PR, ta
musi byt ¢loveku vlastnd a nemala by ho opustit az do zaveru jeho
profesionalnej Cinnosti. Lebo naozaj profesional v oblasti PR sa musi
vzdelavat’ a sledovat’ nové trendy neustale. Ak tak nerobi, ako respektovany
PR konzultant ¢i PR manazér onedlho skon¢i.
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MEDIA A PRAVO
Media and right

Milan Botik

Abstrakt:

Sloboda prejavu je zakladnou problematikou medidlneho prava. Nadobuda
svoj vyznam a vaznost' v demokratickych krajinach, ale aj v krajinach, kde
spektrum ndzorov. Zohravaju jednu z najvyznamnejSich uloh pri tvorbe
verejnej mienky. Pracovnici médii zhromazd'uju, triedia, spractivaju a Siria
najroznejSie informacie. Zakladom pre slobodné vyhladdvanie a Sirenie
informacii v zmysle pravneho poriadku SR je Ustava Slovenskej republiky.
V dustave st zakotvené aj medzinarodné zmluvy a dohovory, ktorymi je
Slovenska republika viazana.

KPucové slova:
Média, pravo, sloboda prejavu, verejna mienka, informacie, Ustava
Slovenskej republiky

Abstract:

Freedom of expression is a basic problematics of the media right. It acquires
its importance and seriousness in democratic countries, as well as in the
countries where the freedom of expression isn’t a mater of course. The
media present the broadest spectrum of opinions. They play one of the most
significant roles while creating a public opinion. Media workers collect,
classify, process and spread the most varied information. The basics for
a free looking up and spreading of information in the sense of the judicial
order of the Slovak Republic is the Constitution of the Slovak Republic. In
the Constitution there are international agreements and contracts embodied
by that the Slovak Republic has to abide.

Key words:

Media right, freedom of expression, media, public opinion, information,
Constitution of the Slovak Republic
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Informacie modernej spolocnosti znamenajii pomerne velka moc. Od
toho, kto, kedy a v akom rozsahu naklada s informaciami je zavisla jeho
moc, postavenie, vplyv aj bohatstvo. Mnohokrat staci, aby sme informaciu
mali a moézeme z tohto vlastnictva vel'a tazit. Na druhej strane mozeme
informéaciu podfarbovat, okresavat, skratka dotvarat a vyuzivat ju aj
S pomocou hromadnych informaénych prostriedkov. Podstivanie viac alebo
menej upravenej informacie moéze sluzit réznym ucelom. Napriklad
snehovym spravodajstvom sa snazime ovplyviiovat rozhodovanie l'udi
0 vyuziti vol'ného ¢asu. Informacia o zniZeni cien pdsobi na rozhodovanie
0 kape atd’. Podobnym sposobom sa daji vyuzit' aj ekonomické a politické
informacie. Osoby, ktoré ovladaju hromadné informacéné prostriedky
zohravaji vyznamnt Glohu pri ovplyviiovani verejnej mienky v réznych
situdciach. Z tohto dovodu si demokraticka spolo¢nost’ vyzaduje nezavislé
hromadné informac¢né prostriedky. Spdsob ziskavania informéacii, ich
spracovavanie anasledné informovanie verejnosti musi mat  aj
v demokratickej spolo¢nosti presné pravidla. Je potrebné dodrziavat’ nie len
pravne ale aj etické zasady. O dodrziavani tychto zasad v Slovenskej
republike pojednava tlacové pravo.

Ulohou tladového prava je na jednej strane chranit hromadné
informacné prostriedky pred zasahmi politickej a vykonnej moci /politické
strany, policia, prokuratura, sudy atd’./ do slobody prejavu, ale zaroven aj
chranit’ ob¢anov pred zneuzitim hromadnych informaénych prostriedkov na
utoky proti pravam a slobodam obc¢anov.

Historicky vyvoj tlatového a neskoér masmedidlneho prava jasne
kopiruje statopravne usporiadanie. V 20. storo¢i sa vystriedala na naSom
uzemi celd plejada Statnych ttvarov. Rakusko-Uhorsko vystriedal
Ceskoslovensky §tat. Néstup vojnového Slovenského §tatu. Obnova
Ceskoslovenska po vojne. Budovanie socialistického §tatu a vznik
samostatnej Slovenskej republiky.

Kazda statopravna zmena znamend dovod pre zasahy do pravneho
poriadku, ¢o sa samozrejme odzrkadlilo aj zasahmi do tlacového prava.
Obdobny vyvoj zaznamenavaju aj elektronické hromadné informacné
prostriedky.

Zaujimavym fenoménom je, Zze len malo pravnych zmien sa
uskuto¢nilo v neprospech nositel'ov verejnej moci. Naopak verejna moc sa
vzdy snazila utlmovat’ demokratiza¢né prvky.

Napriklad existencia cenztry Vv Rakusko-Uhorsku nepovolovala $irit
neprijemné myslienky a ndzory vo¢i vladnucej moci. Aj pravna Uprava
platnd v medzivojnovom obdobi vychadzala zpravnej kontinuity
s Raktsko- Uhorskom . Vojnova Slovenska republika dokonca vytvorila
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Urad propagandy, ktorému bola podriadena vietka tlaé aj rozhlas. Tento
urad vydaval vSeobecné smernice pre cenzuru tlace a rozhlasu. Zasahy
novej moci po roku 1945 a po znovuobnoveni Ceskoslovenskej republiky
sa spoCiatku zamerali len na upravu otazok, ktoré sa priamo netykali
tlacového prava. Smerovanie tlacového prava nacrtol az Zakon ¢. 101/1947
0 postaveni redaktorov zvdzoch novinarov.

Novii  kapitolu v dejinach tlaGového prava napisala Ustava
Ceskoslovenskej republiky, ustavnym zikonom ¢&. 150/1948 Zb., kde v § 21
odst. 1 sa uvadza ,Sloboda tlate sa zaruCuje. Preto nie je dovolené
podrobovat tla¢ predbeznej cenzure.* Ustava d’alej priznala vyhradné pravo
$tatu na prevadzkovanie rozhlasu a televizie.

Dalsie obdobie az do roku 1968 znamenalo velky tder
demokratiza¢nym prvkom v pravnej Gprave slobody tlace.

V socialistickom Ceskoslovensku priniesol zasadny obrat Zakon &.
81/1966 Zb. o periodickej tlaci a ostatnych hromadnych informacénych
prostriedkoch. Nadobudol povahu medialnej pravnej normy a zaviedol
kategériu - masové informacné prostriedky. Tieto v sebe zahrnali
periodicku tla¢, agenturne spravodajstvo, spravodajské a publicistické Casti,
vysielania rozhlasu a televizie a spravodajsky film. Do zakona sa kone¢ne
vratil aj institat tlaCovej opravy. Tento institGt chranil obcanov pred
zneuzitim moci  hromadnymi informa¢nymi prostriedkami. Konecne dia
26. juna 1968 prijalo Narodné zhromazdenie Slovenskej republiky Zakon ¢.
84/1968 v ktorom v § 17 odst. 1sa uvadza: ,Cenzura je nepripustnd.
AV odst. 2 je uvedené: ,,Cenzurou sa rozumie akykol'vek zasah $tatneho
organu proti slobode slova aobrazu aich Sirenie v hromadnych
informacénych prostriedkoch.* Tymto sa oficialne zrusila cenzura.

Statna moc si vtomto obdobi poistila ochranu pred zverejiiovanim
nezelanych informacii tym, ze $éfredaktor prislusného periodika zodpovedal
svojmu nadriadenému za to, ze nebudu uverejiiované ziadne informaécie,
ktorych obsah je zamerany proti politickej a ideovej linii S$tatu alebo ich
obsah poskodzuje celospolocenské zaujmy.

V roku 1987 Ustredny vybor Komunistickej strany Ceskoslovenska
vytvoril komisiu, ktord mala pripravit a vypracovat’ navrh politicko-
pravnych zasad nového tlacového zédkona. Zostalo vSak len pri priprave.

November 1989 zasiahol aj do tejto oblasti. Od tohto momentu sa
zacCala pisat’ novodoba historia masmedidlneho prava na naSom tzemi.

Hned zaciatkom roka 1991 bola Listina zakladnych l'udskych prav
prijata Federalnym zhromazdenim Cesko- Slovenskej federativnej republiky
ako ustavny zakon.
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Podl'a Listiny zakladnych prav a slobdd: ,,Sloboda prejavu a pravo na
informacie s zarucené® /¢l. 17 ods. 1/; ,, Kazdy ma pravo vyjadrovat’ svoje
nazory slovom, pismom, tlacou, obrazom alebo inym spdsobom, ako aj
vyhl'adavat, prijimat’ a rozsirovat’ idey a informacie bez ohl'adu na hranice
statu” /€l. 17 ods. 2/; ,Slobodu prejavu apravo vyhladavat a Sirit
informacie mozno obmedzit zdkonom, ak ide o opatrenia, ktoré su
Vv demokratickej spolo¢nosti nevyhnutné na ochranu prav a slobdd inych,
bezpecnost’ S$tatu, verejnu bezpecnost, ochranu verejné¢ho zdravia
a mravnosti® /¢l. 17 ods. 4/. Listina zakladnych prav a slobdd priniesla aj
struéné ustanovenie zasadného vyznamu: ,,Cenzura je pripustna® /¢l. 17 ods.
3/.

V demokratizacnych prvkoch v masmedialnom prave sa pokracovalo.
V Ustave Slovenskej republiky z roku 1992 sa uvadza: ,,Sloboda prejavu
apravo na informacie su zaru¢ené” /¢l. 26 ods. 1/; ,kazdy ma pravo
vyjadrovat’ svoje nazory slovom, pismom, tlatou, obrazom alebo inym
sposobom, ako aj slobodne vyhladavat, prijimat a rozSirovat idey
a informécie bez ohladu na hranice S$tdtu. Vydéavanie tlace nepodlicha
povolovaciemu konaniu. Podnikanie v odbore rozhlasu a televizie sa moze
viazat’ na povolenie §tatu.

Tato ustava definitivne zruSila monopol Statu v oblasti hromadnych
informaénych prostriedkov a umoznila vznik dualneho systému. Dokonca
Vv oblasti periodickej tla¢e Zakon ¢. 86/1990 zrusil povolovacie konanie pri
vydavani periodickej tlace a uzakonil len registracny princip.

Vyznamna tlohu v prifilovani masmedialneho prava na Slovensku
zohravaji medzinarodné zmluvy. Podla ¢l. 11 Ustavy Slovenskej republiky
ratifikované Slovenskou republikou maji prednost’ pred jej zdkonmi, ak
zabezpeCuju vacsi rozsah zakladnych prav a slobdd.

Na zaklade tohto ¢lanku boli do nasho pravneho systému zapracované
zavery:

- Listina zakladnych l'udskych prav a slobod

- VSeobecna deklaracia l'udskych prav

- Medzinarodny pakt o obcianskych a politickych pravach

- Dohovor o ochrane 'udskych prav a slobod.

Zdalo by sa, ze sloboda ziskavania a Sirenia informacii je unas uz
v poriadku. Akosi sme vsak pozabudli, na stari zasadu anglosaského prava:
,,Cim vicsia sloboda, tym vi¢§ia zodpovednost’.«
Prax ukazala, Ze ochrana osobnosti v masmedidlnom prave unas nie je
dostacujuca. V mnohych pripadoch média neopravnene zasahovali
a zasahuju do osobnostnych prav obcanov. Tato skutoCnost’ viedla az
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k zmene obcianskeho zdkonnika zdkonom ¢&. 87/1990, kde v § 13 sa
formuluje pravo obcana domahat' sa, aby sa odstranili nasledky tychto
neopravnenych zasahov, do prava na ochranu jeho osobnosti, aby sa
odstranili nasledky tychto zasahov aaby mu bolo dané primerané
zadost'ucinenie.

§ 13 odst. 2 priniesol vyznamné pravo na nahradu nemajetkovej ujmy
V peniazoch. VySku finan¢nej nahrady wuréi sud s prihliadnutim na
zavaznost vzniknutej ujmy a na okolnosti, za ktorych doslo Kk poruseniu
prava. Mnohi obcania od roku 1990 vyuzili tento pravny atribut a vysudili
na médiach statisice eur.

O tom, Ze ochrana osobnosti je aktualna aj dnes, sved¢i aj v sticasnosti
platny zakon o periodickej tlaci, ktory aj napriek velkému odporu
novinarskej obce zaviedol do pravneho poriadku:

- pravo na opravu

- pravo na odpoved

- pravo na dodato¢né oznamenie

Verim, ze ani tieto pravne Upravy nie su posledné a d’alSie legislativne
zmeny V oblasti masmedidlneho prava povedu k va¢Sim moznostiam
ziskavania a Sirenia informacii, ale aj klepSej ochrane fyzickych
a pravnickych osdb pred zneuzivanim moci médii.
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STUDIJNY PROGRAM MEDIA RELATIONS
Z POHCADU MARKETINGOVEJ TERMINOLOGIE

Study programme Media Relations from the viewpoint
of marketing terminlogy

Ludmila Cabyova

Abstrakt:

Zékladnym cielom ESF projektu Implementacia novych foriem vzdelavania
pre FMK UCM v Trnave, ktory Fakulta masmedialnej komunikécie zacala
realizovat’ v maji 2010 je tvorba S$tudijného programu media relations
v anglickom jazyku. V prispevku budem definovat’ tento Studijny program
z pohl'adu jednotlivych nastrojov a analyz, ktoré sa casto v marketingu
vyuzivaji. Uvediem zékladné vplyvy marketingového prostredia, ktoré sa
posobili na kone¢nu podobu Studijného programu, definujeme zakladného
nastroje marketingového mixu a vytvorime SWOT analyzu projektu.

KPucové slova:

Projekt ESF Implementacia novych foriem vzdelavania pre FMK UCM
vV Trnave, Studijny program vztahy s médiami, marketingovy mix, Step
analyza, SWOT analyza

Abstract:

The main aim of the ESF project Implementation of New Forms of
Education for FMK UCM in Trnava, which the Faculty of Mass Media
Communication started to carry out in May 2010, is creation of a new study
programme Media relations in English language. In the paper, | will define
the study programme from the viewpoint of individual tools and analyses
which are often used in marketing. | will mention basic impacts of
marketing environment, which have influenced the final form of the srtudy
programme; we will also define fundamental tools of marketing mix and
create a SWOT analysis of the project.

Key words:

ESF project Implementation of New Forms of Education for FMK UCM in
Trnava, study programme Media relations, marketing mix, STEP analysis,
SWOT analysis
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1 Projekt ESF a jeho realizacia

Projekt Implementacia novych foriem vzdelavania na FMK UCM
V Trnave fakulta zacala realizovat’ v maji 2010 a je naplanovany na dva
roky, do maja 2011. Jeho realizaciou si fakulta zlepsi postavenie na trhu
vysokosSkolského vzdelavania ato po stranke technologickej (vybavenie
$pecidlnej ucebne so 40 pocitacmi), ale i Studijnej. Hlavnym cielom
projektu je vytvorit' a akreditovat’ Studijny program, ktorého vyucba bude
realizovana v anglickom jazyku.

Zakladné ciele projektu:

e 1. Vytvorenie $tudijného programu Media relations v anglickom
jazyku pre zintenzivnenie medzinarodnej spoluprace a mobility
akademickej obce. Zakladny ciel’ pozostaval z dvoch ¢iastkovych
cielov:

o  Priprava akredita¢ného spisu S$tudijného programu Media
relations v anglickom jazyku. Fakulta predlozila Akreditacnej
komisii na schvalenie navrh Studijného programu v odbore
3.2.3 masmedialne Stadia. Kazdy riesitel’ participoval na jeho
tvorbe najmad vytvorenim informa¢ného listu svojho
predmetu, vedenie fakulty definovalo jeho zakladnt
charakteristiku, profil absolventa, nosné témy jadra $tudijného
programu, uplatnenie absolventa.

o Teoretickd a praktickd vyucba S$tudijného programu media
relations — kazdy rieSitel projektu na pozicii Expert
vypracoval $tudijny material svojich predmetov v rozsahu 1
AH, pre kazdy ro¢nik bakalarskeho stidia bola vytvorena
jedna ucebnica $tudijnych textov v anglickom jazyku (Media
relations 1., Media relations 1l., Media relations I11.) Kazdy
predmet Studijného programu media relations bol spracovany
aj vpodobe prezentaéného CD (pre kazdy predmet bolo
vytvorenych 12 PPT prezentacii, ktoré doplhaju text
ucebnice.

e 2. zabezpeCenie prezentacie navrhovaného Studijného programu
pre domacich i zahrani¢énych Studentov, skvalitnenie jazykovych
znalosti odborného persondlu prostrednictvom neustaleho
vzdelavania pedagdgov.
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Druhy ciel' sme realizovali, resp. budeme realizovat’ jednotlivymi
aktivitami:

Organizacia jazykovych kurzov pre pedagogov - pedagégovia
sa zlcastnia kurzov odborného anglického jazyka, ktorého cielom
bude zlepsit’ ich komunikaéné schopnosti v cudzom jazyku. Kurzy
bude realizovat’” Akadémia vzdelavania v Trnave a kazdy pedagog
absolvuje 100 hodin vyucby anglického jazyka.

Staze pre pedagogov vo Vel’kej Britanii — v mesiacoch januar —
april absolvuji pedagdgovia tyzdenné $tudijné staZze v jazykovej
Skole v Londyne.

Neustale vzdelavanie pedagégov v odbornom anglickom jazyku
— pocas pracovnej doby bolo pedagdgom umoznené
samovzdelavanie v anglickom jazyku, pedagdgovia v skupinkach
absolvovali konverza¢né cviCenia, svoje jazykové schopnosti si
zlepSovali Stidiom odbornej anglickej literatury, precvi¢ovanim si
slovnej zasoby a anglickej gramatiky.

Ogranizovanie workshopu - sugastou medzinarodnej vedeckej
konferencie Nové trendy v marketingu, ktort fakulta organizuje
kazdy rok bola sekcia venovana vystupom projektu s nazvom
Interakcia media relations a marketingovej komunikacie. V sekcii
so svojimi prispevkami vystuapili riesitelia projektu. Fakulta vydala
zbornik prispevkov z oblasti media relations, ktoré na konferencii
odzneli.

Prezentacia projektu cielovej skupine - projekt bol
odprezentovany strednym $kolam v Ceskej republike a v Pol'sku,
oslovovani budi najmé Studenti §kol, s ktorymi ma UCM uzavreté
zmluvy 0 spolupraci. Informovanost’ o projekte sa zvySovala aj
realizaciou prezentacii pre Studentov fakulty, prezentaciou projektu
na konferenciach a workshopoch, ktoré riesitelia pocas dvoch
rokov absolvovali.

Pilotné overovanie projektu — délezitou stcast’'ou projektu je jeho
pilotné overovanie. Na vzorke 40 zahrani¢nych idomacich
Studentov odprednasaju pedagogovia 2 hodiny zo svojho predmetu.

2 Studijny program media relations

Prioritnym cielom tvorby S$tudijného programu je vytvorenie jeho
Studijného planu, obsahu, uplatnenie absolventa.
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Obsah Studijného programu

Obsah $tudijného programu vztahy s médiami je zlozeny z disciplin
socialnych, ekonomickych, pravnych a humanitnych vied, ktoré vzajomnou
interakciou vytvaraju predpoklad na ziskanie toho najpotrebnejSicho
K orientacii v problematike vztahov s médiami. Teoreticky fundament je
doplneny o moznost’ praktického tréningu v ramci zvolenej oblasti. Teoria
masmedialnej a marketingovej komunikacie, marketing, ekonomika, etika,
psycholdgia, socioldgia, pravo, zurnalistika su zékladnymi stavebnymi
piliermi. V ramci Studijného programu vztahy s médiami sa $tuduje najskor
Vv rovine vSeobecnej a neskoér vrovine, ktord konkretizuje subjekt, t. z.
komunikaciu, propagaciu, modely prenosu, prijem, interpretaciu, dopad a
konzekvencie. (Zdroj: Pravdova, H.: Akreditacny spis FMK UCM
v Trnave). ,,Studijny program Media Relations méa svojou pritomnostou v
interdisciplinarnej oblasti medialnych $tadii poskytovat vzdelavanie
reflektujiice potrebu pracovnikov medii, ale aj subjektov, ktoré do
komunikacie s médiami vstupuji. Pri formulovani problému a odévodneni
potreby je nutné uvedomovat' si podobu prostredia,v ktorom pracovnici
médii tvoria, pohybuji sa a nasledne svojimi mediovanymi a
publikovanymi celkami vplyvaju na spravanie prijemcov (Laluhova, J.,
2011, s. 121).

Studijny plan

Studijny plan $tudijného programu je tvoreny povinnym a povinne
volitelnymi predmetmi. Povinné predmety st teoretického zamerania,
volitel'né skor praktického. Nosné témy jadra $tudijného programu tvoria
predmety: tedria medidlnej komunikacie, tedria médii, marketing
a medialny marketing, marketingova komunikacia, vztahy s verejnostou a
vztahy s médiami.

Vymedzenie uplatnenia absolventa
Absolvent studijného programu vztahy s médiami (media relations) na 1.
stupni Studia:

e je profilovany ako Specialista na komunikaciu pri vytvarani
medidlnych vztahov, disponuje Sirokou Skalou poznatkov z
roéznych vednych disciplin, priméarne vSak z oblasti masmedialnej a
marketingovej komunikacie, rozsirenych o S$pecifické predmety
Studijného programu vztahy s médiami (media relations), ale aj
komunika¢nymi zru¢nost'ami a schopnost’ami,

e svoje uplatnenie nachadza vo vydavatel'stvach, v redakciach
roznych druhov médii, marketingovych a PR (public relations)
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oddeleniach firiem, instituciach posobiacich vo verejnom sektore,
PR agentar, medidlnych agentar, marketingovych agentr,
redakénych systémov printovych, auditivnych, audiovizualnych a
internetovych médii v pozicii experta ($pecialistu) na vytvaranie
dobrych vztahov s médiami (media relations expert). (Zdroj:
Pravdova, H.: Akreditacny spis FMK UCM, 2011)

3 Marketingovy mix projektu

V nasledujticej Casti sa pozrieme na charakteristiku projektu ESF cez
definovanie zakladnych nastrojov jeho marketingového mixu.

Produktom nazyvame vSetko, ¢o je schopné uspokojit nasu potrebu.
Pricom sa neobmedzujeme len na fyzické produkty, produktom moze byt aj
sluzba, osoba, ¢i myslienka. Vychadzajic z predchddzajuceho, produkty
projektu Implementicia novych foriem vzdelavania pre FMK mozno
rozdelit’ do viacerych skupin.

e Myslienka vytvorit §tudijny program, jeho obsah, profil, know
how,

e Fyzicky produkt - jednotlivé vystupy projektu — ucebnice Media
relations 1., II., III., multimedialne CD, akredita¢ny spis $tudijného
programu,

e Produkt ako sluzba — produktom projektu je aj vzdelavanie
Studijného programu v anglickom jazyku.

o Produkt ako osoba - realizaciou projektu fakulta pripravi
pedagégov na vyucbu tohto Studijného programu schopnych
prednasat’ v anglickom jazyku, za uréitych okolnosti st produktom
Studijného programu (produktom fakulty) jej absolventi.

Z hladiska zivotného cyklu produktu sa jednotlivé produkty projektu
nachadzaju v §tadiu vyvoja (napr. Studenti a absolventi), uvedenia na trh
(pedagodgovia, ucebnice, multimedidlne CD, akredita¢ny spis) iV Stadiu
zrelosti (myslienka vytvorit’ Studijny program).

Cena - produkt projektu ma niekol’ko zakladnych podob, preto aj na cenu je
potrebné sa pozriet' z viacerych uhlov pohladu. Zakladnym produktom je
Studijny program media relations v anglickom jazyku, ktory bude fakulta
poskytovat’ vSetkym Studentov, ktori tispesne absolvuju prijimacie skusky.
Denné stadium je pre Studentov bezplatné, Student neplati Skolné. Externé
Stidium je spoplatnené, v sucasnosti je vyska Skolného pre Studijné program
bakalarskeho studia 840 EUR. Poplatky za externé Studium st jednym
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z dolezitych prijmov fakulty. Vo vztahu ku kvalite produktu je mozné pri
uréeni ceny nového $tudijného programu vyuzivat’ niekol’ko typov stratégii
na urcenie ceny. Medzi tie najCastejsie patri (Jedlicka 1996, s.216): stratégia
vodcovstva, stratégia nadhodnotenia, stratégia odtrhnutia, stratégia vysokej
konkurencie, stratégia faloSnej hospodarnosti, stratégia priemeru, stratégia
vynimoc¢ne nizkej ceny, stratégia prenikania na trh, ekonomicka stratégia.
V suCasnosti fakulta pri ur€ovani ceny pouziva stratégiu vodcovstva,
zaujem o Stadium na fakulte je velmi vysoky. Vzhladom k tomu, ze
Studijny program media relations bude fakulta realizovat’ v anglickom
jazyku, predpokladany pocet Studentov ne denné a na externé Stidium bude
40. V stiCasnom obdobi sa vidi ako vhodné pouzitie cenovej stratégie
trhového priemeru. ,Stratégia trhového priemeru je optimalizovanym
rieSenim v urCitych situdciach. Ide o realizaciu tovarov, ktoré nemaju
vedtcu ulohu a skor pdsobia ako doplnkovy tovar® (Kusa, A., Pizano, V.,
2011, s. 149). Pri marketingu vzdelavacich intiticii mozno za takyto
doplnkovy tovar povazovat’ novy §tudijny program v anglickom jazyku. Pre
fakultu tento Studijny program nie je taziskovym programom, vécSina
Studentov je zapisana na Studijny program masmediadlna a marketingova
komunikacia.

Distribucia je nastroj marketingového mixu, ktory je spojeny s dodanim
a prepravou fyzickych produktov od vyrobcu k spotrebitelovi. V pripade
vzdelavania mozno stratégiu distribucie chapat’ ako stratégiu miesta, pod
ktorym rozumieme priestor, v ktorom sa realizuje vyucba Studijného
programu. Rozhodnutia Vv oblasti distribuénej stratégie (resp. stratégia
miesta) Vv pripade realizacie S$tudijného programu media relations sh
jednoznacné, vzhladom na obmedzené priestorové vybavenie fakulty
Vv sticasnom obdobi nie je mozné vytvorit’ a a ni pouzit’ iny vyber stratégie
miesta ako to, Vv ktorom sa realizuje vyucba Studijnych programov
masmedialna a marketingova komunikacia.

Komunikacia projektu a prezentacia $tudijného programu bola definovana
uz pri jeho navrhu apri schvaleni rozpoctu projektu. Z nastrojov
marketingovej komunikacie su najCastejSie vyuzivané vztahy s médiami.
Publicita projektu prebichala pocas celého obdobia trvania projektu.
Propagaciu projektu zabezpeCovala, resp. zabezpeCuje osoba poverena
vykonavanim tejto ulohy na zaklade persondlnej matice projektu.
Informacie o realizécii projektu pre internych pracovnikov, Studentov, ako
aj verejnost’ st komunikované prostrednictvom internetovej stranky:
www.ucm.sk. Projekt je propagovany nasledovnymi aktivitami:

29



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

® prostrednictvom web stranky:
http://fmk.ucm.sk/granty/implementacia-novych-foriem-
vzdelavania, stranka obsahuje odborné prispevky o problematike
media relations vanglickej aslovenskej verzii, si na nej
zverejilované aktualne informacie o projekte, profily jednotlivych
rieSitel'ov projektu

® informacné tabule s logom ESF,

e Informacie o projekte boli taktiez poskytované verejnosti
prostrednictvom workshopov na konferenciach

Okrem tychto zékladnych nastrojov mozno spomenut’ i d’alsie, ktoré
su Casto spominané v marketingu vzdelavacich institucii ako napr. Pudia (ti,
ktori projekt realizuju a pripravuji)

4  STEP analyza projektu

LSTEP analyza projektu patri medzi vonkajSie analyzy a vychadza
Z poznania tych faktorov, ktoré ovplyviiuji vyvoj makroprostredia podniku
a Vv sucasnosti a sleduje zmeny tychto faktorov v ase. Snazi sa predvidat
budtce zmeny vonkajSiecho makroprostredia.” (Kusa, A., Pizano, V., 2011,
s. 39).

S — spolocenské a socialne faktory zahraju faktory, ktoré suvisia so
sposobom zivota I'udi, ich hodndt, Groven vzdelania, demografické faktory.
V pripade spominané projektu je potrebné zamerat’ sa na faktory zamerané
najmé na oblast’ vysokoskolského vzdelavania, zaujmu o Studijné programy
vV cudzom jazyku, Struktiru $kolstva v regione, vyvoj odboru masmedialne
$tadia, uplatnenie absolventov $tudijného programu v regione i v zahrani¢i.

T - technologické faktory suvisia svyskou vydajov do vedy
a vyskumu, vyvojom, know - how avedeckym potencidlom, novymi
technologiami v danom regione, ktoré maju vplyv na rozvoj fakulty i celého
odboru. Fakulta masmedialnej komunikacii v suicasnom obdobi vd’aka
projektom ESF aprojektom infrastruktiry je vybavena takymi
komunika¢nymi technolégiami, novovybudovanym televiznym, zvukovym
a strihovym Studiom, ze v najblizSom obdobi bude schopnd konkurovat
i tym najlep$ie vybavenym televizidm na Slovensku.

E — ekonomické faktory — zahtniaju faktory, ktoré stvisia s vyvojom
ekonomickych procesov v okoli §koly, ktoré mozu ovplyvitovat’ chod Skoly
(tok peniazi, energii, platovych podmienok, moznosti sponzoringu,
mimorozpoctovych zdrojov skoly, rozpoctu skoly). Vd’aka spoplatnenému
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externému $tudiu v obidvoch Studijnych programov, ktoré sa na fakulte
realizuji vo vSetkych troch stupnoch (bakalarsky, magistersky,
doktorandsky), hospodari fakulta uz niekolko rokov v plusovych cislach.
Fakulta sa teSi aj Stedrosti svojich sponzorov, neustdle vSak hladd nové
moznosti sponzorovania svojich aktivit a pracuje na atraktivnej ponuke pre
sponzorov ako formy protisluzby za finan¢né i materidlne dary.

P — politické a pravne faktory — suvisia s vykonom politickej moci, so
spravou a samospravou v Skolstve, s politickou situaciou, s legislativou,
ktora upravuje postavenie a ¢innost’ vysokych skol.

5  SWOT analyza projektu

Silné stranky Vaha Slabé stranky Vaha
kritéria kritéria

Atraktivny projekt 5 Personalne obsadenie 3

a atraktivny Studijny miesta verejného

program obstaravatel'a

Personalne obsadenie 4 Casova zaneprazdne- 3

projektu nost’ riesitel'ov -

Komunikéacia s Agentirou 4 neschopnost’ dodrziavat’

ministerstva §kolstva terminy

Komunikécia jednotlivych 3 Znalost anglického 4

riesitel'ov s koordinatormi jazyka — neschopnost’

projektu pisat’ text v anglickom

Zodpovedny pristup 3 jazyku

koordinatorov projektu Chyby vo schvalenom 4

projekte a rozpocte
Naroc¢nost’ stanovenych | 3

uloh

Spolu: 19 Spolu: 17
PrileZitosti Vaha Hrozby Véha

kritéria kritéria
zlepSenie materialneho 3 Pravne rizika — neustale | 3
zabezpecenia fakulty — meniace sa podmienky
pocitace, kniznica a pravidla agentary
zlepSenie postavenia fakulty | 2 Politicka situacia — 2
na trhu vysokoskolského problémy s prijatim
vzdelavania novely vysokoskolského
zvyS§enie zahranicnej 2 zakona.
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mobility, prichod Administrativne rizika 2
zahrani¢nych Studentov na Spojené s informatiza-
univerzitu ciou projektu —
konkurencieschopnost’ 3 elektronické vykazy,
fakulty Problémy s verejnym 3
zvySenie poctu Studentovna | 3 obstaravanim
fakulte Akreditacia $tudijného 3
zlepSenie publikacnej 3 programu
&innosti pedagogov pri Financovanie projektu — | 4
realizacii projektu systéme refundacie,
neopravnenost
finan¢nych prostriedkov
Spolu: 16 Spolu: 17

Silné stranky — slabé = 19-17 = 2
Prilezitosti — hrozby = 16-17 = -1

Vysledky rozdielov mozno zaradit' do matice SWOT analyzy. Jej
vysledok nam definuje vyslednu stratégiu, vtomto pripade defenzivnu
stratégiu, v ktorej prevladaju silné stranky vnitra projektu a hrozby
z makroprostredia.

Prilezitosti +
Ofenzivna sirategia Stratégia spojenectva
b + 16
+19 +2 -17
) |:£..
Silné stranky + -1 Slabeé stranky -
- -17

Defenzivna stratégia Stratégia uniku

Hrozby -
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Defenzivna stratégia (ST stratégia) je obranno defenzivna stratégia
silného podniku pdsobiaceho v nepriaznivom prostredi. Pri zavadzani
Studijného programu musi fakulta prekonat’ vSetky nepriaznivé vplyvy
a hrozby, ktoré mozu vplyvat’ na kone€nt realizaciu §tudijného programu.
Viacsinu z nich je dost’ naroné ovplyvnit' a stvisia s politickym vyvoj,
s rozhodnutim Akredita¢nej komisie ¢i ekonomickej situacie na Slovensku.
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MASMEDIALNE PRAVO - VYZNAMNY CINITEL
KOMUNIKACIE MEDZI MEDIAMI A OBCANMI

Mass Media Law - a significant communication factor
between the media and citizens

Jaroslav Chovanec

Abstrakt:

Prispevok analyzuje, hodnoti a charakterizuje, definuje zakladné pojmy,
ktoré bezprostredne suvisia s predmetnou témou. Pritom poukazuje na
¢innost médii a pracovnikov — Zurnalistov vramci masmedialnej
komunikacie, a to vo vztahu k ob&anovi — K verejnosti v nasej spolo¢nosti
a State. Taktiez poukazuje na ich nekalé praktiky Casto ina poruSovanie
Pudskych a ob¢ianskych prav a slobdd obcanov zo strany médii. Zdorazniuje
potrebu dodrziavania masmedialneho prava a moralneho koédexu zurnalistu.
V zavere konStatuje, ze napriek nedostatkom, ktoré sa v Cinnosti médii
vyskytuji, masmedialne pravo dostatoénym spdsobom reguluje medidlny
systém v Slovenskej republike a vytvara dostatoény priestor pre spe$né
a demokratické fungovanie médii ako i pre ochranu l'udskych a ob¢ianskych
prav a slobdd nasich ob&anov a ochranu ich sukromia a osobnosti zo strany
médii, to na strane jednej, a na strane druhej, vytvara i priestor pre ochranu
a nezavislost’ médii a pracovnikov — Zurnalistov.

Klacové slova:

masmedialne pravo, média, masmédia, komunikacia, masova komunikacia,
masmedialna komunikacia, internet, verejnopravnost, pravna reguldcia,
pluralizmus, medialny priestor, periodicka tla¢, vydavatel, vysielatel,
transmisia, zakon, licencia, sloboda prejavu, pravo na informéacie, ochrana
stikromia a osobnosti

Abstract:

Th paper analyses, characterises and defines basic terminology related to
the subject topic. He also points out activities taken by the media and
journalists within a mass media communication in relation to a citizen — the
public in our society and country. At the same time, he points out their
unfair practises as well as violation of human and civil rights and freedoms
of citizens by the media. He emphasises the observance of mass media law
and a moral code of a journalist. In conclusion the author states that despite
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certain deficiencies in the media activities, mass media law in a sufficient
way regulates the system of media in the Slovak Republic and creates a
sufficient space for successful and democratic operation of the media as
well as for the protection of human and civil rights and freedoms of our
citizens and the protection of their privacy and personality by the media;
secondly, it also creates space for the protection and independence of the
media and journalists.

Key words:

mass media law, media, mass media, communication, mass communication,
mass media communication, internet, publicity, legal regulation, plurality,
media space, periodic press, publisher, transmitter, transmission, law,
licence, freedom of expression, right to information, protection of privacy
and personality

V sucasnosti média nadobtidaji obrovsky vyznam pre poskytovanie
informacii vSetkého druhu pri rozvoji osobnosti obCana a vobec pri
rozvijani abudovani demokratickej spolocnosti a pravneho Statu
v Slovenskej republike a to bez ohl'adu na to, ¢i ide 0 média printové alebo
elektronické vratane internetu. Tymto sa stavaji zakladnou bazou
informa¢ného zdroja pre spravodajské informacie, pre vzdelavanie a §irenie
vedeckych poznatkov a tiez pre kultiru a osvetu, ale i pre zabavu. Média
pOsobia v roznych rovinach. PredovSetkym s to nosi¢e informacii,
sprostredkivajii  komunikaciu, su vytvarateI'mi, nositel'mi a $iritel'mi
kultary. Média st socidlne institacie. Posobia ako systém, ktory funguje na
principe interakcie a plni urcité tlohy v spolo€nosti, pricom ovplyviiuje
jednotlivcov — obc¢anov i verejnost — spolo¢nost. Média vytvaraja
i hospodarsku ¢innost’, st to ekonomické entity. Spracovavaju uréité
informacie a obsahy Cinnosti inych subjektov a distribuuju ich konecnym
,.spotrebitefom* a taktieZ obchoduju s ingmi médiami.* Média vzhl'adom na
svoje funkcie, ktoré okrem iného spocivaji v plneni vytvarania pluralitnej
verejnej mienky v demokratickej spolo¢nosti a v uplatiiovani kontroly moci
V pravnom state? dostali pomenovanie Ze su ,,siedmou velmocou. “ Pritom
mbzeme upozornit’ na skutoCnost, ze : “Hoci sa vSeobecne vie, ze iba
zlomok toho, o zverejnia média je Cira pravda, vacSina I'udi zije v iluzii
a konzumuje takmer cely ich obsah. Najmi, ak sa loz opakuje viackrat.«®
Dalej treba zdoraznit, ze: ,,média manipulujii vedomim verejnosti roznymi

Y POUPEROVA, O.: Regulace médii. Praha, Leges, 2010, s. 21.
2Tamze, s. 20.
® RAFAJ, R.: Siedma velmoc. In: Extraplus. 10. roénik, september 2010, s. 14.
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sposobmi: selektuji témy a udalosti, opakuju jednu a tu istu spravu alebo
naopak, zaml¢iavaju urcité fakty. Vytvaraji novy kontext udalosti, filtruju
informéacie, udrziavaju diskusiu len v istych medziach. Vynimkou nie je ani
vytvaranie ,,pseudoudalosti®, pripadne povySenie domienky na zarucene
pravdiva udalost’.“* Opét’ mézeme s poukézanim zdéraznit, ze: ,Média su
skutoéne siedmou vel'mocou. Nie je nijakym tajomstvom, ze kazdé z nich
sleduje zaujmy svojho majitel'a.*

Okrem tohto pomenovania v niektorej, najméa pravnickej literatire sa
vyskytuje i pomenovanie, ze st ,,§tvrtou mocou*, ¢o sa ¢asto odvodzuje od
tedrie trojdelenia $tatnej moci.

M¢diad posobia ako vSestranne sprostredkujiice Cinitele, preto ich
chapeme ako formu socidlnej komunikacie. Média su charakteristické tym,
ze su dostupné vSetkym ato podla vlastného vyberu a finanénych
moznosti.® Dalej moézeme upozornit’, ze: ,,Média mézeme charakterizovat
ako technicky prostriedok masovej komunikacie (noviny, kniha, televizne
vysielanie) a ako socialne institucie, ktoré oznamujt, produkuja a rozsiruju
masové komunikacie (rozhlas, televizia, Vydavatel’).“7

V zaujme lepSieho pochopenia tejto témy, resp. problematiky,
povazujeme za potrebné vysvetlit' si niektoré pojmy. Ide najmi o média,
masmédid a masmedialne pravo a taktiez o pojem komunikdcia, internet
a verejnopravnost’.

V statovedeckej a pravnickej literatire ale iucebnicovej spisbe sa
pojem masmedialneho prava ¢i medialneho prava definuja rozne, a to podla
toho, kto je jeho autorom. Pritom sa jeho obsahova podstata nemeni. V tejto
suvislosti treba poukazat’ na skuto¢nost, Ze masmedialne alebo medialne
pravo nie je zaradené ako samostatné Standardné odvetvie prava do systému
prava Slovenskej republiky. Teda ,,masmedidlne pravo nie je kodifikované
pravne odvetvie“® V Rakiisku a v Nemecku je medialne pravo povazované
za samostatné pravne odvetvie.’

Ucebnica Zaklady masmedialneho prava od autora doc. JUDr. Jana
Drgonca, Dr.Sc. média definuje takto: “...vSetky technologické prostriedky
dosial' aj v budiicnosti vynajdené na ulahlenie dorozumievania ludmi

1

’ v o v r 7. 10 PNA1xr . r 1z
zostanii  pod spolocnym oznacenim ,,média* ...“* Dalsi pojem masmédia

4Tamze, s. 14

®Tamze, s. 14

® ROZEHNAL, A.: Medialni pravo, 2. rozsifené vydani. Plzeii, Ales Cengk, 2007, s. 7.

" TamZe, s. 8.

8 DRGONEC, J.: Zéklady masmedialneho prava. Bratislava, BVSP, 2008, s. 4.

® POUPEROVA, O.: Regulace médii. Praha, Leges 2010, s. 24.

% DRGONEC, J.: Zaklady masmdialneho prava. Bratislava, Bratislavska vysoka $kola prava,
2008, s. 20.
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definuje tento autor nasledovne: ,,Masmédia je pojem, ktory zahrna
institucie, ktoré sa zameriavaju na systematické a cielavedomé
zhromazdovanie, spracovanie a rozsirovanie informdcii o veciach, ktoré si
predmetom zdujmu verejnosti.“* 'V tejto uGebnici Jan Drgonec definuje
i pravne pojmy: ,, masmedidlne prdavo predstavuje subor pravom
upravenych vztahov suvisiacich s ¢innostou institucii, ktoré sa zameriavaju
na  systematické  a cielavedomé  zhromazdovanie,  spracovanie
a rozsirovanie informdcii o veciach, ktoré su predmetom zdujmu
verejnosti.“* Autor pri tomto pojme zddrazituje, Ze: ,,Masmedidlne pravo je
komplexné odvetvie, ktoré v sebe spaja upravy ustavného, spravneho,
trestného, hmotného a procesného, obchodného, obcianskeho, pracovného,
financného, medzindrodného aj nadndrodného prava.“*

Tento autor v predmetnej uéebnici definuje i pojem medidlne pravo
a to nasledovne: ,,Medidlne prdvo sa v tejto kompetencii da chapat dvojako:
bud’ ako pravo upravujuce mensiu cast vztahov, ktora sa tyka vyhradne
médii bez masmédii, alebo ako pravo, ktoré je suctom uprav masmeédii
a ostatnych médii. “**

Profesor JUDr. Peter Voj¢ik, CSc. pojem medidlneho prava
vymedzuje v dvojakom slova zmysle ato uzSom ale aj §irSom zmysle.
V ucebnej pomodcke ,,Medidlne pravo* pise, ze: “O vymedzenie pojmu
medidlneho prava v uzsom zmysle pojde vtedy, ak sa poukdze iba na tie
prdavne vztahy, ktoré su upravené osobitnymi prdavaymi normami
upravujucimi vylucne iba problematiku tykajiicu sa médii, resp. tykajucu sa
tych fyzickych alebo prdavnickych o0s6b, ktoré su vydavatelmi alebo
vysielatelmi.“* Dalej pise, Ze: ,,O vymedzenie pojmu medidlneho prdva
Vv §irsom zmysle pojde vtedy, ak sa poukdze aj na tie pravme vztahy
a suvislosti, ktoré su upravené vo vseobecnych pravnych predpisoch a ktoré
je mozné aplikovat' aj na vztahy suvisiace s vydavatelskou cinnostou alebo
innostou vysielatelov, resp. previdzkovatelov retransmisie.“*® Podla

7ee

autorky Olgy Pouperovej monografia : “Regulace médii* definuje

™ Tamze, s. 20. Okrem uvedeného pojmu v texte vystipenia mdzeme odcitovat’ tento pojem
i ziného pramena nasledovne: ,Média su prostriedky masového prenosu informacii medzi
obyvatel'stvo (tla¢, rozhlas, TV, film, pocitacové siete). Pouziva sa aj pojem prostriedky
masove] komunikacie.” In: Grycz, I.: Maly masmedialny slovnik. Vydavatel'stvo Kniha —
Spolo¢nik 2000, s. 106 — 107.

2 Tamze, s. 21.

1 Tamze, s. 23.

14 Tamze, s. 21

B vOJCIK, P. - MISCIKOVA, R. — BOTIK, M.: Mediélne pravo. Trnava. FMK UCM 2004, s.
7.

% Tamze, s. 7.
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medidlne pravo takto: ,, Medidlne pravo obsahuje jednak normy, ktoré maju
tlac chranit pred nevitanymi zdasahmi vykonnej moci, a jednak normy, ktoré
maju  zabrdnit  zneuZivanie médii k utokom na prava a slobody
obcanov. “*'V tejto suvislosti mdzeme poukazat’ na to, Ze vysielatelia svoju
¢innost’ uskuto¢iiuju na zaklade zdkona alebo licencie. Prevadzkovatelia
retransmisii podliehaji registracii. O tato sa mézu uchadzat’ tak fyzické ako
aj pravnické osoby, ktoré spihaju zakonné podmienky. Periodicka tlag
(noviny, Casopisy a taktiez iné periodické tlacoviny) v zmysle tlaového
zakona podlicha registracii na Ministerstve kultiry Slovenskej republiky.

Ked’ madme vymedzeny pojem masmedialneho ¢i medialneho prava,
tak sa ziada uviest i jeho pramene. Podl'a doc. Jana Drgonca medzi pramene
masmedidlneho prava zarad'ujeme: “Ustavu Slovenskej republiky, Listinu
zakladnych prav a sloboéd (ust. Zakon ¢ 23/1991 Zb.), predpisy
medzindrodného prava, ktoré podla ¢l 7 a podla ¢l. 154c ods. 1 Ustavy SR
maju prednost’ pred zakonmi Slovenskej republiky a zdakony Slovenskej
republiky. “*®

V predchadzajicom sme si vymedzili ¢i definovali pojmy média,
masmédia, masmedialne pravo, ¢i medialne pravo a jeho pramene, teraz si
vymedzime pojem komunikéicie a masmedidlnej komunikacie, internetu
a pojem verejnopravnosti.

Pojem komunikdcie v odbornej literature a Vv slovnikovej spisbe je
definovany rozne, resp. existuje viacero jej definicii a to podl'a toho k comu
sa vztahuje, aké aspekty vyjadruje. Komunikdcia (v Zurnalistike, reklame
a s masmédiami) je chapanad ako: ,,proces vzdjomného styku , spojenia,
obycajne vymeny informdcii medzi dynamickymi systémami alebo
podsystéemami v jednom systéme (biologické, technické alebo spolocenské
systémy)“*. Masova komunikacia ako pojem ,,nemd dodnes vieobecne
prijimané vymedzenie. Zhoda existuje v tom, ze masova komunikacia je
proces Sirenia informdcii pomocou masovokomunikacnych prostriedkov
medzi pocetné publikum. “®

SnaSou témou bezprostredne suvisi predovsetkym medidlna
komunikdcia, ktora je pojmovo definovana uz v citovanom slovniku a to
ako: , komunikacia uskutociovand prostrednictvom médii.“ Dalej mdzeme
poukazat' na skutocnost, ze: ,,Moznost vymedzenia pojmu medidlnej
komunikdcie je vyrazne zavisla od vymedzenia média. V krajnom pripade —

Y POUPEROVA, O.: Regulace médii. Praha, Leges, 2010, s. 23.

¥ DRGONEG, J.: Zéklady masmedialneho prava. Bratislava, BVPS 2008, s. 45.

¥ GRYCZ, 1.: Maly masmediélny slovnik. Bratislava. Kniha — Spoloénik 2000, s. 88.

% Kolektiv autorov: Struény slovnik masmedialnej a marketingovej komunikacie. Trnava
Fakulta masmedialnej komunikacie. 2006, s. 75.
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ak sa za médium povazuje uz samotny kod (jazyk, resp. obdobny
symbolicky systém) — musime wuznat, ze Ziadna komunikdcia sa
neuskutociiuje bez nejakého prostriedku a teda komunikacia je vzdy
medidlna. “**

V suvislosti s medidlnou komunikaciou povazujeme za potrebné
poukdzat' aj na marketingovii komunikaciu, ktora predstavuje, resp. je:
Systémom komunikacnych metod a prostriedkov, pomocou ktorych sa
ovplyvituje nakupné spravanie zdkaznikov v zaujme realizacie tovaru na
trhu.

Posledné pojmy v kontexte s predchadzajicimi pojmami s internet
a verejnopravnost. Internet definuje ¢esky slovnik medidlnej komunikacie
takto: ,,Internet je celosvetova pocitacova siet pozostavajuca z rady vacsich
a mensich pocitacovych sieti, ktoré k vymene a presunu digitalnych dat
vyuzivaju protokol TCP/IP (Transmission Control Protocol over Internet
Protocol).“*

Verejnopravnost, resp. , verejnopravne (oznacenie) prishicha
instituciam, ktoré su zriadené verejnym pravom, ktorych organizdcie sa
neriadia pravidlami sukromného prdva (a spolo¢enskopravnou typovou
viazanostou).?

Poznajic vymedzené definované pojmy, ktoré bezprostredne stvisia
s problematikou mojej témy a naSou sekciou vedeckej konferencie, lepsie
pochopime stanoventl t¢ému mojho vystipenia.

Univerzalny ramec problematiky, ktorej sa dotyka nasa vedecka
konferencia, vymedzuje vztah komunikacie a verejnosti Vv spolo¢nosti,
resp. komunikacie a obCanov v §tate ako politickom spolocenstve, resp.
politicko-mocenskej organizacie. Do celku problematiky komunikacie
amédii ako iobcanov nepochybne patri aj masmedidlne pravo, pravna
regulacia, pretoze komunikdcia nejestvuje bez poriadku uréitych
akceptovanych pravidiel, ako to zjavne potvrdzuje dorozumievanie medzi
lud'mi, sam jazyk are¢, ktoré by nemohli fungovat bez gramatickych,
syntaktickych, sémantickych pravidiel, ktoré vychadzaju z elementarnych
konvencii, ale dotykaju sa bytostnych suvislosti kultiry spolunazivania
Iudi, narodov aS§tatov, ich hodnotovych hierarchii, existencidlnych
predpokladov. Takto masmedialne pravo aj pravna veda nepochybne
prispieva — méze prispievat’ — k etablovaniu profilizicie medialnej vedy ako

2 Tamye, s. 78

2 Tamze, s. 71

2 REIFOVA, L a kolektiv: Slovnik medilni komunikace. Praha, Portdl, s. r. 0., 2004, s. 94.
2 http://de.wikipedia.org/wiki/%C3%96ffentlich-rechtlich
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socialneho odboru, discipliny, ktora spaja mnohé interdisciplinarne aspekty,
suvisiace s fenoménom verejnej komunikacie, resp. masmedialnej
komunikacie. (Tézy naSej konferencie jasne naznaduju a ukazuju, aké
zavazné otazky aktualizuje stCasny vyvin masmedilnej a marketingovej
komunikacie v priestore masovej kultary, nemdze ich ignorovat
a obchadzat’ ani masmedidlne pravo a pravo vobec a sudnictvo taktiez, ktoré
nielenze musia riesit’ ich konzekvencie, ale v ur€itom zmysle ich prava ony
zviditel'tiujt, spajaji parcialne aspekty a kontexty).

Meédia sa stali celospolo¢enskymi instituciami, ktoré spolu so
systémom médii tvoria centralnu infrastruktiru stiCasnej spolocnosti, ktora
spoluuréuje obraz sveta a myslenia, ¢im sa stala uréujucim faktorom
socializacie obcanov, ovplyviiovanie ich zmyslania i spravania, politiky,
formovania verejnej mienky, pretoze verejna mienka dnes znamena mienka
zverejnena (medializovana, v uréitom zmysle uz tym platna).

Kazdé médium ovplyviluje l'udské vnimanie sveta, spolocnosti,
Cloveka, osobitne audiovizualne, ktoré vyuzivaji silu obrazov, oslabuju
alebo priam eliminuju reflexiu, kriticky odstup. Inventar medialnych
efektov i afektov si zasluhuje osobitnti pozornost’ a skiimanie aj z hl'adiska
masmedialneho prava. Pritom treba poukazat, ze sa unas ocividne toto
zanedbava aj z hladiska celospolocenskych zaujmov a riadenia. Medialnym
afektom okrem iného venoval pozornost’ i iniciator medidlnej vedy profesor
sociologie Marshall Mc Luhan, ktory v roku 1967 vydal knihu The Medium
is the Massage (Prostriedok masovej komunikicie je masaz) — pri¢om
povodny nazov znel Message, chyba sa ujala, pretoZze vystihuje “masdzne
efekty medializacie. (Tu je foneticka blizkost’ slov v angli¢tine: message =
komunikécia a massage — masaz.)”® Najmé primarne média s uzko spité
S telesnostou c¢loveka, ktory vnima znakovy a symbolicky jazyk média
bezprostredne, ¢o umoziuje cielavedomé vyuZzivanie stratégii manipulacie,
teatralizacie, inscenovnia i estetizacie. Ako ukazuju odborné Studie tieto
masové média mézu inscenovat vsetko, kazdé vystupenie, debaty, slovné
konflikty, ¢o nemalou mierou ovplyviluje samu prezentaciu politiky a jej
predstavitelov. Trhlina medzi bytim a zdanim sa vd’aka novym medidlnym
technoldgiam prehlbuje.

Z hladiska masmedidlneho prava sa nedocefiuje sam pojem
,verejnosti“, hoci je aj zhladiska medialnej politiky a komunikécie
kIai€ovy. Patri knemu aj negativny aspekt aktivizacie energii, ktoré
motivuje nepriatel'stvo, nendvist, Skandalizacia, ktoré sa nie vzdy opieraji

% Mc LUHAN, M.: The Medium is the Massage. Toronto 1967 (Canada). Citované podla
Dusana Slobodnika: Televizionar elektronickej epochy (Mc Luhan a mcluhanizmus). Revue
svetovej literatury ¢. 1/1968, s. 75 — 82.
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0 objektivne fakty, ktoré nie vzdy stoja v centre medializacie sledujucej
skor atraktivnost’, senza¢nost’, inscenaciu afektov. Odborné rieSenia — ako
vieme — dnes vyzaduji &as akomplexnost’ informdacii a poznanie
medialnych kompetencii.

Pritom sa ziada poukézat’, ze z hl'adiska masmedialneho prava, ktoré
zastivam nie su v popredi Specifické ustrojenstvd médii masovej
komunikacie, ale kI"i€ova je otazka, co maju a mozu, smu média ako nastroj
fungovania demokratickej spolocnosti, a ¢o nesmii vo verejnej komunikdcii,
ktorej st nastrojom, ale aj rezultatom, ako to uréuje Ustava SR a zakony.
Tieto uréuji masmedidlnu komunikaciu a jej vymenu nazorov a mienok,
apritom inezavislost od S$tatnej moci. Rozpory pravdaze vyvolava
protireenie, ze ich slobodu limituju prava druhych (fyzickych oséb —
obcanov a pravnickych osob), ktoré nesmu ani porusovat’ ani obmedzovat,
ale ich musia re$pektovat’ v duchu pravneho systému SR a demokratickej
spolo¢nosti v pravnom S$tate vychadzajticej z principu dostojnosti ¢loveka
a slobody obc¢anov $tatu, ich rovnosti pred zdkonom. Ak majii média plnit’
ulohy sprostredkovatela verejnej komunikacie, resp. masmedialnej
komunikacie, ich systém musi fungovat' tak, aby tento ciel optimalne
dosahovali, ¢o ma nemalo predpokladov.

Takéto fungovanie médii ato tak printovych ako aj elektronickych
atiez internetu vyzaduje nové formy zabezpelovania kvality (ako to
postuluju aj popredni Statnici ¢lenskych $tatov Europskej tnie, naposledy
napriklad prezident Nemecka Christian Wulff pri konstituovani institacie
Deutsche Presse-Agentur v roku 2010.%° Hoci ide o trvalo platnt ulohu, jej
plnenie sa radikalizuje, pretoze v rastcej zaplavnosti informacii dochadza
k negativnym javom, tak ako v tych prirodnych zaplavach). Informacie
treba prezentovat’ odborne, v kontextoch, treba ich overovat’. To je uréujica
deviza aj citovaného Statnika. Jej plnenie vyzaduje profesionalne
verzirovanych medidlnych pracovnikov, ktori to vedia — na rozdiel od iba
zurnalistov — laikov. Plati to aj 0 d’alSich kontextoch medialnej prezentacie
informacii, ktoré transportuji nielen vecné informacie, ale aj symbolické,
estetické, emocidlne vyrazové kvality ucinkové, poukazujuce a formujice
“symbolicky kapital” spoloCnosti ajej kultary , obcanov, ktory podla
franctizskeho sociologa Pierra Bourdieua nie je menej dolezity ako ten
finanény.?” Vyuzivanie estetickej koncepcie inscenacie, ktord je povodne
divadelna napriklad v politike a médiach analyzuje ahodnoti profesor

% WULFF, Ch.: Medien brauchen neue Formen der Qualitdtssicherunng, in: Redem und
Interviews, Berlin, Bundesrpresidialamt, 2011, s. 93-100.

2 BOURDIEU, P.: Intelektual ako hovorca verejnosti. In: SABIK, V.: Intelektual ako homo
politicus. Bratislava. Procom 2007, s. 327-345.
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Vincent Sabik. Dalej v §ir§ich stvislostiach poukazuje na fenomén
estetizacie Zivota, kultury a spolo¢nosti.?

V suvislosti s predmetnou problematikou je potrebné poukazat aj na
verejnopravny systém médii v SR, vychadzajici z dudlneho systému, ktory
rozliSuje verejno-pravne a sitkromné média, neziskové a komeréné. Funkcia
prvych, t. j. verejnoprdvnych médii je kultarna a druhych je komeréna.
Pritom cielom prvych je optimalizacia spoloc¢enskej komunikacie
a udruhych je to maximalizacia zisku. V prvej skupine ide 0 obcana,
vdruhej okonzumenta. Diferencuji sa  organizacne, riadenim
a financovanim. Vychodiskom su vSak programové ciele, u verejno-
pravnych stanovené zakonom a kontrolované radami. Zakonom regulované
média sa pokladaji za dolezité v celej Eurdpskej tnii, pretoze maji velky
spolo¢ensky dosah. V tejto svislosti treba poukazat, ze europska komisia
poklada poplatky aj za Statnu pomoc, ktora ovplyviiyje trh, preto musi byt
obmedzena. Verejnopravne média sa pokladaju za Specificky vyznamné
v medidlnom systéme a pripisuje sa im osobitné postavenie, ktoré sa
obmedzuje na rozhlas a televiziu. Zohravaju kliCovu funkciu pri tvorbe
a formovani verejnej mienky. Za model sa poklada anglicka stanica BBC,
ktora je organizovana verejnopravne. Zaroven sa takto ma zabezpecovat
nezavislost’ od §tatu — demokracia, pluralizmus, spolocensky relevantné
zastipenia vSetkych skupin obcanov. Vysielaée zamerané na reprezentaciu
voéi zahraniiu sa financuju zo $tatnych zdrojov.”

Mnohi Zurnalisti, zial’ pri svojej praci si neobjektivni pri hodnoteni
roznych udalosti, faktov ainformacii, ktoré sprostredkuvaji verejnosti —
Citatelovi. Niekedy je to znevedomosti alebo z nedbanlivosti, alebo
i zamerne, ¢o nie je v sulade s masmedidlnym pravom ani s moralnym
kédexom zurnalistu. Vychadzajuc z tejto skutoCnosti vzdjomny vztah —
interakcia —komunikacia medzi médiami a obfanom viazne, resp. je Casto
vel'mi skreslend. Média a v nich pdsobiaci pracovnici — zurnalisti ¢asto
vytvaraju: ,, Konspirdcie, manipuldcie, diskreditacné kampane, medidlne
a spravodajské hry, vytvaranie virtualnej reality. To vsetko je sucastou
politiky a médii s cielom odstavit protivnika alebo ho znemoznit. “*°

Na margo médii Martin Simecka, spisovatel’, publicista a vyznamny
novinar — Zurnalista, byvaly $éfredaktor dennika SME v rozhovore pre
Pravdu okrem iného povedal: ,, Vicsina zurnalistov si mysli, Ze sii tiplne

2 SABIK, V.: Estetika inscenovania. In: Slovenské pohlady, 2007, ¢. 9, s. 43-57, a SABIK,
V.: Estetizacia ako kultimy a spolocensky fenomén, In: Casové reflexie, Nitra, UKF, 2005, s.
71-96.

% Massenmedien — Informatione zur politischen Bildung, 2010, ¢&. 4, s. 25 — 27.

% RAFAJ, R.: Siedma velmoc. In: Extraplus, 10. roénik, september 2010, s. 14.
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uzasni frajeri. Z toho zdkladu vychadza bohuzial’ neschopnost akejkolvek
sebareflexie. “**

Ziada sa zdoraznit' skutoénost, e orientdcia v sicasnom svete kriz,
konfliktov  a socidlnych nepokojov sa znejasiiuje, svet sa stiva
neprehladnym [filozof Jiirgen Habermasl.** To radikalizuje konzekvencie
nezodpovednosti, rastiiceho zneistovania obanov ako ucinku prezentacie
neprofesionalnych mienok, populistickych senzaciechtivosti, ktorym neraz
podlichaju masové média. Akiste aj z hl'adiska tstavného prava sa l'ahko
dohodneme, ¢o znamena sloboda vyslovovania nazoru a presvedcenia, lenze
aj prezentacia tejto slobody vo verejnopravnom médiu — aplikacia takejto
slobody aktivizuje otazku novej zodpovednosti, manipulécie, zneuzivania.

Otazka, do ktorej vytstuje moj referat — mohol by som ho nazvat’ aj
“Medzi zdkonom a senzacnostou'* a napokon je otazka prosta: “Co masové
média maju robit, ¢o mézZu a nemaju robit*? — “Fundamenty a hranice
slobody medii*?

Zaverom modjho vystipenia sa ziada upozornit na vyznamnu
skutoénost’, ze neznou revoluciou z novembra 1989 a vznikom samostatnej
Slovenskej republiky 1. januara 1993 doslo k zmene medidlneho prostredia
V ramci neho sa vytvoril novy ramec — instituciondlna baza prostriedkov
masovej komunikdcie odlisnej oproti existujiicej za socializmu v CSFR
a taktiez v SR. Vytvoril sa novy moderny komunikacny systém vratane
prostriedkov masovej (masmedialnej) komunikacie,
pluralizmu, demokracie a ochrany dodrZiavania ludskych a obc¢ianskych
prav aslobdod, najmid slobody prejavu, prava na informacie a ochrany
stikromia a osobnosti, to na strane jednej, a na strane druhej sa vytvorili
podmienky na ochranu imédii aich nezavislost. Pritom sa Ziada
konstatovat,, ze masmedialne pravo vytvara dostato¢ny priestor pre pravnu
regulaciu komunikacie medzi médiami a obéanmi — spolo¢nostou a taktiez
pre jej uplatiovanie v spolocensko-politickej a ustavnopravnej praxi, a to
i napriek tomu, Ze je eSte dost’ nedostatkov, ktoré je potrebné odstranit
a zlepsit vzajomnu interakciu komunikdcie medzi médiami a obanmi
V nasej spolo¢nosti a State.
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AKO UZIVIT KVALITNU NOVINARSKU TVORBU?
How to finance good journalistic work?

Jaroslav Jankii

Abstrakt:

Popri dvoch pilieroch priameho financovania novinarstva — predplatného
aprijmov z inzercie, sa Coraz CastejS§ie poukazuje na vzrastajuci vyznam
nepriameho financovania zurnalistickej ¢innosti, ktort predstavuje oblast
PR. Ma to svoje dopady nielen na sposob novinarskej tvorby, ale aj na jej
kvalitu.

Kricové slova:
novinarstvo, kvalita tvorby, spOsoby financovania, predpokladané zmeny
Vv nasledujtcich rokoch.

Abstract:

In addition to the two direct forms of financing journalism — subscription
and advertising, PR is on the rise as a means of indirect financing. This
affects the way news is produced, as well as its quality.

Keywords:
journalism, quality of production, financial sources, expected changes in
coming years.

Za vSetkym hl'adaj — tentoraz nie Zzenu, ako tvrdia klasici — ale peniaze.

Bez nich by Zurnalisticka tvorba jednoducho nemohla existovat. Tak tomu
bolo od jej pociatkov az podnes, menili sa iba formy financovania.
Ako tvrdi medidlny teoretik Stephan Ruf-Mohl, z troch najdéleZitej$ich
tradiénych zdrojov financovania novinarstva sa pozornost’ sustred’uje
predovsetkym na dva — predaj a predplatné na jednej a prijmy z inzercie na
strane druhej.

V solidnych zahrani¢nych vydavatel'stvach vladli dlhé roky jasné
vztahy aexistoval doslova povedané ,,Cinsky mir®, ktory oddeloval
redakciu od manazmentu atak chranil jej nezavislost od obchodu
sinzerciou ateda aj prijmami znej. Zdoraziiujem, ze ide o solidne
zahrani¢né vydavatel'stva.
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Pravda, uz desiatky rokov sa viaceri novinarski teoretici venuju aj
tretiemu zdroju financovania novinarstva, ktory predstavuje cela oblast’ PR.
Ma to svoje dovody a jednym z najdolezitejSich je fakt, Zze uz roky klesa
zaujem §irokej Citatel'skej obce o printy, Comu v nemalej miere dopomaha aj
explozivny rozvoj internetu. Znizuji sa pocty vytlackov, za ktoré su
Citatelia ochotni dat’ peniaze, ale umerne stym aj ochota mnohych
inzerentov kupovat si plochy v tlacenych periodikdch. Strata prijmov
z tychto tradi¢nych zdrojov viedla okrem in¢ho k tomu, ze vydavatel'stva
su Coraz viac odkazané na oblast’ PR, oznaCovanu aj za PR priemysel. To
sice nad’alej predstavuje pomerne staly zdroj prijmov v neistych dobach, ale
zaroven to znamend, Zze PR prispevky Coraz intenzivnejSie ovplyviuju
samotnu novinarsku pracu, ¢o v kone¢nom désledku vedie k podkopavaniu
doveryhodnosti aj seridznych periodik. Treba podotknut’, ze snahy zo strany
PR priemyslu nie si nové, datuju sa do obdobia starSiecho o niekolko
desiatok rokov, nez sa nimi zacal zaoberat’ seriézny vyskum pociatkom 80.-
tych rokov minulého storocia.

St tvrdenia, ktoré sa v roznych formach objavuji v médidch, l'udia ich
bezne akceptovali a vdcSinu z nich povazujii za pravdivé. Napriklad —
ockovanie nam zaru¢i imunitu. Lieky na srdce ho posiliuju. Ak vam
vyoperuju zlénik, mozete opdt’ jest’ €o chcete. Sme tesne pred moznostou
definitivne vylie¢it' rakovinu. Su to priklady z oblasti zdravotnictva, nasli
by sa aj d’alsie, ale vSetky, aj z inych oblasti Zivota, maju jedno spolo¢né.
Za vsetky tieto dnes vSeobecne prijimané tvrdenia, aby sa takymi stali,
niekto povodne zaplatil. PiSe o tom okrem inych aj dvojica americkych
autorov John Stauber a Sheldon Rampton vo svojej knihe Trust Us, We're
Experts a uverejnili v nej informacie, ktoré popisuju sposoby, akymi veda
vytvara ,,verejmil mienku“ v USA. Sleduju spitne moderné ovplyviiovanie
verejnosti az ku zaciatku minulého storo¢ia a dostali sa az k Edwardovi
Bernaysovi, ktorého oznacili za otca prekritenia (v zmysle falSovania). Sdm
Bernays vydal knihu s jednoznaénym nazvom Propaganda, v ktorej pouzil
principy svojho svetoznameho stryka Sigmunda Freuda pri rozvijani prave
vznikajlicej vedy o ovplyviiovani mas. Rozdiel medzi nim a jeho strykom
bol v tom, ze Bernays principy nepouZil preto, aby odhalil skryté motivy
v 'udskom podvedomi, ale preto, aby zakryl urcité zamery a vytvoril iluzie,
ktoré pomohli falSovat’ skutocnosti aklamali Tudi vyluéne v zdujme
dosahovania zisku.

Vdaka Bernaysovi vznikol americky PR priemysel a on viom
v tridsiatych a $tyridsiatych rokoch minulého storo¢ia dominoval. Ako
zacCiatoCnik dostal vo Vybore pre verejné informacie ulohu podat’, lepsie
povedané predat’ americkej verejnosti 1. svetovu vojnu ako ,,prostriedok na
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zabezpecenie demokracie vo svete”. Podarilo sa mu americkil verejnu
mienku zmenit, podstatna cast AmeriCanov vojnu prestala odmietat’ a
principu §irenia demokracie sa USA drzali neskdr v kazdej vojne a drzia
podnes.

V neskorsich rokoch sa mu podarili priam neuveritelné veci. V roku
1929 zorganizoval v New Yorku vel’kono¢nu party, na ktorej pochodovali
ulicami mesta bojovniGky za prava Zien z brigidy Fakle slobody faj¢iac
cigarety ako znak zrovnopravnenia zien s muzmi. Dosiahol tak publicitu,
ze odvtedy Zeny bez akychkol'vek zabran nicia svoje plica az podnes aj na
verejnosti. Rovnako ako muzi.

Isty automobilovy koncern v dvadsiatych rokoch zistil, Ze motory
vozidiel maju o nieCo va¢Si vykon, ked’ sa do benzinu prida olovo. Vdaka
Bernaysovi sa toho chytili aj ostatni vyrobcovia automobilov a az do
osemdesiatych rokov, kedy sa zacal pouzivat’ bezolovnaty benzin, vyfuky
automobilov vychrlili v USA do ovzdu$ia v priebehu Siestich desatro¢i
odhadom 30 miliénov ton olova.

Na zmanipulovanie verejnosti by vSak Bernaysovi nestacilo, aj keby
mal na svojej strane sebalepSich autorov novinovych c¢lankov. Preto
zakladal rézne nadacie a spolky s lakavymi nazvami ako: Koalicia na
podporu skutocnej vedy, Aliancia pre lepsiu vyzivu, Centrum pre kvalitu
vyrobkov a podobne. Ich donormi vSak boli prave korporacie, vyrabajice
vSetko to, k ¢omu sa nadicie vyjadrovali. Za svoje peniaze dostali
gokol'vek, ¢o cheeli. Dalsou uginnou metddou, pomahajiucej manipulovat
verejnost’, boli vyjadrenia réznych autorit — ¢i uz cirkevnych hodnostarov,
alebo vynikajucich §portovcov, ale najviac k témam, o ktorych nemali ani
potuchy.

Nemusime vsak chodit’ az tak d’aleko do minulosti a do cudziny. Ved’
mnohi si eSte pamidtime, ako ndm znamy hlas istého herca sluboval
$vajéiarske dochodky prave v dobe, kedy dlhoro¢né vklady tisicok
drobnych sporitelov znehodnotila vtedajsia transformacia ekonomiky.
Uspech bol zarugeny, ved kto znich by sa nechcel utesit aspoii zo
Svajciarskeho dochodku, ked’ uz priSiel o Gspory? Aj v sucasnosti d’alsi
herec, ktory sa dokonca aj predstavi, presvied¢a, aby som presiel k inému
dodavatelovi energii a urcite uSetrim tak ako on. Predpokladam, Ze i tu bude
zadavatel’ reklamy urcite uspesny. Ved tych, ktori maju dodnes pred
nastupom zimy problémy s vyskou nedoplatkov za GCty zo zimy minulej,
su tiez tisice.

Samozrejme, ze dneSny PR priemysel sa neobmedzuje iba na
ovplyviiovanie konzumnych navykov a potrieb verejnosti. Popri svojich
skrytych, nezelanych ucinkoch vSak paradoxne pontka aj prilezitost' pre
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d’al$i rozvoj novinarstva. Mozno ho povazovat za spdsob nepriameho
subvencovania redak¢énej prace. Nemyslim teraz na subvencie v podobe
financii, ale bez prisunu materidlov z tlacovych oddeleni kazdého druhu
a stupnia, by dnes asi nebola schopna poriadne pracovat’ Ziadna redakcia. Na
druhej strane, ako som uz uviedol v tivode, privela PR materidlov moze
viest ku znizeniu déveryhodnosti nielen tych — ktorych novin, ale aj
novinarstva ako celku. Je to v8ak vSeobecny trend, vyplyvajuci z viacerych
faktorov, ovplyviiujucich svet médii. Zoberme si situaciu v USA, kde je
novinarske povolanie v porovnani sinymi hodnotené zo strany publika
vy$sie nez unas, ale aj v niektorych vyspelych eurdpskych krajinach. 1
napriek tomu, ze akési ,,dial’kové ovladanie* novinarov v USA zo strany PR
priemyslu uz existuje od dvadsiatych rokov minulého storocia, ako som
uviedol v predchadzajtcich riadkoch.

Dnes pracuje v americkom PR priemysle podla ro6znych odhadov
takmer 250.000 TI'udi, piSucich novindrov je v americkych redakciach okolo
100.000. Pocet novinarov sa vplyvom roéznych okolnosti kontinudlne
znizuje, pocet zamestnancov PR priemyslu zvySuje, v nasledujicich
desiatich rokoch by to malo byt o 18 %. To samo o sebe vytvara stav, ze do
redakcii sa dostdva Coraz viac PR materialov a redakcie (z nedostatku l'udi
a Casu) vsetko pouzitelné, ¢o sa k nim z PR priemyslu vali, premieiaju
kliknutim poéitatovej mysi na ,,novinarstvo®. VUSA aj v Nemecku rézne
Studie uvadzaji, Ze takto ziskané materialy tvoria v redakciach zaklad
spravodajstva od 25 do 50 %, ba niekedy az 80 %.

Bez ohladu na to, aké presné su tieto Cisla, odbornici poukazuju na
fakt, Ze profesionali z PR priemyslu sa snazia udrziavat s novinarmi
nadStandardné vztahy a opantat’ ich tak, aby novinari mali pocit, Ze by
ludom zPR priemyslu mali vychadzat' v Gstrety. Priama korupcia
a podplacanie sa nepripust’aju (aj ked na 100 % ich vylucit’ nemozno), ale
je tu cela skala pozornosti od drobnych daréekov, cez zlavy na tovary, po
pozvania najroznejSicho druhu.

Necitim sa byt kompetentnym do takej miery, aby som z tohto miesta
mohol rozdavat’ rady, ako sa nezamotat’ tak, aby uz nebolo cesty spat’. Pri
pozornejSom sledovani zahrani¢nych médii vSak zistime, ze aj napriek
zmendm a potrebe financnych zdrojov su redakcie, ktoré dbaju na svoj
imidz, venuju sa nielen zisku, ale aj kvalitnej novinarskej praci, ktord zisk
nielen ze nevylucuje, ale ho sama vytvara.

Aj ked’ predchadzajtce priklady by azda mohli vzbudit’ dojem, ze PR
priemysel pomocou niektorych periodik a konkrétnych novindrov sa snazi
ovplyviiovat' verejnost’ predovsetkym pri ovplyviiovani ludi pri ich
rozhodovani o kupe urcitého produktu, nie je to tak. Su pokusy aj
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0 politické ovplyvinovanie médii a dokonca aj vo vyspelych demokraciach.
Aj tam totiz existuju moznosti ovplyviiovat' prinajmenSom personalnu
politiku pri obsadzovani roznych postov vo verejnopravnych médiach. Ci sa
im takéto ,,aspechy“ oplatia aj z dlhodobého hl'adiska, je v8ak otazne.

Odbornici upozoriiuji na neustale sa zvicSujuci objem prispevkov
Vv printoch, rozhlase aj televizii, ktoré maju svoj pévod v PR priemysle. Je
to tym, ze ak je to aj prispevok, ktory sa takto dostal do spravodajskej
agentury, d’alSie média ho preberaju bez akéhokol'vek spracovania, bez
dopliiujucich reser$i. Tie sa totiz z redakénej prace vytracaju a dokonca aj
tam, kde zatial’ maju pre tito pracu dostatok l'udi.

Aké extrémne rozmery a nasledky moze zanedbanie jedného zo
zakladnych predpokladov kvalitnej, seridznej novinarskej prace mat,
dokazuje priklad americkej invazie do Iraku. Americké média nekriticky
preberali klamstva o Saddamovych zbraniach hromadného nienia, o jeho
spojeni s Al Kaidou, takze nebol problém ziskat' si pre tok podporu
verejnosti. Uz spominany Stephan Ruf-Mohl v tejto stvislosti tvrdi, Ze
ziadna vojnychtivd vlada nema problém klamat’ novinarsku obec, ak ma
k tomu dostatok PR odbornikov, akych mal vtedajsi americky prezident.

Zamerne som nespominal situaciu v nasich masmédiach, ale opieral sa
0 udaje z krajin s vyspelou zurnalistikou, kde profesiondlny tvorca nie je
ovplyvilovany neustalou existen¢nou hrozbou. Kde sice vladne ostry suboj
0 recipienta, ale aj dostato¢na pravna ochrana a vymozitelnost’ prava, kde
etika novinarskej tvorby nie je iba prazdnym slovom, ale vo viacerych
pripadoch aj vyraznym znakom spdsobu zivota samotnych novinarov.

Literatura a zdroje:

HRADISKA, E., BRECKA, S., VYBIRAL, Z.: Psycholégia médii.
EUROKODEZX, Bratislava 2009. ISBN 978-80-89447-12-1

RUB-MOHL, Stephan: Journalistik. F.A.Z.-Institut fiir Management-,
Markt- und Medieninformationen GmbH, Frankfurt am Main 2010. ISBN
978-3-89981-224-4

Manipulation durch  Medien. Dostupné na: www.zentrum-der-
gesundheit.de/ia-medienmanipulation.
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JE JAZYK NEPRIATELOM MARKETINGU?
Is marketing the enemy of the language?

Imrich Jenca

Abstrakt:

Aktualny pohyb v jazyku podmietiuje okrem iného kreativny pristup
k vyuzivaniu jazykovych prostriedkov, preberanie vyrazovych prostriedkov
z inych jazykov, ale aj odchylky od jazykovych noriem, ktoré sa v jazyku
udomacnuji. Tyka sa to aj jazyka marketingu. Ako vyplyva z analyzy
jazyka elektronickych médii, poradie je opacné, najfrekventovanejSou je
odchylka od normy, potom preberanie vzorov zinych jazykov alen
v minimalnych pripadoch aj jazykova tvorivost’.

KPaéové slova: marketing, reklama, tvorivost, jazyk

Abstract:

The current movement in the languageenables among other things a creative
approach to using of language toolstaking over expressions and
formulations from other languages, but alsodeviations from linguistic norms
that are becoming naturalized in the language.This is also involves the
language of marketing. The analysis of the languagein electronic media
reveals that the order is reversed, the deviation from thenorm is most
frequent, then follows taking over patterns from other languagesand only in
minimum cases occurs the linguistic creativity.

Keywords: marketing, advertising, creativity, language

Ked sa pred desiatimi rokmi objavila na kniznom trhu publikacia
Princip hry v slovenskej poézii, bola to po dlhom ¢ase, a zrejme aj nadlho,
jedina publikacia, ktord sa venuje tvorivosti v jazyku. | napriek tomu, ze
avizuje tvorivost’ v poézii, nie je to uUplne tak, objavuji sa v nej aj
automatické textyl i esej. Dolezitou ¢astou publikacie su vSak teoretické
vychodiska, ktoré ozrejmuji jednotlivé ukazky. Summa summarum, kniha
ma vsetky predpoklady, aby sa stala bibliou autorov, ktori sa textom

! Automaticky text je text, ktory vznika podvedome, bez raciondlnej kontroly a je odrazom
autorovych nalad, pocitov a predstdv. STRAUS, Frantisek —- MORAVCIK, Stefan: Princip hry
v slovenskej poézii. Martin : Matica slovenska 2001, s. 101.
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zaoberaju profesionalne. Akymkol'vek textom — Ziada sa podotknut’. Tryzen
poetickej tvorby je najlep$im vychodiskom k neskorSej praci s prozaickym,
reklamnym, ale i Zzurnalistickym textom — ma estetickia funkciu, uci
pracovat’ s vyrazovou skratkou, s poetickymi formami, s obrazmi. Ako
totiz hovori Roman Jakobson: moznosti jazyka sa najplnSie vyuzivaju prave
V poézii. Jazykova substancia umoziiuje na hierarchickej rovine vécsiu
moznost’ pohybu, a to prave tam, kde sa spajaji plnovyznamové jednotky:
,lch inventar je obrovsky, predstavuje pomerne otvoreny systém,
sémantické hranice su rozplyvavé a kombinatorické pravidla lexikalnych
jednotiek maju pravdepodobnostni povahu. Vdaka tymto vlastnostiam
mozno takéto pravidla porusovat’ tak, Ze nevznikaju vaznejsie poruchy pri
komunikovani.*

Pohyb v jazyku chipeme vo vSeobecnosti ako odchylku od normy.
Vyvolat ho méze — zjednodusene povedané — cielena ¢innost’ v ramci
jazykovej tvorivosti, chcené ¢i nevedomé preberanie vzorov z inych
jazykov a odchylka od normy spdsobena neznalostou kodifikacie, ¢i vplyv
nare¢i na spisovnu podobu jazyka. Sem bude patrit’ i cielené naruSanie
normy ako prejav odporu proti spolo¢enskym konvenciam. Z hl'adiska
frekvencie bude posledna kategéria zastipena najSirSie. Po vstupe
Slovenska do eurdpskeho priestoru v ramci Unie sa podstatne zvySila
frekvencia kontaktov s inymi jazykmi, ¢o sa prejavilo aj na zvySeni ich
vplyvu na slovensky jazyka. Ide o druhi najfrekventovanej$iu pricinu
v pohybe jazyka.

A napokon jazykova tvorivost ako kvalitativne najvyssia forma
pohybu jazyku. | ked by sme zrejme vel'mi chceli, aby kreativita v jazyku
bola najvyznamnej$im pdévodcom jazykovych zmien v marketingovych
posolstvach, v skutocnosti to tak nie je. Napriek podstatnému rozsireniu
moznosti oslovovat’ publikum prostrednictvom masovej komunikacie,
jazykova kreativita v zurnalistickych a marketingovych textoch je skor
vynimkou.

Podla V. Krupu mozno jazykova tvorivost definovat ,ako
cielavedomé a adekvatne poruSenie jazykovej konvencie na rovine
inventara, Struktiry alebo funkcii, pripadne na viacerych alebo na vsetkych
tychto rovinach sucasne.*

Identicky nazor ma J. G. Tellis, ktory kreativitu chape ako odchylku
od konvencii," podobne uvazujia K. Connor a N. Kogan, ktori za kreativitou

2 KRUPA, Viktor: Jazyk — neznamy nastroj. Studia litteraria. Bratislava : Slovensky spisovatel’
1991, s. 130.

® KRUPA, Viktor: ref. 1., s. 135.

4TELLIS, J. G.: Reklama a podpora predaja. Praha : GradaPublishing 2000, s. 75.
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vidia schopnost nachadzat pojmové suvislosti medzi predmetmi
a udalostami, ato z odlahlych oblasti, naprieck konvenénym kategoriam,
pri¢om za kI'i€ova povazuju schopnost’ metaforického vnimania.”
Aj Krzysztof Szymanek poukazuje na to, Ze ,,Metaforicky popis 0sob, veci,
javov atd’. vzbudzuje negativne alebo pozitivne pocity a dojmy. Udaje
ziskané v psychologii ukazuji ze metafora, rovnako ako obraz, porovnanie,
alegoria  prehovéaraju  bezprostredne  k adresatovym  emociam.“®
Pripomenime, ze metaforu roz¢leitujeme na Styri stupne, a to podla stupiia
narusenia sémantickej normy, ktor(i urCuje tradi¢ny vyznam slov. Ted
Cohen rozlisuje jednotlivé stupne takto:

1. Kkatachréza,

2. lexikalizovana metafora,

3. originalna metafora zaloZena na jednoduchej podobnosti alebo

analogii,
4. originalna metafora spajajiica odl'ahlé idey.’

O jazykovej kreativite vS§ak m6Zeme hovorit’ iba v tom pripade, ked’ je
odklon od kodifikacie vysledkom cieleného usilia, i ked’ na druhej strane
treba pripustit, Zze cieleny odklon moéze mat pdévod v ndhodnom.
Hodnotenie zdmerného odklonu musi vychadzat’:

1.z velkosti odchylky inovacie od konvencného vyjadrovania,

2.z adekvatnosti a G¢innosti inovativneho riesenia.®

Maléd analyza textov vo dvoch vecernych televiznych reklamnych
blokoch z pohl'adu pohybu jazyka ukazuje, Ze jazykova kreativita zatial
v reklame nedominuje. Medzi pokusy, uchadzajuce sa o tito kategériu, by
sme mohli zaclenit’ iba dva slogany, ktoré sa neopieraju o metaforu, ale o
neologizmus:

Maxflumalne rychly, maxflumalne ucinny...
S kym bankujete?

Na oboch prikladoch sa d4 demonsStrovat’ teéria, podl'a ktorej kazda
jazykova tvoriva inovacia vyvolava prechodni komunika¢na poruchu. Pri
prvom pocuti pouzit¢ho neologizmu sa percepcie informacie narusa.

® CONNOR, K. — KOGAN, N.: Topic-Vehicle Relations in Methaphor: The Issue of
Asymmetry. Citované podla KRUPA, Viktor: ref. 1.,s. 133.

®SZYMANEK, Krzysztof: Uméni argumentace. Olomouc : Univerzita Palackého v Olomouci
2003, s. 194.

" COHEN, T: Figurative Speech and Figurative Acts. The Journal of Philosophy 1975.
Citované podl'a MISTRIK, Jozef: Stylistika. Bratislava : SPN 1989, s. 136.

8 KRUPA, Viktor: ref. 1., s. 135.
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K uvedomeniu si vyznamu neologizmu dochddza az pri opakovanom
pocuti, vtom d¢ase si percipient uvedomuje aj slovna hru, ato je
vychodiskom pre akceptaciu jazykovej tvorivosti. Treba vSak sucasne
uviest’ ze o jazykovej tvorivosti mézeme hovorit’ iba dovtedy, kym odklon
od normy mozno povazovat za vynimocnost, len ¢o sa odklon od normy
stdva vSeobecne akceptovateInym, dojem inovacie sa vytraca.

Treti pokus o kreativny pristup k reklamnému textu by sme sice mohli
povazovat za pokus o ver§, no len z hladiska rytmu, na rym uz zrejme
invencie nezostalo:

Raz, dva, tri, a je po kasli...

NajfrekventovanejSou odchylkou od konvencii je, zial’, nedodrziavanie
kodifikacie a Stylisticka neobratnost’ (v prehlade sme nevyznacili chyby,
tykajtce sa zvukovej roviny reklamného textu):

Moja plet este nebola taka vyzivend...
Tri celd, sedem percenta rocne...
Napady, ktoré nenahradis...

Zazite exploziu potesenia...

Chut’ s vdcsim rozletom...

Vas zbavi upchatého nosa...

Nechajte sa unasat lahkostou...
Analogové televizne vysielanie konci...
Delikatna prichut bieleho hrozna...
Varenie sa vzdy podari...

Dostupné kuchyne s eleganciou...
Nenechajte druhych kupit tak vyhodne...
Budete zasypany darcekmi...

Menej chrasty, rychlejsie hojenie...

Schopnost’ inovativneho myslenia v jazyku je podmienena rozvijanim
osobnostného $tylu. Uz sme viackrat uviedli, ¢o v stvislosti s osobnostnym
Stylom uvadza Jozef Pavlovic: ,Osobnostny S$tyl predpoklada sice
konStantné znaky pre celt tvorbu autora, ale jednota tohto Stylu ma
dynamickd povahu. Niektoré vyrazové tony vyvinom silneju, iné slabnu,
a tak sa meni i celkovy vyrazovy model osobného vyjadrovania.®

Problémom vsak je, ze osobnostny $tyl ovplyvituju odklony od normy
sposobené jej vedomym c¢i nevedomym nartSanim. Analyzou vysielania
verejnopravnych médii od roku 2007 do roku 2011 sme zist'ovali Strukturu

® ORAVEC, Jan — PAVLOVIC, Jozef: Spisovna slovenéina V televiznej praxi. Bratislava :
Ceskoslovenska televizia v SSR, 1986, s. 222.
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jazykovych problémov vich vysielani. Analyza nadvédzuje na vyskum
publikovany vroku 2002 vs§tadii StGcasné problémy jazyka a $tylu
verejnopravnych médii.'® Jej cielom bolo zistit, do akej miery jazyk
verejnoprdévnych médii podlieha vplyvu komerénych rozhlasovych
a televiznych stanic, v ktorych je vzt'ah k pohybom v jazyku podmienenych
odchylkami od normy zvéacsa liberalnejsi. Odpoved’ hl'adala i na otazku, kde
st slabiny jazykovej kompetencie profesionalnych pouZivatel'ov jazyka
poskytovatel'ov verejnej sluzby. Overovala tiez hypotézu, ze podstatna cast’
zachytenych chyb sa pohybuje na zvukovej urovni jazyka.

V ramci obsahovej analyzy vysielania bolo zachytenych 2 456 chyb,
zvdd8a na prvych okruhoch verejnopravnych médii. Chyby Vv lexike
predstavovali 19,5 % (478), i$lo predovsetkym hovorové a substandardné
vyrazy.

Vicsina chyb z gramatickej lexiky sa tykala nespravneho pouzivania
predlozieck — i8lo 05 % vSetkych zaznamov (123), tykali sa najméi
nespravneho pouzivania predloziek kvéli/pre, ulpri a spojky kedy/ked'.

Morfologickych chyb bolo v hodnotenom subore 2,7 % (66), iSlo
predovsetkym o nespravnu tvorbu genitivu muzskych substantiv s tvrdym
zakonéenim zamenou padovej pripony u/a.

Prekvapujuco len 0,5 % (9) sa tykalo nedodrziavania prechyl’ovania,
objavovali sa predovSetkym v Sportovom vysielani.

Ako sme predpokladali pri formulovani hypotézy, najvaési pocet
zachytenych nedostatkov sa tykalo zvukovej roviny jazyka — 70 % (1720)
pripadov. Rozdelit’ ich méZeme do Styroch oblasti — i§lo 0 nedodrziavanie
kvality, kvantity, asimilacie a artikulacie.

Problémy s kvalitou predstavuji 28,4 % (488) pripadov,
najfrekventovanejSie je nedodrZiavanie vyslovnosti midkkého 7 v silnom
postaveni. S polomidkkym [/ sa vo vysielani elektronickych médii
V sucasnosti d4 stretnut’ uz len vynimocne, ato aj Vvregionoch, kde je
kodifikované vyslovnost’ sticastou beznej reci.

Problémy s kvantitou mali v hodnotenom stbore zastupenie 24,2 %
(417), spbsobené boli predovsetkym dynamikou prehovoru, ato
v pripadoch, ked’ tempo uz prekrocilo hranicu percepcnych schopnosti
publika.

NajpocetnejSia skupina ortoepickych chyb sa tykala nedodrzZiavania
asimilacie — i8lo 027,6 % (474) pripadov a objavovali sa najméi
Vv medzislovnom postaveni.

0 JENCA, Imrich: Sugasné problémy jazyka a §tylu verejnopravnych médii. In: Zurnalistika
XXV — XXVI. Zbornik filozofickej fakulty Univerzity Komenského. Bratislava : Univerzita
Komenského 2002.
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Podobne vysoky vyskyt — 19,8 % (341) — mali artikulaéné chyby,
nehodnotili sme  tu vSak chyby typu lapsus linquae, teda chyby
z prerieknutia sa, ale chyby vyplyvajice zo zlej alebo nezvladnutej
artikulacie. Znich bol prekvapujuco vysoky vyskyt nezvladnutej
vyslovnosti spoluhlasky | atupych sykaviek, tu vSak mozno hovorit’ aj
0 afektovanej vyslovnosti.

V hodnotenom subore sa osobitne neodliSoval spravodajsky,
publicisticky a reklamny text, méZeme teda predpokladat’, ze Struktura chyb
bude mat’ priblizne rovnaké zastiipenie aj v nich. V kazdom pripade sa vSak
ukazuje, ze naruSanie normy v tychto textoch je stale predovsetkym
z oblasti nechcenej, tvoriva praca s jazykom je stale skér vynimoénostou
a doménou skor literarne orientovanych autorov.

Literatira a zdroje:

COHEN, Ted: Figurative Speech and Figurative Acts. The Journal of
Philosophy 1975. Citované podla MISTRIK, Jozef: Stylistika. Bratislava :
SPN 1989. 582s.

JENCA, Imrich: Sicasné problémy jazyka a §tylu verejnopravnych médii.
In: Zurnalistika XXV — XXVI. Zbornik filozofickej fakulty Univerzity
Komenského. Bratislava : Univerzita Komenského 2002.

KRUPA, Viktor: Jazyk — nezndmy ndstroj. Studia litteraria. Bratislava :
Slovensky spisovatel’ 1991. 161 s. ISBN 80-220-0153-8

ORAVEC, Jan — PAVLOVIC, Jozef: Spisovnd slovencina v televiznej praxi.
Bratislava : Ceskoslovenska televizia v SSR 1986. 259 s.

SZYMANEK, Krzysztof: Uméni argumentace. Terminologicky slovnik.
Olomouc : Univerzita Palackého v Olomouci 2003. 392 s. ISBN 80-224-
0699-3

STRAUS, Frantisek — MORAVCIK, Stefan: Princip hry v slovenskej poézii.
Martin : Matica slovenska 2001. 224 s. ISBN 80-7090-631-6

TELLIS, J. G.: Reklama a podpora predaja. Praha : Grada Publishing 2000.
620 s. ISBN 80-7169-997-7

Kontaktné udaje:

doc. PhDr. Imrich Jen¢a, PhD.

Fakulta masmedialnej komunikacie
Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave
Namestie Jozefa Herdu 2

917 01 Trnava

Slovensko

imrich.jenca@ucm.sk

55



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

POTREBY VEDOMOSTNEJ SPOLOCNOSTI
— REFLEXIA FMK UCM V TRNAVE

The needs of knowledge-based society
- reflection on FMK UCM in Trnava

Daniela Kolldarovad - Andrea Tomadnkovad

Abstrakt:

Trhové prostredie nuti vSetky subjekty, ktoré sa na iom nachadzaju, aby
svoju existenciu neustdle obhajovali. Vzdelavacie institucie, ako vsetky
organizacie poskytujuce sluzby, sa musia v trhovom prostredi spravne
a efektivne identifikovat a komunikovat. Obdobie, kedy dopyt po
vzdelavacich sluzbach silne prevySoval ponuku, sa stalo minulostou,
pretoze aj do sektora poskytovania sluzieb v oblasti vzdelavania vstapil trh.
V nasom prispevku sa zameriavame na analyzu trhovych poziadaviek, na
ktoré reaguje FMK UCM v Trnave pripravou nového studijného programu,
ana prezentovanie vysledkov realizovaného prieskumu medzi $tudentmi
vybranych strednych §kol v Trnave.

KPucové slova:
media relations, Studijny program, proces rozhodovania, dotaznikovy
prieskum

Abstract:

The market environment forces all the subjects existing within it to defend
their position constantly. The educational institutions as all the
organizations providing service have to identify themselves and
communicate within the market environment correctly and effectively.
Times when the demand on educational service exceeded the offer have
gone for good. It can be reasoned by the market factor present even in the
sector of educational service provision. In the paper we focus on the
analysis of market requirements. FMK UCM in Trnava reflects on them by
the preparation of a new study programme. Further on we present the results
of a questionnaire carried out among the students of secondary schools in
Trnava.
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survey

1 Rozhodovaci proces pri vybere vysokej S$koly z pohladu
marketingovej komunikacie

Jednou  z najvyznamnejSich zloZiek marketingového mixu pre
vzdelavaciu institiciu je povazovana marketingova komunikacia. Sluzi na
odliSenie ponuky danej inStitucie od ponuky konkurencie a na ovplyvnenie
zaujmu spotrebitelov, ktoré sa uskutoniuje za pomoci prostriedkov
komunika¢ného mixu.

Pre G¢innt marketingovi komunikaciu je nevyhnutné, aby pri tvorbe
komunika¢ného programu vysoka Skola poznala nielen informacné zdroje
aich vyznam, ale tieZ bazu informacii, ktoré si napomocné pri vybere
vysokej Skoly u Studenta strednej Skoly ako potencidlneho zakaznika
vysokej Skoly.

Klacovym obdobim pre rozhodovanie o d’alSej kariére je posledny
maturitny roc¢nik strednej Skoly, kedy sa Studenti rozhoduju o d’alSom
vzdelavani a profesionalnych perspektivach. Kvalitnd komunikacia
a dostatok informacii m6zu rozhodnut’ o ich d’alSom smerovani, pomdct’ im
véas rozpoznat’ vlastné moznosti a moznosti zamestnania sa na trhu prace a
vhodne ich nasmerovat’ na perspektivne $tudijné odbory.

Pod procesom rozhodovania sa rozumie sthrn krokov, ktorymi
prechadza spotrebitel’ (Student, potencialny uchadza¢) od uvedomenia si
potreby cez rozhodnutie o vybere aZ po jeho realizaciu. Tento proces
pozostava z piatich krokov: poznanie problému, zhromazdenie informacii,
hodnotenie alternativ, vyber $koly a spravanie po vybere.

2  Poziadavky praxe versus stucasny stav na vysokych Skolach

O potrebe vzdelavania profesionalov, disponujucich poznatkami a
zruénostami z dvoch kliCovych oblasti, v ktorych sa utvaraji medialne
vztahy — masmedidlnej komunikdcie a marketingovej komunikécie,
roz8irené o manazérske a komunikaéné poznatky a zrucnosti svedci
evidentnd potreba i poziadavka tak podnikatel'ského ako aj verejného
sektora. Potvrdzuji ju pocetné analyzy sposobov riadenia internej a externej
komunikacie uvedenych subjektov, jej efektivity vo vztahu k Zzelanym
cielom, ale i vysledky mapovania potrieb vrcholovych a strednych
manazmentov organizacnych subjektov rozneho zamerania a druhu.
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Z analyz vyplyva, ze na pracovnom trhu absentuju Gzko profilovani
Specialisti so Sirokym zdberom vedomostného vybavenia, vyplyvajuceho z
interdisciplindrneho charakteru ich $tadia, a zaroven i Specialisti, ktori sa
zameriavaju na osobitu oblast’ marketingovej a masmedidlnej komunikécie
— vytvaraniu, etablovaniu a udrziavaniu dobrych medialnych vztahov.

Vedomosti, schopnosti, zrucnosti a skusenosti, efektivne nardbat’ s
medidlnou produkciou su v sucasnosti velmi vyhladavané pre mnoZzstvo
pracovnych pozicii na trhu prace. Ovladanie prace s médiami sa vyzaduje
takmer vo vSetkych oblastiach. FMK UCM v Trnave preto na potreby
vedomostnej spolo¢nosti reaguje novym S$tudijnym programom media
relations.

Cielom $tudijného programu media relations (vztahy s médiami) je
vytvorit' efektivnu komunikacni bazu medzi jednotlivymi subjektmi
medialneho prostredia, cielovymi institiiciami, skupinami recipientov ¢i
medzi Sirokou verejnost'ou. Koncepcia Studijného programu nadvizuje na
vystupy Studijného projektu financovaného z Eurépskeho socidlneho fondu
snazvom Implementicia novych foriem vzdeldvania pre FMK UCM
v Trnave, ktorého hlavnym cielom je vytvorit S$tudijny plan a ucebny
material pre potreby Studijného programu v anglickom jazyku. Pocas dvoch
rokov rieSenia projektu sa pedagogovia pripravovali na vyucbu jednotlivych
predmetov v anglickom jazyku, tvorili $tudijné materidly (vysli 3 ucebnice
v anglickom jazyku a vytvorilo 30 multimedialnych CD, ktoré budd sluzit
ako Studijny material pre Studentov).

Podobne ako Studijné programy masmedidlna komunikacia a
marketingova komunikacia, ma interdisciplinarny charakter. Jeho zakladnou
ulohou je poskytovat’ také vzdelavanie na bakalarskom stupni §tadia, ktoré
reflektuje a naplia potrebu a poziadavky medialnych subjektov, privatnych
firiem i verejnych institGcii rézneho zamerania vyuzivat vedomosti a
zruénosti uzko Specializovanych odbornikov na vytvaranie a udrZiavanie
dobrych medidlnych vztahov medzi rdznymi typmi organizacii, medialnymi
inStitGciami a recipientmi.

Absolventi tohto Studijného programu by mali byt schopni
zabezpecCovat’ vzt'ahy s médiami, organizovat’ tlacové konferencie, brifingy
a exkluzivne rozhovory; pripravovat aktérov tlaovych konferencii
a brifingov, vydavat tlacové spravy, navrhovat’, realizovat’ a vyhodnocovat’
public relations stratégiu a jej jednotlivé nastroje; navrhovat’, realizovat’ a
vyhodnocovat’ interni komunikéaciu; pdsobit’ prostrednictvom tretich o0sob,
riesit  problematické otazky, navrhovat, realizovat a vyhodnocovat
sponzorovanie, orientovat’ sa v lobingu av manazmente verejnych
zalezitosti, riadit’ vztahy k investorom a riadit’ vztahy k mensinam.
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Vedomosti a zru¢nosti ziskané pocas Stidia ponuknu absolventom
Studijného programu media relations Siroké moznosti posobenia v
organiza¢nych a riadiacich Struktirach privatnych i verejnych institdcii.
Uplatnenie najdu napr. na Specializovanych poziciach v ramci poradnych
organov na problematiku media relations ako sucast’ vrcholového alebo
stredného manazmentu, marketingovych oddeleni, riadiacich Struktar v
roznych typoch medidlnych subjektov — vydavatelstiev, redakénych
systémov v printovych, auditivnych, audiovizualnych ¢i internetovych
médii, medialnych, reklamnych agenttr a pod., ako i poradnych organov ¢i
poradcov alebo Specialistov na media relations vo vrcholovom manazmente,
na marketingovych oddeleniach privatnych firiem a verejnych institacii ¢i
ako ¢lenov tvorivych timov, vytvarajucich konkrétne medialne komunikaty.

Novy S§tudijny program umozni $tudentom vzdelavat' sa v oblasti
médii a marketingu v anglickom jazyku, budovat’ $iroké moznosti ich
uplatnenia nielen vramci Slovenska, ale aj v zahrani¢i a podpori
medzinarodnt spolupracu a mobilitu akademickej obce.

3  Dotaznikovy prieskum u Ziakov strednych $kol

V ramci projektu ,,Implementacia novych foriem vzdelavania pre FMK
UCM v Trnave* podporeného z Eurdpskeho socidlneho fondu sme
uskuto¢nili dotaznikovy prieskum v meste Trnava, vysledky ktorého
poskytli pohl'ad studentov strednych $kol vo védzbe k novopripravovanému
Studijnému programu ,,Media relations*.

1. Pohlavie
muz 126 37,7 %
zena 206 61,7 %
neurcili odpoved’ 2 0,6 %
spolu 334 100
2. Typ strednej skoly, ktora navstevujete
gymnazium 101 30,2 %
stredna priemyselna 134 40,1 %
skola
stredna ekonomicka 97 29,1 %
Skola
stredna odborna Skola 2 0,6 %
spolu 334 100
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Po ukonceni strednej Skoly mate zaujem pokracovat’ v studiu na
vysokej Skole?

ano 268 80,2 %

nie 19 5,7 %

zatial’ neviem 45 13,5 %

neurcili odpoved’ 2 0,6 %
spolu 334 100

Informacie o VS, na ktorych zvazujete d’alsie $tudium ziskavate z
(vyberte 3 moznosti): 3x334 = 1002 moznych odpovedi, realny
pocet odpovedi : 982

webstranka vysokej skoly 285 28,4 %
inzercia v tlaci 13 1,3%
od znamych, rodiny, kamaratov 197 19,7 %
sprievodca Pred Startom na vysoku Skolu 32 32%
poradca §tiidia na strednej Skole 48 4,8 %
televizia 20 2%
Facebook 28 2,8%
plagat vysokej Skoly na mojej strednej 31 3%
skole
prezentacia vysokej Skoly na mojej 15 1,5 %
strednej Skole
veltrh vzdelavania 74 7,4 %
deii otvorenych dveri 98 9,8 %
stcasni Studenti a absolventi vysokej 136 13,6 %
Skoly
iné 5 0,5 %
neurcili odpoved 20 2%
spolu 1002 100

Pre stadium na vybranej vysokej Skole sa rozhodujete (vyberte 3
moznosti):
3x334 = 1002 moznych odpovedi, realny pocet odpovedi : 972

na zaklade odporucania od sucasnych 174 17,4 %
Studentov Skoly, absolventov

oslovila ma prezentacia vysokej Skoly 25 2,5%
pocas dia otvorenych dveri

pre blizkost sidla VS k miestu méjho 78 7,8 %
bydliska
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podl'a odporucania a poziadaviek 73 7,3 %

rodicov, rodiny

pozitivny imidz VS v spoloénosti 102 10,2 %

niekto zrodiny $tuduje — Studoval na 49 4.9 %

vybranej VS

pre Siroké zameranie a rdznorodost 78 7,8 %

predmetov

pre tuspesnost absolventov VS na trhu 136 13,6 %

prace

kvoli Sirokému uplatneniu po 170 16,8 %

absolvovani $tudia

oslovila ma prezenticia VS na mojej 9 0,9 %

strednej Skole

na zaklade informacii zo strednej Skoly 12 1,2%

(ucitelia, vychovny poradcovia)

pre atraktivnost’ odboru 61 6,1 %

iné 5 0,5 %

neurcili odpoved’ 30 3%
spolu 1002 100

Aky studijny odbor by ste predbezne radi Studovali?
Pocet odpovedi : 404, pricom nebol definovany pocet moznosti,
ktory treba oznacit’

vychova a vzdelavanie (ucitel'stvo, 12 3%
vychovavatel'stvo)

humanitné vedy aumenie (filozofia, 30 7.4 %
dejiny, jazyk a literatira)

socidlne, ekonomické apravne vedy 165 41 %
(sociologia, psychologia, zurnalistika,

masmedialne stadia, ekonomika,

manazment, pravo)

prirodné vedy (fyzika, chémia, geografia, 21 52%
bioldgia, botanika, zoologia)

konstruovanie, technologie, vyroba 37 9,1 %
a komunikacie (architektura, strojarstvo,

stavebnictvo, banictvo, metrologia,

drevarstvo)

podohospodarske  a veterinarne  vedy 8 2%
(pol'nohospodarstvo, lesnictvo,
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veterinarske lekarstvo, vodné

hospodarstvo)

zdravotnictvo (lekarstvo, farmacia, 18 4.4 %

oSetrovatel’stvo)

sluzby (cestovny ruch, S$port, dopravné 79 19,5 %

sluzby, obrana a vojenstvo, logistika)

informatické vedy, matematika, 34 8,4 %

informac¢né a komunika¢né technoldgie

(matematika, Statistika, informatika)

neurcili odpoved’ X X %
spolu 404 100

7. Poznate, resp. poculi ste o Fakulte masmedidlnej komunikacie
Univerzity sv. Cyrila aMetoda v Trnave a o Studijnych
programoch  (marketingovd  komunikicia  a masmedidlna
komunikacia), ktoré ponuka?

ano 187 56 %
nie 146 43,7 %

neurcili odpoved’ 1 0,3 %

spolu 334 100

8. Poznate pojem media relations (vzt'ahy s médiami)?

ano 164 49,1 %
nie 169 50,6 %

neurcili odpoved’ 1 0,3 %

spolu 334 100

9. Ak ano, mali by ste zdujem o novy Studijny program ,Media

relations®, ktorého predmety buda vyuéované v anglickom jazyku?
ano 27 8,1 %
nie 205 61,4 %
zatial’ neviem 94 28,1 %
neurcili odpoved’ 8 2,4 %
spolu 334 100
10. Chceli by ste sa o0 $tudijnom programe Media relations dozvediet

viac? Uved’te, prosim, ¢o by Vas najviac zaujimalo. (otvorena
otazka)

|

odpovedalo | 92 | 27,5 %

62




NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

neodpovedalo 242 72,5 %
spolu 334 100
Z tych ¢o odpovedali (92/27,5 %)
nie 58 17,3
ano 34 10,2
spolu 92 27,5

NajcastejSie odpovede naznacujuce nezaujem — reprezentuju NIE
v tabul’ke (nie/ano) vid’ tabul’ku nad.

nezaujalo ma to 56 16,7 %
odradil ma AJ 2 0,6 %
spolu 58 17,3

Najéastejsie odpovede naznadujice zaujem — reprezentuji ANO
v tabul’ke (nie/ano) vid’ tabul’ku nad.

chcem vediet’ vSetky informdcie 4 1,2 %
budu vyucovat’ zahranicni lektori? 2 0,6 %
predmety: buda vsetky v AJ alebo iba 2 0,6 %
niektoré?

zaujem o dany odbor ale v nemeckom 3 0,9 %
jazyku

uplatnenie? 8 2,4 %
aky stupei studia Be./Mgr. + akreditacia 3 0,9 %
spoplatnenie §tadia 2 0,6 %
aké predmety bude zahfiiat'? 5 1,5%
podmienky prijatia a prijimacie konanie 5 1,5 %
spolu 34 10,2

Reprezentativny prieskum, ktory sa uskutoénil v septembri 2011 na
prieskumnej vzorke stredoSkolskej mladeZe (334 respondentov), priniesol
tieto poznatky:

e viac ako 80% respondentov ma zaujem pokracovat’ v Stadiu na
vysokej skole,

e medzi stredoskolskymi Studentmi prevlada zaujem o Socialne,
ekonomické apravne vedy resp. oodbory zoblasti sluzieb
a cestovného ruchu,
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e zdrojom ziskavanych informacii o vysokej Skole/fakulte je
najéastej$ie webova stranka,

e pri vybere konkrétnej vysokej Skoly/fakulty rozhoduje u
stredogkolakov najmi uplatnenie po ukondeni VS §tudia
a uspesnost’ absolventov na trhu prace, doleziti ulohu zohrava aj
pozitivny imidz danej Skoly,

e FMK sa pocas svojej existencie dostala do povedomia Studentov
a tvori sucast’ vedomostného potencialu v celom regione,

e pojem vztahy s Verejnostou pozna cca polovica oslovenych
respondentov,

e jednoznaéné nie novému Studijnému programu vyslovilo 61%
respondentov,

e zaujem o novy Studijny program a moznost dozvediet’ sa o niom
viac prejavilo 28%, ostatni stredoskolaci (72%) sa k tejto otazke
nevyjadrili.

Zo zistenych ndzorov vyplynulo, Ze Studenti strednych $kol nie su
nakloneni k roz§ireniu vzdelavania v cudzom jazyku, prevlada v nich
neddvera voci nepoznanému. Napriek tomu sa domnievame, ze v pripade
akreditacie Studijného programu Vztahy s médiami sa tento stane
atraktivnym, nakol’ko reflektuje a napifia potrebu a poziadavky medialnych
subjektov, privatnych firiem i verejnych instittcii rézneho zamerania.
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KOMUNIKACIA VYSOKEJ SKOLY
Communication of university

Denisa Kralovicova

Abstrakt:

Cielom prispevku je poukazat na nedostatocne vyuzity komunikaény
potencial vysokych 8§kol za ucelom zvySenia konkurencieschopnosti
univerzity/fakulty na trhu ponukanych vzdelavacich sluzieb. Prispevok
popisuje Specifika marketingového mixu V prostredi vysokych §kol,
komunika¢ny mix organizacie a v neposlednom rade aj inovativne spdsoby
lepSieho vyuZivania komunika¢ného mixu v praxi formou alumni klubov.

KPucové slova:
marketingovy mix, komunikaény mix, komunikaény potencial, alumni klub

Abstract:

The aim of this paper is to point out the insufficient use of universities’
communication potential due to enhance the competitiveness of
university/faculty at the market of offered educational services. The paper
relates to some marketing mix particularities in university background,
communication mix of organisation and last but not least, some innovative
ways of communication mix better use, by means of alumni clubs in
standing.

Key words:
university, marketing mix, communication mix, communication potential,
alumni club

"Dobrad komunikdcia ma rovnako povzbudzujuce ucinky
ako kava a rovnako obtiazne sa po nej zaspava."
(Lindbergh Anne Morrow)
1  Marketingovy mix Skoly
Marketingovy mix $koly je tvoreny 5P, ktoré st predstavované tymito

marketingovymi nastrojmi:
e vzdelavaci program Skoly (product),
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cena poskytovanej sluzby (price),

distribucia vzdelavacieho programu (placement),
komunikacia (promotion),

ludia(people).

Marketingova stratégia vyzaduje od vedenia Skoly viac, nez len
vytvorenie, pontiknutie a dodanie vzdelavacieho programu svojim klientom.
Taktiez potrebuje informovat’ svojich klientov, partnerov, zakaznikov atd’.
0 svojej existencii, cieloch, aktivitach, ponuke, vyvolat u nich zdujem atd’.

.Komunikacia je predovsetkym obojstranna vymena informacii medzi
zdrojom a prijemcom posolstva. Spitna vizba znamena poc¢uvat’ problémy,
ktoré §kola moze vyriesit. !

Efektivna komunikacia je jednym z dolezitych faktorov k dosiahnutiu
uspechu na vzdelavacom trhu, tak ik vytvoreniu priaznivej vzdelavacej
klimy ivo vnutri Skoly. Komunikacia nie je samoucelna zalezitost, dala
priestor vzniku d6lezitému nastroju - marketingovym komunikaciam.

,Marketingovymi komunikdciami v Skolskom prostredi rozumieme
systematické vyuzivanie principov, prvkov a postupov pri nadvidzovani,
prehlbovani aupeviiovani vztahov medzi S$kolou ajej klientmi
a zédkaznikmi.“?

2 Vnutorna komunikacia

Jeden zo zékladnych teoretickych predpokladov, ale aj prikladov
z praxe poukazuje, ze jednym z rozhodujucich faktorov uspeSnosti prace
riadiaceho pracovnika je schopnost’ efektivnej komunikacie na
individualnej i skupinovej urovni. Komunikacia vo vnutri Skoly ma dva
zakladné smery — horizontalny a vertikalny.

Vertikdalna vnitorna komunikdcia

Komunikécia vo vnutri skoly ma tri zakladné smery. Komunikacia
manazmentu Skoly smerom k strednému stupiiu riadenia  a ostatnym
pracovnikom, alebo Studentom Skoly, prebieha po vertikalnej linii smerom
dolu. Opacny smer komunikicie smerom od pracovnikov Skoly, alebo
Studentov prebieha tiez po vertikdlnej linii smerom hore. Medzi
pracovnikmi, prip. Studentmi Skoly sa uskutoCiiuje komunikicia na tzv.
horizontalnej linii.

1 SV]}ZTLVI’K, J.: Marketingové fizeni Skoly.: Praha : ASPI., a.s.2006, str. 209.
2QVETLIK, J.: Marketingové fizeni Skoly.: Praha : ASPI., a.s.2006, str. 209.
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V tejto komunikacii vznikaji chyby a omyly, ktoré narusuju efektivitu
riadiaceho procesu. Medzi najcastejSie z nich patri:
e vdobsledku zvdcSovania Skoly dochddza kizolacii, ubtda
komunikacie,
chybajt jasne definované ciele komunikacie,
vedeniu Skoly chyba spitnd vizba,
nie su jasne definované zodpovednosti,
ochota pocuvat’ len to, ¢o chcem pocut,
neochota riesit’ konfliktni situdciu,
precenovanie novych technologii,
nedostatky Vv osobnych schopnostiach a zru¢nostiach verbalnej
i neverbalnej komunikécie,
o nedostatky Vv odbornych, ludskych a socialne psychologickych
znalostiach.

Horizontdlna vnutornd komunikdcia

Prebieha medzi pedagdégmi prip. Studentmi, v Skolskom prostredi je
najfrekventovanejsim typom komunikacie. Tyka sa pracovnych aj osobnych
zalezitosti.

V marketingu existuje pat zakladnych foriem komunikéacie, ktoré
nazyvame komunika¢ny (propagacény mix): reklama, podpora predaja,
priamy marketing, Public relations a osobny predaj. V poslednej dobe sa
stale CastejSie stretavame s pojmom integrovanej marketingovej
komunikacie. Princip jej fungovania spociva v prepojeni vsetkych prvkov
komunika¢ného mixu do jedného procesu , ktory zahfiia jednotné riadenie
tychto prvkov z pohl'adu planovania organizacie.

Hlavnym ciePom vnutornych marketingovych komunikacii je:

o informovat’ klientov o0 aktivitach skoly, o jej tspechoch, znizit
obavy potenciadlnych zaujemcov o §tddium, budovat’ imidz Skoly,
pripadne opravit’ skreslené predstavy, ktoré verejnost’ ma,

e presvied¢at’ potencialnych Studentov t.j. povzbudit’ ich k podaniu
prihlasky, zmenit vnimanie urc¢itého Studijného odboru v ociach
potencidlneho zékaznika atd’. ,

e pripominat’ existenciu $koly i mimo obdobia podéavania prihlasok.

Hlavnym ciePom komunikacie vo vniitri Skoly je:

e informovat’ pracovnikov/ziakov/Studentov o cieloch, ulohach,
problémoch skoly,
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e motivovat’ pracovnikov a Studentov,
e vytvarat’ vhodné podmienky pre pracu.

Tab. ¢. 1: Konkrétne pouzitie jednotlivych nastrojov - foriem

komunika¢ného mixu

Reklama Propagacia novych kampani, novych
zamestnaneckych vyhod, pozvéanka
na firemni akciu na nastenkach,
intranete, firemnom c¢asopise atd’.

Podpora predaja Dostatok materialu pre novinky

azmeny, marketingové materialy,
predmety(firemné trickd) pri
§pecidlnych kampaniach, interné
Skolenie, zl'avy na nakupy firemnych

i mimo firemnych produktov
a sluzieb atd’.

Public relations Pravidelné firemné mitingy
,Sportové a spoloCenské  akcie,
pravidelné hodnotenia, pochdédzky
manazérov, pravidelné

spravodajstvo o aspechoch firmy
a vSeobecné dianie vo firme na
intranete prip. e-maile, v ¢asopise
a pod.

Sponzorovanie

Zamestnanecké vyhody, prispevky
na kultaru, Sport apre Sportovy
firemny team, vyhody firemného
oblecenia a pod.

Priamy a interaktivny marketing

Spravodajstvo, intranetové
prezentacie,  on-line,  kontaktné
letaky propagujuce zmeny, alebo
nové produkty atd’.

Zdroj: HOLA, J.: Interni komunikace ve firmé®

SHOLA, J.: Interni komunikace ve firm&. Brno : COMPUTER PRESS, a.s. 2006, str.24.
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3 Nedostatocne vyuzity potencial vysokych $kél a komunikaéné
centra ako rieSenie

Problematika inovativnej komunikaCnej stratégie ajej pouzivania
v praxi je v SR vel'mi malo preskiimand. Zaujimavostou v podmienkach SR
je celoplosny prieskum absolventov vysokych §kél, ktory bol realizovany
obcianskym zdruzenim AKO (Alternativa-Komunikacia-Ob¢ania) v roku
2008.Vznikol ako stcast’ projektu financovaného Eurdpskou tniou, v rdmci
Eurépskeho socialneho fondu. Vyskumny stibor tvorilo 403 respondentov, z
toho 152 muzov a 251 zien. Prieskum okrem iného poukazal na
nedostatocné vyuzivanie komunika¢ného potencialu vysokych $kol medzi
jej absolventmi, stcasnymi Studentmi a manazmentom S$koly. RieSenim
tohto nedostatku si Absolventské kluby (alumni clubs, alumni
associations). Su to spolky, ktoré zdruzuju byvalych absolventov vysokej
Skoly. Ich poslanim je udrziavanie kontaktov medzi fakultou(univerzitou)
a jej absolventmi. Malokto na Slovensku vie o takychto kluboch, pricom
v zahrani¢i maju svoju dlhoro¢nt tradiciu. Najmd v USA avo Velkej
Briténii je ¢lenstvo v takychto kluboch v zahranici vecou hrdosti a prestize.
Na Slovensku je tychto klubov velmi malo, nemaji eSte ujasnené
a koncepéne spracované svoje poslanie. Spolky absolventov organizuju
rozne eventy, vydavaji publikacie, su platformou na uplatnenie sa
absolventov v praxi, podiel’aji sa na ziskavani finanénych prostriedkov pre
vysoku Skolu (fund raising), uspesni absolventi sa podiel’aji na financovani
svojej alma mater. Vytvaranie socialnych sieti (net working) je taktiez
prinosom tychto organizacii. Byvali absolventi velmi Casto pomahaju
absolventom uplatnit’ sa na trhu prace. ,,Doposial neboli publikované
relevantné prieskumy, ktoré by v minulosti mapovali spokojnost
absolventov vysokych 8kdl s poskytnutym vzdelanim. Preto vysledky
prieskuniu nie je mozné porovnavat s predchadzajicimi Stdiami v tejto
oblasti.

4 Alternativa-komunikacia-ob&ania.: Celoplosny prieskum absolventov vysokych 3kol.
[Citované: 18.10.2011]. Dostupné na:
http://www.ldp.sk/kluby_absolventov/clanky_subory/prieskum_uspesni_absolventi.pdf
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Grafické znazornenie nedostatocne vyuZitého potencialu vysokych §kol

Graf ¢.1: Komunikacia s absolvovanou vysokou skolou.
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@ ano
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Zdroj:
http://www.ldp.sk/Kluby_absolventov/clanky_subory/prieskum_uspesni_abs
olventi.pdf °

Graf ¢. 2: Zistovanie spokojnosti absolventov so ziskanym vzdelanim.

D ano

® nie

Zdroj:
http://www.ldp.sk/kluby_absolventov/clanky_subory/prieskum_uspesni_abs
olventi.pdf ®

®  Alternativa-komunikécia-ob&ania.: Celoplogny prieskum absolventov vysokych &kol.
[Citované: 18.10.2011]. Dostupné na:
http://www.ldp.sk/kluby_absolventov/clanky_subory/prieskum_uspesni_absolventi.pdf

®  Alternativa-komunikacia-ob&ania.: ~ Celoplogny prieskum absolventov  vysokych
§kol.[Citované: 18.10.2011]. Dostupné na:
http://www.ldp.sk/kluby_absolventov/clanky_subory/prieskum_uspesni_absolventi.pdf
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Graf ¢.3: Pravidelné zasielanie informacii o absolvovanej vysokej $kole
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Zdroj:
http://www.ldp.sk/kluby_absolventov/clanky subory/prieskum_uspesni_abs
olventi.pdf ’

4 Priklady z praxe

»Pojem Alumni klub sa na Slovensku va¢Smi spaja s americkymi
filmami zo Studentského prostredia, nez s realitou slovenskych absolventov.
Napriek tomu si aj u nas Coraz viac predstavitelov vysokych 8$kol
uvedomuje, ze udrziavanie kontaktu s vlastnymi absolventmi predstavuje
pre univerzitu nezanedbatel'né mnoZstvo vyhod.*®

Slovenska technicka univerzita v Bratislave - v decembri 2007 bol
na Slovenskej technickej univerzite zalozeny alumni klub, zdruzujuci na
baze dobrovolnosti absolventov a priatelov Slovenskej technickej
univerzity v Bratislave, ako ob¢ianske, nepolitické, zdujmové zdruzenie.

Technicka univerzita v KoSiciach - ,,cielom alumni klubu TUKE je
vytvorit novy priestor na komunikdciu medzi absolventmi navzajom,
absolventmi a univerzitou a umoznit’ vzajomnu spolupracu a kontakt
medzi absolventmi, ktori tspe$ne ukonéili fakulty STU za viac, ako 70
rokov existencie a jej priaznivcami a priatel'mi*.°

Univerzita Komenského v Bratislave - FMUK ALUMNI vznikol v
lete roku 2008. ,,V sucasnosti md plnu podporu vedenia fakulty a

T Alternativa-komunikécia-ob&ania.: Celoploiny prieskum absolventov vysokych §kol.

[Citované: 18.10.2011]. Dostupné na:
http://www.ldp.sk/kluby_absolventov/clanky_subory/prieskum_uspesni_absolventi.pdf

8  Alternativa-komunikacia-ob&ania.: Celoplosny prieskum absolventov vysokych §kol.
[Citované: 5.11.2011]. Dostupné na: http://www.mtfalumni.sk/main.shtml

°  Alternativa-komunikécia-ob&ania.: Celoplogny prieskum absolventov vysokych kol.
[Citované: 5.11.2011]. Dostupné na: http://www.tuke.sk/tuke/portal _banneradmin/alumni-klub
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medzicasom zaregistrovanych viac ako polovicu vSetkych dennych alumni
od vzniku FMUK v roku 1991. Cielom klubu je vytvorit platformu na
budovanie kontaktov, vymenu sktsenosti, diskusie a v neposlednom rade
béazu na pomoc FMUK a jej sti¢asnym $tudentkam a tudentom. '

V strednej Eurépe existuje mnoho dobrych prikladov existencie
tychto klubov - v Nemecku, Rakusku. Najbliz§ie ma prepracovany systém
spoluprace s absolventmi budapestianska stredoeur6épska univerzita.

Zaver

Uvedené fakty len potvrdzuju na$ instinkt, ze na vysokych skolach
existuje zna¢ny potencial, ktory je potrebné cielene vyuzit za ucelom
zvySenia kvality pontkanych vzdelavacich sluzieb a zvySenia atraktivity
studia pre potencidlnych uchadzadov. NaSim zamerom v budicnosti je
analyzovat’ a porovnat’ jednotlivé formy komunika¢ného mixu na troch
zahrani¢nych univerzitdch a troch univerzitdch na Slovensku a navrhnit
spésoby na zlepSenie vyuzivania komunikacného potencidlu univerzity.
Vystupom projektu bude vypracovanie komunikac¢ného planu pre FMK
UCM v Trnave, ktorého sucast'ou bude navrh Alumni klubu.
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74



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

REKLAMA V ADVOKACII
Advertising in advocacy

Sona Kristofova

Abstrakt:
Autorka vo svojom prispevku uvadza pravne limity vyuzitia reklamy ako
nastroja marketingovej komunikacie pri vykone advokacie.

Klacové slova:
reklama, advokat, Advokatsky poriadok, limitacia reklamy

Abstract:
The author states in his contribution the legal limits on the use of
advertising as a marketing communication tool in carrying out advocacy.

Key words:
advertising, advocate, advocacy order, limitation of advertising

Reklama ako nastroj marketingovej komunikacie

Napriek tomu, ze marketingova komunikacia pozostava z viacerych
nastrojov, reklama je najvyuzivanej$im a najviditelnej§im prvkom
komunikaéného mixu. Charakteristik a definicii reklamy pozname
nespocetné mnozstvo suvisiac s problematikou marketingu, prava,
ekonomie, psychologie, ¢i socioldgie.

Najvyznamnej$i marketingovy odbornik Philip Kotler ponuka
definiciu ,,Reklama je akdkolvek platena forma neosobnej prezenticie a
propagacie myslienok, tovarov a sluzieb identifikovatelného sponzora
prostrednictvom hromadnych médii ako su noviny, casopisy, televizia ¢i
radio.*

Legislativny pravny predpis vo svojich ustanoveniach uvadza, Ze
LHreklama je prezentacie produktov v kazdej podobe s cielom uplatnit ich na
trhu.* Pricom ,,produkt je tovar, sluzby, nehnutelnosti, obchodné meno 2)
ochrannd znamka, 3) oznacenie povodu vyrobkov 4) a iné prdava a zavdizky
suvisiace s podnikanim* a ,Siritel’ reklamy je fyzicka osoba alebo pravnicka
osoba, ktora reklamu Siri v ramci svojej podnikatelskej cinnosti,”
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povazovany za ,.objednavatela reklamy je ten, kto si objednd u Siritela
reklamy Sirenie reklamy.*

Zakladna pravna norma upravujuca reklamu ustanovila aj ¢o reklamou
nie je:

= oznaCenie sidla pravnickej osoby, trvalého pobytu fyzickej osoby,
oznacenie prevadzkarne alebo organizacnej zlozky pravnickej osoby
alebo fyzickej osoby obchodnym menom, ako aj oznaCenie budov,
pozemkov a inych nehnutelnych veci alebo hnutelnych veci vo
vlastnictve alebo v najme tychto osob,

= oznaCenie listov a obalok obchodnym menom alebo ochrannou
znamkou,...

= zverejnenie vyroénej spravy o hospodareni, uctovnej zavierky, auditu
podniku alebo inych informacii o podniku, ak povinnost' ich
zverejnenia vyplyva z osobitného predpisu.

Pravna uprava vykonu advokacie

Advokat vykonava svoje povolanie slobodne a nezavisle bez dohl'adu
a vplyvu akychkol'vek subjektov, ktorych postavenie je mimo stavovskej
organizacie advokatov — Slovenskej advokatskej komory, ktora uskutoé¢iuje
spravu v oblasti vykonu advokacie. Praca advokata spociva najmd v
poskytovani pravnych sluzieb fyzickym a pravnickym osobam sustavne a
spravidla za odplatu. A to najmd pri zastupovani oséb v konani pred
prislusnymi sidmi, organmi verejnej moci a pred inymi pravnymi
subjektami, pri obhajobe v trestnom konani, spisovani listin o pravnych
ukonoch, pravnych podani, vypracovavani odbornych stanovisk, rozborov,
analyz, ¢i poskytovani samotného poradenstva a pri sprave majetku
klientov.

Vykon advokatskeho povolania musi byt v stlade s platnym pravnym
poriadkom Slovenskej republiky. Dolezitymi pravnymi normami, ktoré
upravuju realizaciu a ¢innost’ predmetného povolania su zakon €. 586/2003
Z. z. o advokacii a o zmene a doplneni zakona ¢. 455/1991 Zb. o
zivnostenskom podnikani v zneni neskorSich predpisov a Advokatsky
poriadok. Posledny uvedeny je interny pravny predpis vydany Slovenskou
advokatskou komorou a schvéleny konferenciou advokatov. Advokatsky
poriadok podrobnejSie upravuje prava a povinnosti advokata pri vykone
advokacie a v medziach zakona plati aj pre kolektivne formy poskytovania
pravnych sluzieb, zahrani¢né subjekty posobiace v Slovenskej republike v
oblasti profesijného poskytovania pravnych sluzieb a zamestnancov.
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Advokatsky poriadok je suborom pravidiel profesijnej etiky, ktoré je
advokat povinny dodrziavat'.

Advokatsky poriadok ako limit vyuZivania reklamy

Advokat ako poskytovatel’ sluzieb si prostrednictvom réznych druhov
médii uz v minulosti nemohol hl'adat’ potenciondlnych klientov s vyuzitim
reklamy. Tento proces bol striktne zakdzany internymi normami stavovske;j
organizacie. O ¢om sved¢i aj davna skutocnost: ,,Uz pred 130 rokmi v
nasich podmienkach Uhorsky advokatsky poriadok, ktory v mnohych
Castiach na uzemi Slovenska platil az do roku 1948, spomenul reklamu,
respektive ziskavanie klientely, nasledovne: disciplindrneho prehresku sa
advokat dopusti tym, ked si nadhana klientelu Skandaloznym spésobom
alebo platenymi nadhanacmi.“ 1 ked uvedena definicia ma len malo
spolo¢né s technikami a prostriedkami, ktoré tento ndstroj v sucasnosti
vyuziva.

Vplyvom historického vyvoja a okolnosti, ktoré s tym suvisia,
rozvojom technického pokroku, ale aj Sirenia osvety, informovanosti a
nepochybne aj zvySenym zaujmom samotnych advokatov dochadza k
potrebe odstranenia nezmyselného zakazu reklamy a akejkol'vek formy
prezentacie a zviditel'iovania sa. Dochadza k striktnému stanoveniu limitov
reklamy pri vykone advokacie, ktort moéze vyuzivat v stlade s
reSpektovanim zékladnych hodnot — dostojnosti a vaznosti advokatskeho
stavu.

Zasadnii zmenu priniesol rok 2004, ked’ padli najtvrdSie limity
suvisiace s oznacovanim vykonu povolania advokata a spdsobu
zviditeI'nenia jeho cinnosti. Uvedené zmeny vSak nepriniesli absolutne
moznosti pri vyuzivani reklamnych technik.

V ostatnom obdobi dochadza k ¢astému medidlnemu zobrazovaniu
advokatov, ktoré nie vzdy je v sulade s prisluSnymi ustanoveniami
Advokatskeho poriadku o reklame. To mdze mat za nasledok ich
disciplinarne stihanie organmi stavovskej organizacie. Tato skutocnost
podnietila Predsednictvo Slovenskej advokatskej komory k vypracovaniu
stanoviska ohl'adom limitov reklamy advokatov a to prostrednictvom
obrazovych, printovych ako aj internetovych médii s urCenim hrani¢nych
ukazovatelov. V tejto suvislosti treba poznamenat, Ze aj napriek tomu,
nedoslo k vyraznému uvolneniu a uplnému povoleniu reklamy v televiznom
a rozhlasovom vysielani. Taktiez nie je mozné vyuzivat priestorove,
svetelné a doplnkové reklamné prostriedky. Pricom tlacené a tlacové st
povolené len v pomerne obmedzenej forme. V zmysle ustanoveni zdkona o
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advokacii postupuje advokat pri vykone advokacie tak, aby neznizoval
dostojnost’ advokatskeho stavu. V zaujme toho je povinny dodrziavat
pravidla profesijnej etiky a iné pravidla, ktoré urcuje predpis komory.

Nasledne predstavim konkrétne limity vyuzitia reklamy pri vykone

advokacie.

a)
b)

c)

d)

Advokat, zdruzenie alebo spolo¢nost modze pouzivat' iba jedno
oznacenie kancelarie.

Oznacenie kancelarie advokata, zdruzenia alebo spolocnosti ma byt
umiestnené na budove, pripadne aj v budove, v ktorej sa kancelaria
nachadza. Vynimky moéze povolit komora. Ak je to vzhladom na
dispozicné rieSenie budovy nevyhnutné, mozno v nej umiestnit’
smerové tabul’ky.

Tvar, sposob a rozmery oznacenia kancelarie nesmi mat’ charakter
reklamy. Rozmery tabulky s oznacenim kanceldrie nemdzu
presiahnut’ 30 x 60 cm.

Ak ma advokatska kancelaria viac pracovisk, pouziva jedno
oznacenie. Advokat, zdruzenie alebo spolo¢nost mézu na vhodnom
mieste pracoviska vyznacit’ sidlo kancelarie.

Udaje v oznaleni kancelarie musia mat informativny charakter.
Nesmu vyzdvihovat osobu alebo ¢innost’ advokata, zdruzenia alebo
spolo¢nosti ¢i advokatskej kancelarie.*

LyAdvokdt a spolocnost méze verejnost informovat o poskytovani

pravnych sluzieb s uvedenim nasledujucich skutocnosti:

a)

b)

c)

oznacenie kancelarie a sidla advokata, zdruzenia alebo spolocnosti
S pripadnym situacnym nacrtkom, kontaktné uidaje (telefon, mobil, fax,
e-mail). Mozno sa tiez prezentovat’ osobnou fotografiou, fotografiou
so spolocnikmi, koncipientmi a pod.,

osobnostny profil advokata alebo advokata — ucastnika alebo
advokdta — spolocnika (datum narodenia, vzdelanie, prax, jazykové
znalosti, udaj o zdpise do zoznamu advokdatov), udaje o koncipientoch
a odbornych zamestnancoch advokata alebo spolocnosti,

odborné zameranie; informdcia o odbornom zamerani nesmie
vyzdvihovat osobné vlastnosti a profesiondlne kvality advokata alebo
advokdta — ucastnika alebo advokdata — spolocnika, vyhodnost
podmienok poskytovania pravnych sluzieb, zdoraziovat Specializaciu
v urcitom pravnom odbore a pod.,
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d) udaje o spoluprdci s inymi advokdtmi, zdruZeniami, zahranicnymi
zdruzeniami a spoloc¢nostami.”

Pricom uvedené informécie mézu byt uverejnené iba na webovych
strankach a v informa¢nych materialoch, ktoré nesmu byt’ verejne pristupné
mimo priestorov advokatskej kancelarie. Je nemozné, aby advokat alebo
spolo¢nost’ ziskaval klientov prostrednictvom tretich oséb tym, Ze im sl'ubi
alebo poskytne plnenie za ich ziskanie. Nesmie poZzadovat’ alebo prijat’ od
iného advokata alebo inej osoby ziadnu proviziu alebo iné plnenie za
postipenie klienta. Nesmie poskytnit’ inému advokatovi, spolo¢nosti alebo
inej osobe proviziu alebo akékol'vek iné plnenie za to, ze mu bol postupeny
klient. Advokatsky poriadok umoziuje istd formu sponzoringu, ale
nezachadza do konkrétnosti. Naopak vyjadruje striktny zakaz reklamy:

a) , ktord je svojim obsahom a formou najmd

1. vrozpore s pravnymi predpismi alebo predpismi komory
2. nekorektnd, nevecnd, nevhodna ¢i nevkusna,
3. cielend na urcitu osobu alebo skupinu 0séb,

b) v ktorej sa advokat, zdruzenie alebo spolocnost predstavujui ako lepsi,
pripadne lacnejsi ako ostatni advokati,

C) ktord by mohla viest k zniZeniu vdaznosti a cti ostatnych advokdtov,
zdruzenia alebo spolocnosti alebo k znevazeniu advokacie.

V suvislosti s poskytovanim pravnych sluzieb advokat nesmie pri
vystupovani na verejnosti vratane styku s médiami vyzdvihovat svoju
osobu, vlastni c¢innost' ani Cinnost zdruzenia, ktorého je ucastnikom,
pripadne ¢innost’ spolo¢nosti, ktorej je spolocnikom.

Oznamovanie dolezitych informacii o vzniku, zmene alebo zaniku
skutonosti  vyznamnych pre vykon povolania (otvorenie alebo
prestahovanie kancelarie) je mozné v dennej tlaci formou stru¢nej a vecnej
informdcie a to maximalne pocas 30 dni od prvého uverejnenia.

Je potrebné uviest' skutocnost, ze advokat alebo spoloc¢nost’ sa
prezentuje najma kvalitnym vykonom svojho povolania.

Zaver

Na zéklade uvedenej limitacie reklamy v advokacii je vel'mi naroc¢né
dosiahnut’ ciel, ktorym je prostrednictvom komunika¢ného posolstva
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priniest’ efektivhu komunikaciu. Napriek uvedenému odstraneniu tvrdosti
pri vyuzivani reklamy v stvislosti s vykonom advokacie je v stucasnosti
platnd pravna uprava nesmierne oklieStena aj v porovnani inymi Statmi
Eurépskej tnie. Nielen preto je mozné predpokladat’, ze v buducnosti budu
postupne uskutocnované dalSie zmeny v internom pravnom predpise
Slovenskej advokatskej komory, ktoré budi viest' k Sir§im moZnostiam
vyuzitia reklamy.
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ZIJEME V DEMOKRACII?
Are we living in democracy?

Daniel Kroslak

Abstrakt:

Demokracia, na rozdiel od inych foriem vlady, nie je vladou menSiny
spolo¢nosti, napriklad aristokracie, oligarchie ani vlddou monarchu,
neobmedzeného tstavou a parlamentom, ale je vladou I'udu. Nase ustavné
dokumenty, politicky a pravnicky diskurz postuluju, ze zijeme v
demokratickom §tate. Co to vlastne znamena a &i je tomu naozaj tak, je
predmetom skumania nasho prispevku.

KPacové slova:

demokracia, demos, kratein, ekklesia, staroveké Atény, Rimska republika,
Althing, zastupitel'ska demokracia, britsky parlament, Kongres USA, miera
demokracie - demokraticky index 2010,

Abstract:

Democracy, unlike other forms of government, is not a government of
minority, e.g. aristocracy, oligarchy or a government of a monarch,
unhindered by the Constitution and Parliament, but the government of the
people. Our constitutional documents, political and legal discourse presume
that we are living in a democratic state. What does this really mean and if it
is truly the case, is the subject to review in this contribution.

Key words:

democracy, demos, kratein, ecclesia, ancient Athens, Roman Republic,
Althing, representative democracy, British Parliament, U.S. Congress, state
of democracy - Democracy Index 2010,

Premysl'anie o demokracii implikuje vzhl'adom na udalosti, ktorych
sme v sucasnosti svedkami, isti naliehavost’. Prave teraz sa viac ako bezne
ozyvaju hlasy skeptikov pytajtcich sa na zaklady systému, v ktorom Zijeme,
na to, ¢i je demokracia eSte vobec realitou kazdodennej praxe a ¢i chceme
Vv takejto realite zit' aj nad’alej. Tvarou v tvar rozmanitosti demokratickych
foriem vlady a mnozstvu teérii demokracie sa zda, akoby sme stidle mene;j
rozumeli, ¢o je podstatou a ako ma fungovat’ demokraticky Stat. Takisto si
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za¢iname uvedomovat’, Ze vydobytky demokratickych procedur (ako volba
nasich zastupcov ¢i rozhodovanie podla pravidla vacSiny) nestadia.
Demokracia je totiz nieco viac...

1  Historické korene demokracie

O demokracii sa na roznych miestach diskutuje uz asi dvadsatpat
storo¢i ato by mal byt dostatoény ¢as na to, aby sa dal dokopy uréujtci
stibor predstav, s ktorymi by vsetci, alebo aspoii skoro vsetci mohli suhlasit’.
K tomu vSak zatial’ nedoslo a mozZno len tazko povedat, ¢i je to dobre,
alebo zle.!

Vicsina uéebnic zaoberajucich sa demokraciou sa na zaéiatku venuje
samotnému pojmu demokracie. Zrejme je to nevyhnutna sucast’ a to najma
z dovodu, Ze demokracia znamenala v kazdom obdobi nieGo iné a bola
ponimana v roznych dobach réznymi spdsobmi.’ Pre tely prvého
nahliadnutia je vhodné pouzit’ etymologickti metddu (teda skiimat’ pdvod,
prvotny vyznam slova a jeho historiu). Dekompoziciou vyrazu demokracia
zistime, ze pozostava gréckeho dnpog (demos) = I'ud + kpazew (kratein) =
vladnut’; teda sa da prelozit' ako “vlada T'udu”. Tym vSak nie je otazka
pojmu demokracie vyrieSend, a to najmi ak sa d’alej pytame, ¢o denotuje
vyraz “Pud”.?

V 5. storo¢i pred n. 1. sa demos vzt'ahoval na aténsku (alebo podobnu)
komunitu zdruzenl v ekklesia, v 'udovom zhromazdeni. Jeho ¢lenmi boli
v8etci aténski obCania — muzi star§i ako 18 rokov; hlasovacie pravo vsak
dostali az po ukonéeni dvojro¢nej vojenskej sluzby. Celkovy pocet takychto
obcanov v klasickom obdobi gréckych dejin osciloval okolo poctu 40 tisic,
pre najzavaznejsie rozhodnutia muselo byt’ pritomnych cca 6 tisic ob&anov,
tzv. lTud v uplnosti. Kedze nie kazdy mohol z vicsej dialky na
zhromazdenie dochadzat’, tvorili jeho vicSinu predovSetkym obyvatelia

1 DAHL, Robert: O demokracii. Privodce pro obcany. Praha : Portal, 2001, s. 8.

2 SVENSSON, Palle: Teorie demokracie. Brno : CDK, 1995, s. 9.

® Americko-taliansky politolég Giovanni Sartori dospel pri hfadani odpovede na tito otazku
k minimalne 6 interpretaciam ,,ludu‘:

I'ud v doslovnom vyzname kazdého

I'ud znamena nejaka neurcent vel’ku ¢ast’, vel'mi mnohych

I'ud vo vyzname nizsej triedy

I'ud ako neoddelitel'na entita, ako organicky celok

l'ud vo vyzname vicsej Casti vyjadrenej principom absoliitnej vacsiny

°’SJ1:'>P°!\’!—‘

l'ud vo vyzname vicsej Casti vyjadrenej principom obmedzenej vacsiny.
B11251e pozri SARTORI, Giovanni: Teoéria demokracie. Bratislava : Archa, 1993, s. 24 a nasl.
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Atén a prilahlych sidiel. Cudové zhromazdenie sa schadzalo za normalnych
okolnosti desatkrat do roka. V zhromazdeni sa vécSinou hlasovalo
zdvihnutim rak a na prijatie navrhu zvycajne staéila jednoducha viésina
zuCastnenych. Pokial vSak iSlo o vyber do verejnych funkcii, ten sa
uskuto€iioval spravidla losovanim, ¢im sa dévala rovnaka Sanca vSetkym
opravnenym ob&anom.*

Priblizne v rovnakom ¢ase, ako sa V starovekom Grécku objavila
»vlada 'udu®, bol obdobny sp6sob vladnutia ,,vynajdeny* aj na Apeninskom
polostrove, v meste Rim. Rimania nazvali svoj systém republikou. Toto
oznacenie vzniklo zlozenim slov res (vec, zaleZitost’) a publicus (verejny),
teda vol'ne prelozené, vec verejna. Pravo podielat’ sa na vlade mali najprv
iba patricijovia, aristokrati. V priebehu vyvoja vSak po sérii stretov
a velkom usili, sa podarilo dostat’ k moci aj jednoduchému obyvatel'stvu
(nazyvanému plebs, plebejci). Pritom bolo pravo uéasti na vlade, rovnako
ako v Aténach, obmedzené na muzov (rimskych ob&anov).?

Rimska republika existovala ovel’a dlhSiec ako aténska demokracia a
dlhsie, nez trva ktorakol'vek zo suasnych modernych demokracii. Po roku
130 pred Kristom vsak bola postupne oslabovana ob¢ianskymi nepokojmi,
vojnami, militarizaciou, korupciou a ipadkom onoho pdévodne tak silného
atrvalého obcianskeho ducha. K jej definitivnemu koncu doslo po
zavrazdeni Gaia ITulia Caesara vroku 44 pred n. I. Spadom Rimskej
republiky sa vlada Pudu na vy3e tisic rokov uplne stratila.®

Znovu sa objavila az okolo roku 1100 sa vo viacerych mestach
severného Talianska. Prave tak ako kedysi v Rime aj tu bola ucast vo
vladnych orgéanoch spociatku obmedzend na prislusnikov rodin najvyssej
spolocenskej triedy — na §l'achticov, velkych vlastnikov pozemkov a pod. V
priebehu casu sa vSak aj ti obyvatelia, ktori zastavali v spolocensko-
ekonomickej Skale talianskych miest nizSie postavenie, zadali dozadovat
prava ucasti na rozhodovani. Prislusnici vrstiev, ktoré by sme dnes nazvali
strednou triedou — Tudia, ktorym sa len kratko predtym podarilo ziskat
majetok, drobni obchodnici a finanénici,
remeselnici organizovani v cechoch, pesiaci pod vedenim rytierov — boli
nielen pocetnejsi ako dominantna najvyssia trieda, ale boli tiez schopni sa
organizovat. Eventualne tak mohli hrozit'® ozbrojenymi vzburami a
v pripade potreby tieto hrozby dokonca aj realizovat’. Vysledkom bolo, Ze

4 Porovnaj ARBLASTER, Anthony: Democracy. Buckingham, Philadelphia : Open University
Press, 2002, s. 19-20. Pozri aj napr. WOODRUFF, Paul: First Democracy. The Challenge of an
Ancient Idea. Oxford : Oxford University Press, 2005.

®DAHL, Robert: O demokracii. Privodce pro obany. Praha : Portal, 2001, s. 18.

® DAHL, Robert: O demokracii. Privodce pro obcany. Praha : Portal, 2001, s. 19.
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v mnohych mestach sa tito I'udia — niekedy oznacovani slovom popolo —
domohli préva zugastiovat’ sa na sprave mesta.’

Tieto republiky prekvitali v mnohych talianskych mestach po viac ako
dve storo¢ia. Priblizne od polovice 14. storo¢ia republikanske vlady
niektorych vyznamnych miest postupne ustupovali pod vplyvom
hospodarskeho poklesu, korupcie, oligarchii, vojen apod. Zvycajne
nedokazali zabranit’ uchopeniu moci autoritativnymi vladcami, ¢i uz to boli
rozne kniezata, monarchovia alebo vojaci.?

Systém, ktory by kombinoval demokraciu na miestnej trovni
s parlamentom volenym vSetkymi ob¢anmi, Vtom c¢ase eSte nebol
vyndjdeny. Takato kombinacia politickych institicii ma svoje korene vo
Velkej Britanii, Skandinavii, Holandsku, Svajéiarsku a pripadne aj inde na
sever od Stredozemného mora. Zakladnym predpokladom, aby sa tak mohlo
stat’, bolo, Zze sa slobodni ob¢ania spolu so S§lachticmi zacali priamo
zOcastiiovat’ miestnych zhromazdeni. Knim pribudli zhromazdenia
regionalne a celonarodné, zostavované z predstavitel'ov, ktorych ¢ast’ bola
neskor volena. Prvi, ktori tento stupen pravdepodobne dosiahli, boli
Vikingovia. V roku 930 na Islande zalozili najstar$i parlament na svete
Althing (Narodné zhromazdenie). Althing sa stal zdrojom islandského prava
na tri storocia, az do doby, kedy si Island podrobilo Nérsko.®

Najvyznamnej§im  sposobom  vSak  ovplyvnil  formovanie
zastupitel'ského spdsobu vladnutia vznik a vyvoj stredovekého anglického
parlamentu. Institucionalizoval sa za vlady kral’a Eduarda I. (1272 — 1307).
Jeho histéria je prili§ dlha a zlozita na to, aby sme ju mohli na tomto mieste,
hoci len stru¢ne, opisat’.’® V kratkosti viak mozno povedat, Ze v 18. storodi
dosiahol jeho vyvoj stav, v ktorom sa kral a parlament pri existencii
konstituéného  systtmu  vzajomne  obmedzovali vo  svojich
pravomociach. Vnutri tohto dvojkomorového parlamentu bola moc dediénej
aristokracie v Snemovni lordov (House of Lords) vyvazena mocou l'udu v
Dolnej snemovni (House of Commons).

Ak mame zhrnit' doposial’ uvedené, mozno povedat, Ze na zaciatku
18. storoc¢ia v Europe uz existovali politické predstavy a postupy, ktoré sa
mali stat’ dolezitymi prvkami neskorsich demokratickych zasad a institucii.

"DAHL, Robert: O demokracii. Priivodce pro obany. Praha : Portal, 2001, s. 19-20.

8 DAHL, Robert: O demokracii. Privodce pro obcany. Praha : Portal, 2001, s. 20.

® Blizsie pozri KARLSSON, Gunnar: The History of Iceland. Minneapolis : University of
Minnesota, 2000, s. 20 a nasl.

10 Z nasej literatiry mozno pre blizsie oboznamenie odporuéit’ publikiciu BAXA, Bohumil:
Parlament a parlamentarism. Praha : J. Kosatka, 1924; zo zahraniCnej literatry
RICHARDSON, H. G. — SAYLES, G. O.: The English Parliament in the Middle Ages. London
: The Hambledon Press, 1981.
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Podl'a Dahla® viak ete chybali najddlezitejsie sucasti: Po prvé, dokonca aj
Vv krajinach s najsl’'ubnej$imi podmienkami stali demokracii v ceste ohromné
nerovnosti (majetkové, statusové). Po druhé, aj tam, kde zhromazdenia
a parlamenty fungovali, boli este stile velmi vzdialené stavu, kedy by
vyhovovali aspoii minimalnym normam demokracie. Po tretie,
zastupcovia ,,Judu“ v skutoénosti zd’aleka nezastupovali  vSetkych
obyvatel'ov. Volebné pravo mali totiz iba muzi, a aj to nie vietci.”” No a po
Stvrté, az do 18. storodia, ale c&asto eSte dlhdie neboli demokratické
myslienky a presved¢enia vSeobecne zdiel'ané, a dokonca ich véaé¢sina T'udi
ani dostatoéne nechapala.

2  Zastupitel'ska demokracia

Viac ako 2000 rokov — od klasického Grécka az do 18. storo¢ia — sa
malo za to, Ze v demokratickych a republikanskych S$titoch musia byt
velkost’ ob&ianskeho zboru a izemie 3tatu malé."® Predstava, Ze by sa dali
demokratickou formou riadit’ aj v 18. storo¢i vznikajuce narodné Staty,
nemala v tom ¢ase vzh'adom na velkost’ ich tzemia a vys§i pocet Statnych
prislusnikov realny zéklad. Este totiz nebol vynajdeny spdsob, ktory by
takéto nieCo umozioval, spdsob, ktory dnes akosi pokladame za uplnu
samozrejmost’: reprezentativna (zastupitel'ska) demokracia.**

Prvé tspe$né usilie 0 demokratizaciu narodného S$tatu nastalo
vSeobecne V §tatoch s uz existujucimi parlamentmi, ktoré mali zastupovat’
urCité charakteristické zaujmy: aristokratov, plebejcov, zaujmy majitel'ov
pody, obchodné zaujmy apod. Ako hnutie za védcsiu demokratizaciu
ziskavalo na sile, plan na ,zastupitel'sky* zakonodarny zbor sa nemusel
odvijat od pavucich vlakien abstraktnych demokratickych myslienok.

" Blizsie DAHL, Robert: O demokracii. Priivodce pro ob&any. Praha : Portal, 2001, s. 25-28.

12 7eny ziskali volebné pravo az neskor. Prvou krajinou, ktora priznala Zendm volebné pravo,
bola Korzika za Pascala Paoliho v roku 1755. Nasledovali ju britské teritoria Pitcairnove
ostrovy (1838) a Novy Zéland (1893). Do vypuknutia 2. svetovej vojny ziskali zeny volebné
pravo napr. este v Australii (1902), Finsku (1906), Rusku (1917), Velkej Britanii (1918),
Nemecku (1918), Ceskoslovensku (1920), USA (1920; Afroameritania viak ziskali volebné
pravo az v 60. rokoch 20. storocia), Turecku (1930). V najstarSej dodnes existujiicej republike
sveta, San Marine, v roku 1960, vo Svajéiarsku v roku 1971 a v Lichtenitajnsku aZ v roku
1984. Doposial sa volebného procesu nemézu zucastiovat’ zeny v Saudskej Arabii.

¥ DAHL, Robert A.: Demokracie a jeji kritici. Praha : Victoria Publishing, 1995, s. 195-196.

¥ Aj Slavoj Zizek upozoriiuje, Ze ,,v poliatkoch modernej doby mala vi&sina eurdpskych
statov k demokracii d’aleko — ak boli demokratické (ako tomu bolo v pripade Holandska),
platilo to len pre liberalny elitu, nie pre robotnikov.“ ZIZEK, Slavoj: Utopie liberalizmu. [cit.
2011-11-14]. Dostupné na:

http://www.jetotak.sk/autonomna-zona/utopie-liberalismu
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Konkrétne zadkonodarné organy a zastupcovia (nech boli akokol'vek
nedemokraticki) uz véésinou existovali. V désledku toho obhajcovia
reformy, ktori mali v podiatoénych fazach len zriedka umysel vytvorit
inkluzivnu demokraciu, sa snazili urobit’ existujuce zastupitel'ské zbory
reprezentativnej$Simi“. Malo sa tak stat’ na zaklade rozSirenia volebného
prava, prijatim volebného systému, ktory by ¢élenov zastupitel'ského zboru
viac ,zreprezentativnil®, a zabezpefenim slobodnych a spravodlivych
volieb. Okrem toho sa snazili zabezpelit, aby najvyss§i vykonny
predstavitel’ $tatu (prezident, ministersky predseda, kabinet ¢i panovnik)
bol zvoleny véc¢sinou zakonodarného zboru (alebo snemovne 'udu) alebo
vietkymi voli¢mi."

Napriklad vo Velkej Britanii, kde bol uz koncom 18. storocia
ministersky predseda zavisly na dovere parlamentnej vac¢siny, bolo hlavnym
cielom demokratiza¢ného hnutia od roku 1832 rozsirenie hlasovacieho
prava pre Clenov parlamentu a zabezpecenie toho, Ze parlamentné volby
budi spravodlivé a slobodné. V Skandinavskych krajinach, kde
rovnako ako v Anglicku uz od stredoveku existovali zakonodarné zbory,
bolo ulohou urobit’ ministerského predsedu (a nie krala) zavislym na
parlamente a rozsirit' volebné pravo Vv parlamentnych volbach. Rovnako
tomu bolo aj v Holandsku a Belgicku. Mierne odlisnu cestu sledovalo od
revolucie v roku 1789 do obdobia 3. Republiky v roku 1871 Franctzsko
(rozsirenie volebného prava, ktoré zvycCajne sprevadzal despotizmus
vykonnej moci).™®

Podobné procesy sa tiez diali aj inde vo svete. V USA sa zastupitel'sky
zbor (Kongres) postupne sformoval po dlhom vy$e 150-roénom obdobi
preddemokratického vyvoja a po ziskani nezavislosti 13 americkych Statov.
Trvalejsiu podobu nadobudol prijatim Ustavy USA v roku 1787. Pri
navrhovani ustavy delegati zakonodarného zhromazdenia vzdy povaZzovali
za vychodisko osobité Crty britského tstavného systému — najmé krala,
dvojkomorovy parlament, ministerského predsedu a kabinet. Britsky model
v§ak pozmenili tak, aby vyhovoval novym podmienkam krajiny, vytvorenej
z 13 zvrchovanych S$tatov, nemajucej krala, ani dedi¢nych S$lFachticov
(peers) v hornej snemovni.’

Politické instituicie Kanady, Austrdlie a Nového Zélandu boli
formované ich vlastnymi sktsenostami kolonii, ktoré zahrnali dolezité

® DAHL, Robert A.: Demokracie a jeji kritici. Praha : Victoria Publishing, 1995, s. 197.
' Ibid.
Y7 Blizsie pozri napr. KRESAK, Peter: Kongres USA. Bratislava : VO PF UK, 1993.
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prvky parlamentnej vlady, a tiez britskym a americkym tstavnym
systémom.18

3 Sucasné aspekty demokracie (alebo ,,prec¢o demokracia?“)

ESte na zaCiatku 20. storo¢ia vladlo vécsinové presvedcenie (z
celosvetovej perspektivy), ze nedemokratické systémy st nadradené tym
demokratickym. Az do nedavnej doby prevazna vicsina l'udstva podliehala
moci nedemokratickych vladcov. Hlavy nedemokratickych rezimov
obvykle svoje panovanie legitimizovali vel'mi starym a pevne zakorenenym
tvrdenim, Ze vécSina l'udi nie je schopna podiel’at’ sa na sprave $tatu. Tato
vécsina je na tom podla zastancov uvedeného ndzoru lepsie, ak prenecha
rozhodovanie o zlozitych vladnych zaleZitostiach niekomu mudrej$iemu —
bud’ nejakej privilegovanej mensine, alebo len jednej osobe. V praxi takéto
racionalizacie nikdy nestacili, apreto tam, kde koncili argumenty,
nastupovalo nasilie. Vacsina l'udi nikdy neprejavila vyslovny sthlas s tym,
aby podliehala rozhodovaniu jedincov, ktori sami seba wvyhlasili za
nadradenych. Vzdy bola potrebna ista forma donttenia.
Tento archaicky nazor — ani prax na niom zaloZena — nie su ani v suc¢asnosti
mritve. V tej ¢i onej podobe zapas 0 to, ¢i bude vladnut jeden c¢lovek,
niekol’ko malo T'udi alebo mnohi, prebieha aj dnes. Pri pohlade na tak dlhé
nedemokratické obdobia svetovej historie sa nutne musime pytat’, preco by
demokracia mala znamenat' lep§i Spdsob vladnutia ako nejaka jej
nedemokraticka alternativa. Robert Dahl'® na margo tejto otazky uvadza
desat’ dovodov, ktoré hovoria v prospech demokracie:

Demokracia ma nasledujuce pozitivne dosledky:

. Zabrafiuje vzniku tyranie.

. Zaistuje zékladné prava.

. Zaist'uje vSeobecn slobodu.

. Umoznuje 'ud’om, aby rozhodovali sami o sebe.
. Umoziiuje mravnu samostatnost’.

. Umoztiuje rozvoj ¢loveka.

. Chrani zakladné osobné zaujmy l'udi.

. Zabezpecuje politicka rovnost’.

O~NOO OIS WN -

Moderna demokracia okrem toho:

8 DAHL, Robert A.: Demokracie a jeji kritici. Praha : Victoria Publishing, 1995, s. 197.
®DAHL, Robert: O demokracii. Privodce pro ob&any. Praha : Portal, 2001, s. 46.
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9. Usiluje sa o mier.
10. Usiluje sa o prosperitu.

Tieto argumenty znejt samozrejme ldkavo. Napriek tomu sa medzi
nami pohybuju skeptici, ktori demokraciu az tak pozitivne nehodnotia.
Doévodom ich skepsy mdze byt samotné fungovanie demokratickych $tatov,
v ktorych akoby hlas ob¢ana niekedy naozaj ni¢ neznamenal, a to najma
Vv situdciach, ked’ politici rozhoduju o verejnych veciach pod vplyvom
roznych inych zaujmov.

Ku skeptikom mozno Ciasto¢ne zaradit' aj Winstona Churchilla, ktory
svojho Casu na adresu demokracie poznamenal: ,,No one pretends that
democracy is perfect or all wise. Indeed, it has been said that democracy is
the worst form of government except for all those other forms that have
been tried from time to time.“?° Hoci Churchill poklada demokraciu za
najhorsiu formu vlady, predsa len je pre neho lepsia ako ktorakol'vek ina.
Demokracia je v podstate viac (ako ktordkol'vek ina forma vlady) o voli
ludi a tento moment je jej silnou, ale zaroven aj slabou strankou. Mozno ju
preto vnimat’ ako ideal, ktorého naplnenie v kazdodennej praxi byva casto
komplikované.

Mobdna vina najmd vdruhej polovici 20. storocia dala slovu
demokracia vyrazne pozitivnu konoticiu. A tak sa aj mnohi autoritarski
vladcovia radi zadali demagogicky zahalovat do demokratického kabata,
¢im prispeli ku zmétku ohl'adom samotného pojmu demokracie. Vezmime
si extrémne priklady Statov ako Korejska 'udovodemokraticka republika,
Demokraticka republika Kongo apod. Tie so skuto¢nou demokraciou
naozaj nemaju ni¢ spolo¢né, hoci hrdo nesu jej meno vo svojom nazve.

4  Zijeme v demokracii?

Odpoved’ na otazku, ktord je zaroven aj nazvom nasho prispevku,
mozno hladat’ vo viacerych rovinach. Prvotnym predpokladom je vsak
pochopenie toho, na ¢o sa otazka pyta — t.j. rozumiet’, ¢o sa pod pojmom
demokracie mysli. Pojem demokracie sme sa pokusili priblizit' z pomocou
etymologickej a historickej analyzy v predchadzajicom texte.

To ¢i zijeme vdemokracii, budeme teraz skumat v réznych
kontextoch. Pri odpovedi na otazku ,,Zijeme v demokracii?* nepochybne
v prvom rade zohrava svoju tlohu subjektivna skusenost’ a ndzor kazdého
z nas. Pozrime sa preto teraz na vysledky minianketového prieskumu, ktory

% CHURCHILL, Winston S.: Europe Unite: Speeches 1947 and 1948. Boston : Houghton
Mifflin, 1950, s. 200.
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sme uskutoénili medzi $tudentmi 1. ro¢nika externého $tidia v odbore
marketingova komunikacia diia 12. 11. 2011. V jeho ramci sme sa nepytali
priamo otazku, ¢i zijeme v demokracii. Cheeli sme totiz zdrovei zistit’, co
vlastne pod slovom demokracia chapu. Preto vyzerala otdzka trochu inak:
,,Co to pre vas znamena zit' v demokracii?“. Celkovo bolo pritomnych a
odovzdalo svoju odpoved na otdzku 55 Studentov. Z kvalitativnej analyzy
anketovych odpovedi je zrejmé, Ze respondenti demokraciu spajaju
s hodnotou slobody, dokonca demokraciu a slobodu istym sposobom
stotoznuju. Konkrétne obrysy uvedena sloboda nadobida moznostou
vyuzivat' garantované prava, najmi slobodu pohybu (moznost’ vycestovat
do zahranicia) a slobodu verejného prejavovania vlastnych nazorov. Mensi
pocet respondentov v tomto kontexte spomenul pravo volit' si svojich
zastupcov, pravo na vzdelanie, ¢i na slobodna volbu povolania. Objavil sa
aj ojedinely nazor chapajuci demokraciu ako rovnopravnost. Viaceri
respondenti sa  vyjadrili o praktickom kazdodennom fungovani
demokratickej Statnej moci skepticky.

Konecna evaluacia demokratického rezimu fungovania §tatnej moci
bola v tomto prieskume v podstate pozitivna, v niektorych pripadoch bola
demokracia postavena do kontrapozicie k autoritarskemu  (napr.
komunistickému) spdsobu riadenia Statu. Ak si vysledky naSej miniankety
porovname s pozitivnymi dosledkami demokracie ako ich uvadza Dahl (vid’
hore), mozno tu vidiet' zhodu najmid v bodov sub 2, 3 a4 (demokracia
zaistuje zakladné prava, v§eobecnu slobodu a
umoziuje 'ud’om, aby rozhodovali sami o sebe).

Dal3ou alternativou, ako zodpovedat’ otazku ,.Zijeme v demokracii?*,
je prieskum postaveny na presnejsie uréenych kritériach. Za takyto mozno
pokladat’ Index demokracie zostavovany spravodajskou jednotkou
(Intelligence Unit) patriacou pod The Economist Group. Posledné vysledky
pochadzajt z Gidajov ziskanych v novembri 2010.%

Predmetom skimania bolo 165 nezavislych Statov a2 teritoria.
Sledovalo sa pritom 60 roznych ukazovatelov zoskupenych do
nasledujucich piatich kategorii: volebny proces a pluralizmus, obcianske
slobody, fungovanie vlady, politicka participacia a politicka kultura. Index
demokracie bol prvykrat vytvoreny v roku 2006, s naslednymi
aktualizaciami v rokoch 2008 a 2010.

Podrla posledného zverejneného indexu z roku 2010 dosiahlo najlepsi
vysledok Norsko, ked dostalo 9,8 bodu na stupnici od nula do desat. Na

2 Democracy Index 2010: Democracy in retreat. A report from the Economist Intelligence
Unit. [cit. 2011-11-14]. Dostupné na:
http://graphics.eiu.com/PDF/Democracy_Index_2010_web.pdf
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prvom mieste rebricka tak nahradilo Svédsko, ktoré bolo najlepsie v roku
rovnako ako v roku 2008, Severna Korea — s 1,08 bodmi sa umiestnila na
167. pozicii. Index demokracie v roku 2010 na celom svete, a najmi v
Eurdpe, ovplyvnili dopady finanénej krizy v rokoch 2008-2009. Celkové
hodnotenie indexu bolo v roku 2010 v pripade 91 krajin nizsie ako v roku
2008, aj ked’ u vacsiny z nich sa jednalo len o mierny pokles.

Staty st na zaklade prieskumu klasifikované do $tyroch skupin: uplne
demokracie, nefunkéné demokracie, hybridné rezimy a autoritarske rezimy.
V pripade 13-tich $tatov doslo v roku 2010 k preradeniu do inej skupiny
oproti roku 2008: 11 krajin si pohorSilo a2 krajiny si polepsili. Napr.
negativny smer politického vyvoja vo Francuzsku mal za nasledok
preradenie tohto $tatu z kategorie iplne demokracie do kategorie nefunkéné
demokracie. Do rovnakej skupiny sa dostalo aj Taliansko, ¢o sprava
pripisuje zhor$eniu situacie vo verejnych oznamovacich prostriedkoch od
navratu Silvia Berlusconiho k moci v roku 2008. Len dve krajiny si
polepsili  (konkrétne Ghana a Mali v subsaharskej Afrike), obe boli
preradené z kategorie hybridné rezimy do kategorie nefunkéné demokracie.

%

Index demokracie 2010

Uplne demokracie: Hybridné rezimy:

9-10 5-5.9
8-8.9 4-4.9
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Nefunkcéné demokracie: Autoritarske rezimy:
7-7.9 3-3.9
6-6.9 2-2.9
Ziadne data 0-1.9

V suCasnosti teda pocnuc rokom 2008 celime istému tupadku
demokracie. Na druhej strane dnes nemozno opomenut udalosti tzv.
arabskej jari, ktoré znamenali pad viacerych autoritativnych rezimov
v severnej Afrike (Tunisko, Egypt, Libya) a potencidlne mozno spdsobia
pad d’alsich vlad na Blizkom vychode. Celkovo tak nie je vylicené, Ze by sa
to mohlo odrazit pri buducoroénom vyskume istym polepSenim miery
demokracie vo svete.

Index ajeho wvysledky samozrejme nemozno akceptovat’ uplne
nekriticky, mozno tu najst’ isté metodologické nedostatky. K tym sa vSak uz
vtomto prispevku blizS§ie nedostaneme. Zaroven je jednym dychom
potrebné poznamenat, ze existuji aj inak zamerané spravy, napriklad
sledujuce mieru demokracie v stvislosti v mierou slobody (ktora tu bola
vysSie spominand napr. aj vnaSej ankete ako zdkladnd hodnota
demokrggcie),zz pripadne Tudsky rozvoj, vyspelost’ ¢i bohatstvom tej-ktorej
krajiny.

Zaver

Nasa otazka, ¢i zijeme v demokracii sa teda da zodpovedat’ aj na
zaklade spomenutého Index demokracie. V roku 2010 sa Slovensko
umiestnilo na 38. mieste za lzraelom apred Cyprusom. Nasi susedia
skongili v prieskume nasledovne: Ceska republika bola na 16. mieste,
Pol'sko na 48., Mad’arsko kleslo na 43. miesto a Ukrajina obsadila 67.
Celkovo sme sa zaradili medzi nefunkéné demokracie, ¢o je istym
spdsobom aj vyzvou na kroky smerujuce k zlepSovaniu miery
demokracie, lepsiu ob¢iansku vychovu a participaciu na veciach verejnych.
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DOLEZITOST MEDIA RELATIONS V NOVYCH
MEDIACH

The importance of media relations in new media

Alena Kusd — Veronika Pizano

Abstrakt:

Prispevok sa zaobera dolezitostou media relations v novych médiach. Nové
média na rozdiel od tradiénych ponukajii uzivatelom viac moznosti na
interakciu a vyjadrenie nazora. Pokial’ sa firma nezaobera novymi médiami,
riskuje svoju reputaciu, nakolko vplyv novych médii sa prenasa aj do
tradiénych. Na priklade SOZA prispevok poukazuje na rizika, ktorym sa
subjekt vystavuje, pokial’ nevie komunikovat' a nevie udrziavat’ dobré
vztahy s novymi médiami.

KPuacové slova:
Media relations, nové média, socidlne média, vplyv.

Abstract:

The paper deals with the importance of media relations in the new media.
New media as opposed to the traditional media offer the users more
opportunities to interact and express opinions. If the company does not deal
with new media, it risks its reputation because the impact of new media is
transferred to the traditional media. The example of SOZA shows the risk
that the subject is exposed if is unable to communicate and unable to
maintain good relations with new media.

Key words:
Media relations, new media, social media, influence.

1 Vymedzenie media relations a novych médii
Media relations je prax rozvoja vztahov s novinadrmi a redaktormi v

médiach. Snahou je medialne pokrytie pre podnikatel'ské alebo suvisiace
aktivity subjektu. Okrem toho mozno vytvaranim vztahov s médiami
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zabezpeCit' spravodlivé medialne pokrytie v pripade vzniku sporu alebo
negativnej kauzy tykajiicej sa subjektu.’

PR, ktorého sucastou su média relations, posobi na dve zakladné
skupiny. Prvou je internd skupina, ktora zahfiia zamestnancov,
distribitorov, dodavatelov, akciondrov a zakaznikov. Druhd skupina je
externd, ktora zahffia vladu, perspektivnych akcionarov, rozne druhy
komunit a média.

Od prichodu web 2.0 sa vsak tradi¢né média ako televizia, tla¢ ¢i radio
roz8irili o d’al§ie typy. Za nové média dnes povazujeme blogy,
$pecializované online magaziny, diskusné fora a najmd socidlne média.
Kazdy jeden internetovy uZzivatel' je dolezity, lebo vd’aka internetu moze
roz8irit’ pozitivnu, ale najmd negativnu spravu. Online nastroje dokazu
spustit’ lavinovy efekt, ktorému ani precizne krizové PR nedokaze zabranit’
a len s velkym tsilim mo6Ze nasledne korigovat’ negativne nasledky.

Z tohto pohladu st media relations dolezit¢ v kazdej oblasti a je
potrebné ich pozitivne uplatiiovat’ vSetkymi smermi. V online svete je tato
uloha vSak podstatne narocnejsia (Obr. 1).

Richard Houghton zaroven hovori o vyhodach tohto posunu smerom
do digitalneho sveta. Podl'a neho ide o tieto tri prinosy:?

1. Schopnost komunikovat so vSetkymi cielovych skupin v
rovnakom c¢ase. Online komunikacia sa dostava k spotrebitelom a
zékaznikom v rovnakej dobe ako k médiam.

2. Je to prilezitost k vytvoreniu skutoénej a zaznamenanej
obojsmerntt  komunikacii, ktora bude obsahovat dobré aj zlé
reakcie cielovych skupin. akcionarov. To dava komunikaénému
procesu podstatne véacSiu hodnotu, pretoze umoziuje firmam
ziskat prehl'ad o spravani zédkaznikov a o postojoch voci
produktom a sluzbam - ¢o sa im paci a ¢o sa im nepaci.

3. Poskytuje schopnost’ skutoéne merat’ vplyv komunikacie. Rychlo,
jednoducho a za primerani cenu je mozné dokazat, ze PR ma
priamy vplyv na vysledky podnikania a predaja.

" RENTMEESTER, C.: The Importance of Media Relations. [online]. In: Craig Rentmeester's
Blog. [cit. 2011-10-31]. Dostupné na:
http://www.craigrentmeester.typepad.com/craig_rentmeesters_blog/2007/11/the-importance-
html

2 HOUGHTON, R.: Public Relations and New Media. [online]. In: Iccopr.com [cit. 2011-10-
31]. Dostupné na: http://iccopr.com/Independent/publicrelationsandnewmedia.aspx
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Zurnalistika a « online Zurnalistika

spravodajstvo, a spravodajstvo,
rubriky a relacie. * blogeri,

* diskutéri,

* Facebook fanGsikovia,

Twitter komunita,
ostatné socialne média.

Obrazok 1: Smery pdsobenia media relations
Zdroj: Vlastné spracovanie

2 Vplyv novych médii

Vo vyskume, ktory realizovala Univerzita Georga Washingtona a
spolo¢nost’ Cision v roku 2009 Zzurnalisti deklarovali, Ze pri online
prieskume vyuziva 96 % z nich korporatnu webovu stranku a 89 % blogy.
Zaroven sa vySe polovica z nich vyjadrila, ze socidlne média su doélezité
alebo velmi dolezité.® Zurnalisti tak sami potvrdzuji, Ze prvymi zdrojmi
informacii sa okrem samotného subjektu stavaji aj nové média. V prvom
rade sa tak subjekt musi uistit, ze jeho korporatna webova stranka poskytuje
vSetky informacie, ktoré moze zurnalista potrebovat’.

Vela firiem vtomto pripade robi chybu, ak neposkytuje aj priamo
kontakt na PR oddelenie. V pripade, Ze si chce Zurnalista informaciu overit,
ma sa kam obratit’. Pokial’ je ziskanie kontaktu nemozné, vystavuje sa firma
riziku, ze budu zverejnené informacie, ktoré nie su pravdivé. Napriek tomu,
ze zurnalisti by si mali informacie overovat, prax ukazuje, Ze tomu tak
Casto nie je a prave narocnost’ ziskania kontaktu tu zohrava urcita ulohu.
A tak sa firma pripravuje 0 moznost’ korigovat nepravdivé informacie.

Vyskum Middleberg Communications z roku 2009 zas ukazal, ze 70
% zurnalistov vyuZiva Facebook pri zostavovani sprav.* Toto &islo vzrastlo

¥ CARTWRIGHT, J.: Social Media Vs. Corporate Web Sites - What Reporters View As
Credible. [online] In: Media Relations Blog. [cit. 2011-10-31]. Dostupné na:
http://mediarelations.blogs.com/index/2010/02/httpwwwhbriansoliscom201002the-information-
divide-the-socialization-of-news-and-disseminationhttpenwikipediaorg.html

4 PORTER, J.: 70 Percent of Journalists Use Social Networks to Assist in Reporting. [online]
In: Journalistics.com. [cit. 2011-11-1]. Dostupné na: http://blog.journalistics.com/2009/70-
percent-of-journalists-use-social-networks-to-assist-in-reporting/
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medziro¢ne o vySe 2/3 a jasne poukazuje na trend, kedy je Facebook uz
povazovany za relevatny nastroj komunikacie firiem. Negativne spravanie
na Facebooku sa nasledne moze prejavit’ aj na vystupoch médii.

Kym na Facebooku je zastiipena internetova populdcia rovnomerne, na
d’alSom vyznamom socidlnom médiu Twitteri nachddzame najmi
uzivatel'ov digitalne vzdelanej$im. Prezencia firmy na Twiteri a budovanie
vzt'ahov v tomto médiu su preto dolezité z pohl'adu vzl'ahov s vplyvnejSimi
uzivatel'mi, ktori st ¢asto blogeri a skiisenosti a vzt'ahy casto krat prenasaju
prave na svoje blogy.

Samotné blogy sl popritom vel'mi dolezité. Od nedavnej otazky ¢i st
blogeri zurnalisti a ¢i su doleziti sme sa presunuli k otazke, ktori z nich st
dolezité. Pri media relations je podstatné komunikovat s tymi
najvplyvnej§imi, ale zéarovenn sledovat aj tych menej vplyvnych ¢i
aktivnych, nakol'’ko prave na negativnych ¢lankoch sa da ziskat’ navstevnost’
a Citanost’.

Dalsim vyznamnou st¢astou st diskusné fora. Ci uz si to diskusie na
spravodajskych serveroch, blogoch alebo porovnévacoch cien, sledovat
reakcie a nazory tykajtce sa firmy je dolezité pri pozitivnych aj negativnych
ohlasoch. Reakcia na pozitivny nazor ho moze potvrdit, reakcia na
negativny ho dokaze zmenit alebo aspon zmiernit’.

3 Pripadova §tudia SOZA

Slovensky ochranny zvédz autorsky (SOZA) v juni spustil hromadnt
akciu zameranu proti webstrankam, vratane blogov, ktoré zverejnovali
videa obsahujtice hudbu. SOZA webom zasielal upozornenie, aby uzavreli
hromadnt licen¢nti zmluvu a platili poplatky za pouzivanie hudby. Velkou
Castou sporu bolo tvrdenie SOZA, ze embedovanie videa ma byt
spoplatnené, kym zverejnenie linku nie. SOZA tym ukézal, Ze nerozumie
technickej podstate embedovanych linkov.

Niekolkym webovych strankam dokonca udelila pokutu. Stranky
220.sk a 90bpm.sk sa ohradili a napisali blog, ktorych sa chytilo Radio FM
a aj dalsi blogeri. Len jeden z takychto clankov, ktory provokacne
embedoval niekol'’ko YouTube videi, mal ... zhliadnuti a bol likovany vySe
700-krat.®

SOZA ma aj Facebook stranku. V reakcii na blogy zacalo “fanusikov”
pribudat’ a zacali na strdnku zverejiovat YouTube vided, Castokrat
vulgarne, ktorymi cheeli vyjadrit’ svoj nazor na spravanie SOZA a zaroven

® KUCERKA, P.: Dakujem ti SOZA za zakupenie voza... [online]. In: blog kucerka.sk [cit.
2011-11-1]. Dostupné na: http://blog.kucerka.sk/2011/06/dakujem-ti-soza-za-zakupenie-voza/
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ich tak upozornit’ na absurdnost’ situacie, ze SOZA by si mal za tieto videa
platit, nakol'ko sa nachadzaju na ich Facebook stranke. Reakciou SOZA
bolo najprv vymazavanie postov uzivatelov a neskdr uplné zablokovanie
postov pre uzivatel'ov. Ti nasledne zacali prispievat’ do komentéarov.

Na Facebooku bola vytvorena aj parodicka stranka SOVA - Slovenska
Ochrannd Vypalnicka Asocidcia, ktorda prinasala absurdné navrhy
spoplatnenie hudby a v priebehu par dni si tak ziskala velka popularitu. K
dne$nému dilu mé takmer trikrat viac fantisikov ako SOZA.

Niekol'ko dnova anti-kampan vyustila do ustupenia SOZA a jej
riaditel Vladimir Repéik sa vyjadril nasledovne: “Vzhladom na
prekvapujiucu reakciu predovsetkym pouzivatelov a prevadzkovatelov
internetovych stranok v tychto dnoch, ktoru vyvolali sankcie SOZA voci
prevadzkovatelom webovych stranok, ktoré spristupnuju predovsetkym diela
autorov hudby (videoklipy), sa vedenie SOZA rozhodlo konstatovat
nasledovné:

Masivna reakcia na postup SOZA, ktora s obdivuhodnou rychlostou
zaplnila stranky socialnych sieti nas, bohuzial, prekvapila mimoriadnou
agresivitou, hrubostou, ba dokonca az navadzanim na porusovanie zdakonov
a nasilného spravania sa. Je nam velmi luto, ze organizatori tejto formy
komunikdcie nemali zdujem riesit situdciu vzdajomnym dialogom. Bez
ohladu na to sme vzniknutému problému venovali mimoriadnu pozornost a
zacali velmi starostlivo analyzovat zauzivany spésob licencovania.
Komunita, ktora vzniknutu situdaciu vyvolala, nas motivovala pozriet sa na
veci inak a zacat rozmyslat ovela intenzivnejsie o argumentoch protistrany.
Napriek neStandardnym postupom, hrubosti a nevyberanym slovdm,
uzndavame, Ze pouzitie hypertextovych odkazov a tzv. embedovacich kodov
nie je verejnym prenosom, resp. spristupiiovanim autorského diela
verejnosti podla platného Autorského zdkona a teda nepodlieha
licencovaniu. SOZA sa vsetkym, ktori sa citia nasimi sankciami dotknuti,
ospravedlije.”® (Vyjadrenie uZ nie je dostupné na soza.sk)

SOZA nasledne vyzvala na verejni online diskusiu. Diskusie sa
zucCastnilo niekol'ko desiatok diskutujucich, ale zvdz nebol schopny
odpovedat’ konStruktivne, vyskytli sa technické problémy, diskutujuci
obvinovali SOZA z cenzury, nakol’ko sa ich prispevky neobjavili (diskusia
uz nie je dostupnad k dneSnému dnu). SOZA bol aj zjavne na diskusiu
nepripraveny, ked sa vyjadril, Ze nema nasStudované navrhy zmien
autorksého zékona.

® KUCERKA, P.: Blogeri a weby vyhrali nad SOZOu [online]. In: blog.kucerka.sk [cit. 2011-
11-1]. Dostupné na: http://blog.kucerka.sk/2011/06/blogeri-a-weby-vyhrali-nad-sozou/
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O celej kauze vobec neinformovali tradicné média, mimo Radio FM.
Cela kauza tak prebehla len v rdmci novych médii a hybatelmi boli
blogermi a hlavné ohnisko Facebook stranka SOZA. To, Ze SOZA nakoniec
ustupil, je dokazom sily novych médii. Zaroven si vSak zvdz vyrazne
poskodil imidz. Ani nésledne sa vSak nepoucil a $tyl komunikacie nezmenil.
Riaditel’ v rozhovore pre dennik SME obviioval uzivatel'ov z vulgarnosti’ a
vyslovil ndzory, za ktoré ho blogeri zacali kritizovat. “Principidlne nemam
rad empétrojky.” Alebo “YouTube, respektive Google, je jedna z
neuveritelne bohatych firiem. Su v tom obrovské peniaze.”

V stcasnosti st nalady vo¢i SOZA vel'mi negativne a kazda zmienka o
nom sa spdja aj s pripomienkou tejto kauzy. Absolutne nezvladnuta
komunikacia a vzt'ahy, v tomto pripade s novymi médiami, poskodili obraz
tejto organizacie. Nakolko ide o pravnicki osobu, ktora vykonava
kolektivnu spravu, nemusi sa obavat’ o vyrazné poskodenie svojho biznisu a
vypadok prijmov. Pokial’ by vSak takato situdcia nastala u firmy, posSkodeny
imidz by sa vel'mi pravdepodobne prejavil aj na predajnych vysledkoch.
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UROVNE CHAPANIA MEDIA RELATIONS
The Understanding of Media Relations
Juliana Laluhova

Abstrakt:

Kontext Studijného programu Media Relations vychadza z faktu, ze
k pochopeniu fungovania systému médii je nutné osvojit' si zakladné
znalosti a principy, ktoré pramenia z teoretickych vychodisk, analyzy
sekundarnych zdrojov a organiza¢nej Struktury konkrétnych typov
elektronickych médii. Pri koncipovani Struktury berieme do uvahy aj
ostatné discipliny Studijného programu Media Relations — ich konStantnost’
a nezastupite'né miesto v teoretickej rovine medialnej komunikacie.

Kracové slova:
Meédia, komunikator, medialny systém, obsah, uplatnenie

Abstract:

In the context of Media Relations study program it is necessary to master
basic knowledge and principals, which originate in theoretical resources,
analysis of secondary sources and organisational structure of particular
types of electronic media. By designing the structure we took into
consideration also other disciplines of the Media Relations study program
and option for theoretical level of mass media communication.

Key words:
Media, communicator, media system, content, application

Uvod

Média v 21. storoCi prinasaju vel'a mozZnosti, eSte viac vymozenosti,
ale najviac uskali aneprehladnosti nez kedykol'vek pred tym.
Technologicky determinizmus a podmienky existencie médii sa projektuju
do podoby a charakteru jednotlivych autorskych prejavov, s ktorymi sa
stretavame vo vSetkych druhoch médii. Obsah, ktory koncovy adresat
prijima je teda vysledkom tvorivej dusevnej ¢innosti redaktora, novinara,
hovorcu, pracovnika medialnej agentury, obohateny o Specifické vyrazové
prostriedky kanala, ktorym sa k hemu dostal.

100



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

Medium is the message — je tvrdenie, ktoré teoretici masovych médii
poznaju uz niekolko desiatok rokov, ale kto a o stoji za tym, aby sa
posolstvo stalo skutoénym posolstvom a informacia informéciou aktudlnou
a nasledne novinarskou? Stac¢i ndm na sprostredkovévanie informacii len
kanal alebo mame za kazdou zverejnenou informaciou hl'adat’ autora —
individualitu — ¢loveka — novinara? Rovnako ako sa masova spolo¢nost’
sklada zo samostatnych jednotiek — I'udi, tak sa aj masové média skladaju
z mnozstva jedincov, ktori prispievaju k podobe a ,tvari“ posolstiev, ktoré
nam denno-denne poskytuji. Urovne chépania Media Relations spoéivaju
prave v rozobrati celého komunika¢ného procesu s dorazom na miesto
tvorcu/komunikatora v tomto ret’azci.

1  Teoretické vychodiska

Pre vymedzenie komunika¢ného procesu s ohladom na postavenie
komunikatora - sprostredkovatela ndm najlepSie posluzi model, ktorého
autormi su Westley a MacLean — ich prinos oproti klasickej priamke
prenosového modelu, spociva vo vsunuti ,ilohy komunikatora®, teda
sprostredkovatela medzi spolo¢nost’ a publikum. Komunikéacia podla ich
modelu prebieha nasledovne: udalosti a ,hlasy“ v spolo¢nosti —
kanal/iloha komunikatora —  zdelenie — prijemca. Model doplneny
Westleym a MacLeanom obsahuje tri vyznamné prvky. Kladie doraz na to,
ze tlohou masovych komunikatorov je vyberat. Nasledne berie do uvahy
skutoénost, ze vyber je realizovany na zaklade predstav ¢o bude publikum
povazovat’ za zaujimavé. A do tretice naznacuje, Ze takato komunikacia nie
je ucelova — samotné média si spravidla nekladi za ciel’ presviedcat,
vzdelavat’ a dokonca ani informovat’. V principe sa stale jedna o prenosovy
model komunikacie — namiesto prenosu informacii sa vSak stalo G¢innym
meradlom uspokojenie publika." McQuail uvadza, Ze tento model vychadza
z amerického systému médii na vol'nom trhu a je tazko aplikovatelny na
podmienky unas. Hlavnym dovodom nie celkom uplatnitelnej pozicie
komunikatora je novinarska tradicia a profesionalizmus, ktory sa odlisuje od
teritoria k teritoriu. V nasom pripade sa jedna o principy severoatlantického
modelu medialneho systému v kontrapunkte k severo-stredoeurdépskemu
modelu médii. Zatial' ¢o sa prvy model vyznacuje vysoko rozvinutym
profesionalizmom novinarov, ktori tvoria samostatnu a autondmnu
komunitu a novinarstvo je socidlnou ¢&innostou s vlastnym hodnotovym
systtmom zakorenenym v ideologii verejnej sluzby, média v druhom

! McQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Praha : Portal, 2009, s. 81.
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modeli maju tradicne silné vézby na organizované politické sily. Ale aj tu
ma novinarsky profesionalizmus vysoku uroven. Vd’aka nakladom novin
bolo mozné zamestnat’ novindrov na plny uvézok, ¢o pre nich znamenalo
dostacujuci zdroj prijmu bez potreby hl'adania si d’alSicho zamestnania.
Rozdiel moézeme sledovat rovnako v spdsobe regulacie medidlneho
systému. Pre severo-stredoeurdpsky model su typické formalne systémy
autoregulacie médii, naopak v severoatlantickom modeli funguje novinarska
autoreguldcia primarne neformalnym spdsobom v ramci jednotlivych
spravodajskych organizcii.?

Na pohl'ad ideélna situacia a podmienky tvorcov medidlnych obsahov
zaCinaji byt v stGcasnosti skisané silnym pokusitelom, ktorého mézeme
oznalit’ pomerne kratkym, ale vystiznym nazvom — kriza. Tak ako uvadza
Hvizd’ala média v Eurépe vstupili v roku 2008 do tretej krizy po 2. sv.
vojne. Prva kriza prebehla v polovici 70tych rokov kedy sa reklama
prestahovala ztlaenych médii do televizie. Druhu krizu prezili média
v rokoch 2001-2003 kedy sa Cast’ inzercie prestahovala z printovych médii
atelevizie na internet. Tretia kriza k nam dorazila v poslednom §tvrtroku
roku 2008 a bola spdsobena hospodarskou krizou — podniky zacali Setrit’ na
reklame. V tomto pripade ide o poskodenie vSetkych médii. Dosledkami
prvych dvoch kriz bolo znizenie prijmu, ¢o malo za nasledok vécsiu
koncentraciu majitelov, znizovanie poctu zamestnancov a zmenSovanie
rozsahu a obsahu. Vysledkom je téza, Z7e nie je dolezité médium a
spracovanie, ale informacia, ktora je strategickou surovinou a spolo¢nosti,
ktoré sa zaoberaji jej produkovanim chcii maximalizovat' svoje zisky.
Zuvedeného jasne vyplyva, ze novinaréina prestdva byt umeleckym
remeslom a stdva sa priemyslom na vyrobu pritazlivych a drazdivych
pribehov. V ramci médii je mozné tieto tendencie sledovat v redukcii
reklamy a nasledne znizovani miest tzv. kore$pondentov (ich
prevadzkovanie je finanéne narocné). Kriza sa aj v médiach pretavila do
jasnych zéaverov: fuzia médii znizuje pluralitu a vydavatelia znizuji pocty
redaktorov ¢o vedie k menej dokladnej praci.’ Hvizdala predstavuje
rieSenia, ktorymi je mozné eliminovat’ dopad krizy na Zurnalistiku a jedno
znich mézeme pouzit aj vo vztahu krozvoju myslienkovej roviny
dodlezitosti  Studijného programu Media Relations v Studijnom odbore
masmedialne $tudia. Politicko-vzdeldvacie rieSenie ponika prepojenie
novin, univerzit, cirkvi a $kol a vychadza z predpokladu, Ze $tat pripisuje
kvalitnej zurnalistike politické a vzdeldvacie poslanie, ktoré je dolezitou

2 HALLIN, D., MANCINI, P.: Systém médii v postmodernim svete. Praha : Portal, 2008, s.
198-252.
® HVIZDALA, K.: Mardata. Vzpoury v Zurnalistice. Praha : Portal, 2011, s. 194-211.
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sucastou fungujucej demokratickej spolocenskej zakladne Doslo by
k nepriamej podpore prestiznej Zurnalistiky od §titu.* Predstava skor
utopistickd nez reédlna, ale na zaciatku kazdého inovativneho procesu stoji
takmer vzdy népad, ktory sa javi ako nerealizovatel'ny.

2  Media Relations — vzt’ah komunikatora k obsahu a publiku

Studijny program Media Relations méi svojou pritomnostou
Vv interdisciplinarnej oblasti medialnych $tadii poskytovat’ vzdelavanie
reflektujlice potrebu pracovnikov médii, ale aj subjektov, ktoré do
komunikacie s médiami vstupuji. Pri formulovani problému a odévodneni
potreby je nutné uvedomovat’ si podobu prostredia, v ktorom pracovnici
médii  tvoria, pohybuju sa anasledne svojimi mediovanymi
a publikovanymi celkami vplyvajii na spravanie prijemcov. V su¢asnom
priestore, ktory vdaka najnovSim vydobytkom techniky nepozna
Casopriestorové hranice, je o to dolezitejSie vzdelavat’ smerom k ukotveniu
podstaty  zodpovednosti za  vyhlasené, odvysielané, zverejnené.
Vychadzajic z premisy, Ze nestaci vediet len vytvorit’ a poskytnit, sa
v ramci Studia Media Relations kladie va¢si doraz na schopnost’ predvidat
nasledky konania — uprednostiiovanie kvality, hibky a désledného
spracovania tém, eliminovat’ trend byt’ prvy za kazdu cenu aj ked’ s chybami
a omylmi.

Novinar by v sucasnych podmienkach mal byt jedincom, ktory
disponuje profesionalnymi kompetenciami, aby dokazal a) z plynticeho toku
informacii vyberat’ spravy, b) rozoznat’ ¢o je dolezité a o nie, c) dolezité
spravy uviest do riadneho kontextu, z ktorého je mozné usudit’ aky ma
informacia dosah a dosledky na zivot jednotlivca v spolo¢nosti, d) uviest
informaciu a jej kontext jasne, zretel'ne a pochopitel'ne, e) odolat’ vonkaj$im
tlakom a povazovat’ body a — d za mravny imperativ svojho konania.’> Aj
ked sme sa v predchadzajucich vetich orientovali skor na Zurnalistu
a definovali atributy, ktoré by mal spifiat’ autor novinarskych prejavov, je
mozné uvedené postulaty generalizovat' na vsetkych ludi, ktori pracuji
v kontexte médii a maju ¢o do Cinenia s medidlnymi obsahmi. Napokon
zurnalistika je jednym z nosnych prvkov jadra Media Relations.

Nemenej dblezita ulohu pri kreovani ideového a predmetového rdmca
Media Relations hra etika, ktord sa orientuje na eticky kédex a vo vztahu
k Media Relations su to hlavne novinarske etické kodexy, etické kodexy

4 HViZDALA a, K.: Mardata. Vzpoury v Zrunalistice. Praha : Portal, 2011, s. 209.
® JIRAK, J.: Jak se délaji novinai aneb k pojetim studia zurnalistiky. In: Média dnes. Olomouc
: Univerzita Palackého v Olomouci. 2008, s. 364.
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firiem, spoloéenska zodpovednost médii a podnikatel'skych subjektov.
Informaénd etika urCuje zakladné pravidla spravania sa pri praci
s informaciami. V prvom rade ide o vyty¢enie rimca pravidiel a konstrukciu
nastrojov kontroly ich dodrziavania pri vzniku, Sireni a vyuzivani
informécii. Pri spravodajskej praci je to dodrziavanie pravidiel pocas vyberu
témy, zostavovani spravy a rozhodovani ¢i a ako, v akom kontexte, na akom
mieste... bude zverejnend. Pri spravodajstve sa etické problémy informacne;j
etiky sustred'uji najmd do tychto kategérii: nestrannost’ spravodajstva;
dopad na zdroje informacii a 0soby, ktoré sa dobrovolne ¢i nedobrovolne
stdvaju sucastou spravodajstva; osobna zodpovednost novinara voci
publiku a zamestnavatelovi®

Zaver

Citatom Timothy Asha z dennika The Guardian méZzeme s trochou
nadhladu glosovat’ sucasny stav aktivit realizovanych v médiach a pre
média: ,,V case Uspor a internetu koreSpondenti vyhynuli a zostalo len
opisovanie a jednodiiové invézia Zurnalistov celého sveta na ,,miesto &inu*.’
Charakter a podobu informacii uréuju tvorcovia, ale aj zdroje sprav (¢i sa
jedna o inStiticie, agentiry alebo samostatne stojaci subjekt). Za jednym aj
druhym musime v prvom rade vidiet' ¢loveka, ktory ma isté individualne
dispozicie, mechanizmus sebareflexie a vnutornej regulacie, snahu svojou
pracou prispievat’ ku konstruktivnemu rozvoju spolo¢nosti. Predpokladame,
ze absolventi S$tudijného programu Media Relations budd nositel'mi
vSetkych vymenovanych atribttov, ktoré sa pocas $tudia posilnia a nasledne
pretavia do praktickej realizacie v oblasti pésobenia v médiach. Uplatnenie
absolventa je prioritne orientované na medialnu sféru, redakcie jednotlivych
typov médii, komunikacné a PR oddelenia, marketingové useky. Okrem
prace v komer¢nej medidlnej a marketingovej sfére je v zaujme konstrukcie
Studijného programu orientovat’ absolventa na treti sektor. V tejto oblasti
bude moct’ vyuzivat poznatky o spolocenskej zodpovednosti a predchadzat’
zneuzivaniu citlivych tém na zvysenie zisku.
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AKTUALIZACIA ETIKY MEDII A,,,KON§TITI'JCIA“
MEDIALNEJ KULTURY

Media Ethics Actualization/Update and Media Culture
Constitution

Silvia Malankievicova

Abstrakt:

Vyvoj medialnej kultiry v sti¢asnosti poukazuje na premenu a aktualizaciu
etiky médii na profesijnej a socidlno-institucionalnej urovni. Taktiez je v
tomto poli vyskumu a aplikacie dolezité uvazovat’ o zavedeni konkrétnych
etickych indtrumentov. Co by znamenalo moznii premenu §truktiry a
hodnotovej kvality ¢i normativnej bazy vSetkych vztahov medidlneho
priestoru k verejnosti.

KPacové slova:
aktualizacia etika médii, medialna kultara, etické inStrumenty, premena
praxe

Abstract:

In the present time the media culture development shows transformation
and its subsequent realization in media ethics in the professional and socio-
institutional level. In this area of research and application, it is also vital to
contemplate introduction of particular ethical instruments. This will
inevitably result in the prospective transformation of structure, quality of
values as well as standards (normative basis) of all relations among the
media and the public.

Key words:
realization in media ethics, update media ethics, media culture, ethical
instruments

1 Cim vietkym dnes etika mdZe byt’: praxeologicka konstruktivnost’
aplikovanych etik alebo ich eticka iluzivnost'?

V sucasnosti trend aplikovanych etik vola po etizacii vsetkych druhov
spologensky-institucionalizovaného prostredia I'udskych $pecializovanych

konani, ktoré naberaji na jednej strane moralno-spoloc¢ensku dolezitost
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kultirneho smerovania civilizacie, a na druhej strane je ich vyznam
zviazany s mravnym vyvojom Cloveka na trovni psycho-socialnej a tiez v
duchovno-kultarnej rovine konstiticie jeho bytia. Tieto smery v sebe
obdrzuju aj aktisi mimo-ludskt, mimo-egocentricki motivaciu, ktorad sa
zosobiiuje do kozmologickych a planetarnych konceptov zodpovednosti
popri prebudeni ekosofického a holistického svedomia a zodpovednosti.

Z tohto je znacne citit, ze dnes sa aplikované etiky stavaju artikulaciou
novych civilizacnych projektov v smere etickej budicnosti a zaviSenia
humannych projektov, ktoré pozname z artikulacie human a non-human
rights, ¢o im na tejto jednej strane dava punc idealizovanej konstrukcie
reality, (Co je zial’ Castokrat zaroven spajané s aj s vysmechom ¢&i vy¢itanim
neuspechu, t.j. aplikdciou ekonomickej kategérie ispechu na moralne
poziadavky). A na druhej strane, oproti vy¢itanému aspektu, si v sucasnosti
samé etické teorie vybavené prisnymi poziadavkami vyskumu
aplikovanych priestorov, jasnou formulaciou v prizme tedrie aplikacie, t.j.
takej teorie, ktora je silne zviazana s praxou. Co ma za nasledok hladanie
konkrétnych inStrumentov premeny danej praxe. Na zaklade mojho
doterajSicho  vyskumu na poli teoretickych a metodologickych
predpokladov formuléacii aplikovanych a profesijnych etik, mozem
konstatovat, ze v ramci metodologickych a metateoretickych otdzok
budovania teérie, je vidiet znaéné usilie o formovanie takej teorie, ktord
nielen vychadza z praxe (z konkrétnych etickych problémov a pripadov),
ale zaroven takej tedrie, ktora je smerodajna pre prax samotnd, t.j. dokonca
pre jej premenu ¢i transformaciu. Ide o parcialne konkretizacie, ako napr.
presktisavanie vlastnych teoretickych formulacii, vypovedi a diskurzivnych
in§trumentov, dokonca pri odhalovani paradigmatického kontextu vlastného
hovorenia ¢i motivacie vyslovenia normativnych zakladov pre regulaciu
reality alebo premenu intersubjektivnych vztahov na roéznych trovniach.
Tiez prehodnotenie socidlnych poriadkov, konani, hodndét, institGcii v
aktualiza¢nom kontexte a pod.

Z tohto identifikujem jednu zasadnu metodicky a formativne schodnu
cestu teorie akejkol'vek aplikovanej etiky, ¢o mozno formulovat ako
podmienku, Ze ziadna aplikovana etika nesmie byt etikou pre etiku samotn1,
exhibiciou vlastnych idei, ¢o znamena zachovévanie prinajmensom tychto
uvedenych poziadaviek:

1. kazda aplikovana etika musi vychadzat’ z konkrétnych prikladov, z
praxe, z idiografickych znakov, zname pripadové stadie (case studies).
Pricom je ale dolezité upozornit na fakt uz hermeneutickych fokusov
ponatia porozumenia tychto pripadov ato konkrétne, bud® v aktoch

107



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

kultarneho vcitenia alebo v interkulturacnych cviceniach ¢i v réznych
stupnoch hlbokého porozumenia realite (ide o metodologické poziadavky
po tzv. obrate humanitnych vied v 20. st.). Pokial pracujeme so
$pecifikdciou, unifikaciou, pracujeme spolu snimi aj s kritériom
neredukovatel’nosti zédkladov akéhokol'vek ponatia, ¢iZe nevychadzame z
jednej vladdnucej platformy, ale skor sa pokusame preverovat' zaklady aj
vlastného apriorizmu porozumenia, odstrafiovanim predsudkového a
stereotypného myslenia. A zdrovei pri oceneni zvlaStnosti pripadu vyrasta
vyznamna prizma tzv. pochopenia etického sebaporozumenia viastnej osoby
v ramci alternacie aktivneho spolupodiel’ania sa na zmysle vlastného zivota
a projektovania hranic I'udskej ddstojnosti, intimity a privatnosti zivota.
V tejto prizme partikularneho aktu vyrastd nanovo- premysleny koncept
Pudskej dostojnosti. Tento sumar etickych problémov okolo konceptu
etického porozumenia vlastného Ja - sa podl'a mdjho nazoru - stal délezitym
impulzom a zaroven aj produktivnou konstrukciou prace aplikovanych etik.
Tento koncept dokaze revitalizovat' etiku s priblizenim sa k faktickému
priebehu reality a jeho moznych premien.

2. kazdad aplikovana etika musi anticipovat’ urcité etické
problematizacie v buducnosti, napr. predpokladame, Ze v buducnosti by
vzniklo nahromadenie etickych pripadov, pokial’ sa neupravi normativny
ramec, tj. dnes identifikujeme, Zze neide o ojedinel marginalizovana
skutoénost, ktori zmitieme zo stola. Dalej je to precifovanie etického
kontextu praxe vo vSeobecnosti, kde sa v dosledku ,,otupenia® a panstva
ekonomickych a inStrumentdlnych vztahov straca eticka citlivost.
V neposlednom rade to znamend v kontexte anticipacie, ze sa nikdy
nepripuista argument pretrhnutej hradze, skor sa voci nemu bojuje.
Argument pretrhnutej hradze sposobuje apatiu, skleslost, evokuje
nemoznost’ nieco spravit, niecCo zastavit, je pribuzny eschatologickému
vnimaniu nutnosti existencie zla a je bezny v nekritickom svetondzorovom
presvedCeni, napr. je zbytocné recyklovat, aj tak je priroda zneCistena.
Skleslost’ na arovni moralnej aktivity v presvedCeni nemoznosti menit
realitu a konat. Ide o degradaciu vélovych, kognitivnych a duchovno-
kultarnych schopnosti Cloveka, ktoré sa pri¢iiiuji o jeho celkovi mravnu
degradaciu, ¢o ma za nasledok zbavenie sa zodpovednosti. Podobne sa Casto
stretdvame v svetonazorovo zjednodusenych argumentoch, s hadzanim
zodpovednosti za nieco na nieo neurcite, ,,systémoveé®, ¢o ma za nésledok
opét statizaciu a udrziavanie neetickych konani v praxi. V tomto momente
opét’ formulujem fakt, Ze toto spochybnenie ako sprievodny jav, necinnosti,
nedévery a civilizacnej apatie, nieco zmenit je velkym zasahom do
akéhokol'vek ponatia ¢loveka vobec a jeho konstitucie, opdt’ je to skor o
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nareti Cloveka nielen do vlastnych interpretacnych zakladov osobnej
identity, ale aj do konceptu vSeobecnych identit, kolektivnych interpretacii
¢i rolového myslenia, ktoré sa spolupodielaji na reprodukénych a
transformacénych procesoch autorstva kultary v smere kultirnej evolucie v
jedineénych aj v kolektivnych aktoch.

3. kazda aplikovana etika musi dokazat’ formovat, reStaurovat’, menit’
prax. V akom spdsobe? Aby to bolo redlne adaptabilné a efektivne v
syst¢tmovom kontexte, musi zasahovat S§truktiry inStitucionalizovanej
podoby danej oblasti, napr. zavedenim vhodnych etickych inStrumentov,
d’alej rozsirenim profesijnych vztahov na doteraz netematizovanych ¢lenov
vztahovych intersubjektivnych Struktar v ramci daného spolocenskému
subsystému, podpora vzniku novych profesijnych roli a pod. Tieto
aktualizacie inStitucionalnych a rolovych ramcov sa ukazuju ako potrebné,
pre obnovenie hlasu verejnosti ako public nielen v zmysle audiencie, ¢ize
ide o vztahy pre revitalizaciu etickej poziadavky transparencie smerom k
verejnosti a jej vlastnym legitimizaénym a normativizaénym vykonom ako
spolupodielanie sa na tvorbe kulturaénych procesov, (¢im sa naruSuje
privilegovanost’ istych skupin, elit, subjektov ¢i korporacii o rozhodovani o
priebehu kultirnej evolucie a o inych ddlezitych socializacnych procesoch).

Dal§im faktom, ktory identifikujem pre potreby artikulacie akejkol'vek
aplikovanej etiky je, uvedomit’ si, Ze samotéelnost etiky, moze velmi
rychlo skiznut do nebezpetia tzv. iluzivnosti etiky alebo az do podoby
etickej pokryteckosti. Ako tomu rozumiet™?

Opét v pozadi tohto sa ukazuje akysi tautologicky princip, ktory skor
hovori o neucelnosti exhibicie idei len vylucne v teoretickej proklamacii,
ktora dokonca zastiera fakt nejakého socidlneho zaujmu zviazaného
poznania, vedy, pravdy a informacie. To znamend, Zze od poznania nejde
oddelit’ zaujem a socialny zretel’, pricom pod poznanim v tomto kontexte
nemyslim len jeho humanitni podobu, ale aj prirodovedecku oblast’. Tento
pristup narusuje produkovatelnost’ faktov o skuto¢nosti v ramci prirodného
poznania ako nejako privilegovaného ¢i nedotknutel'ného. KedZe vieme,
ze nejestvuje ziadny kognitivny akt, Ziadne poznanie bez zdujmu a bez
konativnej viazanosti. Mézem zdoraznit' fakt, ze opakovanim urcitych
poznévajucich pravd, tvrdeni, noriem a inych etickych vypovedi pre dant
oblast’ spoloCenskej praxe, mdze nastat’ akoby opacna situdcia, prax sa v
etickej prizme teoretickej proklamacie nemeni, len sa utiSuje a ,,ukojuje®,
zastavuje sa premena reality v ,,pseudo- realnosti“, ked’ze ta je ukojena v
samotnej teoretickej exhibicii, ktora funguje na baze opakovania
jazykovych reprezentacii az do okamihu presvedéenia sa o ich fungovani, o
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ich pozitivnom vplyve na realitu. Ide akoby o narkotikum, kedy nevieme,
ktora ideova prezentacia ma - a aky jasny - vztah k skutocCnosti, aka je
zastipenost’ skuto¢ného vobec v naSich vypovediach a v tvrdeniach.
Faktom ostava, ze viac etickej artikulacie nezabezpecuje eticku realitu,
prave naopak. Ilustrovat mézem na priklade Baudrillardoveho ponatia
simulacie. V sulade so simulativnym aktom ide o prazdne simulakra bez
vztahu k skutocnosti. Otazkou ostdva, ako pretrhnit retaz prazdnej
reprodukcie bez vyznamov? *

Dalsim délezitym faktom pre zdarna podobu akychkol'vek etickych
formulacii aplikovanych priestorov je uvedomenie si institucionalneho
rozmeru praxe kazdej aplikovanej etiky, ktorym vyjadrenim je profesijno-
rolova etika. Tak prislichajucej oblasti aplikovanej etiky pripadaji aj
viaceré podoby profesijnej etiky. T4 ¢i ond konkrétna profesijnéd etika sa
nabal’uje na $pecificktl podobu socialnych roli v inStitucionalnom priestore
zamestnania, verejného poslania a spolocenskej funkcie a taktiez na isty
inStitucionalizovany typ Specifického druhu konania, ktory je vedeny ako
vysoko erudovany v zmysle expertnej profesionalizacie a pod.

Z takto uvazovaného kritéria mozno o etike médii hovorit' ako o
aplikovanej etike, t.j. ako o etike medialnej praxe. Pri profesijnom fokuse,
prave tak o Zurnalistickej & novinarskej etike. Zurnalisticka (zahriuje aj
profesijnt rolu redaktora), preto je pojem Zurnalistickd, vhodneji.?

Thto teoreticku diferenciu nespominam zbytocne. Pri aktualizacii etiky
médii je  dobré, 1. zamerat sa na charakter inStituciondlneho a
spolocenského ramca, 2. na profesionalizaciu ako takd so zvyraziiovanim
autonomie a zodpovednosti konania, nielen v institucionalnej, ale aj na
individualnej rovine. Tam patri problematika etického rozhodovania a
etickej senzibilizacie profesiondla, teoreticky mozny vyvoj danej socialnej a
profesijnej role a napokon pri tomto ide dokonca o ivahy na rovine vyvoja
individualneho etického vedomia pre univerzalia a verejné poslanie, napr. v
optike revitalizacie etiky cnosti a pod.

! Baudrillard vo svojich $tadiach v 70. rokoch a v rannych 80. rokoch 20. storotia, kde
spada tiez vyznamné dielo Simulations and Simulacra z roku 1981. V kapitole Precession of
Simulacra uvéadza tieto fazy obrazu: 1. obraz je reflexiou hlbokej skuto¢nosti, 2. maskuje
a pozmeniyje (denaturizuje) tato hlboku skutoénost’, 3. uz vobec nie je Ziadny vzt'ah k nejakej
realite, 4. je vlastnym Cistym simulakrom (Baudrillard, 1994, s. 6).

2 Medicinska etika sa tak chape ako Cast’ aplikovanej etiky, ktora sa vztahuje na $pecificki
oblast Tudského konania. Zumnalistickd etika je rovnako vyty¢ena na zaklade uréitého
profesijného pola Cinnosti, zdkladom, ktorého je spoloCensky subsystém. Hranice
medzi v§eobecnou etikou médii a zurnalistickou etikou s velmi jemné a je mozné vyskumom
plynulo prechadzat’ oboma.
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Z vlastného vyskumu na poli profesijnej etiky viem, Ze profesijna etika
formulovana len ako tizky ramec etického kodexu, je neucinny a nielen to,
V praxi sa Casto stava len prazdnou proklamaciou kvazi reklamného
nardbania s podnikatel'skym a inym prezencnym zamerom firmy ¢i verejne;j
inStitacie(,,zavedenim® etického kodexu to konci). Sumarne a reprodukéne
povedané, nas pri formulacii aplikovanej etiky aj ako profesijnej etiky
zaujima najmi sprevadzané socialne vedenie, zviazany socialny zaujem.
Institucionalizovany stav skutocnosti, limity ekonomizacie Statneho aparatu,
¢o Vv tejto prepojenosti otvara horizont zasadnej a obnovenej kontradikcie
ekonomickych a etickych aporii. Inak to ani nie je mozne.

Socioldgia skima rozmanitost fenoménov, ktoré sa tykaju réznych
vydiferencovanych foriem povolani vo viacstupfiovej Strukture spolo¢nosti,
zameriava sa aj na inStitucionalne formy spolocenskej siete, ktoré kopiruju
pdsobnost’ povolani. Imanentnou stcast'ou socioldgie profesii je profesijna
etika. Ide o interdisciplinarny typ analyzy, kde vstupuje tak korelat
filozofia-etika ako aj socidlno-vedné poznatky. Pretoze sa domnievam, ze
ako v zaklade kazdej aplikovanej etiky, tak i v zaklade profesijnej etiky, lezi
zasadna intencia zamerania na prax so zretefom az zmeny ¢i modifikacie
spolo¢enskych podmienok pre lepsie uplatnenie moralnych poziadaviek (v
spolocenskych instituciach, v osobach profesiondlov samych, vo vzdelani
avychove profesionalov, zvySovanie etického vedomia klientov
profesijnych sluZzieb vsmere ich ochrany a Vv kazdodennom vedomi
verejnosti o etickych otazkach profesijnej praxe).

Z tohto vyplyva zvlastny paradox, mixatira protire¢eni az parodickost’
samotnej etiky médii, ktort nacrtnem v nasledujicej ¢asti. V tejto prizme sa
pri artikulacii etiky médii tiplne prirodzene natiska otazka: ¢i etika médii je
vobec mozna?, ako to uz nejakym spdsobom pri posudzovani kultirneho
miesta médii vyjadrili klasici analyzy medialnej reality v dvoch
tendenciach, v tzv. optimistickych a negativistickych. Pre mia pri tomto
stale rezonuje otazka: Je vobec mozna podoba aktualizacie etiky médii ?
(t.j. mimo optimistickych a negativistickych pozicii?)

2  Etika médii v prizme ,,doublespeaku*: potreba alebo nadbytok
reality?

Samotné jestvovanie a ontologicka ukotvenost médii je ddvodend
prave ich etickou tlohou. Preto pokial’ je etickost’ médii, medialnej reality
spochybnena, podkopava to zmysel samotnej existencie médii, az do
podoby ich uplnej nihilizacie. Povedané inak, funkcia a samotna existencia
médii je podporena etickou intrizickou hodnotou. Ide o pomenovania
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typu: strazca pravdivého informovania, strazca slobody pristupu
k informaciam smerom k verejnosti aochranca demokratickych
legitimizaénych systémov, ako je napr. pluralizmus nazorov a pod.

Logicky, ak by sme vyslovili zaporni odpoved’ na tuto funkciu,
popreli by sme zaroven redlny zmysel pre jestvovanie médii vSeobecne.
Pricom vsak beriem do uvahy premisu, Ze medialna siet’ a prax je aktudlne
viazana na politicky aekonomicky systém acelu plejadu aparatov
a korporacii.

Logicky d’alej, ak by sme v tomto sposobe prijali d’alSiu premisu, Ze
existuje moznost médii tato sebe vlastnu exemplifikovanii Ulohu
zachovavat’ aj v takomto negativnom systémovom prostredi, t.j. Zze média
skutoéne majui potenciu prekracovat’ systémové prostredie. Hypotézou sa
moéze stat, Ze tato potencia moéze byt premenena v posiliiovani role
verejnosti , nejakou zmenou ,,infrastruktary* medialnej praxe.

Prozaicky povedané, nova dosial’ nevidanti a netematizovanu potenciu
ukdzali alternativne média proti majoritnym vic§inovym médiam, proti ich
efektu kopirovania a reprodukénému ¢&i bujniacemu efektu informacii.
Premenend infrastruktira by v tomto kontexte zurnalistickej prace, ktort
naznacuju alternativne média, musela stelesnit’ nové organy verejnosti,
profesijnych roli a vztahov, zastupcov verejnosti, ale pozor v takom
sposobe, aby sa nestali len ,hlasom akejsi masy®“, t. j. nivelizacie
subjektivneho zretela chapania ¢loveka.

V tomto momente mdzem spomenut a parafrazovat’ Gvahy J.
Baudrillarda: masové média su reCou bez odozvy. Cela sucasna architektiira
médii je zalozena na klame o komunikaénych tlohdch médii, média su tie,
ktoré napokon zakazuju odpovedat, ¢o nam poukazuje na fakt nemoznosti
nejakého procesu premeny (okrem formy simulécie, t.j. odpovede, ktora je
sama osebe integrovand do procesu emisie a nemeni ni¢ v gramotnosti
komunikacie). Vysledkom je, Ze sa tu neprevadza nejakd aditivna
informacia, ale je jej nadbytok, pretoze my nikdy nebudeme v buducnosti
schopni separovat’ realitu od jej statickej, simulativnej projekcie v médiach.
Tento stav Baudrillard nazyva stavom suspenzie a definitivnej neurcitosti
reality, skuto¢ného. Ticho mas je tak chapané v obscénnom zmysle. Pre
masy su vyrdbané tieto nepouzitelné hyperinformacie s poziadavkou
,enlighten ich. Ale nezmdzeme viac ni¢ proti obscénnej cirkularite mas
a informécii. Dva fenomény, ktoru st zakliesnené jeden v druhom: masy
nemaju ziaden nazor a informacie neinformuji (Baudrillard, 2002, s. 99,
100, 101).

Ak chceme poukdzat' na aktualizaciu médii moézeme vyjst zich
kritiky, prvy krok je popisanie negativnych javov neetickosti médii, ktoré
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by mali vzapéati ukazat’ pozitivne poziadavky v jednoduchom deduktivnom
vztahu: 1. Tubovolnd manipulacia siluziou casu, nasledkom je
nevS§imavost’ k pritomnym udalostiam  u konzumentoch medidlnych
obsahov,

2. statizdcia akéhol'vek vyvoja spolo€nosti v iluzivnosti unikajucich udalosti
V rozbitom kontinuu chapania sveta, ,,uz sa stalo, je to nezmenitelné*. Tym
sa formuje akysi efekt preslapovania na mieste, v ,,realite®,

3. produkcia zjednodusujiceho svetondzorového vedomia so zaujmom
manipulacie, skryt¢tho mocenského zaujmu (napr. dnes kritizovana
propaganda ekonomickych pseudopotrieb  atrhového hospodarstva
pomocou reklamy), 4. marginalizacia istych socidlnych vrstiev, ich hlasu,
najmid ekonomicky neuspesnych, 5. navodzovanie apatie, znecitlivenia
a neaktivity u recipientov masovych médii a stym spojeného nart$ania
psychosocidlneho  vyvoja jednotlivca. TieZ tu patri socializacia
nahradzovana rychlym dosadenim medializa¢nych obsahov a interpretacii.

Produktom medialnej kultary je konstituovana identita ¢loveka s jeho
latentnymi a nevedomymi presvedceniami, ktoré sa v procese kulturacie
etabluju do vnutornych Struktar Cloveka, ze sa len s tazkostou moéZeme
vynat' z oblasti neproblematického uvedomenia vlastnych interpretacii,
potom apridrne prijimajuce cudzie pravdy sa stdvaju nasimi vlastnymi. V
podobnom procese sa vytvara kolektivna identita, kolektivne idey
stnalezitosti ¢loveku k vdc¢Siemu celku ¢&i univerzalne vyznamy
identifikujuce ho sinymi pri moznostiach vzajomného pochopenia
a uznania. No v ramci medialnej reality ide skor o zjednodusené vyznamy
Sovinizmu, nacionalizmu, extrémizmu a podobnych, takych jazykovych
univerzalii, ktoré skor sluzia pre rychlu orientaciu ¢loveka, aby vedel rychlo
abez rozmyslu reagovat, kde patrim, koho mam a nemam, rad, koho
nechcem, kto tu nepatri, produkujiice skor negativne odmietavé socialne
vzorce interaktivnych vztahov.

Podl'a méjho nazoru, je vaznym novym kodom ludskej evoltcie, fakt,
ze deti vyrastaji aich identita je od tutleho detstva tvorend medidlnymi
obsahmi, tj. vtomto pripade aj formalnym apriorizmom servirovania
konstitacie a kategorickosti ¢i formativnych prvkov sveta spolu s rimcami
(ne-)prekrocitelnosti a limitov paradigmy a inych pseudo-odbornych pravd.
Este dnes je mozné wurobit odstup, eSte dnes je mozné ti Cast
zakomponovanych vyznamoch v na$ich identitach tematizovat, eSte dnes je
mozné problematizovat’ svet. A ¢o zajtra? Ked’ za neustale prebichajucimi
reprodukénymi procesmi kultary sa vytvara tuhSia atuhSia vrstva
samozrejmého sveta ako nevedomého pozadia, ktory zajtra uz nebude
mozné problematizovat’.
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Teoretici profesijnych etik povazuji medialne spektrum profesii za
profesie zdruzené okolo kategorii: pravdy, poznania, informacie, ¢im sa
najblizSie pripodobiiuji vedcom. Vedci a zurnalisti su teoretickymi
profesiami. Co je primarne opit’ akoby paradoxne uréenie, t.j. vnutornou
aporetickostou profesiondlneho uréenia Zurnalistiky. KedZe vieme, Ze
média maju k praxi ovela blizSie, ako sa domnievame, alebo ako samé
prezentuju, a dokonca su schopné svojimi ¢innost’ami a fascinujicou pracou
S obrazovym ainym znakovym systémom spolupodielat’ sa na chode
spolocnosti. Na prvy pohlad sa zda, ze informacna profesia zurnalistu je
skor podobna nejakému knihovnikovi, alebo vedcovi. Vsetkym ide
0 objektivizmus tychto kategérii a ich sprostredkovanie, objektivity pravdy,
objektivity poznania a objektivity informacii. Ale, najzvlastnejsie je to, ze
pravda, poznanie a informacia nie su etickymi pojmami (Airaksinen, 1998).
Co nam primarne nartsa nasu hypotézu o ontologickej podmienenosti etiky
pre média, ako pre ddvod ich existencie, naopak pri neetickosti sme
konstatovali skor ich zanik. A vtomto momente vidime, Ze Zurnalisticka
profesia naraba s poznanim, s informaciou a s pravdou, kde v ich podstate
nie je primarne zakomponovana ziadna etickd hodnota, ktord je ich
suCastou. Ale uz od Platéona vieme, Ze jestvuje rozdiel medzi doxou,
mienkou a epistéme, pravym poznanim. Pokial budeme etizovat dané
objektivne pojmy vznikli by etické koncepty pravdivosti, spolahlivosti
a Cestnosti ¢i doveryhodnosti. Mozeme tvrdit’, ze rovnako, ak sama pravda
a poznanie nie su hodnoty, ale istotne pristup k nim, dno. Preto vedecka
profesia ma svoj vlastny sluzobny idedl, lebo je zalozena na hodnotach.
Hlavnou otazkou je: ¢o ma veda robit’ s pravdou a poznanim? Podobne sa
moézeme opytat’ pri Zurnalistoch. Pricom sa vratme k vychodiskovému
predpokladu, ktory sa ndm navonok zauzlil: 1. sme predpokladali etickost’
medidlnej profesie a medidlnej sféry, 2. sme konstatovali akusi primarnu
orientaciu medialnej praxe ako teoretickej profesie, ktord navonok naraba
Spojmami teoretickymi (pravda, informacia a poznanie). Okrem
pragmatickej perspektivy, ktora pravdivost’ urcuje v kontexte pouzitel'nosti,
je vhodne spomenut’ presvedCenie Habermasa ¢i frankfurtskej Skoly
0 previazanosti akéholvek poznania a zdujmu. Dalej a inak tito domnelt
napétost’ teoretického a praktického, moze riesit’ antické ponatie cnosti, kde
v antickej paradigme nejestvuje rozdiel medzi myslenim, citenim
a konanim.

Konstatovala som, ze toto zauzlenie akoby sprevadzalo etiku médii.
Chceme hodnoverné informacie, hoci nemézeme tvrdit’, Ze poznanie alebo
informacia je oslobodena od hodnét. Vsetko poznanie je nakazené nejakymi
socidlnymi zdujmami a pozadim hodnét. V tomto je povedané, Zze
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transmisia informacii a poznania je zviazana so socialnou mocou. Je ¢astou
moralnej zodpovednosti zurnalistov chapat’ aspekty socialnych zaujmov
amoci, ze su spojené s informaciami, ktoré tvoria a sprostredkuju
verejnosti.> Ak je konanie médii neetické, znamena to len dokaz o ich
iluzivnosti, opat’ podkopava to ontologickti podmienenost’ ich samotného
jestvovania. Co je parodicky umocnené az do scénickosti vlastnej produkcie
vel'koplo$nych obrazov o vlastnej etickosti v pohybe mnoZenia simulakier.

V tejto hre samotntl iluzivnost médii aich domnelu -etickost
zdoraziiuje aj existencia tzv. doublespeaku (dvojitej re¢i), ¢o je vlastnou
jazykovou produkciou médii alebo medialneho jazyka. Doublespeak
definujeme tymito atribitmi: mylné informovanie, skrivenie reality,
predstieranie komunikacie, vytvaranie efektu, aby zIé vyzeralo ako dobré,
prestvanie zodpovednosti, vytvaranie efektu, aby negativne vystupovalo
ako pozitivne, vytvorenie falo$nej verbalnej mapy sveta, limity, tajnosti,
skorumpovania a zamedzovania myslenia, vytvaranie efektu, Ze neprijemné
vyzera akceptovatelné alebo ho mozno tolerovat’, vytvaranie rozpornosti
medzi realitou a tym, ¢o je povedané, alebo nepovedané. Dvojita re¢ nici
vztahy naruSovanim myslenia, ni¢i komunikaciu a rozruSuje doveru.
Naopak opoziciou dvojitej reci je usilovanie sa o budovanie vztahu,
0 vysvetl'ovanie myslienok a idei, o zlepSovanie komunikacie a budovanie
dévery (spracované podrla http://www.damronplanet.com/doublespeak/).

Ako poznamenal N. Chomsky, v spravach, najmi televiznych, sa
napocivame rozliénych oSGchanych sprav  vymedzujicich  $kalu
“prijatelnych  nazorov”  ovplyvajucich “emocionalne  pdsobiacimi
zjednoduseniami”, odrecitovanych v sedem mintitovom intervale medzi
reklamami. Emocionalne zjednodusenia a vyznamovo poprekrucané slova
patria medzi S$tandartné metdédy podstvania konvenénych nazorov
verejnosti (Blaha, 2007, s. 30).

Na jednej strane stoji monstruozita medidlneho systému so svojou
nadprodukciou a nekontrolovatel'nou redundanciou medidlnych obrazov,
znakov doublespeaku a na druhej stane je optimisticka verzia prepojenia
kolektivneho vedomia na novej urovni planetarnej zodpovednosti alebo
zdroj pustenia triednych bojov. Domnievam sa, ze kazda z tychto verzii ma
kasok pravdy a stoji za pozornost’.

® napr. Althusserova teéria ideologie predpoklada, Ze ideologia nemé deskriptivnu funkciu, ale
naopak expresivnu funkciu. To znamend , Ze nie je nespravnym, resp. faloSnym popisom
reality, ale vyrazom istého hodnotiaceho postoja k realite: nepopisuje realitu, ale vyjadruje
vol'u (konzervativnu konformisticku, reformistickd ¢i revolu¢ni), nadej ¢i nostalgiu. Ideoldgia
teda nie je falo$nou predstavou, ale falosnym zivotom. (Blaha, 2007, s. 11).
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Dominantné média vytvaraji malo priestoru pre tieto optimistické
vizie premeny, ale skor statizuju skutocnost. Iny medialny pristup je
vytlaovany na okraj, do alternativnych poddb spolu aj s metodami a
praktikami “inych novinarov”. Co by sme mohli updatovat’ na existujucej
etike médii? V prvom mojom navrhovanom a explikovanom aspekte je to
obnovenie horizontu posudenia zurnalistického profesijného konania a
praktik v dramaturgickom zmysle.

3  Etika médii: aktualizicia v dramaturgickom ponati konania
Zurnalistu ako profesionala

Zatnem vSeobecnejSie. Tieto tvahy vychadzaji zo sucasného
pochopenia premeneného a rozsireného pojmu konania. Pri pojme konania
modzeme uvazovat' o rozSirenom vyzname tohto pojmu. Konanie va¢sinou
spajame s cielom sledujlicej intencie aktéra, toho, kto kona. Aktér so svojim
konanim vo svete sleduje nejaky ciel, ¢im moézeme hovorit’ o Gspesnosti
(eficiencii) sledovania uréitych strategickych pravidiel, ktoré vedu
k naplneniu stanového cielu. O takomto chapani konania hovorime ako
o teleologickom konani (telos ako uéel). Ide o uspech pre plany konania
popr. ucinnost’ pre pravidlo konania, podla ktorého sa uskutocriuje tento
plan. Utinnost konania stoji vo vnutornom vztahu k pravde spojenych
prognoz, ktoré implikujt plan konania popr. pravidlo konania.

Problémom sa stava, ze ak by sme pojem konania zGzili len na takato
podobu, stratil by sa zakladny zmysel konania, to znamend, Ze konanie
Cloveka sa vzdy vztahuje k socidlnemu svetu ¢loveka, konanie ¢loveka ma
zjavnu interaktivnu a interpersonalnu dimenziu. Az ked’ berieme do ivahy
socialny svet ¢loveka (svet interpersonalnych vztahov a kultirnych hodnot),
moézeme uvazovat dalej o vyzname konania so zretelnym vyznamom
moralneho konania. Moralne chapanie konania nam hovori, Ze aktér sa
svojim konanim vztahuje k svetu symbolickych vyznamov stelesnenych
Vv normach. V tomto pripade, uz ide 0 normami regulované konanie, kde
prijimame intersubjektivne symbolické interpretdcie ¢i kulturne tradované
hodnoty. Konanie je smerovanie voéi inym 'ud’om a tiez k ich symbolickym
alebo interpretacnym svetom, preto sa vSetci [udia ucastnia na
kooperativnych procesoch vyznamu, pricom existuje moznost kritizovat aj
instituciondlne formy normativnych a legitimnych poriadkov.

Moralne Standardy profesie st schvalované instituciami a profesijnymi
skupinami, tie su vyjadrené v pravidlach a procedurach. Ale opédt, ak
uzname reflexivne ponatie institucionalnych hodndt ¢i interpretacii
pravidiel, potom musime urobit’ d’alsi krok, uzname fakt reflexivneho
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sebavzt'ahovania profesionala ¢i zamestnanca k danému relativne pevnému
syst¢ému symbolickych obsahov stelesnenych v procedurach, ktorych
ucinnost’ je posililovana v ré6znych mechanizmoch organizacnej kulttry. Je
mozné pripustit, Ze mnohé pozitivne a eticky mordlne ziadané reformy
alebo zmeny na poli hodnotovych orientacii profesijnych skupin nutne
vznikali prave v procesoch reflexivneho reevidovania danych tradovanych
asilne institucionalne zakomponovanych obsahov hodnét a normativ,
v aktoch aj reflexivnej kritiky. Ak priestor profesijného konania v ramci
organizacnych  Struktar dovoluje reflexivne ponatie a prijimanie
inStitucionalnych vyznamov, domnievam sa, Ze potom mdzeme ocakavat’ aj
plné ponatie autondomie konania s vyznamom etickej zodpovednosti
profesionala®.

Po tretie sa aktér konania vzdy vztahuje aj k svojmu vlastnému
subjektivnemu svetu, svetu svojich vlastnych Zelani a tizob, pocitov, ktoré
on vyjadruje Kinym, ide o tzv. dramaturgické konanie, podobne ako
konanie herca, ktory predstavuje inym nieco z vlastného subjektivne
prezivaného sveta. Pre nas je dolezité, najmi pri nemoznosti objektivity
poznania a pravdy, informacie, také ponatie, ktoré by nas oprostilo od danej
dilemy. Ked’Zze dana dilema sa Casto stala zjednoduSujucim argumentom
proti moznostiach akejkol'vek etiky médii. Ostava vziat do zretela
dramaturgicky pojem konania. Pozrieme sa na to blizSie. Habermas sa
vracia najmid ku Goffmanovu dielu z 11956 Sebazndzornenie
V kazdodennosti, to povazuje za urCujuce pri vyjasneni tejto problematiky.
., Prevadzanie pred ocami tretieho* je Specialny pripad, ktory slizi k tomu,
ze sa aktér prezentuje pred divakmi v uréitom spdsobe, a tym nieco
vyjavuje zo subjektivity, priCom by bol rad v uréitom spdsobe videny

* Za profesionalov povazujeme zamestnancov na zéklade tychto piatich uréeni: 1. prednost
autonomie v povolani vs. komunita, 2. vlastna kontrola ¢&i sebaregulacia vs. stanovenie
cudzieho prvku pri kontrole. 3. V profesionalnej socializicie ide o S$pecificka technicka
pripravenost’ a odborové poznatky ($pecializicia a expertiza prostrednictvom vzdelania) - t.j.
SirSie  pochopené profesionalne vedenie, 4.  profesionalna schopnost’ (kompetencia)
(individudlne ponaté vedenie a Specifickd schopnost na vykon urcitych Ccinnosti, t.j.
opravnenie), 5. vedomie zodpovednosti, 6. Kooperativne vzt'ahy na baze dovery —>Klient —
priamy prijemca profesiondlnych sluzieb, —>Verejnost — ti,  ktori st ovplyvneni
profesionalnou ¢innost'ou bez toho, aby boli priamo klientmi (pretoze profesia prezentuje
spologenské hodnoty a uspokojuje spolocenské ciele), pricom jestvuje aj narok zo strany
verejnosti na prisne posudzovanie konania profesionalov, ktory je omnoho vyraznejsi ako pri
inych povolaniach, ten ¢asto vychadza z eticky motivovanych kritérii, je umocneny prave
v oblasti verejnej spravy, kde plnenie verejného zaujmu, je najvy$Sou hodnotou, ktora je
spojena aj s vysokou poziadavkou verejnej kontroly tohto faktu (Malankievi¢ova, 2008, s. 117-
118).
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a akceptovany tymto publikom. V dramaturgickom konani, kedy aktér
prezentuje obraz zo seba, odhal'uje vlastny subjektivny svet. Habermas ho
definoval ako jednotu subjektivnych zézitkov, ku ktorym ma konajtci
oproti inym privilegovany pristup: ,preto sa stanovuje expresia zelani
a pocitov sama ako reflexivny vzt'ah hovoriaceho k vlastnému vnutornému
svetu® (Habermas, 1988, I, s. 138). Habermas sa snazi vyjasnit’ zmysel
hodnotiacich sudov na zéklade deskriptivno-preskriptivnecho modelu
azaroven v dvojitom obsahu evaluativnych vyrazov interpretacnych
potrieb.  Na zaklade toho mozno identifikovat premostenie medzi
subjektivitou  zazitkov — a kazdou intersubjektivnou  transparenciou.
Vzhladom k sebaznazorneniu vyvstava otazka, ¢i aktér zazitky, ktoré¢ ma,
vyjadruje z vlastnému hladiska, ¢i zodpovedaji jeho subjektivnemu svetu,
t. j. ¢i mieni, ¢o hovori, alebo ¢i zazitky, ktoré vyjadruje Cisto predstiera
alebo simuluje: ,,skdla sebazndzornenia dosahuje od uprimnej komunikdcie
viastnych vyhladov, priani, nalad atd’, k cynickému produkovaniu dojmov,
ktoré vzbudzuje aktér pre inych: tu nachadzame na jednej strane
zndzornujuceho, ktory zacina svoju vlastnu hru a moze byt uprimne
presvedceny, ze vyraz reality, ktory inscenuje, je skutocnou realitou*
(Habermas, 1988, 1, s. 140). Artikulované pocity v protiklade k difiznym
uréitostiam, majui len vztah k pravde, vymeriavaju sa na konzistentnom
priebehu komunikativnych konani a smeruju k tomu, ¢i sebaznazornenie je
doveryhodné (vierohodné — Wahrhaftigkeit), popr. ¢i individuum seba alebo
inych klame (rozpor ¢i sebainscenovanie si nemusi uvedomovat, méze ist
0 poruchy osobnosti).

V tomto je mozné uznat’ rieSenie a rozpustenie rozpornosti dvojakého
pouzitia pojmu objektivizmu poznania, informacie, ¢o vlastne robi nemalé
tazkosti anapokon sa stdva vzdanim sa akychkol'vek moralnych
poziadaviek v zmysle normativity, univerzalnosti a zavéznosti. Domnievam
sa, ze takyto spoOsob sociologického a filozofického vyskumu pojmu
konania umoznuje plynuly prechod k interpretaciam etiky cnosti
zamestnanca a profesionala, ktord nie je jedinou, ale uz nenahraditelnou
sucastou vedenia aplikovanej a S fiou zviazanej konkrétnej profesijnej etiky.
PreCo? Pretoze etika cnosti netrpi nerieSiteI'nou aporetickostou moderného
myslenia, ponuka iny horizont nazerania na danu problematiku a dokaze
apelovat’ neideologicky, prekracuje dokonca osvieteneckl interpretaciu
konstitacie Cloveka ako takd, a hlavne poukazuje na moZnosti vyvoja
a zmenitelnosti formou cvienia cnosti, na baze prepojenych ¢innosti
myslenia, konania a citenia. ktoré veda k napliovaniu zmyslu Zivota v téze
Stastného zivota.
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Pristup z hladiska cnosti berie do tvahy aj jedineénost' kontextu
kazdej etickej dilemy, jednotlivei by mali mat moralnu a intelektualnu
kapacitu a operaénu schopnost’ vyvaZzovat’ konkurujuce sa normativy za
ucelom dosiahnut’ spradvne etické rozhodovanie. Presunut’ tak bremeno
a zodpovednost’ na moralnu osobu profesionala. Etika cnosti sleduje ako
svoje primarne hladiska moralne primerané konania, postoje, dispozicie
a znaky charakteru. Optika etiky cnosti pontika prekonanie pristupu
nereflexivnych zé&véznosti, poskytuje smer, ktory pomaha lepSiemu
vysvetleniu a zaroveti podnieteniu profesionalneho konania.

Medzi klasické praktické cnosti radime mudrost, odvahu,
umiernenost’, spravodlivost’ a zhovievavost’. Ich teoretické naprotivky by
mohli byt radené nasledujico: teoretické pochopenie, kreativita, logicka
konzistencia, kritickost’ inych a seba a prehl’adnost’.

Tymto posiliiovanim profesionalizacie z aspektu osoby ako moralneho
aktéra sa moézu v ramci etiky médii prekonavat’ limity diskurzu a verejnych
diskusii v prizme myslitelnych a umiernenych alternativ, ktoré predostiera
medidlna realita, pri svojej najvdcsej kritike vyroby nutnych iluzii, t.j.
apriornych zékladov myslitelného a ziadticeho svetonazorového, v tomto
ponati ideologického konceptu sveta. Tento fakt je zastierany domnelym
pluralizmom, t.j. kvantitativnym vystupom, kde je prezentovany, akoby
preplneny trh informacii, tie sa vSak stavaju verejnostou nestravitelné.
Hl'adanie alternativnych zdrojov informacii je znemoznené kvantom
kvalitativne totoznych informaécii, ¢o ma pre recipienta a v neposlednom
rade aktéra, v naSom poniati legitimiza¢nych ramcov za désledok rozbitie
akéhokol'vek usporiadaného obrazu sveta a zahmlenu socialnu realitu (vid’
blizsie: Blaha, 2007, s. 33, 8,9).

V tejto situacii sa presvecuje primarna hypotéza aktualizacie etiky
médii v inStitucionalnom ramci, ¢o moéze byt vlastnou konstiticiou
zmenenej medialnej kultury, a premeny medialnej praxe, profesijnych
vztahov, vznikom novych profesijnych roli a pod. Ato vSetko v novej
paradigme myslenia a diskusie bez limitov.

Téato moja Stidia je len partikuldrnou castou celku projektovania
aktualizacie etiky médii v prizme nového pomatia konstiticie medidlnej
kultary. A okrem obsahovych parcidlnych vysledkov a segmentov, mala za
ciel’ ukazat’ realisticky pohl'ad na uvedenu problematiku, ktory disponuje
na jednej strane multidisciplindrnym myslenim mimo prevladajucej
paradigmy a zarovei silnym praxeologickym zameranim.
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REKLAMA VS. PR
Advertising vs. PR

Jana Matusova

Abstrakt:

Prispevok sa zaobera analyzou reklamy a PR najméd z pohladu merania
ucinnosti oboch nastrojov. Detailne sa v prispevku pozrieme na
charakteristiku reklamy, PR a rozdielu medzi oboma néstrojmi
marketingovej komunikdcia. V dalSej Casti prispevku sa pozrieme na
moznosti merania U¢innosti reklamy a PR - hlavne z hladiska media
relations.

KPucové slova:
Efektivita, Média, Media relations, Public relations, Reklama

Abstract:

The article deals with analysis of advertising and public relations from
effectiveness measuring both tools point of view. We are describing ad, PR
and the difference between these two tools of marketing communication. In
the next part of the article we look at the possibility of measuring
effectiveness of PR and ad — especially in terms of media relations.

Key words:
Advertising, Effectiveness, Media, Media relations, Public relations

Patri PR ¢lanok medzi nastroje PR alebo reklamy? Takto zvyc¢ajne
zadinam svoje prednasky o rozdiele medzi PR a reklamou. Studenti zvicsa
odpovedaju — 4no — ved’ je to PR ¢lanok. Opak je pravdou. A prave tu sa
zadina rozplietat’ rozdiel medzi PR a reklamou.

Kedysi stacilo rozdiel medzi oboma nastrojmi marketingovej
komunikacie vysvetlit’ tvrdenim, Ze reklama je platend forma prezentacie,
PR neplatena. Tento rozdiel vSak uz neplati, ako hovorime o vsetkych
nastrojoch PR (napriklad sponzoring ¢i interna komunikacia si nejaké tie
investicie ziadaju). Ak to vSak zazZime z hl'adiska PR len na oblast’ media
relations, tento rozdiel plati urite. Aspon z teoretického hl'adiska, v praxi
su ¢asto medialne vystupy podmienené investiciou do reklamy.
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1 PR vs. reklama

V PR aj reklame zastavaju média obrovsky vyznam. St délezité, ba
priamo nevyhnutné na dosiahnutie komunikacnych cielov kazdej
spolo¢nosti. S tym rozdielom, Zze v reklame si spolo¢nost’ kupuje priestor
v médidch, v ramci PR z hl'adiska media relations bojuje o priazeni médii.

Okrem toho, Ze je neoddelitelnou sucast'ou masovej a marketingovej
komunikacie, mozeme reklamu oznacit za neosobny oznam, ktory je
zaplateny konkrétnym subjektom, vyuZivajicim masmédia na presvedcenie
alebo odovzdavanie informacii.

Dalsia z definicii reklamy hovori, Ze je to platend neosobna
komunikacie firiem, neziskovych organizacii a jednotlivcov, ktori su
uréitym spésobom identifikovatelni v reklamnych oznamoch a ktori chcu
informovat’ alebo presvedéovat osoby, patriace do Specifickej Ccasti
verejnosti, prostrednictvom réznych médii.

Na druhej strane, public relations maji za ciel' formovat verejnu
mienku a ziskavat, resp. upeviiovat doveru prostrednictvom pestovania
vzt'ahov k verejnosti.

PR je ¢innost, ktora identifikuje a prekonava rozdiel medzi tym, ako je
firma skuto¢ne vnimana kI'ai¢ovymi skupinami a verejnostou a tym, ako by
chcela byt vnimana.

Uz aj ztychto definicii je jasné, Ze PR z hl'adiska budovania media
relations a platena forma nejdu dokopy. Reklama sa zameriava na predaj,
PR na akceptovanie verejnostou. Okrem toho, pre reklamu su déleziti
spotrebitelia z hl'adiska cielovej skupiny spolo¢nosti, pre PR st to gaj
napriklad dodévatelia ¢i interni zamestnanci.

Pokial’ ste videli v ¢ase problémov s nakazenym dobytkom tlacové a
bilboardové reklamy retazca Hypernova so sloganom: “Kvalitu berieme
vazne", asi ste si v prvom rade spomenuli na vinu negativne publicity, ktora
vyvolali reportdze prezentované v hlavnom vysielacom ¢ase na TV NOVA.
Pravda, Ahold, prevadzkovatel Hypernovy, zvolil ako reakciu zvlaStny
postup. Negativnej publicite sa chcel branit' reklamou. Funguje to?
Americki marketingovi konzultanti a zakladatelia firmy Ries&Ries, Al Ries
a jeho dcéra Laura si myslia, ze vobec nie, aj ked’ samozrejme nehovoria o
Hypernove. Vo svojej knihy "Péad reklamy a vzostup PR" tvrdia, Ze reklama
nema vobec takll moc, aby dokazala zvratit’ negativnu publicitu.

Na rozdiel od reklamy su teda public relations skor behom na dlhsie
trate. Reklama totiz viac sleduje kratkodobé ciele stvisiace s predajom
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produktu ¢i sluzby. PR sa snazi budovat’ dobré meno firmy ¢i spolo¢nosti
ako aj dlhodobo budovat vztahy s verejnost'ou ¢i zaujmovymi skupinami.

Rovnako najlepsSia cesta, ako budovat' znacku, je najskor vyuzit
aktivity PR, aby znacka ziskala déveryhodnost. Nie je mozné zacat
budovat’ znacku reklamou, pretoze reklama sama o sebe nema Zziadnu
doveryhodnost’. A taktiez znaCka, o ktorej eSte nikto nepocul, nie je
déveryhodna. A sprava o novej znacke je totiz doveryhodna, ak prichadza z
neutralneho zdroja.

To si uvedomovala aj mBank, ked vstupovala na slovensky trh.
Rozhodla sa najskor vytvorit’ okolo seba pribeh. Presne to, ¢o PR z hl'adiska
media relations potrebuje — vytvaranie pribehov, ktoré su pre média
atraktivne. A boj slabsicho so silnej$im je téma, ktoré média vzdy zaujme.
V Case jej vstupu vznikla Iniciativa proti skrytym poplatkom, ktora spustila
podpisovu akciu s cielom vyvinit tlak na banky, aby zrusili niektoré
netransparentné poplatky, ako je napriklad u¢tovna polozka. Za pit’ dni sa
k iniciative svojimi podpismi pridalo takmer Sest’ tisic 'udi a média o tejto
iniciative informovali vo velkom aj ked’ neskor vyslo najavo, ze za celou
iniciativou stoji nova banka, ktora chce svojich klientov ziskat' prave tym,
ze im pontika uplne transparentné podmienky bez skrytych poplatkov.

Ak sa teda bliz§ie pozrieme na rozdiel medzi PR a reklamou — v ramci
reklamy si spolo¢nost’ kupuje priestor v médiach, v ramci PR sa ho snazi
ziskat'. V reklame mate presne pod kontrolou vystupy, v PR nie — dokazete
odprezentovat’ médiam svoje stanovisko, ale je len na nich, ako ho spracuji.
Blizsie rozdiely medzi reklamou a PR definuje nasledovna tabul’ka:

Charakteristiky Reklama Vzt'ahy s verejnostou

Pouzitie médii

Kupuije si ¢as alebo priestor

Ziskava wplyv v médiach

Kontrola wstupov

Kontrola obsahu aj na¢asovania

Relativne mala kontrola

Déveryhodnost’ wstupov

Relativne nizka

Relativne wsoka

Typ publika Publikum zamerané na obchod Specificka ¢ast verejnosti
Zameranie ¢innosti Orientacia na predaj Orientacia na postoje

Casova Skala Relativne kratkodobé ciele Kratkodobé aj dlhodobé ciele
Hodnotenie [Zavedené techniky hodnotenia Obmedzené techniky hodnotenia

Zdroj: Black, Sam: Nejucinngjsi propagace — public relations

2  Meranie u¢innosti reklamy a PR/Media relations

Ak spominame tol’ko vyhod PR na rozdiel od reklamy, preco sa firmy

viac orientuju na reklamné ako PR aktivity? Odpoved je jednoduchd —
reklama sa I'ahSie meria.
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Ked’Ze neexistuje presna metoda, ako merat’ uc¢innost’ PR, respektive
ich vplyv na predajné aktivity spolo¢nosti, ndklady na PR sa najtazsie
obhajuju pred vedenim spolocnosti. To zvédcSa potrebuje presne vediet, aky
efekt bude mat’ jedno vynalozené euro. To znamena, ako sa firme vrati ¢i uz
v podobe zisku, alebo v podobe novych zakaznikov. Ked’ze PR st ale skor
0 riadeni povesti a vytvarani vzt'ahov, re€ou Cisiel je ich vel'mi t'azké merat’.

Co sa tyka meratelnosti efektu reklamy, je mozné zmerat’ predajny
a komunikaény efekt. Pred spustenim kampane si totiz spolo¢nost’ spravi
plan zvysenia predaja po jej skonceni, to znamena, aky predajny efekt chce
kampaiiou dosiahnut. Rovnako je mozné zmerat aj komunikaény efekt,
posudenie komunika¢ného potencidlu kampane. To sa da dosiahnut
prostrednictvom prieskumnej agentiry, ktorda zmeria poznatelnost
zna¢ky/produktu/kampane pred spustenim kampane a po jej skonceni.

Meratelnost’ PR z hl'adiska media relations je sice mozné merat’ aj cez
Ciselné parametre, tie ale nesuvisia s vysledkami predaja. To, Ze sa zvysSuje
pocet medidlnych vystupov spolocnosti kazdy mesiac eSte nemusi
znamenat’, ze sa zlepSuju aj predajné vysledky danej spolo¢nosti. Znamena
to skor len, ze sa zvySuje povedomie o danej spolo¢nosti/znacke v ociach
Sirokej verejnosti.

KedZze PR pracovnici chceli ukazat' vyznam PR, zacala sa vyuzivat
AVE metdda na meranie PR vysledkov. Tym chceli aj PR pracovnici
ukazat, o kol’ko je efektivnejSie vyuzivat’ PR ako reklamu a kol’ko penazi sa
da pomocou PR usetrit’.

V ramci tejto metddy si firma monitoruje svoje vystupy v médiach
a na zaklade toho si prepocita, kol'’ko by za priestor, ktory jej bol venovany
v médiach, zaplatila v pripade napriklad inzercie, ak hovorime o tlacenych
médiach, respektive v pripade spotu v ramci TV ¢i rozhlasu. Zvacsa sa tato
hodnota eSte vynasobi dvoma, pretoze napriklad inzercia na redakénych
stranach byva drahsia ako na klasickych inzertnych a ¢lanok, kde sa firma
spomina je predsa na redakénej strane. Rovnako sa to robi aj napriklad
Vv pripade televizie, kde sa zase berie do uvahy cena spotu, ktora je
samozrejme vySSia v hlavnom vysielacom Case (tzv. prime time), kedy sa
vysielaji aj televizne noviny, v ktorych najCastejSie byvaju vystupy
napriklad z tlacovych konferencii. Tieto prepocty firmam zvéacsa nerobi PR
agentura, ale medialna agentura, ktora ma leps§i prehlad v cennikoch
jednotlivych médii.

Ak by sme nejakym spésobom mali tento prispevok uzavriet, je to
stale len konStatovanim, ze PR je sice viac muziky za malo penazi, ale
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reklamné aktivity sa v spolocnosti lepsie obhajuju, ked’Ze je za nimi vidiet
viac meratel'né vysledky.

Ked’ sa kedysi hovorilo, Ze PR je novym fenoménom, ktory pomoze
komunikacii firiem, myslim si, ze mu vyvstava vel’ky konkurent. Firmy sa
totiz ovel’a viac dnes zaCinajl orientovat’ na oblast CRM.
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MEDIALNY OBRAZ PADU VLADY IVETY
RADICOVEJ DOMA A V ZAHRANICI

Image of fall of Govermment Iveta Radi¢ova in abroad.
Maria Mestankova - Stefan Macejaik

Abstrakt:

Vyvrcholenie situdcie v koalicii po pade vlady Ivety Radicovej je
zaujimavym fenoménom pre skiimanie viacerymi vednymi disciplinami. Je
zaujimavy pre politologov, ako aj odbornikov na fungovanie Eurdpskej
unie, ale taktiez aj odbornikov na politicky marketing.

KPucové slova:
kriza, dovera, vlada, euroval, Eurdpska unia, politicka strana, politicky
marketing

Abstract:
In the article we would like to focus on position of media to the
situation in Govermment of Iveta Radicova after the vote focusing on
Euroval Il.

Key words:
crisis, govermment, European Unioin, political party, political marketing

Pad vlady Ivety RadiCovej spdsobil diskusiu ako v odbornej tak aj
Vv laickej verejnosti. Politické rozhodnutie, ktoré spdsobilo pad vlady malo
nielen vnutropoliticky, ale aj medzinarodny rozmer a to v takom rozsahu,
aky este asi politické rozhodnutie na nasej politickej scéne na medzinarodné
dianie nemalo.

1  Struény prehlad danej situicie

Stucasna kriza spoésobena dlhovou krizou jednotlivych Statov v ramci
Europskej Unie, ale aj mimo nej, sposobuje financné problémy v ramci
udrzatelnosti ekonomik $tatov. Tento fakt sa do velkej miery dotkol aj
Clenskych Statov Eurdpskej tnie a Specidlne Clenskych Statov Eurozony.
Najproblémovej$im Statom sa stalo Grécko, ktoré svojim verejnym dlhom
sposobuje problémy nielen sebe, ale taktiez aj Eurozéne a stabilite eura na
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medzinarodnych trhoch. V obdobi roka 2010 sa diskutovalo na urovni
Eurdpskej tUnie o potrebe zachrany tejto krajiny ato prostrednictvom
poskytnutia p6zic¢ky. V tomto obdobi sa na Slovensku konali vol'by a téma
bola jednou z predvolebnych tém politickych stran. Politické strany koalicie
vlady Ivety Radicovej, ako pred volbami tak aj po volbach odmietali
akukol'vek pomoc prostrednictvom p6zi¢ky. Situdcia sa postupne
stupniovala a do ,.koSa problémovych Statov sa dostavaju postupne aj ostatné
krajiny Eurozény. Medzi ne dnes patria hlavne krajiny ako je Irsko,
Spanielsko, Portugalsko a najkritickejiie je na tom poslednych dioch
Taliansko.!

Alternativa pre udrzanie stability ekonomickej situacie v Eurdpe bol
navrh vytvorenie tzv. eurovalu, ktorého tlohou je stabilizovat’ v kombinacii
s opatreniami v jednotlivych ¢lenskych §tatoch verejné financie a
V nadvidznosti na to aj spolocni menu v krajinach Eurozony. Euroval I. bol
schvaleny vo vsetkych ¢lenskych krajinach Eurozony. Podporila ho aj vlada
Ivety RadiCovej. Pri postupnom zhorSovani situacie spOsobenej
prehlbovanim verejnych dlhov jednotlivych krajin Eurozony sa najvyssi
predstavitelia Eurdpskej unie dohodli na navySeni prispevkov respektive
garancii v ramci eurovalu II. Tento fakt rozputal v Eurdpskej tnii diskusiu
ako na odbornej urovni tak aj na urovni politickej. Faktom ostava, ze aj
napriek réznym nepriaznivym skuto¢nostiam a burlivej kritike zo strany
ekonomov ako aj politikov doslo k ratifikacii navySenia garancii v ramci
eurovalu v 16 krajinich Eurozony.

2  Politicky rozmer problému

Faktom ostava, Ze politicka scéna na Slovensku v poslednom obdobi
presla roéznymi turbulenciami. Hlavnou tému sa stala hlavne otazka
navySenia eurovalu II., ktora rozdelila politické strany a politikov na dva
zakladné tabory. Problémom bolo, Ze otazka navySenia eurovalu II.
rozdelila koaliénych partnerov vlady Ivety Radicovej. Vznikli
podporovatelia tejto myslienky a to v podobe politickych stran Most- Hid,
KDH a SDKU- DS a na strane druhej stala liberalna strana Richarda Sulika
SaS, ktord takito myslienku zavrhla.? Opoziéné politické strany zaujali
rozne postoje. SNS je vocCi takejto podpore od jej zaciatku proti
a nepodporuje ju. Smer vyjadril v kontexte av duchu socialnej politiky

!V Taliansku a Grécku v tychto ditoch podali demisiu tamojsie vlady a rokuje sa o zostaveni
docasnych vlad do vypisania pred¢asnych volieb.

2 Aj v ramci OKS, ktora bola sucastou kandidatky Most- Hid vznikla opozicia vo&i podpore
EUROVALU II..
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pozitivny postoj k podpore eurovalu, ale takticky v ramci situacie, ktora sa
odohravala v ramci koalicie vyckaval a prezentoval, Ze je ochotny podporit
euroval I1. len v pripade, ak sa na iom dohodne cela koalicia.

Situacia sa vyostrila natol’ko, Ze v ramci koalicie nebolo mozné a nebola
ochota jednotlivych politickych stran pristipit’ ku kompromisu pri rieSeni
tak zavaznej otazky dolezitej pre Slovensku republiku ako aj pre Eurdpsku
uniu.

Vlada napriek tomu, Ze SaS nechcela pristupit’ na ziadny navrhovany
kompromis, ktory bol navrhnuty koalicnymi partnermi navrhla spojenie
hlasovania o vysloveni vlade s podporou rozsirenia eurovalu II. v Narodnej
rade Slovenskej republiky.

Diskusia v NR SR bola zdihava a jednotlivi politici vyjadrovali svoje
nazory apostoje v duchu, ktoré prezentovali ich politické strany.
Vysledkom diskusie bolo hlasovanie dvoch spojenych navrhoch, ¢oho
vysledkom bolo uz vyssie spominané vyslovenie nedovery vlade Slovenskej
republiky a odmietnutie eurovalu II. Situacia spdsobila fakt, ze vlada
nedostala déveru Narodnej rady Slovenskej republiky a tym padom sa stala
nefunkénou. Euroval II. nebol schvaleny, ¢o sposobilo vyrazne
znepokojenie na finanénych trhoch a otriaslo este viac uz aj tak nastrbenou
doveryhodnostou eura na finanénych trhoch. SaS kritizovalo svojich
koaliénych partnerov zdovodu spédjania hlasovania o dovere Vlade
Slovenskej republiky a eurovalu II. Tento spdsob hlasovania nie je typicky
Vv naSich pomeroch, ale otdzkou ostava, ¢o v pripade scenara, keby boli tieto
dve hlasovania oddelené respektive by sa o dovere vlade nehlasovalo
a hlasovalo by sa len 0 navrhu navysenia eurovalu.

Aj vtomto pripade je viac neZ pravdepodobné, ze by strana SaS
nenasla kompromis so zvySkom svojich koali¢nych partnerov a hlasovala
by proti navyseniu, o by bolo porusenie koali¢nych dohdd * a nasledne
rozpad vlady Ivety Radicovej.

Patova situacia sposobila rozpad vlady Ivety Radicovej na jednej
strane a diskusiu o tom, ¢o dalej s odhlasovanim a vyjadrenim podpory
Slovenskej republiky eurovalu II. Slovenska republika bola poslednou
krajinou v poradi, na ktorej suhlas sa ¢akalo. Situdcia na Slovensku si
vysluzila pozornost nielen svetovych financnych trhov, ale taktiez aj
svetovych médii, ktoré pozorne sledovali vyvoj a situaciu u nas.

Okolnosti na Slovensku spdsobili neistotu na finanénych trhoch do
takej miery, ze Slovenska republika si v priebehu par hodin vysluzila vel'ka
kritiku zo strany svojich partnerov z Eurozony a predstavitelov Eurdpskej

® Vznik Eurovalu I bola podporené koaliciou Ivety RadiGovej podporil jednohlasne aj za
podpory politickej strany.
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unie. Tato nepriazniva situacia na politickej scéne trvala nastastie len
niekol'ko dni, pocas ktorych sa podarilo dohodnit trom koalicnym
partnerom KDH, SDKU-DS a Most- Hid s opozi¢nou politickou stranou
Smer-SD na podpore Eurovalu II. Tento politicky krok, nastrbenu koaliciu
a nepriaznivé meno Slovenskej republiky v zahrani¢i vyuZili predstavitelia
Smeru- SD na kladenie si podmienok, za ktorych boli ochotni podporit’
Euroval Il. Dohoda o podpore Eurovalu Il. bola zo strany Smer- SD
podmienena odsthlasenim Ustavného zékona o pred¢asnych volbach v
marci 2012.

Aj ked obraz Slovenskej republiky v zahrani¢nych médiach bol zly
a kritizovany len niekol’ko dni, vSimali si ho popredné média.
Skuto¢nostou je fakt, ze v médiach sa ,kauza“ Slovenskej republiky
preberala len kratko, otazkou ostava, kedy partneri- ¢lenské Staty Europskej
unie ,,spocitaju” to, ze Slovenska republika sice len na chvil'u, ale predsa
zablokovala prijatie Eurovalu II. Eurdpski partneri zvycCajne na takéto
situacie reagujui vel'mi citlivo a nezabudaju pri dolezitych rozhodnutiach .

3 Politicky marketing

V odbornej verejnosti sa diskutuje o tom, pre¢o muselo dojst az
k takej situacii, Ze koali¢ny partner hlasoval o vysloveni nedovery vlade
Ivety Radi¢ovej abol ochotny polozit' vlastni vladu. Teédrii sa medzi
politikmi a aj odbornikmi mézeme dozvediet’ nespoCetne vela. Zrejmych je
niekol'ko faktov:

1) Zvysny traja koali¢ni partneri sa dohodli na podpore Eurovalu II.
sopozi¢nou politickou stranou Smer- SD ato v priebehu
niekol’kych hodin po pade vlady Ivety Radicovej. To vzbudilo
pozornost médii ako aj ostatnych politickych stran a otvorilo
diskusii, ako je mozné, ze tak rychlo dokazali dohodnut na
podpore Eurovalu Il. s politickou stranou, ktora je ich thlavnym
nepriatelom. SaS kritizovalo svojich koali¢nych partnerov za zradu
a otvorene hovori o dohode a spolupraci ako pri planovani padu
vlady tak aj pri povolebnej spolupraci niektorého s koali¢nych
partnerov po volbach v marci 2012.

2) Mobzeme konstatovat, ze preferencie politickej strany SaS
V poslednom sledovanom obdobi klesali. Voli¢ska zakladna SaS
pozostavala z velkej Casti z prvo-volicov,  ktorych prildkali
predvolebné sl'uby, nesplnitel'né v koalicii, ktorej tato politicka
strana bola sucastou. Mnohi odbornici aj politici poukazuju na to,
ze dost’ pravdepodobnd moze byt teodria, Ze strana SaS sa mala
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zaujem tymto krokom vyc€lenit' oproti ostatnym pravicovym
stranou na slovenskej politickej scéne a zaujat’ tak, aj ini vekovl
kategodriu volicov.

V stcasnosti je vel'mi t'azké povedat’, kde v skuto¢nosti je pravda a kto
je zodpovedny a z akého dovodu spdsobil pad vlady Ivety Radicovej. Je
jasné, ze politicka strana SaS hlasovala proti Eurovalu II. a za vyslovenie
neddvery vlade.

Vyssie spomenuté fakty nie je mozné v sucasnosti ziadnym spésobom
overit’ a ani vyvratit. Vol'by 10. marca 2012 a ich vysledky nam az ukazu,
aka bude povolebna situacia a ktoré politické strany dokazu ziskat’ priazen
voli¢ov a budu sa podiel’at’ na zostaveni novej vlady a za akych okolnosti.
V stCasnosti vSetky Styri politické strany byvalej koalicie tvrdia, ze
Vv ziadnom pripade nie si ochotné zostavovat’ vladu s opoziénym Smerom-
SD. Na strane druhej je dost’ nez pravdepodobné, ze tri politické strany
KDH, Most-Hid a SDKU- DS nebudt v pripade moznosti ochotné vstipit’
do vlady s SaS. Alternativ pre povolebnu spolupracu je nespocetne vela
a pri sucasne situacii je skor viac nez nemozné predpovedat’ a odhadovat
nielen povolebnt koaliciu, ale tob6z vysledky marcovych volieb v roku
2012.

Kontaktné udaje:

PhDr. Mgr. Stefan Macejak, PhD.
Ustav politickych vied
Stredoeurdpska vysoka $kola v Skalici
Kralovska 386/11

909 01 Skalica

Slovensko

s.macejak@sevs.sk

PhDr. Maria Mest'ankova

Fakulta masmedialnej komunikacie
Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave
Néamestie Jozefa Herdu 2

917 01 Trnava

Slovensko

maria.mestankova@ucm.sk
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TEORIA ODLISNOSTI PIERRA BOURDIEUA
Pierre Bourdieu’s Theory of Distinction

Alexander Plencner

Abstrakt:

Autor sa v tomto ¢lanku zaobera teoriou odlisnosti franctizskeho sociologa
Pierra Bourdieua. Cituje akomentuje najvyznamnej$ie myslienky z
jeho nasledovnych diel: Odlisnost: 0 socialnej kritike estetického vkusu,
Néacrt sociologickej teérie umeleckej recepcie a Pole kultarnej produkcie
alebo svet ekonomiky naruby. NajvdcS§iu pozornost venuje odliSeniu
ekonomického a kultirnemu kapitdlu (Bourdieuov prinos do socialnej
teorie) a uvahdm o vztahu medzi vkusom a socidlnym statusom. Podla
Bourdieua je vkus previazany so systémom socidlnej hierarchie. Vyssie
vrstvy vyuzivaju vysoku, tzv. legitimnu kultiru na posiliiovanie svojej
dominancie. Vysledkom je symbolické pokorenie nizsich vrstiev, ktoré
nedisponuji dostatoénym vzdelanim, aby mohli legitimnu kultiru ocenit’.
Z kultary sa tak stava prostriedok budovania prestize. Vkus sa da z tohto
hladiska chéapat ako vlastnictvo Specifického a vzacneho kulturneho
kapitalu. Autor sa venuje Styrom témam z Bourdieuovej tedrie: formam
kapitalu, teoérii odliSnosti, sociologickej teérii umeleckej recepcie a
socialnym okolnostiam produkcie umeleckého diela. V zavere predklada aj
kritické vyhrady, priCom sa opiera o postrehy Johna Fiskeho, Davida
Gartmana, Paula DiMaggia a Michaela Useema.

KPudové slova:

Pierre Bourdieu, odlisnost, ekonomicky kapital, kulturny kapital, triedny
boj, socialny konflikt, socialny status, vkus, umelecké dielo, umelecka
recepcia.

Abstract:

In this paper the author deals with the theory of distinction of French
sociologist Pierre Bourdieu. He quotes and comments the most important
ideas from following Bourdieu’s works: Distinction. A Social Critique of
the Judgement of Taste, Outline of a Sociological Theory of Art Perception
and The Field of Cultural Production, or: The Economic World Reversed.
He focuses on key difference between economic capital and cultural capital
(Bourdieu’s main contribution to social theory) and on reflections on the
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relation between aesthetic taste and social status. Due to Bourdieu, aesthetic
taste depends on the system of social stratification. Upper classes use high
culture (also called legitimate culture) as an instrument for reinforcing their
dominant position in society. The result is symbolical humiliation of lower
classes, because they don’t have necessary education to appreciate
legitimate culture. Hence the culture becomes a tool for upper classes aim to
strengthen their prestige. From this point of view, aesthetic taste can be seen
as a very specific and rare form of cultural capital. The author address four
themes from Bourdieu’s theory: the forms of capital, theory of distinction,
sociological theory of art perception and social context of art production.
Conclusions are dedicated to critique of Bourdieu. In this section, author
draws from remarks of John Fiske, David Gartman, Paul DiMaggio
and Michael Useem.

Key words:
Pierre Bourdieu, distinction, economic capital, cultural capital, class
struggle, social clash, social status, aesthetic taste, work of art, art
perception.

Pierre Bourdieu (1930-2002) bol jednym z najvyznamnejSich
sociologov 20. storofia aje pravdepodobne jednym z najéitanejsich
franctizskych socioldgov. Tento lavicovy intelektudl mal blizko aj
k antropologii a filozofii. Bol Ziakom franctizskych filozofov Louisa
Althussera a Michela Foucaulta a stal sa synomymom ,angazovanej,
socialno-kritickej a reflexivnej vedy o spolo¢nosti® (Tizik, 2001, s. 144,
155). Podstatnou ¢értou jeho prace bola orientacia na empiricky vyskum, na
zaklade ktorého formuloval svoje zavery. Nezostaval iba pri vysokom
stupni abstrakcie (McRobbie, 2006, s. 140).

V tomto ¢lanku sa pokisim zhrnut' a komentovat' najvyznamnejSie
myslienky tohto autora o vztahu medzi vkusom a socidlnym statusom.
Podl'a Bourdieua je vkus, ako predpoklad preferencie a oceniovania
konkrétnych kultarnych produktov, previazany so systémom socidlnej
hierarchie. Tradicné rozdelenie kultary z hladiska réznych urovni kvality,
teda na vysokd, strednu a nizku kultiru (Clement Greenberg, Dwight
MacDonald, Van Wyck Brooks, Edward Shils, Lawrence Levine, Paul
DiMaggio) treba podl'a neho chapat’ v kontexte stratifikicie spolocnosti na
vysoké, stredné a nizke vrstvy. Nie je totiz ndhoda, k akému typu kultary
inklinuje konkrétny uzivatel — zavisi to od jeho pdvodu a vzdelania.
Bourdieu prekracuje stereotyp analyzy jednotlivych sfér kultarnej produkcie
len z hl'adiska ich estetickej hodnoty. Nekoneéné a neplodné diskusie o tom,
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pre¢o je vysoka kultira ,kvalitnejSia“ a ,,vyznamnejSia“ ako kultira
popularna, zamieta a kladie si ovel'a zaujimavejsie otazky: Aky dévod maja
obhajcovia auzivatelia vysokej kultiry na odmietanie, dokonca az
zatracovanie popularnej kultiry? Odkial’ pochadza ,legitimita® vysokej
kultiry? Ako je mozné, ze estetické normy vysokej kultury ziskali
V spolo¢nosti dominantné postavenie a uplatiiuji sa aj na masové kultirne
formy? Zékladnou Bourdieuovou myslienkou je to, ze vysSie vrstvy
vyuzivaji vysokt kultiru na odliSenie sa od nizsich vrstiev. V tomto texte
preskimam Styri témy v ramci Bourdieuovej teorie: formy kapitalu, tedriu
odlisnosti, sociologicki tedriu umeleckej recepcie a socidlne okolnosti
produkcie umeleckého diela. Vsetky hlavné myslienky dokumentujem
prekladmi relevantnych citatov z klI'a€ovych Bourdieuovych diel.

Bourdieuova originalita sa prejavila hned v prvej téme. Kapital,
pomyslena bariéra medzi jednotlivymi spolo¢enskymi vrstvami a kl'icovy
znak, ktorym sa odliSuju ,,bohati” a ,,chudobni“, by sa podla neho nemal
zjednodugene chapat’ iba ako vlastnictvo ekonomickych prostriedkov.t
Podrla neho v skutocnosti existuje viacero foriem kapitalu:

.Kapital sa prejavuje v troch zakladnych podobach: ako ekonomicky
kapital, ktory sa da bezprostredne a priamo previest’ na peniaze a moze
mat’ inStitucionalnu formu majetkovych prav; ako kulturny kapitdl,
ktory sa da za urCitych okolnosti previest na ekonomicky kapital
amodze sa inStitucionalizovat’” v podobe kvalifikacie vzdelania; a ako
socialny kapital, ktory tvoria spolocenské zavizky (,kontakty®), za
urcitych okolnosti sa da previest’ na ekonomicky kapital a méze mat’
inStitucionalizovani podobu $l'achtického titulu® (Bourdieu, 1997, s.
47).

Kultarny kapital méze nadobudat’ aj formu vzdelanostného kapitalu.
Vzdelanostny kapital je kultirnym kapitalom, ktory rozpoznava a garantuje
vzdelavaci systém (Bourdieu, 1984, s.13). Vzdelanie umoziuje
jednotlivcovi, aby porozumel tzv. legitimnej kultire — ¢ize vysokej kultare
schvalovanej a oceniovanej spoloCenskym systémom. Vdaka vzdelaniu
ziska uZivatel' zruénosti, potrebné na to, aby legitimnu kultiru dokazal
rozli§it a ocenit. V takychto zru€nostiach, pestovanych akademickym
systémom, sa vSak vzdelanostny kapital nevycerpava. Podl'a Bourdieua ho
mozno uplatnit’ aj mimo Skolské osnovy — ,,inSpiruje svojho drZzitel'a, aby

! Kapitdl je akumulovani praca (v materializovanej forme alebo v inkorporovanej,
zuzitkovanej forme), ktord umoziuje privlastnit’ si socidlnu energiu vo forme prace alebo
zhmotneného vysledku prace (Bourdieu, 1997, s. 46).
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ziskaval sktisenosti a poznanie, ktoré nemusi byt priamo prepojené
s akademickym trhom* (Bourdieu, 1984, s. 23).

HKultarny kapital existuje v troch formach: v inkorporovanom stave,
&ize vo forme dlhodobych dispozicii tela a mysle; v objektivizovanom
stave, ato vo forme kultirnych produktov (obrazy, knihy, slovniky,
hudobné néstroje, pristroje atd’), ktoré su vysledkom alebo realizdciou
roznych konceptov, kritik tychto konceptov, najréznejSej problematiky
atd’; aV institucionalizovanom stave, vo forme takej objektivizacie,
ktori je potrebné posudzovat zvlast, pretoze ako si to ukaZeme
v pripade kvalifikacie vzdelania, tato objektivizacia prenasa svoj
originalny obsah priamo na kulturny kapital a ocakava sa od nej, Ze
bude kulturny kapital garantovat™ (Bourdieu, 1997, s. 47).

Prikladom inStitucionalizovanej formy kultirneho kapitdlu je
vysokoskolsky diplom (Tizik, 2001, s. 147). Zvlastnostou kultirneho
kapitalu v inkorporovanom stave je to, ze jeho kumulécia si vyzaduje cas.
Nie je mozné prevadzat ho darom, dedi¢skym konanim, neda sa kupit’ ani
vymenit. Vyjadruje vlastne mieru kultivovanosti danej osoby a smrtou
zanika. NajdolezitejSou instituciou, v ktorom sa produkuje, je rodina. Podl'a
Bourdieua je kultarny kapital najviac skryty (Bourdieu, 1997, s. 48-50). Je
evidentné, preCo je tento kapital tak dolezity pre vysoké vrstvy
Vv spolo¢nosti. Ked'ze sa neda l'ahko ziskat, sluzi ako dokonaly nastroj na
ich odliSenie.

Odlisnost’ je druhou témou tohto textu. Bourdieu jej venoval svoje
klaéové dielo, v roku 1979 publikoval La Distinction: Critique sociale du
jugement [Odlisnost> o socialnej kritike estetického vkusu]. Tato
monografia predstavovala vyznamny prinos do socialnej tedrie a ovplyvnila
sociologicku a kulturalistickt tedriu na cely zvySok storoCia. Aj ked’ boli
giastkové aspekty toho diela podrobené kritike, z hladiska hibky
spracovania nebol tento vedecky text dosial prekonany. I8lo o rozsiahly
komentar k vyskumu kultarnych preferencii Francizov. Vyskum sa
uskuto¢nil v rokoch 1963 a 1967-1968 a jeho cielom bolo zistit', do akej
miery su kultivovanost’ a kultirne kompetencie, ktoré sa prejavujua vo
vybere kultarnych produktov, zavislé od socidlneho postavenia jednotlivca
aod kulturnej oblasti, v ktorej sa uplatiuji.? Z vyskumu vyplynulo, Ze

2 Bourdieu analyzoval vkus predstavitefov tychto povolani: robotnikov, pomocnikov
v domdcnosti, remeselnikov a maloobchodnikov, zamestnancov na tradoch av obchode,
veducich tradnikov na juniorskej pozicii, obchodnych vedtcich na juniorskej pozicii
a sekretarky, technikov, pracovnikov v zdravotnictve a socidlnych sluzbach, ucitelov na
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kultarne praktiky (volby kultarnych produktov, posudzovanie umeleckych
diel) suvisia primarne so vzdelanim a sekundarne so socialnym poévodom
(Bourdieu, 1984, s. 13).

Bourdieu vychadzal z rozdelenia spolo¢nosti na tri vrstvy, dominantné
(burzoézia), stredné (maloburzoazia) a pracujuce. Prislusnost’ ku konkrétnej
vrstve podla neho zédvisi od mnozstva kapitalu, ktory vlastni jednotlivec.
Kombinacia ekonomického a kultirneho kapitalu zabezpecuje jednotliveovi
$pecifické postavenie v ramci danej socidlnej vrstvy.

Dominantné vrstvy uprednostiuju také kultrne praktiky, ktoré maju
esteticky charakter. Vytvaraju relativne autonémny priestor a disponuju
ekonomickym a kultirnym kapitdlom. U kazdej frakcie v ramci tejto vrstvy
sa oba typy kapitdlu vyskytuju v odliSnom pomere, ¢o vyustuje do
$pecifického Zivotného $tylu jej prislusnikov. Najvacsie napétie sa prejavuje
medzi zamestnavatelmi v obchode apriemysle na jednej strane
a vysokoskolskymi uciteI'mi a umeleckymi producentmi na druhej strane.
Prva skupina totiz vlastni vac¢S$i objem ekonomického kapitalu, druha
skupina ma zase viac kultarneho kapitalu. Intelektuali napriklad preferuju
také kultarne aktivity, ktoré prindSaji maximalny kultirny zisk za
minimalne  ekonomické naklady. Ekonomicky bohatSie frakcie
dominantnych vrstiev naopak chapu kultirne podujatia ako prilezitost’ na
utracanie penazi. Navsteva divadla je spojena s nakupom spolocenskych Siat
a ve€erou v luxusnej restauracii (Bourdieu, 1984, s. 260-270).

V dominantnych vrstvach existuje konflikt medzi starou burzoaziou
anovou burzoaziou. Stard burzoazia rada travila cas v kapelnych
letoviskach, usporaduvala recepcie a viedla aktivny spoloCensky zivot.
Nova burzoazia, podnikajuca v sukromnej sfére, nie je az takd ochotna
investovat’ finanéné prostriedky do majetku. Orientuje sa skor na zazitky.
Pre profesionalov, podnikatelov v priemysle a veducich pracovnikov je
typicky ,,burzodzny vkus“. Burzoazny vkus vychadza z priemernej kultirnej
kompetencie a strani sa kultury, ktora je odvaznejsia, ,asketickejsia“ a ma
znaky akademizmu. Prislusnikov tychto povolani spaja ,socidlny
optimizmus“. BurZoazny vkus odmietaji najmd umelci a ucitelia,

zakladnych Skolach, kultirnych pracovnikov a umeleckych remeselnikov, zamestnavatelov
v priemysle a obchode, veducich pracovnikov vo verejnom sektore, veducich pracovnikov
v sukromnom sektore a inzinierov, profesionalov, uéitelov na strednych skolach, ucitel'ov na
vysokych Skolach aumeleckych producentov (Bourdieu, 1984, s. 17). Tento sociolog
neskumal len esteticky vkus voblasti umenia (najmid maliarstva ahudby), ale aj
charakteristicky §tyl odievania, zariadovania domacnosti, stravovania a druhy preferovanych
$portov. Zameriaval sa na domény, v ktorych sa realizovali ,,$kolené” i ,,neSkolené* spdsoby
uzitia kultary (s. 13). Analyzoval napriklad vyznam takych detailov, ako bolo véhanie
respondentov pri dopytovani alebo odpoved’ ,,neviem*.

135



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

ale vyhraiujt sa vo¢i nemu aj zamestnavatelia v obchode. Umelci a uéitelia
vyjadruju naopak ,,pesimizmus®, ktory je vysledkom nepomeru medzi ich
intelektudlnym naplnenim a materidlnym nedostatkom (Bourdieu, 1984,
S. 292-305).

Pre stredné vrstvy, Cize maloburzoaziu, je charakteristicky rozpor
medzi tym, do akej miery kultGru ocefiuju, a do akej miery sa v nej aj
vyznaju. Vyhladdvaju nendro€nejSie avantgardné diela, adaptacie
klasickych dramatickych diel a literatry, modne aranzmany melddii
klasickej hudby alebo orchestralne tUpravy popularnych piesni. Vo
vSeobecnosti by sa dalo povedat, Ze ich pritahuje kvalitna kultarna
okruh publika, ale ktoré si zaroveni zachovavaju znaky uréitej kultarnej
legitimity. Stredné vrstvy rezolutne odmietaju nizke (vulgarne) kultirne
obsahy. Bourdieu tvrdi, Ze stredna kultira je vlastne umelym konceptom,
kultara sa stava ,strednou” kvoli vztahu, ktory k nej maja stredné vrstvy.
Medzi kultirou dominantnych vrstiev a kulturou strednych vrstiev existuje
boj. Akékol'vek dielo, ktoré v minulosti patrilo do vys$Sej kultiry, moze
Fahko skiznut do oblasti spotreby strednych vrstiev a zase tito sféru
opustit’, ked’ si ho vyberu osoby disponujuce mocou formovat’ vkus. Stredné
vrstvy beru kultaru prili§ vazne. Chyba im akasi aristokratickd nentitenost’
typickd pre vysSie vrstvy. V tejto sfére sa objavuje napriklad fenomén
iautodidakta“ — ¢loveka, ktory sa usiluje ziskat kulturne kompetencie
a zvysit objem svojho kulturneho kapitalu samostudiom (Bourdieu, 1984,
s. 318-330).

Pracujice vrstvy sa nachadzaju v stave nudze, ktora determinuje ich
pristup ku vsetkym materidlnym produktom. Uprednostituju praktickost’.
Ni¢ im nie je viac cudzie, ako burzodzna snaha demonstrovat’ kazdym
predmetom v domacnosti esteticky vkus. Aranzuju svoje pribytky tak, aby
dosiahli maximalny efekt za minimalnu cenu — €o je presne ten typ Usilia,
ktory povazuje burzoazia za prejav nekultirnosti, ,,vulgarnosti“. Burzoazia
sa vlastne usiluje o opak — o nenapadnost’ a ¢o najmensiu efektnost’ za cenu
znacnych investicii Casu, pefiazi a tvorivej energie. Pracujuce vrstvy
nediskutuju o témach typickych pre prislusnikov strednych vrstiev (vystavy,
divadlo, koncerty, dokonca ani kinematografia), o legitimnu kultaru javia
minimalny zaujem. Vyrazne inklinuju k realizmu, ktory vlastne vyplyva
zich zivotnych podmienok. Napriklad vo fotografii ocenuju
konvencionalizmus na tukor formalizmu. Prislusnici pracujucich vrstiev sa
riadia principom konformnosti. Sami od seba vyzaduju prejavovanie
triednej solidarity, zosmieSnuju preto kazda snahu postipit v socialnej
hierarchii vyssie, alebo este presnejSie, snahu napodobnovat’ Zivotny S$tyl

136



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

Ny

vysSich vrstiev. Zdoraziuji aspekt telesnosti, pretoze sa identifikovali
Stym, ze pre vysSie vrstvy st predovsetkym pracovnou silou (Bourdieu,
1984, s. 372-384).

Jadrom monografie Odlisnost je analyza vkusu. Bourdieu rozli$uje
medzi troma druhmi vkusu: ,legitimnym vkusom® (legitimate taste),
Hpriemernym  vkusom® (middle-brow taste) a,popularnym vkusom*
(popular taste). D4 sa lahko vidiet, Ze toto ¢&lenenie bude kopirovat
spolocensku hierarchiu.

Legitimny vkus je vkusom pre legitimne diela — okrem klasickych diel
patria do tejto kategérie aj modernistické diela v oblasti filmu, jazzu alebo
pieshovej tvorby. Ako legitimne sa oznacuju preto, lebo vytvaraji akusi
oficialnu kultaru, ktori ustanovili dominantné vrstvy a presadzuju ju
vSetkymi moznymi prostriedkami v socidlnom systéme. RozSirenost’
legitimneho vkusu stipa s dosiahnutym vzdelanim. Priemerny vkus je
typicky pre stredné vrstvy avyznacuje sa uprednostiiovanim menej
znamych, nenarocnejSich diel slavnych umelcov alebo najvyznamnejsich
diel umelcov sniz$ou reputaciou. Popularny vkus je Pudovym vkusom.
Charakterizuje ho snaha ziskavat kulturne produkty vyvolavajice
,,maximalny efekt* za ,,minimalnu cenu®. Najbeznejsi je medzi pracujucimi

Hlavnou myslienkou Odlisnosti je presvedCenie, Ze vlastnictvo
kultrneho kapitalu slazi dominantnym vrstvam na ,,odliSenie sa*“ od inych
vrstiev a na potvrdenie ich socialnej prestize. Odlisnost’ sa da chapat’ nielen
ako distinkcia ¢i diferencia, ale aj ako ,,diStancia“ — vedoma snaha vzdialit’
sa a oddelit’ od ostatnych.® DéleZitou sidastou tohto procesu je vkus pre
vysoku kultaru (tzv. estetickd dispozicia, Bourdieu, 1984, s. 28), teda vkus
pre diela oznacované ako legitimne. Aby niekto tymto vkusom disponoval,
musi bud’ vyrastat v prostredi, v ktorom je obklopeny umenim
aumeleckymi dielami, alebo ho musi ziskat' vo vzdeldvacom systéme.
Dominantné vrstvy spiiiaji obe podmienky, pracujice ani jednu. Stredné
vrstvy sa mozu k estetickej dispozicii prepracovat’ cez vzdelavaci systém.
Vzdelavaci systém nielenze umoznuje enkulturaciu jednotlivca do
legitimnej kultary, ale zaroven je aj inStitucionalizovanym ndstrojom na
reprodukciu socialnej hierarchie. Vytvara alebo posilituje socialne rozdiely

% Nazov prace bol preto zvoleny ako uréité zhrnutie jej hlavnej myslienky: ,,...uZ ndzov mojej
prace ma upozornit, ze to, o sa vSeobecne nazyva diStinkcia, odlisnost, totiz ur¢itd povaha
konania a zvyklosti, ktoré sa vicsinou povazuju za vrodené (hovori sa o ,prirodzenej
odlisnosti®), je v skutocnosti iba diferencia, odchylka, distinktivny rys, jednoducho vztahova
vlastnost’, ktord existuje jedine vo vztahu a prostrednictvom vztahu k inym vlastnostiam*
(Bourdieu, 1998, s. 13).
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medzi 'udmi a sposobuje, ze ludia jeho klasifikdciam veria a snaZia sa
podl’a nich spravat’ (s. 25, 387).

Bourdieu vlastne chépe esteticky vkus* ako kulturny kapital. Nejde pri
fiom len o ocenenie umenia, ale aj o potvrdenie existujicich socialnych
rozdielov, ked’ze niektori ho maju aini nie — podobne ako ekonomické
prostriedky. Akonahle sa nejakd kultirna aktivita, preferovana
dominantnymi vrstvami, spopularizovala medzi niz§imi vrstvami, jej
povodni uzivatelia ju opustili. Cheeli zostat’ ini.

Funkciu estetického vkusu ako nastroja posiliiovania socialnych
rozdielov komentuje tento sociolog podrobnejsic v eseji Outline of
a Sociological Theory of Art Perception [Nacrt sociologickej teérie
umeleckej recepcie] (2003). Dostavam sa teda k tretej téme tohto ¢lanku,
sociologickej tedrii umeleckej recepcie.

Esteticky vkus sa podl'a Bourdicua predvadza ako vrodena schopnost’,
aby sa pomocou neho vopred vylucila alebo asponi obmedzila moznost’
zniZenia socialnych rozdielov:

,MlCanie ohl'adom socidlnych predpokladov nevyhnutnych na
osvojenie si kultiry alebo eSte presnejSie na ziskanie umeleckej
kompetencie v zmysle zvladnutia vSetkych prostriedkov potrebnych na
$pecifické osvojenie si umeleckych diel, je vypocitavé mlcanie,
pretoze prave vdaka nemu je mozné legitimizovat socialne
privilégium tak, Ze sa predstiera, akoby i§lo o dar prirody“ (Bourdieu,
2003, s. 174-175).

Bourdieu nebol jediny, kto ukazoval, ze kulturne institicie nesluzia ani
tak verejnému zaujmu, ale skor dominantnym vrstvim na symbolické
pokorenie ostatnych vrstiev.® Inym autorom bol sociolog Paul DiMaggio

* Vkus je schopnostou ,bezprostredného a intuitivneho postidenia estetickej hodnoty*
(Bourdieu, 1984, s. 99).

® Bourdieu na tito skutoénost’ poukazuje konkrétnym prikladom: V 19. storo&i bol oblibenym
$portom S§lachty box. Ked sa vSak zacal Coraz viac ,udomaciiovat medzi mes§tanmi ¢i
malomestiakmi®, dokonca v I'udovych vrstvach, aristokracia ho opustila“ (Bourdieu, 1998, s.
12). Dnes plni box pre svoje nové publikum iné funkcie, nesprevadzaju ho vyznamy ako Cest’,
udatnost’, ucta k protivnikovi. Box uz nie je nastrojom vyjadrenia a verejného prezentovania
discipliny a sebaovladania prisluSnikov aristokracie, ale je predstavenim, ktoré umoziuje
divakom z najroznejSich vrstiev ritudlova identifikaciu so zapasnikmi. Dokonca patri do
kategorie ,,krvavych $portov* (blood sports), ¢o jasne signalizuje jeho ,,deelitizaciu‘.

® Takou ingtitiiciou je napriklad muzeum. Skuto¢nou funkciou miizea je podla Bourdieua
posilnit’ u niektorych I'udi pocit, Ze je to priestor, v ktorom sa mozu citit’ ako doma, a u inych
zase pocit, ze do neho nepatria. ,,V tychto civilnych chramoch, kde burzoazna spolo¢nost’
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(1982), ktory dokumentoval podobnu situaciu v Bostone 19. storocia.
DiMaggio ilustroval, ako sa postupne, v obdobi od roku 1850 do roku 1900,
presadilo v Amerike rozdelenie kultiry na vysoku a popularnu. Mestské
elity sa usilovali ,,vybudovat’ také organizacné formy, ktoré by, po prvé,
izolovali vysoku kulturu, a po druhé, odlisili by ju od popularnej kultary*
(DiMaggio, 1982, s. 374).”

Aky je teda rozdiel medzi estetickym vnimanim dominantnych vrstiev
anizSich vrstiev? Podla Bourdieua moézeme ,rozlisit dve krajné
a protikladné formy estetického zazitku a oddelit ich navzajom eSte
réznymi medzistuptiami, péZitok, ktory sprevadza estetickl recepciu a dal

skladuje svoje najposvitnejsie bohatstvo, ¢o st vlastne relikvie zdedené z minulosti, ktoré jej
v skuto¢nosti nepatria, a kde si zopar vyvolenych pestuje svoju vieru vo virtudznost,, pricom
konformisti a podvodnici tu len predvadzaju svoje triedne ritudly, vSetko v tychto posvitnych
miestach umenia, starych palacoch a velkych historickych budovach, rozsirenych
Vv devitnastom storo¢i o impozantné pristavby, ¢asto napodobnujucich grécko-rimsky §tyl
civilnych svitostankov, vsetko je tu navrhnuté tak, aby to signalizovalo skutoCnost, Ze
umelecké dielo je v natol’ko protikladnom vzt'ahu ku kazdodennému zivotu, ako je svitost’ k
svetskosti. Zakaz dotykat’ sa objektov, nabozenské ticho, ktoré sa vynucuje od navstevnikov,
puritansky asketické zariadenie, sporadické a vzdy nepohodIné, takmer systematické
vyhybanie sa akymkol'vek instrukciam, grandiézna formalnost v dekoraciach avo
vyzadovanej etikete, kolonady, priestranné galérie, vyzdobené stropy, monumentalne
schodistia v interiéroch aj exteriéroch, vSetko vyzera tak, aby to I'udom pripominalo, Ze
prechod z profanneho sveta do sakralneho sveta predpoklada, Durkheimovymi slovami,
,autenticki metamorfozu‘, radikalny duchovny obrat, Ze stretnutie tychto svetov je ,vzdy samé
0 sebe delikatnou operaciou vyzadujucou si urcitii opatrnost’ a viac ¢i menej naro¢nu iniciaciu’,
aze sa toto stretnutie ,dokonca neméze ani podarit’, kym profannost’ nestrati vSetky svoje
typické prvky, kym sami l'udia nebudi istym spdésobom alebo do istej miery posviteni
(Bourdieu, 2003, s. 176-177).

" Zaujem na definovani ,,vysokej kultary“ mali osoby, ktoré DiMaggio nazyva kultarni
kapitalisti (cultural capitalists). Ich majetok pochadzal z podnikatel'skej ¢innosti v priemyselnej
sfére, Cast’ ziskov vSak investovali do kultary. Znalost umeleckych $tylov a zanrov im totiz
zabezpecovala spolocensku prestiz. Snazili sa monopolizovat’ kultaru vyssich vrstiev, zakladali
nezavislé kultirne institicie so stabilnou finanénou podporou, ktoré sice boli navonok
vytvorené pre verejnost, ale v podstate sluzili prezentaénym zamerom elity. Charitativne
organizacie prispievajuce na ich ¢innost mali dostatocne nejasne formulované ciele, takze
umoznovali zamaskovat’ ich skuto¢nu funkciu. Institicie presadzovali idedl umenia, ktory zo
svojej recepcie fakticky vylucoval podstatnii Cast’ bostonskej verejnosti. K d’al§im opatreniam
napriklad patrilo vytvaranie socialnej diStancie medzi umelcami a publikom. Elity sa usilovali
o ,,mystifikaciu“ umenia, aby bolo mozné narabat’ s umeleckymi dielami ako s ,,posvétnymi‘
artefaktmi a regulovat’ k nim pristup (s. 376-381). Kulturne institicie teda neboli zaloZené
preto, aby uchovavali a spristupniovali uz existujuce diela vysokej kultary, bol to nastroj, ktory
z vybranych umeleckych diel vysoku kultaru vytvaral (Zahradka, 2009, s. 80). Kultarni kritici
podporovali ideu vysokej kultiry (s. 32), sGznela totiz s predstavou bozského povodu
spolo¢enskej moci, ktorou disponovali vySSie vrstvy aSich udajne ,,vrodenou“
vynimoc¢nost'ou. Prave o priazen tychto vrstiev sa kritici uchadzali, ked’ze kultarne institicie,
univerzity a vedecky vyskum podporovali podnikatelia.
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by sa redukovat’ na jednoduché aisthesis [vnimanie] a potesenie, ktoré je
vysledkom odborného pristupu, postdenia... a adekvatneho dekoédovania®
(Bourdieu, 2003, s. 165). Esteticka recepcia je protikladom ¢isto praktickej
recepcie, zameriava sa na posudzovanie formy namiesto toho, aby
posudzovala funk¢nost’ (Bourdieu, 1984, s. 28-29). Dominantné vrstvy
V spolo¢nosti jednoducho uprednostituju také kultirne praktiky, pri ktorych
sa distancuju od obsahu kultirnych produktov a posudzujt iba ich formalnu
stranku:

,~Popularne pristupy st presnym opakom nezainteresovanosti estéta,
ktory kedykol'vek narazi na objekty popularneho vkusu (napr. na
westerny alebo komiksové serialy), zaujme odstup a v protiklade
k prvoplanovej recepcii sa usiluje o odmeranost’ — vyjadrujicu mieru
jeho distancie —, a robi to tak, Ze svoju pozornost’ presuva z ,obsahu’,
postav, pribehu atd’, na formu, na $pecificky umelecké prostriedky,
ktoré sa daju ocenit’ iba vtedy, ak sa porovnavaju s inymi dielami, ¢o
sa vylucuje s takym pristupom, ked sa pozornost’ upriamuje iba na
jednotlivy dany objekt. Odstup, nezainteresovanost’, indiferencia — to
vSetko prezentovala esteticka tedria tak casto ako jediny mozny spdsob
rozoznania umeleckého diela ako sebestaéného, selbstinding objektu,
ze Clovek zabudol, ¢o to v skutonosti znamend, a sice naozajstnu
nezucastnenost, odstup, indiferentnost, inymi slovami, snahu
nenechat’ sa prili§ pohltit’ a brat’ veci vazne* (Bourdieu, 1984, s. 34).

Zostava eSte charakterizovat' popularne pristupy, voci ktorym sa
estét tak ostentativne vymedzuje. Populdrna estetika sa sustred’uje na
diela, ktoré prindSaju uspokojenie, zmyslové poteSenie, vyvolavaju
identifikaciu. Popularnu estetiku uplatiuji v pristupe ku kultirnym
produktom pracujice vrstvy. Ich prislusnici vyzaduju funkcnost’, diela
hodnotia na zaklade moralnych noriem alebo na zaklade toho, do akej miery
su potesujuce. Inklinuji k naturalizmu, vo vytvarnom umeni napriklad
povazuju za kréasne také diela, ktoré zobrazuju ,,krdsne objekty®. Myslienka
estetického poteSenia nezavislého na zmyslovom vnimani im je celkom
cudzia. V kontakte s legitimnymi umeleckymi dielami uplatiiuju l'udia bez
Specifickych kulturnych kompetencii schémy vnimania, ktoré pochadzaji
z ich kazdodenného Zivota (Bourdieu, 1984, s. 41-42).

Poslednou témou tohto c¢lanku st socidlne okolnosti produkcie
umeleckého diela. Bourdieu sa tejto téme venoval v eseji The Field of
Cultural Production, or: The Economic World Reversed [Pole kulturnej
produkcie alebo svet ekonomiky naruby] [1983] (1993). Umelecké dielo
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podla neho nie je nejakym zazraénym objektom, ktoré uvadza svojich
recipientov do izasu vd’aka vynimoénému talentu svojho tvorcu a estetickej
vnimavosti — zvla§tnemu nadaniu na strane publika. Umelecké dielo i jeho
vnimanie je nerozlucne spojené s instituciou umeleckého diela. Sukromné
i verejné galérie, mizea, profesionalne zdruzenia maja za Glohu ,,materidlne
a symbolické konzervovanie umeleckého diela®. ,KonStituovanie
estetického pohl'adu ako ,Cistého* pohl'adu, schopného posudit’ umelecké
dielo z hradiska neho samého, ¢ize ako ,neohrani¢enej finality‘“ je potom
prepojené prave s takymito organizaciami (Bourdieu, 1993, s. 36).

Da sa teda povedat, Ze umelecky charakter dicla je ,,socialnou
konstrukciou® (s. 37). ,,Umelecké dielo je objektom, ktory existuje ako
umelecké dielo vd’aka moci (kolektivnej) viery, ktora v lom spoznava
auznava umelecké dielo. (...) Produkcia diskurzu o umeleckom diele
(kritického, historického atd’) je jednou z podmienok produkcie samotného
umeleckého diela (s. 35). To, Ze spotrebitel’ spoznava a ocenuje umelecké
dielo prave ako umelecké dielo, je vysledkom spolocného usilia
producentov vyznamu a hodnoty diela — kritikov, vydavatelov, riaditelov
galérii a inych skupin... (s. 37).

Umelecké dielo vyvolava zdujem a ziskava vyznam len pre toho
Cloveka, ktory disponuje prislusnymi kultirnymi kompetenciami, cize
kodom, v ktorom bolo dielo zakdodované (Bourdieu, 1984, s. 2). Napriek
tomu umelecké diela obklopuje ,,ideologia charizmy®. Vkus sa prezentuje
ako akysi ,,dar prirody*. V skuto¢nosti su v§ak kultirne potreby vysledkom
vychovy a vzdelania. Preferencia uréitych diel literatury, vytvarného
umenia alebo hudby je uzko spita s dosiahnutou uroviiou vzdelania (s. 1).
Oko, ktorym c¢lovek hladi na umelecké dielo, je doslova ,historickym
produktom®, ktory sa d’alej reprodukuje vo vzdelavacom systéme (s. 3). Je
teda mozné vidiet, ze produkcia umeleckého diela podlicha hned” dvom
socialnym faktorom: na jednej strane kultirne inStiticie vytvaraju
podmienky, v ktorych Specifické artefakty ziskavajii status umeleckého
diela, na druhej strane vzdelavacie institicie formuju recipienta, schopného
sa tieto artefakty divat’ ako na umelecké diela — osvojit’ si Specificky
,esteticky pohlad®.

Na zaver tohto ¢lanku sa poktisim o kritiku niektorych Bourdieuovych
konceptov. Podla Bourdieua su jednotlivé druhy kapitdlu navzijom
previazané. Vlastnictvo jedného druhu kapitilu vzdy v sebe obnasa
moznost’ jeho smeny (ti, ¢o disponuju ekonomickym kapitalom, moézu
investovat’ do vzdelania svojich deti a zabezpecit im tak kultarny kapital).
Kapital ma navyse sklon kumulovat’ sa. Australsko-americky teoretik médii
a kultiry John Fiske sa vSak domnieva, ze kulturny kapitdl nemozno
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posudzovat podla rovnakych kritérii ako kapital ekonomicky. Nie je
bezvyhradne previazany s ekonomickym kapitalom (Bourdieuova téza),
apreto sa neda kontrolovat'® Fiske vlastne prisne oddeluje dve sféry —
finanénti ekonomiku a kultirnu ekonomiku. Kym vo finanénej ekonomike
obieha finan¢ny kapital, v kultirnej ekonomike cirkuluji ,p6zitky*
(pleasures) a ,,vyznamy* (meanings) ako uréité kultirne hodnoty dostupné
pre kazdého. Neda sa pri nich jasne rozlisit, kto je ich vyrobca a kto
spotrebitel’, tak ako je to v pripade bohatstva v ramci finan¢nej ekonomiky.

,-.Vyznamy a pozitky sa pohybuju v kultirnej ekonomike, ktora je
relativne nezavisla na finanénej ekonomike. Popularita je tu meradlom
toho, do akej miery dokaze dana podoba kultury uspokojit’ tazby
svojich spotrebitelov. Vzhladom na to, Zze socidlna situdcia
spotrebitel’ov je ina ako socidlna situdcia producentov, ich zaujmy sa
nevyhnutne liSia od zdujmov producentov a Casto sa s nimi dostavaju
do konfliktu. (...) Ak ma kultirna komodita uspiet, musi vyhoviet
sucasne zaujmom I'udi, medzi ktorymi sa stala popularnou, i z&ujmom
jej producentov® (Fiske, 1987).

Fiske teda predkladéd sociokultirny model, ktory je zalozeny skor na
,uspokojeni“ a ,konsenze®, nez na ,,0dliSnosti“ a ,triednom boji“. Na to,
aby kultarny produkt uspel, musi uspokojit kultirne potreby svojich
uzivatelov a ekonomické potreby svojich vyrobcov. Z tohto hladiska
mozno vniest’ iurCitdl namietku k Bourdieuovej teorii odlisnosti. Je to
model, ktory skor plati pre hierarchické typy spoloénosti (Francuzsko,
Velka  Britania). V rovnostarskom  type spolo¢nosti alebo
Vv postkomunistickych krajinach nehra odliSenie az taku velka rolu. Ako
inak si mozno vysvetlit, Ze ekonomické elity na Slovensku konzumuju
popularnu kultiru? Ku kultare a umeniu maji naopak pevny vztah stredné
vrstvy, Cize vysokoskolsky vzdelani ludia. V naSich podmienkach ich
pritom z ekonomického hl'adiska nemozZno povazovat ani za stredné vrstvy,
tak ako v inych zapadnych $tatoch. Od koho sa chce ,,0dliSit* inteligencia
unas? Uzivanie vysokej, Bourdieuovej ,legitimnej* kultiry nemé u nas
socialne pri¢iny, nemusi vzdy sluzit’ ako ritualizovana forma diferencie.

8 Fiske zjavne chape kultry kapital inak ako Bourdieu. Pre Bourdieua je kapital
-akumulovanou pracou” (1997, s. 46); tento socioldg ho vysvetl'uje ako nieco, ¢o sa da vlastnit’
alebo ¢im sa da disponovat’ a viaze ho na osobu alebo na produkty. Fiske dava prednost’
uvazovaniu o kulturnej ekonomike — priestore, ktory je nezavisly na osobach i kultirnych
produktoch.
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Americky sociolog David Gartman hodnoti Bourdiewovu Odlisnost
ako dielo ,,ahistorického $trukturalizmu“. Podl'a neho sa mu nepodarilo
zachytit’ vSetky podstatné aspekty, najmi historické zmeny, ktoré v kultire
sposobil kapitalizmus. Porovnava ho s teoretickym tsilim frankfurstkej
Skoly. Frankfurtska Skola i Bourdieu maju spolo¢né to, Ze sa snazili ukazat,
akym sposobom pomdaha kultira reprodukovat’ triedny systém modernej
spolo¢nosti. Bourdieu vSak svojich predchodcov prekonava: kym analyzy
Theodora W. Adorna a Maxa Horkheimera mali prevazne abstraktny
ateoreticky charakter, Odlisnost je vylozene postavena na empirickom
zaklade. Frankfurstka Skola $pekulovala o konspira¢nom sili, ovladajucom
kultaru v kapitalistickom systéme, Bourdieu vSak ponukol neutralnejsi
obraz spolo¢nosti, v ktorom Struktara jednotlivych tried a kultirnych foriem
produkuje efekty, presahujiice moznosti mocnych jednotlivcov (Gartman,
1991, s. 421-422).

Dielo Odlisnost je z hl'adiska svojej Sirky a empirickej dokumentacie
vynimo¢né. Napriek tomu nemozno celkom bez vyhrad prijat
vSetky zavery, ktoré Bourdieu formuluje. Opustil koncept ¢loveka ako
socialneho aktéra, teda jednotlivca, ktory sa mohol aktivne pohybovat
v socialnom systéme a sledovat’ vlastné zaujmy.® Socialny aktér mohol
triedny systém rovnako naruSat’ ako ireprodukovat. Bourdieu mu vSak
aktivitu upiera, a to v prospech nadradenej $truktury — triedneho systému,
ktory je internalizovany v jednotlivcoch a determinuje ich kultrne volby
(Gartman, 1991, s. 422). Vyskumy navySe dostato¢ne nepodporuju
Bourdieouovu tézu, ze pristup k réznym formam kultury je socidlne
podmieneny. Hranice medzi legitimnou kultarou a popularnou kultarou nie
su také ostré. Ukazalo sa, ze kym dominatné vrstvy maji naozaj vicsie
znalosti o legitimnej kultire a aj ju uzivaji vo va¢Som mnozstve, siucasne
participuju aj na popularnej kultire, a to v miere, ktora je porovnatelna
Sniz8imi vrstvami (s. 430). Paul DiMaggio a Michael Useem napriklad
zistili, ze vzdelani jednotlivci al'udia s vysokymi prijmami konzumuju
takmer vSetky formy kultary (DiMaggio — Useem, 1978).

Bourdieuov zékladny prinos spociva v tom, ze rozliSil ekonomicky a
kultirny kapitdl, ¢im prekonal jednostranné marxistické modely
spolo¢nosti, ktoré spajali moc iba s vlastnictvom vyrobnych prostriedkov.
Existuje aj Specificky kultirna moc. Gartman prirovndva Bourdieuov
koncept kultary k dielu nérsko-amerického socioléga Thorsteina Veblena:
The Theory of Leisure Class [Teodria zahalCivej triedy] (1899). Veblen sa
V flom zaujimal o sposob Zzivota vyssie postavenych vrstiev (chapal ich ako

® Socialny aktér sa usiluje dosiahnut’ prestiz a byt uznavany ako jedineéna osobnost’ druhymi
Pud’mi (Tizik, 2001, s. 145).
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,zahal¢iva triedu”). Obaja sociologovia sa divali na zivotny $tyl ako na
prostriedok v triednom boji s funkciou manifestacie dosiahnutej prestize.
nevyhnutnosti, teda okéazala spotreba a predvadzanie nadobudnutych
zdrojov (Gartman, 1991, s. 425). Bourdieu vSak tvrdil, Ze volba
jednotlivych kultarnych foriem nie je slobodna, ale diktuje ju konkrétna
pozicia jednotlivca v socidlnom systéme. Kultara je pre neho nastrojom
triedneho boja, zbrafiou v suboji o dominanciu.

Bourdieu upozornil na suvislost’ vkusu a socialneho statusu. Esteticka
intolerancia mdze byt podl'a neho neuveritel'ne agresivna (Bourdieu, 1984,
s. 56). Ak by sa vychadzalo z presvedéenia, ze kazdy Elovek disponuje
jedine¢nym vkusom a vSetky formy vkusu su v principe rovnocenné, nikdy
by nebolo mozné vysvetlit hostilitu, ktord sprevadza prezentaciu
a obhajovanie estetickych sudov. Bourdieuovi sa podarilo dokazat, ze
obrana vkusu je vzdy obranou zaujmov tej frakcie socialnej vrstvy, v ktorej
sa tento vkus sformoval. Na obhajobu vysokej kultiry sa da preto pozerat’ aj
ako na obhajobu socialnych privilégii vyssich vrstiev. A naopak: Utoky na
popularnu kultaru su v skutocnosti ,,itokmi na masy“. Mozno, Ze jednym
z dévodov, preco intelektudli a kritici odmietaju popularnu kultiru, je
skuto¢nost, uzivanie tejto formy kultiry nevyzaduje zuzitkovanie toho typu
kultarneho kapitalu, ktori oni tak namahavo kumulovali vo vzdelavacom
systéme. ,,Snobizmus“ tak v tejto perspektive ziskava novy rozmer. Na
scénu sa vracaju staré argumenty o ,.estétstve* ako o uréitej péze. Hannah
Arendtova v 60. rokoch pisala o kultirnom zadubencovi (cultural dupe),
ktory nekozumuje kulturu kvoli nej samotnej, ale kvoli tomu, Ze je to
v méde a prepoziciava mu to isty socialny status (1994). Kultira sa takto
moze javit aj ako dejisko konfliktu, komického konfliktu o tom, kto je
,,Vynimocnejsi‘.
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DOLEZITOST STYKU S VEREJNOSTOU
PRI PREZENTACII UNIVERZITY

The Importance of Public Relations when
Presenting a University

Eva Polakova

Abstrakt:

Absolventi univerzity sa lepSie uplatnia v praxi, ked bude sucastou ich
Studia aj osvojenie si istych marketingovych komunika¢nych schopnosti.
starostlivo vyberaju nielen §tudijny program, ale aj konkrétnu vysoku Skolu
a to aj podla informacii, ktoré im Skola poskytne. Univerzita by preto mala
cielavedome budovat’ nielen vlastni marketingovii komunikaciu ale mala
by pripravit’ $tudentov tak, aby vedeli efektivne komunikovat’ s verejnostou
a uspesne ponukat’ na trhu prace svoje sluzby.

KPacové slova:
konkurencia v oblasti vzdelavacich sluzieb, prezenticia univerzity na
verejnosti, marketingové kompetencie absolventov vysokoskolského stadia

Abstract:

The university graduates can perform better in their professions if a part of
their studies at university is in the acquisition of certain marketing
communication skills. Competition in the labour market causes potential
university students to very carefully choose not only the curriculum but also
a particular university or college, according to the information provided by
universities or colleges. The university or college should therefore
purposefully build not only its marketing communication but should also
prepare its students so that they will be able to communicate effectively
with the public and offer their services in the labour market successfully.

Key words:

competition in the sphere of educational services, presentation of the
university to the public, marketing competences of university graduates
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Uvod

Sucasné konkurencné prostredie v hospodarskej oblasti vplyva aj na
spolocensko-socialnu oblast’, vratane oblasti vzdelavania. Pocet vysokych
§kol a fakult rastie, Studenti uz nemaju problém s prijatim na Skolu, ba
naopak, Skoly za¢inaju medzi sebou stt'azit’ o to aby prave u nich Studovalo
viac Studentov V konkurenénom vzdeldvacom prostredi uspesnost
univerzity, ¢i fakulty nezavisi uz iba od kvality poskytovanych vzdelavacich
sluzieb, ale aj od toho ako ich univerzita prezentuje na verejnosti. Aj ked’
vacSina vzdelavacich organizacii nepatri v plnej miere ku komerénym
subjektom, pri vlastnej prezentacii by mali vyuzit' aj nastroje, ktoré sa
osvedCili v prostredi trhu. Efektivnym nastrojom je marketingova
komunikacia a predovsetkym styk verejnostou, samozrejme, aplikované na
vzdelavacie sluzby.

Na jednej strane je tu teda poziadavka aby zaklady marketingovej
komunikacie ovladali najmid riadiaci zamestnanci, pretoze vytvorenie
dobrého imidzu organizicie zéavisi najmd od efektivnej komunikacie
manazérov na pracovnych rokovaniach s domdacimi a zahrani¢nymi
partnermi ainymi zainteresovanymi subjektmi. Dolezité su tu odborné
vedomosti pracovnika pre styk s verejnostou, pohotovost’ jeho myslenia,
kultivovanost vyjadrovania a spravania sa, presvedCivé vystupovanie
adalsie Cinitele. U¢innost komunikacie v styku s verejnostou je
podmienena nielen stupfiom odbornych vedomosti a zrunosti PR-
pracovnika, ale aj jeho vedomostami a zruénostami  z oblasti
marketingového komunikacného procesu.

Na druhej strane sa tiez predpoklada, ze vysoké Skoly na druhom
(magisterskom) atrefom (doktorskom) stupni S§tidia  pripravuji
absolventov, z ktorych vidésina by mala posobit’ na nejakych stupiioch
riadenia. Preto je dolezité, aby po ukonceni Studia vedeli prezentovat’ svoje
vedomosti a Specifické kompetencie na trhu prace, ¢o im moéze ulahéit
hl'adanie vhodného zamestnania. Priprava Studentov by preto mala
obsahovat’ aj zaklady marketingovej komunikacie, ktord sa v modernej
spolo¢nosti stala sucast'ou tzv. kl'uCovych kompetencii zamestnancov.

1 Prezentaéné schopnosti ako sucast’ kPacovych Kkompetencii
vysokoskolakov

Pojem kIicové kompetencie bol koncom devétdesiatych rokov 20.
stor. spajany s kvalitou a efektivitou vzdelavania. Na zaklade odportcania
Eurdopskej tUnie chapeme pod pojmom klucové kompetencie subor
vedomosti, zruénosti a postojov potrebnych na uplatnenie sa na trhu prace.
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V praxi sa postupne ustalila diferenciacia klu€ovych kompetencii na
zaklade c¢innostného ponatia v zavislosti na zvolenom pristupe. Kognitivny
pristup kladie doraz na pozadované vedomosti, pristup zalozeny na analyze
¢innosti diferenciu  kompetencie podla cinnosti, ktora ma pracovnik
vykonavat’ a pristup zamerany na spolo¢nost’ — ten preferuje kompetencie
potrebné na rychle a bezproblémové zaclenenie sa do pracovného kolektivu.
Klacové kompetencie zamestnancov sa odvijaji od ich kompetencii, ktoré
ziskali v priebehu Stidia vskole. Aj v materidloch tykajicich sa
vzdelavacich programov vysokoskolakov sa preto zdoraziuje rozvoj tychto
klaicovych kompetencii: komunikativnost, znalost cudzich jazykov,
schopnost’ uéit’ sa, schopnost’ pracovat’ v time, schopnost’ vediet riesit
problémy, vediet’ pouzivat numerické aplikacie a informacné technologie.
(Poldkovda, 2006) Ako vidime, na prvom mieste sa zd6raziuje
komunikativnost, ato na vSetkych urovniach pracovného i osobného
sivota.  Specifickou  odbornou  komunikaénou kompetenciou je
marketingovd komunikacia, ktord ma vo vzdelavacom prostredi rovnaky
ciel’ ako v podnikatel'skom prostredi, a to orientaciu na zékaznika, klienta,
teda  Studenta. Marketingové kompetencie aplikované na prostredie
vzdelavania zahrituju znalosti o zakladnych zakonitostiach vzdelavacieho
trhu, o spravani sa a rozhodovani potencialnych §tudentov pri vybere $koly,
0 zakladoch sponzoringu a lobingu, znalosti o budovani imidZzu S$koly
(znacky), vyuzivanie nastrojov PR, vratane volby vhodnych médii a prace
s médiami, o nastrojoch elektronického marketingu, moznostiach
a hraniciach efektivnej reklamy apod. Pri osvojovani marketingovych
kompetencii vo vzdelavacom prostredi ide o tvorivu aplikaciu zakladnych
pravidiel verejnej komunikacie, dialogu a argumentacie v ustnej i pisomnej
forme, ale aj istej kultury a etiky komunika¢ného prejavu pri prezentacii
zamerania $koly, jej cielov, v zdiel'ani informécii o §tudijnych programoch,
uplatneni absolventov v praxi a pod. Doélezita je pri tom volba primeranej
formy komunikacie a vhodného média i jeho obsahu ako prostriedku pre
naplnenie stanovenych cielov. V oblasti produktivnych ¢innosti by
pracovnici manazmentu Skoly, ale aj Studenti, ktori absolvuju zakladni
pripravu v marketingovej komunikacii mali ovladat”:

e tvorbu jednoduchého medidlneho komunikdtu vzhladom k

technologickym mozZnostiam aobmedzeniam rozlicnych médii

(printové, elektronické, Sirené sietami) na prezenticiu vzdeldvacej

¢innosti Skoly,

o efektivne uplatnovat’ komunika¢né schopnosti najmé pri verejnej

prezentacii a Stylizacii pisomného, hovoreného textu, ¢i vizualov,
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e medialne a marketingové vedomosti a skuisenosti vediet’ prezentovat
prostrednictvom rozli¢nych médii,

e ovladat’ efektivne formy medialnej komunikacie sprostredkovane;j
elektronickymi sietami.

emali by mat skusenosti s fotografovanim, pisanim clankov, s
vystupovanim pred mikrofonom, prip. kamerou a vyuZzivat’ ich v styku
S verejnostou.

Neoddelitelnou sucastou tychto kompetencii st aj informacné
kompetencie, pretoze je dolezité vediet’:

e posudzovat spolahlivost a pravdivost informaénych zdrojov

a informacii, najma v prostredi internetu,

e komunikovat’ roznymi sposobmi v elektronickej sieti,

o cfektivne vyuzivat’ informacie dostupné na sieti,

o cfektivne vyuzivat atvorivo pracovat s vhodnymi portalmi,

webblogmi, elektronickymi databazami a pod.

o transformovat’ informacie z l'ubovolného média do elektronickej

podoby a d’alej ich spracovavat,

e prezentovat  vytvorené¢ komunikaty s vyuzitim primeranych

softvérovych a multimedialnych programov,

e vyuzivat informacné a komunikac¢né sluzby v stilade s platnymi

legislativnymi, a etickymi spolo¢enskymi poZiadavkami v zmysle

spolocenskej zodpovednosti (porovnaj Poldkova, 2007).

Vidime, ze vel'a prvkov vyskytujucich sa v podnikovej marketingovej
komunikacii orientovanej spolocensky zodpovedne sa da uplatnit’ aj vo
vzdelavacom prostredi.  Z vonkajSiecho  pohladu je najviditelnejSia
komunikacia s verejnostou, pri ktorej si modze Skola podstatne vylepsit
celkovy imidz, ale v pripade neznalosti a nedodrziavania zakladnych zasad
spolo¢enskej zodpovednosti moze aj vela stratit’. .

2  ImidzZ organizacie a komunikacia v styku s verejnost’ou

Kazda organizacia vysiela vonkajSie 1 vnatorné signaly, ktoré
vytvaraju a dlhodobo buduju jej povest. VonkajSia povest je budovana
nastrojmi marketingu a je jednym z klucovych faktorov spravneho
fungovania organizacie. (Zelenskd, 2010) Organizacia vyuzivanim public
relations poukazuje na svoju schopnost’ vidiet seba samu ako sucast
socialneho systému, ktorého zakladom je ¢lovek. Odpoved’ na otazku: Preco
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je komunikacia s verejnostou pri vytvarani imidZzu organizacie taka
dolezita? - moze mat’ r6znu podobu, napr.:

Riadenie organizacie a vytvaranie strategickych planov sa stava
efektivnejSim. Pre kvalitnejSie prepojenie verejnosti s organizaciou a
zvySenie zaujmu verejnosti o poskytované sluzby a Cinnost’ organizacie. Pre
lepsie medziludské vztahy so vSetkymi pracovnymi partnermi a I'ud'mi v
organizacii aj mimo nej. Pre zvySenie statusu spolocenskej zodpovednosti
organizacie.

Vztahy s verejnostou su predovsetkym o publicite. Publicite, ktora
zdoraziiuje dobry imidz firmy a odvracia neprijemné udalosti a spravy.
Medzi jej formy patria sponzoring, lobing, vyro¢né spravy, $pecialne
udalosti a d’alSie.

Ak aplikujeme v marketingovej komunikacii efektivnu formu
vztahov s verejnostou, mézeme dosiahnut’, Ze prezentacia organizacie
posobi doéveryhodnejSie a niekedy aj ucinnejSie ako by to bolo iba
prostrednictvom reklamy.

Medzi nevyhody PR-komunikacie vSak patri niekedy komplikovana
spolupraca s médiami.

Public relations maji za ciel' pozitivne  formovat verejnu
mienku, ziskavat’ aupeviiovat doveru verejnosti prostrednictvom
pestovania dobrych vztahov so zainteresovanymi subjektmi. V popredi
je viac spologenska prospesnost’ a uspokojovanie potrieb klientov ako
dosahovanie zisku. Uspech tejto formy komunikacie sa da o¢akavat len
vtedy, ak sa zakladd na pravde, Cestnosti, poctivosti a otvorenosti.
(Hanuldkova, 1996)

Public relations su tvorené¢ suborom technik skryvajiicich sa pod
akronymom PENCILS, t.j. P publications (publikacie), E events (verejné
akcie), N news (novinky, tlaCové spravy), C community involvements
acitivities (angazovanost’ pre komunitu), I identity media (nosice a prejavy
vlastnej identity), L lobbying aktivity (lobistické aktivity), S social
responsibility activities (aktivity socidlnej zodpovednosti).

Tieto prvky mozeme charakterizovat’ takto:

Vztahy smédiami  znamenaji  budovanie a  udrZiavanie
transparentnych ~a  profesiondlnych  vztahov = s médiami  napr.
prostrednictvom pisania tlaCovych sprav, organizacie tlacovych konferencii,
neformalnych stretnuti s novindrmi, monitoringu a analyzy medidlnych
vystupov.

Vztahy s investormi znamenaju cielavedomu strategicku komunikaciu
firmy s celou finan¢nou komunitou s cielom zlepSovat’ imidz podniku tak,
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aby rastla jeho trhova hodnota. Zahfnaji napriklad pracu s domacou a
zahrani¢nou ekonomickou tlatou a médiami, s akciondrmi, prezentacie
finanénym analytikom, pripravu réznych komunikaénych materidlov pre
uvedené ciel'ové skupiny, ale aj monitoring diania na finan¢nom trhu, jeho
analyzy, priprava stratégie.

Sponzoring je prostriedok ovplyvitujuci komunikaciu bez natlaku
S pouzitim médii. Patri sem planovanie, organizicia, realizacia a kontrola
vSetkych aktivit, ktoré su spojené s poskytovanim vecnych alebo finanénych
prostriedkov, pripadne sluzieb pre osoby a organizacie z oblasti
vzdelavania, Sportu, kultiry a socidlnej sféry tak, aby firma dosiahla
splnenie svojich komunika¢nych cielov.

Cielom event marketingu je organizovat spolocenské podujatia

(reprezentacné, vzdelavacie, Specidlne komunikaéné programy) za tcelom
oslovit’ vybranu ¢ast’ verejnosti (internu alebo externt).
Firemna identita je subor charakteristickych vlastnosti a ¢t firemného
subjektu, pomocou ktorych ho mozeme rozoznat medzi viacerymi
podobnymi subjektmi Firemna identita zahfha filozofiu, hodnoty firmy,
tradicie, vyznamné osobnosti, kultaru, ktoré su vizualizované
prostrednictvom dizajnu.

Lobbying je SirSim pojmom pre oznacenie vztahu s verejnymi
organmi. Zahfiia mnozstvo ¢innosti od monitorovania verejnej mienky az
po lobovanie. Lobovanie chapeme ako vytvaranie a udrziavanie dobrych
vztahov s vladou, s ¢lenmi zakonodarného zboru, s organmi Statnej spravy,
verejnej spravy a samospravy s cielom ovplyvnit’ legislativu a regulaciu.
Vsetky tieto prvky komunikacie s verejnostou pomahaju vytvarat’ pozitivny
imidz organizacie u publika.

V pripade $koly st cielovou skupinou potencialni Studenti a ich
rodicia. Ale podobne ako v komer¢nych organizaciach je potrebné oslovit’
aj SirSie spektrum zainteresovanych subjektov, ktoré mozu pomoct pri
napliani strategickych i aktualnych cielov koly. Nevyhnutnym néstrojom
PR-komunikacie st médid, z ktorych univerzity v poslednom Case najviac
vyuzivaju sluzby internetu.

Marketingova komunikacia prostrednictvom internetu vyuziva najviac
sluzby webu, moznosti blogu a diskusnych skupin.

Marketingova databaza (alebo aj databaza zakaznikov) zastreSuje
organizovany subor doblezitych udajov o sucasnych alebo potencidlnych
zakaznikoch, ktory je aktualny, dostupny a vyuzitelny na plnenie
marketingovych tloh. Proces vytvarania, udrziavania a nasledného
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vyuzivania databazy zakaznikov za ucelom nadvédzovania kontaktov
a uskutocnenia obchodnych transakcii sa nazyva databazovy marketing.
Medzi tlohy databdzového marketingu patri napr. uchovat’ a spracovat
udaje o minulych asucasnych zakaznikoch organizdcie a ziskavat
a spracovavat’ udaje o potencialnych zdkaznikoch. Vyuzivanie databaz pre
potreby marketingu umoziuje identifikdciu cielovych skupin, vytvaranie
dlhotrvajucich vztahov so zakaznikmi, diferencovany pristup k rozdielnym
cielovym skupindm, ziskavanie informdacii o zdkaznikoch a aktivnu spétnu
viazbu o spokojnosti zakaznikov. To vSetko su atributy, ktoré moze
zhromazd’'ovat’ a registrovat’ aj univerzita za ucelom zlepSenia svojich
vzdelavacich sluzieb.

2.1. Aplikacia vsSeobecnych principov marketingu v podmienkach
vysokych §kol

V univerzitnych podmienkach, pri vytvarani imidzu a dlhodobej
uspesnosti na vzdeldvacom trhu sa ukazuje ako najefektivnej$i nastroj
marketingovej komunikdcie vyuZivanie sluzieb internetu. Nielenze su
univerzity v tejto oblasti uz dobre technicky vybavené, ale aj Studenti
V suCasnosti preferujii tento spdésob komunikacie a o je dolezité, po
pociatoénych investiciach ja takato komunikdcia pomerne financne
nenaro¢na. Internet sa mdze stat’ platformou, ktord poskytuje vyborné
technologické podmienky na Sirenie word-of-mouth (WOM) dialogu
efektivnou, masovou a nizkonakladovou formou.

Word-of-mouth marketing je pévodne zalozeny na Gstnom podani. Ide
0tzv. Ustne Sirenu publicitu, ktora spociva v osobnom, neformalnom
zdielani informéacii medzi 'ud’mi, ¢o je Studentom vel'mi blizke.

Vsetky techniky WOM marketingu sa zakladaji na koncepte
spokojnosti oslovenych recipientov, obojstrannom dialégu a transparentnej
komunikacii. Uplatnenie technik WOM marketingu na internete sa nazyva
aj viralny marketing. Jeho uspesnost’ zavisi od zaujimavého viralneho
obsahu, od kanalu, ktorym informacie S$irime (v stCasnosti su
najefektivnejsie socidlne siete) a od spitnej vizby.

Univerzita by sa mala zamerat' predovSetkym na tvorbu obsahovo
zaujimavej, ale aj vizualne putavej webovej stranky, ktora bude sluzit’ na
ziskavanie informacii o univerzite nielen Studentom a pracovnikov
univerzity, ale aj Sirokej verejnosti. DOdlezitym nastrojom virdlneho
marketingu st ,,virtudlne tlac¢idla“ ( angl. button, resp. nazyvané: Share
this page with your friends), ktoré jednoduchym klikom umoznia odoslat’
odkaz na prezeranu informaciu. S vytvorené tak, ze po kliknuti na ikonku
sa uzivatelovi automaticky zobrazi formular, do ktorého vlozi svoju
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a priatelovu e-mailova adresu, prip. moze pridat’ aj vlastni poznamku.
Umoznuje to okamzité publikovanie webovych stranok napr. aj na
socialnych sietach. Efektivnym prostriedkom je aj samostatné vytvorenie
univerzitného/ fakultného profilu na socialnych sietach. Dalsou moznostou
je, ze vsetky e-maily posielané zo serveru univerzity budi automaticky
obsahovat’ link na univerzitnu, ¢i fakultnd webovu stranku. Z hladiska
prezentacie Uspechov univerzity/fakulty st G¢inné aj linky na fotografie ¢i
video zo zaujimavého univerzitného podujatia.

Co sa tyka obsahu univerzitnej stranky, ten by mal byt’ §truktirovany
tak, aby tu bol vytvoreny samostatny, ale kompatibilny priestor minimalne
pre tieto cielovl skupinu zamestnancov, Studentov a verejnost. Verejnost
mozno d’alej Struktiirovat’ na navstevnikov, priatel'ov, sponzorov, a pod. Pri
vytvarani obsahu treba potom dbat na Specifikd a zaujmy jednotlivych
skupin a sprievodné, motivaéné komunikaty vytvarat tak, aby boli
zaujimavé prave pre danu skupinu. Velkou vyhodou je ak sa do tvorby
obsahu webowej stranky ajej aktualizacii podari zapojit tvorivych
apodporujucich  ¢lenov  z kazdej cielovej skupiny, samozrejme
V koordinécii s univerzitnym webovym PR-manazérom. Tito najlepSie
poznaju zédujmy a potreby svojej skupiny. Ak sa nam podari najst’ dokonca
takych T'udi, ktori st v danej socidlnej skupine aj nazorovymi vodcami
a vnatorne st stotozneni s cielmi a aktivitami univerzity, mame zarucené,
ze dobry imidZ univerzity sa bude Sireny vo verejnosti ovel'a efektivnejsSie
ako iba klasickymi médiami. Obhajcom dobrého mena, imidZu univerzity sa
tak stava osoba, ktora aktivne, dobrovolne a z vlastného presvedcenia $iri
dobré spravy o tspechoch univerzity. Ulohou manazmentu $koly je takéto
osoby aktivne vyhladavat’ a zarucit' im obojstranne vyhodné partnerstvo.
Efektivna marketingova komunikacia prindSa prospech nielen samotnej
univerzite, ale v kone¢nom dosledku aj Studentom, ktori budu na svoju
univerzitu hrdi a jej dobré meno bud $irit” d’alej v svojom okoli.
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KULTURA A SYMBOLICKY JAZYK V PROCESE
MASOVEJ KOMUNIKACIE

Culture and Symbolic Language in Mass Communication
Process

Hana Pravdova

Abstrakt:

Stiidia sa zaobera problematikou vztahov medzi fenoménmi kultura,
symbolickd a masovd komunikicia. Autorka poukazuje na zékladné
vychodiska autorov, zaoberajucich sa jednotlivymi pojmami a kategériami.
Dospieva knéazoru, Z7e masovd komunikacia je dosledkom danosti
a schopnosti 'udstva komunikovat’ prostrednictvom symbolickych obsahov
a schopnosti tvorit a formovat osobity ludsky svet prostrednictvom
kultarnych univerzalii - kultaru.

KPuacové slova
kultira, symbolickd komunikacia, masova komunikacia, masové média

Abstract:

The study deals with the issue of relations between the phenomena of
culture, symbolic and mass communication. The author points out the basic
foundations of authors dealing with individual terms and categories. She
comes to the conclusion that the mass communication is the result of
definiteness and ability of mankind to communicate through symbolic
contents and ability to create and form distinctive human world by means of
cultural universals — culture.

Key words
Culture, symbolic communication, mass communication, mass media

Uvod

Povodny vyznam pojmu kultura je vyznamovo spajany s obrabanim
pol'nohospodarskej pody (,,agri cultura®). Podl'a T. Eagletona tvorivy zasah
¢loveka do okolitého, prirodného sveta znamend, Ze kultiru mozno chapat’
ako koncept etymologicky odvodeny zo samotnej prirody. (Eagleton, 2000,
s. 9) Latinsky pojem ,,coulter, z ktorého sa vyvinulo a precizovalo slovo
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kultira, pévodne oznaGovalo radlicu pluhu. Clovek zaGal pri vyuzivani
prirodnych  podmienok pouzivat pluh, rézne nastroje a slova.
Prostrednictvom pojmov uroval javom i veciam vyznamy, urcoval ich
zmysel a hodnotu. Racionalizovanymi tkonmi, ako napriklad kultivaciou
pody, plodin, vyuzivanim prirodnych surovin, stavbou obydli,
zhotovovanim ndstrojov, kultivaciou svojho myslenia i konania a pod., sa
stal tvorcom l'udskej kultary. P6vod slova kultivécia je latinsky. Oznacuje
sa nim obrabanie a zuSlachtovanie pody, ale aj vzdelavanie,
zdokonalovanie alebo cibrenie jazyka, vedomosti, schopnosti,
spoloenského spravania, atd. Povod slova kultira pochadza taktiez
z latin€iny (,,colere®). Pomenuvalo sa nim vsetko, ¢o stviselo s kultivaciou
zivotného prostredia. Od obrabania pddy, stavania a skraslovania obydlia,
az po kultové ritualy. Badatelia preto nielen z hl'adiska etymologického, ale
aj sémantického, odvodzuju nabozensky pojem — kult (lat. ,,cultus®) od
slova ,,colere.*“ (Eagleton, 2001, s. 10)

1  Fenomén kultiry z hl’adiska badatel’skych pristupov

L. A. Kroeber a C. Kluckhohn reflektuji kultiru najmid ako
poznatkovy a hodnotovy systém, ktory vplyva na vznik, fungovanie a
legitimizaciu vSeobecnych principov i pravidiel spravania sa. Tie su medzi
jednotlivcami komunikované a prenaSané na novych ¢lenov spolocnosti v
ramci fungovania socializacného procesu. (Kroeber, Kluckhon, In: Soukup,
1993, s. 68) V. Soukup identifikuje kultiru v dvoch vyznamnych
vyvojovych liniach. Prva je axiologicka, pretoze zdodraziujuce
humanizujucu a kultivujucu funkciu kultiry v dejinach ludstva. Jej povod
mozno hl'adat’ v antike, v renesancii a osvietenstve, avSak najmi v dielach
predstavitelov nemeckej klasickej filozofie, neskor u novokantovcov, ¢i u
predstavitelov fenomenologie, existencializmu, personalizmu, pragmatizmu
a realizmu. Druhd vyvojova linia pojmu sa odvija v novych vednych
odborov, ako napriklad antropolodgii, socioldgii, etnografii, psychologii a
inych $pecifickych disciplin. Kultiru neskimajt ako axiologicku kategoriu,
ale ako kolektivny produkt, ktory vznikol v procese socidlnej interakcie a na
zéklade Specifickej Cinnosti 'udi, rozvijajicich kultirne dedi¢stvo predkov.
(Soukup, 1993, s. 65 - 70)

Zrydzo kultirnoantropologického hladiska F. R. Murphy chéape
kultaru ako celistvy systém vyznamov, hodnoét a spolo¢enskych noriem,
ktorymi sa riadia Clenovia danej spolocnosti a ktoré sa prostrednictvom
socializacie preberajii z generdcie na generaciu. (Murphy, 2004, s. 32.)
Proces kultivacie ¢loveka predstavuje komplikovany subor vztahov, ktoré
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si zahrnuté v spolocnych predstavach istej society o jej fungovani.
Predstavy st vyjadrované v konkrétnych vzoroch, pravidlach, normach,
mravoch, zvykoch, zdkonoch, ale aj v direktivach, zdkazoch a prikazoch,
zavaznych pre jednotlivych ¢lenov spolo¢nosti. Kultira je definovana vo
vzt'ahu k vytvorom, ktorym bol priradeny konkrétny vyznam a spolocnost’
je chdpana ako systém socialnych vzt'ahov.

Podla Z. Slusnej ma sociokulturny systém ma vSak rydzo ludské
dimenzie, presahujuce ontologicku podstatu ¢loveka. Podla nej je tento
systém vysostnym ,vytvorom cCloveka a ,bytie“ vnom ovplyviuje
duchovny habitus, mentalitu &loveka a determinuje jeho konanie. Struktiry
tohto systému su objektivne (a objektivizované) a skusenost’ ¢loveka s nimi
je vzdy subjektivna.” (Slusna, 2004, s. 13) To, ¢o robi jednotlivé kultury
jedine¢nymi, osobitymi a svojim spOésobom aj neopakovatelnymi, je
kolektivna mentalita. J. Lohisse ju chape ako spdsob vnimania, veduci
k posudzovaniu ,ur¢itého ¢inu, postoja, spravania ako ,,normalneho,”
nevyhnutného, ¢i tctihodného.“ (Lohisse, 2003, s. 9)

Pre J. Kellera je typicky pragmaticky a do istej miery aj cynicky
postoj, ked’ tvrdi, ze ,kultura umoznila I'ud'om riesit problémy prezitia
celkom ojedinelym sposobom.“ (Keller, 1992, s. 160) Zaroven vsak tento
systém prezivania viedol k istej zavislosti na kulture, pretoze hned’ ako boli
uspokojené biologické potreby jednotlivca prostrednictvom kultary, vznikla
jeho zavislost’ na nej. Kultira ma tieZ integra¢nu ulohu, pretoze posiliiuje
pocit spolupatricnosti ludi, zijucich v ramci nej. Kultirna identita je
existenc¢nou podmienkou jednotlivych kultar, prostriedkom odliSenia sa od
inych kultar. Podla D. Hajka kultirna identita spiiia aj iné funkcie:
Hkultirna identita nefunguje iba ako prostriedok odliSenia, ale
V neposlednom rade aj ako prostriedok vnutorného stotoznenia, to znamena
scelovania  diferencovaného, roznorodého stboru jedincov do
spolocenského celku, ktory sa riadi istym suborom hodnét a principov.*
(Hajko, In: kol. autorov, 2005, s. 10)

Z uvedenych konstatacii vyplyva jednoznacna premisa: kultira ako
integrovany systém vztahov je tvorena a sprostredkuvand nielen na zdklade
platnych socialnych noriem, vzorov a hodnét, ktoré ovplyviiuju spravanie sa
jednotlivcov, ale aj na baze individudlnej sktisenosti, odkazov kolektivnej
historie a daného spdsobu symbolickej komunikacie. T4 je rozhodujuca pri
prekonavani bariér v interpersondlnom styku, je urcujuca pri koordinacii
réznych individudlnych i spolodenskych aktivit, orientuje v Casovej
i priestorovej dimenzii a projektuje rozne druhy aktivit a ¢innosti.
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2 Kultira a symbolicky jazyk

Vztfah medzi kultirou a symbolickym systémom komunikacie
vymedzuje E. Cassirer. Predklada koncepciu myslenia prostrednictvom
symbolickych foriem, ktoré je typické iba pre ¢loveka. Podla neho svet
symbolov je utvarany symbolickymi formami, predstavujicimi oblasti
jazyka, mytov, umenia, vedy a nabozenstva. Symbol plni funkciu
sprostredkovatela vo vztahu medzi okolitou realitou a I'ud'mi. Tvorbu
symbolov preto chape v niekol’kych vyznamovych rovinach:

e ako medialny znak, ktory urCuje vztah medzi clovekom a

skuto¢nost’ou,

e ako vypovedny symbol, lebo napriek tomu Ze je odlisny od reality -
originalu, ma svoju vypovednu hodnotu, najmd vo vztahu k
skuto¢nosti, ktora dokonale reflektuje,

e ako symbol, ktorym je clovek schopny vyjadrit podstatu
skuto€nosti najma preto, lebo nie je iba recipientom podnetov, ale
aj spolutvorcom vyznamov, prisudzovanych okolitym javom a
veciam. (Cassirer, 1977, s. 40-45)

Symbolickii komunikéaciu preto mozno oznacit ako elementarnu
vlastnost’ kultary. Bez nej by kultira nemohla vzniknat a rozvijat’ sa, Sirit
a uchovavat’ sa, pretoze by nedavala zmysel. C. Geertz v tomto kontexte
uvadza, ze ,,Clovek je zviera zavesené do pavudiny vyznamov, ktoré si samé
upriadlo.” (Geertz, 2000, s. 15) Kultaru skuma prostrednictvom
interpretativnej metody, deSifrujucej vyznamy zakodované v spleti jej
,pavucinovych sieti.“ To znamend, ze kultiru neskima v jej imaginarnych
Struktarach a procesoch l'udskej mysle, ani v siboroch vzorov spravania sa.
Skuma ju v jej existujucich symbolickych systémoch. Vd’aka pdsobeniu
symbolov mézu v spolocnosti fungovat’ kultirne vzorce, ktoré chape ako
konkrétne inStrukcie pre spravanie sa jednotlivcov i skupin. Podl'a Geerza
symbolické vzorce vSak nie st iba akymisi navodmi alebo modelmi pre
konanie a spravanie sa prislusnikov danej kultury, ale st aj CiniteI'mi, ktoré
utvaraju realitu tym, Ze jej pripisuji ur€ity vyznam. (Geertz, 2000, s. 68)

M. Kunczik uvadza vztah kultury a jazyka do roviny semiotickych
konotacii, ked upozoriiuje, Zze k pochopeniu jazyka, ktorym
sprostredkuvame vyznamy kodované v symboloch, nestaci aby sme iba
zmysluplne formulovali informaciu. Musime tiez rozpoznat’, aké kody, aké
kanaly a aké pojmy, mdzu byt pouzité vzhladom na tu - ktort situaciu
alebo vo vztahu k jednotlivym osobam. (Kunczik, 1995, s. 14-15)
Vyznamnu ulohu tu zohravaju: psychika jednotlivca, intelekt, emocie,
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tradicia, spolocensky systém, ale aj dominantné systémy moralky, noriem a
ritudlov, ¢i inStituciondlne  Struktary, platné v danej spoloénosti.
Pochopenie prejavov a uloh tychto faktorov je rovnako délezité pre prezitie
jedinca v danej spolocnosti, pre pochopenie a prisposobenie sa danému
kultirnemu prostrediu.

M. DeFleur aS. Ballovd — Rokeachovd posavaju vztah kultary
ajazyka na pomedzie ontologie a historie. Kontinudlny vyvoj
komunika¢nych systémov, efektivnejSiu pracu s informaciami, tzn. ich
tvorbu, uchovavanie, vymenu a rozsirovanie, oznacuju za primarnu pric¢inu
zlomovych situacii pri tvoreni historickych epoch od predhistorie I'udstva az
po sucasnost. (DeFleur, Ballova-Rokeachova, 1996, s. 24) Symbolicky
jazyk bol i je ddlezitou sucastou tvorby kultury, jej Sirenia a prijimania. A
to od ¢ias prvotnej komunikacie prac¢loveka prostrednictvom gestikulacie,
cez vyvoj prirodzeného, obrazkového jazyka, po fonetické pismo,
realizované pisarmi, tlaiarmi az po sudobé vyuzivanie obrazu, pisma
a hovorenej re¢i na internete. Symbolicky jazyk sprevadzal l'udstvo jeho
dejinami, kontinudlne formoval a zdokonaloval chapanie fungovania
spolo¢nosti a pomahal mu adaptovat sa na podmienky danej kultury.
Jednotlivé komunikacné epochy v 'udskych dejindch mali kI'icovy vyznam
pre kultiry vramci ich mentdlneho, institucionalneho a civilizaéného
vyvoja.

Kultara sa tvorila a tvori na pozadi komunika¢nych procesov,
ur¢ujucich jej formu i obsah. Moderna a postmoderna doba vsak predurcili
komunikaénym procesom aich vplyvu na kultirne milieu ovela
pragmatickejSie a utilitaristickejSie dimenzie. J. B. Thompson v tomto
kontexte upozoriuje, ze vd’aka masivnemu rozvoju a narastu medialnych
institdcii od konca 15. storofia po dneSok nielenze nardstol objem
produkcie symbolickych foriem komunikacie, ale tieto formy sa stali
ziadanym tovarom, s ktorym mozno, okrem iného, velmi uspesne
obchodovat’ na medialnom trhu. (Thompson, 2004, s. 15) Do aktu tvorby
symbolickej scenérie tak vstipil prvok kontrolovanej racionality, striktne
determinujuci sociokultirne kontexty medialnych obsahov a posolstiev.
Masova komunikacia sa stala v priebehu minulého storodia integralnou
sucastou vSetkych spolo€enskych, kultirnych, ekonomickych, politickych
procesov. Produkciu, S$irenie a prijimanie informanych obsahov a
posolstiev mozno zaroven oznacit’ ako jeden z najddlezitejSich faktorov pri
tvorbe kulturneho milieu moderného a postmoderného veku. Masovi
komunikaciu mozno oznacit’ tiez ako dosledok danosti a schopnosti l'udstva
komunikovat prostrednictvom symbolickych obsahov.
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3 Masova komunikacia

Retrospektivny pohl'ad na vyvoj pojmu masova komunikacia
poukazuje na jeho zavedenie do odbornej terminolégie v 30. rokov
minulého storoCia. V tom cCase vznikali sociologické vyskumy doésledkov
masovych médii, zamerané na spravanie sa voli¢a, ako aj teoretické
koncepcie, poukazujice na schopnost’ masovych médii ovplyviiovat’ nazory
a postoje masového publika, resp. Sirokej verejnosti. V priebehu 20. storocia
sa nazory badatelov na problematiku miery vplyvu masovych médii pri
kreovani nazorov a postojov publika vyvinuli do troch zéakladnych
nazorovych linii.

V prvej sa pertraktuje vSemocnost masovych médii. (tzv. ,tedria
magickej strely - od zac¢iatku minulého storodia do jeho 30. rokov -
DeFleur, Ballova-Rokeachova, 1996, s. 176) Druhd linia spochybnuje
neobmedzeny vplyv masovych médii tym, Ze hovori o ich
dokazatel'ne obmedzenom vplyve a poukazuje na socidlnu, kulturnu
a intelektualnu rozdielnost medzi recipientmi. (tzv. tedria silnych médii,
vystavenych skuske - 30. az 60. roky 20. storo¢ia - McQuail, 1999, s. 361)
Tretia linia predstavuje kompromis medzi prvou a druhou liniou, pretoze
akceptuje oba pristupy. Zdoraziuje vsak, ze je potrebné rozliSovat’” medzi
kratkodobymi, priamymi u¢inkami, implikujicimi vychodiskd teorie
magickej strely,” a dlhodobymi, nepriamymi u¢inkami médii, ktoré
implikuji vychodiska teérie silnych médii. (metodologické pristupy su
prezentované najméd teoriou vzorov a modelov, tedriou socidlnych
ocakavani ateoriou organizacie spolo¢nosti - od zaiatku 70. rokov
minulého storo¢ia po sucasnost’ - DeFleur, Ballova-Rokeachova, 1996, s.
221-234)

D. Prokop vymedzuje masovu komunikaciu v stvislosti s existenciou
publik, ktoré ,redlne alebo potencidlne vystupuji ako velké publika.«
(Prokop, 2005, s. 10) Existencia masovych médii ma svoje opodstatnenie
iba vtedy, ked’ ich produkcia pontka ,,zvlastne inscenacie. V pripade, ak st
tieto inscendcie popularne, akceptované a kupované u velkych skupin
obyvatel'stva, mozno ich oznacit' ako produkty masovych médii. (Prokop,
2005, s. 11) Podla J. B. Thompsona ramec pdésobnosti masovych médii je
potrebné spajat’ s ,konkrétnymi typmi medidlneho prenosu — napriklad so
Sirenim novin s vysokym nakladom, ¢i srozhlasovym a televiznym
vysielanim a pod.*“ (Thompson, 2004, s. 26) Aj J. Lohisse zastava nazor,
podla ktorého masova komunikicia spifa predovsetkym kritérium
kvantitativne. ,,Tla¢, kniha s vysokym nakladom, magazin, rozhlas, kino,
televizia, tito krotitelia Casu a nositelia komunikacie az do najvzdialenejsich
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kuatov sveta, tvoria skupinu najdélezitej$ich technik masovej komunikacie —
masovych médii.“ (Lohisse, 2003, s. 143) Svojim obraznym vyjadrenim
poukazuje na d’alSie, evidentné vlastnosti masovej komunikacie, ktorymi su
ich Casopriestorovd neobmedzenost’ a uplatnenie najmd vo volnom case
potencialneho publika. Pod masovostou médii chape tiez ich schopnost,
ktori nemaju ziadne iné média - mediovat’ takmer sicasne posolstva od
jedného zdroja k milibnom o0s6b. Ako ilustraciu uvadza madridské finale
majstrovstiev sveta vo futbale vroku 1982, ktoré prvykrat sledovala
miliarda televiznych divakov. Vyjadruje presvedcenie, ze ak tito
charakteristiku masové média stratia, pridu aj o svoju ,,vysadnu schopnost’
a opat sa stanti prostymi druhotnymi komunikaénymi technikami. Tak je to
Vv pripade televizie s uzavretym okruhom, ¢i vysielanim amatérskeho radia
smalym dosahom, s turisticko-dokumentarnymi filmami, informaénymi
bulletinmi pre vnutornu potrebu urcitej skupiny, $pecializovanymi knihami
a Casopismi s obmedzenym nékladom i poétom citatel'ov.* (Lohisse, 2003,
S. 143)

D. McQuail uvadza d’alSie vlastnosti a atribity masovokomunika¢ného
procesu pre ktory je typické, Ze tvorcami medidlnych textov/obsahov
a posolstiev su takmer bez vynimky profesionalni komunikatori - novindri,
producenti, zabavaci, a pod. Su v zamestnaneckom pomere v medidlnych
organizaénych subjektoch, alebo je im, ¢ inym osobam — umelcom,
inzerentom, politikom - umozneny do nich vstup. Symbolicky obsah,
sprostredkivany v procese masovej komunikacie, byva casto vyrobeny
Standardizovanym spdsobom, pricom v autorskych a producentskych
pristupoch absentuje jedineCnost ¢i kreativita. ,,Je to produkt, vysledok
pracovného procesu, ktory ma trhova vymennu hodnotu (pre prijemcov),
apreto je povazovany za obchodni komoditu. Vztah medzi
sprostredkovatel'om a prijemcom je vicS§inou v svojej podstate nezavézny,
ide 0 dodavanu sluzbu alebo obchodnt dohodu, ktorti obe strany uzatvaraja
dobrovolne a bez akéhokol'vek zaviazku. (McQuail, 1999, s. 59)

Prisudenim trhovej hodnoty medidlnemu produktu D. McQuail
upozoriluje na vyznamny rys masovej komunikacie, ktorou je jej
komodifikacia. V tomto kontexte J. B. Thompson poukazuje na medialnu
produkciu ako na Specifické symbolické posolstva, realizované roznymi
spdsobmi, a zarovein ako na predmety ekonomického zhodnocovania.
Sposoby sa jeden od druhého odliSuju na zéklade technickych vlastnosti
konkrétnych médii, ako aj na zadklade prisluSného organizacného ramca
daného medialneho subjektu. Napriklad komodifikaciu tlacenych
materidlov, akymi su knihy alebo brozury apod., spaja s vyrobou
a predajom obrovského mnoZzstva kopii prislusného vytvoru. Nachadza ju
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tiez v rozhlasovom ateleviznom vysielani, pretoze dochadza
k ekonomickému  zhodnocovaniu  vysielacicho  ¢asu, predavaného
inzerentom. ,,Vinych ndrodnych kontextoch platia prijemcovia
rozhlasovych a televiznych programov za pravo prijimat vysielané
materidly priamo — koncesionarskymi poplatkami, alebo nepriamo -
prostrednictvom dani. Sucasny technologicky vyvoj je spojeny
s moznostami kablového a satelitného prenosu, ktory vytvara nové
moznosti ekonomického zhodnocovania, ako je napriklad predplatenie si
kanala, ¢i pouZzivanie kariet na to, aby mal divak moznost dekdédovat
zakodovany kanal.* (Thompson, 2004, s. 29)

Medzi kvalitativne ur¢enie posobenia masovej komunikacie zaraduju
viaceri badatelia aj jej sociokultrnu determinovanost. M. Kunczik z tohto
aspektu konStatuje, Ze masovym médidm aich uc¢inkom nemozno
porozumiet’ bez chéapania ich ,,celkového socidlneho kontextu,” v ramci
ktorého ,,su integrované.” (Kunczik, 1995, s. 37) Z tohto aspektu definuje
masovi komunikaciu ako osobity ,socidlny subsystém, ktory je vo
vzajomnom vztahu s d’al$imi subsystémami spoloc¢nosti. (Kunczik, 1995,
s. 35) Masové média tym, Ze masovému publiku sprostredkuvaji Specifické
obsahy a posolstva, v ktorych su kddované existujice spolocenské vztahy,
sa zarad’uji k dolezitym faktorom formovania socialnej skusenosti publika.
Podrla J. Meyrowitza sociokulturne prostredie a medialne prostredie ,,nie st
dva oddelené fenomény, ale stiCast’ jedného celku. Ako miesta, tak aj média,
zasobuju 'udi danymi vzorcami interakcii a tokmi socialnych informacii.“
(Meyrowitz, 2006, s. 43)

Podla A. Giddensa zakladnou ulohou masovych médii je
ovplyvilovanie nazorov Sirokej verejnosti. Masové média ,,vyznamnym
sposobom formuju nase sktsenosti a verejni mienku — nielen preto, lebo
$pecifickymi sposobmi ovplyviiuji naSe postoje, ale aj preto, ze su
pristupovou cestou k poznatkom, od ktorych zavisia mnohé formy socialnej
¢innosti.“ (Giddens, 1999, s. 360)

Masové média mozu ovplyviiovat niektoré kultGrne prvky,
moézu vyvolat' ich zmenu, avSak miera ich vplyvu zé&visi od mnohych
faktorov. J. Meyrowitz v tomto kontexte hovori o zakladnom predpoklad
socializacnej role masovych médii, ktorym je vybavenost recipientov
,.kultirnou zasobou definicii situdcii. ,,Jednym zo spdsobov adaptécie sa na
socialny Zivot je osvojenie si kultirnej zasoby definicii situdcii. Vo chvili,
ked” vstupujeme v urcitej spolo¢nosti do dospelého veku, uz vicSina z nas
podvedome ovlada vsetky, alebo aspoii podstatni Cast’, situacnych definicii
danej spolocnosti.“ (Meyrowitz, 2006, s. 32) Vztah socialnej cinnosti
a socialneho spravania sa jednotlivcov s masovokomunika¢nym procesom
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nie je preto iba obojstrannou zalezitostou, ale prekracuje jeho ramec
a zahfna celil kultaru. J. Meyrowitz zdoraziuje, Ze socidlne spravanie sa
amasovd komunikdcia nie su tvorené iba na zdklade konfrontacie
sprostredkuvanych obsahov a posolstiev. Spravanie sa jednotlivcov je podla
neho do ,velkej miery utvarané a pretvarané sociadlne definovanymi
situdciami, v ktorych sa l'udia nachadzaju. Dand situacia vzdy obsahuje
reziduum individudlnych wvaridcii. Jej hlavnou népliiou je ustalenost
vzorcov premien spravania, ktoré 'udia odhal'uju pri presunoch z jedného
typu situacie do druhej.” (Meyrowitz, 2006, s. 34)

Zaver

Teoretické reflexie kultlry sa odvijaji v dvoch linidch. V axiologicke;j
- zdoraznuje humanizujicu a kultivujicu funkciu kultury v dejinach
Pudstva. Druht liniu predstavuji vedné odbory ako antropolégia,
sociologia, etnografia, psycholdgia apod. Kultaru nechapu v jej
hodnotiacom vyzname, ale ako kolektivny produkt, ktory vznikol v procese
socialnej interakcie a na zaklade S$pecifickej Cinnosti I'udi, rozvijajucich
kultirne dedi¢stvo predkov. Kazda kultara, existujica v ramci istého
socialneho organizmu, sa vdaka tvorbe, akceptovaniu a kontinudlnemu
potvrdzovaniu vzorcov spravania sa, ako aj réznym formam socializécie,
moze rozvijat’ iba prostrednictvom absorbovania a pretvarania dedicstva
celych generacii. Symbolicki komunikaciu mozno oznacit' ako jednu z
elementarnych vlastnosti kultary. Bez nej by kultira nemohla vzniknut
arozvijat' sa, §irit’ a uchovavat’ sa, pretoze by nedavala zmysel. Kultara ako
integrovany systém vztahov je tvorena a sprostredkuvana aj na baze
individualnej skusenosti, odkazov kolektivnej historie a daného spdsobu
symbolickej komunikacie. Vd’aka pdsobeniu symbolov mézu v spolocnosti
fungovat’ kultirne vzorce. Tie nie su iba akymisi ndvodmi alebo modelmi
pre konanie a spravanie sa prislusnikov danej kultary, ale st aj Cinitel'mi,
ktoré utvaraju realitu tym, ze jej pripisuju urcity vyznam. K pochopeniu
jazyka, ktorym sprostredkivame vyznamy kodované v symboloch, nestaci
aby sme iba zmysluplne formulovali informaciu. Musime tiez rozpoznat,
aké kody, aké kandly a aké pojmy, mdzu byt pouzit¢ vzhladom na
konkrétnu situaciu, alebo vo vztahu k jednotlivym osobam. Kultira sa
tvorila a tvori na pozadi symbolickych komunikacnych procesov,
urcujucich jej formu i obsah. Masovu komunikaciu mozno oznacit’ tiez ako
vysledok danosti a schopnosti Tl'udstva komunikovat prostrednictvom
symbolickych obsahov. Produkcia masovych médii ponuka ,zvlastne
inscenacie,* ktoré su popularne, akceptované a kupované u velkych skupin
obyvatel'stva. Masové média sa spajaju s masovym publikom, ktoré
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konzumuje ich produkty najmi vo volnom case. Ich ¢innost’ sa tiez spéja s
velkym teritoridlnym dosahom, ¢asovou neobmedzenost'ou, schopnostou
ovplyvilovat' verejni mienku a uplatnenim najmd vo volnom case
potencidlneho publika. Tvorcami medialnych textov/obsahov a posolstiev
st zvdésa profesionali - novinari, producenti, zabavaci, a pod. Produkcia
masovych médii je vyrabana Standardizovanym spdésobom, ma trhovu
vymennu hodnotu a preto je povazovana za obchodnu komoditu. Socialna
&innost’ a socialne spravanie sa jednotlivcov st reflektované aj v masovej
komunikacii a presahuju do celej kultury.
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PSYCHOLOGIA MEDIi A PRiPAD JABLCKO
Media psychology and case “Apple”

Martin Solik

Abstrakt:

Prispevok sa zaobera vyuzitim nastrojov psychologiec médii na priklade
jednej z najuspesnejSich firiem na svete Apple Inc. Tato spolocnost
vytvorila prakticky bez reklamy nové trhy (je tvorcom trhu tabletov a
ultrabookov). Vd’aka iPadu sa tablety stali uplne novou potrebou a Apple
ovladli 74% tohto trhu. Produkty Apple su cool a trendy. Za product
placement Apple tdajne ani nemusi platit’. V priebehu 10 rokov predali viac
ako 300 miliénov iPodov, ¢o je o 80 miliénov viac ako predalo SONY
Walkmanov za 30 rokov. Existuje podozrenie, Ze komunitné stranky,
informujtice o novinkach Apple st premyslenym néstrojom ovplyviiovania
zakaznikov. Cenotvorba ultrabookov konkurenénych znacick je iba
psychologickou hrou a nema ni¢ spolo¢né s vyrobnymi nakladmi, alebo
technickym vykonom. Steve Jobs bol posadnuty kontrolu. Ako je to s nasou
psychikou? Ako sa nakoniec spravame?

Kracové slova:
Apple, inovativnost, I'udské potreby, masovost’ komunikacie, psychologia
médii, tablet

Abstract:

The paper deals with using of tools of media psychology. It is shown here
an example one of the most successful company on the world - Apple Inc.
This company has made new markets without using advertising (it is creator
of tablets and ultrabooks.) Thanks iPad tablets completely became a new
need and Apple has taken over 74 per cent of this market. Apple products
are very cool and trendy. Apple allegedly does not have to pay for product
placement. They have sold more than 300 millions iPods in course of 10
years. It is said about suspicion, that the web pages, which inform about
news, are very good elaborated tools of customer’s influence. The pricing of
ultrabooks of competitive brands is only psychological game and it is not
connected with production costs or technical power. Steve Jobs was
obsessed with control. How it is with our mind? How do we act actually?
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, Ludia, ktori su dostatocne blaznivi na to,
aby si mysleli, ze dokdzu zmenit svet, ho aj zmenia. *
Reklama Apple Think Different, 1997

1  Psychologia médii a Apple

Psychologia médii skima interakciu ¢loveka s obsahom, ktory je
prena§any médiami. Ide 0 odvetvie psychologie, ktoré nie je pevne
definované. Napriek tomu je uz dlhé roky badatelny prienik médii
a informaénych technolégii do vietkych oblasti nagho Zivota.! Tieto
informacné kanaly prisli do naSich zivotov ako masivna prilivova vina,
ktora so sebou vzala predoslé modely a nahradila ich novymi.

Je badatel'na dichotomia vnimania psychologie médii®:

e média su pouzivané ako prostriedok rozsirovania psychologickych

informacii,

e ide vyuzivanie psycholdgie na analyzu vplyvu médii.

Je prirodzené Ze sa v socidlnom prostredi prispdsobujeme okolitym
Struktiram. Kazda generacia ma svoje mentalne modely — to plati o to viac
za poslednych 15 rokov. Mladi l'udia byvaju v literatiire oznacovani ako
digitalni domorodci, starSie generacie st digitdlnymi pristahovalcami.
Ziadne médium nemdZe existovat’ bez publika a prave preto sa mu musi
prisposobovat. Psychologia médii sluzi na pochopenie procesov
konfrontacie ¢loveka s medidlnymi obsahmi. Vyskumy realizované v tomto
odvetvi mapuju vplyv médii na psychiku ¢loveka. Uz pred 1. sv. vojnou sa
skimala propaganda ako taka. Po druhej svetovej vojne sa tento vyskum
prirodzene zintenzivnil.

Cielom tohto prispevku je popisat’ psychologiu komunikacie na
recipientov, resp. buducich a sucasnych zékaznikov Apple Inc. Apple ma
prepracovanil komunikéaciu so zédkaznikmi a vobec nie je potrebna masivna
reklamna kampan. Takmer kazdy novy produkt Apple Inc. so sebou prinasa

1 HRADISKA, E. — BRECKA, S. — VYBIRAL, Z.: Psychologia médii. Bratislava:
EUROKODEX, s.1.0., 2009, s. 15.

2 RUTLEDGE, P.: What is Media Psychology? Boston: Media Psychology Research Center,
2008.
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hystériu. Apple je v roku 2011 najrychlejsie rastiicou firmou, pricom sa jej
hodnota zvysila medziroéne o 58% °.

2  Psycholégia Apple Inc.

Produkty Apple st charakteristické jednoduchym intuitivhym
uzivatel'skym rozhranim, kompatibilitou medzi tym ¢o si zdkaznik zakupil
v iTunes a puristickym ¢istym dizajnom. Apple sa tak nesnazi byt’ znackou
pre kazdého, sicasne sa jej dari byt znackou, ktorti chci mnohi. Vd’aka
prepracovanému dizajnu a vysokej spolahlivosti sa Applu podarilo
zadefinovat’ si svoju poziciu na trhu a vo vnimani zakaznikov:

High Canvenience
i
. “

High Customer Lowy Customer
Liovyalty Lioyalty

Lowy Canvenience

High Qualit;
i . T
E High
o Prive

Low Quality
Zdroj: vlastné spracovanie

3 DZUREKOVA, M.: Coca-Cola opif najhodnotnejsia. In: STRATEGIE, oktober 2011.
Bratislava: ECOPRESS, 2011, s. 18-19.
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Apple sa v percepénej mape, resp. pri svojom pozicioningu nesnaZzi
byt v strede — nie je zemiakom, ktory kazdy ,,ohmata®. Je individualna! Je
milovana! Rovnako je nenavidena! Znacka sa dostdva na okraj a tu vznika
jej nadhodnota — nie je to poistka na auto ktor(i musi mat’ kazdy kto ma
auto. Psychologicky sa vyc€lenuje, pretoze nie je clenom komunity, naopak
— vytvara svoju vlastni komunitu. Apple nema bohaté portfélio produktov
tak ako iné firmy. V boji smartfénov mé iba jeden telefébn s rdéznou
pamitovou kapacitou. Nevytvara produkt pre ,,chudobnych®, pre ,,stredntt
triedu®, ale iba pre ,,cool l'udi“. Pozicia znacky je luxusna a nadStandardna.

‘||||

§ 4 i
Crowds line up outside Apple Store Fifth Avenue
Ludia st zvyknuti stat’ na nové produkty aj celé noci pred predajiiami
a st dokonale oddani znacke, ktora ich nikdy nesklame a ktora ma v pripade
problému s produktom nadStandardny zakaznicky servis.
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3 Jelepsie byt’ prvy ako lepsi

Paradoxne pre produkty Apple neplati druha polovica tejto vety. Je
vSak pravdou, Ze to boli prave smartfony iPhone, ktoré zadefinovali nova
kategoriu mobilnych telefonov — nikto dovtedy neitegroval gyroskop do
mobilnych zariadeni, plne dotykovii obrazovku, ktord je zalozend na
vodivosti 'udského tkaniva. UZ prva verzia iPhonu v plnej miere prepojila
GPS na aplikécie, ¢o prinieslo Uplne iné vyuzitie. Nikto si takmer nepaméta
predchodcov tabletov. kazdy vSak vie, ze prvy tablet je iPad. Apple vlastni
slova v nasej mysli. ,,Tablet” automaticky vytvara asociaciu na iPad. 90%
sut’azi, ktoré st sucast'ou podpory predaja znaciek, pouziva ako tablet, ktory
je mozné vyhrat, prave iPad. Iba malokedy sa v sutaZiach hra o tablety od
Samsungu, ¢i HTC, alebo ASUSU. Apple ma tak reklamu uplne zadarmo.
Nevlastnit’ tablet iPad znamen4, Ze nemate ,,tablet”, ale iba kopiu.

‘SKolenie aipad 7 Martin Solik  Domov
facebook
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Spolo¢nost’” Samsung je dnes najvacsim a najsilnej$im konkurentom
pre iPhone aiPad a jej predaj predstavuje iba polovicu z toho, ¢o dokéaze
predat’ Apple, pricom Apple vedie viaceré sudne spory so Samsungom kvoli
kopirovaniu produktov Applu.
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Apple vytvorili novl ,,umeld“ potrebu u populacie aiPadom sa
podarilo ,,vyhnat' z cestovnych tasiek™ nemotorné plastové hrubé a pomalé
netbooky. Tablety pritom vobec nie st primarne ur¢ené na tvorbu obsahu,
ale skor na jeho uchovavanie a pouZzivanie.

Steve Jobs navrhol prvé prepojenie ,,hardware — software — medialny
obsah®“ avroku 2001 predstavil Apple svoj prehrava¢ iPod, ktory
signifikantnym spésobom zmenil pocivanie hudby.

Apple okrem iné¢ho vytvoril novi kategériu tzv. ultrabookov (Apple sa
v8ak k takémuto oznaceniu nikdy neprihlasil), konkrétne ide o MacBook
Air, ktory svojim Stihlym unibody telom sposobil hystériu na poli
notebookov. MacBook Air neobsahuje hard disk, ale flash pamite — ¢o je
vyznamny krok. Ostatné firmy sa odvtedy snazia kopirovat’ tento koncept
a ako je vidiet, tieto produkty sa ve'mi podobaji na spominany MacBook
Air. Na obrazkoch je Asus Zenbook.

\ 4

Cenova politika Asusu je poznamenana cenami Apple. MacBook Air
stoji 1.169 euro, Asus Zenbook s rovnakymi parametrami stoji rovnako.*
Ak by Asus nadstavil cenu pod 1.000 euro, psychologicky by tym zhodil
svoj produkt, ktory ma byt v mysli 'udi fixovany minimalne na tej Grovni
ako MacBook Air.

4 Apple vlastni slova v naSom vedomi

Ako bolo vyssie uvedené, Apple sa zacielilo na antropoldgiu myslenia

¢loveka. Ak si spomenieme tuto znacku, tak sa nam vybavuje:

e jednoduchy krasny dizajn — Apple dba na semiotiku produktov —
pouziva hlinik a sklo, zbytofne neexperimentuje so zlozitym
dizajnom anaudili ludi, Ze ich produkty neobsahuju to, &o
zakaznik v kone¢nom stéte nepotrebuje,

4 Apple pevne stanovuje svoje ceny pre cely trh a neprichadza k ziadnym cenovym odchylkam
ani pri nakupoch z e-shopu. Naopak Asus patri k zna¢kam, kde cena kulminuje.
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e vysoka spolahlivost’ — do iTunes nie je mozné dostat’ aplikaciu,
ktora predtym nepreSla schvalenim Apple Inc., to isté plati
0 AppStore pre pocitae Apple azakaznici sa naudili, Ze
nepotrebujii  ziaden antivirusovy program, pretoze najlep$im
antivirusom je operaény systém Applu,

™ .

T

Last year there
o weremorethan _ = NotforMacs
% 114,000 viruses = ¥
for PCs

nh

apple.c&mluk i

e Zivotny $tyl — Apple je modernym cool produktom, nepredstavuje
ni¢ zastarané ale ani ni¢ starnuce. Cena produktov neklesa, takze
Apple nikdy ,,nepada‘“ ani v ociach zakaznikov,

=
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uzasna grafika — pocitace Apple boli vzdy charakteristické
prepracovanym grafickym prostredim a taktiez nastrojom na
tvorbu najlepsej grafiky,

maximalna kompatibilita medzi produktmi pod jednym ID,
prestiz,

luxus,

Ziadne zbytoc¢né kable,

vysoka cena,

prepracované balenie — Steve Jobs pracoval aj so semiotikou
balenia a to do takej miery, aby sa zakaznik ¢o najviac zoznamil
s produktom uz pri vybalovani.
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Jabitko je kult

Okolo kazdého buduceho produktu vznika Sialenstvo a viac ako pol
roka dopredu vznikaji rézne komunitné stranky, na ktorych st fanusikmi
Apple detailne rozoberané budtice produkty a taktiez su zverejiiované rozne
zarucené podobizne produktov. Napriek tomuto faktu sa koncepty
fantsikov vobec nezhoduju stym, ¢o Apple Inc. predstavi na svojich
konferenciach. Je niekolko desiatok stranok, ktoré rozoberaju budiice

produkty.

Vided Vided pre dopyt.ip dopﬂ iphone 5 - Nahlasit videa

IIIIII.m F

iPhone § Websl(e
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iPhone 5 Review -

Leaked - YouTube YouTube
youtube.com youtube.com youtube.com

0. sep. 2011 8.aug. 2011 20. sep. 2011
Why Wait? The World's First iPhone 5* Review

gizmodo.com/.._Awhy-wait-the-worlds-first-ipho... - PreloZit tito strénku

30 Sep 2011 - What's the point of waiting for the same few people to write the same

single glowing review of Apple’s new phone? There is none. So we didn't

iPhone 5 - ALL ABOUT THE NEW Apple Iphone 5
www.iphoneSreviewed.com/ - PreloZit tiito stranku

Iphone 5 is now expected to come out only in the summer or fall of 2012. This web
page will update the iPhone 5 specs, release date, price and other details of ...

iPhone 5 and iPhone 4S Feafures, Release Date
wwnw iphoneSgfeatures.com! - Prelozit tito stranku

3 hours ago - All eyes were waiting to witness the magic of § but unfortunately it never

showed up. iPhone 5 absence disappointed millions of viewers across ..

iPhone 5 A No-Show: Did Apple Fail To Manage Expectations?
mashable.com/2011/10/04/no-iphone-5/ - Prelozi tito stranku

4 Oct 2011 - The iPhone 4S is merely an iPhone 4 with more advanced innards. This

isn't the must-have device that a redesigned iPhone 5 would have ...

iPhone 5 World - All The iPhone 5 Rumors, News and Information
iphone5world.net/ - Prelozit tiito stranku

The #1 Source For All The iPhone 5 News and iPhone 5 Information. We Deliver the

Updates First With In-Depth Posts That Keep You In The Know.

Daily news on Mac, iPad, iPhone, iPod and more!—iPhone MY
wwnw.iphone-my.com - Prelozit tito stranku

3 days ago - The acclaimed Gangstar series is back on iPhone and iPad to offer you a

whole new place. Firebreak: Getting the Panorama Mode in iOS 5

iPhone 5 bude mat ultratenky dizajn s vacSim displejom - Spotrebnd ...

www.itnews.sk/../c 142792-iphone-5-bude-mat-ultratenky-dizajn-s-v
31. aug. 2011 - iPhone 5 bude mat ultratenky dizajn s va€3im displejom . Podla
poslednych informacil by jednym z vylepSeni novej generacie iPhonu mal byt ...

IPhone 5 : News & i Phone 5 Tech blog. Take a bite out of the Apple!
iphone5tech net/ - Prelozit tito stranku

The iPhone 5 is probably one of, if not the, most awaited gadget released this year. The

recent frenzy over.

Zaver

Vsetci vyrobcovia poruSuju to, €o si stanovil Steve Jobs,

iPad 3 | iPad 3 News and Information

ipad3news net/ - Prelozit tito strénku

14 Sep 2011 — We are the #1 source for iPad 3 News, Information, and Rumors. Get the
most up to date iPad 3 News here.

iPad 3 — Sest najCastejSich dohadov - Produkty - ITnews sk
wwwitnews.sk/spravy!.../c143928-ipad-3-sest-najcastejsich-dohadov

17 okt 2011~ iPad 3 - Sest najéastejsich dohadov. Nedavna tlacova konferencia
spoloénosti Apple ukonéila jednu varku dohadov, ktoré sa tykali nového ...

iPad 3| Apple iPad 3 Features, Release Date & Price (iPad3) - The ...
www thetechlabs.com/_. /ipad-3-fea... - Spojens &taty - PreloZit tito stranku

12 Sep 2011 - Find out the latest information and rumors about the future iPad 3
features, release date and price. Be the first one to know what features the ...

iPad 3 rumours: what you need to know | News | TechRadar

www techradar.com/../ipad-... - Spojené kralovstvo - PreloZit tiito stranku

iPad 3 rumours: what you need to know Release date, specs and more for the next iPad
TechRadar

iPad 3| The #1 Source For iPad 3 Rumors, News & Information
ipad3newsblog.com - Prelozit tito stranku

The #1 iPad 3 site following its release date and in-depth rumors and news. We are
committed to publishing the top stories on the iPad 3

iPad 3 news - The Apple iPad Fan

www theipadfan.com/ - PreloZit tito stranku

iPad Blog Bringing You Apple iPad News, Gossip and App Reviews
Tato stranku ste navativli dia 31.10.2011

iPad 3 Release Date

www.ipad3-release-date.com/ - PreloZit tito stranku

Keeping you up to date with the latest iPad 3 news. Home - Contact ... iPad 3 Retina
Display & March 2012 Release Date — Too Good To Be True? October 30 ...

iPad 3 Release Date Rumors, News, and Information
www.ipad3-release.com/ - Spojens 3taty - PreloZit tito stranku

2 hours ago — Source for iPad 3 Rumors, News, and Information. Get the most up to
date iPad 3 News and Rumors here!

iPad 3 | iPad 3 Features and News

ipad3features net/ - PreloZit tito stranku

7 Nov 2011 ~ Information about the iPad 3 features and news. We bring you the latest
iPad 3 features and news

iPad 3 Latest — The Latest News About The Apple Ipad 3
ipad3latest.com - PreloZit tuto stranku

5 days ago — We Are The #1 Website With The Latest News, Rumors, Apps, Tips &
Tricks For The iPad 3!

ktory

neopakoval po konkurencii. Produkty Apple nechaval ,,zit’ svojim vlastnym

individudlnym Zivotom®. Jobs

tvrdil, Ze zékaznik nevie ¢o chce do

momentu kym mu to nepontknete (¢o sa potvrdilo pri nasadeni iPodu,

iTunes, iPhonu a naposledy iPadu).
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Byt individualny pri pozicioningu sa nedd bez toho aby vas tak
vnimali ostatni a siCasne to nejde ak tomu neverite vy samy, Ze ste
individualita. Jablcko dokazuje ako sa z individuality stava kult.
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IMPLEMENTACIA INFORMACNO-
TECHNOLOGICKYCH KOMPETENCII V PRAXI PR
A MEDIA RELATIONS

Implementation of information-technology skills
in the practice PR and Media Relations

Anna Stefancikova

Abstrakt:

Autorka v prispevku charakterizuje podstatu a obsah kompetencii
medialnych pracovnikov, vyplyvajicich z poziadaviek informacnej
spolo¢nosti. Zameriava sa na ich Specifika v online redakciach, public
relations a media relations.

KPucové slova:
kompetencie, informaéné a komunika¢né technologie, masové média,
online redakcia, public relations, media relations

Abstract:

The author in this paper characterizes the nature and content of the skills of
media workers, resulting from the requirements of information society. It
focuses on the specifics of the online newsrooms, public relations and
media relations.

Key words:
competence, information and communication technology, mass media,
online editorial, public relations, media relations

Uvod

V stcasnosti sme svedkami zmeny charakteru spolocnosti, ktora je
ponimana ako spoloCnost’ znalostnd. Novou paradigmou sa stava
komunikacia. S nastupom masovej komunikacie sa vsak §iri 1 formalizacia
komunikacie. Ked’ sa zmiefiujeme o tzv. schopnosti efektivne komunikovat,
mame tym na mysli cely komplex problémov a otdzok: Co sa pod pojmom
komunikacia vlastne skryva? Co presne rozumieme komunikaciou —
socidlnu  komunikaciu alebo komunikaciu prostrednictvom novych
informaénych a komunikaénych technolégii? Co tvoria komunikaéné
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kompetencie stéasnika? Efektivna komunikacia — tak socialna, ako i
komunikacia medialna, je dnes uz nevyhnutnou sucastou ludskej
komunikacie.

V medialnej komunikacii st média vyznamnym zdrojom skusenosti,
prezitkov a poznatkov a je dolezité ich vediet’ spracovat, vyhodnotit’ a
vyuzit' podnety, ktoré ndm média sprostredkuju. Preto je dolezité, aby sme
dokazali tieto podnety spracovat’, vyhodnotit' a vyuzit. Posolstva, spravy,
ktoré su médiami pontukané ¢loveku, sa vyznacuji svojbytnym vztahom k
prirodnej i socialnej realite a su vytvarané s roznymi, niekedy i potencialne
manipulativaymi zdmermi. Spravne vyhodnotenie tychto sprav z hladiska
zameru ich vzniku (informovat, presved¢it, manipulovat, pobavit) a z
hladiska ich vztahu k realite (vecna spravnost, logicka argumentacna
stavba, hodnotova platnost) vyZaduje istdl medidlnu gramotnost,
disponovanie istymi medialnymi kompetenciami.

Médiam nie je mozné uniknut. Tato informacia hovori za vsetko.
Meédia st neodmyslitelnou sucastou zivota v 21. storo¢i. S medidlnym
spravami sa stretdvame kazdodenne, a to réznymi formami (tlac, televizia,
rozhlas, outdoorovd reklama). Média vstupuju do sukromného zivota
jedinca, vnasaju do neho verejny rozmer, avSak podobne tak vedia vniest’
intimne rysy i do podoby verejného Zivota. Akykol'vek pokus o kontrolu ¢i
ovladnutie médii, ¢i uz pozitivnou formou (ochrana médii) alebo negativnou
formou (regulacia, cenzira) je vyrazom viery vo vplyv médii. Podobne ako
sustredené reklamné pdsobenie, perzekucie novinarov alebo zriad’ovanie
Public relations (PR) agentr ¢i oddeleni pre styk s médiami.

V oblasti masovej komunikacie na prenos informacii od zdroja
k prijemcovi maju nemaly vplyv dve profesie - novinar a Public Relations
$pecialista.

1 Nové kompetencie medidlnych profesionalov

Clovek musi v sti¢asnosti reagovat’ na situaciu, v ktorej sa z informécii
stava tovar aich vlastnenie zvySuje moc. Trh prace uz nepozaduje iba
odbornost’ a tzv. kl'ucové kompetencie, ale aj také kvality ako st napr.
informacné  ainformatické kompetencie, komunika¢né, medialne,
marketingové a d’alsie. Ovladanie modernych informac¢nych
a komunika¢nych technologii (IKT) je dnes uz u vicSiny populacie
samozrejmost'ou. Dokonalé osvojenie si novych sposobov, foriem a metod

! Polakova, E.: Medialne kompetencie,. 1. zv., 2007, s 18.
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medialnej komunikacie v prostredi -elektronickych a datovych médii
(telematicka komunikacia) si vyzaduju aj profesie medialnych pracovnikov.

Kompetencie informacné, informatické a technologické zahfnaju
schopnosti tvorivym spdsobom vyuzivat informacné a komunikacné
technologie (IKT), informacné zdroje a moznosti aplikacného
programového vybavenia, s cielom dosiahnut' lepSiu orientaciu Vv
narastajicom mnozstve informacii, pri re$pektovani pravnych a etickych
zasad pouzivania prostriedkov IK.T. Patria sem aj schopnosti a zrucnosti
aplikovat’  vypoctovlil techniku a informacné technologie s vyuzitim
pokrocilejsich funkcii na efektivne spracovanie informacii a prispiet’ tak k
transformacii poznatkov do praxe.

Kompetencie, ktoré je potrebné neustale rozvijat, sa prezentuju z
hl'adiska poznatkov, znalosti, zruénosti i postojov ¢loveka a ich vyuzivania
V beznom, ob¢ianskom i pracovnom zivote.

1.1 Zmeny v organizacii medidlnych podnikov

Po roku 1989 nastali nielen vyrazné zmeny v medidlnom systéme
Slovenskej republiky, ale aj v novinarskom povolani. Na jednej strane to
boli zmeny, ktoré priniesla nova politickd a ekonomicka situcia (sloboda
prejavu, slobodné podnikanie v oblasti vydavania tlae, stkromné
podnikanie v oblasti rozhlasového a televizneho vysielania), ale aj zmeny
V suvislosti s rychlejsim prenikanim novych informacnych
a komunikacnych technologii do slovenského medialneho prostredia, a to
jednak do oblasti medialnej produkcie (Coraz Castej§ie vyuzivanie osobnych
pocitatov v praci redaktorov, vznik redakénych poéitaCovych systémov,
elektronické publikovanie, internet a pod.), ale aj distribicie (kablova
a satelitna televizia, internet).

Spolu so zmenami Vsystéme médii sa vyrazne zvySil pocet
pracovnikov tradicnych, ale aj novych médii. NavySe vznikli nové
povolania, ktoré dali novindrom aj iné moznosti uplatnenia sa — hovorcovia
Statnych organizacii, politickych stran, ale aj stkromnych institicii,
pracovnici reklamnych a medidlnych agentar, pracovnici pre styk
s verejnost'ou a pod.

Na zaciatku 90-tych rokoch minulého storocia nastdva na Slovensku
vel'ky rozvoj novych oblasti podnikania. Tento rozvoj prindsa zmeny aj v
organizacii medidlnych podnikov a v narokoch na kvalifikaciu
zamestnancov tychto podnikov. Vznikaji nové povolania. Navyse klasické
povolania (novinari, grafici, pracovnici PR, reklamni pracovnici) sa musia
prispdsobit’ novym poziadavkam, ktoré prinasaju nové média.
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1) V medialnych podnikoch sa presadzuju nasledovné trendy?:

e Horizontalna a vertikalna expanzia: Koncentracia v medialnom
sektore. Vznik sieti komplexnych sluzieb.

e Decentralizacia prace: Rozvoj novych foriem teleprace (prace na
dialku). Telematické pracovné vztahy medzi centralou firmy a
filidlkami.

e Zakladanie "virtualnych" podnikov, tzv. "elektronickych firiem" v
sektore multimedialnej produkcie a e-zine (elektronické noviny a
Casopisy) produkcie (virtualne redakcie).

e Prenos pracovnych a vyrobnych ¢innosti vel’kych podnikov na iné
firmy — subdodavatel'ov.

2) Menia sa tradi¢né pracovné podmienky a vzt’ahy:

e Zosiliuje sa trend k samovzdeldvaniu. Podniky nie st ochotné
platit’ za Skolenie a doskol'ovanie svojich pracovnikov. Pracovnici
médii sa musia sami starat’ o svoju kvalifikaciu.

e Ovladanie pocitacov a do istej miery aj sukromné vlastnictvo
pocitacov sa stava zakladnym predpokladom prace v tomto
sektore.

e Ziadani s vSestranne pripraveni pracovnici, ktori dokazu pisat’,
programovat’, ovladaji grafiku, PR, marketing (odbyt), kontakty so
zakaznikmi, administraciu a pod.

e EsSte neexistuyji ziadne S$koly na pripravu ludi pre nové
komunika¢né povolania. Preto st ziadani samoukovia.

e Zvysené zatazenie medialnych pracovnikov informacnou zaplavou
a rychlym informa¢nym tokom a z toho vyplyvajicim narokom na
selekciu v oblasti novinarstva a informacnych sluzieb.

e ZvySené zatazenie v dosledku novych elektronickych moznosti
vyhladavania informacii — internet.

e ZvySené zatazenie pracovnikov klasickych médii on-line
¢innostou redakcii, ktoré si vyzaduju Specifické poznatky o
internete, tvorbe stranok WWW a o programovani. Zatial’ redakcie
nemaju pre tieto ¢innosti vyclenenych pracovnikov - §pecialistov.

3) Vznikaju nové povolania:

e Redaktori on-line (elektronicki redaktori) — kombinacia
informatika a novinara. Redaktori sluzieb on-line, ktori
programuju, graficky upravuju a redakéne spractivaji informacie.

2 Bregka, S.: Média ako predmet interdisciplinarného vyskumu. In: Otazky Zurnalistiky &. 1-2,
2006, s. 78.
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e Informacni brokeri — technicky vel'mi dobre pripraveni Specialisti
na informacie a databanky, ktori pracujii na medzinarodnej Grovni
a dokazu zvladat’ komplexné reSersné ulohy.

e Dalej sa predpokladaju povolania: dizajnéri obrazu, multimediélni
koncepéni pracovnici, multimedialni autori (autori
multimedidlnych diel, scendristi multimedialnych diel), dizajnéri
rozhrani, multimedialni sietovaci, trojdimenzionalni animatori,
$pecialisti na digitalne video a pod.®

V sti¢asnosti sa situacia v oblasti vzdelavania odbornikov v tejto sfére
vyrazne zmenila. Prvou vysokoSkolskou instituciou na Slovensku bola
Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave (vznikla vr. 1997),
ktorej absolventi si najdu uplatnenie v medialnej a marketingovej sfére, vo
sfére prace s verejnost'ou, v teoretickej oblasti, v pripade poziadaviek praxe
aj vo sfére pedagogickej, v pozicidch manazérov marketingovych aj
medialnych.

1.2PR - public relations a media relations

Public relations (PR) ako doslovny preklad z anglického jazyka
vztahy s verejnostou zd’aleka nevystihuje plny vyznam tejto profesie. Stibor
technik pre ovplyviiovanie verejnej mienky, ktorého zmyslom je vytvorenie
vopred definovaného vnimania prezentovaného subjektu, je vnimany na
jednej strane pozitivne, na druhej strane negativne (predovsetkym
Vv kontexte manipuldcie s prijemcami sprav prostrednictvom novinarov).

Taziskovou disciplinou st vzfahy s médiami (media relations). PR
vychadza z predpokladu, Ze verejnost’ je mozné ovplyvnit’ prostrednictvom
masovych médii a to formovanim dlhodobych vztahov s novinarmi, ktori o
firme/inititacii/odbore referuji.’ Najmé v politickom kontexte je PR asto
vnimané ako propaganda, teda manipulacia s médiami za ucelom
dosiahnutia spolo¢enskej kontroly.

Historicky ma PR korene v znamom prislovi: ,,Vox populi, vox dei‘
(Hlas ludu je hlasom bozim), ktory najlepSie vyjadruje moc verejnej
mienky. S vynalezom knihtlate vznikaja prvé reklamné letaky a ak
hovorime o stcasnom PR, potom mozno jeho pociatky datovat do 2.
polovice 19. storo¢ia a zaciatku 20. storoia so zavedenim v USA a
v Eurdpe vSeobecného volebného prava, ¢o politické elity donitilo ucinne

‘

® Brecka, S.: Média ako predmet interdisciplinarného vyskumu, In: Otazky Zurnalistiky &. 1-
2,2006, s. 80.

*Ftorek, J.: Public relations jako ovliviiovani minéni, 2009, s. 13.

®Ftorek, J.: Public relations jako ovliviiovani min&ni. 2009, s.15.
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oslovovat’ verejnost, aby od nej dostali mandat na vladnutie. Zaroven
vtejto dobe dochadza knarastu gramotnosti a krychlemu rozvoju
masovych médii. Na zaciatku 20. storoia a vznikaji v USA i zépadnej
Eurépe prvé PR agentury — prva bola vr. 1900 zalozena novindrmi
Publicity Bureau of Boston (USA). Délezitym medznikom v rozvoji PR je
1. svetova vojna (1914 — 18), a to najmi vd’aka propagandistickej politickej
podpore vojenského usilia, ktoré zapojilo usilie mnohych vyhlasenych PR
$pecialistov. E. L. Bernays (Casto povazovany za zakladatel'a PR) po vojne
prehlasil, Ze ak je mozné propagandu pouzivat pre vojenské ucely, potom je
mozné pouzivat’ ju aj v dobe mieru. A pretoZe prave slovo propaganda bolo
sprofanované tym, ako ho ucelovo pouzivalo znepriatelené Nemecko,
Bernays po prvykrat pouzil vyraz Vztahy s Verejnostou (Public relations).®

PR je casto povazované za aplikovanui socidlnu vedu vyuZzivajicu
poznatky z psychologie, socioldgie a d’alsich disciplin. Hlavnym ndstrojom
PR, sliziacemu na prenos zaujmového zdiel'ania az miliénov prijemcov st
masové média (MM), ktoré ovplyvnia masy a preto popri moci
zakonodarnej, vykonnej a sudnej, predstavuju §tvrta (i ked’ nevolent1) moc v
state. Prostriedky komunikdcie PR su tlacové spravy (TS)', tlacové
konferencie (TK)®, rozhovory, press foyer®, press trip (PT)™, odborné
expertné texty, spin doctoring™.

Ciel’om PR je poskytnut’ novinarom dostatok vecnych a odbornych
informacii, ktoré by potom tito teoreticky mali kombinovat so svojimi
vlastnymi zisteniami. Je to takd prospesna spoluprica — PR Specialisti
dodaji médiam konkrétny informacny obsah, média zase sprostredkuju
prenos daného posolstva recipientom.

Mozno rozliSovat medzi tzv. aktivnym PR, kedy PR Specialisti
produkuju tzv. pseudoudalosti - udalosti vznikajice len preto, aby o nich
média pisali, ktoré viac-menej zurnalisti vedomky, a mnohokrat uz
i nevedomky, prevezmu a prezentujti ako informaciu —spravu - udalost’ (ako
priklad mozno uviest podobnost’ niektorych novinarskych vystupov).
Pseudoudalosti ako produkty aktivneho PR st vysledkom perfektnej
znalosti medialneho prostredia alebo toho, o novinar na spracovanie ¢lanku

8 Ftorek, J.: Public relations jako ovliviiovani minéni 2009, s. 18-20.

" Tlaova sprava — sprava podanad pisomnou formou, pisand vo spravodajskej forme
V tradi¢nom novinarskom pyramidovom style.

8 Tlatova konferencia — stretnutie S novinarmi, vhodné pre verejné oznamenie noviniek
véacsiemu poctu médii.

® Press foyer — pravidelné stretnutie s novinarmi v pevne stanoveny ¢as a na uréenom mieste.

10 press trip — reportazna cesta pre skupinu novinarov $pecializovanych na danii problematiku.
™ Spin doctoring — vyber informacii, ktoré podporuju zastivané vychodiskd, bez ohladu na
celkovy situacny kontext.
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potrebuje (reSpektovanie redakénych uzavierok, aktualnost’ a geograficka
blizkost’ témy, spoloCensky vyznam témy, nosny alebo zabavny pribeh,
nejaky Skandal alebo konflikt, reSpektovanie technickych moznosti daného
média). Protipélom aktivneho PR je reaktivne PR, teda krizovd
komunikdcia, ochrana dobrej mienky o sledovanom subjekte v pripade
problému/konfliktu. PR Specialista sa v danom pripade musi rozhodnut
medzi ml¢anim alebo konfrontaciou.

Public relations vykonavaju bud’ interne v ramci danej spolo¢nosti PR
(alebo pripadne marketingovi) Specialisti alebo externe na zmluvu PR
agentury V pripade, Ze firma nema vlastné PR alebo nema v PR ¢innostiach
dostatocné know-how. PR sa moéze dotykat rdznych odborov, mozno
rozliSovat’ napriklad PR mddy, $portu, ideoldgie a iné.

Medidlne vztahy teda zahifiajui spdsob komunikacie medzi
organizaciou a tymi ¢ast’ami médii, ktoré sa o ich ¢innost’ zaujimaju.

Media relations — alebo vztahy k oznamovacim prostriedkom —
predstavuju v ramci odboru public relations zakladny pojem. Historicky
totiz PR Cinnost’ vznikla prave v oblasti vztahov s redaktormi tlacenych
oznamovacich prostriedkov. Vicsina nazorov a definicii media relations
hovori o tomto odbore ako o aktivitich za ucelom ovplyvnenia médii s
umyslom zabezpeCenia medializacie zaujmov firmy, a to pokial mozno s
pozitivnym myslenim*.*

2  Poziadavky na kompetencie medialnych pracovnikov

2.1Pracovnik on-line redakcie

Jednym z dosledkov informacnej revolucie je skutoCnost, Ze sa
stieraju hranice medzi tradiénymi médiami a svetom telekomunikacii
a potitatovej techniky. Coraz viac sa na vietkych urovniach komunikacie
uplatiuji multimédia. Nové komunikacné technoldgie v nadvédznosti na
existujice média prinasaju nielen nové informaéné sluzby, ale aj nové
formy a metoédy medialnej prace. Va¢Sina vyznamnejSich periodik (najméa
dennikov) ma vybudované vlastné elektronické redakéné systémy, ma svoje
on-line vydania na internete a tie najprogresivnejsie sa pustili do budovania
multimedialnych podnikov na baze vlastnych internetovych portalov.

Kompletnda multimedidlna redakcia znamena plni integraciu
tradi¢ného personalu, digitalneho personalu a manazmentu.
V multimedialnej  redakcii sa  ,multimedidlny  novinar“  stava

22 pOSPISIL, P.: Efektivni Public Relations a media relations, 2002, s. 54.
¥ VERCAK, V. - GIRGASOVA, J - LISKAROVA, R.: Media relations neni manipulace,
2004, s. 26.
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multimedidlnym redaktorom, schopnym pisat’ pre tlac, ale aj pre rozhlasové
a televizne vysielanie a internet, mal by byt kompetentnym nielen v oblasti
textového spracovania, ale aj vpraci s fotografiou, zvukom a celého
audiovizualneho spracovania medialneho komunikatu.

Takyto novinar musi byt rychly a v neustalej interakcii s publikom,
zaroven by mal vSak prisne dodrziavat zasady medidlnej etiky.
V multimedialnej redakcii sa stiera rozdiel medzi pévodne pozadovanymi
kompetenciami v tradi¢nych tlaCovych médiach — dnes skér moézeme
diferencovat’ medzi zameranim pracovnika napriklad na:

o redaktor on-line (elektronicki redaktori), je v podstate kombinacia
informatika a novinéra,

o redaktor sluzieb on-line, programuje, graficky upravuje a redakcne
spracuva informacie;

e informaéni brokeri, ktori s technicky vel'mi dobre pripraveni na
pracu s informaciami a databankami, pracuju na medzinarodnej
urovni, dokazu zvladat' komplexné reSer$né ulohy a pod.

e autori multimedialnych diel, scendristi multimedidlnych diel.

Dalej sa predpokladajii $pecializacie na dizajn obrazu, multimedialnu
koncepénll pracu, multimedialnu tvorbu (autori multimedialnych diel,
scenaristi multimedidlnych diel), moézu to byt dizajnéri rozhrani,
multimedialni sietovaci, trojdimenzionalni animatori, Specialisti na
digitalne videoprogramy a pod.

U zamestnavatel'ov z medidlneho prostredia sa objavuju poziadavky na
odbornikov, ktori dokazu skibit svoje poznatky z masmedilne;
komunikacie s najnov$imi informaénymi systémami a technologiami.
Dokazuji to aj viaceré sporadicky uskutociované vyskumy poziadaviek
zamestnavatel'ov na uchadzaov o zamestnanie v online redakciach — tu sa
pozaduje Zzurnalistické vzdelanie, resp. sklisenosti a vyborné ovladanie
internetu a odpovedajtceho aplikaéného softvéru.

K d’alsim potrebnym kompetenciam patrila napr. dobra schopnost’
zhromazd’ovat’ (ziskavat)) spravy, schopnost’ produkovat’ kratke prispevky,
rychlost’ a dokladnost’ pri priprave sprav, schopnost’ pracovat’ v time.

Najviac ziadani pre redakcie online st I'udia, ktori:

e Vedia zachovavat’ a aktualizovat’ ¢asovo citlivy material
Vedia redigovat, upravovat’ texty pre publikovanie online
Vedia vyhl'adavat’ externé informac¢né zdroje na internete
Vedia vytvarat multimedialne projekty

Dokézu spravovat fora uzivatel'ov
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e SU schopni zostavovat’' vzajomne suvisiace prispevky, t.j. vytvarat
medzi nimi prepojenia

e Vedia pisat’ originalne prispevky (ndmety)

e Dokazu pisat’ a upravovat’ titulky

e Vedia overovat fakty a reSerSovat’ online

Z technickych a technologickych schopnosti najziadanejsie su:

o Efektivne vyuzivanie webovskych vyhl'adavacov

Rucné kodovanie surového HTML

Spractvanie suborov pre servery

Spractivanie databaz, ovladanie metdd (napr. ColdFusion a ASP)
Ovladanie grafickych programov, napriklad Adobe Photoshop.™*

V stcasnosti sa kladie doraz na kompetencie - znalosti a zru¢nosti ako
vypracuvat’ a aplikovat’ nové techniky zmysluplného a efektivneho
vyuzivania informacnych sluzieb v medialnej praxi. Za podstatné st
povazované znalosti z oblasti telematickych technoldgii, textovej a grafickej
digitdlnej upravy komunikdtov a kompaktnej, strunej a sekvencnej
prezentacie informacii prostrednictvom vhodne upravenej ponuky. Délezita
je schopnost’ spravovat informéacie a informacné databazy (doterajSia
doména dokumentaénych pracovnikov), pricom zakladnou podmienkou je
identifikacia cielovych skupin publika (zakaznikov) a ich potrieb.

2.2 PR $pecialista - jeho ciele a potreby

Kto je to vlastne PR Specialista? Podl'a Leslyho je to kvalifikovany
medidlny Specialista, ktory je schopny radit’ v celom rade problémovych
okruhov, budovat’ dlhodobé vztahy s kI'icovymi novinarmi a prispievat’ tak
k maximalizacii vyuzitia médii spolo¢nostou, pre ktord pracuje.
Spoloc¢enskt rolu PR treba vidiet' v SirSom ponati pretoZze PR sa podiel’a na
spolo¢enskom povedomi. V ramci kontextu spoloc¢nosti, v ktorej pracuju,
vystupuji ¢asto ako prekladatelia reality spolo¢nosti a zaujmov jej
zastupcov v ramei jej vonkajsieho ramca.™

Cielom PR Specialistu je dosiahnutie cielov spolo¢nosti, pre ktoru
pracuje (zvysit alebo vylepsit povedomie o nej, poskytnat informacie o
novych produktoch/akénej ponuke a pod.)*® , ktoré dokaze najmi tym, Ze

 Brec¢ka, S.: Média ako predmet interdisciplindrného vyskumu. In: Otazky Zurnalistiky &. 1-2,
2006, s. 85.

B LESLY, P. Public relations : teorie a praxe. 1. vyd. Praha : Victoria Publishing, a.s., 1995, s.
156.

16 Ftorek, J.: Public relations jako ovliviiovani minéni, 2009, s. 15.
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dosiahne zvySenie svojej déveryhodnosti vo¢i novinarom a ziska v ich
ociach profesijny status.

PR Specialista k svojej prdci potrebuje prostriedok prenosu masmédia
(vybrat' si tie pravé médiatypy/kanaly prenosu Vv pravy Cas a pripadne
miesto), vediet, kde cielovd skupina ziskava informdcie a ktoré informacné
zdroje na nu maju najvdcsi vplyv, vediet, ako najlepsie oslovit cielovu
skupinu alebo jej ndzorového vodcu a ake prostriedky/techniky komunikacie
podporia jej poZadované spravanie; stanovit' si vlastné ,,mordlne” hranice
svojej prace a vztahu s novindarmi (na zéklade svojich T'udskych moralnych
zasad a svojho svedomia).”’

2.3Spolo¢né znaky kompetencii medialnych pracovnikov
Ak by sme chceli zvlast’ skumat’ informa¢né kompetencie medialnych
pracovnikov, potom v ich praci je dolezité najma:

e vediet posudzovat spolahlivost a pravdivost informaénych
zdrojov a informacii, najméi v prostredi internetu,

o vediet’ komunikovat’ roznymi sposobmi v elektronickej sieti,

o cfektivne vyuzivat’ informacie dostupné na sieti,

o cfektivne vyuzivat atvorivo pracovat s vhodnymi portalmi,
webblogmi, elektronickymi databazami a pod.

e vediet transformovat informacie zlubovolného média do
elektronickej podoby a d’alej ich spracovavat’,

e prezentovat’ vytvorené medialne produkty a vysledky vlastnej
medidlnej  Cinnosti s vyuzitim  primeranych  softvérovych
a multimedialnych programov,

e vyuzivat informac¢né a komunikacné sluzby v stlade s platnymi
legislativnymi, a etickymi  spolocenskymi poziadavkami, a to
najma pri obchodovani prostrednictvom internetu.

V oblasti produktivnych ¢innosti ovladaju najma:

e tvorbu jednoduchého medidlneho komunikdtu vzhladom k
technologickym mozZnostiam a obmedzeniam rozlicnych médii
(printové, elektronické, Sirené sietami) na prezenticiu svojej
podnikatel'skej ¢innosti,

e efektivne uplatiiuji svoje komunikaéné schopnosti najmi pri
verejnej prezentdcii a Stylizacii pisomného, hovoreného textu, ¢i
vizualov,

17 SVOBODA, V.: Public relations: modern& a Giginng, 2006, s. 144.

185



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

e svoje medialne a marketingové vedomosti a skusenosti vedia
prezentovat’ prostrednictvom rozliénych médii,

e ovladaju efektivne formy medialnej komunikécie sprostredkovanej
elektronickymi sietami.

e maju skuasenosti s fotografovanim, pisanim c¢lankov, s
vystupovanim pred mikrofénom, prip. kamerou, ktoré vyuziva pri
styku s verejnostou.

V sucasnych  podmienkach  konvergencie  informacnych a
komunika¢nych technoldgii a zblizovani nastrojov masovokomunika¢nych
médii sa uz informaéné, informatické a medidlne kompetencie nedaju
striktne oddelovat’, pretoze na efektivne vyuzivanie modernych médii sa
uplatiiuju a rozvijajii ako komplexné telematické kompetencie.*®

3 Vztah novinara a Specialistu PR

Doévody existencie vzt'ahu novinara a Specialistu PR st obojstranné. PR
Specialista potrebuje na posilnenie alebo ovplyvnenie verejnej mienky
oslovit’ svoju ciel'ovll skupinu. Oslovenie vSak musi byt doveryhodné a
objektivne, tazko verit’ objektivite cloveku, ktory pracuje a haji ciele jednej
spolo¢nosti. Preto vyuZiva ako prostrednika novindra, ktory sam o sebe
nesie povest’ objektivneho komunika¢ného ¢lanku. KIiovym novinarom
teda pripravi tlatova spravu a pokial’ reSpektuje potreby novinara, novinar
vidi material ako ,,spravodajsky hodnotnym®, prevezme ho, resp. v lepSom
pripade prepracuje na zaklade kombinacie s vlastnym zistenim a da vytlacit
ako spravu. Je to teda obojstranne prospesna spolupraca, pretoze na jednej
strane PR naplni potrebu novinara po informa¢nom obsahu, na druhe;j strane
presunie novinar pozadované PR informacie smerom k cielovej skupine
recipientov, ktori k informaciam s ohl'adom na status objektivity novinara
budu pristupovat’ inak, nez by pristupovali k ¢isto PR informacii posobiacej
skor formou cielenej reklamy.

e Prototyp idedlneho novindra - mal byt schopny z neustaleho toku
informacii rozoznat, co je/nie je pre recipientov délezité. Tieto informdcie
musi vediet podat celkom jasne a zrozumitelne a vsadit ich do kontextu tak,
aby Ccitatel' usudil, aky dopad ma dand informacia na jeho Zzivot v
spolo¢nosti. Zaroven musi postupovat celkom nestranne a odoldavat
permanentne vonkajsim tlakom - zo strany politikov, vlastnikov médii ¢i PR

'8 polakova, E.: Medialne kompetencie : Uvod do problematiky medidlnych kompetencii. 1.
zv., 2007, s. 12.
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$pecialistov a inych."® Dalej idealny novinar by mal dbat’ na etické pravidla
svojho periodika, to znamena napriklad reporusovat pravo na ochranu
sukromia jedincov/skupin, neporusovat’ princip prezumpcie neviny, vyhybat
sa stretu zaujmov, nebrat uplatky (finanéné i hmotné vyhody, ktoré st
novinarovi pontkané za ucelom ocakavania priaznivého spravodajstva,
vratane vyhod typu volnej vstupenky na koncerty, apod.), vyhnut sa
podavania nepravdivych informacii, neznizit sa k plagiatorstvu, hdjit
slobodu  tlace®™, zverejiiovat len informdcie so zndmym pévodom,
nevytvarat namety, ktoré by podnecovali k diskriminacii akéhokolvek
charakteru, atd’.! Preto idealny novinar by mal zostar pokorny a mal by si
zachovat' zmysel pre zodpovednost voci citatelom, zostat Cestny a mat
zmysel pre fair play®.

o Prototyp idedlneho PR S3pecialistu. 1dedlny PR S$pecialista sa
zucastni vietkych spolocenskych (politickych, ekonomickych, pravnych a
inych) zmien, je tematicky orientovany a svoj odbor dokonale ovlada tak, ze
dokaze wvytvarat aktivne PR, Snovindrmi reaguje rychlo a pruzne.
Povahovo je zamerany na riesenie problémov, ale zaroven dokadze na svoj
odbor nazerat s odstupom tak, aby bol schopny vystihnut' komplexnost’
daného problému. V pripade, Ze nastane situdcia, kedy je potrebna krizova
komunikacia vyzadujica ako lepSie rieSenie mlCanie, musi vediet' v danej
situdcii nereagovat. Samozrejme musi byt komunikativny, rétoricky
schopny, oviladat umenie sebaprezentdcie, vediet v diskusii presvedcit a
mat’ zmysel pre diplomaciu.®® Vo& novindrom by mal vediet selektovat,
oslovovat ich cielene. Mal by mat aspon zdklady socialnej psychologie,
ekonomiky, manazmentu a organizacné schopnosti. Dalej by sa mal vediet
pohybovat’ vo svete médii (idedlne mat’ za sebou novinarsku prax alebo
minimalne teoreticka pripravu) a trvalo pracovat’ na dlhodobych vztahoch
S kl'icovymi novindrmi.

Pokial’ PR v sebe kombinuje vsetky tieto vlastnosti, je pravdepodobné,
ze vdaka nemu sa PR danej spolocnosti stane dodlezitou socialno-
komunikaénou aktivitou, prostrednictvom ktorej organizacia bude pdsobit’

 Jirak, J. - Kopplova, B.: Média a spole¢nost, 2003, s.. 114.

2 JIRAK, J. - KOPPLOVA, B.: Masova média, 2009. 212 s.

2 Eticky kodex novindfe. 1999. [online]. Dostupné na: http:/syndikat-
novinaru.cz/1/5/36/etika/eticky-kodex [2011-10-18]

% Burns, L. S.: Piirucka pro novinife stiedni a vychodni Evropy, 2000. [online]. s. 14.
Dostupné na:

http://www.rusnypristav.cz/_files/etika/zurnalistika_lynet_sheridan_burns.pdf [2011-10-18]

% Ftorek, J.: Public relations. Zakladni teorie, praxe, kritické piistupy, 2009, s. 41
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na vnutorni a vonkajSiu verejnost’ so zamerom s nou vytvarat a dalej
udrziavat' pozitivne vztahy a dosiahnut’ vzijomné porozumenie a doveru.?*

3.1 Prvky budovania vzt’ahu

Ako uspesne budovat vztah PR s novindrmi? Knizné publikicie radia
jediné — snazit’ sa naplnit’ ich potreby (potreba po aktualnosti a zaujimavosti
témy, jej geografickej blizkosti, potreba naplnit obsah periodika pred
redakénou uzavierkou). Samozrejme, ze v praxi je dobré brat’ ohl'ad prave
na tieto kritéria, ale nie vzdy je to jednoduché a nie vzdy novinari poctivo
prec¢itaju  vSetky dorucené tlatové spravy. Vo vSeobecnosti mozno
konstatovat, ze novinari davaju prednost tlacovym spravam i tlaovym
kancelariam, v pozadi ktorych stoji PR S$pecialisti, ktorych uz poznaju,
doveruju im a veria, ze tak ako naposledy bude i tentoraz ich vzajomna
spolupraca plodna.

PredovSetkym je tento stav otdzkou ¢asu — uspe$né budovanie vztahov
pomocou PR je dlhodobou zalezitostou. Nie je to otazkou kvantity — teda
nemozno povedat’, Ze by to bolo dané poctom vydanych tlacovych sprav
alebo telefonatov novinarom, ale skor kvality — a to predovsetkym kvality
vzt'ahov. S reklamou sa pritom tato ¢innost’ nemoze porovnavat, pretoze na
rozdiel od reklamy nejde o jednorazovu zalezitost a nemodze si klast
definitivne, ale len priebezné ciele. Alfou a omegou je tvorba priatel'ského
prostredia, kedy sa novinari pritomnosti PR nebrania, ba ich i sami niekedy
vyhladavaju.

Tento kvalitny dialog je vSak podlozeny nie len vztahmi, ale i kvalitou
a véasnym dodanim tlaCovych podkladov. Novinari vSeobecne preferuju
materidly s pravdivymi informaciami podanymi jasne, vecne, strucne,
zrozumitel'ne a zaslanymi vcas pred redakénou uzavierkou. Za kvalitny
material se d’alej povazuje i material, ktory sa, najmé v pripade odbornych
Clankov, opiera o tvrdenie odbornika. Informacie, ktoré je potrebné
uprednostnit’, musia byt zviditelnené, a okrem vizualneho zviditeI'nenia by
mali figurovat’ v uvode a najlepsie i v titulku. Dalej je nutné argumenty
podlozit’ i redlnymi priklady pre celkové zvySenie atraktivity informadcie.
V Ziadnom pripade by vSak sprava nemala posobit’ ako reklama a nemala by
ani hyrit’ superlativmi typu ,,najlepsi®, ,,najziadanejsi®,... a pod.

Pre budovanie vzt'ahu by mal PR S$pecialista vyuzit' najmé chvile
strdvené priamo s novinarmi — ¢i uz pri prilezitosti tlaCovej konferencie,
ktorej sucastou je malé obcCerstvenie, dévajice priestor na upevnenie
kontaktu alebo nadviazanie osobnejSich vztahov alebo priamo pozvanie

2 S\VOBODA, V.: Public relations — moderng a u&inng, 2006, s. 167.
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novinara na kavu ¢ obed. Dalfou vhodnou moznostou je tzv. press trip,
novinarska cesta, ktora ponuka viac spolo¢ne stravenych chvil. Osobnejsie
vzt'ahy s klI'icovymi novinarmi si nenahraditel'né.

3.2 Problémy nartisajice vzt’ah novinara a PR Specialistu

Miestni PR Specialisti a PR agentury nespravne cielia novinara a tak
dochadza k tzv. fenoménu PR spamu. Tzn., ze tlaCové oznamenia si vobec
¢i velmi zle cielené (napr. redaktorovi lifestylovej rubriky chodia
ekonomické spravy), takze putuji do schranok nerelevantnym osobam,
ktoré sa nasledne voci tlaGovym spravam stavaji iminnymi.

Dalsi problém sa tyka tvorby a kvality tlacovych podkladov. | ked je
jasné, ze nie je mozné vSetkym novinarom zaslat celkom unifikovanu
tlacova spravu, opak je pravdou, a to z dovodu lenivosti, nedostatku ¢asu
alebo nekvalifikovanosti PR pracovnika. Tla¢ové spravy cCasto podla
novinarov obsahuju gramatické chyby, ¢o je dané neprofesionalitou PR
$pecialistov alebo bohuzial' niekedy i tym, ze pri ich absencii tlacovych
sprav za dané spolocnosti piSu ini, celkom k tejto praci nekompetentni,
pracovnici. Naviac PR pracovnici Casto zabudaju, k Comu ma PR sprava
skutoéne sluzit' a pleta si ju s reklamnym oznadmenim plnym superlativ.
Taka sprava bohuzial’ pre novinara nie je potrebna, pretoze v tejto forme by
jej vytlaéenim zasadne riskoval doveryhodnost’ Citatel'ov.

Dalsou problematikou je tzv. following. Casté telefonaty PR
pracovnikov (najméd zo strany zamestnancov PR agentir) mapujice, ¢i
tlaCovl spravu novinar dostal a ¢i ju pouzije, novinara naopak demotivuju,
az v niektorych pripadoch obt'azujii. Naopak, novinari by nemali branit
pozvaniu na kavu, komunikacii o vzajomnych moznostiach a pripadne;j
kontrole, ¢i zaslané podklady boli v poriadku.

Dalsou chybou PR $pecialistov je prilisné zameranie na mainstream a
Casté prehliadanie malych, ale mnohokrat v ramci danej cielovej skupiny
lepSie zameranych médii. Chyba vsak nie je len na strane spolo¢nosti, ktoré
opakuju stale rovnaky nepestry media mix, ale i na strane malych médii,
ktoré sa nevedia dostatocne predat’ a vyzdvihnut' svoje uzSie zameranie na
dant ciel'ovl skupinu.

Posledna problematika spada do rozdielu prdce PR specialistov
pracujucich priamo v danej spolocnosti a pracovnikov PR agentur.
Celosvetovo pripada asi 30 — 40 % pracovnikov v odbore PR prave na PR
agentury. Ide o komercné subjekty, ktoré musia vytvarat’ zisk, preto kvalitné

189



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

R IR . . v cire , o s ) 25 H
komunika¢né rieSenie nie je vzdy kritériom uspeSnej prace.” Preto ich
vystupy nemozno povazovat’ za celkom vierohodné.

Zaver

Kompetencie sl otvorenou zivou kategdriou. Vyzaduji si neustalu
pozornost,, starostlivost, zdokonalovanie arozvijanie, nielen zo strany
samotného Cloveka ako ich vlastnika, ale i zo strany vzdelavacich institacii
formou formalneho a celozivotného vzdelavania.

Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave je alma mater uz
mnohych uspe$nych Zzurnalistov, medialnych odbornikov, marketérov,
moderatorov, hovorcov, pracovnikov reklamnych, marketingovych a PR
agentur, ako aj renomovanych pedagogov a odbornikov z praxe.

V stcasnosti sa fakulta pripravuje na akreditaciu nového Studijného
programu Media Relations v anglickom jazyku, ktory je vystupom rieSenia
projektu Implementacia novych foriem vzdelavania - Moderné vzdelavanie
pre vedomostnu spolocnost’, spolufinancovaného zo zdrojov Eur6pskeho
socialneho fondu.
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NIEKTORE ASPEKTY ANGLICKEHO JAZYKA
V OBLASTI MEDIA RELATIONS

Some Aspects of English Language in Field of Media
Relations

Magdaléna Ungerova

Abstrakt:

Prispevok sa zaobera vybranymi aspektmi odborného anglického jazyka
V oblasti media relations. Autorka na konkrétnych prikladoch poukazuje na
nevyhnutnost’ neustaleho vzdelavania sa v odbornom cudzom jazyku a na
aktualne lingvistické javy, ktoré sa v sucasnosti uplatiiuju v odbornom
anglickom jazyku v tejto oblasti.

Kriacové slova:
media relations, komunikacia, odborny anglicky jazyk

Abstract:

The paper deals with selected aspects of special English language used in
the field of media relations. On the basis of concrete examples the author
points out the necessity of continuous study of special foreign language and
also topical linguistic features which are currently applied within special
English language used in this field.

Key words:
Media relations, communication, special English language

Uvod

V sucasnosti sme svedkami prudkého rozvoja vo viacerych oblastiach
nasho zivota. Na§ zivot, realita, v ktorej sa nachddzame, je pritom tzko
prepojeny s jazykom, ktorym komunikujeme. Je teda zrejmé, Ze tak ako
neustale vznikaju nové odbory, nové Specializacie v ramci uz existujucich
odborov, tak sa zarovei rozsiruje, $pecializuje a meni odborna terminologia.
V sucasnosti sa hlavnym komunikaénym jazykom v ramci celého sveta
stava anglicky jazyk. V niektorych oblastiach spolocenského, kultarneho,
ale najmé vedeckého sveta je jeho vplyv citel'nejsi, v inych menej. Jednou
Z oblasti, ktora je obzvlast pod vplyvom anglického jazyka, respektive jeho
odbornej terminoldgie, je oblast’ marketingu, marketingovej a masmedialnej
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komunikacie, reklamy, informa¢nych technologii. Prave pre oblast’ médii,
medialnej a marketingovej komunikacie je -charakteristicky prudky
a dynamicky vyvoj, ktory so sebou prinasa inové terminy v anglickom
odbornom jazyku. V nasom prispevku sa chceme zamerat na niektoré
aspekty odborného anglického jazyka v odvetvi public relations a $pecialne
v oblasti media relations.

1 Nové anglické vyrazy v oblasti public relations

Pomerne novou oblast'ou spadajtiicou do sféry public relations (PR, do
slovenCiny niekedy prekladané ako ,,vztahy s verejnostou®, Castejsie sa
vsak pouziva povodny anglicky vyraz) je oblast’ tzv. media relations.
Pomerne novy pojem ,,media relations* bol odvodeny od uz zauzivaného
pojmu public relations, aby oznacoval jeho ur¢ita ¢ast - budovanie
vztahov medzi jednotlivcom, skupinou, alebo celou organizaciou na jedne;j
strane a médiami a ich predstavitelmi na strane druhej. Media relations
mozno definovat’ ako “the ongoing facilitation and coordination of
communication and relationships between an individual, group or
organisation and the news media.“ (JOHNSTON 2008, s.4)

Pre tento vyraz, ako ipre vSetky ostatné novoutvorené vyrazy
a pomenovania Vv anglictine (i v inom jazyku) plati, ze kazdy takyto
neologizmus musi ,,zapadat* do uz existujuceho systému jazyka, do jeho
morfologickych, fonetickych, syntaktickych a lexikalnych zékonitosti.
Vyraz public relations je uz v angli¢tine relativne dlho, po prvykrat ho
pouzil americky prezident Thomas Jefferson uz vroku 1807, Vv beznej
angli¢tine sa vSak zafal masovejie pouzivat zaciatkom 20. storoCia.
V priebehu desatroci jeho vyznam réstol a po Case nastala potreba urcitej
segmentacie anaslednej S$pecializacie. V stCasnosti sa v modernej
anglictine mézeme stretnit’ s viacerymi vyrazmi, ktoré boli odvodené od
vyrazu public relations (podobne ako media relations) a pomentivaju jeho
jednotlivé smerovania. Podobne sa teda v sucasnej praxi presadzuju i
nasledovné novotvary:

Community relations — ich snahou je budovat audrzovat vzdjomne
vyhodny vztah medzi firmou a miestnou komunitou, v ktorej dand firma
posobi. Nosnou ideou takéhoto zdujmu je moznost’ ziskat viacero vyhod
ako st podpora, lojalnost’ a dobré meno urditej firmy ¢&i inej organizacie
v o¢iach miestnych l'udi. V praxi to znamena napr. podpora programov,
ktoré priamo zlepSuju zivot miestnych obcanov, dotykajucich sa najmi
ochrany Zivotného prostredia, avSak mozu to byt i otazky ako renovacia
okolia, podpora nadanych skolakov, podpora spolocenskych a kultarnych
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podujati ardéznych detskych aktivit. Ich mnozstvo a velkost zavisi
samozrejme od velkosti a finanénych moznosti danej firmy.

Investor relations — vtomto pripade ide o budovanie vztahov medzi
spolo¢nostou  a finanénymi  kruhmi, akciondrmi, uz existujucimi
a potencialnymi investormi.

Analyst relations (tiez industry relations) — tieto vyrazy pomentivaji
budovanie vzt'ahov s analytikmi (industry/ research analysts), ktori pracujt
pre nezavislé vyskumné a konzultantské spolo¢nosti.

Government relations — tu ide o budovanie vztahov s verejnou spravou,
samospravou, ministerstvami — pouziva sa ako moderny a jemnejsi vyraz
pre lobbying.

Consumer social media relations — firmy ¢oraz viac vyuZivaju tzv. ,,s0cial
media“ (blogy, socialne siete Facebook, Twitter) na vlastni prezentaciu,
pripadne tvoria priame prepojenia na tieto siete na svojich domovskych
internetovych strankach. Ako poznamku k vyrazu social media uvadzame
ten fakt, Ze bezné, komeréné média su v sucasnosti nazyvané aj ,,industrial
media“.

Ludi pracujucich vo vyssie spomenutych sférach nazyvame ,,practitioners,
professionals, alebo officers” — ¢ize v konkrétnej praxi sa mézeme stretnat’
snasledovnymi vyrazmi: media relations practitioners, analyst relations
professionals atd’.

2 Anglicky jazyk v oblasti media relations

Ulohou pracovnikov v oblasti media relations je vprvom rade
komunikacia, ktora by mala byt rozhodne dvojstranna. Je teda zrejmé, ze
jazyk v tejto oblasti zohrava mimoriadne vyznamni tilohu. Bolo by velmi
zjednodusené si mysliet, Ze ide len o pripravu, pisanie a distribuovanie
relevantnych informacii smerom k médidm. Takato praca si vyzaduje ovela
vacsie schopnosti, ako je len vyuzitie médii ako nastroja na zverejnenie
uréitej spravy. Specialisti pracujuci v tejto oblasti by mali mat okrem
vynikajliicej znalosti materinského jazyka tiez znalost marketingovych
stratégii, konkrétne skusenosti z praxe avV neposlednom rade solidne
poznatky, vedomosti a zru¢nosti v odbornom anglickom jazyku, nakol'ko -
ako sme uz spomenuli vavode - tento sa stal dominantnym jazykom
vramci medzindrodnej komunikacie. A teda i Specialisti na vztahy
s verejnostou, pripadne vztahy s médiami, ktori pdsobia na Slovensku
alebo i vinej krajine, by mali mat’ uréité vedomosti o anglickom jazyku
pouzivanom v tomto odvetvi.

V odbornej literatire sa v stvislosti s PR avsavislosti s media
relations ¢asto spominaju vyrazy ako press release (tlaové vyhlasenie,
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sprava), holiday letter (pozdrav pocas dovolenky, prazdnin), company
newsletter (spravy o novinkach vo firme), press conference (tlatova
konferencia), announcement (oznamenie), media kit (balicek informacii,
zvy€ajne spolu s nejakym daréekom, napr. pero s logom firmy), média
release (uvedenie produktu v médiach pred uvedenim na trh).

V tejto suvislosti chceme upozornit’ na ta skuto¢nost, ze aj v rdmci
tejto slovnej zdsoby dochadza k zmenam a posunom. Ako priklad by sme
cheeli uviest’ termin press release. Tento termin sa v siCasnosti prestava
pouzivat, nakol’ko ho mnohi odbornici povazuji =za zastarany
a nevystihujtci sucasnost. Tento termin vznikol v obdobi, ked’ vyhlasenia
a spravy boli uréené pre tla¢ z toho dovodu, ze iné média este neexistovali,
pripadne neboli masovo pouzivané. Nakol'ko v stiasnosti existuje viacero
médii (tlag, televizia, internet) a tla¢ uz ani zd’aleka nezohrava dominantna
ulohu pri zverejiiovani informacii, doslo k potrebe tento termin prehodnotit
andjst vhodnejsi a vystiznejsi. V stiCasnosti sa teda masivne uplatiuje
vyraz news release (podla news media — masovo-komunikacné
prostriedky). Vyrazy press release a news release teda mozno povazovat’ za
synonyma. V angliétine vSak jestvuje ivyraz media release, ktorého
vyznam je vSak Uplne odliSny — oznacuje uvedenie nejakého produktu
v médiach este pred samotnym uvedenim daného produktu na trh.

Co sa tyka anglictiny pouZivanej na vytvorenie news release,
v anglickej odbornej literatire sa za optimalny povazuje rozsah 400 az 500
slov.

GORE (2007, s.52) uvadza 5 zakladnych pravidiel pre napisanie
uspesnej spravy v anglictine, ku ktorym pridavame i vlastné postrehy:

1. Pouzivat realny jazyk.
Inymi slovami zbyto¢ne nezveliCovat’ a pisat’ o faktoch. Az prili§ Casto sa
vyuzivaju vyrazy ako ,revolutionary, ground-breaking, extraordinary,
unique*, ktoré pri oznacovani beznych veci posobia skor odradzujuco.

2. Pozerat na spravu z pohl'adu reportéra.
Snazit' sa prezentovat svoje vyhlasenie ako novinku, ako nieCo nové.
Nemusime sa nevyhnutne zamerat’ na spolo¢nost’ ako taku, ale skor na l'udi,
ktori pouzivaji jej vyrobky ¢i sluzby, aprave toto urobi nasu spravu
realnejsiu, pristupnejsiu, osobnejsiu.

3. Vytvorit’ titulok, ktory pritiahne pozornost'.
Titulok (headline) je mimoriadne doélezity a plati tu to, ¢o pre titulky
v beznej anglicky pisanej tlaci. Je to prave titulok, ktory ako prvy zaujme.
Angli¢tina ma z hl'adiska lingvistiky mnoho spdsobov ako urobit’ titulok
zaujimavym; Casto sa vyuziva rym (slova, konéiace na rovnakt slabiku),
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aliteracia (slova, ktoré sa zacinaji na rovnaku spoluhlasku), slovné hracky
(pouzitie slov v kontextoch, ktoré mozno chapat viaczmyselne)
a v neposlednom rade humor. (MENCHER 1994). Prave pri humore vSak
treba byt mimoriadne opatrnym, pretoze ,,rozdielne kulturne hodnoty maju
aj za nasledok rozdiely v pouziti humoru® (KRALOVICOVA 2010, s.125)
a pri tejto komunikdcii je spravna percepcia prvorada.

4. Vel'mi precizne skontrolovat’ text.
Toto je obzvlast dolezité pri jazyku, ktory nie je nd$ materinsky, ako je
V tomto pripade anglictina. Gramatické chyby, nespravna slovna zasoba, zI¢é
preklady z povodného jazyka ¢i zla syntax — toto vSetko rozhodne
neprispieva k pozitivnemu imidZu nasej organizacie. V praxi sa takého texty
davaju na kontrolu odbornikom, ktorym je angli¢tina materinskym jazykom.
Podrla nasho nazoru v$ak ani toto nemusi byt’ zaruéenou cestou k tspechu.
Anglicky pisané spravy si totiz Casto urCené pre recipientov, ktorych
angliCtina nie je materinskym jazykom, a preto je potrebné dohliadnut’ na
to, aby takéto texty neboli zbytoéne komplikované ateda nie celkom
zrozumitel'né.

5. Snazit’ sa byt struénym.
Strucnost’ textu by vSak nemala mat’ vys$Siu hodnotu ako zrozumitel'nost’
textu. Anglictina ma k dispozicii viacero kondenzaénych (text zhust'ujicich)
vyrazovych prostriedkov, ktoré vSak pre bezného pouZivatela jazyka
nemusia byt’ celkom jasne zrozumitel'né. Mame tu na mysli predovsetkym
nominalizaciu (ngjma klauzy s —ing a —ed) a konverziu (BIBER 2004).

Pridavame este nasledovné postrehy a poznamky:

e Vyraz news/press release sa viaze s predlozkami on alebo for

e Do hornej cCasti textu patri tzv. contact information (contact
person, e-mail address, phone number, fax, website), kde mozno
ziskat’ viac informacii. Casté st nasledovné spojenia:
For more information about.. contact...
More information about.. can be found at www....
Businesses interested in more information on.. should contact...

o Ktypickym spojeniam pouZivanym v samotnom texte patria
nasledovné:
(meno spolo¢nosti) announced today that..
(meno spoloc¢nosti) is proud to announce the launch of the new..
(meno spolo¢nosti) is introducing..
(meno spolo¢nosti) is pleased to announce that...
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Mimoriadne naroéné je komunikovat' v ¢ase uréitej krizy, pripadne
komunikovat' nejaktl nepriaznivi spravu v cudzom (v nasom pripade
anglickom) jazyku. V takychto situdciach $tylisti odporudaju pouzit' tzv.
sandwich approach (WALES 2001). Znamena to zacat' svoj text nieim
pozitivnym (,,platok chleba®), vlozit ti cast’ informdcie, ktord je
nepriazniva, negativna do stredu textu (,,plnka*) a ukonCit’ spravu opéat
pozitivne. Negativnu, pripadne kriticki Cast’ informdacie je mozné a tiez
ziaduce e$te zjemnit’ vyrazmi ako ,,a little, quite, rather*.

Napr. We are a little concerned about..

V ramci tohto prispevku nebolo mozné vyéerpavajuco popisat’ vietky
dolezité aspekty odbornej angli¢tiny, ktora sa pouziva v oblasti media
relations, ¢i public relations. V tejto stvislosti chceme este pripomenut’, Ze
,marketingovi pracovnici budi nevyhnutne potrebovat’ vediet' aktivne
pouzivat’ anglicky jazyk aj na bezné komunikaéné situacie, na prezentacie
produktov svojich firiem, ¢i na rokovania so zahrani¢nymi partnermi
(ZELENSKA 2008, 5.182). Nevyhnutnou stiéastou ich kazdodennej prace
bude tiez komunikacia cez telefon, e-mailova komunikacia ¢i neformalne
rozhovory. Vsetky tieto prejavy komunikacie maju v anglictine svoje
pravidla, ktorymi sa treba riadit, ak chceme pozitivne prezentovat’ samych
seba, organizaciu, ktori zastupujeme a Vv neposlednom rade iz dovodu
spravneho pochopenia nasich prehovorov ¢i textov.

Zaver

Z nasho prispevku je teda zrejmé, ze odborny anglicky jazyk v oblasti
media relations ma svoje $pecifika, Ze v ramci existujucej slovnej zasoby
dochadza z dovodu zmien v redlnej praxi k vyznamovym posunom uZz
existujucich terminov, pripadne k potrebe tvorby novych terminov, ze
vsetky novotvary zakonite musia zapadat’ do uz existujuceho jazykového
systému a ze toto vSetko tvori velkdl vyzvu pre vsetkych tych, ktorym
anglictina nie je materinskym jazykom. Je teda nevyhnutné kontinualne sa
vzdelavat’, citat odbornmu literatiru, aktivne vyuzivat anglicky jazyk
v beznych komunika¢nych situdcidch a snazit' sa vSetky nadobudnuté
vedomosti a zru¢nosti spesne uplatnit’ v profesijnom zivote.
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SOCIALNO-KULTURNE A ESTETICKE SUVISLOSTI
STUDIJNEHO PROGRAMU MEDIA RELATIONS

Socio — cultural and aesthetic context of curriculum Media
Relations

Dagmar Valentovicova

Abstrakt:

Autorka predstavuje vo svojej $tadii projekt Studijného programu media
relations Fakulty masmedidlnej komunikdcie UCM v Trnave, jeho obsah,
ciele a spolocenski opodstatnenost’. BlizSie sa venuje miestu predmetom
estetika a socidlno-kultarne suvislosti komunikacie, ktoré tvoria $irSie
teoretické jadro nového Studijného programu. Zdoévodnuje opodstatnenost’
socialno-kultirnych a estetickych stvislosti vo vzdelavani buducich
mediadlnych komunikatorov a tvorcov medialnych vztahov.

KPuacové slova:
Media relatins, vysokoskolské vzdelavanie, estetika, spoloc¢nost’, kultura,
komunikacia

Abstract:

The author presents his study of the project study of media relations of the
Faculty of Media Communication UCM in Trnava, its content, objectives
and social understanding. More location of the object is given to aesthetics
and socio-cultural context of communication, forming a broader theoretical
core of the new curriculum. Substantiate the socio-cultural context and
aesthetic education of future media communicators and creators of media
relations.

Key words:
Media relatins, higher education, aesthetics, society, culture,
communication

1  Studijny program media relations v ramci vysoko$kolského
vzdelavania

Na pracovnom trhu absentuji absolventi interdisciplinarne
orientovaného vysokoskolského Stidia so zameranim na osobiti oblast’
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marketingovej a masmedialnej komunikacie, ktori buda schopni vytvarat
a dlhodobo cielavedome udrziavat dobré medialne vztahy subjektov
verejnej alebo sukromnej sféry v medidlne formovanej spolocnosti. Z
hladiska ziskanych vedomosti a zruénosti pocas vysokoskolského studia
by mali byt schopni na zéklade situacnej analyzy, analyzy komunika¢nych
praktik, komunikovanych obsahov i posolstiev projektovat, planovat,
realizovat’ komunikacné stratégie, taktiky a praktické vystupy, ktorych
primarnou ulohou je vytvarat dobré medidlne vztahy.

O spolocenskej potrebe azaroven iedukadnej opodstatnenosti
vzdelavat’ profesionalov, disponujucich poznatkami a zruénostami z dvoch
kla€ovych oblasti, v ktorych sa utvaraju medialne vzt'ahy — z masmedialnej
komunikacie az marketingovej komunikacie, svedéia i poZiadavky
podnikatel'ského a verejného sektora, ktoré zdoérazinuji potrebu budovat
utakto profilovanych absolventov vysokoskolského $tadia vztahov
s médiami aj manazérske a komunikacné poznatky a zrucnosti.

Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave aj na zaklade
uvedenych potrieb pripravila koncepciu bakalarskeho Studijného programu
vztahy s médiami, ktory je momentalne v akreditanom procese. V pripade
pozitivneho postdenia Studijného programu Akreditaénou komisiou
a priznanim prav udelovat’ absolventom $tudijného programu akademicky
titul bakalar, fakulta méze v akademickom roku 2011/2012 zacat’ prijimacie
pokraCovanie a v d’alSom akademickom roku zacat’ so vzdelavanim prvych
Studentov. Uvedeny Studijny program by mal svojim absolventom
poskytnut’ vzdelanie v bakalarskom stupni vysokoskolského vzdelania v
Studijnom odbore masmedialne studia.

Koncepcia studijného programu nadvdzuje na vystupy Studijného
projektu  financovaného z Eurdpskeho socidlneho fondu s nazvom
Implementacia novych foriem vzdelavania pre FMK UCM v Trnave,
ktorého hlavnym cielom bolo vytvorit’ Studijny plan a u¢ebny material pre
potreby Studijného programu media relations v anglickom jazyku. Pocas
dvoch rokov riesenia projektu pedagodgovia pripravovali koncepciu
jednotlivych vyucovacich predmetov v anglickom jazyku, vytvorili Studijné
materialy (3 ucebnice v anglickom jazyku a 30 multimedialnych CD).

Cielom $tudijného programu vztahy s médiami (media relations) je
vychovat’ vysokoskolsky vzdelanych odbornikov, ktori budi schopni
vytvorit' efektivhu komunikacnii bdzu medzi jednotlivymi subjektmi
medidlneho  prostredia. Obsah  Studijného programu ma preto
interdisciplinarny charakter, jeho Sir§i zaklad tvoria discipliny socialnych,
humanitnych, ekonomickych a pravnych vied, ktoré svojou skladbou a
vzajomnou interakciou v procese vzdeldvania umoziuju absolventovi
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porozumiet’ komplikovanym vztahom vytvaranym v procese medialnej
komunikacie. = Akademicky vzdelany profesional bude vytvarat
a usmerfiovat’ komunikaény proces nielen z technologicko-pragmatického
hl'adiska. K jeho vzdelanostnému a profesionalnemu profilu bude patrit
vysokd miera tvorivosti suplatnenim principov spoloCenskej a etickej
zodpovednosti. Tento princip musi byt urCujici tak vo vztahu ku
komunikujucim subjektom na medialnom trhu, ako i voc¢i cielovym
skupinam recipientov a Sirokej verejnosti. Uvedené profesijné dispozicie
umoznuje Sirokd organicka aplikacia teoretickych poznatkov z oblasti
medidlnych §tadii, tedrie manaZmentu, marketingu, socioldgie médii,
socialnej psychologie, etiky, kultarnych §tadii, estetiky, lingvistiky,
semiotiky a inych disciplin spoloGenskych a humanitnych vied v obsahu
$tudijného programu a v samotnej buducej medialnej i marketingovej praxi
absolventov Studia.

2  Esteticky diskurz v ramci $tudijného programu media relations

Medidlne stidia ako samostatny Studijny odbor v ramci sustavy
Studijnych odborov su interdisciplinarny teoreticky a edukacny prienik
socialnych, humanitnych a informatickych vied, ktorého ambiciou vo
vedeckom a akademickom priestore je reflexia symbolickych u¢inkov
pouzivania a vyuzivania novych komunika¢nych technolégii. V ramci takto
definovaného Studijného odboru sa formuje aj Studijny program media
relations, v slovenskom jazyku vztahy s médiami.

Kazdy studijny odbor vymedzuju z hl'adiska jeho obsahu témy uzsieho
jadra znalosti $tudijného odboru a témy SirSiecho jadra Studijného odboru.
Prave k témam SirSieho jadra znalosti Studijného odboru patria aj poznatky
z oblasti estetiky, ktoré st obsiahnuté v povinnom vyucovacom predmete
estetika v masmedialnej komunikacii v $tudijnom programe media relations,
a poznatky o socialno-kultarnych suvislostiach komunikacie, ktoré obsahuje
povinny predmet socialno-kultirne kontexty komunikacie uvedeného
Studijného programu.

Predmet estetika uvadza posluchaCov do sveta modernej estetiky,
vysvetluje vychodiskové idey, koncepcie, paradigmy a tedrie. Predmet
sprehl'adiiuje kategorialny a metodologicky ramec estetiky v kontexte jej
vyvoja a orientuje sa na porozumenie a osvojenie estetickej terminolégie
Vv §tudijnom programe media relations.

Sucasna teoria definuje estetiku ako vedu o estetine a estetickych
hodnotach, utvaranych v estetickej situacii, ako tedriu a filozofiu vnimania
zmyslu a vyznamu rozlicnych javov v umeni, dizajne, filozofii a vede.

201



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

Estetika v analyze estetickych fenoménov, umeleckej tvorby a umeleckych
diel pomocou estetickych kategoérii pouziva najmi filozofické metody,
zvlast metodu filozofickej abstrakcie, s idealizaciou, typizaciou
a konkretizaciou. Doélezité postavenie maju aj metédy umenovied, napr.
ikonografické, historiografické metoédy. Estetika pracuje s mnohymi
kategdriami a pojmami, ktoré opisuju a klasifikuju estetické javy: esteticka
hodnotu, esteticky zazitok, umeleckt hodnotu a i. Nazyvaju sa estetickymi
kategériami. Su to najvSeobecnejSie pojmy, s ktorymi estetika pracuje.
K zékladnym kategoriam sa radi iba pat kategorii — krasny, tragicky,
komicky, vznesSeny a $karedy.

Moderni l'udia vyhl'adavaju poteSenie a prijemné pocity, ktoré v nich
vyvolavaji stretnutia s predmetmi a situdciami na prvy pohlad
neuzitoénymi. Aj predmety ajavy, ktoré ich obklopuju, posudzuju
v stcasnej dobe v prvom rade podla ich vyzoru a pdsobenia ako krasne,
Skaredé, estetické, atd. Rovnako sa usiluji  inscenovat, ozdobovat
a formalne stvarnovat seba asvoje vztahy. Ku svetu vo vsetkych
uvedenych situaciach pristupuju na zaklade estetického postoja, vzt'ahu, vo
vSetkych uvedenych pripadoch vnimaju svet esteticky.

Schopnost’ estetického vnimania je c¢loveku a priori dania, ma
antropologicky a univerzalny charakter. Esteticno a estetické hodnoty
vznikaji a utvaraji sa v estetickej situacii. V estetickej situacii  sa ocita
percipient vzdy, ked” zane docasne novym, nie praktickym spésobom
vnimat’ veci sveta i seba samého. Estetickym postojom tak reaguje na
predmety aveci skutoCnosti, tie nadobidaju pre percipienta esteticka
funkciu a uspokojuju jeho estetické potreby a stavaju sa estetickymi
predmetmi. Percipient zabuida pritom na ich prakticky ucel. Estetickym
postojom sa zapocina proces ich estetického vnimania.

Esteticky postoj je dominantny v umeni. Prave umenie je tou sférou,
v ktorej clovek nesleduje praktické, utilitirne a funkcionalistické ciele.
Umelecké diela su zdmerne vytvarané ako artefakty so zvlastnym vnimanim
sveta, su intenciondlne utvarané, t. z. kvoli tomu, aby boli percipované,
a institucionalne vystavované, t. z. vystavované v priestoroch, ktoré st na
tuto funkciu zdmerne v spolocnosti utvorené. Svojich percipientov motivuji
k vlastnému estetickému pristupu, maju semioticky charakter, s
estetickymi znakmi.

Esteticky postoj ako nedominantny postoj sa realizuje v praci, hre,
v obradoch, v médiach, teda vo vSetkych sférach a situacidch, kde je
estetickd funkcia  sprievodnou, nedominantnou funkciou, ale radost’
a poteSenie z dominantnej ¢innosti (napr. z hry, prace) cloveka utvrdzuju
vzdy o jej pritomnosti. Esteticky postoj sa z marginalneho, sprievodného
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postoja Vv predchadzajtcich staro¢iach (napr. umenie bolo vzdy suéastou
ritudlu, kultu) ocitlo v 20.storo¢i vcentre zaujmu spolo¢nosti.
Vsadepritomna estetizacia sveta a vSetkych l'udskych produktov sa stali
Standardom postmoderného sveta.

Esteticky postoj je pociatkom procesu estetického vnimania, pociatku
estetickej recepcie, estetického zazitku, budovania estetického objektu
a vytvarania estetickej hodnoty. Nastoluje zaroven sebareflektujuci vztah
Cloveka k sebe samému a clovek sa tak stdva estetickym subjektom.
Esteticky postoj je nastupom mozného procesu zmien osobnej skusenosti
vnimatela, jeho zazitkov, emoécii a poznatkov a prispieva tak k zmene
hierarchie jeho hodnét, poznania sveta i seba samého.

V predchadzajucich obdobiach percipient zaujimal esteticky
diStancovany postoj vynimocne, vo sviatostnych a slavnostnych chvil'ach,
otvaral budovanie l'udského vyznamu symbolickej skutoc¢nosti, bol teda
nevyhnutne spity s transcendenciou. V sidobom svete komplexnej
estetizacie sa nuka pravidelne, kazdodenne, sustavne. Nasej kultare je
vlastnd permanentna estetizdcia, permanentnd snaha o ,rezirovanie,
spektakularizaciu,  medializdciu,  simuldciu.  Permanentnej  snahe
0 estetizaciu nestacia artefakty doposial produkované clovekom.
Reprografické technické prostriedky produkuji uz davnejsie sériovo série
akychkol'vek obrazov, kdopie Cohokol'vek, ¢o pred vekom techniky bolo
jedine¢nym , individudlnym. Nové technologie, schopné produkovat
modularne systémy, utvaraju  permanentne obrazy cohokol'vek a
kedykol'vek. Esteticky transformovat’ mozno bez akychkol'vek obmedzeni
nielen redlne existujuci svet, ale aj potencidlne mozny svet, a ¢o je vyhodou
dnesnej technologickej doby, vytvorit’ hyperrealny vizualny prienik oboch.

3 Socidlno-kultiurne kontexty komunikacie

M¢did uz nie st len prostredim prenosu informacii, ale medialnych
obsahov, v ktorych sucastou informacie st aj kulturou konstruované
symbolické vyznamy. Medidlne §tiidia sa takto javia ako interdisciplinarny
teoreticky a edukacny prienik socialnych, humanitnych a informatickych
vied, ktorého ambiciou vo vedeckom a akademickom priestore ma byt aj
poznanie rozli¢nych symbolickych systémov a reflexia symbolickych
ucinkov novych komunika¢nych technoldgii. Medidlna prax je potom
dynamickym prienikom komunika¢no-technologickej a kulturnej praxe. Na
jednej strane generuje a distribuuje technologiu, na druhej strane obsah,
kody. Oba procesy sa orientuji na jednotlivca ina spolocnost, casto
byvaji neocakavanymi tak pre jednotlivca, ako aj pre spolocnost’.
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Predmet socialno-kultirne kontexty komunikdcie zoznamuje
posluchacov so socidlno-kultirnymi suvislostami komunikacie pomocou
analyzy pojmov, kontextov a paradigiem diskurzu o eurdpskej kultare,
sprehladiiuje kategorialny a metodologicky ramec diskurzu v kontexte jeho
vyvoja aorientuje Studentov na porozumenie, osvojenie a interpretaciu
artefaktov kultary v $tudijnom programe media relations. Prezentuje
vyznam vizudlnych a verbalnych symbolov v komunikacii.

Komunikacia ma vyznamovi, symbolicka a ritudlnu Glohu v tvorbe
socialneho sveta. Utvorila ludski spolo¢nost, TIudskua kulturu a pocas
celych dejin ludstva pomaha odovzdavat' Tudski mudrost’ a vzdelanost
z generacie na generaciu. Vyznamné postavenie medzi vedami, ktoré
skimaji procesy komunikacie, maju vedy o kultire. Na zaciatku
sedemdesiatych rokov 20. storo¢ia medzi nimi zaujala ustredné postavenie
kulturologia, veda o kultire. Pojem kultira zostava dodnes jednym
z najtazSie definovatelnych teoretickych pojmov. ZjednoduSene mozno
kultirou pomenovat’ vSetko to, €o prevySuje biologicku prirodzenost
Cloveka, ¢o je zdrojom jedineCnych I'udskych schopnosti a zruénosti.
Kultara ma délezitt funkciu v tom, ze vysvetluje ¢loveku, ako mé chapat
sdm seba, svoje miesto a ulohy vo svete, ako ma interpretovat’ sam seba
a okolity svet. Kultura plni v spolo¢nosti tstrednu funkciu, je nastrojom
psychického a fyzického zdokonal'ovania, vzdelavania a socialnej integracie
jednotlivca. St v nej zakddované pravidla Tudského spravania, ktoré si
Clovek ma osvojit’ na to, aby mohol zit' v spoloCenstve s inymi lud’mi.
Kultara ¢loveku umoziiuje, aby uspeSne komunikoval, prijimal,
spracovaval, zhromazd'oval, uchovaval a odovzdaval ziskané poznatky
a skusenosti d’al§im generaciam. Nie ako jednotlivec, ale v ramci ludske;j
komunity. Spolu s ostatnymi lud'mi zdiela spolo¢ny ideovy priestor,
spoloéné  poznanie. Az vdaka tomu  moéze vytvarat komunity,
komunikovat, zospoloCenst'ovat’.

Kultara ako systém ma tak vo svojej duchovnej ako aj materialnej
podobe cely rad sucasti. V sucasnosti ma kazdd znich vytvoreny aj
institucionalny ramec, ktory ju pomaha rozvijat’ a rozSirovat’. Jednotlivymi
suCastami kultary st veda, vzdeldvanie, umenie, moralka, ndbozenstvo,
masové média, vyroba, obchod, mesté, doprava.

Zakladné principy kultury sa odovzdavaji pod spolocenskym tlakom.
Tento spolocensky tlak na jednotlivca sa nazyva socializacia. Doteraz sa
utvorilo niekol’ko ucinnych poddb, foriem takejto inStituciondlnej
socializacie, napr. vychova, nabozZenstvo, umenie, masové média. Masové
média s socialno-technickymi aparatmi, ktoré spoluutvaraju socialne
vzory, hodnotové postoje a orientaciu jednotlivca icelych socidlnych
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skupin. Média, a zvlast média masové, teda vyznamnym spOésobom
spoluutvaraju sucasnii podobu sveta. Svojim dosahom a spésobom
fungovania, dostupnostou ¢asovou i priestorovou prispeli k dominancii
globalizacnych tendencii v celom spektre ich prejavov. Roéznorodé
homogenizacné a globalizacné prejavy medidlnej sféry st spété
V globalnom rozmere aj so zmenou hodnotovych postojov a socidlnych
vzorov. Multiplikacny efekt aplikacie digitalnych technoldgii v masovych
médiach urychlil integraciu globalnych medialnych trhov rovnako ucinne
a nezvratne ako axiologickt Standardizaciu v postmodernom konzumnom
prostredi. Ak chapeme kultiru ako komplex variantnych socialnych
modelov skuto¢nosti a akceptujeme stCasni skusenost’, Ze nastol'ovanie
vyznamu kolektivneho poznania sa realizuje v masovej spoloénosti
najdoslednejsie a nevyhnutne v masovych medidlnych systémoch, potom
dospejeme k zaveru, Ze Zijeme v medialnej kulturnej spolo¢nosti. Masové
medidlne systémy nastol'uju, koduju a organizuji vyznamy kolektivneho
poznania v procese medialnej komunikacie neustile kvoli kontinuite
masovej spolo¢nosti, reprodukcii jej socialnych mechanizmov a kvoli
kontrole jednotlivcov v masovej spolocnosti. Masové média tak zainajh
plnit’ funkciu vyznamného institucionalneho socializa¢ného Cinitel’a.
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QUO VADIS TLACENE NOVINY?
Quo Vadis Printed Newspapers?
Jan Visnovsky

Abstrakt:

Sucasnu situaciu na trhu dennej periodickej tlace, a to tak na Slovensku i v
zahrani€i, charakterizuje znizovanie nékladov titulov, odliv Ccitatelov,
vyostrujuci sa boj periodik o recipienta ako aj pokles prijmov z reklamy,
ked’ze firmy v dosledku hospodarskej krizy obmedzili vydavky na reklamné
a propagacné aktivity. Okrem konkurentov novin v podobe inych titulov
dnes vydavatelia stperia s elektronickymi novinami, ktoré efektivne
vyuzivajui prednosti tohto interaktivneho média. Autor si kladie otazku, ¢o
sa stane s tlacenymi novinami. Pri pokuse o jej zodpovedanie sa opiera o
priklady zo sucasnej domacej ako aj zahrani¢nej redakénej praxe.

KPucové slova:
periodicka tla¢, kriza periodickej tlace, dennik, onlinové noviny, ¢itanost’,
naklad, inzercia, informa¢né technologie, internet.

Abstract:

The current market situation of daily periodicals, both at home and abroad,
is characterized by reduced cost titles, outflow of readers, revenue share
battles amongst competing periodicals, as well as the steady decline in
advertising revenue due to the economic crisis, limited spending on
advertising and promotional activities . In addition to newspaper
competitors in terms of other titles now compete with electronic publishers
of newspapers, effectively the benefits of this interactive medium. The
author wonders what will happen to the printed newspaper? Here | try to
answer it is based on examples from the current domestic and foreign
editorial practice.

Key words:

periodicals, the crisis of the periodical, newspaper, online community
newspaper readership, circulation, advertising, information technology,
internet.
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1 Noviny v krize — niektoré aktualne problémy periodickej tlace

Rozsirenie objemu informacnej ponuky, rozvoj internetovej
komunikacie, pretrvavajuce dosledky svetovej hospodarskej krizy a
znizovanie vydavkov firiem na propagacné aktivity — to su len niektoré z
pri¢in krizy periodickej tlace, s ktorymi sa musia vyrovnat' aj slovenski
vydavatelia. Zrychl'ujuce sa globalizacné procesy prebichajice vo vSetkych
oblastiach spolo¢nosti determinuji charakter socidlnych a kultirnych
podmienok recipientov. Spolu s dobou, ktort ziji, sa vyrazne menia aj
ocakavania a potreby spajané s Citanim tlace. Tie by vydavatelia i redakcia
mali mat’ neustale na zreteli, ak chcu ziskat’ novych, ale aj udrzat’ si uz
existujucich Citatel'ov.

Dnesny citatel' pozaduje od novin, aby mu vychadzali v ustrety, a to
tak putavym obsahom ako aj jeho pritazlivym stvarnenim. Ziada nielen
informéacie o vnutropolitickom ¢i zahrani¢nopolitickom diani, o udalostiach
z ekonomiky, kultiry a Sportu, ale aj ich interpretaciu. Tym sa noviny
stavaju navigatorom v Sirokej informacnej ponuke. Okrem iného tak
robia aj pomocou Citatel'ského servisu orientujiceho sa na poskytnutie
informacii a rdd, pouzitelnych v beznych zivotnych situaciach. Popri
prehl'adoch programov rozhlasovych a televiznych stanic sa servisné témy
dotykaji ekonomickej a pravnej oblasti, vol'noc¢asovych aktivit ¢i Zivotného
$tylu. Grafickd uprava novin by mala spajat’ atribty pritazlivosti a
funk¢nosti — zaujat’ Citatel'a, pomoct’ mu zorientovat’ sa na stranach novin
tak, aby v nich nasiel to, ¢o hl'ada, a zaroven mu ul'ah¢it’ vnimanie textu.

Podrla vysledkov vyskumu C. Mastovej a K. Spachmanna z Katedry
komunikaénych vied a novinarstva Univerzity Hohenheim z roku 2002, do
ktorého sa zapojilo 135 Séfredaktorov nemeckych periodik, 94,1 %
opytanych uviedlo ako dovody krizy dennej periodickej tlace prejavujiice sa
v znizovani nakladov hospodarsku situaciu, 61,1 % odliv inzercie, 42,8 %
flexibilné Citatel'ské navyky a 17,9 % narast informacnej ponuky. V
nedostatocnych inovaciach videlo problém 16,7 % Séfredaktorov a 10,8 % v
strate Citatelov.*

Stcasna situacia je charakteristicka:

e ubytkom pravidelnych Cditatelov periodickej tlace, nielen tej

dennej,

1 MAST, C. — SPACHMANN, K.: Krise der Zeitungen: Wohin steuert der Journalismus? In:
Kommunikation & Management. Stuttgart : Universitdt Hohenheim, 2003, s. 8.
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e znizovanim objemu nakladov novin a casopisov, (aj ked” vo
vyspelych novinarstvach mézeme dnes pozorovat mierny narast
nakladov printov),

e poklesom prijmov z inzercie, ked’Ze firmy v dosledku hospodarske;j
krizy pristipili k obmedzeniu vydavkov na marketingové a
reklamné aktivity,

e niz§imi prijmami zonlinovej inzercie (ako vydavatelstva
ocakavali), ktoré nedokdazali ,,zaplatat’ dieru” vo vypadoch prijmov
z reklamy v tla¢enych vydaniach,

e konkurenciou inych médii, predovsetkym televizie a internetu, ako
aj konkurenciou na trhu periodicke;j tlace,

e vyostrujucim sa bojom o Citatel'a a marketingovymi ¢innostami
vydavatel'ov a redakcii,

e narastom informacnej ponuky (internetové audiovizudlne
spravodajstvo),

e meniacimi sa informaénymi potrebami Citatelov tlace ako aj
ocakavaniami spajajucimi sa s Citanim periodik, predovsetkym
pokial ide o ich obsah, jeho stvarnenie a prezentaciu informacii,

o tlakom verejnosti a politickych elit na dodrziavanie principov etiky
novin a novinarov atd’.

Noviny, resp. ich vydavatelia ako aj redakcie pochopili, Ze ak sa chcl
aj nad’alej udrzat' na trhu, musia pristupit k takym krokom, ktoré im
v kontexte negativnych perspektiv nacrtnutej situacie zabezpecia stabilna
Citatel'sk zakladnu a nasledne aj prijmy z inzercie. Aktivity sa dotykaju
ekonomickej stranky vydavania tlace ako podnikatel’skej ¢innosti
(transformacia tradi¢nych obchodnych modelov, ekonomicka koncentracia,
racionalizacia redakénej prace a s tym suvisiace znizovanie poctu novinarov
apod.), obsahu novin (bulvarizicia tém v dennikoch, prevaha
informacného servisu) ako aj zohladnenim meniacich sa preferencii
CitatePov a vyuzitim nedostatkov konkurentov, predovsetkym rozhlasu,
televizie a internetu (absencia priestoru na hlbsie analyzy a komentare),
redizajnu prezentacie informacii (zrozumitelnd a nenaro¢na prezentacia
informacii, patavy graficky dizajn a pod.). V neposlednom rade redakcie
v procesoch redakénej prace ako aj vyslednych produktoch zohladnuji
pokrok v oblasti informaénych a komunikaénych technolégii tak, aby
sa prisposobili ¢itatePom a ich potrebam. Vo februari 2011 predstavila
firma News Corporation medidlneho magnata Ruberta Murdocha prvy
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dennik vytvoreny vyluéne pre tablet iPad — The Daily.? Elektronické noviny
chet konkurovat’ tym tlatenym predovsetkym ich cenou, a to 40 dolarov za
celoroéné predplatné. Cielom novin je praca s multimédiami
a interaktivnymi prvkami podporovanymi poéitatom. The Daily vsak nie st
jedinymi novinami uréenymi pre iPad, digitalne verzie pre tto technologiu
predstavili aj denniky The New York Times a USA Today.

2  Vstup novin do prostredia internetu

Napriek tomu, ze noviny vstapili na internet uz v prvej polovici 90.
rokov 20. storoc¢ia, plnohodnotnou sucastou tohto medialneho segmentu sa
stali aZ na prahu treticho tisicro¢ia. Pod tito skuto¢nost’ sa podpisalo aj
zvySovanie vyuZivania informacnych technolégii as tym suavisiaca
pocita¢ova gramotnost’. V roku 2005 bolo na internet pripojenych len 11,5
% slovenskych domacnosti, v roku 2007 uz 34,5 %. Podla vysledkov
zistovania Statistického uradu Slovenskej republiky, na konci roka 2010
malo 72,2 % slovenskych domacnosti osobny pocita¢, pricom v rodine
s jednym nedospelym c¢lovekom (do 16 rokov) je to az 94,4 % domacnosti.
Pripojenim na internet disponuje 67,5 % domacnosti, z toho 73,1 % sa
pripaja cez Sirokopasmové pripojenie a 31,7 % cez mobilny telefon.®
Obdobne sa zvySoval vyznam internetu ako zdroja ziskavania informacii:
vroku 2004 sa internet (54,1 %) takmer vyrovnal novinam (54,3 %),
pri¢om prvii priecku zastavala televizia (78,1 %).*

Vyvoj elektronickych novin bol pozoruhodny: najskoér redakcie
preklapali obsah tlaceného vydania na internet, neskdr sa objavili prvé e-
ziny (periodika existujiice vyluéne na webe). Noviny SME si ako prvy
slovensky dennik zaregistroval svoju doménu www.sme.sk uz v roku 1996.
Od roku 1998 spustili internetové vydania aj denniky Pravda
a Hospoddrske noviny.® Redakcie rychle rozpoznali potencial internetu ako
nového komunika¢ného, distribu¢ného a marketingového média a pristupili

2 CWITKOVICS, T.: The Daily - vela kriku, slaby obsah. [online]. [cit. 2011-10-29]. Dostupné
na: http://medialne.etrend.sk/tlac-clanky/the-daily-vela-kriku-slaby-obsah.html

® Zistovanie o informaénych a komunikaénych technolégiach (IKT) v domécnostiach
a podnikoch 2010. SU SR. [online]. [cit. 2011-10-29].
http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=28918

4 BRECKA, S.: Noviny na webe. Sprava z prieskumu &itatelov online vydani slovenskych
mienkotvornych dennikov. In: Otazky Zurnalistiky, 2005, ¢. 3-4, s. 250.

® BRECKA, S.: Dve desatro¢ia slobodného medlalneho prostredia na Slovensku: Od
komunizmu k moci biznisu a politiky. In: : BRECKA, S. — ONDRASIK, B. - KEKLAK, R.:
Médi a novinari na Slovensku 2010. Bratislava : EUROKODEX, s. 1. 0., 2010, s. 31.
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k profilacii onlinovych vydani titulov ako samostatnych produktov, a to aj
napriek tomu, Ze ich nazov zostal zhodny s tlacenym titulom.

Elektronické noviny disponuju v porovnani s tlatenymi mnohymi
vyhodami pre Citatel'a, predovSetkym pokial’ ide o vyber tém, aktudlnost
informécii, interaktivitu, moZznost' archivovania obsahu a pod. Podla
vysledkov  prieskumu  Citatelov  onlinovych vydani slovenskych
mienkotvornych dennikov, ktorého tudaje sa zbierali v septembri az
decembri 2004, internetové stranky domacich novin a casopisov
navitevovalo 79,7 % respondentov. Citanosti sekcii v elektronickych
vydaniach dominovali aktuality anovinky (79,1 %), vnutropolitické a
zahrani¢né spravodajstvo (37,5 %), kultura (39,6 %) a $port (22,0 %).°

Vyhladavanie informacii na internete a navstevnost' spravodajskych
portalov rastla mimoriadne rychlo. Podl'a prieskumu navstevnosti portalov
realizovanym Asociaciou internetovych médii k najnavstevovanejSim
serverom V januari 2007 patrili zoznam.sk (1 mil. 297 tis.), azet.sk (1 mil.
215 tis.), atlas.sk (1 mil. 213 tis.), sme.sk (974 tis.), bleskovky.sk (852 tis.),
post.sk (525 tis.), markiza.sk (470 tis.) a pravda.sk (441 tis.).” Prieskum
navstevnosti  slovenskych médii zaugusta 2011 wuvadza ako
najnavstevovanejSie servery azet.sk (1 mil. 762 tis.), topky.sk (1 mil. 94 tis.),
cas.sk (891 tis.), pravda.sk (839 tis.) centrum.sk (769 tis.), markiza.sk (762
tis.), hnonline.sk (306 tis.). Prva prieCku si v navStevnosti medzi
spravodajskymi portdlmi drzi sme.sk sviac ako 1 mil. 463 tis.
navitevnikov.® Denne si tito stranku prezrie viac ako 215 tis. Fudi, priGom
priemerna dizka ¢asu straveného na nej dosahuje priblizne 16 minit.

3 Vztah ¢itatePov k novinam, typolégia ¢itania

V priebehu poslednych dvoch desatro¢i — nepochybne vplyvom
rozvoja informacnym technologii aich kazdodennym vyuzivanim, sa
vyznamne meni typoldgia ¢itania novin (a textov ako takych) ako aj vzt'ah
CitatePov k tlaovinam. A. Skolkay, ktory si vo svojej $tadii (1998) viimal
suvislosti medzi rozvojom médii a reklamného trhu, konstatoval stabilizaciu
v Citanosti dennej a ostatnej tlace, pripadne len mierny pokles v pripade

® BRECKA, S.: Noviny na webe. Spréva z prieskumu &itatelov online vydani slovenskych
mienkotvornych dennikov. In: Otazky Zurnalistiky, 2005, ¢. 3-4, s. 256 a 257.

" Report navitevnosti januar 2007. AIM monitor. [online]. [cit. 2011-9-20].
http://www.aimsr.sk/aim-monitor/reporty-navstevnosti/

8 Report navitevnosti august 2011. AIM monitor. [online]. [cit. 2011-9-20].
http://www.aimsr.sk/aim-monitor/reporty-navstevnosti/
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dennikov. Do roku 1989 ¢italo pravidelne dennu tla¢ 83,1 % obyvatel'ov, v
roku 1993 uz len 44,4 %. Pod tato skutocnost’ sa podpisalo znizenie
kapyschopnosti obyvatel'stva v doésledku zvySovania cien ako aj rast
nakladov na vyrobu a distribuciu tlace. Néklady titulov, az na niekol’ko
vynimiek (Novy Cas, Sme, Sport) v tomto ase rapidne klesli. Casopisy viak
vykazovali dvojnasobny narast, ked’ sa ich v roku 1998 vytlacilo takmer 9
milionov kusov.’ Slovensky trh periodickej tlate determinuju 3pecifika
nasho medialneho prostredia, predovsetkym jeho geograficky rozsah
a vysoka koncentracia, v dosledku ktorej su véc¢sie medidlne spolo¢nosti
produktivnejSie a efektivnejSie, ¢im dosahuju vyssi zisk a zaroven si
upeviuju svoje postavenie na trhu.

Vztahom Slovakov k beletrii, odbornej literatare a periodickej tlaci
ako aj typologiou ich ¢itania sa od roku 2003 zaobera Vyskum stcasného
stavu a Urovne citania v Slovenskej republike realizovany Literarnym
informacnym centrom v spolupraci s Kultirnym observatériom Narodného
osvetového centra pod vedenim P. Rankova a P. Valceka. Podl'a vysledkov
vyskumu klesol pocet extenzivnych, t. j. kazdodennych citatel'ov dennej
tlace a tych, ktori ¢itali denniky viackrat do tyzdna. V roku 2008 dennu tlac
vObec necitalo 14,2 % Slovakov. Pokial’ ide o techniku ¢itania dennikov,
vyskum ukazal, ze 1,7 % recipientov ¢italo len titulky, 35 % clanky so
zaujimavym titulkom a 22 % iba vybrané rubriky. V porovnani s rokmi
2003 a 2004 klesol pocet ¢itatel'ov dennej tlace Citajicich komplexne celé
noviny o 6 %, a to na Uroveil 12,4 %. Skiimanie tematickych preferencii
potvrdilo trend poklesu ziujmu o domace politické dianie, ekonomiku a
inzerciu. Vyrazne vSak stipol zaujem o informacie zo spolocenského
Zivota, co interpreti vysledkov vyskumu pripisali rozSirujucej sa
indoktrinacii Citatel'ov periodickej tlace tzv. bulvarnymi zaujimavostami.
Pokial’ ide o doveryhodnost’ médii, noviny a ¢asopisy sa stale povazuju za
najdoveryhodnejsie zdroje informacii.

Vztah Citatela k periodickej tlaci ako takej sa vyznacuje istymi
zvlastnostami. Jednou z nich je relativne tradicionalisticky a
konzervativny postoj k zmenam obsahu alebo formy titulov, ktoré ¢ita.
Tvar novin a nezamenitelnd podoba sa vytvdra prostrednictvom
jednotlivych vydani zachovavajicich si pomerne ustalenu Strukturu. Vd’aka
nej sa Citatel’ dokaZe pomerne rychlo na stranach orientovat’, ¢o mu
uPahduje aj vnimanie obsahu. Na akékol'vek neuvazené zmeny reaguje
mimoriadne citlivo, dokonca az tak, ze titul prestane citat. J. Vojtek v
stvislosti so zmenou formatu dennika Pravda v roku 2008 upozornil:

® SKOLKAY, A.: Stvislosti medzi rozvojom médii a reklamného trhu na Slovensku — 1. In:
Otazky zurnalistiky, 1998, ¢. 4, s. 274.
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,»Aj ked’ noviny byvaju ¢asto na ¢ele bojovnikov za spolocensky pokrok,
samotné by vSak mali byt vel'mi opatrné, lebo Citatel’ vo vztahu k nim je
konzervativny, nema rdd zmeny, najmd nie nahle, na ktoré nie je
pripraveny.“'

Zmeny obsahu alebo formy novin, ku ktorym sa vydavatel'stvd a
redakcie uchyl'uju, by sa preto mali uskutociiovat’ so zretelom na Citatel’a,
jeho potreby a zaujmy a v dlhSom ¢asovom kontinuu, ¢o ul'ahéi ich prijatie,
pripadne spdsobi, Ze recipient zmeny nepostrehne. Ak sa v minulosti spajalo
Citanie tlace s mnohymi ritudlmi (posedenim pri kave, oddychom) dnes sa
periodicka tla¢, predovsetkym denniky, Casto ¢itaji v rychlosti a zbezne,
napr. v dopravnych prostriedkoch. Mdze sa teda stat’, ze Citatelovi menej
zavazné zmeny Struktury titulu unikna, a to najmd vtedy, ak titul necita
pravidelne.

Okrem zmeny formatu dennika Pravda, pristupilo k markantnym
formalnym a obsahovym zmenam aj SME, ktorého prvé &islo v novej
grafike vyslo 15. januara 2007. Novy dizajn periodika, vychadzajici z
poziadaviek jednoduchosti, l'ah$ej orientacie a moderného vzhladu,
zohl'adiioval okrem tychto principov aj poziadavky a postrehy CitateI'skej
obce: ,,Rozne verzie navrhov novinovych stran boli konzultované so
skupinami Citatel'ov z réznych regionov Slovenska, ktori tak mali moznost’
spoluvytvarat’ vyslednii podobu novin.“!* Nova grafika SME nadvizovala
na silné stranky dovtedajsej upravy, a to predovsetkym jej konzistentnost’,
napomahajicu vytvorit' silni vdzbu s Citatelmi. Redakcia zaviedla nové
typy pisma (SME Greta a SME Fedra), vyzdvihla osobitost’ jednotlivych
sekcii a zaviedla kontrastné prvky s cielom efektivnejSej prezentacie obsahu
aulahcenia vstupu percipienta do wvnutra novin. L. Fila, zastupca
$éfredaktora dennika SME, na margo obsahovych a formalnych zmien
poznamenal: ,,Zmeny su vzdy velkym rizikom. Kazdou zmenou niektorych
gitatelov rozhnevate. Citatelia st konzervativni, aviak maju radi nové témy
i drobné zmeny, musia sa viak robit’ pomaly a obozretne.*'?

4  Slovenské denniky v boji proti zniZovaniu nakladov

Pokles citanosti dennej periodickej tlace odzrkadluje aj jej rapidne
zniZzovanie nakladov v horizonte poslednych rokov. Pod tito skuto¢nost’ sa

0 VOITEK, J.: (Ne) poudenie z formatov. In: MAGAL, S. — MISTRIK, M. — SOLIK, M.
(eds.): Masmedialna komunikacia a realita Il. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2009, s. 64.

1 FILA, L.: Dennik Sme predstavuje novy dizajn. In: Sme, 15. 1. 2007, ro¢. 15, ¢. 11, s. 25.

2 FILA, L.: Kazdou zmenou niektorych ¢itatelov rozhnevate. Rozhovor so zistupcom
$éfredaktora dennika Sme Lukasom Filom. 31. januar 2011.
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podpisali viaceré¢ faktory. Informaéna ponuka, ktord maju recipienti
k dispozicii je €oraz SirSia. Tla¢i konkuruje v rychlosti prina$anych
informacii internet, televizia i radio. Rovnako sa zvySila dostupnost’
médii, ako aj aktuilnych informécii. Vyuzivanie novych informac¢nych
technologii (iphone, smartphone, tablety) sa stalo beznou stcastou zivota
mladej a strednej generacie. Spravy si nasli alternativne mozZnosti $irenia
akymi s okrem iného socialne siete (Twitter, Facebook a iné). V suvislosti
S poklesom néakladov tlace zohrava vyznamnu ulohu taktiez fakt, ze Pudia
vo vSeobecnosti menej Citaju periodicka tla¢. Travia viac casu pri
pocitacoch, ktoré sa pre nich stali nielen neoddelitelnou sucastou ich
pracovného Zivota, ale tiez oddychu a travenia vol'ného ¢asu.

Podla vysledkov auditovaného merania nakladov (ABC SR)
dosahovali vroku 2005 celostatne denniky zapojené do overovania
nasledujuce priemerné néaklady: Novy cas (260 tisic kusov), Pravda (111
tisic kusov), SME (100 tisic kusov) a Hospodarske noviny (24 tisic).
V mesiacoch januar — jul 2011 vychadzali uvedené periodika v takychto
nakladoch: Novy cas (184 tisic vytlackov), SME (74 tisic), Pravda (72 tisic),
Hospoddrske noviny (21 tisic) a Plus jeden deii (55 tisic vytlackov).?®
Uvedené udaje deklaruji pokles nakladov dennikov, ktory sa
najmarkantnejSie prejavil pri denniku Pravda. Pod tato skutoCnost sa
Vv nemalej miere okrem uvedenych faktorov podpisala aj zmena formatu
periodika (2008) a vznik nového titulu Plus jeden der, ktory vychadza od 4.
septembra 2006. Aj ked’ sa noviny profilovali ako bulvarne periodikum,
odobrali ¢itatel'ov predovsetkym seridznym titulom Pravda a SME.

L. Fila charakterizoval sufasnu situaciu na slovenskom trhu
periodickej tlace nasledujico: ,,Myslim si, ze dlhodobo je udrzatel'ny pocet
dennikov, ktory na Slovensku vychadza, ¢o je zrejmé uz dlhsie obdobie, ale
viac-menej sa Caka, kto d’alsi z ,,partie vypadne.” Pokial’ ide o obchodné
hladisko, ndklad klesd rovnomerne vSetkym, resp. trhu ako celku. Tento
trend vSak pozorujeme na celom svete a len tazko ho ovplyvnime. Co sa
tyka kvality tlace, myslim si, Ze s ohladom na velkost' trhu je situdcia
uspokojiva. <

Doterajsi vyvoj — pokial’ ide o vySku nakladov a ¢itanost’ dennej tlace
— nenaznacuje, ze by sa v blizkej buducnosti mala situdcia radikalne zmenit’,
skér mozno ocakavat, aspont v naSich podmienkach, postupny pokles

¥ Naklady a predajnost’ periodickej tlade registrovanej v ABC SR. ABC SR. [online]. [cit.
2011-9-20]. Dostupné na:

http://abcsr.sk/index.php?menu=download

¥ FILA, L.: Kazdou zmenou niektorych Gitatefov rozhnevate. Rozhovor so zastupcom
$éfredaktora dennika Sme Lukasom Filom. 31. januar 2011.
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predajnosti dennikov. Dokonca, niektoré periodika v Spojenych Statoch
americkych, kde sa zrodila moderna zurnalistika, uz vykazuju zvysené
naklady. Cielom vydavatel'stiev a redakcii tak aj nad’alej zostava snaha
udrzat’ si existujcich ako aj ziskat’ novych ¢itatelov. V praxi sa tomu deje
réznymi sposobmi, a to od premyslenych marketingovych ¢innosti (vyhody
pre predplatitelov, nizSia cena predplatenych novin, darceky,
uverejiiovanim materidlov  vzdelavacieho, nau¢ného <¢i zabavného
charakteru apod.) az po redizajn grafickej upravy periodika. Ta &asto
sprevadza modifikacia jeho obsahovej $truktry (angl. relaunch, redesign).
Vydavatel'stva, resp. redakcie fou reaguji na meniace sa potreby
a oCakavania cielovej skupiny alebo konkurenéné média. Zmeny by vSak
mali byt cielavedomé a citlivé, realizované vzdy s ohl'adom na recipienta,
ktory si vytvara isté Citate'ské navyky, napr. britsky elitny dennik The
Independent vychadzal isty ¢as v svetovom aj Vv kompaktom formate
a nechal na ¢itatel'a, aby sa rozhodol, ktory formét uprednostni.™

TaktieZ v poslednych rokoch rastie vyznam ¢itatel’ského servisu
aVvdennikoch sa venuje c¢oraz vics§i priestor inStrumentilnym,
uzitkovym informaciam. K tradiénym témam servisu pre cCitatela mozno
zaradit’ informdacie o programoch, pocasi, aktualnych kurzoch, bankové
prehlady, rady a tipy na dovolenku, cestovanie a pod. Ich ulohou je priniest
informaciu, ktori moéze ¢itatel’ uplatnit’ v konkrétnej Zivotnej situacii.
Vzrastajuci vyznam pozorujeme Vv sektore regionalnej a lokalnej tlace,
pretoze média pdsobiace na geograficky vymedzenom uzemi prinasaju
uzito¢né informacie a rady pre Citatel'a z Gzemia, kde Zije, ¢o zvySuje ich
kPacové, predovietkym informagné kompetencie.'®

Noviny by mali vediet’ zhodnotit’ ich prednosti v konkurencii s inymi
médiami. Podla S. Brec¢ku ide predovsetkym o atributy prehl'adnosti,
spojenia slova a obrazu, dynamiky pontkanych tém ako aj rozSirovanie ich
obsahovej ponuky a zvySovanie profesionalnej urovne periodik, vd’aka
gomu modzu uspesne konkurovat’ atraktivnejsim médiam.“*’ V neposlednom
rade by printy mali vyuzit aj nedostatky svojich silnych konkurentov,
predovsetkym onlinovych vydani novin, na ktorych stranky sa casto dostanu
aj menej vyznamné & nevyznamné udalosti,’® resp. absentuje hlbsia

% VOITEK, J.: (Ne) poudenie z formatov. In: MAGAL, S. — MISTRIK, M. — SOLIK, M.
(eds.): Masmedialna komunikacia a realita Il. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2009, s. 66.

% WOLF, V.: ABC des Zeitungs- und Zeitschriftenjournalismus. Praktischer Journalismus.
Konstanz : UVK Verlagsgesellschaft mbH, 2006, s. 249.

Y BRECKA, S.: Komunikacia (prezentacia) informacii. In: HRADISKA, E. —- BRECKA, S. —
VYBIRAL, Z.: Psycholdgia médii. Bratislava : EUROKODEX, s. . 0., 2009, s. 229-230.

B TUSER, A.: Mam eite zaujimavé plany. Zhovaral sa Samuel Brecka. In: Otazky Zurnalistiky,
2011, & 1-2, 5. 148.
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publicisticka reflexia dolezitych a zavaznych udalosti celospoloc¢enského
diania.

5 Inzercia — predpoklad existencie novin

Inzercia predstavuje pre noviny nevyhnutny zdroj prijmu
zabezpecujuci ich prezitie. Nie je prehnané konStatovanie, Ze prave ona
rozhoduje obyti & nebyti titulu. Kym v minulosti mala inzercia
v periodickej tla¢i presne vymedzené miesto — najcastejSie v podobe
inzertnej rubriky — v sugasnosti sa z ekonomickych dévodov uverejiiuje
takmer na vSetkych stranach vratane hlavicky. Redakcie vy¢lenuju inzerciu
od ostatného obsahu graficky, alebo ju umiestiiuji na samostatné strany.
Podla A. TuSera mozno aj v slovenskej tla¢i pozorovat trend
podriad’ovania Zurnalistického obsahu inzercii: , Vo vyspelych
kapitalistickych krajinach tvori propagadcia (inzercia, reklama) neraz viac
nez polovicu celkového rozsahu novin. Na zdklade toho dostava v tomto
systéme hierarchické postavenie ... a na skodu periodickej tlace sa skutocné
poslanie novin (Sirenie zurnalistického obsahu) stava druhoradé. Dochadza
to tak daleko, zZe sa zacina aj u nds uplatiovat’ zapadna komercna zdsada:
surnalisticky obsah novin je to, ¢o sa nachddza medzi inzerdtmi.“* Pre
porovnanie, Lexikon der Medienokonomie (2000) povazuje za optimalny
pomer zurnalistického obsahu a inzercie 55 % redakénej Casti a 45 %
inzercie.?’

Podla portalu stratégichnonline.sk predstavoval objem reklamy
Vjanuari 2005 uverejnenej v slovenskych dennikoch Novy das, Sme,
Pravda, Korzar, Hospodarske noviny, gport, Uj Szo, Vecernik Bratislava
a Nérodnd obroda spolu takmer 100 mil. koran,? v januari 2007 takmer
137 mil. korun a v januari 2009 4 mil. 200 tis. eur.

Od elektronickych vydani novin okrem iného vydavatelia ocakavali,
ze im zabezpeci prilev financii prave z uverejiiovania reklamy. Britsky
publicista Gwynne Dyer v stvislosti so spoplatnenim obsahu internetovych
vydani periodik ako reakciou Ruperta Murdocha na krizu trhu s dennou
tlacou, v roku 2009 napisal: ,, Ked’ zacali pred pdtndstimi rokmi ddavat prvé
noviny svoj obsah na internet, robili to zadarmo vo viere, Ze onlinova verzia

® TUSER, A.: Reklama v periodickej tlai. In: Propagicia v médiach. Bratislava : SOSPRA,
1996, 47.

2 FRUHSCHUTZ, J.: Lexikon der Mediendkonomie Beschaffung, Produktion, Absatz.
Frankfurt am Main : Verlagsgruppe Deutscher Fachverlag, 2000, s. 290.

2 Objemy  reklamy  vtlagi.  StratégieOnline.  [online].  [cit.  2011-9-22].
http://strategie.hnonline.sk/showdoc.do?docid=47&objemy_reklamy_v_tlaci=januar-2005
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skor doplni, nez nahradi velmi lukrativne tlacené vydania, a Vv nddeji, Ze
V konecnom désledku zaruci internetova reklama zdravy novy prilev
prijmov. No onlinové verzie nezasahovali do citatel'ského profilu tlacovych
citatelov a prijmy z onlinovej inzercie nikdy nenardstli tak, aby sa vyrovnali
prijmom z tlacenych vydani.“** Obdobnu situdciu mozno pozorovat aj
Vv slovenskych podmienkach, ked’ze prijmy z elektronickej inzercie doposial’
nikdy nedosiahli urovenl prijmov z ,tlacenej* inzercie. Dnes sa onlinové
vydania profilovali ako samostatné produkty, ktoré — aj napriek zhodného
nazvu s tlaCenym titulom — zvy€ajne disponuju odliSnou <citatel'skou
zakladnou, ¢o markantne vplyva na zadavanie reklamy. K jej najvacsim
zadavatelom v tlaci patria telekomunikaéné firmy, spolo¢nosti vyrabajice
drogisticzlg}'/ tovar a kozmetiku, banky a sporitelne ako aj potravinové
retazce.

6  Budicnost’ tlacenych novin

Pri zodpovedani otdzky, aka je buducnost’ tlacenych novin a ¢i vobec
maju periodika v tradi¢nej forme svoju buducnost, je potrebné brat’ na
zretel mnohé faktory. TaZko predpovedat’, & noviny budu vychadzat’ na
papieri alebo v elektronickej podobe, je vsak zrejmé, Ze potreba tvorby
a usporiadania obsahu informacii pretrva. Tohto roku spustila firma
OMD Czech projekt Chytré noviny - elektronické noviny uréené pre
mobilné platformy ako telefony, smart phony a tablety. Ide o elektronicky
agregator sprav. Ich prednostou je, Ze Citatel’ si definovanim svojej role
(manazér, Sportovy fanusik, vedator, moderné dievca, Student, prakticka
zena) sam zvoli vysek spolocenského diania, resp. tém, o ktorych chce byt
informovany. Vyhodou je taktiez prehladnost’ samotnej aplikacie a jej
tematické rieSenie. Spravy sa usporaduvaju do sekcii Najdolezitejsie spravy,
Novinky, Najobliibenejsie a Najcitanejsie.?*

Vplyv informaénych technologii na pracu novinarov je
nespochybnitel’ny. Uz nestaci, aby novinari vedeli ,,len pisat,* vyzaduje sa
od nich, aby ovladali pracu s pocitatom a Specializovanymi redakénymi
softvérmi, ktoré zohravaju vyznamnu ulohu tak v procese tvorby textov ako
aj koncipovania ¢isla na ploche monitora. Vstup novin na web priniesol
nové poziadavky aj na redakénu pracu a redaktorov, ked’ze tradicné textové
spravodajstvo na internete dopliiaju aj audiovizualne spravy. Obdobne

2 DYER, G.: Zachrani Murdoch noviny? In: Sme, 12. august 2009, &. 186, ro¢. 17, s. 27.

= Zadavatelia reklamy. StratégieOnline. [online]. [cit. 2011-9-22].
http://strategie.hnonline.sk/sk/reklama/data/marketing/top_zadavatelia/

2 Chytré noviny. [online]. [cit. 2011-11-01]. Dostupné na: http://www.chytrenoviny.cz/
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umiestiovanie textov na web spadd do kompetencie redaktorov onlinove;j
redakcie. Specifikd redakénej prace v elektronickom vydani vyzaduju
transformaciu tradiénych modelov prace v redakcii.

Noviny bojuju o svojich Citatelov, ato tak obsahom novin ako aj
formou ich grafického stvarnenia. Meni sa tradi¢ny Zurnalisticky profil
novin od kronikiara informacii k navigatorovi v Sirokej informacnej
ponuke. Déraz sa kladie na vyber takych informacii, aké Gitatel' hl'ada
a ktoré mu pomo6zu v beznom zivote. Klesa zaujem o spravy z domaceho
a zahrani¢ného politického diania, z ekonomiky a hospodarstva (angl hard
news), Citatelia Coraz viac vyhladavaju ,lahké™“ informacie zo
spolocenského diania a servis (angl. soft news). Jednoduché stvarnenie
obsahu a putavy graficky vizual je charakteristicky predovsetkym pre tzv.
kompaktné (struéné) formaty. Noviny taktiez prispdsobuju svoju Struktiuru
a kompoziciu samotnému technickému prostriedku tak, aby vyuzili jeho
prednosti a ulahéili Citatelovi orientiaciu v obsahu. Usporiadanie textov
v onlinovych vydaniach je odlisné ako v tla¢enych novinach, rovnako int
Struktiru maji noviny uréené pre zariadenia ako ipod a iphone (napr. edicia
Ceskych Lidovych novin). Digitalne aplikacie zodpovedaji poziadavkam
rychlej a jednoduchej prace snimi. Ekonomicka stranka novinarskeho
podnikania vyzaduje implementaciu novych obchodnych a marketingovych
modelov, ktoré dokdzu udrzat existujucich ako aj ziskat' si novych
Citatelov.
noviny, zurnalistickd prax v USA ukazuje rézne alternativy vyvoja: tlacené
noviny prestani vychadzat’; v plnom vydani vychadzaji iba pocas silnych
dni; spajaji sa sinymi titulmi; znizuji naklady a pocet zamestnancov;
tlacena verzia zanikne a noviny sa presund na web, resp. titul vychadza ako
doposial’ a vo viere, 7e sa mu podari prekonat’ krizu.”® Této, pre tradi¢né
noviny pesimisticka situacia vyzaduje, aby vydavatel'stva a redakcie vel'mi
pruzne reagovali na meniace sa podmienky na trhu, konkurenciu v podobe
inych médii aj ostatnych titulov. Ak pristupuju k obsahovym alebo
formalnym zmendm, nemali by zabudat’ na svojich Citatelov. Ved Co si
potom precitame rano pri kave alebo cestou do prace, ak nie noviny?

% BRECKA, S.: Dve desatrogia slobodného _medialneho prostredia na Slovensku: Od
komunizmu k moci biznisu a politiky. In: : BRECKA, S. - ONDRASIK, B. - KEKLAK, R.:
Média a novinari na Slovensku 2010. Bratislava : EUROKODEX; s. r. 0., 2010, s. 33-34.
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STALO SA UZ NOYINARSTVO PRIVESKOM
OBCHODU? (NA PRIKLADE BRITSKEJ TLACE.)

Has Journalism Become an Appendix of Business?
(Evolution of the British Press Taken as an Example.)

Juraj Vojtek

Abstrakt:

Ako je zname, 10. jula 2011 zanikol najpredavane;jsi britsky nedel'nik News
of the World. Po $kandéloch s odpocuvanim ho zastavil samotny vydavatel’.
Tato udalost’ ma sama osebe dve stranky: na jednej strane ukazuje, ze ak ide
o zisk, skomercionalizovana tla¢ sa nestiti pouzit akékol'vek metddy, na
strane druhej dokazuje, ze verejnost’ nemusi strpiet’ vSetko. V predkladanej
studii autor zasadzuje udalost’ do SirSieho kontextu, ktorym podla neho je
vyvoj britskej tlace zhruba od konca 19. stor., teda od tzv. Northcliffovej
revolicie, poznamenany silnou koncentraciou, komercializaciou, a
najnovsie aj bulvarizaciou tamojse;j tlace.

Krucové slova:
tzv. Northcliffova revolucia a jej dosledky — koncentracia, komercializacia a
bulvarizacia tlace

Abstract:

As it is well known, in spite of the biggest sale in its cathegory, the Sunday
News of the World closed its publication on 10th of July, 2011. After the
scandals connected with phone tapping, it was suspended by its owner. The
very fact of his step has two sides: on the one side it shows that if the
primary target of a newspaper is profit, then it does stop at nothing. On the
other one it proves that the general public can not put up with anything. The
author of this paper tries to place the event to a wider context, which —
according to him at least — started as late as the end of the 19th century, by
the so called Northcliffe revolution, and later was demonstrated by
concentration, commercialization and tabloidization of the British Press.

Key words:

The so called Northcliffe revolution — concentration, commercialization and
tabloidization of the British Press
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Aj nasa tla¢ priniesla informovala o britskom bulvarnom i vulgarnom
nedelniku News of the World (vznikol este vroku 1843), ktory po
Skandéloch s odpocuvanim aj napriek nakladu 2,657.232, 10. jula 2011
samotny jeho majitel, Rupert Murdoch, zastavil'. Ako uZ neraz sa totiz
potvrdilo, ze v honbe za ziskom sa skomercionalizovana tla¢ nezastavi pred
ni¢im, teda ani pred odpocuvanim obeti brutalnych ¢inov. Zarover sa ale po
prvy raz ukazalo, a to treba podl'a nas privitat’, ze ani v Zurnalistike nemusi
verejnost’ strpiet’ vSetko.

V nasledujucich riadkoch sa pokusime zasadit' udalost’ do SirSieho
kontextu.

Zaciatky modernej Struktury britskych novin siahaju do poslednej
tretiny 19. stor. Uzko stvisia s ekonomickymi a vobec spolotensko-
politickymi premenami, ktorymi vtedajsia Velka Britania prechadzala. Za
vychodiskovy tzv. Northcliffovej revolicie, ktorou sa zacinaju dejiny
moderného anglického novinarstva sa zviac§a povazuje $kolsky zakon z roka
1870, ktory poskytol zakladné vzdelanie Sirokym vrstvam. Jeho aplikécia
v praxi viedla ku vzniku masového Citatela, ktory si zakonite vyziadal
masova tlag. Northcliffova® velkost spo&ivala vtom, e si uvedomil
nestlad medzi vtedy potencidlnym citatel'stvom a starou Strukturou tlace,
ktord nizsie vrstvy nebrala na vedomie. Citanie novin bolo eite stale
vysadou majetnych vzdelanych. Skolsky zékon zroku 1870 viak nebol
pri¢inou vzniku masove]j tlace, ale dosledkom ekonomickych premien
spolo¢nosti. Na konci 19. stor. sa tu vyvijala vyroba s ¢rtami masovosti.
Aprave ta si vyziadala vyrobcu sistym vzdelanim. V Case, ked sa
spominany zakon schvaloval, bola tu pitina muZzov a Stvrtina Zien
negramotna. A negramotnost’ hatila spolocensky pokrok. Keby masova tla¢
stala a padala len na gramotnosti primeraného poctu Citatel'ov, potom by
musela jestvovat’ na ostrovoch uz v polovici a nie na konci 19. stor., ved’ uz
vtedy tu bolo gramotnych aj na néklad 5,000.000°, akym sa zd’aleka neméze
V sucasnosti popysit nijaky tamojsi dennik.

Northcliffova ,revolucia® vyznamne poznamenala Zurnalistiku. Tento
,Napoleon tlade“, ako ho zvyknl nazyvat, sa dovtipil, Ze podnikanie s
novinami moéze byt ziskové aj vtedy, ak sa predavaju za cenu niZSiu,
neZ vyrobné naklady, pravda za predpokladu, Ze ich finan¢ne oprie o

1S preit takym typickym bombastickym oznaGenim v hlavicke Najvi&sie noviny na svete (The
World’s Greatest Newspaper).

2 Vlastnym menom Alfred Charles William Harmsworth, 1865 — 1922), do stavu §lachtického
povyseny v roku 1903 (za baroneta), resp. v roku 1905 (za barona). Vobec prvy britsky tlatovy
magnat, ktorému sa dostalo tejto pocty.

® WILLIAMS, Raymond: The Long revolution. Harmondsworth, Middlesex : Penguin Books
Ltd., 1965, s. 200.
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inzerciu. Inzercia ovplyvnila vyzor periodik. Ak eSte aj Northcliffe ju
uverejiioval samostatne a oddelene, postupne prenikla nielen na vSetky
strany, ale sa aj zaCala zalamovat' prva. Ako vtipne a trefne poznamenal
tlacovy magnat Roy Thomson (1894 — 1976), ,,Clanok je priestor, ktory
oddel'uje od seba inzeraty*. Z vyplnkového sa takto plateny oznam stal v
novindch materidlom taziskovym, kym novindrsky text presiel opacnou
cestou. Inzeraty a clanky sa zacali preplietat’, aby si vzdjomne robili putace.
Inzercia podnietila  dynamické zalamovanie. Zmenila postavenie
$éfredaktora. Az do konca 19. stor. bol vzt'ah $éfredaktor — Citatel' priamy.
Prvy sprostredktival druhému informacie a nazory na ne a staral sa len to, ¢i
a ako ich Citatel’ prijima. V 20. stor. vstapil do tohto vzt'ahu novy Cinitel’ —
inzerent. A $éfredaktora muselo zacat’ zaujimat’ aj to, ¢i vobec a ako Citatel’
inzerentove ponuky prijima. Cielom podnikania v novinarstve sa stalo
nie¢o, ¢o s nim ako tvorivou ¢innost'ou nema ni¢ spolo¢né: predavat’ ¢oraz
vicsi priestor ¢o najvyhodnejSie Coraz vicSiemu poctu inzerentov.
Vdaka zavislosti periodik od inzercie, novinovy priemysel sa napojil na
hospodarstvo, ¢im sa kazda kriza, ale aj prosperita zacala odrazat’ nielen na
podnikani s novinami, ale aj na samotnych novinach.

Inzercia zasiahla do organizacie redakénej prace. Struktiru redakcie
priblizila organizacii beznej vo vyrobnom podniku. V spravodajstve
nahradila individualnu tvorbu kolektivnou velkovyrobou. Zapri¢inila taka
del'bu prace v nadredakénom (teda vydavatel'skom) komplexe, v ktorej
postavenie §éfredaktora utrpelo, kym vediceho inzertného tGtvaru — ziskalo
na dolezitosti. Ak Northcliffe oprel vydavanie novin o prijmy z inzercie,
pootvoril tym dvere komercializacii i koncentracii.

Z pohl'adu Zzurnalistiky ako tvorby neprinieslo jeho tucinkovanie
zasadné novinky. To v8ak neznamend, Ze by neprinieslo ni¢. Northcliffe si
napr. uvedomil, ze vtedajSia Struktura tlace obchadzala prislusnikov tzv.
nizSej strednej vrstvy (lower middle class), vtedy uz gramotnych, pre
ktorych zacal vroku 1986 vydavat dodnes vychadzajuci Daily Mail.
Uvedomoval si, ze drobny uradnik ¢i remeselnik ma inu mentalitu, nez
vtedy tradiény &itatel' z vy$§ich vrstiev. Ze siaha po novinach nielen
uchytkom, ale aj s inym zamerom; vacsSinu dila (a neraz velku) totiz travil
v praci (desat, dvanast’ ba aj §trnast’ hodin). Ze hlada v nich najmi to, &o
mu vSedny zivot neposkytuje, ¢ize akysi unik z neho. A tak sa v tejto tlaci
zaCalo vac¢Smi presadzovat' poslanie regeneracné, zabavné. Northcliffe
skracoval texty, aby sa dali Citat’ cestou do ¢i zprace. Prenasal vahu
zurnalistiky z intelektu na emocie. Jeho posobenie rozdelilo tla¢ na tituly
pre masy (unas bulvarna tla¢) apre elitu. Northcliffom vstapil do
novinarstva novy typ majitela, ozajstny magnat, ktory zaklada ¢&i
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skupuje periodika vo vel’kom prave tak, ako kazdy iny kapitalista.
V zmysle vlastnickom va¢8ina novin prestala byt nezavisla a stala sa
ohnivkami velkych komplexov, vertikdlnych a horizontalnych monopolov,
najprv medidlnych, potom skrizenych, ked’ sa medidlne institucie spajaji
s akymkol'vek podnikom.

Medzi dvoma svetovymi vojnami tlacovi magnati, vtedy uz
samozrejmost  podnikania v zurnalistike,  upeviiovali  vysledky
Northcliffovej revolucie. Na zaciatku 20. rokov pdsobilo vo Velkej Britanii
Sest’ novinovych monopolov, ktoré najprv bojovali medzi sebou extenzivne.
prejavili negativa spominaného vyvoja: pocty novin klesali, vynimkou sa
stavali tituly mimo monopolov. Zmyslom podnikania v Zurnalistike sa stal
zisk, aj ked’ niektori magnati (lordi Rothermere a Beaverbrook), nevahali
vyuzivat a zneuZivat' svoje noviny politicky”.

Britsky premiér Stanley Baldwin (1867 — 1947, ministersky predseda
v rokoch 1923, 1924 — 1929 a 1935 — 1937) zhodnotil 18. marca 1931
noviny uvedenych panov takto: ,Noviny, ktoré na mia utocia nie su
novinami v beznom slova zmysle. Su nastrojom propagandy jednostaj sa
meniacej politiky, Zelani, osobnych tizob, osobnych lasok a nelasok tychto
dvoch panov... Metdédami ich prace je ocividna loz, prekrucanie,
polopravdy, komolenie zmyslu re¢nikovho prejavu vytrhavanim vety
z kontextu... zaml¢iavanie aredakénd kritika toho, o com noviny inak
neinformuju... Vlastnictvo tychto novin cieli na moc, ale na moc bez
zodpovednosti, ¢o je odveka vysada kazdej sprostituovanej tlage.*

Boj o ¢itatel’a sa preniesol mimo Londyna, kde mal rovnako negativne
nasledky ako v hlavnom meste, lebo vela titulov, ktoré tu vznikli v Case
zlatého veku anglickej zurnalistiky”, v druhej polovici 19. stor., alebo
zaniklo, alebo preslo do niektorého monopolu.

Tridsiate roky 20. stor. poznamenala d’al§ia etapa koncentracie a
komercializacie tlade. Za jej zastavnika sa povazuje lord Southwood®,
Clovek snevelmi vysokym vkusom, ktorého nezaujimalo, ¢i Citatel' jeho
noviny ¢ita, doveruje im, stacilo, ak si ich kuapil. V honbe za vysokymi
nakladmi ponukal za predplatné vselijaké bonusy ¢i dary, teda napospol
nenovinarske sposoby priputavania Citatel'ov k novinam.

* Vlastnymi menami William Maxwell Aitken (1879 — 1964, resp. Harol Sidney Harmsworth
(1868 — 1940).

® GRIFFITHS, Denis (ed.):The Encyclopedia of the British Press 1422 — 1992. New York : St.
Martin’s Press, 1992, s. 471.

® Vlastnym menom Julius Salter Elias (1873 — 1946).
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Zanik financne slabsich, hoci novinarsky neraz dobre robenych novin,
nemohol neznepokojovat’ verejnost’, ked’ze sa nim ochudobiiovala nazorova
paleta tlace. Vznikali pokusy stanovit diagnézu priemyslu. Najprv na
urovni ob¢ianskych zdruzeni, neskor aj v politike.

Po druhej svetovej vojne sa problematika tlace dostala dokonca az do

parlamentu, ktory vymenoval KraPovské tlacové komisie (Royal
Commission on the Press).
Prva z nich, z rokov 1947 — 1949 zistila, Ze 49,96 % novin patri do piatich
monopolistickych retazcov aze zjednorazového nakladu 28,550.022
vytlackov az 21,050.632, teda 75 %, vychadza v Siestich mamutich
spolo¢nostiach. V zaverecnej sprave vSak uzatvarala, Ze tato koncentracia
nie je proti zaujmom verejnosti.”

Dalsi vyvoj tento optimisticky predpoklad nepotvrdil. Zaniklo 17
dennikov a vicsi pocet inych periodik. Druha Kralovska tlaova komisia
z rokov 1961 — 1962, ktora — na rozdiel od prvej — skimala iba ekonomicku
zakladiu tlace, uz konstatovala, ze d’alSia koncentracia by bola Skodliva.
Inak vSak ani ona nenavrhla opatrenia, ktoré by negativne tendencie
nielenze vylugili, ale ani obmedzili. Ziadala iba, aby sa prebudovala
Vseobecna tlacova rada a ustanovil Sud na zlucovanie tlace.

Tladova rada (Press Council)®, povodne V3eobecna tlatova rada
(General Press Council) vznikla na podnet prvej Kralovskej tlacovej
komisie v roku 1953. Predstavovala eticky sud, ktory mal branit’ verejnost’
pred nepripustnymi praktikami tlace, ale aj naopak. Jej vznik bol
nepochybne pozitivom, ale ani ona, ani dodatky k Zakonu o monopoloch
a fuziach (Monopolies and Amalgamations Act) d’alsej
koncentracii, komercializacii a neetickych postupov tlae nezabranili. Ved’
napr. The Times presli v roku 1966 do rik lorda Roya Thomsona z Fleet
Street (1894 — 1976) so sthlasom Komisie pre monopoly (Monopolies
Commission) apo odobreni Ministra obchodu vroku 1981 do
Murdochovej News International. Preto otazka, ako predist dalSiemu
zaniku novin, dalSej koncentracii, komercializacii a bulvarizacii, ktoré
uniformuju tla¢, zostala nezodpovedand. Najmid po roku 1966, ktory
potvrdil, Ze ani rast nakladu novin nevylucuje ich finan¢nu krizu.

V roku 1969 sa na vyslnie britskej periodickej tlace, ¢i médii vobec,
predral Murdochov koncern News International, najprv vdaka bulvarnym
periodikam News of the World a The Sun, ku ktorym v roku 1981 pridal dva
legendarne tituly The Times a The Sunday Times®. Takto sa v kategorii

" ROYAL COMMISSION ON THE PRESS 1947 — 1949. Report. London : Her Majesty’s
Stationary Office, 1962, s. 72.
8V stitasnosti Komisia na staznosti na tla¢ (Press Complaints Commission).
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celostatnych novin stal jedingm® podnikom, ktory vlastni elitné i masové
noviny, hoci predpisy to nepovoluju.

Za najvacsi prinos zatial’ poslednej, tretej Kral'ovskej tlacovej komisie,
vymenovanej ako reakcia na znepokojujuce tendencie v novinovom
priemysle na zaciatku 70-tych rokov 20. stor. (pracovala v rokoch 1974 —
1977) sa povazuje zaver, ze ,tla¢ nemoZno podriadit’ Statnej moci, ale
ani ju neslobodno ponechat’ napospas neregulovanym trhovym
silam“'®, Ako vsak druhu jeho Gast realizovat, to ani ona nepovedala.

Zhruba az do 80-tych rokov 20. stor. typologia britskych novin
poznala dve skupiny: tlaé pre elitu a tlaé pre masy."' Kym do prvej
skupiny sa zarad’ujii noviny primarne informativne, do masovej tlade patria
periodika zabavné. Tla¢ pre elitu sa obracia najmé na tych Citatel'ov, ktori
Vv novinach hladaju informacie anazory na ne azvaca su ,silni“ aj
spotrebitel'sky. Tla¢ pre masy sa zasa zameriava na najSirSie vrstvy.
Informécia sa dostdva do nej iba vtedy, ked je zaroven aj senziciou,
,pikoskou®. Je emotivna, neuto¢i na racionalitu, ale na city, ba az pudy.
Nepisanou zasadou tejto tlace je snaha mat’ v kazdom cisle aspon jednu
udalost’, ktora by Citatel'om takpovediac vyrazala dych. A ked’ze senzécie,
pikantérie ¢i zvratenosti sa nedeju tak casto, akoby potrebovala, dokaze si
ich aj vyrobit. Zavse vymyslom, CastejSie podanim, tak, aby aj normalnost’
vyzerala ako nenormalnost. Preto sotva mdze vyznavat etiku povolania
a pred kritikou sa brani obl'ibenym: , Nasi Citatelia to chcu.” Ako priklad
uvadzame postup prave News of the World. V roku 1969 za barnumskej
reklamy publikovali spomienky Christine Keelerovej, prostitutky, ktorej
aféra s ministrom Johnom Profumom otriasla v roku 1963 konzervativnou
vladou. Toto Zeboze dielo malo primitivnu az vulgarnu troven. Po prvom
pokracovani sa zdvihla vo¢i nemu vlna odporu. Zasiahla Tlacova rada, ktora
naozaj konstatovala, Zze text ohrozuje zdravy vyvoj mladeze a ziadala
vydavatela, aby ho stiahol. Ako stanovuje nepisané pravidlo, na ktorom sa
dohodli vydavatelia, ked” Tlacovil radu zakladali, redakcia jej stanovisko
uverejnila, pravda zhruba s takymto dodatkom: ,,Vazeny citatel'! Tlacova

® Dennik The Times (vznikol v roku 1785), ktory sa celé desatrogia pravom hrdil oznagenim
legenda anglického a svetového novinarstva“, lebo bol vzorom seridznosti, presnosti
a novinarskej etiky, v rukdch magnata Ruperta Murdocha sice roky zvySoval svoj naklad (Co
vSak dnes uz neplati avjuli 2011 tlacil 441.205 kusov), ale za cenu padu z rebricka
najprestiznejsich dennikov a dnes sa uz nezarad’'uje medzi desiatku najprominentnejsich novin
na svete, medzi ktoré sa vlastne dve storocia ratal.

0 Royal Commission on the Press, 1974 — 1977. Final Report. London : Her Majesty’s
Stationary Office, 1977, s. 11.

™ Zhruba od osemdesiatych rokov 20. stor. toto rozdelenie rozsiril tzv. mid-market, teda nieto
ako tzv. stredny prud v hudbe, ktory sa snazi spajat’ postupy oboch skupin.
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rada Ti chce zabranit spoznat pravdu o Christine Keelerovej. Zijes
v demokracii, je na Tebe, aby si sa rozhodol, ¢i toto pravo ma, alebo nie.
A k tomu do raméekov zalomila vel’ké ANO a NIE. Hlasujucim aj postovné
uhradila. A ked’Ze hlasov proti bolo samozrejme menej, redakcia spomienky
d’alej a s patri¢ne vitazosldvnym komentarom uverejiiovala.

Na rozdiel od masovej, tlaé pre elitu je racionalna, informuje
0 spolocenskom diani, hodnoti ho a vd’aka tomu v iom aj orientuje. Akoby
sa riadila bonmotom moderného tvorcu nedelnika The Observer L.
Garvina: ,,Vic¢sina tlace dava citatelom to, ¢o chci... Ja im davam to, ¢o
nechct.“*? Dokéze teda ist proti prevladajucej verejnej mienke. A to aj za
cenu straty ¢asti ¢itatel'ov, ¢o je pripad dennika The Guardian (predtym The
Manchester Guardian), ktory ¢i uz poc¢as burskych vojen, britsko-egyptskej
vojny, ¢i vojny o Falklandy, vedel sa postavit' proti huravlasten¢eniu
ostatnej britskej tlace.

Zhruba 115 rokov po Northcliffovej revolucii si teoretici (a nielen vo
Velkej Britanii) klada otazku, ktora sa objavila uz v 20-tych rokoch 20.
stor.: Ako d’aleko koncentracia, komercializacia a bulvarizacia tlace zajde?
Zial', je to otazka stile aktudlna... Nieo sa aj urobilo, aby podet novin
neklesal (vznik inStitacii ako Tlafova rada, v sucasnosti Komisia na
st’aznosti na tla¢ a prijatie dodatku k Zakonu o monopoloch a fiziach),
ale snevelkym uspechom. Nazornym prikladom net¢innosti tychto
opatreni s udalosti okolo The Times a The Sunday Times ¢i uz v roku 1966,
alebo 1981 (ked’ presli do ruk najprv lorda Roya Thomsona a potom
Ruperta Murdocha), ktoré ukazuju, Ze aj tituly s najbohatSou tradiciou moze
Vv suasnom skomercializovanom prostredi zabezpecit najmi monopol.

Pre vyvoj anglickej novinovej tlate v 20. stor. si charakteristické
viaceré vyznamné zmeny. Z niekdajsej dusevno-tvorivej ¢innosti sa najma
v kategorii tlace pre masy stal priemysel, ktory vo velkom a neraz za kazda
cenu vyraba zabavu. Novinarstvo straca informativny raz, neusmeriuje a
0 niektorych oblastiach spoloc¢enského zivota nepovazuje za nutné ani len
informovat... A tak vyznamnejSie Ciny v zurnalistike ako tvorbe sa
odohravaju vlastne len v elitnej tlaci.

Etické hriechy britskej Zurnalistiky, najmid masovej, zvicsa
podmienené jej jednostranne komercnym charakterom, dali Zivot tzv.
alternativnym periodikam, vydavanym z inych, nez komerénych dévodov.
Aj ked v kategorii celostatnych dennikov a nedelnikov sa neuplatnili, uz
ich existencia prezradza, ze samotnd prax sa nevie zmierit’ s predstavou, ze

12 Blizsie pozri: VOJTEK, Juraj: Osobnosti anglického novinarstva. In: SEFCAK, Lubo§ —
VOIJTEK, Juraj: Dejiny svetového novinarstva 1. Dejiny anglického novinarstva. Bratislava :
Univerzita Komenského, 2003, s. 153.
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zurnalistika ma byt predovSetkym prostriedkom tvorby zisku. V oblasti
myslenia 0 novinarstve zaroven tieto nedostatky modernej tlace ukazali, Ze
indeterministicka teoéria sa prezila. Moznosti novinara by totiz mali mat’
korekciu v spolo¢enskej zodpovednosti. Uvadzana Tlacova rada (resp.
Komisia na staznosti na tlac) spolu s prebojuvanou teériou spolocensky
zodpovedne;j tlae patria nepochybne K najvyznamnej$im pocinom britskej
zurnalistiky vo sfére jej pdsobenia na verejnost.

Na zaver drobnd poznamka... Asi maloktorému teoretikovi by ¢o len
na um zislo, Zze verejnd mienka si dokdze vynutit zanik akéhokol'vek
periodika. Doposial’ to totiz nezmohli nijaké zakony, regule, ingtitucie... Ze
by sa predsa len briezdilo na lepsie Casy?
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MEDIA V NAS... MY V MEDIACH

Media in us... We in media
Ladislav Volko

Abstrakt:

Nové technologie prinaSaju vo velmi rychlom tempe zmeny vo vyvoji
sucasnej spolo¢nosti. Vznika nova spolocenska vrstva — mediokracia, ktora
ma vyznamny vplyv na spolocensko-ekonomické dianie. Medialna kultira
je sudast'ou tohto diania. V jej kontexte je mnoho negativnych prvkov a aj
preto sa zacalo hovorit o socidlnej ekologii. Hodnotové orientacie
nastupujlicej generacie sa menia neraz neberic do uvahy klasické hodnoty
eurdpskej kultary.

KPuacové slova:

medidlny systém, mediokracia, medialna kultira, generacia, globalizacia,
medidlne a sociokultirne prostredie, internet, blog, socidlne siete, hodnoty,
socialna ekologia.

Abstract

New technologies bring in a very rapid pace of change in the evolution of
contemporary society. A new social class — mediocracy is having a
significant impact on socio-economic affairs. Media culture is a part of this
action. It has many negative elements and that is why there is a talk on
social ecology. Values orientations of new generation are changing often
ignoring traditional values of European culture.

Key words

media system, mediocracy, media culture, generation, globalization, media
and social-cultural environment, internet, blog, social networks, values,
social ecology.

,,To, o ¢om sa u nas hovori ako o vyprahnutej politike, nazyva Thomas
Meyer z univerzity v Dortmunde, kolonizaciou politiky medidlnym
systémom (...) Stranicka demokracia sa premenila na mediadlnu demokraciu
a tad sa teraz premiefla na mediokraciu. (...) Tradicny trojuholnik:
spolocnost,, strany, média bol nahradeny novym mocenskym trojuholnikom,
ktory tvoria Spickovi aktéri, média a populisticki stratégovia.(...)
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Mediokracia vladne v takej spolo¢nosti, v ktorej masové média su
prostriedkom a katalizatorom sltiziacemu k tomu, aby sklony, zaluby,
pozornost’ a pristup k informaciam ¢o najSirSich vrstiev obyvatel'stva bol
zavéazne urcovany (akousi nepisanou ustavou) spésobom komunikacie vo
verejnom priestore. Mediokracia sa pozna taktiez podla toho, ze
V spolo¢nosti prevladne priemernost, ktora ovladne vSetky obsahy
komunikécie.“* Mbdzeme teda za H. Pravdovou povedaf, Ze ,,pojmom
mediokracia sa vo vSeobecnosti oznacuje relevantnd vrstva vlastnikov
médii, ako aj tvorcov medialnych produktov, ktori maju rozhodujici podiel
na vytvérani verejnej mienky i rovne mediélnej kultury.*?

(...) Tam, kde sa $kala informac¢nej ponuky zuZuje a jedno médium ma
40% sledovanost’, ako je tomu napriklad u nés, na Slovensku, je demokracia
ohrozenej$ia nez v starej Eurdpe. V tejto situdcii s ohrozeni ale vsetci,
véitane majitel'ov najsledovanejSej stanice: vit'aza cohokol'vek nie je mozné
urcit’ dopredu. Média sice emocie $iria, ale az prijemca ich nabija (dodajme
vyznamom, obsahom), a preto ich u€inky st nevypocitatelné. To je stav,
ktory je mozné prdvom nazvat’ mediokracia ¢i eSte presnejSie neriadena
mediokracia.® Takto charakterizoval ¢esky medidlny expert K. Hvizd’ala
situaciu v Ceskych médiach v 2004 roku. Poukazal tiez na iné chépania
pojmu mediokracia, ako ur¢itého stavu spolocenskej existencie médii. Je
mozné nejako zabranit’ tymto negativnym javom? Som presvedéeny, Ze je
mozné aspoit obmedzitt moc mediokracie spriahnutej s politikou.
Spominany T. Meyer hovori: ,Pokial nevytvorime nejaké pevné
samoregula¢né pravidla vo vnitri médii, ktoré sa d’alSej banalizacii buda
branit’ (¢o plati najmd pre verejnopravne média alebo média verejnej
sluzby), zmeni sa politika iba na inscenované divadlo, ktoré sa bude
odohravat pred zrakmi verejnosti na velkom televiznom javisku.
V skuto¢nosti sa ale bude robit’ za zatvorenymi dvermi a obCania do nej
nebudii moct’ zasahovat'.“* Kontrolnych mechanizmov je viac. Spomefime
asponn neziskové organizacie, socidlne siete, etické kodexy aich
dodrZziavanie a pod., ale i pravne normy zakotvené v pravnom systéme $tatu.

Systémova zmena, ktord nastala a velmi doérazne zmenila politicky
systém, podla K. Hvizd’alu ohrozuje hodnoty, na ktorych si eurdpska
demokracia zakladala. Prosperita, za ktori sme Strngali klI'd¢mi na

Y HVIZDALA K: Jak myslet média, Praha: Dokoi4n, 2005, Jaroslava Jiskrova — M4j) s.185-
187, ISBN 80-7363-047-8, ISBN 80-86643-14-X.

2PRAVDOVA H.: Dederminanty kreovania medialnej kultiry, Trnava: Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave 2005, s. 204, ISBN 978-80-81105-113-5.

S HVIZDALA K: Jak myslet média, Praha: Dokotan, 2005, Jaroslava Jiskrova — M4j) s.185,
ISBN 80-7363-047-8, ISBN 80-86643-14-X.

4 HVIZDALA K.: Jak myslet media, 5.188
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namestiach v 1989 roku, prinasa menej rovnosti. VytuZzena sloboda vedie
k povrchnosti a tol’ko zdoéraziiovana tolerancia (,,nie sme ako oni“ — z hesiel
novembra 1989) ohrozuje solidaritu. Znizena hodnotova kvalita prichadza
k divdkom obalovana do pestrofarebného obalu za neskutoéného jasotu
akoby pritomnych divakov, ucastnikov akcie. Tomu su prisposobené
programy médii uvadzané stale sa usmievajicimi mladymi moderatormi a
celebritami. Do naSej jazykovej vybavy a do nasho priestoru vobec sa
dostali a dostavaju anglické slova, ktoré neraz zniZuju nasu jazykovu
kultaru. Pouzivaju sa zial aj tam, kde mame vlastny slovensky ekvivalent,
ale zrejme je pohodlnejsie ,,byt’ svetovy*. Napriklad zahrani¢ni developeri
pooznacovali v naSich mestach démonické budovy menami tak, ze je jedno,
¢i ste v New Yorku, Mnichove alebo v Bratislave ¢i KoSiciach — mena st
rovnaké. Nie je to iba ich chyba, je to nasa pohodlnost’ a primitivnost. My
sme im to dovolili. Alebo v naSom mene, nasi voleni zastupcovia. Aj to je
jedna z tvari demokracie na slovensky sposob. Slova, pomenovania, novy
jazyk opantal na3 realny i virtualny svet. Siri sa vSetkymi spdsobmi
prostrednictvom médii, meni nds nepozorovane, skryte. K lepSiemu, k
horSiemu? Zalezi pochopitelne od uhlu pohladu, ale faktom zostava, ze
nastava zmena paradigmy Cloveka sucasnosti. Priklanam sa ku kritikom
tohto smerovania a podla mma je to cesta k horSiemu, povrchnejSiemu
zaznamenavaniu hodnét, pocitov, vedomosti, ,ktoré vplyvaji nielen na
reflexie okolitého sveta recipientmi, ale i sebareflexiu recipientov.«
Prichddza generacia, bez predsudkov, sice suverénna, ovladajuca perfektne
technické prostriedky a nosice, ale neraz citovo, hodnotovo vyprahnuta,
Casto bez historickej pamiti, bez pokusu o sebareflexiu, bez empatie voci
druhému. To, ¢o H. Marcuse predpokladal o ,,jednorozmernom ¢loveku* sa
stalo skuto¢nostou. Nie je to Clovek totalitnej spoloc¢nosti, ale ¢lovek zo
spolo¢nosti demokratickej, ktora v ¢oraz vacSej miere je charakterizovana
totalitnymi prvkami. Moznosti su..., len nieto prostriedkov na ich vyuzitie.
A to v mnohych oblastiach. Kde a kto urobil chybu? Alebo, je mozna este
naprava tychto skutocnosti? Moze za to globalizacia, iny druh medziludske;j
komunikacie, systém, ktory sme si nazvali demokracia? St v tom naSe
slovenské typické vlastnosti, stereotypy, alebo jednoducho nezvladdnutie
naporu novych veci v kratkom ¢ase? Ako ktomu prispeli a prispievaju
média? Co a kde treba zmenit™?

V medialnej kultire sGcasnosti je mozné zaznamenat mnoho
negativnych prvkov. Na tito tému vzniklo a vznikd mnozstvo prac. Na pode
nasej fakulty (FMK UCM) sa tomuto fenoménu vel'mi dosledne venuje H.

*PRAVDOVA H.: Determinanty kreovania medialnej kultury, s. 205
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Pravdova. Podl'a nej, pri urCeni dimenzii jej pdsobnosti, je potrebné
vyclenit’ dva navzajom sa podmienujice sféry s ktorymi sa medidlna kulttira
obsahovo a formalne identifikuje a zaroveii vymedzuje. V prvom pripade
ide otvorbu medidlnych produktov vramci podmienok a Specifik
jednotlivych druhov médii i sociokultarneho prostredia a v pripade druhom,
ide o proces prijimania medidlnych produktov recipientmi. PiSe, Ze je
“relevantny najmé vplyv medidlnych obsahov a posolstiev na ich postoje,
idey, preferované vzory, hodnotovi orientaciu alebo rozhodovacie
procesy.”“ Medialnu kulturu teda definuje ,, ako fenomén, ktory vznika
vramci masovej komunikacie, na zaklade komplikovanych interakcii
medidlneho a sociokulturného prostredia.“® Samotné média ako nosiGe nie
su ani negativne, ale ani pozitivne. Ak hovorime o negativach médii,
myslime tym ich obsah, presnejSie obsahy ich informacii. Rizika tychto
obsahov zanalyzoval S. Galik’ . Podl'a neho, sa tak deje v nasledujiicich
oblastiach:

1. v Sireni dezinformacii,

2. vo vtahovani subjektu do permanentnej spotreby,

3. vtvorbe hyperreality, ktord sa vyhlasuje alebo zamiena so

skuto¢nost’ou,
4. v nivelizacii hodnot
5. vnerovnovahe medzi zabavou na jednej strane a vychovou
a vzdelavanim na strane druhej
6. Vv priamom §ireni nevkusu a agresivity a podobne.

Nie je potrebna prili§ velka ,,sociologicka imaginacia (Mills C. W.),
aby sme si dosadili do jednotlivych odsekov konkrétnosti. Zaroven, takto
vymedzené oblasti mézu sluzit’ aj ako pracovné hypotézy pre konkrétny
vyskum.

V tychto kontextoch pdsobi aj mediokracia, ako sme o nej pisali
vyssie. (...) ,,Mat’ redlnu moc mediokracie znamena ovladat metody
manipulacie, atym aj celi verejni mienku, ako aj vediet hybat
spolo¢enskymi naladami tzn. cielavedome riadit’ emoécie publika: od apatie
cez hystériu az po agresivitu.“® Mat’ moc, znamena mat’ aj financie na jej
presadenie, na kupovanie si tych, ktori mézu byt’ pri tom napomocni a ked’
je treba na kupovanie tych, ktori st nespokojni a mohli by sposobit’ vazne
problémy. Akoby sa napiialo staré osvedéené pravidlo rozdeluj a panuj, ale

® PRAVDOVA H.: Determinanty kreovania medialnej kultury, s. 8

" GALIK S.: Kultara, globalizacia a média (in) Média na prahu tretieho tisicrogia, Trnava:
Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave 2009, s. 39

8 PRAVDOVA H.: Determinanty kreovania medialnej kultury s. 205
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inymi, dnes by sa povedalo, sofistikovanejsimi metdédami. Nie zbrane su
hlavnym nastrojom, aj ked’ niekedy aj na ne ddjde, ale informacia a cela
plejada pracovnikov v zhierarchizovanom zvizku, ktord fiou nardba,
nasmerovana na ciel’, ktory ma byt splneny. Dominantné postavenie maju
z globalneho hl'adiska ekonomicko-finanéné korpordcie. Marxova analyza
kapitalu si priam Ziada, aby sa stala uéebnicou (ak e$te fiou nie je) a nielen
na ekonomickych univerzitich. Mediokracia v svojej zhierarchizovanej
podobe, je pritom nezastupitend. Je nastrojom, ktory pomaha realizovat’
stratégie (korporacii, Statov, skupin, politikov apod.) na vyznacenej
a urenej urovni. A do toho vsetkého, sice uz raz pomenencho sveta, ktory
sa z bipolarneho ,,zjednotil”, ale predsa este len kracal do urcitej miery
klasickymi sp6sobmi, doslova vtrhli nové média, zacinajuc internetom.
LHInternet nie je technologiou, ktorGt nam ktosi nasilu tla¢i a alebo ju
prijmeme taku aka je, alebo ju odmietneme. MdZeme sa tomu venovat
Vv mensej miere, ale nemusime, lebo mame ovel'a vacsiu moznost’ vplyvat
na toto prostredie, nez kedykol'vek sme mali na televiziu ¢i telefon, ked’ze
sme zaroven tvorcami, producentmi i pouZivatelmi.“® Siete dostali novy
vyznam. Zaroven pribudla do naSej etickej vybavy velkd potreba
zodpovednosti. Internet to nie je iba nastroj, ale v spriahnuti s ¢lovekom,
jeho predlzené zmysly, ktoré ho dvihaji na troven tvorcu. V ovel'a vicsej
miere vzrastla Gloha rodiny, celého systému vzdelavania, spoloc¢enskych
organizacii. Akoby vyvoj naozaj mal tvar $piraly. Autorka citovanej prace
Psycholégia internetu P. Walllace konstatuje, ze tato ,technologia nam
umoznila pristup k najlep$im, ale i najhor§im veciam, aké ma k dispozicii
Pudstvo, a tiez ku vSetkému, ¢o leZi medzi tymito dvomi krajnost’ami a je
priemerné, zabavné alebo osobité.“’® Iny autor zdéraziiuje, 7 najvicsou
zasluhou internetu bolo rozbitie scentralizovaného, korporaéného modelu
kultiry. Bolo to &osi také ako pad berlinskeho miru.!* Hoci moc
technokracie sa celkom nestraca, predsa len jej vplyv je ovela mensi.
,Blogovanie dnes meni Citatelov a posluchacov na autorov a riaditelov.
Dnes uz nie su oni (profesionalni pisalkovia) a my. Dnes sme MY a MY.“
A iny hlas blogera: ,,Predtym sme boli ¢itatelia &i poslucha¢i. Citali sme si
vytvory v podstate cudzich, nezndmych l'udi. S nastupom blogu (grafitti) sa
vietko zmenilo.“ A do tretice: ,,Co je to blog. Mozno to, ¢o teraz prave
Citate. Je to prepojené, sledované v sieti, indexované, Sirené dalej,
zosilované, synchronizované...“ Moznost’ sa spojit’ s hocikym, vyhladat’ si

® WALLACE P.: Psychologia internetu, Dom Wydawniczy REBIS, Poznai 2001 s. 22,

% WALLACE P.: Psychologia internetu s. 320

™z rozhovoru s Jonathanom Panemanom, spoluzakladatefom 3tadia Sub Pop zo Seatltlu
v USA, Gazeta Wyborcza 27.4. 2009).
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nové kontakty na internete je to, ¢o l'udi bez rozdielu veku pritahuje
k internetu, ale na druhej strane, prax ukézala, ze to moze byt az zivotu
nebezpecné (na Slovensku znamy pripad vraha, ktory cez internet ziskaval
svoje obete, nie je vobec osamoteny). Cely tento internetovy kontext je tak
jednoduchy, zZe je az prili§ zlozity. Otvorili sa nové moznosti, ktoré sa plne
vyuzivaju: skratil sa Cas ziskavania informacii, internet je priestorom na
roznorodé diskusie, ale aj na zabavu ¢i realizdciu obchodnych transakcii. Je
treba zdoraznit, Ze internet nie je iba komunikaénym kandlom, ale stal sa
spolo¢enskym priestorom v ramci ktorého sa realizuje mnoZstvo
obéianskych iniciativ, ale aj politickych subojov. Ziaden relevantny
politicky subjekt by si nedovolil nemat’ svoju internetovu stranku, tak ako ju
nemdze nemat ziadna firma, mala ¢i vel’ka, ktorda ma zdmer rozvijat’ svoje
aktivity. Vo v8eobecnosti méZzeme povedat’, ze internet napomaha rozvoju
obcianskej demokracie, podporuje rozvoj reflexie nad spolocenskymi,
politickymi, ekonomickymi, kultirnymi ¢i vedeckymi problémami. Ale
paralelne akoby zmenSoval prirodzeny kontakt medzi l'ud’mi, vzdjomné
obohacovanie sa z bezprostrednych tvarou v tvar medziludskych kontaktov,
¢o ziaden iny spdsob tento bezprostredny vztah nemodze nahradit’.
Nenahradi onu chémiu, ktord vznikd pri stretnutiach individualnych, ¢i
skupinovych ba imasovych. Velmi délezity aspektom je racionalno-
kriticky pristup jednak k formulovaniu vlastnych sudov a tvah, ale aj
k sidom ¢i Gvahdm partnera ¢i partnerov komunikacie. Kazdy ucastnik
internetovej komunikacie sa moze stat’ tvorcom bez toho ¢i ma na to
kompetencie alebo nie. Ato je zarovei aj kamen urazu tohto typu
komunikacie. Vyraznym typom tohto druhu je internetova encyklopédia,
ktora je mimoriadne obl'ibena na celom svete — Wikipedia. Neraz fakty
z encyklopédie st citované v odbornych ¢i vedeckych publikaciach a pritom
pravdivost’ tychto informacii zavisi od jedinca, ktory tieto informacie tam
zaznamenal. Ako informativny text je Wikipedia vel'mi dobrou pomdckou,
ale fakty z nej musime preverovat’ z relevantnych pramenov.

Srozvojom novych médii Coraz CastejSie do popredia vystupuji
analyzy kladov a zaporov ich existencie. Zacalo sa hovorit’ o socidlnej
ekoldgii,** ako o0 ochrane proti znedistovaniu socialneho prostredia
Sirokospektralnym nastupom novych médii do nasho stkromia. Z jednej
strany média obmedzuju stkromie ich pouzivatel'ov a umoziiuju nad nimi
kontrolu, az druhej strany zmen$uju a oslabuju bezprostredné kontakty
s okolim. Autori charakteristiky nazvali tieto tendencie distopijnymi viziami.
,»V 90-tych rokoch minulého storoCia distopijné vizie boli vyvojom

2 DIJK VAN 1J.: Spoleczne aspekty nowych mediéw, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe
PWN 2010, ISBN 978- 83-01-16290-0, s.11
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technologii nahradené utopickymi viziami, ktoré poukazovali na fakt, Ze
vd’aka novym médiam sa zvysila kvalita Zivota a zlepS$ila sa komunikacia.
Na naSich ociach sa rodilo ,,nové hospodarstvo* novej epochy blahobytu,
slobody a internetovej demokracie.“ I§lo skor o pomocné teoretické
konstrukty, ktoré sa v praxi v ¢istej forme ani nevyskytovali. Jan van Dijk
d’alej uvadza, ze v prvej dekade 21. storoCia aj na zaklade Statistik a
empirickych vyskumov bolo mozné vypracovat tzv. syntopicku viziu
rozvoja novych médii, v ktorej hlavnt rolu odohravaju socialne siete. Pri
svojej analyze sa zameral na sposob, akym nové informaéné a komunikacné
technologie mozu ohrozit’ zakladné hodnoty nasej spoloc¢nosti. Analyzoval
pat’ bodov ohrozenia:

1. Ohrozena je spolocenska rovnost, pretoze niektoré spolocenské
skupiny sa zucastiiuju aktivit v informacnej spolo¢nosti viac ako
iné. Technoldgie umoznujt sice lep$iu distribuciu vedomosti, ale
ich zlozitost’ a hodnota méze prehlbovat’ existujuce nerovnosti.

2. Ohrozenie demokracie je mozné vtedy, ked nové technologie
podliehaju centralnej kontrole.

3. Ohrozenie naSej bezpecnosti. Rdzne formy registracie
bezpecnostnych  systémov  dovoluju  zvySenie bezpecnosti
jednotlivych spolocenskych skupin, ale tym, ze sme zavisli prave
od ich technoldgii a sme permanentne registrovani, mézeme mat
pocit, Ze sme aj menej bezpecni.

4. Ohrozenie kvality a poctu spolocenskych reldcii. Hovorili sme
0 tom vyssie. Treba dodat’, Ze je to krajny pripad, ale jeho pocty
stipaji, ked komunikacia prostrednictvom médii nahradzuje
v Coraz vicSej miere priamu medziludsktl komunikaciu. Prave
tento moment umoziuje zaroven vicsiu manipulaciu.

5. Ohrozenie zdsob ludského umu modze nastat’ vtedy, ked” venujeme
pozornost’ iba informaciam z novych médii, bez ich preverovania,
ktoré moézu byt vytrhnuté z kontextu a dostdvame ich vo
fragmentarnych a dopredu naprogramovanych davkach, takze nie
sme schopny preskumat’ tak vel’ké ich mnozstvo.™

Vzijomny vztah spolocenskej infrastruktiury a komunikaénych sieti je
dialekticky. Vzajomne sa ovplyviiuju: spolocenska infraStruktira sa meni
vplyvom komunikacnych sieti a komunikacné technoldgie a ich vysledok —
socidlne siete, spolutvoria spoloCensku infrastruktiru vo vsetkych jej
charakteristikach. ,,V spolocenskych kategoriach priestor a ¢as podlahli

2 DIJK VAN J.: Spoteczne aspekty nowych mediéw, s 11 a dalsie
¥ DIJK VAN I.: Spoteczne aspekty nowych mediow s. 12-13
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rozsireniu a zaroven kondenzacii, o sa odrazilo v dvoch najabstraktnejsich
charakteristikdch spoloCenskej Struktiry: socializaciou sieti (vkrocenie
spolocnosti do stikromia prostrednictvom socidlnych a medialnych sieti)
a individualizacia sieti (skondenzovanie spolo¢nosti v individuu, ktoré je
jeho zakladnou stcastou previazanou so socidlnymi a medialnymi sietami).
Socidlne a medidlne siete stieraju hranice medzi sférami zivota a zlucuju
vSetky Urovne spolo¢nosti (individudlne, skupinové, organizacné,
spolocenské).“™ Stcasnost, ktord je charakteristicka uprednostiiovanim
mladosti vo vSetkych jej sférach, dravostou, neraz bezohladnostou
a chladnokrvnostou, akoby nechcela nadviazat na predchadzajice
generacie. ,,Generacia, ktora svet prace zacala ovladat’, totiz vykazuje jednu
pozoruhodnu vlastnost’ — jej puberta sa akosi nechce skoncit’. Fyziologicky
vyspeli uz davno, ale dusevne maju stale 13, so vSetkymi priznakmi —
absencia zodpovednosti, potreba okamzitého uspokojenia kazdej
poziadavky, bez investicie ¢i akejkol'vek namahy, Zitie len pre moment, bez
ohl'adu, nazoru ¢i poznania toho, ¢o im predchadzalo a bez pomyslenia na
pripadnt  buducnost’, spolu s davkou pseudobudhistickej nirvany zo
zotrvavania v dobre ,,zhulenej“ pritomnosti. VSetko je dovolené, pretoze
Pravda aj tak neexistuje.“- napisal nedavno Peter Breiner, klavirista,
skladatel’ a dirigent, ktory Zije v New Yorku.'® Predstavujem ho tak preto,
ze nie je spoloCenskovednym vedcom, ¢i medidlnym analytikom, iba sa
obzera okolo seba a upozorfiuje na to, ¢o nas zrejme Caka a neminie.
Podtitul ¢lanku zhfiia poslanie obsahu ¢lanku: ,,Vecni tinedzeri su
orientovani na stcasnost’ a nie na budicnost’ a nezaujimaju ich dosledky
vlastnych ¢inov.” Mozno, ze je to az prili§ tvrdd charakteristika
nastupujlicej generacie sucasnosti, ale poukazuje na fakt, Ze sme sa dostali
do slepej ulicky hodnotového zmitku ato nemalym prispenim novych
technologii. Infldacia informacii by mohol byt jeden z d’al$ich bodov
ohrozenia sucasnosti. ,,Digitalna technika a pocitacové hry ich odnaudili
potrebe premyslania. Pokojné absorbovanie informacii pocivanim, ich uz
neuspokojuje, lebo ho nemézu kontrolovat’ a ovladat” mysou. (...) Inflacia
informécii znizuje ich vyznam, ¢im viac ich dostdvame, tym menej si ich
pamitame a znizuje sa nasa schopnost’ rozli§it' podstatné ¢i kvalitné od
balastu.” Ignordcia historie je dalSou charakteristikou sucasnosti.
,,Predstierané nadSenie z totdlnej demokratizacie kultury je len stucastou
cisarovych novych Siat. (...) Vynechat vsetko netechnické zo vzdelania,
torpédovat’ dodlezitost a hodnotu umenia znamena len to, ze l'udia buda

®DIJK VAN J.: Spoteczne aspekty nowych mediow s. 263
% BREINER P.: Navrat do veénosti, SME 29. oktobra 2011 s.13, vietky d’aliie citity Breinera
P.: st z tohoto ¢lanku
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ignorovat’ celi emociondlnu historiu l'udstva, empatia prestane existovat
a medzil'udské spojenia sa obmedzia na elektronické.* Prejavuje sa to zial,
aj v stcasnosti, slabou znalost'ou mladej generacie narodnych dejin, dejin
literatry, umenia vSeobecne, ale i zakladnych informacii a faktov zo
sucasnosti, ktoré kedysi patrili k zdkladnej vybave vysokoSkoldka C¢i
absolventa vysokej $koly. Mlada generacia sa prili§ spolicha na internet ako
jediny zdroj informacii. Nacvik paméti — memorovanie naspamat’ — ktorym
presli starSie generacie, pokial som informovany, Skolské osnovy
nepredpokladaji. Aj preto ja, ako predstavitel' starSej generacie, viem
predniest Krvavé sonety, ale moji Studenti, ako predstavitelia mladej
generacie ani nevedia, kto ich napisal. ,,Sucast'ou pubertalneho konceptu je
aj zasada ,,mat rad sam seba“, ¢o je opat len iny nazov pre nechut’ ¢i
neschopnost’ ¢okol'vek na sebe menit’ a zaroven to chciet od kazdého
naokolo®. Prejavuje sa to v medidlnej komunikacii, v blogoch, svojou
profilaciou na sietach, s presahom i do osobnej komunikécie na internete ¢i
mobilom (SMS). Sociologovia (V. Bélohradsky a d’als§i) tito generaciu
zvyknti nazyvat’ Blog generation.

Je zrejmé, ze virtudlne ¢i internetové spolocenstvad budl existovat
vedla skutoénych, realnych spolocenstiev, zrejme bude dochadzat k ich
vagsiemu vzajomnému preskupovaniu a ovplyviiovaniu, mozno i K vicsej
dynamike (zanikaniu, vzniku novych a pod.). Socioldgia a psycholdgia, ale
zrejme aj medicina anajmd neurologia a dalSie vedy, nehovoriac
0 technickych vedach, ktoré dajii na zmenu paradigmy novej spolocnosti
buduicnosti podnet, buda natené riesit’ nové a nové problémy, ¢i analyzovat
ako sa meni jedinec a spolo¢nost. Z jednej strany prudky narast novych
technologii a ich vyvoja stavia pred nasou civilizaciou otazky nebyvalej
dolezitosti a zaroven ich rychlost’ vzniku ndm neraz nedovol'uje dokladne sa
pripravit’ na ich akceptaciu. Vznikaju spolocenstva, ktoré si davaju za ciel’
spomalenie rychlosti vyvoja a ktovie ¢i nie su v tomto pripade pioniermi,
ktori predpovedaji spolocenské smerovanie. Virtualne spolocenstva nikdy
nemdzu nahradit’ redlnu komunikaciu, kontakty a priatel'stva. Civilizacia,
ktoru tvorime a Zijeme, mé rézne tvare, neraz si vzajomne protireciace.
Pochopenie a aspon ¢iastoéné vedecké uchopenie problémov, ktoré sa nas
bezprostredne tykaju dnes a budu sa nas tykat’ aj v budtcnosti, je priam
nutné, ale napriek mnohym pracam, su este stale v zaCiatkoch.
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PREKLAD VO VYUCOVANI ODBORNEJ
KOMUNIKACIE V ANGLICKOM JAZYKU

Translation in Teaching Special Communication in English

Zlata Zelenska

Abstrakt:

Prispevok sa zaobera problematikou vyucovania a nacviku zruc¢nosti
prekladu vo vyuéovani odbornej komunikacie vanglickom jazyku so
zameranim  na  marketing amasmédia  reSpektujuc  principy
komunikativneho pristupu. Preklad bol vo vyucovani cudzieho jazyka dlho
zanedbavany a vytlaany z metodologie ako metdda, ktora nie je
komunikativna, av§ak podl'a mnohych teoretikov preklad je komunika¢nym
aktom. V prispevku su charakterizované zakladné ¢&rty prekladu a posuny
oproti originalnemu textu, ktoré st nevyhnutné na vyjadrenie spoloc¢ensko-
kultarnej reality, konvencii a noriem V cielovom jazyku. Popisané su tieZ
niektoré postupy, ktoré mézu byt pouzité na nacvik prekladu vo vyucovani
odbornej komunikacie. Obsah predmetu Odborna komunikacia v anglickom
jazyku by mal byt navrhnuty tak, aby rozSiroval jazykovu kompetenciu
Studentov, ale zaroven zvySoval podiel vyuCovania odborného jazyka so
zameranim na zruc¢nosti prekladu.

Krucové slova:
odbornda komunikacia, komunikativna kompetencia, preklad, zrucnosti,
problémy, chyby

Abstract:

The paper deals with the problems of teaching and training translation skills
in courses of Special Communication in English aimed at marketing and
mass media respecting principles of communicative approach. Translation
has been neglected for a long time and forced out of methodology as a
method that is not communicative however, according to many theorists it is
an act of communication. The paper characterises basic features of
translation and shifts to be made in the original text to express socio-cultural
reality, conventions, and norms of the target language. It describes some
procedures that might be used for teaching translation during the course of
Special Communication in English. The curriculum of the course should be
designed to extend the language competence of students, but also to
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increase the proportion of professional language teaching focusing on
translation skills.

Key words:
special communication, communicative competence, translation, skills,
problems, mistakes

Uvod

V sucasnom globalizovanom svete uz niet pochyb o nevyhnutnosti
ovladania aspon jedného cudzieho jazyka a pracovny trh Casto vyzaduje
ovladanie dvoch az troch cudzich jazykov. Spomedzi jazykov sa anglictina
rozsirila na svetovy jazyk ako ziadny iny jazyk pred fou aza tymto
rozsirenim stoja vo velkej miere faktory politické a ekonomické. Angli¢tina
sa dnes vyzaduje ako spdsobilost’ nevyhnutna k modernej existencii takmer
na celom svete a nevyhnutnym predpokladom umiestnenia sa absolventov
slovenskych vysokych $kol je ich cudzojazyna gramotnost’ nielen vo
vSeobecnom jazyku, ale hlavne v anglictine pre Specifické ucely, ked'ze sa
odhaduje, Ze v anglictine vychadza takmer 80% vedecko-technickej
literatiry. Toto sa obzvlast’ prejavuje v oblasti marketingu a masmédii,
ked'ze vacsina odbornej literatiry z oblasti marketingu je publikovana
v anglictine a “anglicky jazyk vyuZivany vtla¢i je velmi Specificky
a naro¢ny na porozumenie, no zaroven je to jazyk, s ktorym prichadzame
kazdodenne do kontaktu a je dostupnym a vyznamnym zdrojom informacii
rozneho charakteru.” (Ungerova 2010:42)

Jazykova priprava Studentov nefilologickych Studijnych programov by
mala byt vsulade skomunikativnym principom zamerana tak, aby
pripravila posluchacov, aby boli schopni komunikovat’ nielen na vSeobecné
témy, ale najmi na témy z oblasti svojho Studijného zamerania, nadobudat’
poznatky z cudzojazyCnej literatiry a prezentovat’ vlastné projekty. Mali
byt schopni vyuzit nadobudnuté vedomosti publikované v anglickom
jazyku  pre svoje vlastné profesijné ucely ako aj pre odborne
zamerané projekty, tak v rodnom jazyku, ako aj v angliétine. Zru¢nosti
nadobudnuté prostrednictvom prekladu umoznia $tudentom prezentovat’ sa
rovnakou mierou v rodnom ako aj v cudzom (anglickom) jazyku, ¢o je
V stcasnosti vel'mi ziadané v medzinarodne orientovanom trhu.

1  Preklad vo vyucovani odbornej komunikacie

Odborne zamerana jazykova priprava Studentov na vysokych Skolach
nespoc¢iva len vo vyucbe odbornej lexiky. Odbornd lexika je len

241



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

prostriedkom, nie cielom vyucCovania. Cielom vyucby odbornej
komunikacie je rozvijat zruCnosti potrebné na zvladnutie anglického
akademického textu v pisanej a zvukovej podobe, osvojenie si zakladnej
odbornej lexiky a primarnych zasad odborného S$tylu, na schopnost’
komunikovat’ s inymi odbornikmi, na nacvik techniky prezentacie a pisanie
anotacii a resumé v anglickom jazyku.

Komunikativny pristup je najddlezitejSou sucastou vyucby, ale
nemenej dolezitou zlozkou v odbornej jazykovej priprave je aj preklad,
ktory bol dlho zaznavany a vytlaeny z metodiky ako pozostatok
gramaticko-prekladovej metody. Bol povazovany za metodu, ktora je
nekomunikativna a izko spita s gramatikou a Specifickou lexikou. Avsak
viaceri teoretici (nielen zahrani¢ni) zaoberajuci sa prekladom chapu preklad
ako komunika¢ny akt — Levy, Popovi¢, Hochel, Rybak a d’alsi. Kvetko tiez
potvrdzuje, Ze preklad je ur€itym aktom komunikacie a proces prekladu
zacina recepciou pdvodného textu a kon¢i konverziou / reprodukciou do
nového textu — cielového jazyka (Kvetko 2009: 13-14).

Gromova potvrdzuje, ze rozvijanie zrucnosti prekladu sa zameriava na
vSetky oblasti komunikacnej kompetencie:

- lingvisticka kompetencia, ktora spoCiva v ovladani pravidiel kodu
vychodiskového a ciel'ového jazyka prekladu (slovna zasoba, tvorenie slov,
vetna stavba, vyslovnost’, pravopis);

- sociolingvistickd kompetencia, Vv ktorej ide o schopnosti vhodne
produkovat’ a chapat’ vypovede v kontexte;

- diskurznd kompetencia, ktord spo¢iva v schopnostiach v praci s formou
a vyznamom dosiahnut’ jednotnost’ textu v rozli¢nych zanroch; jednotnost’
je zavisla na kohézii formy (spOsob, akym sa vypovede — prehovory
skladobne spajaju, aby sa ulahcila recepcia a interpretacia textu) a na
koherencii vyznamu (vztahy medzi rozliénymi vyznamami v texte);

- strategicka kompetencia, ¢o znamena ovladat komunikacné stratégie
prekladu, ich vyuzitie na zdokonalenie komunikacie alebo na kompenzaciu
strat, ktoré mozu byt zapriCinené ur€itymi limitujucimi faktormi
v komunikacii, a tieZ nedostatoénou kompetenciou v jednom alebo
viacerych komponentoch komunikacénej kompetencie
prekladatel’a.(Gromova 2000:29)

Definovat’ preklad sa pokuSali mnohi autori s rozli¢nymi vysledkami,
ale jednoduchu definiciu prekladu uvadza Oxford Advanced Laerner’s
Dictionary, 2000: Translation is a process of changing something that is
written or spoken into another language, atext or work that has been
changed from one language into another — preklad je proces premeny
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niecoho, ¢o je napisané alebo vyslovené do iného jazyka, je to text alebo
dielo, ktoré bolo zmenené zjedného jazyka do druhého. Preklad je
prenesenie informacie z textu vychodiskového jazyka do textu cielového
jazyka. Pri preklade sa netvori novy dokument, ale vinom jazyku sa
reprodukuje origindl tak, aby presne dodrzal Strukturu, format a $tyl
origindlneho dokumentu. AvSak mnohi autori pripustaju, ze pri preklade
odbornych textov su niekedy nevyhnutné urcité posuny, teda zmeny, ktoré
vznikaju vzhl'adom na rozdiely jazykovej a kultirnej povahy. Koriguju tak
striktny nazor, ze preklad odborného textu nepriptista tvorivy podiel pri
vystihovani jazykovej formy a Ze jazykové normy by mali byt zachované.

Ak maji byt vypovede vo vychodiskovom a cielovom jazyku
identické, ur€ité jazykové zmeny st nevyhnutné a v urcitych konkrétnych
pripadoch niektoré prostriedky si vypustené, avSak musia byt
vykompenzované inym sposobom a niektoré iné prostriedky st pridané.
Takato kompenzacia predstavuje urcitu stratégiu, pomocou ktorej sa ma
dosiahnut’ rovnaky efekt v cielovom jazyku ako je vo vychodiskovom
jazyku prostrednictvom odliSnych prostriedkov nez su tie vo
vychodiskovom jazyku.

Posuny st rézne zmeny oproti povodnému textu, ktoré su nevyhnutné
na vyjadrenie spolocenskej a kultarnej reality, konvencii alebo noriem
v cielovom jazyku. NajcastejSimi typmi posunov su: lingvistické posuny
zapri¢inené rozdielnymi systémami jazykov (rozdielny slovosled, systém
slovesnych ¢asov, existencia ¢iabsencia ¢lenov, sklonovania, atd’.)
a kulturne posuny, ktoré st zaloZzené na rozdielnych pristupoch k extra-
lingvistickej realite (kvoli rozdielnym tradiciam a konvenciam je potrebné
nahradit’ alebo upravit' ur¢ité fakty). Ulohou prekladatela je dekodovat
povodni informaciu (vyznam informacie) a vyjadrit (reprodukovat’) ju
S pouzitim prostriedkov cielového jazyka, ¢o vSak nemusi byt nevyhnutne
presné vsulade s vychodiskovym jazykom. Reprodukovanie urditej
konkrétnej informacie moéze byt komplikované, pretoze jednotlivé
lingvistické jednotky mézu mat rozdielny obsah (denotaciu), konotaciu
(Stylistické a emocionalne podfarbenie), rozdielne pouzitie a iné rozdielne
Crty. Avsak, cielom prekladu nie je reprodukovat’ jazykové prostriedky, ale
sprostredkovat’ informdaciu, ktoru vyjadruju. (Kvetko 2009:14)

Absolutnu  ekvivalentnost’ prekladu a origindlu nie je mozné
dosiahnut’, avSak text vcielovom jazyku by sa mal stat optimalnym
variantom predlohy. Ak chyba v slovniku jazyka prekladu urcité slovo
vyjadrujuce urcity pojem z jazyka originalu, neznamena to, Ze nie je mozné
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tento pojem vyjadrit prostriedkami jazyka prekladu. Aj ked v cielovom
jazyku dany pojem chyba, jeho obsah méze byt vyjadreny v konkrétnom
kontexte pomocou prostriedkov, ktoré recipientovi poskytnu dostatocny
priestor pre pochopenie vychodiskového textu. V odbornom preklade je
hlavné vystihnut' presny vyznam. Preklad teda pracuje predovsetkym
S vyjasnenim, vysvetl'uje a predvadza €o najviac zo sémantického obsahu
zahrnutého v originali. Vysvetlovanie vSak vzdy nieco priddva a povodnu
jednotku nevyhnutne vybavuje dokresl'ujicim kontextom.

Odborné — technické avedecké texty st zalozené na pojmoch
a Specializovanej terminoldgii, avSak jazyk odborného textu nie je
izolovany jazykovy systém, ale vyuziva vSeobecny jazykovy zéklad
ajazykové pravidla, nema gramatiku, ktora by sa odliSovala od
vSeobecného jazyka, ale pouZiva slovnu zéasobu, tvorenie slov a Syntax
takym spdsobom, ktory sa 1iSi od ich pouzivania vo vSeobecnom jazyku a
vyznacuje sa odbornou slovnou zasobou a ¢astym pouZzivanim Specifickych
jazykovych prostriedkov; Stylistickd Struktira sa je viac menej dana
a vyznacuje sa najcastejie pouzivanim neosobného Stylu.

Pri preklade odborného textu teda nestaci len jazykova kompetencia
(dobra znalost’ vychodiskového a cielového jazyka prekladu a Stylistické
vedomosti), ale je nevyhnutna aj kompetencia odborna (znalost' odboru
alebo aspon terminolégie z oblasti prekladu).

Hlavnym problémom pri preklade odbornych textov je skutoCnost’, ze
Casto neexistuje presny eckvivalent; jazyk je relativne jednoduchy, ale
problém je casto v terminologii. Preklad jednotlivych slov je niekedy
problematicky, ale ak je kladeny doraz na komunikativny aspekt jazyka,
vzdy sa najde rieSenie ako s tymto problémom poradit’. Je potrebné pouzit
konstrukcie, ktoré vyjadruju ti istdi informaciu z vychodiskového jazyka
a prelozit’ ju do ciel'ového jazyka aj s pouzitim odli§nych prostriedkov.

Odborné  texty sa  vyznaCuju  logickostou,  presnostou,
jednoznacnost'ou a zovretostou jazykového vyrazu a terminov. To znaci, ze
presnost’ a terminoldgia st hlavnym problémom pri preklade a nie vzdy
koresponduju v obidvoch jazykoch. Casto sa vyskytuje mnoZstvo
neologizmov, mnohé terminy neexistuju v cielovom jazyku, alebo eSte nie
st ustdlené. Odborné vyrazy alebo terminologické vyrazy v danej
Specializovanej oblasti na vyjadrenie vedeckych javov vo vychodiskovom
jazyku s v cielovom jazyku vyjadrené dost odliSne; pojem v jednom
jazyku moze byt vyjadreny jednym slovom, kym v druhom jazyku je
vyjadreny slovnym spojenim a obratene. Spravnost’ a presnost’ terminologie
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je vodbornom preklade pre prekladatela najdolezitejSia, avSak napriek
tomu najdolezitejSim kritériom je aby prelozené vyrazy boli jasné,
pochopitelné a aby vystihovali spravny vyznam. Casto sa zdodraziuje
neosobnost’ jazykového vyjadrenia, terminy a terminologické vyrazy presne
oznacujuce predmety alebo javy urCitej odbornej oblasti. Obcas je
vhodnejsie pouzit opisné preklady anesnazit sa nasilim vytvarat
jednoslovné ekvivalenty.

Velkym problémom pri preklade je Specificka terminologia, ktora
pomenuva nové realie, ktoré este nie st v cielovom jazyku lexikograficky
spracované na rovnakej trovni ako vo vychodiskovom jazyku. Osobitne to
plati pre oblast marketingu. Mnohé terminy sa pouzivaju v pévodnych
tvaroch a preberaju sa do slovenciny aj s povodnym pravopisom (guerilla
marketing, stakeholders, benchmarking, franchising, leasing, atd’.) alebo
vznikaju synonyma k prevzatym terminom (public relations - vztahy
s verejnostou, cash flow - tok penazi v hotovosti, ale aj vSeobecne penazny
tok, lobbying — lobovanie, ovplyviiovanie), pripadne vznikaji nové
pomenovania ako kombindcia terminu z vychodiskového jazyka a pripony
typickej v cielovom jazyku (viral marketing — viralny /virusovy marketing,
mobil marketing - mobilny marketing, atd’.) alebo st pouZivané so
slovenskym pravopisom (imidz, dizajn, atd’.).

Pri odbornom preklade predkladdme jazykom stvarneny komunikat
alebo text, ktory ma dve stranky: tematicka a jazykovi, ktoré spaja rovina
Stylistickd. Pri odbornom preklade sa jazykova a Stylisticka stranka
nekultivuje tak ako Vv umeleckom preklade, no predsa ju nemozno
zanedbavat, kedZe je dolezita predovSetkym =z hl'adiska celkovej
zrozumitel'nosti podavaného textu.

Pre nacvik prekladatel'skych zrucnosti je nevyhnutnym predpokladom
dobra znalost’ vychodiskového a cielového jazyka prekladu, Stylistické
vedomosti a osobitne pri odbornom preklade je nevyhnutna znalost’ odboru.
Samotny nacvik by mal dodrziavat’ uréité fazy prekladatel'ského procesu:

- pochopenie predlohy (prelozenie lexikalnych zloziek s pomocou
slovnika),
- interpretdcia textu (Co najpresnejsie),
- prestylizovanie predlohy do cielového jazyka (vyzaduje dobré ovladanie
cielového jazyka

a jeho prostriedkov respektujuc pravidla a jazykové prostriedky cielového
jazyka ),
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- revizia prekladu, ktord by sa mala robit' v absolutnom ststredeni
a dosledne ¢itat’ slovo za slovom, vetu za vetou a kontrolovat’ a porovnavat’
kazdy udaj s origindlom.

Pokial’ ide o poziadavky na formalnu stranku prekladu, je dolezité, aby
sa Vcelom texte pouzivala jednotnd terminolégia (aby dany jav bol
pomentvany v celom kontexte rovnako) a uroven formalnosti by mal byt
vstlade sorigindlom — ten isty format, titulky, podtitulky, odstavce,
odkazy, typ pisma, atd’.

Pri revizii a finalnych korekturach prelozeného textu chvatné ¢itanie
textu neodhali pravopisné a syntaktické chyby a nedostatky v slovoslede.
Velmi dobrym pomocnikom je funkcia kontroly gramatiky a pravopisu
v programe Word. Kontrola textu na monitore pocita¢a nie je najvhodnejsie
rieSenie. Dokladnejsia a spolahlivejsia revizia sa robi na vytlacenom texte.

Na nacvik prekladu je vhodné vyuzivat autentické texty, ktoré na baze
odbornej terminologie a Specifickych Struktir odborného jazyka rozvijaju
komunikativne zruénosti najdolezitejsie pre profesionalnu prax — budovanie
aupeviiovanie  odbornej  terminologie  a zvladdnutie  Specifickych
gramatickych javov odbornej komunikacie (neosobné vyjadrovanie,
pasivum, nominalne a infinitivne vidzby, podmienkové stivetia, a podobne).

Na osvojenie si odbornej lexiky je potrebné premyslene vyuZzivat
lexikalne cviCenia s postupnostou od receptivnych k produktivnym
(doplhovacie  cvifenia, priradovanie  terminov  k  definiciam,
parafrazovanie). Spociatku by Stylisticky vel'mi naro¢né texty mali byt
upravené a zjednoduSené, aby motivovali Studentov k praci snimi ak
prekladu. S narastajucim mnozstvom slov a slovnych spojeni sa gramatika
stava zlozitejSou a mozné vyznamy stracaju jednoznacnost’ a mozné vyrazy
maju viac vyznamov. Vtedy je potrebné venovat pozornost tym
gramatickym javom, ktoré spdsobuju najvicsie problémy a precviCovat’ ich
(napr. Cleny, ktorych neexistencia v slovenCine moéze  viest
k mnohoznac¢nosti ¢i nejasnosti, pripadne je potrebny obsirnejsi opis).

Na vyucovanie a zdokonal'ovanie zrucnosti prekladu odbornych textov
sa odportca vyuzit najmd parafrdzovanie. Parafrdzovanie (formulovanie
myslienok z povodného zdroja vlastnymi slovami s pouzitim odlisSnych fraz
aviet nez je original) je Casto zanedbavané, ale je vel'mi uZito¢né pre
nacvik prekladu nielen pre vSeobecny jazyk, ale aj pre profesionalne ucely.
Steiner povazuje prave parafrazu za pravu cestu, ktorou sa ma prekladatel
uberat’(Steiner 2010:229)

Preklad kratSich textov mozno zaradit' priamo do vyucovania, ale
vhodnou alternativou je aj preklad ako samostatnd praca doma. Studenti si
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maju moznost’ vybrat’ si text, ktorého problematika ich zaujima, pripadne
tému, ktorej by sa chceli venovat’ vo svojej zaverecnej praci a prekladaji
zmyslovo ucelené texty ako semindrnu pracu. Tieto potom V nasledujicom
semestri prezentuju v anglictine. Vo vyucovani odbornej komunikacie sa
viac pozornosti venuje prekladu z angliétiny do slovenéiny, ale je potrebné
venovat’ sa aj nacviku prekladu zo slovenciny do anglitiny, najma
z praktickych dévodov — pisanie abstraktov do zéverecnych prac alebo
roznych prispevkov na konferencie a iné vystupy. Zakladné pokyny na
vypracovanie abstraktu v anglickom jazyku sme zverejnili aj na web stranke
FMK: Pri nazve prace v anglickom jazyku piSeme slova s velkymi
zaCiatoCnymi pismenami (okrem predloziek, spojok a ¢lenov) a Cleny
davame len v nevyhnutnych pripadoch. Jednotlivé katedry FMK
prekladame nasledovne: Department of Mass Media Communication,
Department of Marketing Communication, Department of Artistic
Communication, Department of Linguistic Communication, Department of
Legal and Human Sciences. Pri tvorbe textu abstraktu uz v slovenskom
jazyku Stylizujeme vety jednoduché a nie dlhé a nejasné suvetia. Anglicky
text ma obsahovo zodpovedat’ slovenskému textu, ma byt zrozumitelny
ajasny. Pouzivame zvyCajne jednoduché casy — minuly, pritomny;
neosobné konstrukcie, pasiv aautorsky plurdl. V anglickom texte
nepouzivame stiahnuté tvary (napr. nie ,,it’s* ale ,,it is*)[]. Pri tvorbe textu
pouzivame jeden a ten isty vyraz na oznacenie ur€itej veci napr. bakalarskej
prace (Bachelor Thesis|) a nie viacero pomenovani. Je vhodné mat
nain$talovany program s automatickou kontrolou pravopisu v anglickom
jazyku a dat’ si cely text nasledne skontrolovat’ poé¢itaCom, aby sme sa v
maximalnej miere vyhli preklepom. Uvedené su aj zakladné uzito¢né frazy,
ako napr. ,,Bachelor Thesis — consists of four chapters/is divided into four
chapters; The first/second/closing chapter — deals with/consists
of/includes/points out/focuses on/describes/is dedicated to/is concerned
with/is devoted to/contains; The main/crucial aim of Bachelor Thesis is...”
Aj pri kIicovych slovach postupujeme jednotne, napr. pri terminoch. Ak
mame napr. vyrazy Corporate Identity, Corporate Culture — bud’ pouzivame
vSade vel'ké pismena alebo vSade malé pismena.

Je tiez nevyhnutné naucit Studentov pouzivat slovniky -—
Specializované:  jednojazy¢né  (vykladové, synonymické, odborné)
a dvojjazy¢né (prekladové). Pri jednojazycnych slovnikoch sa vyzaduje
ovladanie jazyka zo vSetkych aspektov jeho bohatstva, Stylov, Zanrov,
odbornej terminologie a vSetkych oblasti Zzivota. Pri dvojjazyénych
slovnikoch nestaci len ovladanie jazyka, gramatiky, ale treba brat’ do uvahy
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aj najjemnejsie vyznamové odtienky jednotlivych hesiel a ekvivalentov,
pretoze sémantika slov Zivych jazykov sa meni a dopifiajii sa nové
vyznamy.

Najcastej$im problémom pri praci so slovnikmi je fakt, ze Studenti nie
st schopni pouzivat slovnik a vybrat si zo slovnikového hniezda vyraz
platny pre dany kontext a tiez Casta neexistencia slovenskych ekvivalentov
pre anglické terminy, pripadne ich neustalenost’, ked’ze sa Casto pouzivaju
Vv pévodnej podobe a neprekladaju sa. V takom pripade je vhodnejSie
ponechat’ vyraz tak ako je vpdvodnom jazyku amozné vyklady
a vysvetlenia uviest’ v poznamkach.

Pri preklade mozno vyuzit aj pocitatovy preklad, ak je text
gramaticky jednoduchy. Text vlozime do prekladada a potom robime
korektiru. AvSak, napriek tomu, Ze poditacovi odbornici a jazykovedci
neustale vylepSuju prekladové softvéry, ani ten najvyspelejsi stroj nedokaze
nahradit’ skaseného prekladatela. Studenti sa viak ¢asto spoliehaju len na
pocitacovy preklada¢ a slovniky v printovej forme, ktoré uvadzaju viaceré
ekvivalenty aj v rdéznych spojeniach ignoruji. Bez zakladnych znalosti
teorie prekladu casto pracujii intuitivne a napokon sa ukazuje, ze
problémom pre nich nie je vychodiskovy jazyk, ale cielovy jazyk —
slovencina.

Urcité problémy prindsa pri preklade odbornych textov prinasa aj
globalizacia. Mnoho novych vedeckych poznatkov vznikd stacasne
Vv roznych institiciach, na roznych miestach, a tak ten isty jav dostava rézne
pomenovania. NajcastejSiec v§ak nové pojmy vznikaji v inStituciach,
v ktorych pracovnym jazykom je anglictina, preto prevazna vacsina pojmov
je uvadzana v tomto jazyku. Zvlast je to viditelné v oblasti marketingu.
Ako novo vytvoreny ¢i nedavno vzniknuty odbor uvadza mnoho novych
pojmov  aterminov a odborné texty sa Casto prekladaju narychlo, bez
nalezitého odborného redigovania a potom prave tieto sluzia ako jediny
zdroj terminologickej informacie. Slovniky nezachycuju aktualne
a najnovsie terminy z odborov; zvlast, ak vznikaju nové predmety a javy
nazvoslovie nie je ustdlené a terminy znacne koliSu. Neskuseni prekladatelia
sa Vv uritom zmysle upinaji na doslovné znenie vychodiskového textu,
skusenejsi prekladatel’ si je naopak vedomy, ze ma prekladat’ zmysel, nie
jednotlivé slova.

NajcCastejSie typy problémov st problémy zapricinené neznalostou
odboru (vecné chyby, terminologické nepresnosti, nevhodna lexika, ¢asto sa
pod vplyvom angli¢tiny zavadzaju do slovenciny nové terminy, hoci uz
v slovencine pre dany jav existuju; v odbornom texte sa pouzivaju urcité
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ustalené spojenia — idiolekty typické pre dany odbor a ak im prekladatel’
nerozumie, vyprodukuje Vv skuto¢nosti nepouzitelny text) a problémy
zapricinené neznalostou jazyka (nezrozumiteIné formulacie, nevhodna
syntax, rozpory medzi Stylom a zdnrom, prekladatel’ nepochopi zmysel
textu aprelozi ho slovo po slove, pricom voli nevhodné slovenské
vyznamy, mechanicky doslovne prebera jazykova Struktaru, syntax a lexiku
origindlu, prenasa anglicky slovosled do slovenského textu, prisudzuje
aktivitu nezivym predmetom, nadmierne pouziva cudzie slova aj
Vv pripadoch, kde sa bezne pouzivaju slovenské ekvivalenty).

Problémy sposobuje aj “frazeoldgia“ odbornej anglictiny, pretoze aj
ked’ sa da vyznam terminu odvodit z vyznamu jednotlivych slov, ¢asto
dochadza k nepochopeniu a nespravnemu doslovnému prekladu, napr. ,,idea
generation — idea generacie, namiesto ,,vyvinutie, vytvorenie myslienky,

napadu“. Niekedy nevhodne kombinuju anglicky termin so
slovenskym priponami (copacky, in-store komunikacia, re-launchovany
vyrobok).

NajcastejSie chyby, ktoré sa v prekladoch Studentov vyskytuji su:
nepresnost’ terminologie, zIé predlozkové vizby, doslovny preklad slova za
slovom, krizenie vdzieb (v slovencine), nerozliSovanie pravidiel slovosledu
(slovenc¢ina ma relativne volny slovosled, kym anglictina ma pevny
slovosled), nespravne pouzivanie zvratnych konstrukcii v slovencine
a trpnych konstrukcii v angli¢tine, nepochopenie principu nominalizcie
a kondenzacie v anglictine. Dost’ Casto sa chyby vyskytuji aj vplyvom
interferencie z materinského jazyka, tzv. ,false friends“ (economic-
economical-economics-economy,  transparent  banner,  vignette-label)
aStudenti si ich vyznam neoveria v slovniku. Zly preklad moze byt
zapri¢ineny aj tym, ze Studenti obtiazne pasaze vypustaju alebo nespravne
parafrazuju.

Zaver

Odborny preklad sa v sucasnosti stava Coraz potrebnejSim pre
prakticky zivot v dobe prudkého rozvoja novych poznatkov a nastupu
informacnych technolégii a tiez v podmienkach, ked’ je potrebné vyuzit
jazykové zru€nosti na preklad potrebnych informacii najcastejsie odborného
charakteru z jedného jazyka do druhého. Preklad odborného textu je tiez
dodlezity pri sprostredkovani a vymene vedeckych a technickych poznatkov.
Preklad je prirodzena a nevyhnutna ¢innost’ kazdého, kto v cudzom jazyku
komunikuje. Kazdy pouzivatel’ cudzieho jazyka je v podstate prekladatel'om
bez ohladu na to, ¢i prekladd pre vlastné potreby alebo pre iné ucely.
S prekladom sa stretivame vSade tam, kde dochadza ku komunikacii a pri
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preklade ide o jazykovi kompetenciu a schopnost’ komunikovat’ z jedného
jazyka do druhého a opacne.

Jazykovy preklad je jednou z najndro¢nej$ich zru€nosti. Nestaci len
slovné zasoba, dblezité je aj zostylizovat’ text tak, aby sa o najviac podobal
origindlu a zaroven bol prisposobeny redliam reci, do ktorej sa preklada.
Preklad je zru€nost, ktoru nenadobudame automaticky, kjej ziskaniu
potrebujeme teoretické vedomosti, ako aj praktické zrucnosti, preto je
potrebné koncipovat’ vyucovanie anglického jazyka tak, aby sa rozsirila
vSeobecna jazykova kompetencia Studentov, ale aby sa zaroven zvysil
podiel vyucovania odborného jazyka so zameranim na preklad, pretoze aj
samotni $tudenti si uvedomuju potrebu nadobudnuat’ zru¢nosti prekladu a ich
vyuzitie vo svojej buduicej profesii.
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MEDIA RELATIONS A KRiZOVA KOMUNIKACIA
Media relations and crisis communication

Jaroslav Bednarik

Abstrakt:

Organizacia musi byt pripravena aj na moznost informovania médii
V stvislosti s negativnymi udalostami. Musi mat’ vypracovany plan krizovej
komunikacie, aby bolo jasné aké kroky a v akom poradi budu realizované.
V dnesSnej dobe je dolezité, aby firma komunikovala proaktivne,
pripravovala si verejnu mienku pozitivne naklonenu firme, vysvetlovala
svoje kroky, a tak predchadzala réznym Spekuldcidm a famam, ktoré by
mohli vyvolat’ ozajstny krizovy stav.

KPucové slova:
media relations, krizovy manazment, krizova komunikacia, krizovy
komunika¢ny plan

Abstract:

The organization must be prepared to make informed media in relation to
negative events. It must have developed crisis communication plan make it
clear what steps in what order will be implemented. Nowadays, it is
important that the firm communicates proactively prepare the public
opinion-friendly company, explaining their actions, and thus preceded by
speculation and rumors different, which could cause a real crisis situation.

Key words:
media relations, crisis management, crisis communication, crisis
communications plan

1 Media relations

Media relations tvori jednu z hlavnych stcasti public relations. Vztahy
s médiami maju zasadny vplyv na dobra povest’ firmy a v ziadnom pripade
ich nem6Zeme obist. Znamena to budovanie a udrziavanie transparentnych
a profesionalnych vztahov s médiami. Vztahy s médiami sa buduji
dlhodobo a vyzaduju si kazdodennu trpezlivu starostlivost’.
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Vyznamnym sprostredkovatelom budovania vztahov s médiami je
tlacovy hovorca, ktory by sa mal na jednej strane snazit o optimalnu
informovanost a publicitu (maximalne mnozstvo pozitivnych sprav
0 prisluSnom subjekte) a na druhej strane ochranit’ subjekt pred médiami
(v pripade §kandalu, nedorozumenia).

Pri planovani medidlnej stratégie by pracovnici media relations mali
vyuzivat’ zékladné pravidla pre spolupracu s médiami medzi ktoré mézeme
zaradit' napr. zasady pravdovravnosti, jasnosti, jednoty slova a cinu,
kontinuity, systematickosti a zasady spatosti institicie s osobnostami.

Délezita tlohu plni media plan a manual krizovej komunikacie. Media
plan predstavuje podrobny rozpis oslovenia jednotlivych médii v stvislosti
s konkrétnymi medialnymi akciami. Tento plan by mal pracovat’ s faktormi
ako napriklad periodicita, §tyl, resp. potreby jednotlivych médii. Mal by
vediet odpovedat’ na otazky: Co budeme komunikovat? Ako?, Kedy?,
Komu? S akymi prostriedkami? S akym cielom?

S media planom je potrebné kreativne pracovat’ tak, aby sa dosiahol ¢o
najvyssi stupeit publicity, pricom kIi€ové je poznanie medidlnej scény
a cielového publika.

2 Krizovy manazment

Krizovy manazment je sibor zasad a nastrojov aktivne aplikovanych
vedtcimi pracovnikmi firmy, ktorych cielom je zvladnutie krizového stavu
ajej vyvoja.

Krizové riadenie je charakterizované neodkladnym riadenim vel'kého
mnozstva problémov. Ide o situdciu podobnu beznému riadeniu, kedy
rozdiel spo¢iva predovsetkym v':

¢ naliehavosti rieSenia problémov (kritickym sa stava faktor ¢asu),

e Kruhovej zavislosti problémov (jeden problém vyvolava druhy
problém, ktory cez treti problém spdsobuje problém prvy —
napriklad nedostatok penaznych prostriedkov blokuje nakup
surovin, ktorych nedostatkom je ohrozend vyroba a vypadky vo
vyrobe nésledne spdsobuju nedostatok prijmov, teda petiaznych
prostriedkov),

e rozloZenie riadiacich vizieb, kde pre vzdjomné obvinovanie

neexistuje  predovSetkym na  strednom Clanku riadenia
konstruktivna spolupraca (zvycajne dochadza k personalnej

'VIRCIKOVA, E. — PALFY, P.: Environmentdlne manazérstvo — tedria a metodika. Kogice :
Stroffek, 2001.
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obmene vrcholového vedenia, kde nové vedenie musi prioritne
riesit’ operativne problémy).

Krizovy komunika¢ny pldn (manudl) ma byt struny, prehladny
a zrozumitelny materidl aby bola zabezpecena jeho jednoducha aplikacia
s typickym obsahom pre tento druh dokumentu?:

Uvod — ulohy ¢&lenov krizového timu, filozofia spoloénosti,
navod na pouzitie manudlu, tcel.

Postupy — zoznam postupov v krizovych situaciach.

Krizovy tim — mena, popis kompetencii a zodpovednosti, 24
hodinové tel. ¢isla timu a sprievodnych sluzieb (pravnych PR...).
Spravy — zoznam postupov pre rieSenie jednotlivych druhov
krizovych situacii.

Zdroje — umiestnenie a vybavenie krizovej miestnosti (telefon,
fax, pocitac, vysielacka, inStrukcie).

Média — zoznam médii a kontaktov pre spolupracu.

Background info — aktualizované informacie o spolo¢nosti,
produktoch, vyrobe, uzitoéné technické udaje v Cislach, grafoch,
obrazkoch.

Délezité adresy a cisla — zachranna sluzba, hasici, policia,
organy S$tatnej spravy a samospravy, kontrolné organy, a pod.
DalSie uZitotné a déleZité informacie.

3 Krizova komunikacia

Krizova komunikédcia je mozno definovat' ako Specificki formu
masovej komunikacie so sporadickym vyskytom prvkov interpersonalnej
komunikacie. Jej cielom je zvladnut krizovll udalost’ tak, aby nevzbudila
pozornost’ a nespdsobila paniku. Krizova komunikdcia moze prebichat’ aj
skryte, a to v pripade, ak formalne informacné zdroje a komunikacné toky
stratili doveryhodnost’.

Ak krizova komunikacia prebieha v podniku takymto spésobom
dlhodobo, stane sa sucast’ou podnikovej kultiry a v praxi sa prejavuje tym,
7e zamestnanci si zaobstaravaju informacie potrebné na vykondvanie
pracovnych tuloh z neformalnych informacnych zdrojov a neformalnych
komunika¢nych sieti a ignoruji formalne zdroje a formalne komunikac¢né

toky.

2 CUNDERLIK, D.: Zdklady hospoddrenia firmy. Bratislava : Epos, 1998.
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Literatira sa uvadza, ze latentna krizovda komunikacia je
charakteristickd pre latentnu krizu v podniku, ¢o znamena, ze podnik
odumiera zvnutra, je najcastejSie sposobena neschopnym manazmentom, o
ktorom zamestnanci vedia, zZe nie je odborne spdsobily riesit’ pracovné
ulohy a komunikaciu s nim povazuji za stratu ¢asu a energie.

Externd Kkrizovd Kkomunikicia je zamerand na komunikaciu
s vonkajSim prostredim (obchodni partneri, spotrebitelia, organy krizového
manazmentu na urovni Statnej spravy a samospravy a Sirokd verejnost’ atd’.)
v zdujme minimalizovania negativnych dosledkov krizy na spolo¢nost’, jej
reputaciu a postavenie na trhu. Su¢asne ma za ulohu pravdivo informovat
0 vzniknutej krizovej situacii, opatreniach prijatych na jej rieSene
a upokojenie situacie. Jednym z prvych a najéastejSich vystupov pri externe;j
komunikacii v dosledku krizovej situacie je sformulovanie a poskytnutie
tladového oznamenia. Tladové ozndmenie by malo obsahovat™:

e oznamenie skutoc¢nosti (Co sa stalo),

e pric¢inu vzniku krizovej (havarijnej) situacie (pokial je znama,
inak argument ako napr.: hl'adame priciny, prebicha vySetrovanie
apod.),

o  konkrétne opatrenia (o sa podnikne),

e oznamenie, ze pri zisteni novych skuto¢nosti budi informacie
pravidelne podavané.

Interna krizova komunikacia ma svoje Specifika, ked’ze je potrebné
aby komunikacia a j navonok pdsobila jednotne. Trochu nadnesene sa
hovori, ze podnik ma tol’ko PR hovorcov kol’ko ma zamestnancov. (je
potrebné identifikovat’, poucit’ prip. obmedzit’ informacie tzv. “roznasacom
naopak treba podporit komunikaciu s osobami, ktoré maju prirodzeny
reSpekt autoritu a zodpovednost v zdujme zamedzenia rdznych fam
a dohadov.*

Dobra krizova komunikacia ma za nasledok:

e pomaha lepsie zvladnut krizu a zmiernuje jej dopad na podnik

e zmierfiuje dopad krizy na verejnu mienku

e v konecnom doésledku méze ziskat verejni mienku na svoju

stranu,o mdze predstavovat’ vyhodu pre firmu.

®SLAVIK, §-§ Stratégia riadenia podniku. Bratislava : Sprint, 1999.
4 CUNDERLIK, D.: Manazment rizika podnikania. Bratislava : Epos, 1998.
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Z hladiska zvladnutia krizovej situacie je preto vel'mi doélezité rychlo
identifikovat’ neformalne komunika¢né toky, postupne ich riadit
a kontrolovat’.

Z tohto pohladu je preto potrebné dodrziavat nasledovné zasady
krizovej komunikacie s médiami®:

zla krizovd komunikacia mdzZe cestou zmeny verejnej mienky
napachat’ vicsie Skody nez vlastna havaria,

krizovd komunikdcia musi byt smerom k médidm ustretova
a vytvarat’ most a nie stavat’ zabrany,

pri vzniku krizovej situdcie musime byt prvym kto informuje
média, pretoze dolezitd je prva informacia, ktora vytvara pohlad
na situaciu,

pokial’ havaria vznikla zanedbanim technologického postupu,
chybou pracovnika a pod., je potrebné chybu priznat’ a zaroven sa
snazit’ obratit’ ju vo vlastny prospech, je nutné zdoraznit’, ¢o uz
bolo urobené na odstranenie nasledkov havarie,

v pripade, ze sa vyda vyhladsenie médidm, nemalo by sa uz
zasadne menit, malo by sa len spresnit’ na zaklade novych
poznatkov, kazda zmena vyvolava pochybnosti a vedie k strate
dovery verejnosti,

smerom von by mala komunikovat’ len jedna osoba (hovorca),
ktora je dobre informovana a ma doveru verejnosti, resp.
vystupenie je doplnené vrcholovym manazérom, obsah
vystipenia by mal byt jednotny,

pokial’ informacie pridia niekol’kymi komunikaénymi kanalmi,
tak informacie by mali byt zhodné a nemali by vyvolavat
pochybnosti,

musi byt pouzivany komunikacny jazyk zodpovedajuci
prijemcovi informacie, je nutné nepouzivat odborné vyrazy,
pouzivat’ v§eobecne zrozumitel'né pojmy,

krizova komunikdcia nesmie na verejnosti vyvolat’ paniku, ale
takisto nesmie tvrdit, Ze sa vobec nic nestalo,

komunikacia musi adekvatne reagovat’ na informacie, Co si
verejnost’ o pri¢ine a priebehu vzniknutej situacie mysli.

® ZUZAK, R. — KONIGOVA, M.: Krizové Fizeni podniku. Praha : Professional Publishing,

2004.
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Mozno preto suhlasit’ s tvrdenim, ze vysledkom profesionalneho
nezvladnutia krizovej situacie je vznik fam a paniky. Zvladnutie krizovej
situacie je bezpochyby meradlom profesionalnej spdsobilosti podnikovych
manazmentov®. Spravne zrealizovana krizova komunikécia zlep$uje imidz
podniku a zéarovenn firma mdze byt vnimand ako spolahlivy obchodny
partner.
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