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SLOW FOOD AKO OCHRANA NARODNEHO
KULINARSKEHO DEDICSTVA

Slow food like the protection of national heritage

Lucia Alchusovd

Abstrakt: Dynamickost doby sa odraza aj v gastronémii a s iou spojenym
cestovnym ruchom. Aktualne fast food retazce vyuzivaju rézne marketin-
gové stratégie, aby si ziskali zdkaznika a zarover, aby ekonomicky prospe-
rovali. Hnutie slow food vzniklo v Taliansku. Je to viac ako len hnutie, je to
viac ako len jedlo. Za svoj prvorady ciel si kladie: chranit tradi¢né, lokalne
potraviny, zachovat kulturu jedla, jeho pripravy a stolovanie. Situacia na
Slovensku je momentalne taka, ze slovenski producenti sa snazia presved-
Cit slovenského zékaznika, aby kupoval domace vyrobky. Slovaci sa musia
opat naucit jest to, Co je typicky slovenské. Talian neda dopustit na domace
cestoviny, pizzu, regionélne syry. D& sa povedat, ze na tradi¢nych talian-
skych produktoch je zaloZeny cely cestovny ruch. Tento model by sme si
mali osvojit na Slovensku a naucit sa ponuknut, ¢o doma mame. Vytvorit
Specifika domacej pohostinnosti a priaznivé podmienky na otvorenie ces-
tovného ruchu na gastronomickej platforme. Tak by sa slovaci zaradili me-
dzi iné krajiny, ktoré okrem hor, mora, jazier, histérie, stavaju svoj cestovny
ruch aj na gastronomickych zazitkoch.

Kltucové slova: lokalne produkty, slow food, Taliansky model, konkurencia,
tradicia

Abstact: The dynamics of this period is reflected in the cuisine and the
associated tourism. Current fast food chains use different marketing stra-
tegies to gain customers and also to prosper economically. Slow Food
movement was founded in Italy. It's more than just a movement, it's more
than just food. It's a movement that's making it a primary goal: to protect
traditional, local food, culture preserve food, its preparation and dining.
The situation in Slovakia is currently such that producers Slovak Slovak
trying to convince the customer to buy domestic products. Slovaks must
again learn to eat what is typically Slovak. Italian swear to homemade
pasta, pizza, regional cheeses. It can be said that the traditional Italian
products, all based tourism. The model we should adopt in Slovakia



Zvdcsenina: Médid ako komodita - Megatrendy a médid 2013

and learn to offer what we have at home. Create specifics home hospi-
tality and favorable conditions for the opening of the culinary tourism
platform.

Key words: local product, slow food, Italian model, concurrence, tradition

1 Peltzmanov efekt v marketingu fast food retazcov

21. storodie sa zatial nijako neoznacuje. Ludstvo sa dostava na krizo-
vatku, kde je absolutne vietko. Dynamickost doby sa odraza aj v gastro-
némii a s nou spojenym cestovnym ruchom. Aktudlne fast food retazce
vyuzivaju rézne marketingové stratégie, aby si ziskali zdkaznika a zaroven,
aby ekonomicky prosperovali. Dovolime si tvrdit, Ze plati Peltzmanov efekt.
Vypracoval ho profesor ekonémie Chicagskej univerzity Sam Peltzman
v 70-tych rokoch 20. storocia, on sam sa vyhlasil za klasika teérie regulécie.
Peltzmanov efekt popisuje regulaciu: akakolvek regulacia vedie k zhorse-
niu stavu, ktory mala v plane pévodne zlepsit. Pozitivny dosledok regulacie
byva scasti alebo Uplne vytesneny tzv. kompenzujucim konanim jednotliv-
cov. Ist podobu Pelzmanovho efektu najdeme v marketingu fast foodov.
V roku 2009 bola v Journal of consumer research uverejnena studia, ktora
naznacila zaujimavy zaver: firmy KFC a Mc Donald’s popri vysmazanych
kurcatach ponukali aj zdanlivo zdravé 3alaty. Pokus, ktory dana studia do-
kazuje bol zaujimavy. V ponuke boli dva menu: prvé obsahovalo kuracie
nugety a hranol¢eky alebo pecené zemiaky a druhé bolo rovnaké ale aj so
salatom. Studia preukazala, Ze zdkaznika viac oslovila druha ponuka, ¢ize so
salatom, ale vo vacsine pripadov ( viac ako 90%) si zadkaznik vybral k menu
hranolc¢eky. Kieth Wilcox z Baruch College dokazuje, Ze ,3alét je zdravy”,
Cize ak si ho zakaznik d3, znizuje vnutorné zabrany zékaznika a da si aj nie-
¢o nezdravé v tuzbe dopriat si. Tu ide o kompenzujice konanie. Salat je
zdravy, dokonale vstrebe prepalené tuky, sam o sebe posobi blahodarne,
ale hlavne hned ako si to ludia uvedomia, za¢nu sa spréavat inak (dopraju
si). Retazce sa tesia, ustupili tlakom odbornikov a zaviedli aj zdravé jedla
napr. spominané salaty, ale tie nevytlacili nezdravé produkty, prave naopak
podporuju ich predaj, teda ho zvysuju. Dietolégovia sa obracaju na propa-
gatorov a producentov Slow foodu.

Hnutie slow food vzniklo v Taliansku v roku 1986 na podnet gastro-
noéma Carla Petriniho. Slow food su potraviny, ktoré su produkované tra-
di¢nym spbsob z regionalnych surovin. Slow food je viac ako len jedlo, je
to hnutie, ktoré si kladie za svoj prvorady ciel: chranit tradi¢né, lokélne
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potraviny, zachovat kulturu jedla, jeho pripravy a stolovanie. V skratke bo-
juje proti potravinovej globalizacii a gigantickym retazcom, ktoré radikalne
zmazavaju Specifikum narodnych kuchyn.

2 Slow food ako ochrana narodného kulinarskeho
dediéstva

Hnutie slow food je pritomné aj na Slovensku, ¢i uz v presadzovani do-
macich druhov ovocia a zeleniny, alebo tradi¢nych mliekarenskych a ma-
sovych vyrobkov, tradi¢nych vin, aperitivov a digestivov. Hnutie slow food
funguje aj susednom Polsku. Prave tu vylepsuje kvalitu tradi¢nych polskych
jedal a vyrobkov. Nejde celkom o potieranie fast foodu, ale o vyzdvihnutie
kvality tradi¢nych potravin, vyrobkov a vyrobnych postupov. Hnutie Slow
Food sa skladd z jednotlivych zdruzeni. Tieto zdruZenia (convivid) zdru-
Zuju ludi so zaujmom o tradi¢né potravinarske vyrobky, cesty ktorymi sa
dostavaju na nas stol a spésob, akym su vyrobené. Rovnako ako aj o regi-
onalne a narodné kulinarske dedicstvo a potravindrske postupy ¢i tradicie.
Jednotlivé convivia organizuji na miestnej alebo regionalnej Urovni rézne
aktivity suvisiace s uvedenou problematikou.

Vyspelé krajiny EU napr. Taliansko, Francuzsko maju osvojenu slow food
filozofiu ako jednu z marketingovych stratégii pre malé rodinné firmy a re-
gionalne podnikanie. Firmy, ktoré sa vydali cestou slow foodu, museli tejto
filozofii podriadit firemnu kultdru, dizajn firmy, imidz aj samotnu znacku.
Ich marketingové usilie v konkurenénom boji musi byt vyssie. Pomaly pre-
sviedcat zdkaznika. Situacia na Slovensku je momentalne taka, ze slovenski
producenti sa snaZia presvedcit slovenského zdkaznika, aby kupoval doma-
ce vyrobky.

2.1 Preco slovenski spotrebitelia neuprednostinuju domace
vyrobky?

Slovensky spotrebitel nevie kupovat slovenské vyrobky. Jeho myslenie
je zaloZzené na tom, Ze &o je zo zahranicia, je lepsie. Uplne samozrejme siah-
ne po produktoch z Polska, Nemecka, Ciny, Brazilie... Na druhej strane ob-
chod neponuka slovenské vyrobky, ale tie, ktoré su paradoxne zo zahranicia,
lebo su lacnejsie a pre spotrebitela prijatelnejsie. Mézeme konstatovat, ze
na pultoch nasich obchodov nie su slovenské vyrobky. Slovensky spotrebi-
tel nie je patriot, ako napr. Taliani, Francuzi. Priamo Umerné s nizSou cenou
klesa aj kvalita produktu. Slovenski vyrobcovia varuju pred nekvalitnymi
vyrobcami, odbornici odporucaju, aby sa kupovali slovenské vyrobky, lebo
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tie su zarucene bezpecné, kvalitné a kontrolované. Na podporu nakupu
slovenskych vyrobkov existuje pod ochranou Ministerstva hospodarstva
SR a Ministerstva polnohospodarstva a rozvoja vidieka projekt, ktory nesie
nazov: Kvalita z nasich regidnov. Cielom projektu je vzdelavat spotrebitelov
a prehlbit spolupracu vietkych ucastnikov trhu. Gestorom projektu sa stal
Zvéz obchodu SR a jeho ulohou je vytvorit vietky aktivity, ktoré smeruju
k zvy3eniu poctu slovenskych vyrobkov na pultoch slovenskych predaj-
ni a zaroven zlepsenie makroekonomickych ukazovatelov na Slovensku.
Uvedieme vybrané ciele daného projektu:

a) Obcan SR sa rozhoduje pri ndkupe z ekonomického hladiska, preto
ho treba vzdelavat, aby ziskal zakladné ekonomické myslenie pri na-
kupnom rozhodovani.

b) Aby sa zlepsila kvalita Zivota ob¢anov SR, musi kazdy obcan vediet
ako ekonomika funguje, a preto mu to treba vysvetlovat.

c) Preferovat produkty vyrobené v regiéne, a tymto robit vyklad Sirokej
verejnosti, aby to pochopila.

d) Podporovat predaj a zaroven kupu regionalnych vyrobkov.

e) V prospech kupy regionalnych vyrobkov ovplyviovat ndkupné spra-
vanie spotrebitela.

f) Vytvorit podmienky na stabilizaciu a podporu dopytu na domacom
trhu.

g) Aktivovat a mobilizovat prvovyrobu na Slovensku v ich regiénoch.

h) V oblasti dodavatelsko-odberatelskych vztahoch vytvorit podmien-
ky na ich lepsie fungovanie.

i) Vyrobou slovenskych produktov podporit zamestnanost v regidonoch.

j) Vyrobou a predajom slovenskych vyrobkov pestovat vlastenectvo.

Prieskumy ukézali, Ze podiel slovenskych vyrobkov v ndkupoch mlad-
Sich Iudi vyrazne poklesol a nemaju k slovenskym vyrobkom ziaden vztah.
Aby sa zmenilo a stabilizovalo sprévanie spotrebitelov v prospech doma-
cich produktov treba slovenského spotrebitela vzdelavat a komunikovat
s nim.Tento projekt predchddzala v roku 2009 kampan ,,Nakupujme doma“.
V roku 2011 kampan pokracovala, ale pod ndzvom ,Kvalita z nasich regi-
énov”. Je rozpracovany na viac rokov a jeden z jeho subcielov je podpora
zamestnanosti. Tu sa ukazuje, Ze pri v prvovyrobe aj v obchode je nedosta-
tok kvalifikovanych zamestnancov. Preto tento projekt je zaroven viazany
s odbornym skolstvom, pretoze podporuje rozvoj remesiel. Ako treti aspekt
vystupuje vlastenectvo. Naucit Slovakov byt hrdymi na to, Ze su Slovakmi.
Slovaci by sa mali naucit jest to, ¢o je typicky slovenské ako napr. Taliani,
ktori nedaju dopustit na domdce cestoviny, pizzu, regiondlne syry, vino.

8
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A nielen to, ale v podstate na tradi¢nych talianskych jedlach a produktoch
stoji ich cestovny ruch. Tento model by mohli uplatnit aj Slovaci a naucit
sa ponuknut a predat, co doma mame a tak vytvorit Specifikd domacej po-
hostinnosti a priaznivé podmienky na otvorenie cestovného ruchu na gas-
tronomickej platforme. Tak by sa Slovaci zaradili medzi krajiny, ktoré okrem
prirodnych kras a histérie stavaju svoj cestovny ruch aj na gastronomickych
zazitkoch v podobe vinnych ciest, ndvstevy salasov, pletenia korbacov, va-
renia halusiek, vyroby domdcich klob4s, jaternic...Ponuknut turistom to, ¢o
nemozu inde najst, vidiet a pripadne ochutnat. Tu sa ukazuje prilezitost pre
rodinné slovenské firmy a ich marketingové Usielie, ktoré by sa tymto po-
stupne prezentovali a budovali svoje meno, neskér znacku a dokazali by
presadit svoj regién v povedomi navstevnikov, pretoze by ponukli to, ¢o tu
vzdy bolo ( typické slovenské vyrobky) a zaroven by Sirili slovensku pohos-
tinnost. Symbolika slovenskej pohostinnosti je chlieb a sol, bola zatlacena
do uzadia komunistickym rezimom v polovici 20. storocia.

3 Co ponukne logo made in Slovakia globalnemu trhu?

Projekt si jasne stanovil aj systém oznacovania vyrobkov, aby sa sloven-
ské dali lahko a jednoducho rozpoznat. Jednou z moznych ciest je udelo-
vanie licencie-pravo oznacovat tovar logom made in Slovakia na zaklade
urcitych parametrov. Co ponukne logo made in Slovakia globalnemu trhu?

V podstate akykolvek tovar, ktory je kvalitny, originalny, ekologicky,
konkurencieschopny, vyrobeny tradi¢nou technolégiou na Slovensku
(zvdcsa potravinarske vyrobky), ale aj modernymi (domy, nadbytok, autd).
Globalizacia trhu znamena napr. aj to, ze produkt z Liptovskej mliekarne
Slovenskd bryndza je Cisto slovensky vyrobok, aj ked' va¢sinovym vlastni-
kom podniku je francuzsky syrarsky koncern Bongrain. Bryndza je natolko
znama a navyse chrdnend zemepisnym oznacenim, Ze v podstate niet po-
chyb, je slovenska. Syr Kari¢ka vyrabany 30 rokov na Slovensku je nosite-
[om oznacenia Slovensky vyrobok. Pri syrovych produktoch vsadili firmy na
spracovanie ov¢ieho a kravského mlieka. Ci uz si udené, alebo aj netidené.
Udené syry sa udia tradi¢nym spésobom a to bukovou stiepkou (bukovym
drevom). Samozrejme, bez pridania chemickych prisad a stabilizatorov.

Vyrobku, ktory sa vyrobil na Slovensku patri vzdy privlastok sloven-
sky alebo geograficky nazov - tymto su chranené dané vyrobky (napr.
Slovenské bryndza, Slovenska parenica, Slovensky ostiepok, Skalicky trdel-
nik, Tren¢ianska medovina, Trnavska medovina, Nitran...).
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4 Znacka kvality SK

Druhou moznostou je ocenenie Znacka kvality SR. Narodny program
podpory polnhohospodérskych produktov a potravin Znacka kvality Sk bol
zavedeny do praxe v roku 2004 na podporu spotreby domacej potravino-
vej produkcie. Prioritou programu je zviditelnit narodné vyrobky systé-
mom spojenia ich kvality a pévodu a posilnit tak ich konkurencieschop-
nost. Zaroven je na spotrebitelovi, aby tieto domace vyrobky a potraviny
v obchodoch nakupoval a tym podporil slovenskych vyrobcov. Kazdy rok si
slovenski producenti mézu podat Ziadost o udelenie ,,Znacky kvality SK” do
30.11. na Ministerstve polnohospodarstva a rozvoja vidieka SR.

Podla zdsad udelovania Znacky kvality SK musia vyrobky najmenej
v jednom znaku vykazovat nadstandardné kvalitativne charakteristiky.
Ktoré zvysuju ich kvalitu a pridant hodnotu a zarucuju, ze vyrobky su na
kvalitativne vyssej Urovni v porovnani s podobnymi vyrobkami na trhu.
Zaroven je pri tychto vyrobkoch délezité dodrziavanie deklarovaného
technologického procesu narodnej a eurdpskej legislativy, no nevyhnutna
je deklaracia povodu surovin, pricom vyrobok by mal obsahovat najmenej
75% domacej suroviny a vietky fazy procesu sa musia uskutoérovat na Uze-
mi Slovenskej republiky.

Ak sa slovenské vyrobky udomacnia na slovenskom trhu, su pristupné
aj cudzincom. Slovenska republika ide v cestovnom ruchu svojou vlastnou
cestou. Sme polnohospodarska krajina, ktora si po réznych skandaloch (lis-
téria v pastétach, dioxinové kurcatd, panika s hovdadzim masom, nedovo-
lené antibiotika v osipanych...) uvedomila, Ze je nacase vratit sa k tomu, ¢o
ma kvalitu.
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MASMEDIA
AKO NASTROJ POLITICKEJ MANIPULACIE

Mass media as en instrument
of political manipulation

Ekaterina Borisova

Abstrakt: Vo vacsine krajin sucasného sveta sa vyuzivanie politickych ma-
nipuldcii stalo jednym z velkych problémov. Politické strany a hnutia spolu
s masmédiami v vacsej ¢i mensej miere pouzivaju rézne manipula¢né me-
tody, postupy a technoldgie so skrytym vplyvom na Siroké masy s ciefom
dosiahnut Zelany vysledok, ktorym je sformovanie masovej politickej kultu-
ry. Efekt vplyvu politického manipulovania je vysledkom vzdjomného p6-
sobenia mnozstva faktorov vratane masmédii, socialneho prostredia, stup-
na doévery k informa¢nym zdrojom. Avsak masmédia su v sucasnej dobe
zdkladnym a najmasovejs$im ndstrojom politickej manipulacie. Autorka
akcentovala a klasifikovala, ako vseobecné aspekty hodnotiace ucast mas-
médii v manipulacii individualneho a spolo¢enského vedomia, tak aj osobi-
tosti vlastné konkrétnym druhom masmedialnej komunikacie, preanalyzo-
vané metddy politickej manipuldcie.

Klucové slova: medialna komunikacia, manipulacia, masova informacna
komunikacia, sémantické manipulovanie, situa¢né manipulovanie.

Abstract: In most countries of the contemporary world the use of politi-
cal manipulation has become one of the most important problems. To
a greater or lesser extent, political parties and movements combining with
the mass media use a variety of manipulative methods, techniques for co-
vert influence on the masses in order to achieve the desired result to form
a mass political culture. The effect of political manipulation of technology
is the result of the interaction of many factors, including mass media, so-
cial environment, the degree of trust in information sources and etc. But
now the mass media are the main and most massive tool of political mani-
pulation. The author has identified and classified as general provisions for
the participation of mass media in manipulating individual and social con-
sciousness, and particularly species-specific mass media communication,
methods of political manipulation.
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Key words: medial communication, manipulation, mass data communica-
tions, the semantic manipulation, situational manipulation,

1. Uvod

Vo vacsine krajin sucasného sveta pouzitie politickej manipulécie sa
stalo jednym z vyznamnych problémov. V 20. storoci prebiehal vedecky vy-
skum metédy ovplyvnovania verejnej mienky a vytvarania volebnych pre-
ferencii. Zaroven postoje k politickej manipulacii a jej ulohy vo verejnom
Zivote neustale vyvolavaju burliva verejnu polemiku.

Za poslednych 100 rokov sa manipuldcia stala délezitym prostriedkom
regulacie v sfére politickych vztahov. Manipuldcie sa dnes pevne zakorenili
v takych rozvijajucich sa sférach socidlnej interakcie, ako je reklama, poli-
tické a ekonomické PR, a v dalsich komunika¢nych odboroch. Mozno tvr-
dit, Ze oni uz su charakteristickou ¢rtou sucasnych socialnych a politickych
vztahov.

Drvivé vdcsina pripadov manipuldcie sa vykonava prostrednictvom ale-
bo s tcastou médii, ktoré ludia stale vnimaju iba ako ndastroj manipulacie.
Médiéach su dnes hlavnym nastrojom na ovplyviovanie mienky verejnosti
- v pozitivnom i negativhom zmysle. A. Mol napisal o masovokomunikac-
nych prostriedkoch, ze oni fakticky riadia celd nasu kulturu, su prepustané
cez svoje filtre, vylucuju jednotlivé prvky z celkovej masy kulturnych javov
a poskytuju im osobitnu véhu, zvysuju hodnotu jednej z nich a znehodno-
cuju druhy, a tak polarizuju celd oblast kultury. To, ¢o sa nedostalo do ka-
nalov masovej komunikdcie v sucasnosti, takmer nema vplyv na vyvoj spo-
lo¢nosti (1973). A preto sucasny ¢lovek neméze uniknat vplyvu masmédii.

2. Symbolicka politika ako produkt masmedialnej
komunikacie

V politickej praxi poslednych desatroci na prvom mieste je symbolicka
politika, v ktorej hlavnu ulohu zohrava rychly rozvoj masmédii. Symbolicky
sa politika chdpe ako osobitny druh komunikacie zamerany, nie na racio-
nalne pochopenie udalosti, ale na upevnenie stalych pojmov vo verejnosti
pomocou inscendcii audiovizudlnych efektov.

Symbolicka politika vznika vtedy, ked elita pouZziva symboly na svoje
posilnenie pomocou prostriedkov masovej komunikéacie v mysliach ludi.
Takto sa symbol stane nepoctivym spésobom, ktory sa pouziva ako obrazo-
va konstrukcia predstavujuca ,akoby” realitu z akejkolvek oblasti redlneho
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Zivota. Symbolicky svet dostava informacie iba potrebné pre subjekt mani-
puldcie to, ¢o on chce, aby posluchaci poculi, divaci videli. D6kazom toho
su slova Pierra Bourdieua, Ze symbolickd moc je schopnost vytvarat realitu
pomocou slov, ¢o je mozné iba vtedy, ked pojmy zodpovedaju realite. V
tomto zmysle symbolickd moc ma vlastnost tajit alebo zistovat redlne exis-
tujuce objekty (1993).

Sprava (v nasom pripade politicky ¢in) by mal byt kombinaciou zébav-
nych, informativnych a presvedc¢ovacich komponentov, kde zébavou je
akykolvek spésob vzbudzovania zaujmu o sprave: sok, prekvapenie, este-
tické potesenie z vizualnej alebo zvukovej informacie.

Vo vacsine krajin, kde sa osud statnych funkcii riesi v priebehu volieb,
Uspech tych ¢i onych politickych sil nezavisi od toho, nakolko bol presvedci-
vy a gramotny ponuknuty ideologicky program, ale od toho, ako efektivne
saim podari zorganizovat show v médiach a nakolko zaujimavou bude oso-
ba, ktora sa stane stredobodom pozornosti medidlnej kampane. Masmédia
v priebehu svojho vyvoja postupne nahradzaju hlavny néstroj spoluprace
medzi $tatom a spolo¢nostou v minulosti — politické strany. Aktivacia ¢in-
nosti masmédii prispieva k erézii organizacnej struktury politickych stran,
ich socialnej zakladni, oslabuje priazen velkého poctu voli¢ov. Ak v niekto-
rych krajinach sveta urcuje samoidentifikaciu bezného obc¢ana do znacnej
miery faktor kontinuity, t. j. prenesenie politickych postojov a preferencii
v rodine do urcitého socidlneho prostredia, ¢o sa v poslednych desatro-
¢iach prejavuje vdaka vplyvu vietkych typov médii na verejni mienku, na
volbu voli¢ov vplyvaju Uplne iné faktory. MoZno argumentovat, Ze masmé-
dia prakticky nahradzaju politické strany a vystupuju ako primarny mecha-
nizmus na reguldciu a vykonavanie politického procesu.

Mechanizmus, ktory vysvetluje rasticu ulohu médii ako predmetu po-
litického procesu, je pomerne jednoduchy. Ak politické strany, ktoré si na-
vzdjom konkuruju, akceptuju pozornost voli¢cov na obsahovo hodnotnych
aspektoch programu, pozitivhe, z ich pohladu, odlisnych od programu
opozicii, vtedy sa masmédia, najma elektronické, pri prezentacii materialu
orientuju predovsetkym na imidZové a bezvyznamné efekty. Tam, kde sa
dolezitost informacii hodnoti jej reklamnym charakterom, vznika obrovska
priepast medzi realitou a svetom navrhovanym masmédiami.

3. Vplyv masmédii na politické vedomie a spravanie

Ovplyvnuji masmédia masové politické vedomie, alebo nie? Tak uz
otazka dnes neznie. Subjekty informacného priestoru (producenti, transla-
tory a pouzivatela informacii) sa nachadzaju tak ¢i onak v istych vzajomnych
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vztahoch, nemozu sa navzdjom neovplyviovat a necitit dosah tohto vply-
vu. Ina vec je, ked ide o povahu (mechanizmus) alebo rozsah spoluprace.
V tychto pripadoch sic¢asné hodnotenie vplyvu masmédii na politické ve-
domie a spravanie sa ludi je velmi nejasné a dokonca aj protichodné. Hoci
existuje vela r6znych uhlov pohladu, moZno vymedzit dva zakladné.

Z jednej strany, dost rozsireny nazor je, ze politické vedomie a spravanie
ludi zavisi od informacného pola generovaného médiami. V tejto suvislosti
je vhodné spomendit slova E. Dennisa, ktory naznacuje, Ze masmédia ,tva-
ruju” nase myslenie, , vplyvaju” na nase nézory a postoje, ,tlacia” nas do isté-
ho druhu spravania, napriklad, do hlasovania za nejakého kandidata (1997).
Ini autori sa domnievaju, Zze vplyv masmédii na spravanie ob¢anov sa vytva-
ra prostrednictvom istej verejnej mienky. Vdaka moznosti ddvat hromadne;j
verejnej mienke masovost maju masmédia schopnost riadit ju a dokonca
rou manipulovat. Navyse, niektori badatelia masovej komunikacie (a spolu
s nimi aj mnohi politici a novinari) zac¢ali hovorit o prichddzajucom obdobi
»,mediakracie” — moci médii, ktoré uz nielen odraza a interpretuje realitu, ale
ju aj konstruuje podla vlastnych pravidiel a uvazZenia.

Dnes existuje relativne vela kompromisnych pristupov, ktoré nielen
nepopierajui vazny dosah masmédii na politické vedomie a spravanie verej-
nosti, ale aj poukazuju na dolezité obmedzenie moci médii.

Prvé obmedzenie sa tyka moznych vnutornych rozporov informa¢ného
pola generovaného médiami. Média, ktoré su sucastou modernej reality so
vsetkymi jej rozpormi a konfliktami, ich do urcitej miery reprodukuju. Preto
informacné toky pozostavaju z mnozstva protichodnych a niekedy aj vza-
jomne vylucujucich sprav a materidlov. Hoci programy a materialy masmé-
dii maju vcelku vplyv na utvaranie verejnej mienky, pluralita informacného
priestoru a slobody vyberu informacnych zdrojov umoznuje znizit zavislost
politického spravania od uc¢inkov médii. Naopak, ak vacsina roznych médii
naraz zacina konat v zhode, ako sa hovori totalitarne, ich vplyv sa drama-
ticky znasobuje. ,U¢innost” vplyvu sa stupnuje aj v pripade dostatoéne dI-
hého nepretrzitého vysielania niektorych ideologickych konceptov, aj ked
v obmedzenom pocte médii. A tak mozno konstatovat, Ze vplyv médii sa az
tak nepocituje cez jednotlivé spravy, ale prostrednictvom ich kumulativne-
ho uc¢inku ( Melnik G., 1996).

Treba tiez poznamenat, Ze vplyv masmédii v znac¢nej miery zavisi od in-
dividuadlneho vnimania jednotlivcom zakladného subjektu tohto vplyv (no-
vinara, Uradu a pod.), rovnako ako aj uvedomelosti spolo¢nosti (hromadné
publikum, elitnd skupina médii, masmedialny subjekt), pre ktoru sa tento
vplyv vykonava. Ide o to, Ze vnimanie masmédii vo vac¢sej miere ako orga-
nu spolo¢enského riadenia, ako prostriedku na vyjadrenie verejnej mienky
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a socidlnej aktivity u verejnosti moze déveryhodnost médii a presvedcivost
ich sprav nielen zvysit, ale naopak aj znizit. MoZno teda predpokladat exis-
tenciu este jedného modelu vplyvu sprav masmédii na politické vedomie
- reverzny” efekt.

Rézne nazory na otazky vplyvu médii na politické vedomie predurcu-
ju aj vztah k populacii ako konzumentovi politickych informacii. Ob¢anov
totiZ vnimaju ako objekt manipulacie, a tak mézu byt definovani ako ,dav’,
»,masa’, alebo ich povazuju za plnopravne subjekty komunikacie, t. j. vplyv
médii na jednotlivca do znac¢nej miery zavisi od toho aku ulohu v informac-
nom procese hrd sama osobnost a aky je jej ndzor na dany jav.

Aktualny potencidl vplyvu masmédii na masové politické vedomie (ve-
rejnu mienku), nie je taky silny, ako sa niekedy zd4. Toto predovietkym su-
visi s pokracujucim poklesom spotreby socidlnych a politickych informdcii
- so znizenim celkového ¢asu a zhor3enim kvality (,sortimentu”), ¢itanim,
pocuvanim a sledovanim vhodnych materialov.

V obdobiach relativneho ,pokoja” v politickom Zivote, ktory nevyzadu-
je od obyvatelstva politické rozhodnutiéia a masovu politicku Ucast, zau-
jem verejnosti o socialnopolitickd informaciu je vyrazne nizsi. Pri pocitovani
frustracie ¢i Uzkosti vo vztahu k spolo¢ensko-politickému Zivotu vyznamna
Cast obyvatelstva z neho jednoducho ,odchadza” a obmedzuje sa len na
oblast kazdodenného zivota - rodinu, pracu atd. V takejto situdcii je klesa-
juci zaujem o akékolvek politické informacie celkom pochopitelny.

Mozno tvrdit, Ze moznosti vplyvu masmédii na masové politické ve-
domie a spravanie v beznej populdcii nie su bezhrani¢né. Totalny zaujem,
pozornost a doveryhodnost k spravam médii (a teda aj vplyv médii) dnes
uz neexistuje.

To viak neznamend, Ze vplyv médii na populdciu neexistuje. Spolo¢nost
sa stala diferencovanejsou podla povahy vztahu k masmédiam a r6zne sku-
piny obyvatelstva velmi odlisne reaguju na informaéné vplyvy. Samozrejme,
mytus o vsemocnosti masmédii a nastupe ,mediakracie” je prospesny pre-
dovsetkym samym masmédiam a samej,mediakracii’, lebo vlastnenie sym-
bolického kapitalu ,ovplyviiovania” umoznuje za urcitych okolnosti lahko
ho previest do finan¢ného kapitélu. Najpriaznivejsou podmienkou na to su
tie ¢i oné volby, ked' z jednej strany, masovy voli¢ prejavuje zvyseny zau-
jem o politické informdcii, z druhej strany - politici hladaju zdroje dalsieho
ovplyvnovania spolo¢nosti.

V situdcii predvolebnej kampane st masmédia vzdy v pokuseni preuka-
zat svoju schopnost ovplyviiovat masové politické vedomie. Casto mézu
byt tieto prileZitosti mnohonasobne vyssie v pripade zvazku ,korporativ-
nych” sil. Ale aj silne kumulativny Ucinok totélneho informac¢ného vplyvu
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mbze byt velmi kratky, ak nie je podporovany redlnou politikou, a po neja-
kom case ho kolektivne vedomie bude prijimat ako podvod. Pochopitelna
frustracia potom vedie k dalSiemu odcudzeniu obyvatelstva masmédiam,
a tie budu musiet vyrazne zvysit Usilia o prinavratenie dovery, a teda aj
vplyvu.

V tomto zmysle mozno tvrdit, ze masmédia taktiez zavisia od verejnosti
a vedomia mas a rovnako su predmetom jeho vplyvu.

Netreba zabudat na pozitivnu tlohu masmédii v politike. MozZno izo-
lovat uzito¢né funkcie médii v politike, napriklad, poradie masovych akcii,
kontrola verejnych emocionalnych nélad méze hrat vyznamnu a pozitivhu
ulohu v politike. V podmienkach, kde multimiliénové spolo¢nosti, obrovské
ekonomické a technologické trhy a blizky vztah ekonomiky a $tatu sa stava-
ju objektivnou realitou, kontrolovatelnost a riadenia verejnej mienky pros-
trednictvom masmédii je nemenej dolezité ako spravodlivé parlamentné
volby. Avsak prili§ ¢asté zneuzivanie masmédii manipula¢nym potenciadlom
v neprospech Sirokych mas bagatelizuje ,zdravy” potencial symbolickej po-
litiky v médiach.

4. Pouzivanie manipulac¢nych metaod v televizii, rozhlase,
tlaéi a na internete

Televizia je najpopularnejsi zdroj informacii pre divakov. Napriek exis-
tujucim rozdielom vo formatoch roéznych kandlov pouzivaji sa podobné
manipulac¢né techniky. Vyberdme z tych najpopuldrnejsich:

—Je zname, ze ¢im viac clovek reaguje na poskytnutd informaciu,
tym vacsia Cast prenikne do jeho vedomia a utkvie mu v pamati.
Kontrastnost sa Siroko pouziva v praxi televizie na predstavovanie in-
formacii a protichodnych nazorov, nazorov znamych osobnosti a ra-
dovych autorov televiznym divdkom. Na zéklade kontrastu sa vytvéara
znamy spbdsob mobilizacie zdrojov pozornosti divdka prostrednic-
tvom prenosu zvuku nového tembra resp. Uplného prerusenia zvuku.
Ak po pauze znova zaznie hlas redaktora alebo hudba, to viac uputa
pozornost fudi ako informacia podana suvisle. Televizia pouZiva ¢as
po pauze na sprostredkovanie stru¢nej, dolezitej spravy alebo na to,
aby upozornila na zaciatok.

- Délezitym faktorom uputania pozornosti divakov na informacie je
opakovanie.Vdaka opakovaniu sa zvy3uje pocet fudi, ktori venuju po-
zornost urcitej skuto¢nosti alebo udalosti.

- Metéda ,$pirdly zamlciavania” Spociva v tom, Ze pomocou odkazov
na vykonstruované ankety verejnej mienky alebo iné doékazy, ktoré
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maju presvedcit ob¢anov, aby podporovali vo vacsine spoloc¢nosti
manipulatorom vyhodnej politickej opozicie, komodity alebo organi-
zacie. Najcastejsie sa tato technika pouziva v predvolebnom obdobi.

- Situdcia, v ktorej sa robi rozhovor, atmosféra rozhovoru: formalna
- neformdlna, déverna - nepriatelskd, agresivna — priatelska a pod.
Atmosféra udava tén diskusie. Casto uréuje tén pre dalsie hodnotenie
publika. Ak reportér hovori: A teraz si vypocujte rozhovor s vodcom
tak zvanych vlastencov XY’ divakovi je uz poskytnuty urcity hodno-
tovy ramec a uz pred samym rozhovorom sa priklana na tu ¢i onu
stranu. To znamena, Ze rozhovor uz nema zmysel. Ak novinar predsta-
vuje ,vyznamného predstavitela politického smeru X*, potom divék
prostrednictvom médii prijima signal kladného vztahu ku vietkému,
¢o dany subjekt povie.

- Sposob ,neatraktivneho zaberu”. Na vytvorenie neprijemnych poci-
tov u divdka voci nevhodnym politikom pouziva televizia neatraktiv-
ne uhly zdberu.

- RozloZenie pribehu do bloku datovych sprav. Levéenko A. v praci
Formy a metédy poésobenia médii na spolo¢enskd mienku (2010)
uvadza dva hlavné ucinky: vplyv poradia informdcii a vplyv priority
komunikacného poésobenia: verbalna konstrukcia spravy: pouzitie
slov, vyznam ktorych si mozno lahko predstavit v prislusnych obra-
zoch a ktoré sa bezprostredne vztahuju k Zivotnej skisenosti konzu-
menta informacie, posudenie funkcie hlasovej dynamiky, posilnenie
vokélne dynamiky vhodnym vyrazom tvdre a gestami; retrospektivne
premietanie filmov, ktoré vyvolavaju pozitivne asocidcie s predcha-
dzajucou dobou alebo filmy, ktoré obsahuju prvky nasilia a sposobu-
ju ndrast nasilia v redlnom Zivote.

- Pouzitie postupu zjednodusenia pri priprave televiznych programov.
Toto je najefektivnejsi a najucinnejsi sposob, ako zmenit spravanie,
postoje a hodnoty. Podiel televiznej zabavy je ovela vyssi ako podiel
prenosov intelektudlnych programov. Obrovské mnozZstvo televiz-
nych seridlov takmer kompletne obsadi mysle obc¢anov, znizuje ich
pozornost na reélny zivot a skutocné problémy. Publikum podvedo-
me zacne Zit Zivot hrdinov televiznych seridlov, a nie svoj vlastny.

- Spravodajstvo a informacné programy a pouzivané metédy vyroby
faktov, dezinformdcii, zatajovania délezitych informdcii a prednostné
osvetlovanie nevyznamnych (princip demokracie hluku), metédy od-
kazov na odborné autority s cielom overenia informacii, upotrebenie
jazyka ako nastroja sociélnej sily sa pouzivaju pravidelne. Zdmerom
vsetkych tychto spdsobov je jedno - predpokladanad reakcia
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prijemcov informdcii. Velmi ¢asto sa stava, Ze manipuldcia sa pouzi-
té v spravach ,z miesta udalosti” Vytvara v divakovi pocit autenticity
a spoluucasti a preto prakticky garantuje, ze divédk poskytovanym in-
formaciam uveri. Tu sa méze pouzit sposob vysielania videa z archivu.

Televizia je vskutku najmocnejsi nstroj na manipulaciu verejnej mien-
ky. Televizia realitu neodraza, ale ju vytvara, buduje kvazi realitu. Po zapnuti
televizora ludia o¢akavaju v prvom rade zdbavu, ¢o je dévod, preco televi-
zia z o¢akdavani divaka vybera udalosti s jednoduchou strukturou, s konflik-
tom v jadre akcie, s vysokym stupfiom vizby na konkrétnu osobu. Co do
tejto schémy nepatri, likviduje alebo odsuva do uzadia.

Vyskum zdpadoeurdépskych vedcov upozornuje na vysoku ucinnost
rozhlasovej reklamy. Rozhlas pésobi na také skupiny oséb, ktoré nemaju
k dispozicii iné druhy masovych médii, ako su televizia a noviny, napriklad
na motoristov a turistov, ktori su na dovolenke. Hlavnym prvkom rozhlaso-
vej reklamy je slovo. S jeho pomocou sa popisuju vyrobky, novinky, ndpady
alebo sluzby. Dal3ou funkciou slova v rozhlasovej reklame je uputat pozor-
nost, vytvorit a udrzat zdujem, stimuldciu pozadovanej odozvy. Zaujimavu
klasifikaciu metédd manipulacie pouzivanych v rozhlase navrhol Institut pre
analyzu propagandy USA (Gracov, Melnik, 2003):

—,Definicie”. Napady, osobnosti sa spajali s charakteristikami, ktoré by

[udia prijimali bez argumentov.

—,Skveld univerzalnost” Pri popise niektorych udalosti, pouzivaju sa

~cnostné slova” (koalicia pocitov, drviva vacsina).

-,Odporucanie”. Pozadovana pozicia sa vklada do Ust osoby, ktora je

populdrnou v niektorych skupinach (zndmy novinar, pravnik, politik).

—,,Zonglovanie kartami”. Prilezitost a zdévodnenie pouZitia presného

a nepresného, logického a nelogického vyhlasenia na vyvolanie vzru-
Senia v publiku.

- ,Opakovanie informacii“. Ak budete opakovat spravu s dostato¢nou

frekvenciou, po case ju poslucha¢ prijme a utkvie mu v pamati.

- Pouzitie autorit (,slovami ...,).

- Umiestnenie sprav v informacnom bloku (lepsie sa vnima sprava na

zaciatku alebo na konci bloku).

- Pouzitie odtieriov pre predpoved hodnoteni posluchacov.

— Pouzitie slov, vyznam ktorych mozno vhodne znézornit (demokracia,

tyran, sloboda).

— Dynamika reci (na lepsie vnimanie komunikdcie je vhodné v rychle

tempo redi, isty hlas, pouZitie pauzy a intonacia).
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- Vytvorenie kontrastu prostrednictvom audiospracovania (kontrast ti-
chej a hlasnej hudby, rézne hudobné styly — klasicky, disko).

Podla pocetnych studii ¢lovek najlepsie vnima informaciu v pisomnej
podobe. Mozno to vysvetlit tym, Ze ¢itatel novin alebo ¢asopisu vzdy ma
moznost vratit sa k pre¢itanému, premyslat o tom a vyvodzovat zavery. Tla¢
je zvacsa naladend na sémantické vnimanie publika. Sémanticka informa-
cia naladuje ludi tak, aby konali v sulade so svojimi ndzormi a zaujmami.
Televizia apeluje najma na pocity a emécie divéka, tla¢ na logiku a zdravy
rozum c¢loveka. Preto sa bezne pouzivaju techniky, napriklad, oznacovanie,
prendsanie pozitivneho / negativneho obrazu, odkazov na autority, vyuzi-
vanie ratingov a udajov v prieskume verejnej mienky.

Citatel sa venuje obrazkom. Predovietkym ak ide v ilustrovany ¢aso-
pis. Vyber fotografii zavisi od tych cielov, ktoré si stanovili autori materialu.
Napriklad mozno vybrat nevelmi vhodné fotografie alebo, naopak, fotogra-
fie, ktoré ukazuju jeho vyhody. Manipula¢nymi mozu byt taktiez aj titulky
pod fotografiou. Komentare k fotografii mézu vytvarat pozitivne, ale aj ne-
gativne hodnotenie uvideného.

Osobitne sa treba zmienit o zahlavi. Titulok na titulnej strane, vytlaceny
velkym farebnym typom pisma puta pozornost Citatela. Hlavicky mézu mat
rézne podoby: titulok - citat, titulok — intriga, titulok — resumé, titulok — kro-
nika a pod. PretoZe sa noviny kupuju v zhone ,na cestu’, kupujuci sa riadi
predovsetkym podla ndzvu a vonkoncom necita obsah. No ked' za¢ne ¢itat
po tom, ¢o si uz noviny kupil, zisti, Ze lakavy titulok nie vzdy zodpoveda ob-
sahu. Obsah zverejiiovanej spravy je ¢asto omnoho skromnejsi a niekedy
Uplne v rozpore s jej ndzvom. Tato technika by sa mala pouziva opatrne,
pretoZze nezhoda titulku s obsahom ¢lanku by mohla ohrozit déveryhod-
nost vydavatela. Titulky, rovnako ako aj texty pod ilustraciami, st hlavnymi
drazdivymi podnetmi pre Citatela prezerajuceho si noviny, a tak hlavnymi
objektmi pozornosti manipulatorov v tlaci.

K manipulac¢nej technike v tlaci patri aj umiestnenie sprav v Strukture
vydania a miesta na stranke. Sprava, ktord ma uputat, by mala byt umiest-
nena na zaciatku, kedy pozornost Citatela este nie je oslabend a on je schop-
ny vnimat informdcie zodpovedajicim spésobom. Pravdepodobnost, Ze
Citatel odlozi noviny po preditani titulnej stranky je velmi mala (ak mu, sa-
mozrejme, ponukli zaujimavy material). Ak je cielom, aby Citatel prijal spra-
vu ako malo vyznamnu, mal by byt ¢lanok umiestneny v strede vydania.
Chépanie materidlu ovplyvnuje aj jeho umiestnenie na stranke. Je velmi
tazké pochopit vyznam materialu, ktory je rozdeleny velkym mnozstvom
fotografii, réznych potvrdeni a linkov. Vnimanie je zatazené dodato¢nou
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informdciou, a preto sa hlavny vyznam straca. Ak ma materidl velky objem,
je potrebné stanovit hlavné myslienky, rozdelit ho na ¢asti niekolkymi foto-
grafiami a podtitulkami a hlavné myslienky vyzdvihnut farbou. Ak je cielom
skomplikovat vnimanie materidlu, treba ho vytlacit suvislom textom.

Teda hlavnymi 3pecifickymi manipula¢nymi technikami pouzivanymi
v novinach a ¢asopisoch su tieto: vyber fotografii; ostré komentare k for-
mulacidm a fotografiam; citacie vynaté z kontextu, podporené potrebnym
autorskym komentarom; pouzivanie titulkov s vyberom farby, pisma, jeho
velkosti, pouzitie citacii a titulku, ktory nezodpovedd obsahu; $pecidlne
umiestnenie jednotlivych sprév v struktire novinovej stranky.

Internet ako kandal masmédii bol vytvoreny ako spésob prenosu texto-
vej informacie. Masmédia na internete zacinali z jednoduchého opakova-
nia informacii (v roku 1993 sa tam objavila presnda képia novin Washington
Post). Potom do popredia sa dostali komunika¢né moznosti a vyhody inter-
netu. Az doteraz sa vedie diskusia o tom, ¢i povaZzovat Internet za masme-
didlny prostriedok, alebo treba v hom vidiet osobitny spdsob komunikécie
medzi konkrétnymi ludmi (S. Brec¢ka, 2009).

Opodstatnene mozno predpokladat, Zze v buduicnosti bude internet
viac ovplyviiovat verejnd mienku, pretoZze pocet jeho stupencov, ako za-
kladna dostupnych informdcii, sa neustéle zvysuje. Uz hra dolezitu ulohu
v Zivotoch miliénov ludi. Lekari zacali hovorit o internetovej zavislosti ako
novej forme ochorenia.

Prirodzene, obrovské moznosti internetu velmi rychlo uputali pozor-
nost manipuldtorov. Stal sa Zivnou pddou pre ich aktivity — a nech to vy-
znieva akokolvek paradoxne, najma preto, Ze sa nan orientuju ludia, ktori
nie su prilis dévercivi k inym masmédiam a len zriedka sa na ne obracaju.
Specialna on-line komunita, ktord v mnohych ohladoch vytvorili fudia s ne-
zavislym sposobom myslenia, je zvnutra velmi zranitelna, pretoZe si zvykla
Uplne déverovat internetu.

Multimedialny potencial internetu rozhodol, Zze sa v iom pouzivaju
takmer vietky metddy a techniky manipulacie, ktoré uz boli preskumané
v suvislosti s inymi médiami. Ma v3ak aj niektoré $pecidlne vlastnosti.

Internet zacal zohravat Ustrednu ulohu v procese falSovania faktov.
Vzhladom na to, na rozdiel od inych masmédii, je pre internet anonymita
zdroja samozrejmostou. A préave tu, na jednom z dostupnych miest, méze
manipulator lahko umiestnit primarnu falosnu spravu, ktord potom cituju
dva-tri dalSie weby, dalej odznie v rozhlase alebo v televizii ako citovanie
zdroja z internetu. Po tejto informacnej vine informaciu odcituju iné média
— a politicka dezinformacia je na svete.
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Treba venovat pozornost aj skutoc¢nosti, Ze mimo internetu existuje
slang, ktory casto pouzivaju politici pri oslovovani mladych ludi, zvacsa
v internetovej komunite. Prikladom sémantickej manipuldcie je ked'sa poli-
tik obracia na mladych voli¢ov so slovami:,Som vas.; Som taky isty ako vy

Vela prominentnych politikov ma nielen svoje internetové stranky, ale
i blogy — osobné on-line denniky alebo ¢asopisy, kde sa deli o svoje mys-
lienky a zdmery. Nie je vzdy lahké rozlisit skuto¢nu tuzbu zapojit sa do dia-
I6gu s voli¢mi od manipuldcie. Je viak zaujimavé, Ze tu sa prejavuje spatny
vplyv internetu na spolo¢nost, politiku a technolégiu manipulacie.

5. Zhrnutie a zaver

Fenomén manipulécie sa stal stabilnou su¢astou modernych politic-
kych systémov a komunika¢nych postupov davno predtym, ako sa zacalo
s jeho vedeckou analyzou. Vzhladom na to, ze efekt vplyvu politickych ma-
nipulacii je vysledkom vzajomného pdsobenia mnohych faktorov, tvorbu
komplexného pochopenie tohto javu mozno dosiahnut len prostrednic-
tvom komplexnej analyzy, ktord zahifia studium vytvarania fudskej psy-
chiky, jej osobnych postojov a nazorov, vplyvu médii na verejnd mienku,
ovplyvnovanie politickej kultiry a dosah procesov socializacie na ludské
spravanie.

Po preskimani ulohy masmédii v politickej manipulacii mozno dospiet
k zaveru, Ze v nasej dobe sa média stali hlavhym néstrojom nekalych vply-
vov na verejné a individualne vedomie. Kazdy z prostriedkov masmédii ma
svoj vlastny Specificky stibor technik manipulacie, ale su aj vseobecné me-
tody a techniky, ktoré sa pouzivaju vo vietkych, alebo mnohych druhoch
médii.

Tento zaver vSak neznamend, Zze moderné média stratili svoje pozi-
tivne, vzdeldvacie, vyvojové a kritické schopnosti a Uplne sa premenili na
nastroj manipuldcie s ludmi. Takdto situacia znizuje Uroven doveru verej-
nosti v masmédia, a tym aj u¢innost manipulacie. Schopnost zbavit sa ulo-
hy nastroja manipuldcie ma teraz pre masmédia vskutku zadsadny vyznam.
Aviak manipulatori hladaju a budu hladat nové spdsoby ovplyviiovania
[udi, a preto by mala tato téma stéle figurovat v zornom poli badatelov. Ale
bolo by nespravne absolutizovat mieru riadenia a manipuldcie spolo¢nosti
pomocou masmédii — ich moznosti si obrovské, no nie s neobmedzené.
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ETIKA V REKLAME - RESPEKTOVANA
ALEBO LEN FORMALNA?

Zuzana Danechovd - Stanislav Findra

Abstrakt: Autori prispevku sa zaoberaju problematikou etiky v reklame.
Poukazuju na etické normy v reklame, pricom v texte analyzuju, ¢o konkrét-
ne pojem etika v reklame obsahuje v aplikécii na slovensku reklamnu tvor-
bu a aké si moznosti jej regulacie. Nakolko su v reklamnych posolstvach
v podmienkach Slovenskej republiky reSpektované zékladné otazky moral-
ky, vzhladom k témam, ktoré mozu v masovo komunikacnych prostried-
koch vyznievat kontroverzne. Ciefom prispevku je na zdklade spracovania
teoretickych vychodisk vymedzit ivod do problematiky a vytvorit zéklad
pre nasledovny prieskum. Prinosom prispevku je opatovné upozornenie
na mieru kontroverzity v reklame a moznosti reguldcie. Nakolko je proble-
matika Siroka, jej komplexnému spracovaniu sa autori planuju venovat vo
svojom prispevku ,Hranice etiky alebo biznis reklamnych agentur?” a ucha-
dzaju sa nim o publikovanie v karentovom casopise.

Klucové slova: etika, etické normy, spolo¢ensky zodpovedna reklama, mo-
ralka, regulacia reklamy.

Abstract: The authors describe in this issue topic of ethics in advertising.
They point to the ethical standards in advertising, and in the text analyze
what exactly is the term ,ethics” in advertising contents, in the Slovak ad-
vertising creation and what are the possibilities of regulation. As in adverti-
sing messages in the Slovak Republic respected the fundamental questions
of morality, due to issues that may broadcast media unsavory controversy.
The paper is based on the theoretical background processing introduction
to define and create the basis for the subsequent survey. The contribution
of this paper is to re-alert kontroverzity degree in advertising and control
options. Because the issue is broad, its comprehensive treatment, the aut-
hors plan to address in his speech ,The boundaries of ethics or business
advertising agencies?” And applying it to the publication in the journal
karentovom.

Key words: ethic, ethical standards, social responsible advertising, morali-
ty, regulation of advertising.
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Etika v reklame — respektovand alebo len formdlna?

1 Etika v systéme spolocenskych vied

Etika je tedriou moralky, pricom morélka predstavuje urcité vzory, pod-
la ktorych by mal ¢lovek konat a spravat sa. Je filozofickou disciplinou sku-
majucou vznik a histériu morélky uz po stérocia. Pochadza od Aristotela,
ktory riou pomenoval ucenie o mravnosti, ale si¢asne mravnost samu.
Otazky etiky a morélky v3ak nesiahaju len do oblasti spravania sa fudi, ale
vzory etického spravania sa hladaju aj podnikani, umeni, $porte a takisto
aj v oblasti marketingu, kde sa o etike diskutuje predovietkym vzhladom
ku prijimatelom posolstiev prostrednictvom masovo — komunika¢nych
prostriedkov. Jej dominantnym ciefom je ndjst univerzalny moralny princip,
ktory by ludom umoznil jednoznacne a navzdy presne odlisit dobro od zla,
moralne od nemordlneho, spravne od nespravneho.

Zékladny model etiky vytvoril v roku 1985 Arthur Sharplin, pricom jeho
model je vychodiskom aj pre sféry spojené nie len s medziludskymi vztah-
mi, ale takisto aj na dal3ie oblasti spolo¢nosti.

Model etiky
Existujuce k presved¢eniu Spravanie
y tom. &o je dobré .., | subjektov
pramene smerujii o tom, &o je dobré | gererminujii. ok
akritéria [ ¥ | —zlé, > 1"y -
etického Cestné — necestné v roz {C’HKC
spravania atd’., &im situaciac

zdroj : HANULAKOVA, E.: Podnikatelskd etika.

1.1 Uplatnenie etiky v marketingu

Definiciu etiky marketingu formuluje Kotler nasledovne : ,Je to stibor
vseobecnych zdsad mordlky, ktoré md kaZdy zamestnanec dodrziavat a re-
Spektovat' v obchodnych vztahoch, normdch reklamy, cenotvorbe, sluzbdch
zdkaznikom, pri vyvoji produktu a ako vseobecné etické Standardy.(Kotler—
Armstrong, 1992)

Vychodisko etického rozhodovania v marketingu vyjadruje Toédtov mo-
del, ktory v Siestich krokoch vyjadruje ako by sa marketéri mali riadit v etic-
ky zloZitych situdciach:

1. Preskiimanie problému - zistovanie v com spociva eticka otazka
daného problému a definovanie preco ide o charakteristicky eticky
problém a nie o problém napriklad pravny

2. Analyza situacie - zistuje sa redlny kontext danej situacie
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3. Posudenie alternativy spravania - hladanie inych moznosti kona-
nia a rozhodovania

4. Skuska noriem - v tejto faze je potrebné zistit aké opatrenia je po-
trebné v danom pripade urobit

5. Formulovanie tsudku - stanovenie postupu ako sa v danej kon-
krétnej situdcii spravne zachovat a konat v nej

6. Kontrola spravnosti - malo by sa preskimat a potvrdit, ¢i je rozhod-
nutie primerané a spravne

Eticka stranka marketingu sa dotyka vsetkych nastrojov marketingo-
vého komunika¢ného mixu, vzhladom k dosahu a vyuzitia jednotlivych
nastrojov sa otazka etiky musi dosledne riesit predovsetkym pri reklame.
Reklame je najmasovejsim zdrojom propagacie, jej cielom je informovat,
presviedcat a preddvat. Vzhladom k sucasnej presytenosti reklamou hla-
daju tvorcovia rekldm nové formy ako sa v mysliach spotrebitelov udrzat
a zaujat ich, predovsetkym novymi témami, slovnymi spojeniami a celko-
vym spracovanim kampani. Aj pre toto novatorstvo v oblasti tvorby reklam-
nych kampani sa vyrazne otvara otdzka dodrziavanie etickych a moralnych
zasad v jednotlivych posolstvach. Akd je hranica, na ktoru su este tvorcovia
reklamy ochotni pristupit a aka je morélna hranica toho, ¢o je spotrebitel
este ochotny prijat?

Vzhladom k masovému dosahu reklamy sa coraz castejsie diskutuje
o téme spolocenskej zodpovednosti v reklame, pricom tento pojem je od-
vodeny od spolo¢ensky zodpovedného konceptu v podnikani, ktory v praxi
znameng, Ze organizdcia ma podnikat nie len s ohladom na zisk, ale aj na
sirSie spolocenské otazky. Akousi bariérou pri implementdcii spolocenskej
zodpovednosti do firemnych procesov je nazor, Ze spolo¢enska zodpoved-
nost firmy brani podniku maximalizovat a zvySovat zisk, toto tvrdenia viak
vyvracaju firmy, ktoré prostrednictvom CSR rozvinuli svoj inovacny stupen,
zvysili vykonnost zamestnancov, ¢i prispeli k lepSiemu vyuzivaniu zdrojov
¢o de facto viedlo k pozitivnym finan¢nym vysledkom. Preto by aj reklama
nemala mat za ulohu len predavat, ale zaroven byt v sulade s poZiadavkami
spolo¢nosti a komunity, v ktorej je prijimatelia Zija, ¢i uz o sa tyka ich kul-
tury alebo nabozenstva. Toto ur¢itym sposobom sleduje socidlna reklama,
ktord upozorfiuje na javy v spoloc¢nosti, ktoré jej ¢lenov vyrazne ovplyviiuju
a ¢asto su témami len velmi stroho diskutovanymi a prave reklama sa stdva
nastrojom ako na tieto fakty upozornit Siroku verejnost, jej Specifickost viak
spociva v tom, Ze moOZe na spolocensky zdvazné veci upozorfiovat samos-
tatne, ale aj v spojeni s ur¢itym konkrétnym produktom alebo znac¢kou. Ako
formou su uz tieto témy zobrazené je uz na kombindcii ndzorov zadavatela
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a novatorstva tvorcu reklamy - od Sokujiceho zobrazenia (kampar Pravo
na zivot) az po vtipné vyjadrenie diskutovanej témy (kampari Na veku
zalezi).

Premietnutie spolocenskej zodpovednosti do reklamy vidime aj v pra-
videlnych instrukciach o regulacii reklamy, ktoré vydava Medzinarodna ob-
chodnd komora so sidlom v PariZi, ktoré su nasledne odsuhlasované v jed-
notlivych $tatoch a stavaju sa sucastou etickych noriem reklamy.

1.2 Zakladné aspekty reklamy v stilade s etickymi normami

JEtika reklamy vyvodzuje z mordinych noriem platiacich v podnikatelskej
a marketingovej etike Specifické, praktické pravidld pre konanie a sprdvanie sa
reklamnych pracovnikov pri vykone svojho povolania, teda pri tvorbe a vyuzi-
vani reklamy.”’

Etické aspekty reklamnej tvorby sa vztahuju predovsetkym ku trom cie-

[ovym skupindm, ktorymi su :

- zdkaznici (ako prijimatelia reklamnych posolstiev, ktori nim maju byt
ovplyvneni smerom k vykonaniu akcie v podobe nakupe a presved-
¢enia o kvalite propagovaného produktu)

— konkurencné subjekty (subjekty napifiajice rovnaké poziadavky a po-
treby spotrebitelov ako samotny zadavatel reklamnej kampane)

- Sirokd verejnost (vietky skupiny, ktoré reklamu vnimaju, maju moz-
nost ju ovplyviiovat resp. st iou ovplyvnovani, spolky, urady, organi-
zacie $tatnej spravy, média)

Zékladné etické zasady v reklame su vo svojej podstate zhodné so z&-
kladnymi hodnotami, ktorymi by sa mali riadit fudia pri svojom konani a su
to sludnost, estnost a pravdivost. Ako sa v3ak tieto zakladné hodnoty pre-
mietaju do reklamy a ¢o ako pojmy v oblasti reklamnej etiky napinaju?

Sludnost reklamy
Reklamné posolstvo by nemalo obsahovat tvrdenia, ktoré by hrubym

spbsobom a zasadne porusovali zakladné pravidla slusnosti a mravnosti.
Sludnost ako prvok v reklame je samozrejme zavisly od regionu, v ktorom
je posolstvo Sirené, nieco o je v jednej krajine povaZzované, Ze je v sula-
de so zdkladnymi normami méze byt v inej krajine povazované za hrubé
porusenie zékladnych otdzok etiky a moralky a narisanie domacej kultu-
ry. Eticky kédex Rady pre reklamu Slovenskej republiky definuje slusnost

1 POLAKOVA, E. : Medidina etika. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie,
2006.. str. 63
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v reklame nasledovne : ,Reklama nesmie obsahovat také tvrdenia, vyrazy,
zvuky, ruchy alebo zobrazenia, ktoré by porusovali vseobecné normy slusnosti
aani nesmie obsahovat prvky zniZujice ludskt déstojnost. V kontexte slusnosti
a ludskej déstojnosti je potrebné venovat pozornost aj pouZzitiu slovnych hra-
ciek a dvojzmyslov.?

Cestnost v reklame

Reklama nesmi zneuzivat déveru spotrebitela a zaroven vyuzivat ne-
dostatok skusenosti recipienta vo svoj prospech. Pod ¢estnostou reklam-
nych kampani rozumieme aj podprahovu reklamu, ktord zneuziva a pre-
miena podprahové vnimanie ludi na komerény vysledok v podobe zaujmu
o takto propagovany produkt alebo sluzbu. Preto vietky reklamy, bez ohla-
du na typ médid, v ktorom su Sirené musia byt jednoznacne odlisené od
ostatného obsahu danych médii.

Pravdivost reklamy

Pre recipienta reklamnych posolstiev z radov beZnej verejnosti je nie-
kedy naro¢né na prvy pohlad rozliSovat medzi informaciami pravdivymi
a tymi, ktoré sa na pravde nezakladaju, preto pravdivost v reklame je najdis-
kutovanejSou a sucasne najcastejSie posudzovanou otdzkou uplatriovania
etickych aspektov v reklamnej tvorbe. Reklama nesmie 3irit klamlivé udaje
a to nie len o svojom produkte, ale ani o konkurencii, ktora méze byt taky-
mito tvrdeniami poskodend. Za klamlivé Udaje su povazované aj tie, ktoré
moézu recipienta reklamy uviest do omylu, predovsetkym formou podania.

1.3 Miera respektovania etickych noriem

Sucasni spotrebitelia spolu s neustdle sa zvySujucim mnozstvom re-
kldm, ktoré balansuju na hrane moralky, posuvaju svoje hranice pripust-
nosti, a aj kontroverzné reklamy na nich prestavaju posobit poburujuco.
NajdélezitejSiu Ulohu zohravaju psychografické faktory ako vek, pohlavie,
vierovyznanie a prislusnost k urcitej socialnej vrstve.

Za ukazovatel miery tolerancie u spotrebitelov v suvislosti s kontro-
verznostou tém zobrazovanych v reklame na Slovensku mézeme povazo-
vat evidované staznosti fyzickych ¢i pravnickych oséb na Radu pre reklamu.
Ta za rok 2012 uvadza spolu 114 staznosti, pricom ako ,negativne” uvadza
54 nélezov a ako ,pozitivne” oznacila 60 staznosti. Najviac nalezov evidu-
je Rada pre reklamu v suvislosti s mobilnymi operatormi a ich ¢asto zava-
dzajucou ponukou a zaml¢anymi podmienkami. Ako dalSie kontroverzné

2 http://www.rpr.sk/sk/eticky-kodex
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a Casto diskutované témy sa z minulosti ukdzali: nahota, agresivita, motiv
strachu ale aj porovnévacia reklama.

1.4 Nastroje regulacie reklamy na Slovensku

V sicasnosti sa vnutrostatne predpisy o marketingovych a reklamnych
postupoch lisia. To, ¢o je dovolené a Cestné v jednej krajine, mbéze byt v inej
povazované za nekalé. Na Slovensku sa o regulaciu reklamy staraju nasle-
dovné institlcie a predpisy:

« Zakon ¢. 147/2001 o reklame

Tento zdkon ustanovuje vieobecné poziadavky na reklamu, poziadav-
ky na reklamu niektorych produktov, ochranu spotrebitelov a podnikatelov
pred G¢inkami klamlivej reklamy a nepripustnej porovnavacej reklamy a re-
klamy, ktord je nekalou obchodnou praktikou a pédsobnost orgédnov $tatnej
spravy pri vykone nad dodrziavanim tohto zakona.

« Zakon €. 250/2007 Z. z. o ochrane spotrebitela

Zékon, ktory v oblasti reguldcie reklamy poukazuje na klamlivé kona-
nie a klamlivé opomenutie, popisuje agresivne obchodné praktiky, vytycu-
je kédex spravania a obchodné praktiky, ktoré sa za kazdych podmienok
povazuju za nekalé.

« Zakon €. 308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii

Vymedzuje pojmy ako ochrana ludskej déstojnosti a ludskosti, malo-
letych a pravo na opravu, medidlnu komeréna komunikaciu a programovu
sluzbu ur¢ent vyhradne na vlastnu propagaciu, reklamu a telendkup.

« Eticky kédex

Najdélezitejsim nastrojom na regulaciu reklamy je eticky kédex. Eticky
kédex reklamnej praxe, ktory sa uplatiuje na Uzemi Slovenskej republiky
nadvazuje na Medzindrodny kédex reklamy (oznacovany aj ako kédex re-
klamnych technik). Vychadza zo zdsad formulovanych Medzinarodnou ob-
chodnou komorou. Prvy krét bol vydany v roku 1937 a neskér bol viac krat
revidovany. Podnetom na poslednu Upravu bola rezoltcia Rady Eurépy,
ktord zahffala aj pokyn na podporu institucii vytvarat samoregulacné or-
gany na ochranu reklamy.Platnd verzia obsahuje 19 zékladnych ¢lankov
s ndzvami: zdvorilost, Cestnost, pravdiva prezentacia, porovnanie, odpo-
rdcanie, ociernovanie, ochrana sukromia, vyuzitie dévery, imitacia, iden-
tifikacia reklamy, vztah k bezpecnosti, deti a mladi ludia, zodpovednost,
realizécia. Podla tychto principov ma byt reklama: legalna, zdvoril3, ¢estn3,
pravdivé a zodpovedna. Dalej sa tu nachadzaju zvlastne ustanovenia, ktoré
sa tykaju zaruk, spotrebitelského Uveru, péziciek, Uspory a investicii, nevy-
Ziadaného tovaru, schémy franchisingu, paralelného dovozu a jedovatych

29



Zvdcsenina: Médid ako komodita - Megatrendy a médid 2013

a horlavych produktov. Aktualne znenie kédexu, stanov a rokovacieho po-
riadku ArbitraZznej komisie bolo prijaté na Valnom zhromazdeni 5. marca
2012.

- Rada pre reklamu

Rada pre reklamu je nezavisly organ etickej samoreguldcie v reklame.
Zdruzuje reklamné asociacie, medialne zdruzenia a ekonomické institucie
patriace k vyznamnym zadavatelom reklamy. Hlavnym poslanim Rady je
dosiahnut pomocou samoreguldcie legalnost, decentnost, cestnost a prav-
divost reklamy na celom Uzemi SR. Tento ciel suvisi s etickym kédexom, jeho
kodifikaciou, aktualizaciou, presadzovanim v spolo¢nosti ako aj so starost-
livostou o jeho dodrziavanie. Tato institlcia v podstate zastupuje cely re-
klamny priemysel. Rada sa zaobera eticky spornymi reklamami (s vynimkou
politickej reklamy) a vydava rozhodnutia o ich zavadnosti ¢i nezdvadnosti.
Rozhodnutia rady nemaju legislativny charakter ani legislativu nenahradza-
ju. Rada tak nemoze nikoho donutit reklamu stiahnut. Reklamné agentury
i zadavatelia reklamy ale rozhodnutia obvykle respektuju. Slovenska RPR sa
neskor stala aj clenom Eurdpskej aliancie na ochranu etiky v reklame, ktora
vznikla v roku 1991 v Bruseli.

« Eurépska asociacia reklamnych agenttr (EAAA)

Vznikla v roku 1991 s ciefom, aby etické kédexy — ako ndastroje samo-
regulacie — premietli aj do narodnych kédexov eurdpskych krajin, aby sa
zamedzilo obmedzeniam Eurdépskej Unie (EU). EAAA stanovila zakladné
principy pre Uspesné fungovanie etickej samoregulacie v tejto oblasti.
Medzi ne patri vSieobecna znamost adresy samoregula¢ného orgénu, ktord
by mala byt dostupna a bezplatna pre kazdého spotrebitela v pripade staz-
nosti a pod. Samoregulacia by mala postihovat nielen narodné reklamy ale
aj zahrani¢né, posobiace na domacom trhu. Rozhodnutia tychto organov
by nemali byt zavislé od vlady a pristupné Sirokej verejnosti. Preto je mo-
mentélne hlavnym ciefom EAAA dal3i rozvoj samoregulécie v rdmci Eurépy,
ako aj zefektivnenie cezhrani¢nych staznosti na reklamné vypovede. Vdaka
expanzii EAAA smerom na vychod vznikla na Slovensku 3. marca 1995 Rada
pre reklamu (RPR), v poradi ako druhy samoregula¢ny orgén vo vychodnej
Europe.

» Medzinarodny kédex reklamy

Vychadza zo zésad formulovanych medzindrodnou obchodnou komo-
rou. Platna verzia obsahuje okrem zakladnych principov, podla ktorych ma
byt reklama legdlna, zdvorild, ¢estnd, pravdiva a zodpovednd este dalsich
19 ¢lankov s nazvami: zdvorilost, cestnost, pravdivd prezentdcia, porovna-
nie, odporucanie, ocierfiovanie, ochrana sukromia, vyuZitie dévery, imitdcia,
identifikdcia reklamy, vztah k bezpecnosti, deti a mladi ludia, zodpovednost,
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realizdcia. Obsahuje aj $pecifické ustanovenia tykajuce sa zaruk spotrebi-
telského uveru, poziciek, Uspor a investicii, nevyziadaného tovaru, schémy
franchinsingu, paralelného dovozu a jedovatych a horlavych produktov.?

Generalne riaditelstvo pre zdravie a ochranu spotrebitelov vydalo
v spolupraci s Eurépskou komisiou Smernicu o nekalych obchodnych
praktikach, ktora obsahuje nové pravne predpisy na nekalého spravania sa
ku spotrebitelovi. Smernica sa bude uplatrovat vo vietkych ¢lenskych $ta-
toch Eurépskej unie. Jej cielom je regulovat obchodné praktiky a vyznam-
ne zlep3ovat Zivot obc¢anov. Je to technologicky neutrdlna, ¢iZe sa vztahuje
na klamlivd reklamu v akomkolvek médiu. Smernica obsahuje aj takzvanu
LCiernu listinu,” ktord priamo zakazuje isté obchodné praktiky v Eurdpe.
Obchodné praktiky na ¢iernej listine su nekalé za kazdych okolnosti a pri-
pady nie je potrebné posudzovat individualne posudenim podla ostatnych
ustanoveni smernice. Co obsahuje:

+ Znamky déveryhodnosti a kodexy

« Vabiva reklama

« Reklama typu naldkat a zmenit

- Limitované ponuky: Specialna ponuka iba dnes!

« Jazyk poskytovania sluzieb po predaji

« Reklama na produkty, ktoré nie je mozné legélne predavat

- Klamlivy dojem o préavach spotrebitela: Specialne pre vas

« Skryta reklama: zmiesané posolstva

+ Pyramidové schémy

+ Bezpecnost ako marketingovy argument

» Navnadenie

« Nepravdivé tvrdenia o stahovani priestorov, ¢i ukonc¢eni ¢innosti

« Ulahcenie $anci na vyhru

- Ceny

+ Nepravdivé tvrdenia o lie¢ivych ucinkoch

« Klamlivé vytvéranie dojmu o bezplatnych ponukach

« Informacie o trhu

« Produkty neboli objednané

« Profesionalny obchodnik zamaskovany za spotrebitela

« Agresivny podomovy predaj

« Sluzby po predaiji

« Vytrvalé a nechcené Ziadosti

3 POLAKOVA, E. : Medidina etika. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie,
2006. str. 63 - 69.
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« Predaj pod natlakom

- Poistné plnenia

« Zotrvacny predaj

- Citovy natlak

« Priame nabdadanie deti
«Vyhra cien
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VYUZITIE KRESTANSKYCH SYMBOLOV
V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII
VZDELAVACICH INSTITUCII

Use the Christian symbols in marketing
communications of educational institutions

Dominika Durisovd - Slavomir Magdl

Abstrakt: Studia sa zaobera vyuzitim krestanskych symbolov v marketin-
govej komunikacii vzdelavacich institucii. Subjekty na trhu si volia ako no-
sitelov znacky a posolstva rézne symboly a osobnosti, vynimkou nie su ani
vzdelavacie institucie. Mnohé vzdeldvacie a cirkevné institucie na Slovensku
vyuzivaju vo svojej komunikacii symboly z krestanstva, ako napriklad holu-
bicu, knihu, alebo kriz, a mena vyznamnych osobnosti duchovného Zivota,
mena svatych. Vyuzivanie marketingovej komunikacie v oblasti vzdelava-
cich institucii je nevyhnutné pre dosiahnutie Uspechu.Vzdeldvacie institu-
cie prostrednictvom vyuzivania krestanskych symbolov prezentuju svoje
poslanie a hodnoty. Tieto institucie si zakladaju na svojej hist6rii, tradiciach
a vnasaju prvky krestanstva a humanizmu do uéebného procesu aj do mi-
moskolskych aktivit.

Klucové slova: krestanstvo, symbol, univerzita, vzdelavacia institucia

Abstract: The study is dealing with the use of Christian symbols in market-
ing communications of educational institutions. Market players choose as
a brand and message holders different kinds of symbols and personalities,
educational institutions are not an exception. Many educational and reli-
gious institutions in Slovakia use in its communication Christian symbols
such as the dove, a book, or a cross, and the names of prominent person-
alities of the spiritual life, the names of saints. The use of marketing com-
munication for educational institutions is essential for success. Educational
institutions through the use of Christian symbols present their mission and
values. These institutions are based on their history, traditions and bring
elements of Christianity and humanism in the learning process and in ex-
tracurricular activities.
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1 Krestanské symboly

Symboly sa vyuzivaju v mnohych oblastiach ludského zivota ako pros-
triedok porozumenia v beznych kazdodennych situdcidch. Predstavuju
sposob fudskej komunikacie, vyjadrovania sa a znazornuju rézne myslien-
ky, pojmy, veci a ndzvy. Symbol mozno chapat:,vieobecne ako pojem, ges-
to, dej, zvuk, vec, geometricky obrazec, farbu a pod.”

Pocas histérie krestanstva vzniklo mnoho symbolov, z ktorych kazdy
ma svoj Specificky vyznam. Kazdy symbol je nositelom urcitej informacie
a posolstva.

Medzi najznamejsie symboly krestanstva bezpochyby patria symboly,
ktoré zastupuju:

« Faunu: baranok/ovca, holubica, ryba

« Fl6ru: jablko, olivova ratolest

. Cislice a pismena: alfa a omega, INRI, ¢islo 3, 33

« Predmety: kniha, kriz, koruna

o Baranok/ovca - symbol nevinnosti a Cistoty, baranok je tiez symbo-
lom Jezisa Krista, ktorého dal Boh ludstvu.

0 Holubica - holubica v krestanstve zndzorfiuje Ducha Svatého, ktory
v podobe holubice zostupil na Jezisa pri jeho krste v Jordane (Mt 3,
16). Vo vseobecnosti symbolizuje symbol istoty, pravdy a nevinnosti
aj vdaka bielej farbe.

0 Ryba, Ichthys - primitivna schéma ryby, v prvopociatku cirkvi bol
tento symbol najrozsirenejsi. Pévod toto symbolu je mozné posudzo-
vat z dvoch pohladov - v prvom rade viaceri Kristovi ucenici boli p6-
vodom rybdri, a Kristus svojich apostolov oznadil ako ,Rybérov ludi”
a tiez grécke slovo Ichthys (IXOYZ, ryba) je zaroven skratka slova pre
obrat JeZi$ Kristus, BoZi Syn, Spasitel.

o Jablko je symbol plodnosti a v krestanstve znazorfiuje symbol zvod-
nosti sveta.

o Olivova ratolest je povazovana za symbol mieru, pokoja, $tastia zho-
dy a dlhého Zivota. Olivova ratolest je dodnes symbolom mieru.

1 KOUDELKA, J.: Symboly v marketingu. In: Marketing & komunikace, 2000, ro¢. 11,
¢.1,5.9-11.1SSN 1211-5622.
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o Alfa a omega su prvé a posledné pismeno gréckej abecedy a sym-
bolizuju potiatok a koniec, predstavuje vyznanie Krista (Ja som alfa
a omega, pociatok a koniec).

o Népis INRI je skratkou latinskych slov lesus Nazarenus Rex
ludaeorum, JeZiS Nazaretsky, krdl Zidovsky. Neskor bola k skrat-
ke INRI pridany este jeden vyznam - In nobis regnat lesus, V nds
kraluje JezZis.

o Cislo 3, 33 symbolizuje svitu trojicu Otec, Syn a Duch Svity a ¢islo 33,
symbolizuje Kristove roky.

0 Kniha predstavuje symbol uc¢enosti, mudrosti, vzdelania, kultary, li-
turgie, pisma svatého.

o Kriz predstavuje najuniverzalnejsi z jednoduchych symbolic-
kych znakov. Kriz je vSeobecne chapany ako znak mucenictva, pripo-
minajuce cestu JeziSovho utrpenia, bolesti a smrti. Kriz, povazovany
dnes vieobecne za symbol krestanstva, ma viak dihu predkrestansku
historiu. Ludia ho uzivali pred mnohymi tisickami rokov a prvi kres-
tania ho dokonca povazovali za symbol potupy a hanby. Po zmft-
vychvstani JeziSa sa vsak kriz zmenil v symbol vitazstva, ve¢ného zi-
vota, radosti a vykdpenia. Z jednoduchého kriza si odvodené viaceré
podoby - grécky, latinsky, antoninsky, papezsky,.. Tento symbol méze
tieZ oznacovat rozdelenie sveta na Styri elementy ¢i svetové strany,
alebo spojenie bozského (vertikala) a fudského ¢i svetského prvku
(horizontala).

2 Krestanské symboly v marketingovej komunikacii
vzdelavacich institucii

Slovenska republika je krajinou so silnym krestanskym zdzemim a tra-
diciou, je uzemim, kde posobili aj u¢enci sv. Cyril a Metod. Mnohé institucie
na Slovensku nesu ndzov vyznamnych osobnosti politického, spolo¢enskeé-
ho i duchovného zivota a vyuzivaju symboly a prvky krestanstva vo svojej
marketingovej komunikacii.

Subjekty na trhu si volia ako nositelov znacky a posolstva rézne sym-
boly a osobnosti, vynimkou nie su ani vzdeldvacie institucie. Vyuzivanie
marketingovej komunikacie v oblasti vzdelavacich institucii je nevyhnutné
pre dosiahnutie Uspechu. Jednym z kldcov k Uspechu na trhu vzdelavacich
institucii je jednoznacne rozpoznatelnd znacka vzdelavacej institucie, na
ktoru verejnost pozitivne reaguje a asociuje si ju s konkrétnymi kvalitnymi
produktmi, sluzbami, pripadne osobnostami, ktoré vzdeldvaciu instittciu
reprezentuju a identifikuju sa s nou. Vzdelavacie institucie prostrednictvom
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vyuzivania krestanskych symbolov v rdmci vlastnej propagacie prezentuju
svoje poslanie a hodnoty, ktoré zastavaju a odovzdavaju svojim studentom.
Tieto institucie si zakladaju na svojej historii, tradiciach a vnasaju prvky
krestanstva a humanizmu do u¢ebného procesu aj mimoskolskych aktivit.

Tieto vzdelavacie institucie poskytuju vzdelanie, ktoré ma nesmierny
vyznam pre rozvoj spolo¢nosti a predstavuje komplexny a permanentny
proces, v ktorom sa rodi nova osobnost, kvalitativne stale na vyssej irovni,
schopna riesit sucasné, ale i buduce problémy a aktivne pristupovat k zivo-
tu a reSpektovat pritom aj moralne hodnoty.?

2.1 Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave

Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave je modernou vzdeldvacou in-
Stituciou, ktora nadvazuje na to, ¢o sa dostalo ndSmu narodu - dar viery,
pisma, vzdelanosti a humanizmu a svojim pésobenim nadvazuje na histo-
ricky odkaz vierozvezdcov sv. Cyrila a Metoda, tym Ze $iri vzdelanost a poro-
zumenie. Poslanim univerzity je teda vychova kvalifikovanych odbornikov,
ktori budu schopni rozvijat slovensku kulturu, tradicie a vzdelanost v kon-
texte eurépskeho a svetového dedicstva.

Dnes su sucastou UCM v Trnave Styri fakulty a institut. Fakulta masme-
didlnej komunikécie, Filozoficka fakulta a Fakulta prirodnych vied patrili
medzi piliere univerzity od jej vzniku v roku 1997.V roku 2005 jej stabilitu
posilnil dalsi pilier v podobe Institutu Fyzioterapie, balneoldgie a liecebnej
rehabilitacie.V roku 2010 bol zaloZeny Institut socidlnych a politickych vied,
ktory sa v decembri 2011 pretransformoval na Fakultu socidlnych vied.?

Cielom univerzity aj fakult je naucit Studentov mat pozitivny vztah k po-
znatkom, vedomostiam, ku kritickému a tvorivému vyuzivaniu informacii.*

Logo univerzity sv. Cyrila a Metoda (obr.1) je zloZené z textového ozna-
¢enia univerzity v latinskom jazyku, teda ,Univesitas Sanctorum Cyrilli et
Methodii Tyrnaviae “ a grafického zobrazenia podobizne sv. Cyrila a Metoda,
zvierajucich dva krestanské symboly: knihu a dvojkriz, ktoré symbolizuju
vieru, krestanstvo, pismo a vzdelanie, ktoré na nase Uzemie svatci priniesli.

2 MATUS, J.: Interakcia marketingu vzdelavania a znalostnej spolo¢nosti. In:
Megatrendy a Médid 2012: Marketing vzdeldvania a on-line vzdeldvania. Trnava,
FMK UCM 2012. str. 52. ISBN 978-80-8105-392-4.

3 LALUHOVA, J.: 15 rokov existencie univerzity a fakulty. In: Communication Today.
2/20712. UCM v Trnave, str.134. ISSN 1338-130X.

4 PETRANOVA, D.: Uplatnenie marketingu pri priprave vzdelavacich aktivit v ram-
ci vysokoskolského vzdeldvania Studentov v ramci masmedialnych stadii. In:
Megatrendy a Médid 2012: Marketing vzdeldvania a on-line vzdeldvania. Trnava,
FMK UCM 2012. str.81. ISBN 978-80-8105-392-4.
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Dvojkriz ma vazbu na cyrilo-metodsku krestanski hodnotovu orientéciu
a kniha predstavuje aj symbol liturgie a Pisma svatého.

V roku 2012 univerzita osldvila 15. vyrocie svojho zaloZenia. Pri prilezi-
tosti tohto vyrocia ako i 1150. vyrocia prichodu sv. Cyrila a Metoda na Velku
Moravu, univerzita zorganizovala ré6zne podujatia a prispésobila tomu aj
svoju komunikdciu a logo ako nositela znacky. Pévodné logo je doplnené
vyro¢nymi rokmi a farebnymi pruhmi, ktoré znazorfiuju jednotlivé fakulty
univerzity a institut.

Krestansky symbol v podobe nositelov znacky sv. Cyrila a Metoda do-
minuje pred budovou univerzity. Replika monumentalneho susosia sv.
Cyrila a Metoda (obr. 2), ktorej original vytvoril v roku 1987 pre Slovensky
institat sv. Cyrila a Metoda v Rime vyznamny slovensky sochar a medailér,
William Schiffer.

Obr. 1: Loga Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave
Zdroj: www.ucm.sk

Obr. 2: Susosie sv. Cyrila a Metoda
Zdroj: www.ucm.sk

Susosie tak tvori dominantu Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave
a obsahuje viaceré krestanské symboly dvojkriz a knihu, podobne ako na
logu univerzity.

Univerzita sv. Cyrila a Metoda vyuziva logo s nositelmi znacky, sv. Cy-
rilom a Metodom a komunikuje krestanské symboly v kazdodennej komu-
nikdacii smerom dovnutra v komunikacii so studentmi, pedagégmi (webova
stranka, listy, tlacoviny, ppt prezentacie, diplomy, peciatky, koreSponden-
cia, obalky, mailova komunikicia,...) ako i navonok v komunikécii so Sirokou
verejnostou, verejnymi institdciami, sponzormi, doddvatelmi a pod. (plaga-
ty, propagacné predmety, vizitky, webova stranka,...)

37



Zvdcsenina: Médid ako komodita - Megatrendy a médid 2013

2.2 Katolicka univerzita v Ruzomberku

Katolicka univerzita v Ruzomberku sa hlasi k tradicii katolickych uni-
verzit na celom svete, chce ochranovat a podporovat ludskd doéstojnost
a kultdrne dedi¢stvo, odpovedat na problémy a vyzvy sicasnosti na princi-
pe krestanskych zdsad, podla ktorych sa formuju jednotlivci v zrelé a zod-
povedné osobnosti, schopné vnasat evanjeliové posolstvo lasky a solidarity
do spolo¢nosti, do tvoriacich sa ndzorov a postojov. Poslanim univerzity je
formovanie mysle a srdca: v duchu katolickej moralnej, intelektualnej a aka-
demickej tradicie poskytuje univerzitné vzdeldvanie a vychovu a uskutoc-
fuje vyskum pre integralny rozvoj ¢loveka a dobro celej spolo¢nosti.®

Logo Katolickej univerzity (obr. 3) obsahuje krestansky symbol troju-
holnik, ktory symbolizuje svatu Trojicu: Otca, Syna a Ducha svatého. Tento
symbol pripomina a zvestuje pravdu krestanskej viery. Okrem toho obsa-
huje tri krize, najrozsirenejsi symbol krestanstva, ktory symbolizuje ukri-
Zovanie JeZisa Krista a je doplnené o nazov univerzity v latinskom jazyku
LJUniversitas Catholica Ruzomberok”

V duchu krestanskych principov a symbolov su navrhnuté a vyuZzivané
aj loga vietkych fakult v rdmci univerzity (obr. 4). Mozno sa nazddvat, ze
loga fakult symbolizuju taktiez krize. Jednotlivé loga napadne pripominaju
krize v réznych podobdch, v tvare pismena X - ondrejsky kriz (bol na nom
umuceny sv. Ondrej), v tvare kriza T - latinsky kriZ (najpouZzivanejsi symbol
zapadnej krestanskej cirkvi), v tvare pismena Y - vidlicovy kriz.

Obr. 3: Logo katolickej univerzity
Zdroj: www.ku.sk

Obr. 4 : Loga fakault Katolickej univerzity
Zdroj: www.ku.sk

5 http://www.ku.sk/ouniverzite.html, [cit. 17.03.2013]
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Katolicka univerzita v Ruzomberku ma vypracovany dizajn manual, kto-
ry je k dispozicii na webovej stranke univerzity. Krestanské symboly najma
prostrednictvom loga vyuziva univerzita v komunikdcii so Studentmi (we-
bova stranka, ppt prezentacie, obaly,...) a verejnostou (propagacné materia-
ly, vizitky, webova stranka,..).

Nazov univerzity, spolu s logom je taktiez komunikovany na vietkych
tla¢ovinach, vizitkach, diplomoch, prezentaciach, propagacnych materia-
loch a samotny nazov univerzity nesie v sebe symbol krestanstva, privlas-
tok ,katolicka. Pojem katolicky je slovo gréckeho pévodu a znamend vie-
obecny, tykajuci sa vietkych, otvoreny vietkym, univerzalny. Najcastejsie
sa pouziva v spojeni Katolicka cirkev. Pbvodne pojmy katolicky a katolicka
cirkev znamenali vieobecne ponimané krestanstvo. Katolicky tu znamena
,Vv Case a priestore univerzdlne poslanie” cirkvi a je popri jednote, svatosti
a apostolicite stvrtym podstatnym znakom cirkvi. Pojem teda zahffa viet-
ky krestanské cirkvi a vyjadruje — zjednodusene povedané - presvedcenie
cirkvi, Ze je pristupnad nie jednej rase alebo narodu (Zidom alebo pohanom),
ale vSetkym [udom.

2.3 Vzdelavacie institucie na Slovensku

Na Slovensku posobi velké mnozstvo vzdeldvacich institucii, ktoré
nesu nazov po osobnostiach duchovného Zivota a vyuzivaju symboly kres-
tanstva vo svojom logu. Prikladom su napr.: Univerzita sv. Cyrila a Metoda
v Trnave, Univerzita Konstantina Filozofa v Nitre, Gymnéazium sv. Cyrila
a Metoda v Nitre, SOS sv. Cyrila a Metoda Michalovce, Strazske,.., Zakladna
a Materska 3kola sv. Cyrila a Metoda, Stara Lubovria, Gymnazium sv. Ursule,
Bratislava; Gymndazium sv. Frantiska Assiského, Malacky; Gymnézium sv.
Michala Archanjela, Piestany, Cirkevnd zakladnd Skola sv. KoSickych muce-
nikov a mnohé iné.

Nazov a logo vzdeldvacej institlcie nesie v sebe urcité charakteristic-
ké znaky, ktoré zosobruju institucionalnu identitu, atmosféru, kultdru, tra-
dicie, hodnoty, poslanie a prave tieto aspekty robia samotny ndzov mar-
ketingovou znackou. Nazov vzdeldvacej institucie ako nositela znacky by
v prvom rade mal zjednocovat univerzitu a podporovat jednotny vizualny
Styl jej prezentacie a sluzit ako ,spojovaci” prvok vietkych marketingovych
aktivit univerzity.

Nazov a logo vzdeldvacej institucie je akymsi prvym identifikdtorom vo
vztahu k akémukolvek subjektu pésobiacom v konkuren¢nom prostredi.
Preto by nazov a logo mal odzrkadlovat zdkladné principy, hodnoty a po-
slanie daného subjektu, teda prezentovat ho navonok.
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Nazov a logo vzdelavacej institucie teda mozno chapat ako prvok jej
firemnej identity a jednym z prvkov, ktoré buduju jej imidz na verejnosti.
Vzdeldvacie institlcie vyuZzivajice krestanské symboly chcu teda komuni-

kovat svoje hodnoty, vieru v Boha, tradicie a historiu.

Sucastou studie bolo zmapovanie najcastejsie vyuzivanych krestan-
skych symbolov, ktoré sa vyskytuju v nazve, logu a marketingovej komuni-

kacii vzdelavacich institucii.

Medzi najcastejsie pouzivané krestanské symboly vyuzivané v marke-
tingovej komunikacii vzdelavacich institucii na Slovensku patria symbol

Knihy a Kriza.

Kniha:
Indtitucia Symboly
Evanjelicka kniha, kriz, alfa
bohoslovecka fakulta aomega
Pedagogicka Fakulta UK | kniha k4
Zdroj: http://www.fedu.uniba.sk/
Gymnazium Andreja .
Kmeta, Banska Stiavnica kniha
Zdroj: http://gymbs.edupage.org/
Sukromné gymnazium, . @
. kniha
Zilina
Zdroj: http://www.ssag.sk/
LD
Evanjelickd Spojena . e
Skola e
Zdroj: http://esslm.sk/
, . S0S
Stredna odborna skola kniha Hmmg

Handlova

Zdroj: http://www.zssha.edu.sk/
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Kriz:

Stredna odborna

skola sv. Rafaela, Kriz

Nemsova Zdroj: http://www.sksnemsova.sk
o

Cirkevna zakladna g’,;Tj %

Skola sv. KoSickych | Kriz E%JL;

mucenikov

Gymndazium Sv.
Cyrila a Metoda
v Nitre

Kriz, inicidly sv.
Cyrila a Metoda

Zdroj: http://czszdana.edupage.org/

Zdroj: http://www.gcm.sk/

Gymnazium GYMNALIUM
SV. JANA BOSCA
sv. Jana Bosca Kriz BARDEJOV
Bardejov Zdroj: http://www.cigybar.sk/
Y. NERSy,

Trencianska & v
univerzita - &

N Kriz % s
Alexandra Dubéeka s
v Trencine

Zdroj: http://www.tnuni.sk/aktuality/

Ostatné symboly:

Paneurdpska
vysoka skola

Kriz, koruna

ias

PANEUROPSKA
VYSOKA SKOLA

Zdroj: http://www.paneurouni.com

Univerzita
Konstantina
Filozofa v Nitre

Sv. Konstantin,
kniha

ONST4y,
%,
*

Stredna
odborna skola
elektrotechnicka
P.G. Frassatiho

Kriz, trojuholnik

Rimskokatolicka
cyrilo-metodska
bohoslovecka
fakulta UK

Sv. Cyril a Metod,
zezlo

Zdroj: www.frcth.uniba.sk/

41




Zvdcsenina: Médid ako komodita - Megatrendy a médid 2013

Cirkevné clkxszv\/;ﬁzc:rr;irﬁ)zlum T E—
gymnazium sv. Dvojkriz, inicialy e C:aM
Jana Krstitela sv. Cyrilaa Metoda | TrREBISOV  [owm e
v Trebisove http://www.cgymtv.edu.sk/

Cirkevna zakladna

Skola sv. Michala Kniha, Kriz

http://www.czs-svmi.sk/

3 Vyuzitie krestanskych symbolov v marketingovej
komunikacii svetovych znaciek

Bez toho, aby sme si to uvedomovali, krestanska symbolika a motivy
z krestanstva sa vyskytuju aj v komercnej oblasti, s nositelmi posolstva
svetoznamych firiem a znaciek.

Ako priklad uvadzame znacky Apple, Mercedes a Double Cross vodka.

Apple
Apple Inc. je svetozndma americkd spolocnost, ktora sposobila revolu-

ciu vo svete informacnych technologii. Je spolo¢nostou, ktora za posledné
roky prekonala vsetky rekordy a v roku 2012 sa stala najhodnotnejsou fir-
mou v histérii. Apple predstavuje produkty, na ktoré ¢aka cely svet, pretoze
su iné, minimalisticky krasne.®

Zaklad loga Apple tvori ,nakusnuté” jablko. Jablko je krestansky sym-
bol, vychadza z Biblie, z pribehu Adama a Evy, kde jablko symbolizuje ovo-
cie stromu poznania dobra a zla a predstavuje pokusenie, nieco zakdzané.

Prvé logo spolocnosti Apple, vyrobené v roku 1976, znazornova-
lo Isaaca Newtona, zndmeho matematika, fyzika a vedca. V ilustracii sedi
Newton pod jabloriou s jablkom, kedZe otdzkou gravitacie sa zacal zaobe-
rat pri padani jablk zo stromu. Znazornené komplexné a tazko pochopitel-
né,logo” identifikovalo spolo¢nost len niekolko mesiacov.

Identitu nového loga spolo¢nosti chcel Steve Jobs stotoznit s pristup-
nostou, ludskostou a jednoduchostou. Logo sa v sucasnosti pouziva jedno-
farebne aj v inverznej podobe alebo v odtieni sedej.”

Zahryznutie v jablku je asociované s Alanom Turingom, ktory je
povazovany za ,otca” pocitacov. Alan Turing zomrel po odhryznuti z jabl-

6 SOLIK, M: Inside Apple-poru3ovanie konvenénych teérii. In: Communication
Today. 2/2012. UCM v Trnave, str. 127. ISSN 1338-130X.

7 http://www.macblog.sk/novinky/vyvoj-loga-apple-od-roku-1976-pohlad-do-
historie-1637.html, [cit. 24.03.2013]
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ka napusteného kyanidom. Skuto¢ny dévod vyseku v jablku je vak len jed-
noduchsie vizudlne odliSenie od iného ovocia, Ceresne ¢i paradajky.

Objavuju sa aj nazory, Ze nakusnutie v jablku je slovna hrac¢ka- slovo
Lbite” totiz v angli¢tine znamend kusat a ktoré zneje rovnako ako ,byte”
oznacenie zakladnej jednotky informacie.

i

=

g

1976 1976-1998 1996-2000 2001-2007 2007 -7

Obr. 5. : Vyvoj loga Apple
Zdroj: http://www.edibleapple.com/2009/04/20/the-evolution-and-history-of-the-
apple-logo/

Mercedes

Znacka mercedes sa napadne podoba na pentagram. Pentagram je
symbolom dokonalosti, bol zndmy uz v neolitickej dobe, kedy ludia verili,
ze zabezpecuje ochranu, zdravie a prosperitu.

Pentagram je patcipa hviezda, nakreslend piatimi priamymi tahmi
a predstavuje aj krestansky symbol, ktory zndzorfioval pat Kristovych ran
na krizi.

V skutocnosti viak trojuholniky — hviezda v troch rohoch predstavuje
dominantné postavenie Mercedes-Benz na zemi, na mori a vo vzduchu.
Hviezda predstavuje aj krestansky symbol, hviezda priviedla mudrcov ku
Kristovi.

Obr. 6.: Znak mercedes a pentagram
Zdroj: http://www.fogs.com/articles/10-more-or-less-known-religious-symbols-13
78/p/5
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Double Cross vodka

Double Cross Luxury Vodka je znacka slovenskej vodky, ktora je vyraba-
na pre segment amerického trhu. Znacka sa na Slovensku pozicionuje ako
exkluzivny dar¢ekovy predmet a jediny medzinarodne Uspesdny slovensky
produkt v segmente premium alebo ultra-premium. Zaroven zdoraziuje
svoju mimoriadnu kvalitu a chut. Cielovou skupinou su predovsetkym muzi
v aktivnom veku, manazéri a majitelia firiem, ktori rozhoduju o firemnych
daréekoch.

InSpiradciou pre nazov aj logo pre znacku Double Cross je dvojity kriz
v slovenskej vlajke a erbe. Obdiznikovy tvar flade je zdobeny versami zo slo-
venskej poézie. Dvojkriz ma prastarud vazbu na cyrilo-metodsku krestansku
hodnotovu orientaciu a priamu duchovnu civiliza¢nu spatost so sloven-
skou sucasnostou. Je to v3ak este starsi krestansky symbol pre vzkriesenie
Jezisa, ktory sa pouzival od 9. storocia v Byzantskej risi, ako symbol nabo-
zensky a politicky (patriarchalny kriz). Slovensky $tatny znak je prejavom
originality, lebo nijaky iny narod v Eurdpe ani na svete nema v stdtnom zna-
ku dvojkriz.

Obr. 7.: Doublecross vodka
Zdroj: http://doublecrossvodka.com/

Zaver

Krestanstvo predstavuje najrozsirenejsie nabozenstvo, ktoré ma 1,5
miliardy stupencov a vyzndva sa v 138 Statoch sveta. Kultdra Slovanov
zacala vyrazne vstupovat do dejin prave prijatim krestanstva. Cirkev vzdy
bola in3pirdtorkou kultury a zaroveri miestom, v ktorom osobné spojenie
s Kristom predurcovalo vztahy medzi ludmi. Na Slovensku velké mnozstvo
vzdeldvacich institucii nesie nazov po osobnostiach duchovného Zivota
a vyuziva symboly z krestanstva vo svojej komunikacii a prezentacii najma
prostrednictvom svojho loga. Symboly z krestanstva su azda najsilnejsimi
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a najvyznamnejsimi prvkami, ktoré sa vyskytuju nielen v logéach cirkevnych
a vzdeldvacich institucii, ale su nositefmi znaciek aj mnohych medzinéarod-
nych spolo¢nosti.
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KOMUNIKACNE VZTAHY NRSR S VEREJNOSTOU

Communication relationships of National Council
of the Slovak republic with public

Roman Foltin

Abstrakt: Informacia o stave a pripravenosti NRSR na zlepsenie informa-
tizacie obc¢anov o diani v NR SR. Ciefom ndvrhov na zlep3enie je dosiahnu-
tie, rozsirenie a skvalitnenie poskytovanych informacii z diania v Narodnej
Rade Slovenskej republiky, o rokovani jednotlivych vyborov, o priebehu le-
gislativnych procesov a pod...V pripade realizacie tychto navrhov budi mat
obcania SR redlnu moznost aktivne sa zapajat do verejnej kontroly organov
NRSR.

Kltacové slova: NRSR, projekt, informatizacia, legislativny ramec, technické
zabezpecenie

Abstract: Information of state of readiness of National Council of Slovak re-
public (NCSR) to improve informing of citizens of actions of NCSR. The goal
is to reach, expand, and improve provided information regarding actions of
NCSR, negotiations of individual committees, legislative processes etc. In
case these propositions are realized, citizens of SR will have real possibility
to actively participate in public check of NCSR members.

Key words: National council, project, informing, legislative laws, technical
assecuration

Zjednodusenie pristupu ob¢anov k informaciam

Komunikacné vztahy NRSR s verejnostou su Uzko spdté s poskytova-
nim elektronickych sluzieb Narodnou radou Slovenskej republiky voci ob-
¢anom a verejnosti vobec. Novy systém informovanosti ktory sa bude od
roku 2012 zavadzat, bude v ¢o najkratsom case vcleneny do sicasnej in-
formacnej a datovej infrastruktury a bude s riou Uzko spolupracovat, bude
s nou zdielat mnohé data, zaroven bude predstavovat informacnu nadstav-
bu ur¢enu na spristupnenie $pecifickych a presne definovanych informacii
Sirokej odbornej ako aj laickej verejnosti. V principe ide o zjednodusenie
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pristupu obcanov k informaciam z diania v narodnej rade a zefektivnenie
prace s poskytovanymi udajmi. Nové zmeny vyznamnou mierou skvalit-
nia a spristupnia informécie z diania v Narodnej rade smerom k obc¢anovi
a umoznia jeho aktivnejsiu kontrolu veci verejnych ako aj jeho zapajanie sa
do diania v ndrodnej rade.

V suvislosti so zmenami sa berie ohlad na nasledujuce uznesenia vlady
SR:

-V ramci,Novej telekomunikacénej politiky” po 1. 1. 2003 vytvorit pod-
mienky na zabezpecujuce spristupniovanie informacnych techno-
|6gii a technickych zariadeni ob¢anom so zdravotnym postihnutim.
Pripravit podmienky k technickej pristupnosti standardnych infor-
macnych systémoyv, ako je telefdn, internet a digitalna televizia.

— Zabezpecit legislativne prostredie tak, aby podporovalo instalaciu
a prevadzku len takych novych informacnych technolégii, ktoré su
pristupné alebo mozu byt existujucim spésobom spristupnené ob-
¢anom so zdravotnym postihnutim. Opatrenie realizovat v sic¢innos-
ti s opatrenim 5.3.15. a v sulade s opatreniami ,Narodného akéného
planu inkluzie”,

-V sulade s opatrenim 1.3.1 priebezne vytvérat podmienky na : tech-
nické zabezpecenie vysielania a prijmu a na vyrobu audiovizudlnych
diel doplnenych hlasovym komentdrom pre fudi so zrakovym posti-
hnutim; materidlne a technické zabezpecovanie vyroby Specifickych
relacii, relacii so skrytymi titulkami a reldcii timoc¢enych do posunko-
vej re¢i nepocujucich.

Podporovat spracovanie odbornej a studijnej literatury, odbornych
Casopisov a dalSich dokumentov do elektronickej formy pre individudlne
potreby integrovaného a celoZivotného vzdelavania a zamestndvania ob-
¢anov so zrakovym postihnutim.

Legislativne zaviest povinnost navrhovat a udrziavat web stranky v su-
lade s predpismi EU tak, aby boli pristupné zdravotne postihnutym oso-
bam. Tuto povinnost ulozit stdtnym a samospravnym organom, statnym
a verejnopravnym instituciam.

+Elektronické sluzby Narodnej rady Slovenskej republiky” musia spo-
lupracovat s ostatnymi v stcasnosti pouzivanymi zakladnymi komponent-
mi informac¢ného systému NRSR. Funkénost a efektivnost , Elektronickych
sluzieb Narodnej rady Slovenskej republiky” bude zavisiet na spdsobe ich
vzajomnej integracie.
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Funkénost existujuceho systému vzhladom na poziadavky vysla z hod-
notenia ako nevyhovujica a neadekvétna sucasnym narokom na rozsah
a kvalitu poskytovania elektronickych sluzieb smerom k obc¢anovi.

Sucasny rozsah elektronickych sluzieb poskytovanych ndrodnou radou
neumoziuje:

— elektronické prenosy z rokovani parlamentnych vyborov

- on-line titulkovanie webovych video prenosov z rokovani narodnej
rady SR

- pristupny video archiv rokovani parlamentnych vyborov

- otitulkovanie videi z video archivu

- textové vyhladavanie vo video archive

- on-line prepis hovoreného slova do textovej podoby

- Citanie textov z webovej stranky formou syntetickej reci

- spristupnenie dokumentov z digitdlneho parlamentného archivu
v textovej forme

- Citanie dokumentov z digitdlneho parlamentného archivu formou
syntetickej reci

- textové vyhladdvanie v digitédlnych dokumentoch

- prepojenie digitdlneho parlamentného archivu na Zbierku zékonov

- elektronické tlacové konferencie

— abonentsky systém pre verejnost

- spoplatneny abonentsky systém pre odbornu verejnost

- RSS informacny kanal

- spristupnenie aplikacie eSchédza Sirokej verejnosti

Technologicky je NR SR vybavend na Urovni, ktord dokaze pokryt jeho
potreby na poskytovanie elektronickych sluzieb v obmedzenom rozsahu
a v kratkodobom horizonte. Oblast back-office (centralne pracovisko) po-
kryva dnedné poziadavky, dalsie poziadavky su diktované narokmi jednot-
livych nasadzovanych rieseni. V ramci projektu sa musi ale prehodnotit su-
¢asna koncepcia prepojenia jednotlivych sietovych uzlov najma z hladiska
efektivity a bezpecnosti. Existujuca rychlost prepojenia by vzhladom na
zataZenost siete nebola dostato¢nd, v pripade intenzivnejsieho poskyto-
vania internetovych video prenosov sa uz v sicasnosti prejavuju vypadky
svedciace o prekroceni terajSich moznosti a kapacity.

Ako uvadzaju spomenuté paragrafy, limitujucim faktorom , ucasti ve-
rejnosti” na schddzi je kapacita miestnosti, v ktorych rokovanie prebieha.
Tento faktor sa vyrazne uplatiiuje v pripade parlamentnych vyborov, ked-
ze kapacita ich rokovacich miestnosti umoziiuje pritomnost prave ¢lenov
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vyboru a niekolkych dalSich pozvanych hosti a zamestnancov kancelarie,
uzko zainteresovanych na prerokovdvanom materiali.V projektovom zame-
re novej budovy narodnej rady, ktory vznikol za minulého rezimu, sa totiz
s Ucastou verejnosti na rokovaniach vyborov nepoditalo.

V sucasnosti ndrodna rada neposkytuje verejnosti obrazovy a zvukovy
prenos z verejnych rokovani parlamentnych vyborov. Ani interne - pre po-
treby vyborov — neexistuje obrazovy a zvukovy zaznam rokovania, takze nie
je vybudovany ani archiv takychto zdznamov zasadnuti vyborov narodnej
rady.

Verejnost je tak odkazand na obsah zépisnic z rokovani vyborov, ktoré
sekretaridty vyborov zverejiiuju na web portali ndrodnej rady v sulade so
zadkonom o slobodnom pristupe k informacidm. Samozrejme, zapisnice ne-
mozu zachytit rokovanie v celom zabere, pricom s publikované s ¢asovym
odstupom pér dni. U¢ast ob¢anov na sprave verejnych veci je tak vyrazne
oslabena. Rovnako stazeny pristup k informacidm majui pracovnici maso-
vokomunika¢nych prostriedkov, ako aj prislusnici réznych profesijnych
skupin, ktoré maju eminentny zdujem o ¢im skorsie a Uplnejsie informéacie
o prerokovavani materidlu, ktorého podoba ovplyvni ich zaujmovu oblast.

Z toho, ¢o bolo naznacené, vyplyva, Ze v pripade realizacie obrazovych
a zvukovych prenosov z verejnych rokovani vyborov je mozné:
- sledovat rokovanie vyboru on-line;
- vyhladat si rokovanie vyboru v archive zdznamov
— poskytnut moznost okamzitého titulkovania videozdznamu a archi-
vaciu aj textového prepisu rokovania.

Treba dodat, Ze ani v ramci jestvujuceho riesenia priamych obrazovych
a zvukovych prenosov z rokovania parlamentu nema sluchovo postihnu-
ty ob¢an moZznost aktivne sledovat dianie na rokovani, kedZe video nie je
usposobené pre takto zdravotne postihnutych obc¢anov (neobsahuje ani
preklad do posunkovej reci, ani titulky). Rovnako vided uloZené v archive
narodnej rady a pristupné na jej web portali nie su doplnené titulkami, res-
pektive prekladom do posunkovej reci.

Jestvujuce rieSenie priamych obrazovych a zvukovych prenosov z ro-
kovania parlamentu nie je pouzitelné, nakolko vykazuje vysokd mieru ne-
spolahlivosti a ¢asto dochadza k asynchrénnemu prenosu videa a prislus-
nych informdcii. V praxi to potom prindsa zméatocné situdcie, ked na videu
sledujete vystupenie jedného poslanca, ale v textovej ¢asti su udaje Uplne
iného poslanca. Tento problém nebol do dnesného dia pouzZitim sticasné-
ho rieSenia odstraneny.
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Spristupnenie digitalneho parlamentného archivu

Slovenskd digitalna parlamentnd kniznica je elektronicka forma upl-
nych textov parlamentnych dokumentov (ndvrhy zakonov vratane dévodo-
vych sprdv a uzneseni), stenografickych sprav a dalich parlamentnych do-
kumentoyv, cielom ktorého je urychlit pristup ku komplexnym informacidm
o parlamentnych dokumentoch a informovanie verejnosti o ¢innosti NR SR.

Zakladom Digitédlneho parlamentného archivu je projekt , Spolo¢na
Cesko-slovenska digitdlna parlamentna kniznica“, ktory — ako uvadza web
portal ndrodnej rady - ,vznikol na Slovensku v r. 2002, kedy bola podpi-
sana Zmluva o spolupraci na digitalizacii parlamentnych dokumentov me-
dzi Nérodnou radou Slovenskej republiky a Poslaneckou snemovriou par-
lamentu Ceskej republiky. Spoloény projekt nadviazal na projekt, ktory sa
v parlamente Ceskej republiky realizoval uz 8 rokov.”

Digitalny parlamentny archiv predstavuje zdroj sustredenych doku-
mentarnych parlamentnych informécii (zoznamy poslancov, programy
schodzi, parlamentné tlace, stenospravy z rokovani, uznesenia, hlasovania
atd):

-z aktudlneho volebného obdobia;

- z predchddzajucich volebnych obdobi zastupitelskych organov, ktoré

svojou ¢innostou ovplyviovali politicky a spolo¢ensky Zivot na Uzemi
dnednej Slovenskej republiky, a to uz od roku 1848.

Parlamentné dokumentéarne informacie sa tak nachadzaju na jednom

mieste, ¢o ulahcuje ich pristupnost. Ta sa dosahuje:

- navigaciou v stromovej Strukture uloziska dokumentov, ¢lenenej na
najvyssej Urovni podla zastupitelskych organov (nasledne podla ich
volebnych obdobi);

- vyhladdvanim v plnych textoch dokumentov vdaka ich automatické-
mu indexovaniu.

Databaza dokumentov ma pre verejnost cenu najmenej z dvoch dévo-

dov, kedZe spristupnuje:

- dokumenty z legislativneho procesu, ktory viedol ku schvéleniu stale
platnej legislativnej normy (najma navrhované znenie normy, jej do-
vodova sprava, stenografickych sprava z rokovania);

— materidly, ktoré su bezne tazko pristupné v réznych knizni¢nych fon-
doch, pricom su velmi Ziadanym predmetom $tudia historikov no-
vodobych slovenskych dejin a Studentov viacerych vednych oborov
(najma pravo, ekondémia, historia).
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Digitélny archiv v dnesnej forme neumoznuje aktivnu pracu s do-
kumentmi pre zrakovo postihnutych obc¢anov, ¢o vnimame ako zavazny
nedostatok.

Z uvedenych informacii vyplyva, ze za predchadzajuce roky bol uro-
beny velky kus prace v oblasti digitalizidcie dokumentov, ich uloZenia do
databazy Informacného systému kanceldrie a spristupnenia dokumentov
verejnosti na web portali ndrodnej rady.

Vzhladom k tomu, Ze ide o archiv dokumentov, doteraz realizované
ukony (digitalizacia, ulozZenie, spristupnenie) nevycerpavaju zoznam uloh,
ktoré je potrebné s archivovanymi dokumentmi vykonat. Naopak, doku-
menty je ziaduce odborne Studovat a nasledne systematicky spracovat naj-
ma vzhladom na to, Ze:

— pri digitalizacii dokumentov sa dokumenty viacerych typov zlu¢ili do
jedného elektronického dokumentu, napr. vlastny material nédvrhu le-
gislativnej normy a dévodova spréava atd. Pre korektné vyhladévanie
dokumentov podla ich typov je nevyhnutné previest separaciu tych-
to dokumentov;

- v sUcasnosti neexistuje prepojenie digitdlneho archivu na elektronic-
ku Zbierku zékonov pre spriahnutie platnej legislativnej normy a jej
dovodove;j spravy;

- pri Standardnom archivnom spracovani doslo v minulosti k mnoZstvu
chyb (neuplnost dokumentov, redundancia dokumentov, mnohé do-
kumenty obsahuju nepatri¢né casti, cast dokumentov nie je spravne
zaradena);

— v si¢asnom riedenf nie je zabezpecené indexovanie v plnych textoch
viacjazy¢nych dokumentov, ktoré su sucastou nadej parlamentnej
historie (napriklad v stenografickych spravach Snemu Slovenske;j re-
publiky sa vyskytuje slovencina, rusin¢ina, madarc¢ina i nemcina);

- ¢ast dokumentov obsahuje drobné nedostatky, ktoré znemoznuju
relevantnu textaciu dokumentov (napriklad nespravne rozoznané
mena).

Pre systematické spracovanie dokumentov v uvedenom zmysle sa uka-
zuje ako vhodné mat k dispozicii sti¢asny softvérovy nastroj na ukladanie
a spristupriovanie dokumentov rozsireny o ¢rtu, ktora umozni dodato¢ne
spracovat (editovat) text dokumentu, ako bol ziskany digitalizaciou.
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Parlamentny web portal pristupny vSsetkym

Web portal ndrodnej rady poskytuje obéanom ako jeho uzivatelom
rozsiahlu paletu uzito¢nych informacii. Zdravy obcan ich dokaze dalej spra-
covat bez problémov. Diametrélne odlisné je to v pripade zrakovo posti-
hnutych ob¢&anov, ktorym sucasné riesenie web portalu neponuka néstroje
na ich aktivnu pracu s naviga¢nou Struktirou, ako aj so Struktdrovanymi
Udajmi a dokumentmi, ktoré st na web portali publikované.

Parlamentny web portél v sucasnej podobe neumoziuje beznym uzi-
vatelom vstup do aplikacie eSchddza, ¢o zna¢ne redukuje zaujem verejnos-
ti o internetové priame prenosy, nakolko k prendsanému obrazu a zvuku je
poskytnutych len minimum informacii.

Obc¢ania, ktori maju zaujem o promptné informacie o diani v ndrodnej
rade, rovnako aj mnohé odborné zdruzenia, ktoré sa zaujimaju o priebeh
legislativneho procesu v ich zdujmovej oblasti, nemaji moznost poziadat
0 automatizované zasielanie notifika¢nych sprav z diania v parlamente. Je
tu deficit abonentského informaéného zdroja. Chybajuci RSS informacny
kanal je v dnesnej dobe zna¢nym nedostatkom v komunikacii Narodnej
rady Slovenskej republiky s ob¢anmi. Z hore uvedenych dovodov vyplyva
nutnost modernizécie web portélu ako efektivneho nastroja komunikacie
parlamentu s voli¢mi.

Elektronické tlacové konferencie

Opis sucasného stavu

V rdmci sluzieb poskytovanych narodnou radou pre odbornu novinar-
sku verejnost je nevyhnutna fyzicka ucast novinara priamo na tlacovej kon-
ferencii vzhladom na skutoc¢nost, ze dnes narodna rada nepouziva ziadnu
aplikaciu, ktord by umoznila elektronicku ucast na tlacovej konferencii. Tu
vidime priestor na nasadenie aplikacie na elektronické tlacové konferencie,
ktora by zjednodusila pracu novinarskej obce. Sti¢asné komunikacné tech-
noldgie umoznuju dynamicky progres aj v tejto oblasti. Existuju sofistiko-
vané technoldgie, ktoré ponukaju moznost elektronizacie tejto oblasti pri
dodrzani maximalnej bezpecnosti elektronickej komunikacie. Miera elek-
tronizacie a sofistikovanosti sluzieb poskytovanych informacnymi systéma-
mi Narodnej rady Slovenskej republiky je na strednej Urovni. Vzhladom na
to, ze informacné systémy boli a stale su rozvijané na zéklade réznych kon-
cepcii a vplyvoy, ich kvalita a stupen rozvoja su rozne.

52



Komunikacné vztahy NRSR s verejnostou

Data

Sucasné informacné systémy NR SR funguju autonémne, ich ¢iastoc-
nd spolupraca a integracia nie je na uspokojivej trovni. Systémy nezdielaju
spolo¢né informacie a procesy. Tym, Ze informacné systémy nie su vzajom-
ne prepojené, vznikaju redundantné a rozdielne Strukturované data.

Technolégie

Komunika¢no-technologickd infrastruktura pokryva len si¢asné potre-
by Narodnej rady Slovenskej republiky s malou kapacitnou a vykonnostnou
rezervou.Sucasna infrastruktura vybudovana v NR SR funguje autonémne,
s ¢iasto¢nou formou zdielania zdrojov (technickych). Jednotlivé infrastruk-
tury nie su vzdjomne optimalne sietovo prepojené.

Hodnotenie aktualneho stavu

S ohladom na systém elektronizacie sluzieb Narodnej rady Slovenskej
republiky hodnotime sucasny stav ako nedostato¢ny a nevyhovujuci z ohla-
dom na rozsah a uroven poskytovanych elektronickych sluzieb Narodnou
radou Slovenskej republiky smerom k obcanovi. Informacné prostredie
Narodnej rady SR mozZno vieobecne charakterizovat v nasledujuicich bo-
doch, ktoré uvadzaju skuto¢nosti ktoré su zasadné alebo vplyvaju na kvali-
tu, rozsah a dostupnost poskytovanych elektronickych sluZieb:

« Neexistencia webovych video prenosov z rokovani parlamentnych vy-

borov, ktorych zasadnutia su verejné
+ Neexistencia on-line titulkovania video prenosov z rokovania pléna
NR SR

+ Neexistencia systému na automatické rozpoznavanie re¢nikov

+ Neexistencia systému na spristupnenie vietkych digitdlnych doku-
mentov z digitalneho parlamentného archivu v textovej forme s op-
ciou automatického citania vybranych textov syntetickou recou

« Neexistencia systému elektronickych tlacovych konferencii

+ Neexistencia webového portalu pristupného aj pre obc¢anov s posti-

hnutim sluchu, alebo zraku

Skutkovy stav je potrebné zmenit a dostat do suladu s poziadavkami
sucasnej doby vybudovanim systému Elektronizécie sluzieb Narodnej rady
Slovenskej republiky

Pre Uspesnu realizaciu celkového projektu elektronizécie sluzieb NR SR
s ohladom na maximalizaciu efektivnosti celého riesenia je potrebné zreali-
zovat a zabezpecit nasledovné poziadavky:
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- realizacia zakladnych komponentov elektronizacie sluzieb NR SR,

. vyuzitie existujucej komunikacnej infrastruktiry a jej doplnenie
o nové prvky s ohladom na pozadovanu vykonnost a dostupnost no-
vych riedeni,

- technologickd infrastruktura elektronizacie sluzieb NR SR, vratane
$pecializovaného SW vybavenia potrebného k poskytovaniu pozado-
vanych typov sluzieb,

- vytvorenie komplexného popisu procesov realizacie pozadovanych
sluzieb poskytovanych cez elektronizécie sluzieb NR SR,

Elektronizacia sluzieb Narodnej rady Slovenskej republiky je projekt,
ktory zjednodusi pristup obcanov k informacidm a vyraznym spésobom ze-
fektivni pracu s poskytovanymi tdajmi nasledujucimi rieSeniami:

« Parlamentnd rozprava a rokovania vyborov;

« Spristupnenie digitalneho parlamentného archivu;

« Parlamentny web portal pristupny vietkym;

- Elektronické tlacové konferencie;

Prvotnym predpokladom uspesného nasadenia celého projektu je
konsolidacia informacnej infrastruktury za ucelom jej optimalneho nasta-
venia a parametrizacie pre potreby nového riedenia.

Projekt vyznamnou mierou skvalitni a spristupni informacie z diania
v Nérodnej rade smerom k obcanovi a umozni jeho aktivnejsiu kontrolu
veci verejnych ako aj jeho zapajanie sa do diania v narodnej rade. Narodna
rada Slovenskej republiky bude poskytovat prostrednictvom nového infor-
macného systému ,Elektronické sluzby Narodnej rady Slovenskej republi-
ky” priame sluzby zamerané na poskytovanie informacii, ako je napriklad
priebeh jednotlivych legislativnych procesov, priebeh rokovani, ako aj Siro-
ké spektrum Statistickych udajov z diania v NR SR.

Kontaktné udaje

Ing. Roman Foltin

Paneudpska vysoka skola, Fak. masmédii
Tematinska 10, Bratislava 821 05
Slovensko

romanfoltin@gmail.com
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MATLAB AKO EFEKTIVNY NASTROJ
SPRACOVANIA A ZLUCOVANIA DAT
Z ROZNYCH DATOVYCH ZDROJOV

Matlab as an effective tool for processing and
merging of data from various data sources

Robert Halendr

Abstrakt: Matlab je vo vedeckej komunite zndmy ako silny nastroj, ktory
poskytuje vypoctovu platformu pre mnozstvo vednych disciplin. Obsahuje
zdkladné jadro rozsiritelné pomocou velkého mnoZstva toolboxov, ktoré
st navrhované pre Uzko 3pecializované vedné odbory. Clanok predstavuje
Matlab ako ndstroj pre pracu s ddtami pochdadzajucimi z r6znych datovych
zdrojov, ktory dokaze data efektivnym a prehladnym sposobom spracova-
vat, jednoducho upravovat v pévodnych formatoch, ako aj zlucovat data
z réznych datovych zdrojov a ukladat v novych Strukturach a formatoch.
Jeho pouzitie je vhodné nie len vo vednych disciplinach prirodnych vied,
ale jednoduchost jeho programovych struktur a syntax ho predurcuje aj
na pouzitie pri automatizovanom spracovani velkého mnozstva dat pocha-
dzajucich z odpovedi respondentov dotaznikovych vyskumov, pri spraco-
vavani dat marketingovych vyskumov alebo jednoducho pri poziadavke
opakovanych operacii so Strukturou, formatom alebo obsahom dat v tak-
mer fubovolnom pévodnom datovom zdroji.

Kltucové slova: datovy zdroj, spracovanie, Matlab, syntax, Struktura, format

Abstract: Matlab is known in the scientific community as a powerful tool
that provides a computing platform for many disciplines. It contains ba-
sic core expandable using a large number of toolboxes that are designed
for highly specialized sciences. Article presents Matlab as a tool for wor-
king with data coming from different data sources, data that can efficiently
handle and transparent manner, simply edit the original format, and mer-
ge data from various data sources and store the new structures and for-
mats. Its use is suitable not only in the disciplines of science, but its ease
of programming structures and syntax also makes it suitable for use in au-
tomate processing large amounts of data coming from the answers of the
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respondents of the questionnaire surveys in marketing research, data pro-
cessing or simply request repeated operations with the structure, format or
content of data in almost any original data source.

Keywords: data source, processing, Matlab, syntax, structure, format

1 Uvod

Matlab je v podstate simulaény programovaci jazyk 4.generécie zacle-
neny do integrovaného prostredia pre vedeckotechnické vypocty, mode-
lovanie, simuldciu a analyzu udajov. Umoziuje interaktivnu préacu, ale aj
tvorbu aplikacii. Pouzivatelom poskytuje relativne vykonné grafické a vy-
poctové nastroje, ale aj rozsiahle kniznice funkcii, ktoré su svojim rozsahom
vyuzitelné prakticky vo vietkych oblastiach fudskej ¢innosti. Vdaka svojej
architekture je Matlab urceny aj pre tych, ktori potrebuju riesit vypocto-
vo naro¢né ulohy aj bez podrobného skimania matematickej podstaty
problému. Vlastny jazyk Matlabu je ovela jednoduchsi, nez Delphi alebo C
a poskytuje velky potencidl produktivity a tvorivosti. NajsilnejSou strankou
Matlabu je rychle vypoctové jadro s optimalizovanymi algoritmami a silnd
matematickd zakladna. Implementacie Matlabu su na kltucovych platfor-
mach — Windows a nasledovnici a Linux.’

2 Vlastnhosti a moznosti Matlabu

2.1 Analytické moznosti

Samozrejmou sucastou Matlabu su vietky bezné maticové operacie
a algoritmy pre operacie s maticami komplexnych ¢isel. Matlab podporuje
aj zlozitejsie udajové struktury, ako napr. viacrozmerné polia redlnych alebo
komplexnych cisel, alebo zloZité datové Struktury s bunkami réznych ty-
pov, rozlisenych suradnicami, alebo pomenovanim. Skladanim tychto uda-
jovych typov je mozné vytvérat [lubovolne zlozité Struktury idajov.?

V3etky ¢isla su spracovavané dvojitou presnostou, je viak mozné zvo-
lit aj Uspornejsiu formu. Vektor redlnych ¢isel (matica 1xn) mdze v Matlabe

1 MATLAB - Properties of dynamical systems : research of dynamic system
properties / Robert Halenar. — Saarbrticken : LAP LAMBERT Academic
Publishing, 2012. - 62 s. — ISBN 978-3-659-18082-8. s 4-5

2 MATLAB - Properties of dynamical systems : research of dynamic system proper-
ties / Robert Halenar. - Saarbriicken : LAP LAMBERT Academic Publishing, 2012.
-625s.—ISBN 978-3-659-18082-8. s 4-5
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reprezentovat polyndm a operacie s polyndmami su tieZz jeho sudcas-
tou. Vektormi mézu byt tieZ reprezentované casové rady, alebo signdly,
potom Matlab umoznuje ich analyzu, ako hladanie extrémov, vypocet
strednej hodnoty, smerodajnej odchylky, korela¢nych koeficientov, rych-
lu Fourierovu transformaciu a dalsie operacie. Je podporovany Specidlny
format pre uloZenie tzv. riedkych matic (velké rozmerom, ale vacsina prv-
kov je nulovd). Umoznuje definovat k udajovym Struktdram funkcie, kto-
ré s nimi pracuju a mnozstvo preddefinovanych sa uplatiiuje v mnohych
vyskumnych dlohach, aj na vypocet optimalizacie, tolerancie, robustnosti
a pod. Tieto objekty obohacuju vypoctové prostredie Matlabu o prostried-
ky univerzélnych programovacich jazykov a posuvaju tak jeho moZnosti.
Spojenie objektovo orientovaného jazyka s matematickymi a grafickymi
moznostami vytvéra z Matlabu uceleny vypoctovy systém.

Matlab poskytuje niekolko funkcii, ktoré ho robia vhodnym pre imple-
mentdaciu algoritmov vSeobecne, vysledky zobrazuje spdsobom, ktory je [ahko
zrozumitelny pre Citatelov s relativne malymi skisenostami pisania softvéru.

Tieto funkcie zahffaju pouZitie operdcii s vektormi a maticami, aby
programovanie bolo kompaktné a jednoduché, predchadzajic nadmerné-
mu pouzivaniu cyklickych postupov.

Obsahuje velké mnozstvo kniznic funkcii, ktoré programator v Matlabe
méze volat a grafické funkcie jednoducho pouzitelné, ktoré umoznuju po-
uzivatelovi [ahko a efektivne zobrazit komplexné struktary dat.

Vacsina ostatnych programovacich jazykov velmi zavisi na roznych ty-
poch cyklickych procedur pri vykonavani sumy alebo pri vykonavani itera-
tivnych technik. Matlab umozniuje tieto typy operacii prevadzat so zlom-
kom potrebného kédu. Napriklad ak médme dve premenné x" a,y* kazda
z nich sa sklada z piatich poloziek a chceme spocitat suciny zodpovedaju-
cich poloziek a vysledok zobrazit ako jedno ¢islo, m6Zzeme v BASICe napisat
program podobny tomuto:

sum=0
FORi=1TO5

sum = sum + x(i)*y(i)
NEXT i

3 MATLAB - Properties of dynamical systems : research of dynamic system proper-
ties / Robert Halenar. - Saarbriicken : LAP LAMBERT Academic Publishing, 2012.
-625s.—ISBN 978-3-659-18082-8. 5 4-5
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V Matlabe mé6zeme $tyri riadky BASICu nahradit jedinym riadkom:
sum = x*y;

Vyjadrené terminmi linearnej algebry: Matlab vykonava vnutorny sucin
vektorov x a y automaticky. V prostredi Matlabu nie je potrebné Specifikovat
z kolkych poloZiek sa premennd sklada, zakial rozmer tychto premennych
je definovany platnymi maticovymi operaciami. Premenna méze v Matlabe
reprezentovat jedno dislo, vektor, alebo celt maticu. Operacia dana prikla-
dom y=2*x priradi premennej y dvojnasobnu hodnotu premennej x ak je x
jedno cislo, ale ak je x vektor alebo matica priradi premennej y dvojnasob-
nu hodnotu kazdej zlozky x. Kompaktna povaha kédu pisaného v Matlabe
umoziuje vysvetlit a demonstrovat komplexné a sofistikované algoritmy
s jasnostou a presnostou. Navyse vypocty s mnohymi transformaciami for-
matu dat su idealne pre jazyk vyjadruje premenné prostrednictvom matic
a vektorov. Niektoré procedury je lepsie vyjadrovat prostrednictvom cyk-
lov. Pre tieto situacie Matlab obsahuje cykly ,for” a,while’, teda cykly s pev-
nym poctom opakovani a s podmienkou na zaciatku. Priklad podmienky
+while” je uvedeny tu *

n=1;
nFactorial = 1;
while n< 10
n=n+1;
nFactorial = nFactorial * n;
end

Aj ked je potrebné povedat Ze zakial v inych programovacich jazykoch
je potrebné pouzit vyssie zobrazenu (alebo podobnu) strukturu, v Matlabe
staci napisat len:

factorial(10)

2.2 Grafické moznosti

Grafické mozZnosti Matlabu umoziuju jednoduché zobrazovanie
a prezentovanie ziskanych vysledkov. Je mozné vykreslovat rézne druhy
grafov - od dvojrozmernych, cez histogramy, az po trojrozmerné. Grafické
reprezentdcie je mozné prezentovat vo viacerych oknach sucasne, alebo
zobrazovat viacero grafov v jednom okne. U trojrozmernych grafov je

4 http://www.mathworks.com
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mozné dosahovat vyssiu plastickost obrazu tienovanim s uréenim zdroja
dopadajuceho svetla, animacie trojrozmernych grafov, zobrazenie kontur
a vela dalsich grafickych funkcii. Vacsinu tychto efektov je mozné dosiahnut
jednym, alebo niekolko malo prikazmi. Pouzité graficky systém Matlabu
umoznuje vytvarat graficky ovlddané pouzivatelské rozhrania. K dispozicii
je nastroj pre interaktivne vytvéranie pouzivatelskych rozhrani.®

Dal3ou silnou strankou Matlabu je, ze obsahuje encyklopedicku kolek-
ciu podprogramov nazyvanych M — subory (Mfiles), vhodnych na rieSenie
takmer kazdého problému numerickej povahy.

Vynimo¢nou vlastnostou Matlabu je jeho schopnost zobrazovat grafi-
ku. Dvoj alebo troj — dimenzionalne grafy je lahké vytvorit aj pre zaciato¢-
nika v Matlabe.

Nasledujuci kod postaci pre vykreslenie grafu zavislosti poloziek vek-
toruxay:

x=[12345];
y=[357911];
plot(x,y)
x = -pi:.l:pi:
¥ = sin(x);
plot (x, ¥)

-4 3 2 -1 o 1 z 3 4

Obrazok 1 Zadanie a graficka reprezentacia sinusoidy v prostredi
Matlab

Zdroj: Mathworks, In: mathworks.com. [cit. 05.03.2013]

Dostupné na http://www.mathworks.com/help/matlab/ref/plot.html

5 MATLAB - Properties of dynamical systems : research of dynamic system proper-
ties / Robert Halenar. - Saarbriicken : LAP LAMBERT Academic Publishing, 2012.
-625s.—ISBN 978-3-659-18082-8. 5 4-5
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Vyobrazenie 3D grafu nie je zloZitou Ulohou. Nasledujuci obrazok opi-
suje jednoduchu programovu Struktiru pre zadanie vykreslenia 3D. V pr-
vej Casti (Load the spectra data) sa nacitaju informacie zobrazovanych dat,
v Casti dva (Create the 3D plot) otvori okno pre obrazok, vykresli ho a zobra-
zi v kocke, v tretej ¢sti (Set the viewing angle and the axis limits) sa nastavi
naklon zobrazenia a limity osi x, y a z a v poslednej ¢asti (Add title and axis
labels) sa zadefinuje nazov grafu a nazvy osi. Casti 3 a 4 si nepovinné (voli-
telné), Matlab ich definuje sam ak ich neur¢&ime my

% Load the spectra datsa
load spectralata masscharge time spectra;

% Create the 3D plot

figure;

plot3 (masacharge, time, sSpectral;
box on;

% S5et the wiewing angle and the axis limits
wview(Ze, 4Z);
axis ([500 500 0 22 0 4e8]);

% Rdd title and axis lsbels
xlabel { "Mass/Charge (M/Z2)");
vlabel {"Tim=");

zlabel {"Ion Spectra’);
title({'Extracted Spectra Subsaet’);

Obrazok 2 Zadanie udajov a Struktura prikazov pre zobrazenie
3Dgrafu v prostredi Matlab

Zdroj: Mathworks, In: mathworks.com. [cit. 06.03.2013]

Dostupné na http://www.mathworks.com/matlabcentral/fileexchange/35262-

matlab-plot-gallery-line-plot-3d/content/html/Line_Plot_3D.html
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Extracted Spectra Subset

lon Spectra

Mass/Charge (W77

Obrazok 3 Zobrazenie tdajov v 3D grafe v prostredi Matlab

Zdroj: Mathworks, In: mathworks.com. [cit. 06.03.2013]

Dostupné na  http://www.mathworks.com/matlabcentral/fileexchange/35262-
matlab-plot-gallery-line-plot-3d/content/html/Line_Plot_3D.html

Skuseny programatori budu povazovat tvorbu sofistikovanych a infor-
mativnych grafov za trividlnu a schopnost takmer bez ndmahy vizualizovat
data je jednou z hlavnych prednosti Matlabu vo vyskume. Matlab umoz-
nuje uzivatelovi odpovedat na zlozité otazky typu,Co keby?” len s hfstkou
liniek kodu.

2.3 Architektura a konektivita Matlabu

DoélezZitou a azda najpodstatnejSou ¢rtou Matlabu je jeho otvorena
architektura. Matlab je Uplny programovaci jazyk, vdaka comu mézu pou-
Zivatelia vytvérat (naprogramovat) vlastné funkcie pre priame pouzitie vo
vlastnych vypoctoch (programoch).

Pre ulahcenie a zefektivnenie programovania v Matlabe je sucastou
prostredia GUI Builder, ktorym je umoznené interaktivne vytvaranie vlast-
nych grafickych uzivatelskych rozhrani. Pre ladenie vlastnych programov je
k dispozicii aj vykonny Editor/Debuger. Na oprimalizaciu behu programov
a na dosiahnutie optimalneho vykonu systému je mozné pouzit Profiler. Pre

6 S.WESTLAND, C. RIPAMONTY: Computational color science using Matlab, John
Wiley & Sons, Ltd.; 2004. ISBN 0-470-84562-7 hardback, pp. 203 s2-4
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jednoduchsie pouzivanie Matlabu v $pecifickych oblastiach su urc¢ené kniz-
nice funkcii.”

Jeho otvorend struktira umoznuje jednoduché ¢itanie a zapis do mno-
hych typov Ulozisk dat. Znamy format *.xls, dokument tabulkového kalku-
latora, je jednoducho spristupneny prikazom xIsread na ¢itanie, xIswrite na
zapis, pricom samozrejmou je $pecifickd praca s ur¢itou podmnozinou dat
suboru, napr jednym stl'pcomg,

columnB = xlIsread(filename, B:B)
alebo rozsahom v konkrétnom zosite

filename =,myExample.xIsx’;
sheet=1;
xIRange =,B2:C3";

subsetA = xIsread(filename, sheet, xIRange)

Matlab dokaze pracovat s neprebernym mnozstvom datovych zdrojov,
umoziuje vymenu dat medzi rela¢nymi databazami, je mozné pouzivat
SQL (Structured Query Language) prikazypre Citanie a zapis dat, pripadne
je mozné pouzit Database Explorer aplikaciu pre interakciu s databazou bez
pouzitia SQL. Podporuje databazy kompatibilné s ODBC, vratane Oracle,
MySQL, Sybase, Microsoft SQL Server, Informix. UmozZnuje pouzivat jedno-
duché a pokrocilé podmienky pre databazové poZiadavky. Umoziuje tiez
spristupnit viac databaz v rdmci jednej reldcie, a tiez import velkych dato-
vych setov po segmentoch.

Je vhodné pouzit spéjanie viacerych datovych zdrojoch pri dolovani
dat, pricom Matlab ponuka silné ndstroj aj pre tieto operacie. Priklad vy-
poctov dolovania dét je v literature.®,"°

7  MATLAB - Properties of dynamical systems : research of dynamic system proper-
ties / Robert Halenar. - Saarbriicken : LAP LAMBERT Academic Publishing, 2012.
-625.—ISBN 978-3-659-18082-8. s 4-5

8 http://www.mathworks.com

9 TRNKA, A.: Six Sigma Methodology with Recency, Frequency and Monetary
Analysis Using Data Mining, 2012, — ISSN 1793-821X, Ro¢. 4, ¢. 4 (2012), s. 533-
536, Dostupné na: International Journal of Computer Theory and Engineering.

10 KEBISEK, M., SCHREIBER, P, HALENAR, I.: “Knowledge Discovery in Databases
and its application in manufacturing”. In International workshop Innovation
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DATABASE EXPLORER
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Obrazok 4 Nastroj Database Toolbox v prostredi Matlab
Zdroj: Mathworks, In: mathworks.com. [cit. 05.03.2013]
Dostupné na http://www.mathworks.com/products/database/

Syntax
results = fetch(com, sqlquery)
results — fetch(conn, aglquery, RowInc)

Description

results = fetch(conn, sglquery) executes the SCOL statement sglquery, imperts data for the
open conneclion object conn, and returns the data to results. (For more information on SQL

statements, see exec.)

results = fetch(conn, sglquery, Rewlnc) IMports RowInc fows of data at atime,

Input Arguments

conn. A database connection object

sqlquery ASQL statement

Rowlne Specifies the number of rows of data to import at a time. Use RowInc when

importing large amounts of data. Retrieving data in increments, as
specified by RowInc, Nelps reduce overall refrieval time.

Obrazok 5 Spustenie SQL prikazu na import dat do prostredia Matlab
Zdroj: Mathworks, In: mathworks.com. [cit. 05.03.2013]
Dostupné na http://www.mathworks.com/help/database/ug/database.fetch.html

Matlab je vynikajuci aj v spracovani textovych informacii. Pre pracu
s textom je mozné vyuzivat mnozstvo funkcii a prikazov sluziacich na ¢ita-
nie, zapis, manipulaciu s retazcom a podobne.

Information Technologies — Theory and Practice; 2010 September 06-10,
Dresden, Germany, pp. 204-207. ISBN 978-3-941405-10-3
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textread
Read data from text file; write to multiple outputs

Note: textreadis notrecommended. Use textacan instead.

Syntax
[A,B,C,...] = textread(filename, format)
[A,B,C,...] = textread({filename, fcrmat,N)
[««.] = textread(...,param,value,...)

Obrazok 6 Priklad pouzitia prikazu na citanie textového suboru
v Matlabe

Zdroj: Mathworks, In: mathworks.com. [cit. 05.03.2013]

Dostupné na http://www.mathworks.com/help/matlab/ref/textread.html

fprintf

Write data to text file

Syntax
fprintf{filelD, formatSpec,Al, ..., An)
nbytes = fprintf{filelID, formatsipec,Al, ..., AN}
fprintf(formatSpec,Al, ..., An)

Obrazok 7 Spustenie SQL prikazu na import dat do prostredia Matlab

Zdroj: Mathworks, In: mathworks.com. [cit. 05.03.2013]
Dostupné na http://www.mathworks.com/help/matlab/ref/fprintf.html

Nasledujuci obrézok ukazuje ako jednoducho sa definuju a inicializuju
premenné v Matlabe, pricom Matlab rozpoznd zadanie ciselnej informacie,
alebo textovej pomocou Uvodzoviek. Pricom num = ‘42’ je textové pole (re-
tazec, vektor) a x =42 je ¢islo. Vektor num obsahuje informécie o umiestne-
ni znakov v ASCII tabulke, pricom pre znak “4” je ANSII 52 a pre znak “2" je

ANSII 50. Preto pri pokuse num + 1 nie je vysledok 43, ale 53 a 51.
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AND MATLAB 7.11.0 (R20110b)
File Edit Debug Desktop Window Help
i ] = = 2] @ [Usersralbert/Documents/MATLAB . &
7 Shortcuts (7] Howto Add 2] What's New
% X p w0 Command Window x 2 + 0 Workspace ]
2| 5> aume = 'sober s o & B @w -3
2 neme = Name & Value | &
§ Py Hans ) [53,5] ;
3 (] greeting Hello| &

>> greeting = 'Hello world [l name ‘Rober| §

greeting = (2] num ur |2

Hello world Bax =

>> num =

num =

a2

> x = 42

x

42
> num + 1
ans = R
51 51
i
—

4 start

Obrazok 8 Reprezentacia retazca a ¢isla v prostredi Matlab
Zdroj: Youtube, In: youtube.com. [cit. 05.03.2013]
Dostupné na http://www.youtube.com/watch?v=AligMIh87qw&noredirect=1

3 Zaver

V praci boli opisané a prezentované vlastnosti prostredia Matlab, ktoré
obohacuju jeho zékladné silné matematicko — analytické néstroje a predur-
¢uju ho aj na siroké pouzitie v spracovani obrazovych, textovych, Struktural-
ne organizovanych alebo ¢isto numerickych dat. Jeho jednoduchy syntax
a Struktdra programov umoznuju vyuzivat jeho silné stranky aj zaciatoc¢-
nikom, pricom bohaté kniZnice ponukaju vhodnu nastrojovu zadkladnu aj
pre uzko $Specializované spracovanie. Otvorend architektira Matlabu zasa
umoznuje vyuzivat prakticky akékolvek standardy formatov na import, ale-
bo len spracovanie v pédvodnom tvare.
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CESKE NARODNI MYTY
JAKO SOUCAST PERSUAZIVNIi KOMUNIKACE
V SOUCASNE REKLAME

Czech National Mythology as a Tool
of Persuasive Communication in Modern Advertising

Tereza Hronovd

Abstrakt: Reklama je formou persuazivni komunikace. Skrze rafinované
symbolické vyznamy reklama dokéze divdka-zakaznika dovést az do ob-
chodu, kde mu naseptd, jaky vyrobek je sexy, svézi, moderni, novy, kvalitni
¢i zadany. Zbozi na pultech obchod je opfedeno symbolickymi vyznamy,
které ukryvaji v asociacnich retézcich zminéné a mnohé dalsi vyrazy. Ty jsou
soucasti slozitych komunikacnich systéml, jez vyuzivaji také stereotypy.
Pravé tyto zjednodusené piedstavy pomahaji pochopit komplexni social-
ni realitu, klasifikovat a kategorizovat to, co se déje kolem nas. Mezi fadu
medialné vyuzivanych (a zaroven vytvarenych) stereotypl patfi i ty o Ces-
kém narodé. Reklamy vypravi vice ¢i méné skryté pfibéhy o Cesich - o jejich
chovani, charakterovych vlastnostech, minulosti a i pavodu. Pfispivaji tak,
stejné jako dalsi typy medialnich obsah(, k tvorbé symbolické reprezen-
tace ¢eského naroda. Jsou jakymsi zrcadlem ceského nacionalismu, ktery
ma diskurzivni povahu - je tedy socidlnim konstruktem. Pfiklady symbo-
lické reprezentace narodni identity lze nalézt v reklamach na pivo globdalni
znacky Pilsner Urquell, zejména v sérii s ndzvem Historickd inspirace. Jeji
soucasti je i spot Bedfich Smetana, ktery byl vybrén k analyze.

Klucové slova: Reklama, persuase, nacionalismus, vlastenectvi, narod,
Cesi, Pilsner Urquell

Abstract: Advertising is a form of persuasive communication. Through re-
fined symbolic meanings advertising can bring the recipients-consumers
into the store, where it advices them whispering what product is sexy,
fresh, modern, new, good or requested. Goods on the store shelves are sur-
rounded by symbolic meanings that lurk in association chains with certain
words, linking common adjectives or other expressions to specific produc-
ts. Such simplified ideas help us to understand the complex social reality,
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classify it and categorize what is happening around us. Among the variety
of stereotypes used (and created) by media there are also those related to
the Czech nation. Advertisements tell more or less hidden stories of Czechs
and their behavior, personality traits, past and even origin. The stereoty-
pical stories, naturalized in myths, contribute to a creation of a symbolic
representation of the Czech nation. Media contents are a sort of mirror of
Czech nationalism which is based on a specific discourse - nation is a so-
cial construct. The paper will focus on concrete examples of national myt-
hs in global advertising of Pilsner Urquell beer in the serie called Historical
Inspiration, especially that one about famous composer Bedrich Smetana.

Key words: Advertising, persuasion, nationalism, nation, Czechs, Pilsner
Urquell

1 Reklama jako forma persuazivni komunikace

U¢elem reklamy je védomé ¢i podprahové ovlivnit postoj ptijemce
sdéleni a presvédcit ho o nakupu propagovaného vyrobku ¢&i sluzby. Jde
0 zdmérnou a cilenou komunikaci zaméfenou na dosazeni vytycenych
ucinkd. Takovy typ medialniho sdéleni jako reklama se opira o persuaziv-
ni, prfesvédcovaci, techniky. Giles (2012:58) déli reklamy na tzv. ,hard sell”
a,soft sell".V prvnim pripadé reklama presvédc¢uje informacemi a odvolava
se pfimo na produkt, jeho cenu, funkce a vzhled. Ve druhém pfipadé jde
predeviim o emoce a zldkani konzumenta nepfimou cestou. Burton a Jirdk
(2001) nabizi klasifikaci persuazivnich technik. Tvirci sdéleni mohou vsadit
na opakovani ve formé repriz nebo opakovani sloganu. Opakuje se ale také
znacka firmy nebo propagované produkty. Reklama muze nabizet odmé-
nu. Pfikladem jsou slevy, zvy3eni socidlniho statusu, zlepseni mezilidskych
vztah(l apod. Opakem mUze byt trest. Nékteré reklamy misto slibd vyhro-
zuji. Prikladem jsou slogany typu ,Nepropasnéte svoji zivotni $anci”. Jinou
technikou je apel na sdilené obecné platné hodnoty jako pratelstvi, Gcta
k rodi¢lim nebo Ucta k narodu. Receptem muze byt ztotoznéni a napodoba.
V reklamé se objevuje komunikator, se kterym se divak ztotoznuje, proto-
ze ho ostatni uznavaji a obdivuji. Zde mohou hrét roli parasocidlni vztahy
konzumenta s postavou v reklamé. S tim souvisi i skupinova identita - lidé
maji sklon patfit k néjaké skupinég, aby naplnili hodnotu bezpedi a jistoty.
Takovou skupinou mUzou byt fanousci popové hvézdy i pfislusnici naro-
da. Reklama nabizi moznost splnit si touhu, ¢i najit alternativu k tomu, co
chceme. Uspokojovani potieb je dilezitym zdrojem motivace. V neposled-
ni fadé muze hrat roli i provokace. Prekracovani pravidel je ¢asto klicem
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k zapamatovani sdéleni. Kontroverzni reklama navic casto diskutovana
a tim i opakovana.

David Giles (2010) uvadi prvni z vyzkum psychologickych procest re-
klamy, s nimz pfisel v roce 1908 Walter Dill Scott - jsou jimi vizudlni percep-
ce, zaujeti pozornosti, zapamatovani a kredibilita zdroje. Sdéleni tedy musi
dorazit za konzumentem, musi byt dostatecné podnétné, aby ho registro-
val, musi jej pochopit, déle pak akceptovat ho a uvéfit mu a v posledni fazi
si jej zapamatovat, uchovat. (Giles 2010) DulleZitou soucasti presvédcova-
ni je zminéna kredibilita zdroje - tedy to, zda je recipient ochoten sdéleni
uvérit. Prdvé proto v reklaméch vystupuji renomovani experti, celebrity,
ale také obycejni lidé (podle druhu propagovaného vyrobku). Jiné reklamy
do svych pfibéhl neobsazuji postavy, ale pouze vyuzivaji symboly a jejich
emocni naboj. Vybavit si informaci uloZzenou ve sdéleni napoméha asocia-
ce, coz je kognitivni propojeni slov, obsahl a pozitkd. Asociace probiha
nejcastéji na zékladé podobnosti nebo kontrastu. Existuji obecna pravidla,
podle kterych si lidé pamatuji urcitad sdéleni. Podle Vysekalové a Komarkové
(2001) sdéleni musi byt smysluplné a vyznamoveé usporadané. Pamét lépe
fixuje obsahy spojené s vyraznym emociondlnim prozitkem. Sdéleni by se
mélo opakovat. Rychleji si lidé pamatuji obsahy, které dopliiuji a rozsifu-
ji diive utvofené pamétové struktury a subjektivné zajimavé a vyznamné
informace. Mezi podnéty, které aktivuji v reklamé pozornost recipienta,
autorky fadi intenzitu podnétu (emocionalni, racionalni a moralni apely),
prekvapeni, novost podnétu, nejistotu a konflikt. K podpore zapamato-
vani pomah4 i intertextualita, mezitextové navazovani. Pokud je sdéleni
propojeno se zndmym motivem a pfijemce si ho sndze zapamatuje. Proto
reklamy pouzivaji zndmé tviére, parafraze pfislovi, okiidlené véty z filma
i chytlavé melodie soucasnych hitl. Recipient ale musi znat sociokulturni
kontext, aby rozpoznal plvodni text. Pokud se tvlrce reklamy netrefi do
vkusu publika, humoru nebo inteligen¢ni Urovné, sdéleni se mine Gcin-
kem. Proto reklama vyuziva jiz zndmé struktury a kategorie. Znovu a znovu
ozivuje pfibéhy, které méni formu, nikoliv viak svij obsah. Podle Burtona
a Jirdka (2001) reklama predklada hodnotova sdéleni obsazena ve stere-
otypech. Tyto stereotypy pak reklama aktualizuje. PouZivané reprezentace
odkazuji k myslenkovym soustavéam a ideologiim, konstruuji realitu. Média
jsou proto tvlircem i obrazem kazdé spolec¢nosti. Vyznam symbol0 je sdi-
len skrze interakci a komunikaci s ostatnimi ¢leny imaginarni komunity, a to
také prostrednictvim medialnich obsaht v reklamé.
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2 Stereotypni obrazy a myty

Podle Gilese (2010) musi byt reklamni sdéleni dostatecné podnétné,
aby jej pfijemce zaregistroval, zapamatoval si jej a pochopil ho. | proto
reklama pracuje se zndmymi pfedstavami — stereotypy. Za stereotyp po-
vazujeme kategorie, pomoci kterych tfidime vlastni zkusenosti se socialni
realitou. Jsou oviem vymezené na zdkladé dostupnych informaci. Tyto,ska-
tulky” jsou vsak i kvali jejich nedostatku nebo selekci mnohdy pfilis uzké
a rigidni. Stava se proto, ze do téchto kategorii zafazujeme nezaraditelné
entity. Diky stereotyplm se dokdzeme orientovat. Nejsou ale zalozeny na
osobni zkusenosti, ale na zakladé prenasenych zobecnéni. Dochazi tak ke
zkreslovéani a nezbytnému zjednodusovani reality. ,Stereotypy a jejich kom-
plexnéjsivarianty, obrazy jinakosti (image), jsou determinovdny kulturné a sdi-
leny kolektivné, jsou ukotveny v konkrétni historické paméti a manipulovdny
podle stdvajici potreby: (Kostalova 2012:18) Stereotypy mlzeme délit na au-
tostereotypy - tedy predstavy o vlastni skupiné, nasich typickych vlastnos-
tech a atributech. Oproti tomuto,sebeobrazu” stoji heterostereotypy - tedy
predstavy o téch druhych. Vyjadfuji to, jak vidime jiné skupiny. (Kostalova
2012) V obou pfipadech stereotypy obsahuji hodnotici komponent. Velmi
¢asto se autostereotypy poji s pozitivnimi atributy, zatimco heterostereo-
typy s témi negativnimi. Stereotypy se poji se tfemi zakladnimi pilifi — za-
kladni kategorizace (My a Oni), konstrukce vlastni identity (My — lep3i) vys-
tavené v komparaci (Oni — horsi), vysvétluje principy stereotypizace Leyens
aYzerbyt (in Kostalova 2012:18) Svou roli ve zprostfedkovani a tvorbé stere-
otypnich obraz(i kromé interpersonélni komunikace hraji i média.

Komplexné&jsimi strukturami nez stereotypy jsou myty. Stereotypy cas-
to byvaji jejich soucasti. Myty se ale pokousi o komplexnéjsi uchopeni a vy-
svétleni reality. Roland Barthes (2004) mytem oznacil jakysi fetézec pojm,
které dohromady tvofi pfibéh, systém komunikace, promluvu ¢i sdéleni.
Tento systém znakl tvofici mytickou promluvu nemusi byt podle autora
jen jazykovy, ale maze se jednat o fotografii, film, reportdz, divadlo nebo
pravé reklamu. Mytologie pomaha chapat a konceptualizovat stav kon-
krétni kultury. Mytus je déjinnym produktem kultury. Diky déjindm myty
vznikaji i zanikaji, I1ze vsak fici, Ze déjiny jsou mnohdy tvofené mytem: ,my-
tus md vskutku dvoji funkci: oznacuje a ddvd védomi, vede k pochopeni a cosi
vnucuje! (Barthes 2004:115). Mytus vyjadfuje a potvrzuje hodnoty a normy
spolec¢nosti a poskytuje vzory chovani, které maji byt nasledovéany, svéd¢i
o ucinnosti ritudlu s jeho praktickymi cily a ustanovuje posvatnost kultu.
(TFestik 2005) Mytus je vypravéni, které sice nemusi byt pravdivé, ale ma
symbolickou moc. Nejsou to ale jenom bajky, klamdani a manipulace. Jsou
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Zivotné nezbytnymi aspekty kazdé komunity, skupiny (jiz je také nérod).
Vsechny vypravéji ptibéhy o sobé, o tom, kdo jsou, jak vznikly a o¢ maji
usilovat. (Nosdl, in Dancak, Fiala 2000) Mytus byl nejen nastrojem narodni
agitace, ale také znamenim, kterym se domlouvali pfislusnici naroda, ké-
dem a zédkladem pro symboly narodni existence. Je totiZz nosnym sloupem
kontinuity. (Hroch 2010) Vedle historickych myt(i oviem vznikaji i ty novo-
dobé. Podstata soudobych nové vznikajicich mytu je stejnd, jako podstata
téch davnych, obsazenych napftiklad v Bibli. Poji se s obecné sdilenou, pfiro-
zenou pravdou. Barthes (2004) hovofi o naturalizaci mytu - pfibéh se stava
soucasti pfirozenosti a je pfijat za obecné platnou pravdu, jako by existoval
vzdy. Myty a v nich obsazené stereotypy nabizi symbolické reprezentace
reality, které vychazi z kulturné sdilené a zobecnéné zkusenosti.

3 Narodni myty a symbolicka konstrukce
ceského naroda

Jednim typem mytologie, se kterym pracuje reklama, je mytologie na-
rodni. Moderni narod pfitom miizeme definovat jako velkou socialni sku-
pinu lidi, ,ktefi jsou si rovni a jsou spjati kombinaci nékolika vazeb ¢i vztahd,
které se casto formovaly po celd staleti — vazeb jazykovych, kulturnich, poli-
tickych, geografickych, hospoddrskych atd.” (Hroch 1999:8) Autor vymezuje
tfi okolnosti nutné pro existenci naroda — je obcanskou spole¢nosti rov-
nopravnych jedincd, kazdy (¢i témér kazdy) z nich si je védom pfislusnosti
k narodu, narodni pospolitost prosla shodnou historii a skupina ma,spolec-
ny osud”. A pravé ono védomi pfislusnosti k ndrodu je tvofeno mimo jiné
médii a jimi pfenasenymi myty.

Stereotypy a myty funguji na zdkladé cernobilych binarnich opozic.
Také konstrukce obrazu naroda pomoci narodnich mytl a stereotypu je
proto zaloZzena na konceptu jinakosti a jeho odrazu v kolektivni paméti.
Skupina, v tomto pfipadé narod, si pomoci téchto pfedstav o odlisnosti ji-
nych definuje vlastni identitu, snazi se o autoidentifikaci. Etnické nebo také
(v zdvislosti na definici) ndrodni myty Ize charakterizovat jako soubor sdilenych
predstav, jejichZ hlavnim ukolem je vysvétlit plvod a smysl déjin konkrétnich
etnik/ndrodd." (Kostalova 2012:113) Jak fika Robert Pynsent (1996), nacio-
nalismus potiebuje nepratelé. Narodni identita je spolecensky symbolicky
konstrukt, ktery se vymezuje a definuje atributem ,podobnosti” pfislusni-
ka v kontrastu k cizosti, odlisnosti a rozdilnosti druhych. Kolektivni narodni
identita vznika diky védomi existence hranic mezi,nasi” a ,jinou, odlisnou”
skupinou lidi. (Eisenstadt — Geisen 2003) ,Nacionalismus je ideologie, kterd
ndm fikd, kdo jsme, ale i kdo nejsme.” (Billig 1995:74). Stejné jako je naucena
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kolektivni identita, je naucena i pfedstava ciziho.V hlavach lidi se budi pocit
soudrznosti a soundlezitosti s ostatnimi ¢leny naroda, zpfitomnuje minu-
lost a aktualizuje doby zaslé slavy. V rdmci tohoto vymezovani leze kate-
gorizovat narodni mytologii, najit opakujici se pfibéhy, motivy a postavy,
které tvofi obraz ndroda a jsou pojivou silou nacionalismu. Petra Kostalova
(2012) dle dichotomie,my vs. oni” rozdélila etnické a narodni myty do osmi
kategorii, nékteré pfitom vyuziva i ¢eskd narodni mytologie. Mytus o vy-
voleném narodé a mytus o spole¢ném plvodu vypravi pfibéh o praotci
Cechovi. Nejstarsi ¢esky kronikaf Kosmas na pielomu 11.a 12. stoleti mluvi
o tom, ze Cechy pfivedl stafedina na horu Rip ve stfedu Cech. Rozhlédli se
po kraji, zjistili, Ze je drodny a usadili se v zemi, jakoby byla neobydlena.
Pozdéjii stredovéka mytologie pfidala pfibéh o Lechovi a Cechovi.,Vsechny
stfedovéké myty o puvodu vychdzely z ndzoru, Ze byti starousedlikem na
vlastnim uzemi je ctnosti, Ze to jaksi zaklddd prdvo na drZeni zemé.” (Hroch
2010:76) Mytus o Zlatém véku a kulturnich hrdinech sméfuje napfiklad do
doby Prvni republiky. Mytus o regeneraci naroda vychazi z ¢eského narod-
ni obrozeni. V historii bychom nasli i kofeny mytu o narodnim traumatu ¢i
katastrofé, dobé Temna, ztracené vlasti ¢i narodu-obétnim berankovi, a to
napfiklad pfi vzniku Protektoratu Cechy a Morava ¢i pfi nastupu komunis-
tické moci.

Také ¢esky narod ma ,ty druhé” vici nimz se vymezuje. Hroch (2010)
si v§ima, Ze v obrozeneckych novinach a casopisech v 19. stoleti se stale
Castéji psalo i 0 ,,téch druhych”, o spole¢nostech, které nebyly ,nase” a byly
«Cizi", respektive o statech, kde vladli,cizi“ panovnici. Hovofime-li v soucas-
nosti o vymezeni ceského naroda vUidi jinym, pak se nabizi napfiklad his-
torické srovnavani s Némci uz od dob narodniho obrozeni. Podobné jako
proti Némclm se ceskd narodni identita vymezuje také proti Slovakam.
Cesi ale vidi hranici mezi Jhistorickymi zemémi“ a Slovenskem jako hranici
mezi zapadnim racionalismem a vychodni emocionalitou, neboli kulturnim
Zapadem a nekulturnim Vychodem. Cechim je pak pfisuzovan obraz mo-
derni spole¢nosti, historické paméti, statnosti, pokroku, dospélosti, kultury
a racionality. Slovaci jsou uz fazeni na Vychod jako tradi¢ni, mladd, zaostala
komunita bez historie, s nedostatkem statnosti a pfiliSnou emocionalitou,
stejné jako dalsi zemé ve vychodni Evropé. (Holy 2001) Macura (1993) mluvi
o tom, ze ¢eskd narodni identita nikdy neexistovala jako pouhé konstatova-
ni typu,jsme”, ale potfebovala deklaraci své existence dlivodem. K utvrzeni
své identity podle n&j Cesi potfebuji mit spole¢ny tkol a vizi. Za tento spo-
le¢ny kol miizeme povazovat napfiklad d&jinny boj Cechli s némeckym
narodem, nebo tzv. mytus stfedu, & mytus mostu — Cechy lezi ve stfedu
Evropy. ,Jako Rusové maji sviij emblém ,okna do Evropy’, které prorazil car
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Petr, jako Bulhafi hovoii o ,brdné do Evropy’, tak se u nds zase ztotoznila kon-
cepce Ceské kultury a smyslu ndrodni existence s pfedstavou mostu, jeZ spojuje
jeden svét s druhym svétem, kulturu s kulturou.” (Macura 1993: 23) Cesky na-
rod tak za svUj cil povazuje spojovani dvou odlisnych celk(l, zdpadni a vy-
chodni Evropy. Cesko pfedstavuje most mezi Zapadem a Vychodem, ktery
premistuje nérod z periferie do prestizniho postaveni ve stfedu evropské-
ho kulturniho a historického déni. (Macura 1993). V ramci obecnych mytt
o narodech Ize charakterizovat ty konkrétni, které jsou charakteristické pro
symbolickou konstrukci toho ¢eského. Nosal (in Dan¢ék — Fiala 2000:81-93)
pfichdzi s touto typologii:

Zakladatelsky mytus ¢eského naroda

1. Mytus pfirozeného demokratického ducha Cechii

2. Mytus slovanské vzajemnosti

3. Mytus o zvl&stni ¢eské misi (most mezi Vychodem a Zapadem, nadra-

zenost nad sousednimi narody apod.)
4.Mytus o dlouhotrvajicim konfliktu s urcitymi sousedy (hlavné
s Némci)

5. Mytus doby temna a narodni poroby po roce 1600

6. Mytus o realismu a centrismu Cech v Evropé

7. Mytus o malosti a outsiderstvi

Podle Miroslava Hrocha (2010) konstrukt ,narodni déjiny” zahrnuje
konkrétni prvky: predevsim prostorovy rozmér (Na jakém Uzemi se déjiny
odehravaly? Jakymi hranicemi je Uzemi oddéleno a jak je vnitfné struk-
turovédno - regiony, metropole, centrum?), ¢asovy rozmér (Kam se kla-
dou pocatky déjin? Podle jakych udélosti jsou periodizované?) a social-
ni rozmér (Které etnické a socidlni skupiny v minulosti jsou povazovany
za pfisludniky néroda?). Za narodni myty, které se tykaji déjin, pak Hroch
(2010) povazuje vyznamné bitvy a bojové operace, progresivni pozitivni
promény narodni pospolitosti a vyznamné myslenkové a kulturni pfinosy
osobnosti povazovanych za pfisluiniky naroda. Cesky néarod a jeho naci-
onalitu podle Otakara §o|tyse (2010) charakterizuje napfiklad vznik hla-
holice a cyrilice, brzké pfihlaseni se ke kfestanstvi a osud knizete Vaclava,
osud Huslv a Husitské valky, jazykové a nacionalni zabarveni nastupu
burzoazie (Dekret kutnohorsky), Jan Nepomucky a jeho celoevropsky
kult, ndrodni obrozeni a jazykova identifikace. Znaky a znakové systémy
ukotvujici ¢esstvi jsou pak vyuzivané v naracich, které se stavaji narodni
mytologii. Pohadky, praotec Cech i blani¢ti rytifi pIni identifika¢nich roli.
Medialné reprodukované myty se stavaji soucasti symbolické konstrukce
naroda, produkuji diskurz nacionalismu.
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4 Symbolicka konstrukce narodni identity

Zasadni roli v Zivoté kazdého jednice hraje identita, kterou mlzeme
definovat jako soundlezitost, védomi pfislusnosti ke néjakému celku. Diky
symbolim (které jsou produkty historie) zaujimame urcitou pozici v realité.
Zasadni je pro vysvétleni tohoto jevu teorie socidlni konstrukce reality te-
oretikl Petera Bergera a Thomase Luckmana (1999). Podle nich schopnost
dét né¢emu vyznam umoznuje individuu sama sebe ,umistit” v symbolic-
kém svété. Spole¢nost existuje pouze tehdy, kdyz si ji jedinci uvédomuiji.
A stejné je to i s identitou, ktera skupinu udrzuje pohromadé. ,Kazdd identi-
ta je identita individudlni, ale zdroveri neexistuje individudini identita, kterd by
nebyla historickd, neboli konstruovand na poli socidlnich hodnot, norem cho-
vdni a kolektivnich symbol(i! (Balibar 2003:225) Identifikace s ndrodem patfi
podle Kucerové (2002) k nejsilnéjsim identitam. Narodni identita je védomi
pfislusnosti k ndrodu, vira ve spole¢ny celek. Nacionalismus pak Ize vni-
mat jako souhlas s tim, Ze nérodni déjiny, a to ty zatracované i opévované,
maji vyznam. Na rozdil od nacionalismu zde ale figuruje osobni zkusenost:
+Ndrodni identita je zpravidla popisovdna na roviné, na nizZ se nacionalisticky
diskurz projevuje ve formé individudlIniho postoje, zaloZeného na subjektivni
identifikaci s ndrodem a jeho symbolickymi reprezentacemi.(Stétka 2007:31)
Podle teorie etnohistorického symbolismu je nacionalismus diskurzem, jez
je tvoren stereotypy a myty. Narod v socidlné konstruktivistickém pojeti vy-
stihuje nejlépe pojem ,pomysiné spolecenstvi” Benedicta Andersona (2003).
Pokud narod nazveme imaginarni, pomysiny, nebo dokonce vymysleny,
neznamena to ale, Ze neexistuje, ale Ze je socialné vykonstruovand entita,
kterou udrZuje parasocialni vira individui, jejich sounalezitost a predstava
spole¢ného kolektivniho celku, tedy narodni identita. Anderson nérod cha-
rakterizoval pomoci tfi pojmu. Narod je podle néj ,svrchované”, ,vnéjskové
ohranicené” ,spolecenstvi’, protoze ,...se bez ohledu na to, k jaké nerovnosti
a vykoristovdni v ndrodé dochdzi, vZzdy pojimd jako hlubokd horizontdini spriz-
nénost. V kone¢ném disledku prdvé toto bratrstvi posledni dveé stoleti umoz-
nuje, aby se tolik miliond lidi ne snad ochotné zabijelo, ale umiralo kvili tak
omezenym predstavdm.” (Anderson 2003:245). Podobné jako Anderson
také néktefi dalsi autofi vychazi z teorie naroda jako imaginarni komunity.
Napfiklad Hall (in Hogan 1999:749) hovofi o ,vyprdvéni o ndrodu”. Narod je
podle néj souhrn piibéhd, obrazd, scén, historickych udalosti, narodnich
symboll a ritudl, které reprezentuji spole¢nou sdilenou zkusenost, ktera
déva narodu vyznam. Ernest Gellner (2003:244) dokonce tvrdi, Ze naciona-
lismus ,vynalézd ndrody tam, kde neexistuji" Ernest Renan (2003:35) narod
popisuje jako dusledek ,mordiniho védomi” a Dusan Trestik (2005:194)
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narod oznacil jako ,evropskou vymyslenost” skupiny lidi. Hroch (2010:179)
ovsem upozorfiuje, Ze nebylo mozné si déjiny vymyslet Uplné a z nic¢eho,
coz ovéem nevylucuje ,nacionalizaci” déjin. Ta se déla nikoliv cestou falzi-
fikace a vymysleni, ale cestou vybéru historickych udajd a kauzalni inter-
pretaci vztahu mezi jevy. Jinymi slovy, redlnym vybranym (hodicim se do
pfibéhu) prvkim ceskych déjin se pfipisoval symbolicky naboj.

Reklamy ndm kromé propagovanych produktt predkladdaji také hod-
notové systémy, mezi nimiz je deklarovéna i pfislusnost k ndrodnimu celku.
Persuazivni komunikace mimo jiné pracuje se sociokulturnim kontextem,
v némz se recipient pohybuje. | proto je — zvlasté v dobach zmén a krizi -
vyhodné apelovat na narodni identitu. Symboly naroda vtélené do ustéle-
nych mytl reklama vyuzivé k tomu, aby se pfiblizila narodnimu publiku. Ty
pak zpétné vytvafii medialni obraz ¢eského naroda a formuji nacionalismus
- narodni identitu publika, soundlezitost, viru ve spole¢ny celek, imaginar-
ni spolecenstvi. Myty v medidlnich obsazich jsou tak soucasti symbolické
konstrukce narodni identity.

5 Pripad Pilsner Urquell: Historicka inspirace

llustraci vySe popsanych systéml symbolické reprezentace narodni
identity mUGze byt série televiznich reklam na pivo Pilsner Urquell nazvana
Historicka inspirace z let 2004 a 2006. Jednd se o Ctyfi reklamy s ndzvem
Bedfich Smetana, Laurin a Klement, Narodni divadlo a Josef Jungmann. Na
zakladé sémiotické analyzy prvniho zjmenovanych spotl Ize pozorovat au-
tostereotypy a myty o ceském nérodé vtélené do pfibéhl z déjin. Znacka
Pilsner Urguell buduje svou medialni image dlouhodobé, pficemz vyuziva
opakujici se motivy. Pivo je oznacovéano jako kvalitni, chutné a hlavné inspi-
rativni (viz téz kampan Inspirujici chut Vanoc). A¢ se jedna o mezinarodné
znamou znacku, ¢asto vyuziva reklamy zaloZzené na narodni historii, tradi-
cich a hodnotach. Kromé nami analyzovanych spotl sem patfii spot Alfons
Mucha a nékteré dalsi. ,Znacku samu o sobé Ize povazovat za jeden z nejvy-
raznéjsich symboldi ceské republiky, proto do uvedenych vyznamnych momen-
ta Pilsner Urquell prirozené patfi. Je schopen vzbuzovat ndrodni hrdost, stoji
na ceskych korfenech,” fekl brand manager Pilsner Urquell Petr Polak.' Pivo
je tedy propojeno se symbolickou postavou nebo udalosti narodnich déjin
a reklamy se zakladaji na zapletce z prelomovych okamzikd ceské historie.
Reklamy vyuzivaji skute¢né udalosti déjin, ale pracuji také s vtipem, roman-

1 http://strategie.e15.cz/zurnal/chutna-temer-vsem-ale-kazdemu-jinak [cit.
28.2.2013]
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tizaci a nadsazkou, ¢imz prispivaji k utvrzovani ¢i proméné zazitych myt(.
Jsou tak spolutvircem narodni historie a tak i ndrodniho védomi a identity.
Déj reklam je zasazen do let 1845, 1871, 1881 a 1898, tedy po skonceni na-
rodniho obrozeni, kdy byl boj o vlastni nérod vyhrdn a nésledovalo ¢esko
— rakouské vyrovnani. Na jeho konci v roce 1918 vzniklo Ceskoslovensko.

5.1 Analyza spotu Bedfich Smetana?

Minutu dlouhd reklama Bedfich Smetana byla na viech ceskych te-
levizich predstavena 26.¢ervna 2006. Autorem reklamy je predni svétovy
reklamni rezisér Xavier Mairesse z Belgie a agentura Leo Burnett.® Tv{rci
sami potvrzuji, ze reklama byla vytvofena speciadlné pro ¢esky trh. Reklama
voli kontext z 19. stoleti, vsazi tak na zapamatovatelnost a blizkost moti-
vu. Hlavnim hrdinou reklamniho spotu je hluchy Bedfich Smetana, ktery se
inspiroval plzefiskym pivem k napsani slavné symfonické skladby M4 vlast.
Smetana patfi k nevyznamnéjSim postavam ceskych déjin, k nejuznéva-
n&jsim umélcdm a nejzndméjsim Cechlim ve svété. Na stafi se odstéhoval
k dceti Zofie do Jabkenic, kde hluchy i nadale komponoval, pfesto, ze se
vzdal dirigentského mista v divadle i pedagogické prace. Sluch ztratil na
podzim roku 1874. Proslavil se operami Prodana nevésta nebo Libuse, ktera
zahdjila provoz po pozaru nové otevieného Narodniho divadla.*

Spot je rozdélen do 3 scén, které se skladaji ze 49 zabér(. V prvni ko-
¢ar s dopisem uré¢enym Smetanovi pfijizdi pfes most do Jabkenic. Ve druhé
Bedfich Smetana rozdélava a ¢te dopis, kde je Zddan o zkomponovani,vlas-
teneckého opusu”. Odmitd, protoze je hluchy. Ve chvili, kdy mu sluzebna
nese pivo, zac¢ina skladat Mou vlast. V posledni scéné se odehravda premiéra
Mé vlasti v plném Narodnim divadle.

2 Analyzovany spot je dostupny zde: http://www.youtube.com/watch?v=787
loxr6t_U [cit. 28.2.2013]

3 http://mam.ihned.cz/c1-18759360-bedrich-smetana-komponuje-s-pilsner-
urquell [cit. 28.2.2013]

4 http://festival.smetanovalitomysl.cz/bedrich-smetana/ [cit. 28.2.2013]
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Obrazek ¢. 1: Ukazka scény 1: Dorucovani dopisu do Jabkenic
Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=787loxr6t_U [cit. 28.2.2013]

Obrazek ¢. 2: Ukazka scény 2: Smetana dostava napad
Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=787loxr6t_U [cit. 28.2.2013]

Obrazek ¢. 3: Ukazka scény 3: Narodni divadlo
Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=787loxr6t_U [cit. 28.2.2013]
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Vyznamy obsazené v reklamnim textu jsou kulturné ohranicené, urce-
né ceskému konzumentovi. Znaky nejsou vysvétlovany, ale predpokladaji
alespon zékladni znalost kontextu — napf. hodnoty a vykladu cyklu sym-
fonickych basni Ma vlast, kde Smetana vyjadfuje lasku k rodné zemi a vizi
slavné budoucnosti. Pfesto, aby nedoslo k dezinterpretaci vyznama, pou-
zili autoti titulek BEDRICH SMETANA, JABKENICE 1874, coz divaka seznami
s hlavnim hrdinou spotu a ujisti ho o historickém kontextu 19. stoleti. Divak
pomoci titulku pochopi, Ze poslové jedou za Smetanou do Jabkenic, kde
dozival a hluchy tvofil posledni ¢asti svého dila.

|
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BEDRICH SMETANA, JABKENICE 1874

Obrazek ¢. 4: Ukazka scény 2: Zasazeni déje do ¢asoprostoru
Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=787loxr6t_U [cit. 28.2.2013]

Jméno symfonie i jejiho autora je také pfipominano zabérem na plakat
zvouci na premiéru, i to, Ze lidé z ulice kfi¢i autorovo jméno. Vyznamnost
skladby i osobnosti Smetany oznacuji lidé jasajici v ulicich i opakované
zabéry na boufici publikum Narodniho divadla a obdivné vykfiky Bravo!
a Slovutny Bedfich Smetana!. Pomoci téchto symbol( divék vidi, Ze Smetana
je opravdu velmi slavny a uznavany. Pivo je spojeno také s navozenim ins-
pirace, coz pfipomina napis INSPIRUJICI CHUT i muzsky hlas na konci spotu,
ktery slogan simultanné zopakuje. Dikazem toho je, Ze Smetana diky pivu
znacky Pilsner Urquell napsal Mou vlast. Jedna se o konotaci piva a Zada-
nych vlastnosti, autofi totiz spojili piti piva se ziskdnim inspirace k tvorbé.

Kromé dalsich persuazivnich technik reklama vsazi predevsim na zaci-
leni na konkrétni skupinu, kterou v $irSim smyslu tvofi ¢esky narod. Zdroj je
pfitazlivy zejména diky tomu, Ze divak konotuje piti piva Pilsner Urguell se
slavnou ¢eskou minulosti a o¢ekava tak diky konzumaci ndpoje zafazeni do
skupiny, dokazani svého cesstvi a vlastenectvi. Spot se snazi o vyvolani po-
citu pychy na spole¢ny narod prostfednictvim symbolu Bedficha Smetany
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a jeho skladby M4 vlast, déle symbolem ceského piva a archaické cestiny,
kterou aktéfi mluvi. Skladba je navic ve spotu nazyvana jako ,opus viaste-
necky" Narod symbolizuje i Narodni divadlo ve scéné tfeti. Sdilenou hodno-
tou je pycha na slavnou ¢eskou historii i kvalitu naseho piva. V reklamé Ize
nalézt hned nékolik asocia¢nich fetézc(, které tvofi myty o ceském narodé
podle typologie Kostalové (2012) a Nosala (in Dancak - Fiala 2000). Mytus
o vyvoleném narodé stvrzuje postava jedinecného a slavného Smetany,
ktery reprezentuje skupinu Cechi. Jeho vyjimeéné schopnosti se metafo-
ricky prenasi na celou imaginarni skupinu néroda. Smetana zéroven pred-
stavuje zastupce Zlatého véku vzestupu ceské kultury, ktery odstartovalo
narodni obrozeni. Jde tedy o mytus regenerace naroda. Z textu lze zaroven
vycist mytus o zvlastni ceské misi, kdy Smetan(v talent predstavuje nadfa-
zenost nad ostatnimi. Dokazal komponovat i pfes zdanlivé neprekonatelny
hendikep, jakym je hluchota. Cesky narod se poji s malosti a outsiderstvim,
vzhledem k nadsazce v pfibéhu reklamy je tento mytus Ziven. Pfipomina
také mytus o narodu ,Svejkd” kdy svou hlouposti pfichazime na genilni
feSeni - hluchy Smetana dokaze slozit opus tak, ze obkresluje stin kapek na
sklenici piva. Vyzrava tak na svlj hendikep.

Obrazek ¢. 5: Ukazka scény 2: inspirace pivem
Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=787loxr6t_U [cit. 28.2.2013]

Shrneme-li tedy obsazené myty podle Hrocha (2010), tak je konstrukce
narodnich déjin tvofena prostorovym rozmérem (Jabkenice, soucast ces-
kého Uzemi), casovym rozmérem (konec 19. stoleti, obdobi narodni eman-
cipace po narodnim obrozeni), a socialnim rozmérem (pfislusnici naroda
mluvi ¢esky a jsou koncentrovani kolem ¢eského divadla a uméni obecné).
Symbolem téchto rovin jsou mytické postavy, jako je pravé hrdinné zobra-
zend osoba Bedficha Smetany.
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VEREJNOPRAVNOST AKO PROGRAMOVY PRVOK

Imrich Jen¢a — Milan Botik — Denisa Janosovad

Abstract: Problematika vysielania vo verejnom zdujme je stale aktudlna.
Rozdielne st viak ndzory na obsah tohto vysielania. Vyskum, ktory sa usku-
tocnil v priebehu uplynulych troch rokoch, skiumal teoretické vychodiska,
o ktoré nevyhnutné prvky sa opieraju definicie vysielania vo verejnom zauj-
me. Dalej skimal, ktoré z tychto nevyhnutnych prvkov obsahuje slovenska
medidlna legislativa. Tretou ¢astou vyskumu bola analyza odvysielaného
programu, pricom sa posudzovalo, ako napinaju tieto prvky vysielatelia vo
verejnom zaujme. Sumarizaciu vysledkov analyzy vydal kolektiv autorov
v publikacii Verejnopravnost v medidlnom prostredi Slovenskej republiky.
Autor prispevku na konferencii priblizuje podstatné zistenia, pricom sucas-
ne upozornuje, ze kategorie nevyhnutnych prvkov treba zaradit aj stabilitu
programovej struktury.

Klucové slova: medidlna legislativa, verejna sluzba, vysielanie, program,

Abstract: The topic of broadcasting in the public interest is still rele-
vant. However, there are different opinions about the content of this bro-
adcasting. The research, conducted over the past three years, studied the
theoretical basis, which are the essential elements that underpin the de-
finition of broadcasting in the public interest. The research further exami-
ned which of these essential elements are contained in the Slovak media le-
gislation. The third part of the research was an analysis of the broadcasted
program and it was also evaluated, how the broadcasters pursue these ele-
ments in the public interest. Summarized results of this analysis were pub-
lished by a group of authors in the publication Public rights in the media
environment in the Slovak Republic. Author of this conference contributi-
on presents significant findings, while also points out that the stability of
the program structure should be included in the category of essential
elements.

Key words: media legislation, public service, broadcasting, program,
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Verejnoprdvnost ako programovy prvok

K problematike verejnopravneho vysielania sa popisal cely rad studii,
a Eurépska komisia vydala k nemu cely rad odporicani, no problematika
neprestala by aktudalna ani v krajinach, kde sa takato forma vysielania opiera
o dlhodobé tradicie. Aktualna je tato problematika aj v stredoeurépskom
prostredi, zrejmé je to pri porovnani medialnej legislativy krajin zoskupenia
V 4 - dve z nich, Cesko a Madarsko, kritizoval dokonca Eurépsky parlament.
Bez problémov nie je ani medidlna legislativa Slovenskej republiky. V sucas-
nosti nie je tato problematika obsahom celospolocenskej ¢i politickej dis-
kusie, utichli aj spory, ¢i RTVS financovat prispevkom zo $tatneho rozpoctu
alebo zachovat formu koncesionarskych poplatkov (v st¢asnosti teda po-
platkov za verejnu sluzbu). V platnej legislative zostava kritizovany spdsob
vyberu nominantov na ¢lenstvo v Rade RTVS, kde stanovené kritéria vy-
lu€uju moznost uchadzat sa o ¢lenstvo v rade odbornikom z akademicke;j
obce, pripadne zastupcom laickej verejnosti, nezmenil sa sposob volby ¢le-
nov rady, ktory neeliminuje politicky vplyv priich vybere a samotnej volbe,
bez odozvy zostalo aj odporucanie Rady Eurépy o vytvdrani tzv. progra-
movych vyborov, ktoré by umoznili ovplyviiovanie programovej skladby
verejnostou.

Cielom analyzy medidlneho prostredia Slovenska vo vztahu k posky-
tovaniu sluzby verejnosti v oblasti rozhlasového a televizneho vysielania
boli tri stibory prvkov — prvy subor tvorili prvky, ktoré su sucastou defini-
cii pojmu verejnopravny v teoretickych vychodiskach. V druhom subore
sa skumali prvky, ktoré sa z teoretickych vychodisk transformovali do le-
gislativnych noriem. V tretom subore sa hladali prvky, ktoré sa objavovali
v programovej Strukture verejnopravnych vysielatelov. Tento stbor sa na-
vyée porovnaval s prvkami druhého stboru, i$lo teda o analyzu napinania
jednotlivych prvkov verejnej sluzby vo vysielani oboch verejnopravnych
médii — Slovenského rozhlasu a Slovenskej televizie (rozsah analyzy zahial
aj obdobie ich samostatného fungovania).

Na zaciatku vyskumu boli formulované Styri vyskumné otéazky:

« Ktoré prvky teoretického vymedzenia problému postacuju na defino-
vanie verejného zaujmu?

« Existuje nezastupitelny prvok definujuci verejny zaujem, ktory v slo-
venskej medidlnej legislative v oblasti vysielania chyba?

« Ktoré z prvkov definujucich verejny zaujem zahffa slovenska medial-
na legislativa v oblasti vysielania?

- Reflektuje programova sluzba verejnopravnych médii vietky prvky te-
oretického vymedzenia pojmu verejnopravnost?
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Z takto formulovanych vyskumnych otazok boli nasledne stanovené tri

hypotézy:

H': Termin verejnopravnost je v slovenskej medialnej medialnej tedrii
definovany takym poctom znakov a takej kvality, ze obsah pojmu
nevyvolava pochybnosti.

H? Legislativne prostredie Slovenskej republiky definuje postavenie
a ulohy verejnopravnych médii takym poctom znakov a takej kva-
lity, Ze ich existencia v slovenskom dudlnom vysielacom prostredi
nevyvolava pochybnosti.

H*: Verejnopravne média na Slovensku svojou programovou sluzbou
napinaju vietky znaky verejnopravnosti. '

V rdmci analyzy vychodiskového stavu bola sucasne posudend or-
ganizacna Struktura riadenia verejnopravnych médii niektorych krajin
Eurépskej Unie a zdmoria, kedZe ich nezdvislost od $tatnych organov je za-
kladnym atributom ich fungovania a povaZuje sa za primarny prvok verej-
nopravnosti. Do analyzy boli okrem krajin s dlhodobou tradiciou vysielania
verejnej sluzby (Velka Britania, Francuzsko) za¢lenené aj krajiny, v ktorych
organizacna struktira médii verejnej sluzby zohladnuje isté Specifika — bi-
lingvalnost (Belgicko, Kanada), spolkové usporiadanie krajiny (Nemecko),
Ucast sukromného kapitalu a proporé¢ného zastupenia politického spektra
(Taliansko). Na potrebu zohladnenia $pecifik jednotlivych krajin v suvis-
losti s obsahom pojmu média verejnej sluzby upozornuju aj D. Hallin a P.
Mancini, ktori tvrdia, Ze v tejto suvislosti je potrebné viimat si aj stupen
a podobu politického paralelizmu. Podla nich existuje tzv. vladny model
riadenia verejnej sluzby (kedZe je viak priamo kontrolovany vladou alebo
politickou vacsinou ma blizko k modelu $tatneho vysielania - ORTF), profe-
sijny model riadenia vysielania verejnej sluzby (podla ktorého sa od riade-
nia profesionéalmi striktne oddeluje politicka kontrola - BBC a CBC), parla-
mentny model riadenia (kontrola proporénym rozdelenim medzi politické
strany — RAI) a obciansky model riadenia vysielania verejnej sluzby (kon-
trolu vysielania zabezpecuju reprezentanti r6znych socialnych a politickych
skupin — ARD a ZDF). 2

Na rozkolisanost nazorov na obsah terminu vysielanie verejnej sluzby
upozornuje aj Trine Syvertsenovd, ktord v ramci analyzy eurdpskej medial-

1 BOTIK, M., JANOSOVA, D., JENCA, |.: Verejnoprdvnost v medidlnom prostredi Slo-
venskej republiky. Trnava : Fakulta masmediélnej komunikacie UCM 2012, s. 8.

2 HALLIN, C. D., MANCINI, P: Systémy médii v postmodernim svété. Tri modely médii
a politiky. Praha : Portal 2008, s. 58 — 59.
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nej legislativy uvadza az tridsat interpretdcii tohto terminu. * Na tieto prob-
I[émy upozornili aj autori vyskumu medialneho verejnopravneho prostredia
v Slovenskej republike, tvorbe legislativy k médidm verejnej sluzby mala
predchéddzat Siroka teoretickd diskusia o akceptécii jednotlivych definicii.
Problém formovania dualneho vysielacieho priestoru, a teda aj zretelné
vyznacenie postavenia a vyznamu médii verejnej sluzby v tomto priesto-
re, presahuje dizku volebného obdobia, k zjednoteniu nazorov na zaklad-
né vychodiskd preto malo prist naprie¢ celym politickym spektrom. Nie je
predsa myslitelné, aby pravnu stabilitu medidlneho prostredia neprestajne
ohrozovala terminologickd nejednotnost. Tuto skuto¢nost mozno pova-
Zovat za primarny problém nazorov na fungovanie médii verejnej sluzby
v Slovenskej republike. V medidlnej legislativne nemusia byt uvadzané
vsetky definicie verejnopravnosti, no tie pouzité by mali byt vysledkom po-
litického a spolocenského konsenzu. K prvej vyskumnej otdzke preto autori
analyz mohli uviest, Ze nemusi ist o vycerpdvajuci pocet zndmych prvkov
verejného zaujmu, minimalne viak medzi nimi musia byt prvky definuju-
ce vysielanie vo verejnom zaujme, prvky zabezpecujlice nezavislu tvorbu
a neovplyvnitelnost regulacnych orgénov a prvky transparentného finan-
covania. Ak z takto poloZenej vyskumnej otazky bola formulovana hypoté-
za, 7e termin verejnopravnost je v slovenskej medidlnej teérii definovany
takym poctom znakov a takej kvality, Ze obsah pojmu nevyvoléva pochyb-
nosti, potom je potrebné uviest, Ze analyza ju nepotvrdila. Uz sme uviedli,
Ze z moznosti uchadzat sa o ¢lenstvo v regulativnom organe verejnoprav-
neho vysielatela bola vylicena drviva vac¢sina odbornej i laickej verejnosti,
nejednoznacné postoje stale vyvoldva sposob nominacie kandidatov na
¢lenstvo v regula¢nych orgdnoch médii, ktory stale neeliminoval stranicky
vplyv schvalovania nominantov, chyba legislativna reakcia na Odporucanie
¢. R (99)1 Rady Eurépy o tvorbe poradnych programovych vyborov, absen-
tuje poistka odvolat regulativne organy tychto médii administrativno-or-
ganiza¢nym opatrenim, ako sa to stalo v pripade zlicenia Slovenského roz-
hlasu a Slovenskej televizie, a dalej, Ze 0 spdsobe ¢erpania dotacii na tvorbu
vysielania vo verejnom zdujme rozhoduje administrativa, ktord vzdy bude
ovplyvnena politickym nominantom na jej cele.

Terminologickd nejednotnost verejnopravnosti (¢o nie je problém
len slovenského medialneho prostredia) ovplyvnila aj odpoved na druhu
vyskumnu otdzku - ¢i existuje nezastupitelny prvok, definujici verejny

3 SYVERTSEN, T.: The Many Uses of the ,Public Service” Concept. [online]. Dostupné
na internete: <http://www.nordicom.gu.se/common/publ_pdf/31_syvertsen.
pdf>.[2012-02-02].
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zaujem, ktory v slovenskej medialnej legislative zatial chyba. V tomto pri-
pade, a to aj napriek tomu, Ze v teoretickych vychodiskach neexistuje vie-
obecne akceptovand hierarchia prvkov verejnopravnosti, mozno za pri-
marny povazovat taky prvok, ktory eliminuje politicky vplyv na fungovanie
verejnopravnych institucii. Hypotéza, ¢i legislativne prostredie v Slovenskej
republike definuje postavenie a ulohy verejnopravnych médii takym poc-
tom znakov a takej kvality, Ze ich existencia v dudlnom prostredi nevyvola-
va pochybnosti, sa teda ani v tomto pripade nepotvrdila.

Napriek nepotvrdenym prvym dvom hypotézam by zrejme bolo moz-
né vyslovit nazor, Ze slovenska medialna legislativa teoreticky napina viet-
ky hlavné znaky verejnopravnosti, kedZe verejnopravne média v podstate
funguju bez zasadnych kritickych ohlasov. Odvolavat by sa pritom dalo aj
na uznesenie Europskeho parlamentu z 10. marca 2011, ktorym parlament
vyslovil nespokojnost s vyvojom plurality a slobody médii v niektorych
krajindch Eurdpy. Slovenska republika sa medzi nimi neuvadza, no otaz-
kou zostdva, ¢i by sa tak nestalo, keby sa zlucenie oboch verejnopravnych
vysielatelov uskutocnilo eSte pred tymto terminom. Ak teda zohladnime
tento stav, potom by bolo mozno povedat, Ze tretia hypotéza sa ¢iastoc-
ne potvrdila. Ak by vsak medidlna legislativa k vysielaniu vo verejnom
zaujme v Slovenskom verejnoprdvnom prostredi reflektovala vietky ak-
ceptovatelné prvky vymedzenia verejnej sluzby, musela by odkazovat aj
na Odporucanie 1641 (2204) Parlamentného zhromazdenia Rady Eurdpy,
ktoré sumarizovalo definicie verejnej sluzby z viacerych dokumentov
— i8lo o zavery Broadcasting Research Unit v Londyne z roku 1985, doku-
ment Eurdpskej vysielacej inie EBU ,Public Service Broadcasting: Europe’s
Opportunity” z roku 1993, rezoluciu ¢.1 na tému Buducnost vysielania ve-
rejnej sluzby Ministerskej konferencie Rady Eurépy v Prahe z novembra
1994, rezoluciu Eurépskeho parlamentu ,o0 uUlohe televizie verejnej sluzby
v multimedidlnej spolo¢nosti” z roku 1996, Protokol o vysielani verejnej
sluzby z juna 1997 pripojeny k Zmluve o EU (tzv. amsterdamsky protokol),
ITC Consultation on Public Service Broadcasting z roku 2000 (v roku 2004
bola Independent Television Commission vélenend do SirSieho regulacné-
ho rdmca Office of Communications - OFCOM. *

Problém vymedzenia pojmu vysielanie vo verejnom zaujme je zrejmy aj
z analyzy platnych legislativnych vychodisk. Definicia v zdkone ¢. 308/2000
Z.z. o vysielani a retransmisii nekoreSponduje s definiciou uvedenou v z&-

4  BOTIK, M., JANOSOVA, D., JENCA, I.: Verejnoprdvnost v medidlnom prostredi
Slovenskej republiky. Trnava : Fakulta masmedidlnej komunikécie UCM 2012,
s.111.
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kone ¢. 532/2010 o Rozhlase a televizii. To je doélezity fakt, ktory vyrazne
ovplyvnuje aj terminologicka rozkolisanost problematiky, pretoze vyme-
dzenie programovej sluzby v ods. 3 § 3 zakona ¢. 532/2010 tvori su¢asne
metodiku zékladného triedenia vysielania podla programovych typov. Tato
problematika bola skimana v ramci hladania odpovede na otazku, ¢i ref-
lektuje programova sluzba verejnopravnych médii vietky prvky teoretic-
kého vymedzenia pojmu verejnopravnost. Statistiku o odvysielanom prog-
rame uverejiiuje vysielatel verejnej sluzby v Sprave o ¢innosti za prislusny
rok, ako mu to ukladal uz federdlny zakon ¢. 468/1991 Zb. o prevadzkovani
rozhlasového a televizneho vysielania. V st¢asnosti Statistiku o odvysiela-
nom programe, no prakticky podla rovnakej metodiky, vykazuje vysielatel
verejnej sluzby v zmysle zdkona ¢. 308/2000 Z. z. o vysielani a retransmisii.
Na zdklade analyzy uvedeného zdkona dosli autori studie k zaveru, Ze jed-
notlivé programové typy, ktoré z hladiska Statistiky o odvysielanom progra-
me stanovuje a vyzaduje aj metodika Rady pre vysielanie a retransmisiu, sa
opakuju pripadne prekryvaju, formuldcie st v niektorych pripadoch vagne,
polysémantické, nevystizné. V ramci vykazovania televizneho vysielania
sa pouziva programovy typ: spravodajsky, publicisticky, dokumentarny,
dramaticky, zdbavny, hudobny, vzdeldvaci, ndboZensky a Sportovy. Z po-
dobné ¢lenenia vychadza aj Statistika o odvysielanom programe podla
jednotlivych programovych sluzieb v Slovenskom rozhlase, ma vsak viac
programovych podtypov: spravodajstvo, $port, publicistika a vzdelavanie,
politicka publicistika, publicistika venovana detom a mladezi, vzdelavanie,
literarno-dramatické programy, literdrne Zanre, dramatickd tvorba pre deti
a mladez, dramaticka tvorba pre dospelych, seridly pre dospelych, zdbavné
zanre, ndbozenské vysielanie, hudobné programy, doplnkové vysielanie,
reklama, ostatné (servis, programové uputavky). Ako vidiet, ¢lenenie nie je
kompatibilné, aj ked'si charakter médii vyZaduje istu programovu typovu
odlisnost.V oboch pripadoch sa dalej programové typy prekryvaju — ndbo-
Zenské vysielanie m6ze mat charakter publicisticky, dramaticky, vzdeldvaci,
ale aj hudobny ¢i zabavny. Prekryvania typov a podtypov sa este vyraznej-
Sie ukazuje v kategériach, ktoré vykazuje RTVS v rozhlasovom vysielani.
Ako priklad mozno uviest programovy podtyp Publicistika venovana de-
tom a mladezi, ktord méze mat charakter publicisticky, dramaticky, zdbav-
ny, hudobny i vzdelavaci.

| ked sa v neskorsich zdkonoch o vysielateloch verejnej sluzby obsah
pojmu verejnopravne vysielanie spresnil, odvysielany program sa nada-
lej vykazuje podla zdkona ¢. 308/2000. V praxi to znameng, Ze vysielatel
mdbze pod pojem program vo verejnom zaujme zaradit prakticky ¢okolvek.
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Napomaha tomu aj znenie zdkona, ktory uvédza, Ze program vo verejnom
zaujme je program, ktory poskytuje pravne a iné informacie. ®

Problematiku vykazovania neriesila ani novelizacia zdkona ¢. 308/2000
Z. z. o vysielani a retransmisii zdkonom ¢. 498/2009, mozno preto konsta-
tovat, Ze Statistika o odvysielanom programe vo verejnom zaujme ma len
velmi nizku validitu. Vysielatelom v3ak takéto ,pruznost” metodiky méze
len vyhovovat, v sumdare mozno upravit strukturu vysielania vo verejnom
zaujme podla potreby. Otazkou vsak zostava, ¢i je podobné vykazovanie
vébec potrebné, kedZe kriticku reflexiu programovej skladby vo verejnom
zaujme modze verejnost vyjadrit len prostrednictvom jednotlivcov podne-
tom na regulac¢ny organ.

Poslednym problémom, o ktorom je potrebné sa v suvislosti s vysiela-
nim vo verejnom zdujme zmienit, je forma programovej struktury vysiela-
tela rozhlasového vysielania. Masivny prechod z magazinovej formy vysie-
lania na pradovd (a to aj na programovej sluzbe Radio Regina) sice otvara
programovu Strukturu k rychlejSiemu zaradovaniu aktuédlnych informacif
do vysielania, na druhej strane tym stiera dolezity prvok tvorby progra-
movej skladby z hladiska posluchaéskych navykov - zakotvenost v progra-
move;j strukture. Problémom sucasnej programovej Struktury je z hladiska
posluchacov najma posluchové naro¢nost. Ak si ma v nej posluchac najst
konkrétny prispevok, musi pocuvat vysielanie v ovela va¢som rozsahu, ako
pri magazinovom type vysielania. Na jednej strane to méze viest k zvyse-
niu poc¢uvanosti v istych ¢asovych usekoch, na druhej strane to méze od
pocuvania odradzat, a to najma konzervativnych posluchacov, ktori tvoria
v pripade rozhlasového vysielania vo verejnom zaujme vacsinu. V sivislosti
s programovou skladbou zostéva otvorena aj otdzka, ¢i vysielanie vo verej-
nom zaujme ma predstavovat v pripade verejnopravnych vysielatelov ¢ast
programu alebo program cely.

Ako ukazuju nacrtnuté vysledky analyzy verejnopravneho medidlneho
systému v Slovenskej republike, problematiku vobec nemozno povazovat
za uzatvorenu. | ked'v sucasnosti nie je predmetom politickej a celospolo-
Censkej diskusie, neznamena to, Ze prestala byt aktudlna. Autori analyzy
preto pridli k zaveru, Ze najjednoduchsim, najprijatelnejsim a ekonomicky
najvyhodnejsim rieSenim sucasnych problémov slovenskej medialnej legis-
lativy by bolo vypisanie statnej vyskumnej ulohy. Takéto rieSenie by zrej-
me aj dost vyrazne eliminovalo stranicky nahlad na rieSenie nacrtnutych
problémov

5 BOTIK, M., JANOSOVA, D., JENCA, 1.: Verejnoprdvnost v medidlnom prostredi Slo-
venskej republiky. Trnava : Fakulta masmedidlnej komunikacie UCM 2012, s. 96.
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EKONOMIKA MEDIi A REKLAMNI TRH

Economy of Media and Advertising market
Pavel Klicka

Abstrakt: Pfispévek se zabyvd stale aktualnéjSim tématem ekonomiza-
ce médii a vyvojem reklamniho trhu. Vlastnici médii v minulosti poznali,
jak vynosnym businessem média mohou byt. Z toho dlivodu se mnozstvi
médii zacalo zvySovat, nikoliv proto, aby byla spole¢nost vice informova-
na a mohla rGizné informace z vice zdrojl porovnavat, ale z diivodu, Ze sa-
motné vlastnictvi médii se stalo vynosnym artiklem. Pfispévek poukazuje
na fakt, ze pocet vlastnik(l ceskych, ale i svétovych médii se snizuje a kumu-
luje se do rukou pouze nékolika vlastnik{. Divaci tak ziskavaji velké mnoz-
stvi, avsak homogennich informaci. Zabyva se tim, jak se méni vlastnické
pomeéry na poli médii a k jakym dochazi pfeskupeni. Snazi se nalézt odpo-
véd' na to, pro¢ dochazi ke zvySovani poctu televiznich kanald, pro¢ docha-
zi ke zvy$ovani poctu internetovych stranek se zpravodajskym a zpravodaj-
sko-zdbavnym obsahem a pro¢ se naopak snizuje zajem o tisténa média.

V poslednich dvou letech se méni také reklamni trh, pfedevsim pak se méni
pozadavky ze stran zadavatell reklamy a jisty pfiklon k modernim médiim.
V souvislosti s ekonomickou zavislosti je vyuzit v piispévku prizkum mezi
Ceskymi a slovenskymi novinafi tykajici se ovliviiovani zprav a zpravodaj-
stvi v médiich.

Klacéové slova: ekonomika médii, reklamni trh, vlastnicka struktura médii,
reklama, média, vydaje na reklamu

Abstract: This paper deals with the issue still actual economic factors and
the development of media advertising market. The owners of the media in
the past know how profitable the business media can be. For this reason, the
amount of media began to increase, not because the company was more in-
formed and able to a variety of information from multiple sources to compa-
re, but because the actual ownership of the media has become a profitable
commodity. This paper points out that the number of owners of Czech and
world media is reduced and accumulates in the hands of just a few owners.
Viewers receive large quantities of information but homogeneous. It looks
at how the changing conditions on the ownership of the media and what is
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regrouping. Trying to find out why there is an increase number of television
channels, why is increasing the number of web sites with news and news
and entertainment content and why it decreases interest in print media.
In the last two years, also changing advertising market, especially with the
changing demands of party advertisers and confident in favor of modern
media. In connection with the economic dependency is used in the post
survey among Czech and Slovak journalists relating to the influence of re-
ports and reporting in the media

Key words: economy of media advertising market, ownership structure of
the media, advertising, media, advertising spending

Uvod

Reklama je neodmyslitelnou soucasti medialni komunikace. Spolu-
formuje ji a mnoha zplsoby ovliviiuje konecnou podobu medialni
produkce.

Naklady na reklamu jsou nezanedbatelnou polozkou ekonomického
zZivota spole¢nosti. Ekonomickou silu a miru globalizace reklamniho trhu
nepfimo doklada vznik a vyvoj reklamniho trhu v Ceské republice po roce
1990. Objem prostiedkl vynalozenych na reklamu pribézné rostl bez oh-
ledu na stav domaci ekonomiky

Z cilené a fizené povahy reklamy plyne skute¢nost, ze reklama pfimo
nebo nepfimo ovliviiuje medialni produkci. Inzerenty zajima nejen velikost
publika, ale také socioekonomicky profil. Velikost publika je vyznamnym
ukazatelem pro ty inzerenty, ktefi prodavaji zbozi a sluzby denni spotieby.
Tito inzerenti umistuji reklamu v médiich, ktera disponuji pocetnym publi-
kem — celoplosné televize nebo tisk.

Tato média jsou pak existen¢né zavisla na schopnosti udrzet pozornost
co nejpocetnéjsiho publika. To se samoziejmé vyrazné projevuje na charak-
teru produktd, které musi tato média nabizet - serialy, situacni komedie,
zpravodajstvi orientované na senzace, celebrity, lehky styl, Ctivost, atd.

Inzerenty nabizejici sluzby nebo produkty uréené, dostupné nebo pfi-
tazlivé pouze pro nékteré skupiny obyvatel, zajima socioekonomicky nebo
demograficky profil publika, méné pak jeho velikost. Pro inzerenta je d(le-
zitym ukazatelem pfislusnost ke konkrétni socialni skupiné, pfijem, pohlavi,
vék, potencidl kupni sily a spotiebitelského chovani publika. Inzerent na-
bizejici na trhu specifické zbozi hleda na trhu médium, které mu nabidne
publikum s pozadovanymi charakteristikami. Vysledkem je, Ze celd fada
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médii se snazi specializovat na konkrétni, ne vyrazné pocetné, skupiny
spotrebitell, takové publikum pak dodava inzerentim

Na trhu dochdzi k rychlé fragmentaci medidlnich publik podle kritérii
nabidky zbozi a sluzeb, ekonomické sily a spottebnich navyka, nikoliv pod-
le z4jm(, vzdélani, hodnot, vztahu k lokalité nebo kultufe nebo politickych
inklinaci.

1 Vztah reklamy a médii

1. Liberalnépluralisticky - soustifeduje se na zdlraznovani prednosti,
které existence reklamy ptinasi. Pohybuje se v roviné ekonomizova-
ného mysleni o spole¢nosti, spole¢nost chapu jako spole¢nost vy-
robcl a spotrebitel

2. Kriticky — vénuje se vice neekonomickému rozméru ekonomického
chovéni a hleda dusledky vlivu reklamy na média v roviné politické,
spolecenské a kulturni a sleduje dlisledky masivniho rozvoje reklamy
na chovani lidi, zivotni styl, vkus, demokratické poméry?

Liberalnépluralisticky pfistup ke vztahu mezi reklamou a médii

Tento pristup klade ddraz na vyhody, které vztah mezi reklamou a médii
pfinasi. Reklamu vnima jako nenahraditelnou soucast trhu. Podporovatelé
poukazuji na fakt, ze reklama nejen podporuje spotiebni chovani a tim
i blahobyt, ale hlavné ekonomicky garantuje oddéleni médii od statu an
nezavislost na ném.

V tomto smyslu je reklama povazovana za faktor, ktery umoznuje na-
pInéni svobody projevu. Reklama v této souvislosti je chapana jako forma
informace - spotiebitel se mlze |épe orientovat v nabidce - je obhajovana
jako pravo spotiebitele, jako cesta k poucené poptavce. Tento smér vnima
svobodu projevu predevsim jako svobodu inzerentl a vlastnik( médii.
Pristup odmita regulaci reklamy a médii a argumentuje svobodnou vali
spotrebitelll - je na spotfebitelich, co pfijmou a co odmitnou

Kriticky pristup ke vztahu mezi reklamou a médii

Pristup poukazuje na to, ze pokud jsou média zavisla na potiebach
a zajmech inzerent a pokud se jim musi podfizovat, pak nemohou byt tyto

1 JIRAK, J., KOPPLOVA B.: Masova média. 2009, Praha, Portal 2009, 416 s, ISBN
978-80-7367-466-3.

2 JIRAK, J., KOPPLOVA B.,: Masova média. 2009, Praha, Portal 2009, 416 s, ISBN
978-80-7367-466-3.
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instituce svobodou slova a nebudou kulturotvornym faktorem a garantem
existence vefejné sféry.

Zavislost na pfijmech z reklamy omezuje pocet hracli na trhu — dochazi
ke koncentraci vlastnictvi médii. Zavislost na reklamé nuti média k tomu,
aby zaujimala vic¢i hlavnim inzerentim a vici jejich hlavnim myslenkam
ideologické postoje. Dochazi k omezovani Sife nabidky na trhu, a to jak
z hlediska jejich mnoZstvi, tak z hlediska jeji pestrosti nebo diverzifikace.
Televizni vysilani, které patfi mezi nejmasovéjsi média, sméfuje diky zavis-
losti na reklamé ke zestejnovani produkce a k potlacovéni vyraznéji odlis-
nych alternativ.

Medialni organizace

Medidlni produkty (seridly, filmy, ¢asopisy) se vyrabéji ustalenym zpU-
sobem. Pfi vyrobé panuje vysokd mira délby prace, strnuld hierarchie od-
povédnosti a pravomoci. Medidlni spole¢nosti se bez ohledu na socialni,
politicky a kulturni rozmér snazi minimalizovat obchodni rizika a co nejvice
zhodnotit prostiedky, které vynalozily na vyvoj novych produktd. Tato sna-
ha ma zasadni vliv na podobu medidlni nabidky. Ta se nutné musi komerci-
onalizovat - podfizuje se ekonomické Uspésnosti. Mezi hlavni priority patfi
maximalni zhodnoceni jiz jednou vyvinutych produktl - klade se dliraz na
vynosy z rozsahu.

Dochdzi k vyuzivani jiz ziskaného materidlu — napfiklad vyuziti TV zp-
ravodajstvi na www strankach. Dochazi ke stale ¢astéjSimu importu zahra-
ni¢nich televiznich poradll (soutéze). Podle stejného scénare funguji také
pokracovani uspésnych filma, kdy spole¢nosti navazuji na Uspésnou prvni
sérii seriald nebo konkrétniho filmu (Vetfelec, Hvézdné valky, Nemocnice
na kraji mésta).

K projevlim ekonomizace medialni produkce je tfeba pficist i sklon
k vyrobé sekundérnich produktd, které slouzi k propagaci prvotniho pro-
duktu (soundtrack, médni doplnky, knizni verze natoc¢enych filmu).3

2 Specifika hospodareni médii

1. Média funguji na dvojim trhu — prodavaji svoje produkty spotiebi-
teldm, zaroven prodavaiji svoje sluzby inzerentm
2. Medidlni produkce se vyznacuje pomérné vysokymi fixnimi naklady

3 JIRAK, J., KOPPLOVA B.;: Masova média. 2009, Praha, Portal 2009, 416 s, ISBN
978-80-7367-466-3.
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3. Uplatnéni médii na trhu se vyznacuje vysokym stupném nejistoty. Je
pomérné obtizné predvidat ocenéni medidlniho produktu ze strany
spotfebiteld. Média tak musi vynaloZzit velké prostfedky na snahu ov-
livnit to, jak spotfebitelé dany produkt pfijmou. Vysoké néklady na
reklamni kamparn pfed uvedenim poradu do vysilani, aby ho domaci
spotrebitel pfijal

4. Média vyuzivaji slozité, finan¢né ndarocné, ale silné zastardvajici
technologie.*

Vlastnictvi médii

Média verejné sluzby — slouzi primarné k neekonomickym zajmdm, at
uzZ je to podpora soudrznosti celé spole¢nosti, nebo je to informovanost
celé spolec¢nosti. Pokud by nebyla tato média, je mozné predpokladat, ze
nékteré informace by se ke spole¢nosti nedostavala, protoze by pro soukro-
ma média nebyla atraktivni.

Média se v minulosti ¢asto vyvijela a rozvijela se jako individualné vlast-
néné a fizené podniky nebo rodinné firmy. Od druhé poloviny 19. stoleti se
rozvijela také stranicka média. Ve druhé poloviné 20. stoleti s rozmachem
vysilacich médii se vlastnicka struktura vyrazné zménila - zacaly vznikat
medialni korporace. Velké korporace operuji na nadnarodni Urovni, cozZ je
stavi a jsou vyuzivény také jako subjekt, ktery formuje mezindrodni vztahy
v roviné poltické, ekonomické a kulturni.

Vznik medialnich korporaci je motivovan tim, Ze nejjednodussi zpUsob,
jak maximalizovat nadéje na obchodni Uspéch v medialni produkci, je do-
sdhnout co nejvétsi kontroly trhu - co nejvétsi koncentrace vlastnictvi.

Trendy v riistu korporaci

1. Horizontalni koncentrace vlastnictvi — jeden vlastnik ziskava pod-
niky, které by mu mohly pfimo konkurovat. Podil vlastnika na trhu
se zvétsuje a racionalizuje vyuzivani zdrojud, dosahuje vyssich vynost
zrozsahu.’V ¢eském prostoru miizeme hovofit o skupiné NOVA, kte-
ré patfi kromé televiznich programi neplacenych (NOVA TV, Fanda,
Cinema, Smichov, Telka) také placené kanaly (Nova Sport, MTV) nebo
internetovy program s placenym obsahem Voyo.cz. Podobné je na
tom majitel televizni spole¢nosti Prima (viz nize). Takova koncen-

4 JIRAK, J., KOPPLOVA B.: Masova média. 2009, Praha, Portal 2009, 416 s, ISBN
978-80-7367-466-3.

5 JIRAK, J.,, KOPPLOVA B.,: Masova média. 2009, Praha, Portal 2009, 416 s, ISBN
978-80-7367-466-3.
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trace umozni odvysilat program v pfedstihu na placeném interne-
tovém kandle a nasledné zopakovat na nékterém nebo nékterych
neplacenych kandlech.

2. Vertikalni koncentrace vlastnictvi — jeden vlastnik ziskdva pod
kontrolu podniky, které zajistuji rizné vyrobni faze — vydavatel novin
si koupi distribu¢ni firmu nebo papirny. Dochézi ke snizovani trans-
akénich nakladd, vyssi mira kontroly vlastnikd nad celym vyrobnim
prostfedim a minimalizace ztrat.

3. Diagonalni vlastnictvi - vlastnik rozsifuje svoje aktivity do rGznych
oblasti podnikani - ziskava kontrolu nad medialnimi i nemedialnimi
podniky, nékdy s medidlnim primyslem souvisejici. Pfinosem dia-
gonalniho vlastnictvi je moznost rozloZeni rizik spojenych s ndhlym
poklesem vykonu v jednom sektoru.”

Podstatnym rysem koncentrace vlastnictvi v medialnim sektoru je
smérovani k nadnarodnimu vlastnictvi, jako jeden z projevl ekonomické
globalizace.

Medidlni koncern Time Warner se jiz po nékolik let povazuje za nejvétsi
svétovy medidlni koncern. Byl zaloZzen v roce 1922 a podnika ve viech me-
didInich oblastech (kromé rozhlasového vysilani). Zaméstnava 34 000 lidi
po celém svété. Mezi jeho aktivity patfi:

- Vydavani ¢asopist

- Knizni vydavatelstvi

- Distribu¢ni organizace

- Filmové produkce

— Filmové vysilani

- Filmové a tematické parky

— Merchandising

-Video

- Vydavéani komikst a hudebnich nahravek

- Vyroba televiznich poradu

Diky neustale se rozvijejicim technologiim v oblasti médii se samotna
média neustale sblizuji a pro vlastniky je ¢im dal aktudalnéjsi kontrolovat
nejen podniky, které si mohou pfimo konkurovat (horizontalni konkuren-
ce) nebo podniky, které dohromady predstavuji uceleny vyrobni fetézec

6 JIRAK, J., KOPPLOVA B.: Masova média. 2009, Praha, Portal 2009, 416 s, ISBN
978-80-7367-466-3.

7 JIRAK, J., KOPPLOVA B.;: Masova média. 2009, Praha, Portal 2009, 416 s, ISBN
978-80-7367-466-3.
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(vertikdlni koncentrace), ale musi si hlidat a kontrolovat také podniky, kte-
ré se mohou navzajem doplnovat pfi uplatiiovani medialnich produkttd na
trhu. Je tak obvyklé, Ze se pod jednu vlastnickou strukturu dostava kombi-
nace vice médii (denik, rozhlasova stanice, zpravodajsky portél). Kumulace
vlastnictvi z riznych oblasti medidlni produkce umoznuje vlastniklim dosa-
hovat synergického efektu a zvysuje tak svoje Sance na Uspéch. Zisk Gspés-
né medialni produkce se tak ndsobi prodejem tri¢ek, hra¢ek soundtracku.

Soucasné to znameng, ze jeden vlastnik mGze oslovit ohromné Siroké
a diferencované publikum. To s sebou pfinasi urcité riziko z hlediska narokd
na pfistup obc¢anl k informacim. Z toho divodu je v nékterych pripadech
a v nékterych statech takové vlastnictvi médii statem regulované.

Celkové vede rozvoj velkych a nadnérodnich konglomeratt ke zvySova-
ni objemu nabidku mediélnich produkt(, ale soucasné to vede také k jejich
homogenizaci. Média nabizeji velké mnozZstvi velmi podobnych obsah(.

3 Trh sméfuje k dominanci nékolika vlastniki

Medialni trh se musel v roce 2012 vyrovnavat s poklesem reklamnich
investic, coz ve spojeni s proménou celého prostiedi, ovlivnéného prede-
vsim expanzi digitalnich médii, kladlo naroky hlavné na vlastniky tradi¢nich
médii. Vydavatelé tisku, provozovatelé radii, ale i televiznich stanic, jsou
nich pfijemcud nuceni hledat nové zdroje pfijmd a museji uvazovat o tom,
jak co nejvice vytézit z produkce medialnich obsahd.

To je jeden z dlivod(, proc se pristupuje ke stale castéjsSimu zafazovani
placeného obsahu do vysilani nebo do obsahu tisténych médii. O placeném
obsahu tak uz nemluvi jen vydavatelé novin a ¢asopis(, ktefi stale horecné
vymysleji modely, jak nejen diky mobilnim telefon(im a tabletim zachovat
pfijmy z prodeje obsahu i v digitalnim véku, ale i majitelé televiznich stanic.
Nejsilngjsi komercni televize Nova v roce 2012 pies svij internetovy pro-
jekt Voyo.cz ohlasila strategii placeného obsahu na internetu a pfipravuje
i placené televizni kandly. Pfestoze konkuren¢ni Prima jde zatim na inter-
netu opac¢nou cestou, ani ona do budoucna dalsi zpoplathovani obsahu
nevylucuje.

Specifickou podobu pak maji snahy o vyrovnani vypadk z tradi¢niho
podnikani u vlastnik( tisténych médii. Nejvétsi ceska vydavatelstvi Ringier
Axel Springer, zatim bez Uspéchu snazici se ulovit vhodnou akvizici, se vrhlo
na podnikani v mobilnich telefonech a testuje i dal$i moznosti. Treti nejvétsi
novinové vydavatelstvi v Cesku, Vltava-Labe-Press, zase zkousi tésti v dis-
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tribuénim podnikani, a to v podobé majetkové ucasti ve spole¢nosti Ceska
distribucni.

Tlak na vykon a ekonomickou efektivitu v letoSnim roce jesté zesilil.
Protoze medidlni trh klesal uz ¢tvrty rok po sobé, znamenalo to pro nék-
teré vlastniky nutnost vyznamnéji sdhnout do vnitini firemni struktury.
Nejvétsi vydavatel seriéznich denikd, spole¢nost Mafra, propojila pfipra-
vu nékterych &asti denikd MF Dnes a Lidové noviny. Na tomto piikladu je
nazorné vidét fakt, Ze i kdyz si zdkaznik koupi dva deniky, dostane se mu
v mnoha pfipadech stejnych informaci a dokonce naprosto stejnych ¢lankd
od stejnych autor(. K dalsi integraci dospély deniky Blesk a Ahal, agentura
Mediafax definitivné splynula se zpravodajskou redakci TV Nova, zestihlela
spole¢nost Sanoma Media.

Cesky medialni trh zietelné sméfuje k dominanci jen nékolika silnych
vlastnikd. Vyznamné akvizice se letos odehraly napti¢ viemi hlavnimi me-
diatypy: na dlouhodobé nehybném outdoorovém trhu zacala vifit sloven-
ska JOJ Media House, podporovana skupinou J&T, ktera letos ziskala hned
tfi silné outdoorové firmy (BigBoard Praha, News Outdoor, outdoor-akzent),
v tisku se nejsilnéjSimu magazinovému vydavatelstvi Bauer Media podafilo
dotdhnout koupi vydavatelstvi Stratosféra a Hearst-Stratosféra, na inter-
netovém trhu ziskala jihoafrickd Naspers, vlastnici Aukro.cz, konkurenéni
Mall.cz, navic se stéle hraje o Centrum Holdings, na televizni trh vstoupila
Empresa Media koupi TV Barrandov.

Pravé vétsi angazovanost podnikatell v ¢eskych médiich byla jednim
z hlavnich trendl leto$niho roku. Majitel agentury Médea Jaromir Soukup
se uz delsi dobu nespokojuje pouze s plvodni agenturni ¢innosti. Na
svoji zalibu v médiich poprvé upozornil v druhé poloviné loriského roku,
kdy od Sebastiana Pawlowského ziskal vydavatelska prava na tituly Tyden
a Instinkt, ke kterym pfidal tituly pro mladez, pozdéji pak tydenik Profit, kte-
ry vsak s jinym podnikatelem - Frantiskem Savovem - sménil za tydenik
Sedmicka, ze kterého udélal bulvarni tydenik. Tisténa média ale Soukupovi
nestaci — v zafi proto sahl i po televizi Barrandov, kterou ziskal od skupi-
ny Moravia Steel. Spojenectvi s TV Prima na reklamnim trhu v p¥istim roce
ma zvysit ztratové televizi obrat, s konkuren¢ni TV Nova zase Soukupova
Médea spolupracuje na novém méfeni TV sledovanosti.

Savov, ktery se letos poprvé prihlasil k vlastnictvi vydavatelstvi Mlada
fronta, kupoval pfedevsim ekonomické tituly (vedle Profitu i tydenik Euro)
a zaméfil se i na segment odbornych lékafskych tituld.

Média v roce 2012 lakala i potravinaiského magnata Andreje Babise.
Na rozdil od Soukupa ale Babi$ zatim postupuje jinou cestou — nekupuje
stavajici projekty, ale vytvaii nové. Zcela nové regionalni tydeniky 5+2 dny
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obsadily v milionovém nékladu republiku a v podstaté k ustupu donuti-
ly podobné zamérené tydeniky Sedmicka. Ani Babis ale nechce zUstat jen
u printu, také jeho Iaka televizni médium.

Spolec¢né s rozsifujicim se vlivem podnikatel( uz tradi¢né vyvstava otaz-
ka nezdvislosti a nestrannosti médii, kterd podnikatelé ovladaji. Vzruseni
nastalo ve chvili, kdy na TV Barandov nastoupil politiky Radek John.

Rok 2012 pfinesl zrod nékolika novych televiznich kanald. Po odcho-
du televizi Z1 a TV Public se letos pfedstavilo pét celoploSnych TV kanal(
a dalsi se pfipravuji pro start v pfistim roce. Skupina Nova uvedla hned dva
kanaly: muzského Fandu a komedialni Smichov, v inoru 2013 zacal vysilat
daldi program patfici pod TV NOVA - Telka

Zahdjila také ceska zabavna televize Pétka, jejiz vysilani viak bylo v led-
nu 2013 ukonc¢eno Celoplo3né zacala vysilat TV Pohoda a do celoplo3né-
ho vysilani presla lidova hudebni televize Slagr. V lednu 2013 zacal vysilat
dokumentérni kanal Prima Zoom. Od srpna 2013 bude vysilat novy prog-
ram Ceské televize, ktery bude koncipovan tak, Ze cely den az do vecera
bude program vénovén détem, vecer ve 20.00 hodin se zméni v CT Art
a program bude vénovan kulturnimu Zivotu. Podily na televiznim trhu se
tak dale rozdrobi mezi vétsi pocet stanic. Vzhledem ale k tomu, Ze nové ka-
naly uvadsji predevsim tfi nejsilngjsi skupiny (Nova, Prima, CT), zachovaji
si i nadale rozhodujici ¢ast trhu. V soucasné dobé je v nékterych ¢astech

Pod TV NOVA patii programy — NOVA, NOVA Cinema, Telka, Smichov,
Fanda. TV Prima pak vysila na programech - Prima Family, Prima Love,
Prima Cool, Prima Zoom. Cil majitelt je zietelny. SnaZi se zacilit na co nejsir-
Si spektrum divaka(.

Pfedevsim u TV Prima je evidentni, Ze se kazd4 z televiznich stanic za-
méfuje na ponékud odlisné publikum. Zaméfeni téchto program je po-
mérné specifické. Primu tak sleduji i ti divaci, ktefi by si na plivodnim kanalu
TV Prima svoje programy nevybrali. Tato taktika také pfindsi TV Prima prvni
Uspéchy, kdy zdjem o reklamu roste a na mésice duben a kvéten 2013 ohla-
sila zdrazeni reklamy na kanalech TV Prima.
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Obrazek 1: Vyvoj podilu TV stanic
Zdroj: Mediaguru:  dostupné na: http://www.mediaguru.cz/2013/02/
sledovanost-televize-4/

Zmény na poli vyzkumu

Po dlouhych letech byl rok 2012 také ve znameni zmén na poli me-
didlnich vyzkumd. Spole¢nost Gfk Czech, kterd v roce 1996 stala u zrodu
jednotného vyzkumu ¢tenosti Media projektu, nebude z rozhodnuti zada-
vatele ve vyzkumu pokracovat. Data o ¢tenosti maji nové prinaset agentu-
ry Median a Stem/Mark. Po 15 letech také kon¢i plvodni sestava fadnych
¢lend profesni Asociace televiznich organizaci (ATO). TV Nova z asociace
odchazi v dlisledku vice nez ro¢niho sporu ohledné tendru na nového rea-
lizdtora méreni sledovanosti. Nové vzniklé sdruzeni SPMS povérilo agentu-
ru ACNielsen pfipravami druhého TV méfeni. Prvni testovaci data maji byt
k dispozici v listopadu 2013.

Medialni ceny jsou v dlsledku nizsich inzertnich objem( stale pod
urovni roku 2009 a jejich navrat na uroven pred timto obdobim bude jen
obtizné mozny. Trh je tak stéle intenzivnéji poznamenan nadmérnymi sle-
vami a tézko prohlédnutelnou cenotvorbou, coz zplsobuje zvétsujici se
rozdily mezi monitorovanymi a redlnymi medialnimi investicemi.

8 Mediaguru, dostupné na: http://www.mediaguru.cz/2012/12/rok-2012-v
-mediich-trh-smeruje-k-dominanci-nekolika-vlastniku/
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Nejvétsi vlastnici médii

Nazev
korporace

Obrat
vroce
2008

Druh médii

Dcefiné spolecnosti, akvizice
a ostatni majetek

General
Electric

183 mld.
dolart

TV, film, tisk
a nakladatelstvi,
internet a dalsi

spole¢nosti NBC a Universal
Pictures, dale vlastni spolec¢nosti
jako Telemundo, Focus Features, 26
televiznich stanic v USA, kabelovou
televizni sit MSNBC, Bravo a Sci Fi
Channel (soucasné vlastni Sci-fi
magazine). GE taktéz vlastni 80%
podil ve filmovych studiich NBC
Universal. Kromé toho podnika

v mnoha dalsich odvétvich.

Walt Disney

37,8
mld.
dolart

TV, radio, tisk
a nakladatelstvi,
internet a dalsi

Vlastni ABC Television Network,
kabelové televize jako napf. ESPN,
Disney Channel, SOAPnet, A&E

a Lifetime, 277 radiovych stanic,
hudebni a knizni nakladatelstvi,
produkéni spole¢nosti jako
Touchstone, Miramax a Walt Disney
Pictures, Pixar Animation Studios,
mobilni sit Disney Mobile. Mimo to
provozuje zabavni parky po celém
svété.

News
Corporation

33 mid.
dolard

TV, tisk

a nakladatelstvi,
film, internet

a dalsi

Medidlni konglomerat Ruperta
Murdocha vlastni Fox Broadcasting
Company, televizni a kabelové
stanice jako napf. Fox, Fox Business
Channel, National Geographic a FX,
dale tiskova nakladatelstvi jako
Wall Street Journal, the New York
Post, TVGuide, ¢asopisy Barron’s,
SmartMoney and The Weekly
Standard, knizni nakladatelstvi jako
HarperCollins, filmové produkéni
spolec¢nosti jako 20" Century Fox,
Fox Searchlight Pictures a Blue Sky
Studios, mnohé servery jako napf.
MarketWatch.com. Murdoch mimo
to vlastni nékteré sportovni kluby
a burzovni index.
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Nejvétsi medidlni konglomerét na
svété, vlastni napi. CNN, the CW
(spolec¢né se CBS), HBO, Cinemax,

internet a dalsi

298 TV, internet, Cartoon Network, TBS, TNT, America
Time mI'd film, tisk Online, MapQuest, Moviefone,
Warner ‘., a nakladatelstvi, | Warner Bros. Pictures, Castle Rock
dolart o . . 0o .
dalsi a New Line Cinema, déle vice nez
150 casopisl véetné Time, Sports
Illustrated, Fortune, Marie Claire
a People.
Majetek Viacom ¢itd hudebni
stanici MTV, Nickelodeon/Nick-at-
TV, radio, tisk Nite, VH1, BET, Comedy Central,
14,6 . . . .
. a nakladatelstvi, |filmova studia Paramount Pictures,
Viacom mld. . .
dolard film, internet Paramount Home Entertainment,

a dalsi Atom Entertainment. Viacom 18 je
spole¢ny podnik s indickou medialni
spole¢nosti Global Broadcast news.
Tato korporace vlastni televizni
sit the CBS Television Network, CBS

TV, radio, tisk Television Plftrlb.utlon Group, the

CBS 14 mld. a nakladatelstvi CW (spolec¢né s Time Warner), dale
dolar " | Showtime, knizni vydavatelstvi jako

Simon & Schuster, 29 televiznich
stanic a CBS Radio Inc., které ma 140
radiovych stanic.

Tabulka 1 Nejvétsi vlastnici médii
Zdroj: Dostupné na: http://www.freepress.net/ownership/chart (upraveno)
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Vyvoj poctu spolecnosti ovladajici americka média
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Obrazek 2 Vyvoj poctu spolecnosti ovladajici americka média
Zdroj: Dostupné na : http://www.corporations.org/media/ (upraveno)

4 Pusobi ekonomizace médii na nezavislost médii?

Spolec¢nost Donath Business & Media ve spolupraci s Market Research
Think predstavila v ¢ervenci 2012 prdzkum s nazvem ,Nazory ¢eskych no-
vinafli na vybrané otazky medidlniho prostfedi v Ceské republice. Podle
tohoto vyzkumu velka vétsina novinail (81%) se ve své praxi osobné set-
kala s tlakem ze strany vedeni redakci vedenym ekonomickymi dlvody.
Prdzkumu se zucastnilo 566 z 2577 oslovenych aktivnich novinard.
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v o

Nazory c¢eskych novinaii na vybrané otazky medialniho
prostiedi

Nazory novinaiu na tlak na jejich praci
Setkali jste se vy osobné s nékterym z nasledujicich jevar

Tk ze sy v e ey I B3% o 1 G
Nizké oo trovetounsts 1 .1 (SN

Nizka eticks iroved novingfs [N 439% s4% [

Tk sty v e v I o o1
ik 7e sty R agerr | 5% o7

Tiak ze strany inzerentt [EEEEN 35% vE% me%

Th 2 sy sk [N g s
Tk e sy o s S 2%
ok e sty ey [ 2i2%  0s% S ¢ %
Tekze sy sninogses [ % 93% I
Thak ze strany orgénd samospey [ aa s 61 5
Tk sy xiich e, S 7%
Jine [63% 7.7% GG E58%

W 2o, casto 7 ana, nékolikeat i ano, jednou me nevim

Obrazek 3 Nazory novinafi na tlak na jejich praci
Zdroj: Donath Business & Media s.r.o., dostupné www. dbm.cz

Hlavni zjisténi:

« Podle 70 % respondentl negativné ovliviuje kvalitu médii predevsim
nizka odborna uroven novinard. Tento kriticky hlas do vlastnich rad
prevysil vsechny ostatni externi faktory, jako jsou tlaky ze strany in-
zerentd (67 %), vedeni redakci (64 %) ¢i vlastnikd (59 %). Nizkou etic-
kou Uroven novinafl povazuje za problém soucasné urovné médii
60 % respondent(. Vysledky ukazuji, ze novinafi vnimaji tlaky politikd
a statnich organud jako mnohem méné vyznamné nez tlaky firem.

« Novinafi se pfi své praci nejcastéji setkavaji s tlakem ze strany vede-
ni redakce kvuli ekonomickym ddvodiim (75 %) a s nizkou odbornou
(77 %) a etickou (67 %) urovni novinard. S tlakem vedeni redakce za-
méfenym na zpUsob zpracovani (vyznéni) textd ma osobni zkusenost

zvo

65 % odpovidajicich novindfy, s tlakem ze strany PR agentur 49 %,
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inzerent(l 46 % a vlastnikd médii 33 % respondenti. Ackoli maji no-
vinafi stejné casté osobni zkusenosti s tlakem PR agentur a inzeren-
t4, hodnoti negativni vliv tlaku inzerentd na kvalitu médii mnohem
vyznamnéji.

+V priizkumu se jen 42 % novinafa vyslovilo zdsadné negativné k pfiji-
mani dar(. Toto téma je pro ostatni respondenty slozité. Mirna vétsina
uvedla, Ze jejich jednani zavisi na hodnoté daru, okolnostech darova-
ni a umyslu, se kterym je dar poskytovan. Podle 71 % respondent(
ma jejich redakce nastavena pravidla, jak pfistupovat k ,motiva¢nim”
nabidkdm firem ¢i PR agentur. Néktefi novinafi o pravidlech v redakci
néco tusi, ale nejsou s nimi plné sezndmeni.

« Podle respondentl se firmy, které nejcastéji davaji darky, pohybuji
v cestovnim ruchu. Nasleduji je farmaceutické a telekomunikacni fir-
my, vyrobci znackového spotfebniho zbozi a banky s pojistovnami,
0 néco méné automobilové a IT firmy. Statni instituce jsou pak na zce-
la opacném konci spektra.

+ U dart a jejich vlivu jsou novinéfi pomérné polarizovéni. Ve dvou kli-
covych otazkach, tedy ,dary ano, nebo ne” a ,jak moc dary ovliviuji
¢eskou novinaiskou obec”, jsou odpovédi témér presné rozdéleny do
dvou taborld - témér polovina respondentl dary odmitd, o malo vice
nez polovina uvadi, Ze zaleZi na tom, kolik, od koho a za jakym ucelem.
Stejné tak si témérf polovina Zurnalistd mysli, Ze vétsinu z nich dary
ovliviuji, zatimco polovina je toho nazoru, Ze jde o mensinovy jev.

+ U otézky po nejméné etickych praktikach PR agentur prekvapivé zvi-
tézil pozadavek na zaslani zpracovaného c¢lanku ¢i reportaze ke kon-
trole (64 %) a telefonické dotazovani, zda a kdy bude novinaf publiko-
vat (54 %), zatimco nabizeni darkl povazovalo za nejméné etické jen
30 % respondent. °

Nazory slovenskych novinaii na vybrané otazky medialniho
prostiedi

Prizkum ve spolupraci s blogem Slovak Press Watch se uskutecnil
v obdobi od 6. do 23. ledna 2008 prostfednictvim internetového dotazni-
ku. Dotazniky vyplnilo 165 respondentt ze 475 oslovenych novinafd, coz
predstavuje pfiblizné 35% ohlas. Hlavnim cilem projektu byla kvalifikovana
a oteviend diskuse s novindfi a konsenzus ohledné spole¢enskych norem
pro média. Hlavni zjisténi:

9 Donath Business & Media s.r.o., dostupné www. dbm.cz
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« Nizkd odborna a eticka uroven jsou nejcastéji oznacovany jako faktor
negativné ovliviujici slovenskou Zurnalistiku.

« Jasnd pravidla, jak pfistupovat k darlim, podle tfetiny respondenti
v redakcich ,urcité existuji“ a podle dalsi tfetiny ,spise existuji”.

«S darem v néjaké formé se za posledni rok setkaly tfi ctvrtiny
respondentu.

+ Podle respondentdl mé pfijeti daru vliv pouze na praci malé c&asti
novinara.

+ N&zor na pfijatelnost darli neni jednotny: 42 % je za kazdych okolnosti
proti, naopak 8 % je vzdy pro. Zhruba polovina se rozhoduje zejména
v zavislosti na hodnoté daru (¢im drazsi, tim méné akceptovatelny)
a na okolnostech darovani.

« PR agentury ztraceji body za obtéZovani, dotérnost, snahu o zasaho-
vani do medialnich vystup( a zkreslovani fakt(.

« Ze strany firem nejvice prekazZeji riznorodé snahy o ziskani si novina-
fe, tlak pres inzerci a rizné formy manipulace.

Ve vlastnich fadach vadi respondentim neprofesionalita, védomé
zkreslovéni informaci, porusovani pradva na soukromi a pfijimani
spozornosti”. 1°

5 Reklamni trh v Ceské republice

Mediatypy v letech 2011 a 2012

Nejprogresivnéjsim mediatypem je i v roce 2012 internet, cenikova
hodnota vyuzité display reklamy vzrostla oproti pfedchozimu roku téméf
o tfetinu na 5,4 miliard korun. O 3 % vzrostla i souhrnna cenikova hodnota
televize, ktera je z pohledu monitoringu cenikovych hodnot mediatypem
nejsilnéjsim. Celkové zadavatelé v uplynulém roce vyuzili televizni komerci
v hodnoté 30 miliard korun.

Ostatni mediatypy mezi roky 2011 a 2012 podle monitoringu Admo-
sphere klesaly. Nejslabéji se pokles projevil u out-of-home medii (-1 %) —
celkové v roce 2012 vystavili zadavatelé v outdooru, indooru, instore, OOH
TV a v kiné reklamu v hodnoté 4 miliardy K¢. O desetinu na 17,6 miliard
korun poklesla cenikova hodnota reklamniho prostoru v tisku. Nejvétsi po-
kles byl zaznamenan u mediatypu rozhlas, kde se cenikova hodnota odvy-
silanych reklamnich sdéleni meziro¢né snizila o 12%. Jedna se vsak pouze
o celostéatni rozhlasové kampané. Celkoveé trh s reklamou v uplynulém roce
stagnoval. V meziro¢nim srovnani doslo k narlstu o ¢tvrt procenta.

10 Donath Business & Media s.r.0., dostupné www. dbm.cz
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Cenikova hodnota reklamniho prostoru nemusi odpovidat skute¢nym
investicim zadavatell do reklamy. Hodnota je stanovena na zakladé ceni-
kovych cen konkrétnich formatd reklamy a poctu takto uverejnénych re-
klamnich sdéleni."

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v letech 2010
a2011

Zména %

TV 25 587 562 000 K¢ | 29 162 723 000 K¢

Tisk 553641000 K¢ | 19500 741 000 K¢ 9,5%

Internet 7716 454 000 K¢ | 9584 401 000 K¢ +24 %

[N EOEECHIEFAE ETHEN 251 965 000 KE | 4 099 919 000 K& 35%
3285289000 KE | 3676 360 000 K& +12%

Radio 284310000 KE¢ | 1122994 000 K¢ 12,5%

Tabulka 2 - Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v letech

2010a 2011

Zdroj: Admosphere, s.r.0., Dostupné na: www. Admosphere.cz (upraveno)

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v letech 2011

a2012

Mediatyp

Zména %

TV 29162 933 000 K¢ | 30 126 262 000 K¢

Tisk 19507 934 000 K¢ | 17 604 300 000 K¢ 10 %
4168 781 000 K¢ 436 436 000 K¢ +30%

Venkovni reklama 4107 591 000 K¢ | 4056 608 000 K¢ 1%

Radio 1122994 000 K¢ 989 663 000 K¢ 12 %

Tabulka 3 - Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v letech

2011a2012

Zdroj: Admosphere, s.r.0., Dostupné na: www. Admosphere.cz (upraveno)

Pokles vydaja na reklamu na reklamnim trhu velmi Uzce souvisi s pok-
lesem prodejnosti denikd na ceském trhu, jak ukazuje nasledujici obrazek.

11 Admosphere, s.r.0., Dostupné na: www. Admosphere.cz
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Vyvoj prodeje denikii v letech 2007 a 2012

1 800000 -

1600000 4 -5,6%

1400000 - -9,4%
-8,2%
1200000 - -8,8%
-9,4%

1000000 -

800 000

500 000 -

400 000

200 000 -

0 | T T T T T
2007 2008 2009

2010 2011 2012

Obrazek 4 Vyvoj prodeje denikii v letech 2007 a 2012
Zdroj: Mediaguru, dostupné z http://www.mediaguru.cz/2013/02/
prodane-naklady-deniku/

Vyvoj prodaného nakladu denikG 2007-2012
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Obrazek 5 Vyvoj prodaného nakladu deniki 2007-2012
Zdroj: Mediaguru, dostupné z http://www.mediaguru.cz/2013/02/prodane
-naklady-deniku/
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Ceské medialni trendy v péti grafech

Pohled na zdkladni parametry sledovanosti hlavnich mediatypt ukazu-
je, co se béhem péti let odehralo v jejich vyvoji. Jak vplyvé z nasledujicich
péti grafd, medidlni konzumace se s rozsifujicim poctem kanald zvysuje.
Rostouci trend je zfejmy u internetu, coz je o¢ekdvatelné, ale také u televize
a stabilni az mirné rostouci je za sledované obdobi let 2007-2012 u radii.
Stabilni zajem také dlouhodobé vykazovaly ¢asopisy, urcity pokles byl za-
znamenan az v loriském roce. U denik(l se ¢tenost snizuje kazdoro¢né.

Do pfehledu jsou zahrnuty zdkladni ukazatele sledovanosti médii —
u denik(l a ¢asopisl ¢tenost na vydani (v tis. osob), u televize priimérna
doba straveného casu (ATS, v hodinach), u radii poslechovost (poslechovost
vera v tis. 0sob) a u internetu pocet unikatnich navstévnika (v tisicich).™

Vyvoj sledovanosti ¢eskych médii 2007-2012
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Obrazek 6 Vyvoj sledovanosti ceskych médii 2007-2012

Zdroj: Mediaguru, dostupné z http://www.mediaguru.cz/2013/02/ceske-medialni

-trendy-v-peti-grafech/

12 Mediaguru, dostupné z http://www.mediaguru.cz/2013/02/ceske-medialni

-trendy-v-peti-grafech/
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Nejvétsi ¢eska soukromd televize Nova se rozhodla v letoSnim roce
zménit svoji strategii a neposkytuje slevy a reklamni prostor a navic se
rozhodla zdrazit. To predevsim bylo divodem, Ze ¢ast velkych inzerentd
se rozhodla neinzerovat v reklamnich ¢asech na TV Nova. Jedna se velké
inzerenty — skupina Nestlé, Ahold, Alza, Henkel, Lidl. Je tfeba uvést, Ze na-
piiklad Lidl CR v roce 2012 investoval 947 mil K&, Henkel 1 090 mil K&, Nestlé
842 mil K¢. Obhajci takového kroku TV Nova pfipoustéji, Ze stavajici ceny re-
klamnich ¢ast neumoznuji spole¢nostem dalsi rozvoj. Nicméné podle od-
hadu je pravdépodobné, Ze televize tak pfijde o 250 — 300 mil K¢ jenom za
1. Ctvrtleti roku 2013. Podle odhadu vyvoje trhu s televizni reklamou neni
v nasledujicich péti letech pocitdno s zadnym rlstem.

Samoziejmé, Ze i tyto skute¢nosti budou mit negativni dopad na dalsi
aktivity. Televize bude mit méné prostfedk(l na dalsi rozvoj, ndkup sledova-
nych poradu a filmd, nebudou mit prostfedky na zaméstnavani schopnych
zaméstnanct. Cim niz3i by byla sledovanost, tim mensi zajem o reklamni
prostor v televizi bude a spole¢nost se tak dostava do spirdly, ze kterého
neni snadny Unik. V takovém pfipadé musi spole¢nost disponovat silnym
kapitdlem, aby situaci ustdla. Je tieba dodat, Ze postaveni konkrétné TV
Nova je na ¢eském trhu velice silné. Inzerenti prakticky nemaji kam odejit,
nemaji kam jinam umistit reklamu. Situace se napadné podoba situaci do-
davateld do velkych obchodnich fetézcll. Ani témto dodavateliim se neli-
bi podminky, za jakych dodavaji svoje produkty do velkych nadnarodnich
obchodnich fetézcd, ale stejné se k témto odbératellim vraci, protoze lepsi
moznosti tito vyrobci na trhu vlastné nemaiji.

Zaver

Charakteristickym znakem dnesni doby v oblasti médii je jejich sta-
le vét$i vlastnickd homogenita. MGZeme tuto situaci vidét nejen v Ceské
republice, ale jedna se o trend i v zahrani¢i. Divodem je to, ze média se
stala velmi lukrativnim nastrojem pro vydélavani financnich prostredk(.
V prabéhu casu se financni lukrativnost preléva z jednoho mediatypy na
druhy. Toho jsme svédky i v dnesni dobé, kdy se zajem inzerent( a potaz-
mo i vlastnikd presouva od tisku a tisténych médii k internetu a na Spicce
zajmu zlstava jiz delsi dobu televize. Televizni programy zaznamenaly také
v posledni dobé nejvétsi boom, alespori co se tyce teritoria Ceské republiky.
pohled se mize zdat, Ze se divdk ma velké moznosti vybéru, ale ne vzdy
tomu tak je. Divak mnohdy dostava stejny, nebo podobny program, ale ji-
nak zabaleny (Smichov, Telka). Nicméné je mozné konstatovat, Ze majitel
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televiznich stanic si uvédomili potencial, a zacali nabizet vice program,
nékdy i s odlisnymi zZanry. Majitelé televiznich stanic vyuzZivaji rizného za-
méfeni divdkd a nabizeji tak zaroverh moznost pro inzerenty, aby oslovili
prostrednictvim specifického kanalu urcitou skupinu zakaznik(.

Z hlediska ekonomického je velmi zajimavy projet TV Slagr v Ceské re-
publice, ktery spojil program pfimo s nabidkou zbozi. TakZe i presto, Ze se
program tvafi jako hudebni, v podstaté je zaméren predevsim na prodej
hudebnich nosic¢d. Televizni program tak vyuZil Direct Response TV, kdy ma
okamzitou odezvu na svoje vysilani.

Zajem inzerentl o vysilaci ¢as v televizi podstaté kontinudlné roste, coz
je vidét i na pfikladu poslednich 3 let. Je to zplsobeno pravé i nabidkou
novych televiznich program( a s tim moznost oslovit specifickou skupinu
lidi. Odlisna situace je na trhu denniho tisku, kde zajem naopak kontinudl-
né klesa. Inzerenti pfechazeji z tohoto mediatypy na internet, ktery v Cesku
velmi dobfe vyuZziva majitel TV Nova a TV Prima, kdy obé televizni stanice
ocekavaji divaka na internetu a tomu uzpusobuji svoji nabidku. Konkrétné
pak TV Nova jiz delsi dobu nabizi placeny kandl na internetu Voyo.cz, TV
prima nabizi svoje programy zatim bezplatné.
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OD PERSONIFIKACIE POLITIKY K CELEBRITIZACII
POLITIKOV: KAUZALITY A KONZEKVENCIE

From personification of politics to ‘celebritisation’
of politicians: causalities and consequences

Roland Kyska

Abstrakt: Personifikacia politiky je jav, ktory pozorujeme ako v politickej
komunikacii, tak v médiach. Spaja sa s postmodernou formou komunikacie
a fenoménom tzv. amerikanizacie volebnej kampane. Ta je vyprofilovana
tak, aby vynikla osobnost kandidata, ktory de facto nahradza volebny ma-
nifest, zhmotnuje program, ktori si voli¢i vyberd. Ten isty jav je signifikantny
aj v médiach, ktoré vedia, ze personifikacia ulahcuje pritiahnutie pozornos-
ti. S rasticou komercionalizaciou a bulvarizaciou médii sledujeme tiez ce-
lebritizaciu politikov, odklon od politického spravodajstva, od hard news
k politainmentu. Celebritizcia politikov nie je len trendom v tabloidoch,
rovnako ju nachadzame v seriéznej tlaci. Napriek tomu, ze takato komodi-
fikacia politikov na prvy pohlad poméaha médiam v napinaniich ekonomic-
kych cielov, v prostredi pozna¢nom narastom vplyvu novych médii méze
mat sebadestrukcné konzekvencie. Cielom tohto prispevku je poukazat
na fakt, Ze tieto dva javy spolu Uzko suvisia, do istej fazy sa vyvijali viac ¢i
menej symbioticky, no v sicasnosti vdaka revolu¢nym zmenam v medial-
nom systéme vyvolanymi nastupom tzv. socialnych alebo participativnych
médii, v dosledku ich dlhodobého pdsobenia vznika jav novy, ktory sme
nazvali politik ako médium. V aplika¢nej ¢asti prispevku sa preto venujeme
prieskumu slovenskej tlace a toho ako ju zasiahli oba spominané trendy.

Klucové slova: personifikacia politiky, celebritizacia politikov, politicka ko-
munikacia, médid, politici, socidlne média

Abstract: Personification of politics is a phenomenon in political communi-
cation and the media. It is related to the postmodern form of communica-
tion and to the phenomenon of “Americanisation of electoral campaign”.
This type of campaign is constructed to highlight the candidate’s per-
sonality. The candidates thus de facto replace an electoral manifesto and
embody the electoral agenda which is to be eventually supported by the
electorate. The same phenomenon has become significant in the media.
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They know that personification helps to attract audience. With the grow-
ing commercialisation and tabloid nature of the media, we have also noted
a tendency to turn politicians into celebrities. It deviates from political re-
porting and a move from hard new to ‘politainment’ The celebritisation of
politicians is not merely a trend among the tabloids, but can be seen also
in the broadsheets. Even though the commoditisation of politicians prima
facie helps the media to meet their economic needs, it can ultimately prove
destructive given the growing influence of new media. The article discusses
the close connection between the two phenomena and, to their symbiotic
development that occurs up to a certain phase. Yet the long-term effect of
the dramatic changes in the system of the media which had been triggered
by the emergence of the social and/or participative media has given rise to
a new phenomenon of a politician as a medium. The practical part of the
paper thus uses a monitor of the Slovak press to show on how they are af-
fected by both above trends.

Key words: personification of politics, celebritisation of politicians, political
communication, media, politicians, social media

O tom, ako su politika a média uzko prepojené, najlepsie svedci fakt,
ze mnohé trendy v oboch oblastiach sice navonok pésobia izolovane, no
ich bliz8im skdmanim zistujeme, Ze ide o korela¢né javy. Velmi casto ide
o jeden a ten isty trend, ktory sa v politickej a medidlnej komunikacii preja-
vuje mierne odlisne. Vysledkom ale je, Ze ked' sa na konci komunika¢ného
retazca, u percipienta, navonok ¢asto odlisné komunikaty spoja, vytvoria
po dekdédovani synergiu v podobe identického obrazca.

V oblasti politickej komunikécie sa dlhodobo hovori o personifikacii
politiky, pricom tento jav neustdle silnie v suvislosti s krizou systému po-
litickych stran, ako ho pozname a ktory mézeme pozorovat ako v trans-
formujucich sa tak i v etablovanych demokraciach. V diskurze o sucasnych
médiach popri aktualnych témach komodifikacie, komercionalizicie a bul-
varizacie medii zaznieva prave v kontexte s politikou ¢i politickym spravo-
dajstvom stale Castejsie v prevazne negativhom kontexte pojem celebriti-
zacia politikov.

Cielom tohto prispevku je poukazat na fakt, ze tieto dva javy spolu Uzko
sUvisia, do istej fazy sa vyvijali viac ¢i menej symbioticky, no v sicasnosti
vdaka revolu¢nym zmendm v medidlnom systéme vyvolanymi nastupom
tzv. socidlnych alebo participativnych médii, v désledku ich dlhodobého
posobenia vznika jav novy, ktory sme nazvali politik ako médium. | ked’
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nevieme presne odhadnut dopad tohto javu na verejnu sféru, resp. hodno-
tovy systém nasej spolo¢nosti, nastupeny trend neddva prave optimistické
vyhliadky.

1 Média a politika, koexistencia v stabilnom konflikte

Slobodné a nezdvislé média a politika su ako dva vedla seba koexistu-
juce a navzdjom ovplyvnujuce sa svety vo vztahu plnom konfliktov, podoz-
rievavosti, obviriovania a vzajomnych atakov, no ktory sa javi byt elemen-
tarnou podmienkou fungovania demokratického zriadenia.

Vo vztahu k politike sa najcastejsie v diskurzoch objavuju dva protipoly,
na jednej strane sa spomina kontrolna funkcia médii, ako jeden z elemen-
tarnych predpokladov obcianskej spolo¢nosti a demokratického zriadenia;
alebo naopak propagandisticka uloha masmédii v totalitarnych a autoritar-
skych rezimoch.

Vo vseobecnosti roky dominuje nazor, Ze pozitivny uc¢inok médii na
spoloc¢nost a verejny sektor prevlada nad negativami. Exaktne to vyjadril
uz Tocqueville v O demokracii v Amerike: “Ked' chceme uZivat nesmierne
vyhody, ktoré zabezpecuje sloboda tlace, musime vediet znasat aj nevy-
hnutné zlo, ktoré plodi."" Tento postulat Tocqueville pritom opiera o kritiku
novindrskeho stavu v USA, ked tvrdi, ze duch tamojsieho novinarstva “je
v hrubom, nevyberanom a nekultivovanom Gtoceni na vasne tych, ktorych
oslovuje, puta ich pozornost bez akychkolvek zésad, sleduje ich sukromny
zivot, odhaluje ich slabosti a neresti”?

Kontrolna ¢i regulacna funkcia médii je pritom prirodzene zdrojom
konfliktov medzi tymito dvomi svetmi. Zurnalistika ako profesia “strazneho
psa” zohrava délezitd ulohu pri definovani toho, kade vedie deliaca linia.
Z tohoto dévodu, suvisiaceho s vysadnym postavenim novinarov v kulture,
musia tito neustale bojovat proti politickému aparatu za svoju slobodu in-
formovat o udalostiach a analyzovat ich.?

Z etického hladiska skryvaju v sebe média obrovsky potencial roz-
Sirovania tolerancie medzi réznymi narodmi, kultdrami, ndbozenstvami.
Demokraticky potenciadl médii je dnes hrozbou pre kazdého potencidlneho
diktatora typu Stalina, Hitlera, Pol Pota.

Kriticky pristup k ulohe masovych médii im naopak prisudzuje zésadnu
ulohu v procese socialnej kontroly, ktord nad spolo¢nostou vykonévaju ich

De TOCQUEVILLE, A.: O demokracii v Amerike. Bratislava : Kalligram, 2009, s. 317
tamze,s. 319 -320

MCcNAIR, B.: Sociologie Zurnalistiky. Praha : Portdl, 2004, s. 85

REMISOVA, A.: Etika médii. Bratislava : Kalligram, 2010, s. 28
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prostrednictvom mocenské elity. Masmédia slizia ako komunikacny kanal,
ktory podporuje a udrzuje status quo, teda existujice mocenské rozloZenie
spoloc¢nosti.’

Tento kriticky pristup, racionalne podporovany na jednej strane pre-
ukazanymi prikladmi medidlnej manipuldcie, no ¢asto i v spojeni s réznou
zmesou konspiracnych tedrii, oslabuje vplyv tradi¢nych médii a naopak po-
silfiuje nové, socialne ¢i tieZ participativne média.

Scruton tvrdi, Ze niet pochyb o vplyve médii na politiku, Ze masmédia
zmenili charakter politiky, ked' prinutili politikov zjednodusit a karikovat
svoje posolstvd, zakryvanim rozdielov medzi argumentmi a propagandou
a beznym zdoraziiovanim senzacnych, prchavych a putavych aspektov zi-
vota na Ukor trvacnych a podstatnych udalosti, ktoré by mali byt nasim re-
alnym zdujmom.5

Velmi ¢asto sa diskurz o vplyve médii venuje vylu¢ne ich potencidlnemu
dosahu na beznych obcanov. Croteau a Hoynes ale upozornujud, Ze omnoho
vacsi a priamy vplyv médii na svet politiky sa pravdepodobne odohrava na
urovni politickych elit, ¢o nie je nikde viac evidentné ako v zmenach politic-
kych kampani v reakcii na medialne pokrytie.”

Javy personifikacie politiky a celebritizacie politikov sa v spolo¢nosti
objavuju vedno a uzko spolu suvisia. Celebritizacia politikov Uzko stvisi
s ostatnym vyvojom v medidlnej sfére a je dosledkom komercionalizicie
a bulvarizacie médii. Oba tieto javy v kone¢nom dosledku sposobuju depo-
litizovanie politiky, marginalizaciu tém na ukor oséb, prezentaciu politiky
ako zabavy sui generis, trivializaciu dolezitych celospolocenskych problé-
mov. V odbornej terminoldgii a diskurze pritom hovorime o istom druhu
infotainmentu - politainmente.

2 Personifikacia politiky

Personifikaciu, ¢i tiez personalizaciu politiky vidime nielen v médiach.
Tento trend je signifikantny rovnako v oblasti politickej komunikacie, kde

5 FTOREK, J.: Public relations a politika: Kto a jak fidi nase osudy s nasim souhlasem.
Praha: Grada Publishing, 2010, s. 103

6 SCRUTON, R.: The Palgrave Macmillan Dictionary of political Thought. Hampshire :
Palgrave Macmillan, 2007, s. 433

7 CROTEAU, D. - HOYNES, W.: Media/Society: Industries, Inages, and Audiences.
London : SAGE Publications, 2000, s. 231
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sa prioritnym artiklom stava osoba politika, naopak oproti minulosti na d6-
leZitosti straca volebny program strany, ba strana ako tak3.

Odbornici na politicky marketing personifikaciu v komunikacii vyzdvi-
huju v tom zmysle, Ze osobnost politika ma velky vplyv najméa na ob¢anov
malo sa zaujimajucich o politiku, s nizsim vzdelanim. Emotivne podané
informécie tomuto segmentu ob¢anov su podstatne Ucinnejsie ako sucha
raciondlnost.’

Kubécek personalizéciu spaja s postmodernou formou komunikacie
a fenoménom tzv. amerikanizacie volebnej kampane. T4 je vyprofilovana
tak, aby vynikla osobnost kandidata, ktory de facto nahréadza volebny ma-
nifest, zhmotruje program, ktory si voli¢i vyberd. Dochadza k presunu od
ponukania “vyrobku” (volebného programu) k uprednostriovaniu “zékazni-
ka” (voli¢a).’®

Rastucim vplyvom marketingu v politike sa do tejto oblasti dostava-
ju terminy, ktoré su zndme skor z tradi¢ného “ekonomického” marketingu.
Prikladom je koncept Lees-Marshmentovej, ktord hovori o troch idedlnych
modeloch stran: stranach orientovanych na trh, predaj alebo produkt (mar-
ket-, sales— a product-oriented party).'" Kym strana orientovana na produkt
este trvd na svojom programe, ideoldgii, hodnotéach, strany orientované
na trh alebo predaj, predstavuju novy typ politickych hnuti, ktoré program
prispdsobuju volicovi, skimaju jeho spravanie marketingovymi metédami
s ciefom maximalizacie (volebného) zisku.

Ako sa v ostatnych desatrociach do popredia dostdva medialna politika
a profesionalne marketingové kampane, odrazu nie su potrebné obrovské
masové strany, aktivne stranicke Struktury ani horliva partajna byrokracia -
postacuje charizmaticky lider a Uzke disciplinované vedenie strany.?

To, ze sa politici stali zvlastnym druhom “politického tovaru” podla
Wiszniowského vyplyva minimalne z troch délezitych faktorov:

8 Prikladom je novovzniknuté politické hnutie Nova vacsina (Daniel Lipsic), ktoré
uZ priamo vo svojom nazve ukryva meno lidra. Nejde viak o novotvar, v Ceskej
republike funguje strana Strana Prdv Obcant ZEMANOVCI, ktord tiez nesie
v ndzve meno svojho zakladatela, dnes uz prezidenta CR Milosa Zemana.

9 STENSOVA, A. - PCOLINSKY, V.: Marketing v politike. Bratislava : Vydavatelstvo
EKONOM, 2005, s. 63

10 KUBACEK, J.: Slovnik politického managementu a volebniho marketingu. Praha :
Grada Publishing, 2012, s. 23-24

11 LEES-MARSHMENT, J.: Political Marketing: Principles and Applications. New York :
Routledge, 2009, s. 43

12 BLAHA, L.: Quo vadis, socidlna demokracia. In Studia Politica Slovaca, 1/2010,
ro¢nik IIl, ISSN 1337-8163, s. 39
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a) zo “substancidlneho” (alebo “zastupného”) stotoznenia symboliky

politickej strany s imidzom stranickeho lidra;

b) z tendencie oznacovat jednotlivé vlady menami ich stranickych

lidrov;

¢) z rastu zaujmu médii o verejne ¢inné osoby, a zvlast o ich sukromny

Zivot."

Tendencia identifikovat vlady menami stranickych lidrov ¢i premiérov,
opisana Wiszniowskym, je markantna aj v slovenskych médiach. Privlastky
ako Ficova, Radi¢ovej, Dzurindova ¢i Meciarova su omnoho castejsie, ako
akékolvek iné a to aj v pripade, ak su neraz samoucelné, teda nie su adjek-
tivami pomdhajuicimi vymedzit ¢asovy usek ¢i odlisit jednotlivé kabinety
medzi sebou.

V priebehu janudra 2013 sme v piatich celoslovenskych dennikoch Sme,
Pravda, Hospodarske noviny, Plus jeden den a Novy cas sledovali adjektiva,
ktoré autori spojili s vyrazom vlada alebo kabinet, v pripadoch, ak sa pisalo
o vlade sucasnej alebo minulej. Z celkového poctu 695 zmienok o vlade sa
v médidch tento vyraz objavil 196-krat v spojeni s niektorym z antepono-
vanych ¢i postponovanych privlastkov. Najcastejsie pouzivanym slovnym
spojenim bola “vlada Roberta Fica”

13 WISZNIOWSKI, R.: Uvod do tedrie politického marketingu. In JABLONSKI, A.
W. a kol.: Politicky marketing: Uvod do teorie a praxe. Brno : Barrister & Principal,
2006, s. 20
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Privlastky prisudene vlade SR v slovenskych dennikoch
v mesiaci januar 2013

Priviastok / dennik Hospo- | Novy | Plus1 | Pravda| SME Spolu
darske cas den
noviny
Ficova vlada (Ficov 1 4 0 8 34 47
kabinet)
vlada R. Fica (kabinet R. 14 0 2 2 32 50
Fica)
vlada Smeru 1 0 0 1 4 6
vlada Fico I. 0 0 0 0 2 2
sui¢asna vlada 1 1 0 6 3 11
slovenska viada 3 3 2 0 6 14
Radicovej vlada 1 0 1 3 13 18
vlada |. Radic¢ovej 3 0 2 0 14 19
nova vlada 0 0 1 1 3 5
vlada SR 0 3 1 0 1 5
lavicova viada 1 0 0 4 0 5
pravicova vlada (vlada 1 0 0 1 3 5
pravice)
iné privlastky spojené s 1 0 0 0 0 1
menami premiérov
iné privlastky bez suvisus |3 0 0 2 3 8
menami premiérov

Tab1 Privlastky prisidené vlade SR v slovenskych dennikoch
v mesiaci januar 2013
Zdroj: autorsky prieskum vykonany v drioch 1. 1.2013 - 31. 1. 2013

Napriek tomu, Ze v pripade vlady zloZzenej z jednej strany sa priam nuka-
ju privlastky spojené s touto stranou, pripadne s jej politickou orientaciou,
slovné spojenie "socidlnodemokratickd vlada” sme nezaznamenali pocas
sledovaného obdobia ani raz, vyraz “vlada Smeru” tvoril iba 3% z vysled-
ného suboru slovnych spojeni. Naopak dve tretiny privlastkov v pripadoch
pomenovania sucasnej vlady boli vytvorené z mena premiéra Roberta Fica.
Aj na tychto vysledkoch, hoc ide o kratke sledované obdobie a sledovanou
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vzorkou boli len slovenské celostatne denniky, je mozné demonstrovat, do
akej miery je personifikacia politiky pritomna v nasich médiach.

M Ficova vlada (Ficov
kabinet)

H vlada (kabinet) Roberta
Fica

W iny privlastok vytvoreny
z mena R. Fica

H privlastok nevytvoreny
z mena R. Fica

Graf 1 Privlastky davané vlade SR slovenskymi dennikmi
Zdroj: autorsky prieskum vykonany v dfioch 1. 1.2013 - 31. 1. 2013

Politickd komunikécia dnes uzZ nie je zamerand na stranu, ale na mé-
did. Fundamentélne zmeny vo vztahu politiky a médii Mazzoleni a Schulz
zhrnuli vo svojom koncepte “mediatizacie’, podla ktorej sa média stali au-
tondmnou silou v politike, nezavislou na vladde, politickych stranéch ¢i za-
ujmovych hnutiach, no s vlastnou profesionalnou a komer¢nou logikou.™

Odbornici na politicki komunikaciu pochopili, ¢o média ale najma ich
Citatelia, posluchaci ¢i divaci od nich chcu. Politika sa stala integralnou su-
¢astou medialneho toku a ni¢im sa nelisi od iného typu sprav. Tak ako sa
na predné strany novin, kedysi uréené politickym ¢i hospodarskym témam
dostali osobnosti z kultury, $portu ¢i inych oblasti spolo¢enského Zivota,
politici postupne prenikli do tzv. spolocenskej rubriky, kde sa objavuju bok
po boku s hercami, spevakmi ¢i inymi celebritami.

Je to vzijomny vyhodny vymenny obchod. Politika dneska ponuka
pribehy, na ktorych je svet modernych médii postaveny. A médid ich dalej
predavaju svojim konzumentom.

Mediélni tvorcovia vedia, Ze pre prijemcov si menej zaujimavé infor-
macie odosobnené, predstavené vylu¢ne v kategériach javu, procesu; kym

14 KRIESI, H.: Political Communication: An Integrated Approach. In KRIESI, H. (ed.):
Political Communication in Direct Democratic Campaigns. Hampshire : Palgrave
Macmillan, 2012,s.7
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personifikacia ulahcuje pritiahnutie pozornosti a pripomina délezitost uda-
losti.” A tento princip plati aj pre spravy z politiky.

V devatdesiatych rokoch média uverejnovali nielen v predvolebnom
Case volebné programy stran, beznym javom bolo spravodajstvo z tlaco-
vych besied politickych stran. Tie sa konali pravidelne, vda¢sina partaji mala
vyhradeny den v tyZdni, pocas ktorého jej vedenie na tlacovej besede zhr-
nulo aktudlne postoje strany ¢i hnutia k aktualnemu dianiu. Média dokonca
uverejiiovali aj stranicke materialy, stanoviskd ¢i iné dokumenty.'® Obsah
tohoto typu sa dnes v tradi¢nych médiach takmer neobjavuje, ¢itatel ho
mdbze objavit jedine v internetovych vydaniach dennikov. Nositelmi infor-
macii o postojoch politickych strdn a hnuti su stéle viac politici ako osoby.

Personifikacia pritom prebieha na réznych drovniach a v réznych eta-
pach politickej komunikécie. Samotné strany stéle viac do popredia presu-
vaju osoby, ¢i presnejsie osobu lidra. Prikladom je aj ostatna predvolebna
kamparn pred volbami do Narodnej rady SR v roku 2012. Mnohé bilboardy
obsahovali len podobizeri a meno kandidata, pripadne heslo nehovoriace
ni¢ o zdmeroch strany alebo kandidata. Informaciou pre voli¢a bolo len to,
Ze doty¢ny ¢&i doty¢na kandiduje."”

K personifikacii politiky dochddza ako na strane komunikantov z ob-
lasti politiky, tak i v prostredi samotnych médii. Tie posolstva pévodne vy-

15 IOWIECKI, M — ZASEPA, T.: Moc a nemoc médii. Trnava : Typi Universitatis
Tyrnaviensis, 2003, s. 77

16 Napr. dna 24.2.1993 dennik Pravda uverejnil Memorandum MKDH, ktoré posla-
nec NR SR P4l Csaky odovzdal po&as pobytu slovenskej delegacie v Strasburgu
(adresata dennik blizsie nespecifikoval). V dokumente strana ziadala o. i. zave-
denie principu pozitivnej diskriminacie, zriadenie madarskej univerzity, zriade-
nie madarského biskupstva, kultirnu samospravu a pod. Pozri: Memorandum
MKDH o problémoch madarskej mensiny. In Pravda, 24. 2. 1993, s. 2, ro¢nik 3
(74), index 48 061

17 Napr. na billboardoch SMK bol Pl Csaky bez akéholkovek hesla, heslo kandida-
ta SDKU Pavla Fre$a “Stojim za vami” tiez neprezradzalo o programe strany ni¢
konkrétne, nebolo jasné ani, ku komu smeruje tdto komunikécia. Paradoxne na
postavach postavili kamparn aj nové politické hnutia, u ktorych by voli¢ mohol
ocakavat, Ze ho budu lakat na viac ako len na osoby na kandidatke. Prikladom
je Strana +1 hlas (na bilboarde okrem nézvu strany len podobizeri a meno kan-
didata Martina Miskova) ¢i Pravo a spravodlivost (mena kandidatov a ich po-
dobizne v koldzi, kde sedia vedla seba v jazdeckej pozicii na koni). Pozri tiez:
Parlamentné volby 2012 - kampan (online). Dostupné: http://www.infovolby.
sk/index.php?base=data/parl/2012/kandidati/kampan (Ziskané: 3. 3.2013)
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slovené ako stanovisko strany prisudia konkrétnemu politikovi, zvycajne
lidrovi strany.'®

Personalizacia politiky sa v médiach podla Jirdka — Kpplovej prejavu-
je dérazom na neoficialnu strdnku Zivota politika (rodinny Zivot, milostné
avantury, rodinné tragédie a pod.), ale tieZ na zdérazhovanie giest, zachy-
covanie grimas ¢i pripominanie defektnych vyrokov."

3 Celebritizacia politikov

Celebritizacia politikov Uzko suvisi s trendom bulvarizacie médii. Média
v zaujme zisku prispdsobuju svoj obsah tak, aby lakal ¢o najvacsie pocty
Citatelov, posluchacov alebo divakov a zabezpecoval tak vyssie reklamné
prijmy. Novym impulzom bulvarizacie médii na Slovensku sa stala zhorsu-
juca sa ekonomicka situacia na trhu dennej tla¢e a zostrenie konkurencie
na televiznom trhu.?°

Oznacenie bulvéarna tla¢ sa zauzivalo pre neseriézne, skandalézne
a senzaciechtivé noviny a Casopisy, ktoré uprednostriuju uspokojenie niz-
kych pudov adreséatov pred seriéznymi informaciami.?’ Definiciu bulvariza-
cie médii mézeme tak odvodit od existujucich definicii bulvaru ako priklon
k obsahu neseriéznemu, neoverenému, hoviacemu vkusu ulice, Specializa-
cii na senzacie a podavaniu informdacii jednoduchou a zabavnou formou,
ktord nenuti k premyslaniu, ale len k samotnej konzumdcii.

V obsahovej rovine sa bulvarizicia tla¢enych médii prejavuje editorial-
nym posunom od kazdodennej informac¢no-analytickej funkcie médii k pri-
vatnym otazkam, k zivotnému $tylu v rovine fudskych pribehov, skandalov
¢i Sportovych udalosti. Naopak klesa pozornost venovana tzv. velkej politi-

18 Prikladom je hodnotenie prvého roku vlady Smeru-SD, ked' svoje hodnotiace
sudy prezentovali strany (min. KDH a SDKU na tla¢ovych besedach zvolanych
s tymto zamerom), no dennik Novy cas, stanoviska personifikoval a priniesol
ako osobné posolstva ich predsedov. Pozri: Rok od volieb z pohladu lidrov stran:
Co sa nam podarilo a v ¢om sme zlyhali? (online) Dostupné: http://www.cas.sk/
clanok/245279/rok-od-volieb-z-pohladu-lidrov-stran-co-sa-nam-podarilo-a-v-
com-sme-zlyhali.htmlI?1 (Ziskané: 9. 3. 2013)

19 JIRAK, J. - KOPPLOVA: Masovd médid. Praha : Portal, 2009, s. 348

20 BRECKA, S. - ONDRASIK, B. - KEKLAK, R.: Médid a novindri na Slovensku 2010.
Bratislava : Eurokédex, 2010, s. 13

21 GRYCZ, |.: Maly masmedidlny slovnik. Bratislava : Kniha-spolo¢nik, 2000, s. 29

22 OSVALDOVA, B. - HALADA, J. - kol.: Prakticka encyklopedie Zurnalistiky a mar-
ketingové komunikace. Praha : Nakladatelstvi Libri, 2007, s. 35
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ke. Mechanizmus bulvarizacie pouziva v tomto zmysle taktiku reprezenta-
cie, ktord stavia na exploatécii prezentovanych subjektov.?

Volek si v suvislosti s procesmi komercionalizécie a bulvarizacie ceskej
tlace viima, Ze tamojsie denniky sa transformovali v devétdesiatych rokoch
do trhového typu serionych dennikov (“market type quality press”) a pou-
Zivaju tak mnoho bulvarnych editoridlnych postupov, ktoré by v minulosti
boli chdpané ako Uplne nekompatibilné. Upozornuje preto na nazory nie-
ktorych teoretikov, podla ktorych proces komercionalizacie médii vedie
k postupnému zmazavaniu hranic medzi seriéznou a bulvarnou tlacou.?*

Podla Richardsa zijeme vo svete celebrit, kde moznost byt sldvnym iba
pre svoju slavu, sa stala pre mnohych sebanapliiujucim aktom. V celom
vesmire celebrit tak stoji vedla skuto¢nych celebrit — hercov, spisovatelov,
monarchov, popovych a televiznych osobnosti — skupina excentrickych ludi
“mrkni, a nespomenies si na nich”"?

Lehoczkd upozoriiuje, Ze v pripade vyroby celebrit ako najsilnejsich
vzorov postmodernej spolo¢nosti ide o zdmerne pouzivané marketingové
prvky medidlnej produkcie s cielom systematicky putat expresivnu ¢ast po-
zornosti publika, predovietkym vplyvanim na pocitové vnemy (¢asto az na
hranici nizkych pudov).?

Celebritizaciou politikov rozumieme ich prezentovanie ako znamych
osobnosti, uprednostriovanie informacii o ich sikromi na Ukor sprav o ich
politickom pdsobeni, sustredenie sa na ich Zivotny $tyl, rodinnych prislusni-
kov a publikovanie trividlnych informacii, ktoré nemaju ziaden vztah k nimi
vykondvanej verejnej funkcii, k vykonu im zverejnej moci, resp. k ambicii na
vykone moci sa podielat.

Celebritizacia politikov je jav, ktory by sme primarne ocakavali v tlaci
bulvérnej, v tabloidoch. Nase porovnanie jeho vyskytu v spolo¢enskom tyz-
denniku Plus 7 dni a v tyzdenniku Tyzden, ktory sa definuje ako protivaha

23 VOLEK, J.: Komercionalizace: Klicovd podminka transformace ¢eského medidiniho
systému. In Magal, S. — Mistrik, M. — Solik, M. (eds.): Masmedialna komunikécia
arealita ll. Trnava: Fakulta masmediélnej komunikacie UCM v Trnave, 2009, s. 49

24 tamze,s.51

25 RICHARDS, P: Be Your Own Spin Doctor: A Practical Guide to Using the Media.
Londyn : Politicos, 2005, s. 84

26 LEHOCZKA, V.: Dimenzie profesionality sucasnej masmedidlnej komunikdcie. In
Communication Today. ro¢nik prvy, 1/2010, s. 23, Trnava: Fakulta masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave ISSN 1338-130X
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bulvéru,? potvrdzuje Volekove zistenia a postuldty o zmazéavani hranic me-
dzi seriéznou a bulvérnou tlacou.

Porovnali sme vydania tyzdennikov Plus 7 dni a Tyzder za mesiace ok-
tober — december 2012, v ktorych sme sa zamerali na ¢lanky obsahujuce
vyssie uvedené atributy sprav celebritizujucich politika. Tyzdennik Plus 7
dni o politikoch tradi¢ne informuje aj uvolnenejsim sp6sobom, v sledova-
nom obdobi sa v jeho vydaniach objavilo viacero sprav, ktoré spifiaju krité-
ria celebritizacie politikov.

Vo vydani ¢. 45 v spoloc¢enskej rubrike Plus 7 dni informoval o poslan-
kyni Eurépskeho parlamentu za Smer-SD Monike Berovej a jej Uspechoch
v golfe® V ¢isle 46 priniesol ¢lanok o synovi poslanca Narodnej rady SR
a predsedu strany Sloboda a solidarita Richarda Sulika, kde sa venoval jeho
kariére v modelingu®, nasledne sa ¢asopis k téme vratil vo vydani ¢. 48, kde
uviedol, Zze R. Sulika pobdurila informacia o synovom fajceni, ktort sa dozve-
del z predchadzajuiceho ¢lanku.

Tyzdennik priniesol informéciu o tom, Ze minister obrany SR Martin
Glvac byva v byte, ktory mu prenajima firma jeho priatelky ¢i jeho otca, ako
i informécie o podnikatelskych aktivitach jeho partnerky.3® Zaujem médii
o sukromie a majetkové pomery politikov i ich pribuznych nie je mozné
a priori povazovat za negativny jav, naopak je vo verejnom zaujme poznat
majetkové pomery politikov?', ich prirastky, ako i informacie o majetku pre-
najimanom vratane jeho skuto¢ného majitela. Ide skér o to, ¢i je informa-
cia samouceln4, ¢i ide o informaciu novu a v akom kontexte je podavana.
V tomto konkrétnom pripade je textu mozné vytknut zbyto¢nu pritomnost
trividlnych informdcii.

27 Séfredaktor Stefan Hrib tyzdennik a jeho politiku po vydani prvého ¢&isla defi-
noval: “Tyzden bude iny - seriézny, kvalitny a mienkotvorny”. Pozri: Stefan Hrib:
"..je dolezité pomenuvat veci tak, aké naozaj su” (online) Dostupné: http://me-
dialne.etrend.sk/televizia-clanky/stefan-hrib-je-dolezite-pomenuvat-veci-tak-
ake-naozaj-su.html (Ziskané: 1. 3. 2013)

28 Fedor trénuje, Monika vyhrdva. In Plus 7 dni, 45/2012, 31.10.2012, s. 112, ISSN
1210-4040 EV 255/08, ro¢nik XXII.

29 KOSECKA, N.: Modelko. In Plus 7 dni, 46/2012, 4.10.2012, 5. 92-94

30 KOSECKA N.: Méda?: Aj minister Glva& byva v prenajatom byte. In Plus 7 dni,
46/2012,4.10.2012,5.116-118

31 Tento nazor zdiela aj samotny zdkonodarca, podla Ustavného zdkona o ochrane
verejného zaujmu pri vykone funkcii verejnych funkciondrov su verejni funkci-
ondri povinni do 30 dni odo dna, ked'sa ujali vykonu verejnej funkcie a pocas
jej vykonu vzdy do 31. marca podat pisomné ozndmenie za predchadzajuci rok,
v ktorom uvadzaju o. i. dosiahnuté prijmy, ale i majetkové pomery svoje, svojich
manzelov a neplnoletych deti.
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Tyzdennik v sledovanom obdobi priniesol celkom 11 ¢lankov, ktoré spi-
naju uvedené kritéria celebritizacie politikov. 13lo dalej o ¢lanky o oblube-
nych viano¢nych receptoch politikov, o tom, ktori politici fajcia, o tom, aké
Skoly navstevuju ich deti, ¢i o interiéri bytu predsedu vlady SR.

Casopis Tyzden v profilovych rozhovoroch s politikmi paradoxne ¢as-
tejSie ako Plus 7 dni kladol otazky netykajlce sa prace politika, mieriace
viac na vztahové otazky ¢i pocity. Toto samozrejme este nie je jednoznac-
nym priznakom celebritizacie, ako sme ju definovali vyssie, no potvrdzuje
trend popisany Volekom. Tyzder sa sukromiu politikov venuje najma v rub-
rike Lifestyle. V tejto rubrike sa navyse prezentuju predovsetkym umelci,
herci ¢i spisovatelia. Autori teda politikov kladd im na roven. V sledovanom
obdobi sa v spominanej rubrike objavili dvaja poslanci Narodnej rady SR
- Radoslav Prochazka (v tom case KDH) a Peter Pollédk (Obycajni fudia a ne-
zavislé osobnosti).

Skuto¢nostou hodnou pozornosti sa ale javi, ak tyzdennik v tom is-
tom vydani, alebo v nasledujucich vydaniach prezentuje na jednej strane
tu istu osobu ako politika, ¢i odbornika a zaroven prinesie aj jeho celeb-
ritizujuci profil. Prikladom je vydanie Tyzdna ¢. 49/2012, kde na strane 66
uverejnil autorsky ¢lanok poslanca NR SR Radoslava Prochazku o jeho navr-
hu na zmenu politického systému, obsahujiceho o. i. ndvrh na posilnenie
preferen¢ného hlasu, zmenu poctu volebnych obvodov na 1+8, moznost
skratit volebné obdobie parlamentu referendom a pod.3 Na strane 71 uz
R. Prochdzka v rubrike Lifestyle hovori o vasni pre stromceky, o pestovani
vini¢a, dordbani vina s priatelmi, o zalube vo futbale, ktory aktivne hr4, dalej
o tom, ako nakupuje obleky ¢i kravaty, aky ma mobil.3?

Kombindcia celebritizujuceho textu s takmer akademickym textom, vy-
jadrujucim de facto politicky program poslanca, o ktorom v tom ¢ase bolo
zname, Ze je tvorcom nazorovej platformy v Krestanskodemokratickom
hnuti a Spekulovalo sa, Ze by ju mohol postupne transformovat na samo-
statny politicky subjekt je dokazom nielen spominaného zmazéavania hra-
nic medzi seriéznou a bulvarnou tlacou, je naopak ukazkou nebezpecného
trendu prerastania sledovaného javu a jeho neobligdtneho udomacnenia
sa v prostredi, v ktorom ho konzument medidlnych posolstiev tradi¢ne
neocakava.

32 PROCHAZKA, R.: Volby, ktorym sa vrdti moc obéanom. In Tyzden 49/2012,
3.12.2012, ro¢nik IX, s. 66 ISSN 1336-653X

33 PROCHAZKA, R.: Som ako ten Glum. In Tyzdef 49/2012,3.12.2012, roénik IX, s. 71
ISSN 1336-653X
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4 Politik ako médium

Personifikacia politiky je jav, ktory neprebieha len v oblasti politického
marketingu, kde politicki aktéri stale viac agendu prezentuju cez osobu lid-
ra, ale aj v médiach, ako sme vyssie popisali. Aj celebritizacie politikov nie
je len izolovany jav v medialnej komunikacii. Celebritizaciu vidime aj v poli-
tickej komunikacii, ako ilustracia posluzia oslavy Medzindrodného dna zien,
ktoré tradi¢ne organizuje najsilnejsia slovenskd parlamentna strana Smer-
SD. Na podujatiach v réznych mestach Slovenska strana neprezentuje napr.
svoj politicky program v oblasti zrovnopravnenia Zien, podpory rodiny
a pod. Predstavitelia strany na pédiu rozpravaju vtipy ¢i sutazia v trivialnych
disciplinach ako je vesanie pradla.

Osobitnu pozornost by si zaslUzil aj jav celebritizacie politickych stran,
ktoré na svoje kandidatky umiestriuju osobnosti zndme z réznych inych ob-
lasti, napr. z kultdry, $portu ¢i médii.*

Produktom oboch tychto javov je nielen politik ako nositel informacie
o politickom programe na ukor existujucej Struktury politickych stran; je to
politik ako osobnost vyvolévajuca nielen reSpekt a obdiv, ale celebrita, kto-
rd moéze byt kedykolvek nahradena inou celebritou, staci aby mala potencial
viazat viac pozornosti cielového publika. Politik, ktorého sukromie nas zauiji-
ma rovnako (ak nie viac), ako jeho redlna politickd ¢innost, ciele a hodnoty.

Politika sa stala reality Sou, ktoru pozorujeme z dialky, viac ako dopady
¢innosti politikov nds zaujimaju ich interpersonalne vztahy. V. médiach sa
aktudlne javy politického, ekonomického, spolo¢enského zivota spracuva-
vaju ako nardcie, v ktorych je jasne formulovany nazorovy stret protivnikov,
hlavnych, kladnych i zdpornych hrdinov, aktérov dejovych situdcii. Obrazy
sU umocnované vyberom obrazov - ironické Usmevy, gesta vyjadrujuce
znechutenie, bezmocnost, agresivita, zlost politikov a pod.*®

Médid podporujuce tieto javy si akoby nie vzdy uvedomovali ich sebaz-
nic¢ujuce konzekvencie. Vytvaranim politika - celebrity kreuju aj novy feno-

34 Tentojav sav slovenskych pomeroch tyka takmer vietkych strdn napriec politic-
kym spektrom. Najznamejsimi prikladmi su Dusan Galis (od roku 2006 poslanec
NR SR za Smer-SD), Lubo3 Michel (poslanec NR SR za SDKU-DS v rokoch 2006-
2010), Peter Dvorsky (kandidoval do NR SR v roku 1998 za SOP), Peter Stastny
(od roku 2004 poslanec Eurépskeho parlamentu za SDKU-DS), Jirko Malcharek
(v rokoch 1998-2002 poslanec za SOP, v rokoch 2002 - 2005 poslanec NR SR
za ANO, neskér bol ministrom hospodarstva SR za tuto stranu) ¢i Marek Uram
(kandidoval do NR SR v roku 2012 za SNS).

35 PRAVDOVA, H.: Fenomén zébavy a Uloha stereotypov v produkcii a recepcii
medidlnej kultdry In Communication Today. ro¢nik druhy, 1/2011, s. 21, Trnava:
Fakulta masmedidlnej komunikacie UCM v Trnave ISSN 1338-130X
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mén politika, ktory je médiom sdm o sebe. Revolu¢né zmeny v medidlnom
prostredi sposobené nastupom konceptu web 2.0 spojenych s stale vac-
Sou perforaciu prostredia sluzbami, ktoré umoznuji jednoducho vytvérat,
publikovat a $irit rézne druhy obsahu umoziuju politikom nielen priamo
oslovovat volicov, ale svojim spésobom aj suplovat tlohu médii.

Lilleker upozorniuje, Ze stéle viac politickej komunikécie sa prenieslo do
nie tradi¢nych kanalov, ¢o spdsobili sicasné socidlne zmeny, technologické
moznosti ale aj trhovd orientacia masmédii. Niektori to hodnotia ako narast
relevancie a autenticity politiky, kym podla inych to spdsobuje ohlupovanie
politickej komunikacie a znizovanie hodnoty medidlnych sprav.>

Prikladom vyuzivania novych, socialnych médii politikom ako médiom
je profil predsedu vlady Slovenskej republiky Roberta Fica na najvacsej so-
cialnej sieti Facebook, ¢o ilustrujeme na priklade jeho prispevku z 13. marca
2013, ktory obsahuje signifikantné znaky beZnej komunikacie slovenské-
ho premiéra aj pocas predchadzajucich dni: “Caka ma pracovna cesta do
Bruselu, kde sa pocas dnesného a zajtrajsSieho dna ztGc¢astnim pravidelného
zasadnutia Eurépskej rady. Hlavnou témou summitu bude koordinécia hos-
podarskych politik ¢lenskych $tatov obsahujica 5 priorit na rok 2013.V su-
vislosti s problematikou hospodarskeho rastu a tvorby pracovnych miest
sa budeme zaoberat aj opatreniami v oblasti implementacie Paktu pre rast
a zamestnanost ¢i Programu pre nové zru¢nosti a pracovné miesta. O vys-
ledkoch summitu Vas budem neskér informovat. Pekny den.”*’

Status predsedu vlady je v podstate klasickou tvrdou spravou. Pokryva
udalost, ktora sa udiala alebo deje a tyka sa mnohych ludi. Casovo sa via-
Ze k ur¢itému momentu a je stru¢nd.®® Sprava obsahuje vietky tradi¢né
atribaty®:

Kto?: Predseda vlady Robert Fico.

Co: Cestuje na dvojdiové zasadnutie Eurdpskej rady.

Kde?:V Bruseli.

Kedy: Pocas nadchadzajucich dvoch dni, t,j. 14. a 15. marca 2013.

Ako?: Koordinaciou hospodarskych politik ¢lenskych statov obsahujicou 5
priorit na rok 2013 (ktord ma napomact rastu zamestnanosti).

Preco?: Aby sa zaoberali 0. i. opatreniami v oblasti implementacie Paktu pre
rast a zamestnanost ¢i Programu pre nové zru¢nosti a pracovné miesta.

36 LILLEKER, D. G.: Key Concepts in Political Communication. London: SAGE, 2006,
s. 100

37 Profil Roberta Fica na sociélnej sieti Facebook (online). Dostupné: https://www.
facebook.com/robertficosmersd (Ziskané: 13.4.2013)

38 REPKOVA, T.: Ako robit profesiondlne noviny. Bratislava: Logos, 2004, s. 132

39 BURNS, L.S.: Zurnalistika: Praktickd pFirucka pro novindre. Praha : Portal, 2004, s. 122
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V zavere spravy politik slubuje, Ze “o vysledkoch summitu bude ne-
skor informovat’, ¢o je veta tradi¢ne pouzivana dennodenne novinarmi
informujucimi o prebiehajucej udalosti napr. v televiznom spravodajstve.
Pouzivatel nemd dovod ju povaZovat za nieco rusivé, alebo za informaciu,
ktorej by mal venovat dalSiu pozornost.

V kontexte nasej studie ale tento postulat za pozornost stoji, je totiz
viac ¢i menej exaktnym doékazom nastupu spominaného fenoménu poli-
tika — média. Politik uz nepotrebuje tradi¢né média ako sprostredkovatela
jeho komunikacie smerom ku konzumentom, voli¢com. Sdm tym médiom
je, o vysledkoch svojej misie (v tomto pripade summit Eurdpskej rady),
bude informovat priamo pouzivatelov*.

5 Zaver

Vlastnici médii sa vzdy snazia dat verejnosti to, ¢o chce, pretoze citia,
Ze ich moc spociva v médiu, nie v posolstve ¢i programe.*' Ziadalo by sa
McLuhana doplnit, Ze aj v pripade, ak ide o sebaznicujicu snahu, ako uka-
Zuju nastolené trendy. Personifikacia politika a celebritizacia politikov, nie
su dva izolované javy. Idu navyse napriec viacerymi oblastami socidlneho
zivota a objavuju sa ako v politickej komunikacii, tak v médiach.

V case, ked' v spolo¢nosti rastie dopyt po akejsi nepolitickej politike,
averzia voci jestvujucim stranickym Strukturam, do ktorych sa casto vel-
mi zjednodusene projektuju negativne javy ako korupcia ¢i klientelizmus,
a v kone¢nom dosledku mozeme sledovat rastiicu tendenciu spochyb-
novat liberalnu demokraciu ako takd, moézu tieto javy kauzalne spojené
s klesajucim vplyvom tradi¢nych médii, zohrat negativnu uUlohu vo vyvoji
spolocnosti.

Ulohou médii v spolo¢nosti je vytvarat platformu pre konfrontovanie
odlisnych politickych nazorov, vedenie diskusie, nastolovanie prehliadanej
politickej agendy a v neposlednom rade kontrola vykonéavatelov verejnej
moci. Tieto Ulohy nové, resp. socidlne média nedokazu plnohodnotne za-
stupit, aj ked pravdou je, ze tzv. obciansky Zurnalizmus uz v mnohom pre-
ukazal svoju Zivotaschopnost a potencidl vyvolat spolocenské zmeny, Ci
sposobit efektivny tlak na politikov.

40 KedZze sledovany profil predsedu vlady SR Roberta Fica sa medzi¢asom stal
predmetom Utoku s ciefom vymazat jeho existujucu komunikaciu, nie je mozné
doveryhodne zodkladovat, ¢i sfubeny ciel informovat pouzivatelov o vysled-
koch summitu bol napIneny.

41 McLUHAN, M.: Jak rozumét médiim: Extenze clovéka. Praha: Mladd fronta, 2011, s. 229
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Tradi¢né média, aj ked' pod tlakom dynamicky meniaceho sa prostre-
dia, ekonomickych tlakov na tzv. racionalizaciu, musia definovat svoju pozi-
ciu v spolocnosti aj vo vztahu k politike. Tendencie podliehat vkusu divéka,
posluchaca ¢i citatela, ba ho podliezat, sa mézu javit z krdtkodobého hla-
diska ako efektivne a profitabilné riesenie, no v kone¢nom dosledku moze
byt ich efekt pre média opacny.

A aj ked web poskytuje stale vacsie mnozstvo informacii, ktoré méze
obcan vyuzit pri vytvarani svojho politického nazoru a ktoré méze ovlyvino-
vat jeho voli¢ské konanie, tieto informacie vo svojej obsiahlosti nachadzaju
iba vyhranenu cast prijemcov. Rozdiel v poznatkoch medzi tymi ob¢anmi
so zaujmom o politiku a tymi, ktory ho neprejavuju, sa stale viac zvysuje.
Neschopnost ¢i nechut hladat argumenty opacnej strany, ale aj tendencia
utvrdzovat sa vo svojom nazore prirodzenym vytvéranim socidlnych sie-
ti ludi s identickym ¢i podobnym nazorom, su javy, ktoré web a socidlne
medid akceleruju. A prave preto moze mat pokles vplyvu tradi¢nych médii
v tomto kontexte nedozierne nasledky i na spolo¢nost samotnu.
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AKTUALNE KOMODITNE TRENDY
KOMERCNYCH RADIi AKO VYZNAMOVE
ASPEKTY ZMIEN NA TRHU MEDIIi

Actual commodity trends of commercial radio
as semantic aspects of changes on media market

Viera Lehoczkad

Abstrakt: Medidlne spolo¢nosti vysielajucich subjektov, bez ohladu na to,
¢i su financované z verejnych alebo zo sukromnych zdrojov, sa prezentu-
ju predovsetkym ako tvorivé manazmenty a timy, ktoré vyhravaju a ziska-
vaju poziciu lidrov na trhu ponukou prezentovanej hodnoty vysielanych
produktov. Ciefom studie je poukazat na aktudlne vyznamové civilizacné
trendy vyvoja, ktoré sa prejavuju v medialnom priestore na dudlnom trhu
vysielajucich verejnopravnych a komerénych médii a na varianty vzéjom-
nej kumulativnosti mienkotvornych a zdbavno-komerénych médii v su-
Casnosti. Diskutovana sféra aktualneho stavu zakonného poslania verej-
nopravnych médii, resp. médii verejnej sluzby kontra komeréné zaujmy
sukromno-komercnych vysielatelov elektronickych médii odkryva mozné
variabilné systémové zmeny statusu reprezentativnosti a mienkotvornosti
vysielanych produktov na vybranych vzorkach z multiregiondlnych vysiela-
jucich rozhlasovych médii.

Klucové slova: Rozhlasové média, rozhlasovy produkt, vysielanie, rozhla-
sova reldcia, kompozicia, publikum.

Abstract: Media companies as media broadcasting subjects, regardless of
whether they are financed by the state or from private sources, is presented
primarily as a management and creative teams that win and retain leading
position in the market with quality broadcast products. The aim of the stu-
dy is to point out actual meaning civilizational trends that are presenting in
Slovak media landscape - on the dual broadcasting market for public and
commercial media in this context, on the existing variants of interpenetra-
tion mainstream a commercial media. Sphere discussed the current status
of the legal remit of public service media, respectively. media public ser-
vice versus commercial interests of private broadcasters electronic media
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uncovers possible variable system changes the status of representativeness
broadcast products on the selected samples of multi-regional radio broad-
casting media.

Key words: Broadcast media, radio product, broadcasting, radio broadcast,
composition, audience.

1 Rozhlasové vysielanie ako stii¢ast masmedialnej mapy

Aktuadlne trendy na suc¢asnom vyvojovom stupni dudlnej koncepcie ko-
munikacie vysielajucich médii posilriuju sofistikovany fenomén, ktory nara-
tivne ovplyviuje nazorové spektrum a diapazén vnimania publika, pricom
segmentdcia trhu, resp. jeho rozdelenie do homogénnych Casti nie je v rov-
novahe, ¢&i uz vzhladom na kulturno-civiliza¢né parametre alebo hodnoto-
vu rovinu ponuky a dopytu. Mnohé diskurzy odbornikov v oblasti teérie
médii a kritikov vyvoja spolo¢nosti, poukazuju na délezZitost rozvazneho
prehodnocovania posolstiev médii.'

Postupne sa vytraca pévodné poslanie médii v sluzbe verejnosti a do
popredia sa dostdva ekonomicko-liberdlna predstava o ¢innosti medial-
nych podnikoyv, ¢iZe ich pésobenie zamerané na predovietkym na zisk. V
prostredi rozvijajucej sa politicko-ekonomickej a sociokultirnej reality sa
masmédia nevyhnutne musia orientovat na komodity (v suvislosti s ob-
sahom vysielania, resp. programovou Strukturou), ktoré im zarucuju zisk
a stabilitu na trhu. A zisk je priamo prepojeny na Uspesnost, ktoru tvaru-
je publikum. Finan¢na stratégia vlastnikov médii spdsobila, Ze prirodzeny
proces komunikacie medzi vysielatelom a prijimatefom komunikatu sa stal
miestom boja o zisky z vysielania.?

Na slovenskom medialnom trhu rozhlasového vysielania moze-
me pozorovat neustile meniace sa trendy, prejavujuce sa mensimi
i radikalnejSimi zmenami obsahu a foriem. Komunikacia rozhlasovych
médii uz od svojho vzniku predstavuje organizovany systém, v ktorom sa
periodicky realizuje zvukovy proces prenosu sprostredkovanych informacii,
podnetov a nazorov pre disperzné publikum, pricom vysledny efekt proce-
su informativneho poznavania vo vedomi adresata, reprodukovania a priji-
mania informacii je vplyvnym socializa¢nym faktorom. Kulturno-civilizacné
hodnoty nadobudnuté v historickom vyvine moZe spolo¢nost uplathovat
iba v miere redlnych podmienok na vyjadrenie kultirnej prislusnosti k zivo-

1 ZASEPA,T.: Médid v case globalizdcie. Bratislava : LUC, 2002, str. 101 - 102,
2 ZASEPA, T. - OLEKSAK, P.: Medidina vychova. Ruzomberok: Katolicka univerzita
v Ruzomberku, 2008, s. 51.
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tu. Technologicky rozvoj, globalizacia, prostredie regulovaného trhu médif,
konzumny $tyl a zmeny narokov masového publika na rozhrani bulvaru
a komercie - to vietko utvara variabilné pole pésobnosti medialnych pro-
duktov. Stav sicasnej medidlnej kultury, ktory predurcuje konkurenény boj
medzi verejno-pravnymi a sukromno-komerénymi médiami a superenie o
zisk z vysielania ovplyviiuju zasadny faktor: boj o prijemcu vzhladom na
vyskumy pocuvanosti, pricom nésledny realiza¢ny ramec tvarujuci progra-
movy zdmer predstavuje uprednostriovanie zabavy a realaxu.® V prostredi
meniaceho sa globaliza¢ného kédu hlavné parametre dudlnej medi-
alnej sféry sa prejavuju nielen vo vlastnickych vztahoch medialnych
spoloc¢nosti, ale aj konkurenénej sutazivosti kvalit medialnych systé-
mov, pricom su pozorovatelhé parametre tspesnosti v preferovanych
predovsetkym spravodajskych, ako aj zabavnych produktov.

V procese nepretrzitého a zarover nerovnovazneho vplyvu verejno-
pravnych a komercnych vysielatelov nemozno podcenit vysledny charak-
ter v pozitivnom ani v negativnom zmysle usmernovania vyvoja civilizacie.
Eurépsky ramec trhu vysielajucich rozhlasovych institucii podporeny le-
gislativou otvoril vyznamové zmeny vyvoja principov, pricom odporucané
pravidla nie su v redliach trhu v rovnovahe. 21. storocie sa v tejto suvislos-
ti prezentuje dlhodobo p6sobiacimi prienikmi vplyvov masmédii, pricom
platforma kultirno-civiliza¢nych trendov sa realizuje v prienikoch od roviny
globdlnej az po narodné a subkulturne.

S narastajucim poctom vysielajucich médii konkuren¢ny boj o pub-
likum v systéme verejnopravnych a komer¢nych radii otvoril priestor pre
antagonizmus priorit rozvoja médii, kde destrukény mechanizmus pohl-
covania z pozicie ekonomickej sily otvara zdeformované pole posobnosti
médii, vplyva na celkovu kvalitu ustalenych hodnét. Vplyvy globalizacie
a komercializacie v zmysle preferovanie medialneho produktu ako trhovej
hodnoty a preferovanie istej, zamerného ovplyviiovania kvality i kvantity
medidlneho publika, maju systematicky socio-kulturny dopad nielen na
mladu generaciu, ale pau3alne na dospeld populciu. Uspesna vyvéazenost
publika rozhlasovych subjektov, ktoré vysielaju s celoplosnym ¢i multire-
giondlnym zdberom je podmienena historickymi suvislostami spolo¢enska
a technologického vyvoja. Je ukotvend tromi zakladnymi principmi od geo-
graficko-teritoridlnej roviny cez socio-demograficky princip: vek, pohlavie,
vzdelanie, az po psychograficky princip: Zivotny styl, zaujmy, navyky, atd.

3 LEHOCZKA, V., CHUDINOVA, E.: Fenomén rozhlasu v systéme masmédii. Zdklady
tedrie rozhlasovej Zurnalistiky v systéme masmedidlnej komunikdcie. Trnava :
Fakulta masmedidlnej komunikécie UCM, 2005, s. 11.
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Aktualny trh vysielatelov a vlastnikov radii na Slovensku predstavuje
sUstava celostatnych a regiondlnych medidlnych segmentov: Slovensky
rozhlas RTVS a 33 vysielatelov FM radii (mimo digitalnych, internetovych
a satelitnych) sukromno-komerénych rozhlasovych stanic s réznou urov-
flou dosahu a poc¢uvanosti. Na zéklade dlhodobého pozorovania a analyzy
zamerov vysielatelov plati v sic¢asnosti preferovana priorita: interpretova-
na aktualita, prezentovana téma nesmie nechat posluchaca lahostajného,
s cielom nielen oslovit, ale aj primerane ovplyvnit. Stabilita kriviek po¢uva-
nosti rozhlasovych stanic v parametri celkovej po¢uvanosti dosahuje aktu-
alne: Radio Expres 33,3%, Radio Slovensko 27,5% a Radio Viva 9,4%.*

2 Nové komodity multiregionalnych rozhlasovych médii
Radia Expres a Radia Viva

V sucasnom predimenzovanom stave rozhlasového trhu na
Slovensku je najvyznamnejsim kritériom uspesnosti rozhlasového
média vysoka pocuvanost. Ako meradlo popularity prevysujuce kvali-
tu vyjadruje Statisticky pomer poctu oslovenych oséb z vybranej cielovej
skupiny vo vztahu k programu sledovaného rozhlasového média.’ Vietky
vysielajuce rozhlasové subjekty musia v presytenom priestore medial-
neho trhu na teritoridlne malom Uzemi SR bojovat o priazen posluchaca.
Predovsetkym v oblasti komer¢nej sféry je Uspesnost rozhlasovej komu-
nikacie podmienena cielenou marketingovou stratégiou orientovanou na
popis a oslovenie cielového prijemcu. Ked hovorime o pocuvanosti ako
o hodnote, ktord markantne ovplyvnuje kredit radia, nesmieme zabudnut
na dolezité prostriedky komunikacie, akymi su logd, slogany, webové stran-
ky, ktoré tvoria firemnu identitu radia. Taktiez komunikacia, participacia
a prezentdcia prostrednictvom osobnosti tvoria neoddelitelnu sucast roz-
vijania kvality, vylepSuju samotny imidz znacky, podporuju marketingové
ciele a nasledne sa odrazaju v priaznivej publicite a po¢uvanosti. Na oboch

4 Spolo¢nost MEDIAN SK, s. . o. realizuje kontinualny prieskum RADIA (navy3e-
nie rozhlasovej ¢asti medialneho projektu) od aprila 2009. Vysledky, zverejnené
v tejto tlacovej spréve, boli zbierané v termine od 29. 10. 2012 do 9. 12. 2012
a od 7.1 2013 do 3.2.2013. Prieskum bol realizovany na vzorke 3.398 respon-
dentov, ob&anov Slovenskej republiky vo veku 14 — 79 rokov.Prieskum RADIA je
zamerany na rozhlasové stanice, ktoré boli v sledovanom obdobi monitorova-
né v celkovom pocte 44. BliZsie pozri: Dostupné na: http://www.median.sk/pdf/
RADIA2013/ZSR1301.pdf

5 LEHOCZKA, V.: Fenomén spditnej véizby v rozhlasovej komunikdcii. In: Média, spo-
lo¢nost a mediélna fikcia. Trnava : FMK UCM. 2008, s. 122
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relaciach, resp. rubrikach z vybranych komercnych radii Expres a Viva patri
k rozhodujucim faktorom fenoménu zvaného Uspesnost ovplyviiujcim vy-
ber programu z vysielania, resp. predpokladany zadujem zo strany publika
predovsetkym:
- rozmer kreativity v novych komoditach, ako aj interaktivne pristupy
k spatnej vazbe;
« pruznost /operativnost spracovat aktualnost, novost v diani spolo¢en-
ského Zivota do vysielania;
- atraktivita a popularita vysielanych produktov za pomoci racional-
nych i emotivnych prvkov.

Programova Struktura je zadsadnou bazou pre format, ktory vstupuje
pri dlhodobejsom pdsobeni do povedomia posluchacov. Ti si mnohokrat
nevyberaju ponuku radii kvoli konkrétnemu programu, ale pre urcity cha-
rakter programovej Struktury. Preto by mala byt pre posluchaca prehlad-
nad a umozrovat dobru orientaciu v programe ako celku i v jeho jednot-
livych castiach. kvalitné prvky programovej struktury vysielajuceho radia
nevznikaju ndhodne - na zdklade subjektivnych predstdv programovych
pracovnikov ¢i majitelov. Pri jej tvorbe vychadza manazment nielen z tra-
dicie rozhlasovej stanice, ale predovsetkym zo zdsad programovej sklad-
by, ako aj aktudlnych cielov a moznosti (od finan¢nych, technickych az po
marketingové). Do Uvahy je nutné brat i také Cinitele, ako je Zivotny ryt-
mus a $tyl cielovych skupin a jeho zmeny, kultdrnu vyspelost posluchacov
a ich posluchacske navyky, potreby a zaujmy, Ide pritom o obojstranné
vztahy — programova Struktura reflektuje zaujmy posluchacov a zarover
ich ovplyvnuje, vychadza zo Zivotného rytmu posluchacoyv, avsak sucasne
posobi ako cinitel, ktory méze do Zivotného rytmu posluchacskych skupin
zasahovat (napr. program, reldcia méze podstatne zmenit spdsob nahladu
na aktualne dianie a spolocenské problémy a otadzky). Priprava samotne;j
programovej struktury alebo jej zmeny by mali sledovat tematicku a zanro-
vU proporcionalitu programu, a to ako jednotlivych okruhov, tak tiez v cel-
kom vysielani rozhlasovej instittcie, pomer slova a hudby, a to s ohladom
na konkuren¢né média.

K vieobecnym faktorom ovplyvnujicich vyber, resp. predpokladany
zaujem o vysielané komodity patria:

- kategoria, typ vysielatela;

- format v Strukture vysielania;

- vysielaci ¢as vysielaného produktu;

- pritazlivost spracovania informacii a udalosti
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- kontinualnost v dopiﬁam’ faktov k téme -aktualnost, novost v su-
vislosti s prienikmi kazdodenného Zivota;

- periodicita;

- kumulacia relacie na webovej stranke;

- schopnost ,predat” vysielany produkt verejnosti.°

Funkcné posobenie rozhlasovych institucii je nasmerované na informo-
vanie a oslovenie posluchacskej verejnosti prostrednictvom nepretrzitého
toku aktudlnych a zaujimavych informdcii, ako aj vytvarania prijemnej atmo-
sféry. Aj podla Myttona hlavny uc¢inok médii uz nespociva v rychlejsom Sireni
informacii, ako skor v masivnejSom presadzovani urcitych nazorov a pohla-
dov na svet.” Vyskyt novych formatov, resp. relacii a rubrik v tejto suvislosti
orientovanych na spravodajsko-publicistické kvality vysielania, aktualnej po-
litickej sféry (vo forme rozhovorov a komentarov k aktualnej politickej, eko-
nomickej, zdravotnickej, socidlnej a kultirnej situadcii doma i zahranici.

Vo vybranych sukromno-komerénych radidch Radio Expres® a Radio
Viva’®, ktoré su stabilnymi multiregionalnymi rozhlasovymi vysielatelmi na
trhu, mozno pozorovat variabilné kvality v programove;j strukture ¢iastoc-
ne mienkotvorné, resp. verejnopravne prvky vyplyvajuce médidm verejnej
sluzby zo zdkona ako informacna sluzba urc¢end celej verejnosti v zmysle
mnozstvo dolezitych funkcii: informovat, vzdeldvat, prispievat k plurali-
te nazorov nasej spoloc¢nosti, ako aj vytvarat forum pre verejna diskusiu
Vzhladom na moznosti vplyvu rozhlasovych médii v si¢asnom rych-
lom Zivotnom Style a tempe v procese socializacie a enkulturacie
(vzdelavanie, volhocasovy relax, zauzivané i nové ritualy, atd.) treba
poukazat najma na individualne funkcie zamerané na rozvoj osobnos-
ti a spolocenské funkcie v zmysle socializacie, ktoré rozvijaju kultarny
rozmer adresata a ovplyviuju jeho orientaciu v problematike ako aj
pochopeniu medializovanych problémov a javov v spolo¢nosti.

Tvorivi autori/moderatori vybranych produktov Rédia Expres a Radia
Viva pritom vyuzZivaju na jednej strane (Radio Expres — Brano Zavodsky)

6 LEHOCZKA, V.: Moderdcia ako komunikacny fenomén. Trnava : Fakulta masme-
didlnej komunikacie UCM, 2012. s 33 - 39.

7 MYTTON, G.: Prirucka vyskumu rozhlasového a televizneho publika. 1. vyd.
Vydavatelstvo Formét, 2007, s. 13.

8 Radio Expres zacalo svoje vysielanie v plnom rozsahu zacalo od roku 2000.

9 Sucasné Radio Viva, povodne Radio Twist vysielalo od roku 1993 ktoré od svoj-
ho vzniku tvorila déstojnu alternativu verejnopravnemu SRo., ako Radio Viva
nastupilo na rozhlasovy trh od r. 1999
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vstupy zndmych osobnosti z verejnej a komerénej sféry v priamom vysie-
lani/ na druhej strane publicistické postrehy a analyzy (Radio Viva - Tibor
Eliot Rostas), aby zmobilizovali pozornost posluchaca v sonde dvoch rovin
ponukaju podnety premyslat o svete, o vlastnom Zivote a zarover ponuka-
ju vzory riesenia, ndhladov na problémy a udalosti. Schopnost kompozicie
novych komodit vo vysielani komerénych radii ovplyvnuju predovsetkym
na tie zékladné faktory, ktoré podmienuju aktivitu a vztah posluchaca k vy-
sielanym relaciam:

« Struktura posluchaca, socidlno-demografické kategdrie s dérazom na
vzdelanostné predpoklady, socidlne dispozicie, kulturne povedomie,
inteligenciu adresata a pod.),

- obsahové prvky vysielania, tematika, aktualnost,

« sprievodné okolnosti prijmu - verejnd mienka,

« ¢as pocuvanosti, vysielania,

«vztah prijemcu, oblUbenost stanice a konkurencia inych typov
masmédii.”

Rozhlasova relacia, prip. samostatna rubrika vo vysielani ako samostat-
na programova jednotka rozhlasového vysielania, predstavuje uzavrety hu-
dobno-slovny interpretovany celok s vlastnym nazvom a presne vymedze-
nym ¢asovym ohranicenim vo vysielani. Jej stabilitu vo vysielacej Strukture
ur¢uje predovietkym ¢asovy rozsah, resp. Dizka trvania, stanoveny priestor
v programovej Strukture, vlastna Zanrova modifikacia v reprezentacii autor-
ského zameru tvorivého redakéného timu.” rozhlasova reldcia ma bohatu
vnutornu Struktdru. Tato reprezentuje mnohotvarnost vyuzitia obsaho-
vych, formalnych a vyrazovych prvkov. ,Zurnalistickd kompozicia rozhla-
sovej relacie, v zmysle zrozumitelnosti a primeranej jazykovej kultury voci
adresatovi, ma preto spinat predovietkym tieto zakladné atributy:

« zaujimavost vzhladom na atualnost informac¢ného obsahu,

« prehladnost, logickost informdcii,

- periodickost,

- redundancia vzhladom na prisluchovost,

« dynamickost (spontannost) obsahu reldcie/rubriky,

- presvedcivost voci publiku.!

10 LEHOCZKA, V., CHUDINOVA, E.: Fenomén rozhlasu v systéme masmédii. Zdklady
tedrie rozhlasovej Zurnalistiky v systéme masmedidlnej komunikdcie. Trnava :
Fakulta masmedidlnej komunikacie UCM, 2005, s. 150

11 CHUDINOVA, E. - LEHOCZKA, V. Zdklady teérie rozhlasovej Zurnalistiky v systéme
masmedidlnej komunikdcie. 1. vyd. Trnava : UCM FMK, 2005, s. 46.
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Rozhlasovéd moderacia v sprostredkovani informacii a faktov si vyza-
duje napinat tri zdkladné urovne operativnosti, ktoré predstavuju bazalnu
koncepciu Strukturalnej kompozicie rozhlasového vysielania, resp. tvorivé
modelovanie prejavu moderatora:

« informativny prinos,

« spoloc¢enskud hodnotu aktualnych udalosti a faktov,

- autorsky, osobnostny prinos k téme a jej spracovaniu.

Tvoriva ¢innost moderatora/ky rozhlasového vysielania vo vieobec-
nosti si vyZzaduje koordinéciu vietkych sucasti komunikac¢ného procesu.
Moderator ako autor a interpret musi mat jasnu predstavu, ¢o chce poslu-
chacovi sprostredkovat a aky ma zdmer, resp. aky Ucinok chce u poslucha-
¢a vyvolat (suhlas, indpiracia, upozornenie a pod.). Uspednost a G¢innost
tvorivej komunikacie redaktora v rozhlase/radiu je podmienena troma zé-
kladnymi faktormi: Siroka orientacia redaktora/moderatora v celospo-
lo¢enskom diani, orientacia v problematike, Specializované poznanie
v urcitom odbore a zmysel pre aktualnost i aktualizaciu. Rozhodujicim
faktorom je dostatok vychodiskovych, primarnych informdcii. Cielom je do-
siahnut maximalne pruzné spracovanie primarnych informacii — rozhlasovy
redaktor/moderator vyuziva Siroké spektrum informacnych zdrojov, predo-
vsetkym v pripravnej faze tvorivej realizacie.

V prejave moderatora/ky v komerénych rozhlasovych médiach by preto
nemali chybat nasledovné vlastnosti: prirodzenost, uvolnenost, prihovoro-
vost, jednoduchost, bezprostrednost, nadhlad, zaujimavost, originalnost,
vtipnost a kultivovanost. Interpretacny princip v praci moderatora je po-
tom zivym procesom, kreativnym remeslom, v jeho radmci sa realizuje Siroka
skala zurnalistickych metdd, foriem a tvorivych postupoy, s ciefom nielen
informovat, ale predovietkym pésobit na prijemcu, adresata, publikum
a cez neho spatne v aktivnej podobe na spolo¢nost, hodnotovy systém
a problémy doby. V komercénych rozhlasovych médiach je velmi délezity
imidz a oblibenost moderatora/ky. Moderator/ka potom svojim imidzom,
ktory vklada do celkového prejavu, zvy3uje pocuvanost a oblubenost zna¢-
ky radia/vysielatela.
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2.1 Radio Expres Brano Zavodsky nazivo

BRAND ZAVDDSKY NAZIVOD
VECI, 0 KTORYCH SA BUDETE
BAVIT PRI DBEDE

Obr.¢. 1

Radio Expres, v sucasnosti najpocuvanejsie’ radio posobi na sloven-
skom trhu od r. 2000, sa hudobne aj obsahovo sa prezentuje s formatom
hitového a zdbavného radia. Jeho hudobny profil orientovany na popular-
nu hudbu, resp. aktudlne hity a hity 90-tych rokov 20. storocia, rotujlce nie-
kolkokrat pocas sledovanych vysielacich ¢asov a'* tak dominuje Strukture
vstupov moderatorov s pridanou hodnotou spravodajskych ¢i reklamnych
blokov a dopravnych informacii. V aktualnej ponuke uceleného a plynu-
Iého 24-hodinového vysielania Zivého vysielania sa okrem hudby aj do
povedomia dostadva aj vyraznejSim spravodajskym obsahom, s kvalitnym
dopravnym servisom a dal$imi informacnymi a zabavnymi rubrikami ,na-
Zivo mixovanymi” priamo moderatormi, ktori plnia zaroven funkciu didze-
jov. Do spravodajstva Radia Expres, ktoré predstavuje predovsetkym servis
informacnych spravodajskych blokov pod ndzvom Infoexpres - oznacova-
nych manazmentom radia ako ,top informdcii” v pravidelnych intervaloch,
vysielanych kazdu hodinu, pribudla vyznamna spravodajsko-publicisticka
novinka Brano Zavodsky nazivo - 5 minut po 12 tej.

Na zaklade dobre zmapovanej Struktury vysielania ako aj vysled-
kov prieskumov na rozhlasovom trhu sa stava silnou konkurenciou
verejnopravnemu rozhlasovému programu na poludnie (poludiajsi

12 Zdroj: Dostupné na: http://www.expres.sk/spravodajstvo.html

13 Vroku 2003 preslo Radio Expres vyraznou zmenou programovej Struktury, s cie-
[omvpreorientovat sa z vylu¢ne dopravného radia na rddio hudobné s ¢astymi
moderatorskymi vstupmi a pravidelnymi informacnymi blokmi. O tom, Ze to bol
pre Expres prelomovy rok a programova struktira nasmerovand spravne, svedci
fakt, ze odvtedy zaznamenalo toto radio velky narast posluchacov a v priebehu
kratkej doby sa stalo dominantnim. Blizsie pozri vysledky poc¢uvanosti Radia
Expres prefiosiondlnej agentury Median.SK.

14 CHUDINOVA, E. - LEHOCZKA, V. Zdklady teérie rozhlasovej Zurnalistiky v systéme
masmedidlnej komunikdcie. 1. vyd. Trnava : UCM FMK, 2005. s. 126.

137



Zvdcsenina: Médid ako komodita - Megatrendy a médid 2013

Radiozurnal a Beseda z prvej ruky) snahou objektivne zhodnotit ak-
tualne dianie. Moderator a redaktor v jednej osobe Brario Zavodsky a jeho
vybrany host podla najvyznamnejsej aktuality dra kazdy pracovny den
5 minut po 12 nazivo ponuka interview na aktudlne spolo¢ensky, predo-
vsetkym vnutropolitické témy s podtitulom ,veci, o ktorych sa budete bavit
pri obede” sa od septembra 2012 prihovéara posluchd¢om pocas vietkych
pracovnych dni od pondelka az do piatku. Celkové hodnotenie metodiky
tvorby relacie tvori: struénost, vystiznost, dynamika, jasné formulova-
nie ciela a profesionalne schopnosti moderatora.

Kompozicia tejto vyraznej aktudlnej publicistickej relacie Radia Expres
predstavuje predovsetkym origindlnu sumarizaciu a prezentéciu vietkych za-
sadnych predpokladov profesiondlne zvladnutej spravodajskej i publicistickej
formy Zurnalistického spracovania aktudlnych udalosti, odbornych poznatkov,
profesijnych vedomosti, schopnosti, zru¢nosti a skiisenosti. Vnutornu struktu-
ru reprezentuje primerana jazykova kultira a mnohotvarnost vyuzitia obsaho-
vych, formélnych a vyrazovych prvkov s dominanciou pozadovanej jazykovej
a Stylistickej zrozumitelnosti pre zvukové/rozhlasové média.
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B Zakladné
@ Stredoskolské bez maturity
@ Stredo$kolské s maturitou

B Vysokoskolské

Graf €. 1 Vzdelanostna struktura dopytovaného publika vo vztahu
k vybranej relacii Brafio Zavodsky nazivo (celkovy pocet
respondentov: 150)

Zdroj: autorka
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@ v aute
48% Bdoma
B v praci

B iné miesto

1%

Graf ¢. 2 Struktura miesta poéivania dopytovaného publika vo
vztahu k vybranej relacii Brano Zavodsky nazivo (celkovy
pocet respondentov: 150)

Zdroj: autorka
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2.2 Radio Viva Mlc¢anie s Tiborom Eliotom Rostasom

ITlL lfll]ll;I

Obr. ¢. 2™

Multiregiondlny rozhlasovy vysielatel Radio Viva ponuka posluchac¢om
siroké spektrum zaujimavosti z réznych oblasti a sustreduje od svojho vzni-
ku sa na vietky vekové kategorie dospelej populdcie. V jeho programove;j
skladbe mozno ndjst hudbu, spravodajstvo, publicistiku, Sport i zabavu.
jeho cielovou skupinou je produktivna, aktivna a dynamicka cast popu-
lacie, ktord ma zaujem o aktudlne dianie. Radio Viva v hudobnej ponuke
preferuje prevazne najvacsie hity z 60-tych az 90-tych rokov, ale aj kvalitnu
sucasnu produkciu.

Novy produkt vysielany na Radiu Viva od oktébra 2012 charakterizo-
vany ako rubrika pod ndzvom: MI€anie s Tiborom Eliotom Rostasom na
vysielacej ploche 120-tich sekind (pondelok az piatok v premiére o 11:40
a v reprize o 18:40.) prindsa analyticky pohlad na aktudlne témy, ktoré
predstavuju vyber z aktualnych a zavaznych dlhodobych problémov, ako
uvadza autor mimoriadne ,chulostivé’, s cielom otvarat v posluchacoch
podnety k uvazovaniu a diskusii — podporovat vnimanie, chdpanie a po-
znanie aktudlneho diania, skrytych a dlhodobo nerieSenych problémov
v spolo¢nosti. Textovy scendr moderovaného prejavu ma jasnu, zrozumitel-
nu jazykovo-stylisticki kompoziciu, s vyslednym efektom posluchacovi pri-
niest sprostredkované, origindlne fakty, argumenty, ako aj vlastné poznatky
a skusenosti komentatora.

Tato analyticko-publicisticka (periodicky opakujuca sa) rubrika komer¢-
ného Réadia Viva ma za ciel prindsat pravidelne podnetné vplyvy na poslu-
chaésku obec prostrednictvom rozhlasovych vin v zmysle mienkotvornych
kritérii: napinat potrebu aktudlneho obsahu vo forme $irokospektralneho
vyberu zdvaznych tém z celého sveta s kritériami prehladnosti, logickos-
ti informacii, ako aj dynamickej analyzy. Taktiez m& ambiciu presviedcat

15 Zdroj: Dostupné na: http://www.radioviva.sk/vysielanie/rubriky-a-relacie/
mlicanie
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recipientov, Ze je potrebné rozvijat dialég medzi kultdrami, vzajomnu vy-
menu informacii a myslienok, nastolovat otazky pravdy, tolerancie, ludské-
ho a obcianskeho rastu.

Ako vyplyva z textu uverejneného na webove;j stranke, resp. na facebo-
okovej stranke Radia Viva k tejto rubrike: ,...Ak sa tesime z toho, Ze existuje
aj par minut pravdy v éteri presytenom lZou, Zijeme nesporne v totalite. Ak
sa nazddvame, Ze s tym, v akom stave sa nachadza svet a spolo¢nost nic¢
nespravime, Mlcanie je o nas vsetkych. Dava ndm nadej, Ze vraviet nahlas
to, o com sa ml¢i je ludskou nevyhnutnostou's

1%

14%

@ Zakladné
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38%

Graf ¢. 3 Vzdelanostna struktura dopytovaného publika vo vztahu
k vybranej relacii MI¢anie (celkovy pocet respondentov: 140)

Zdroj: autorka
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Graf ¢. 4 Struktura miesta poéivania dopytovaného publika

vo vztahu k vybranej relacii Micanie (celkovy pocet
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Zdroj: autorka

Zaver

Aktualny stav kvality a kultdry medialnej produkcie v slovenskych roz-
hlasovych médiach ovplyvnuju réznorodé faktory, ktoré su determinované

16 BlizSie pozri: Dostupné na: http://www.radioviva.sk/vysielanie/rubriky-a-relacie/
mlcanie
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vyvojom a podmienkami civilizidcie a spolo¢nosti. Pristupujuce zmeny
hodnotovych kritérii, v boji o ekonomické a finanéné zazemie aj prostred-
nictvom ukazovatela pocuvanosti a v preferovani zabavnych programov
moézu v kone¢nom désledku viest k modifikovanej kvalite informovanosti
a poznaniu. Tato situacia viedla k vSeobecnej unifikécii - Upadku kulttrnej,
predovsetkym v3ak civiliza¢nej irovne vysielanych programov s aplikaciou
vlastnosti sprostredkovanej informacie: od masovosti ako vieobecne pri-
stupny zdroj pre verejnost, cez aktudlnost a spolocensky zaujem, obsahovu
formalnu variabilitu az po kontinuitu, periodicitu a publicitu.

Konkuren¢ny boj vysielatelov a inovacii programovych Struktur
o schopnost zaujat a je rozhodujucim faktorom, ktory ovplyvnuje pozicie
radii dominujucich na trhu. Nielen vo vysielani verejnopravnych médif, resp.
médii verejnej sluzby zo zadkona by nemali chybat programy so zameranim
na kulturu, vzdelavanie, posiliovanie narodnej identity a tiez programy
ucené mensinovému a naro¢nému divakovi. Vzhladom na parametre kvali-
ty informativno-vzdelavacieho charakteru, kde je v stlade komer¢ng, resp.
materidlna a finan¢no-ekonomickd baza sukromného vysielatela s eticko-
moralnym rozmerom a enkultura¢no-kultivaénym rozmerom aj sikromno-
komer¢né radia v mensom rozsahu programovej Struktdry otvéraju priestor
a zadujem o pévodne primarne vychovno-vzdeldvacie poslanie mienkotvor-
ného typu vysielania, ako aj o zvySovanie zurnalistickej bazy, dvihanie vku-
su masového posluchaca. Boj o ziskanie ¢i upevnenie dlhodobejsej pozicie
na trhu sa bude realizovat v rdmci budovania a rozvijania samotnych prog-
ramovych struktur jednotlivych radii. Vyvoj v slovenskej spolo¢nosti ukaze,
do akej miery budu preferované hudobné ¢i na relax zamerané formaty
v porovnani s naro¢nejsimi formatmi.

Vybrané sukromno-komercéné rozhlasové média a ich aktualne
vysielané komodity si dokazom premyslenej kompozicie podnetov
spatnej vazby predurcenej vystupmi sociologickych vyskumov médii
a predovsetkym hodnoty pocuvanosti. Otvaraju bazélny princip v sys-
téme masmedidlnej komunikacie: systematicky zdmer vyuzit informaciu
s cielom formovat verejnd mienku, ndzory, postoje. Oba spominané roz-
hlasové produkty si podstatnou stavebnou bunkou rozhlasového
vysielania sukromno-komerénych radii, maju vyvazenu formalnu i ob-
sahovu Struktiru s variabilnymi Zanrovymi prvkami, ktoré prezentu-
ju Specifické teritorium komoditnych znakov. Kvalita sprostredkovane;j
moderdcie je tu ovplyviiovana predovsetkym osobnostnymi vlastnosta-
mi, odbornou kvalifikaciou, vzdelanim, moralno-hodnotovou orientaci-
ou konkrétneho moderatora. Tradi¢nd podstata rozhlasovej komunikacie
moderatora prameni v spolo¢ensko-kultirnom poslani. Z celého spektra
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odvysielanych vybranych produktov v komunikacii a informacnej inter-
pretécii smerom k publiku, od primarnej informacnej funkcie (v zmysle
poskytovania potrebnych a aktudlnych informacii o diani doma i vo svete)
cez socio-kultdrny rozmer (sprostredkovanie, resp. priblizenie podstatnych
a vybranych realit Zivota spoloc¢nosti, jej konania, spolocenskej interakcie
a spolocenskych skupin) az po zabavno-relaxa¢nu podstatu sa tak systema-
ticky prelina schopnost kulturno-etického vyznamu — v zmysle kultivované-
ho sprostredkovaného odrazu aktualneho diania?’.
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EKONOMIKA MEDIi A MEDIALNY SYSTEM
Economy Of Media And Media System

Jozef Matus

Abstrakt: Autor sa vo svojom prispevku zameriava na rieSenie proble-
matiky vztahu ekonomiky médii a medialneho systému. V tejto suvislosti
analyzuje ako na média, medidlny systém poésobia procesy globalizicie
a digitalizacie. Tieto procesy zasadne zmenili formy medidlnej komunika-
cie. Charakterizuje medialny trh, medidlny produkt a predovsetkym ekono-
micky pohlad na medialny systém. Medialne institlcie predstavuju takto na
jednej strane subjekt podnikania a na druhej strane spolocensku instituciu.
Poukazuje na specifické posobenie trhového mechanizmu na medialnom
trhu.V zévere, okrem analyzy koncentracie vlastnictva v médiach, uvadza aj
aké trendy mozno oc¢akéavat v médiach v najblizSom obdobi.

Klacové slova: Média. Globalizacia. Digitalizacia. Mediadlny systém.
Ekonomika médii. Medidlny trh. Medidlny produkt. Nové trendy. Koncen-
tracia vlastnictva. Diverzifikacia ponuky. Medialne institucie.

Abstract: The author in his paper aims to address the relationship of media
economics and media system. In this context, analyzing how the media,
the media system operating processes of globalization and digitization.
These processes fundamentally altered forms of media communication.
Characterized media market, media and product primarily economic view
of the media system. Media institutions are thus on the one hand and the
business entity other social institution. It refers to the specific operation
of the market mechanism on the media market. Finally, in addition to the
analysis of concentration of ownership in the media, states and what trends
can be expected in the media in the near future

Key words: Media. Globalization. Digitization. Media system. Economy me-

dia. Media market. Media product. New trends. Concentration of owner-
ship. Diversification of supply. Media institutions.
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Ekonomika médii a medidliny systém

JInformdcie, obrazy a idey spristupriované médiami mézu byt pre vécsinu
ludi hlavnym zdrojom uvedomovania si zdielaného uplynulého casu (histdrie)
a sicasného spolocenského postavenia. Médid st navyse zdsobdrriou spo-
mienok a mapou, z ktorej vycitame, kde sa prdve nachddzame a kto prdve
sme (identitu), navyse ndm poskytuju podklady na orientdciu v buducnosti.
(...) Médid do znacnej miery konstituuju spolocenskd realitu a hlavné ¢rty
normality pre potreby verejného, zdielaného spolocenského Zivota, sluZia
zdroven ako rozhodujci zdroj Standardov, modelov a noriem.”

MCcQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace.

Praha : Portdl. 1999, s. 87.

»To najdéleZitejsie v komunikdcii je pocut'to,
¢o nebolo povedané(vyslovené)”
Peter Drucker — americky ekondm a filozof managementu

Médid maju schopnost ovplyviiovat postoje a nézory verejnosti, kon-
Struovat a premienat socidlnu realitu. Vplyv najma elektronickych maso-
vych médii na ¢loveka sa obcas precenuje, ale este CastejSie nedocenuje. Je
isté, Ze média su pritomné v Zivote vacsiny ludi a teda maju vyznamny po-
diel na socializacii jednotlivca. Ludia v procese socidlneho ucenia ziskavaju
z masmédii vzory, osvojuju si postoje, hodnoty, postupne prijimaju nové
sposoby spravania. Je zdokumentovany ich podiel pri preberani modelov
spravania, vzorov, spolo¢enskych noriem a pod. Média ovplyvnuju vyraz-
nym sposobom mienku ludi. SU hybnou silou, ktord dokaze rozhybat masy.
Média v su¢asnom obdobi zna¢ne ovlyviiuje prudky rozvoj globalizacie
a digitalizacie.

Média sa v poslednych 20 rokoch prudko globalizujd, nielen pokial ide
o prenikanie nadnarodnych medialnych organizicii na stéle vd¢Som mnoz-
stve pévodne cisto narodnych trhov, ale aj pokial ide o nastolovanie agen-
dy. V oblasti spravodajstva sa stale ¢astejsie medzindrodnou spravou stava
iba to, coho si za¢nu vsimat nadnarodné medialne korporacie — medialni
giganti. Narodné média, ktoré nedisponuju rovnakymi moznostami byt na
roznych miestach sveta v podobe ,tu a teraz’, stale viac nasleduju agendu,
ktord uréuju tieto nadnarodné medialne korporacie. Ciasto¢ne preto, ze na-
rodné a regiondlne média nemozu sutazit s nadnarodnymi organizaciami
na poli medzinarodnych sprav — dochédza v nich k javu opa¢nému - odklo-
nu od zahrani¢nych sprav k domacim (regionalnym, lokdlnym). Tento vyvoj
suvisi s dalsim paradoxom globalizacie — st tu dva protichodné javy.
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Na jednej strane globalizacia sprav, sprevadzana schopnostou médii
byt v ktoromkolvek ¢ase na ktoromkolvek mieste planéty — na strane druhe;j
sme svedkami provincionalizacie médii — akéhosi odklonu od zahrani¢nych
udalosti k domacej agende.

Globalizacia médii viak vzbudzuje urcité obavy aj z ekonomického
pohladu z dovodu koncentrécie vlastnickych prav a hegemdnie. Rozvoj
komunikac¢nych technoldgii rica hranice, véazby medzi tlacou, rozhlasom
a televiziou su ¢oraz uzsie - a to hlavne kvoli rozvoju internetu — novinari
moézu vdaka internetu pracovat vo vietkych troch médiach sucasne.

Komunikacné technoldgie, ktoré vplyvaju na nase vnimanie a postoje
maju moc prikazovat a kontrolovat, budu ¢oraz silnejsie a presvedcivejsie.

Eurépske Statistiky uvadzaju, Ze priemerne dve hodiny denne stravime
tak, Ze pozerdme televiziu. To je 730 hodin ro¢ne. Otézkou zostéva, ¢i je to
efektivne vyuzity cas.

Dal$im javom, ktory uréuje povahu modernych médii je velka diverzifi-
kacia, ktora je moznéa vdaka novym technolégiam. Po vycerpani frekvencii
v terestridlnom vysielani nastupili kablové televizie a v si¢asnosti dochadza
k digitalizacii vysielania. Zvac¢suje sa nielen plejada r6znych stanic, ale aj
programova ponuka.

Digitalne vysielanie ma vela vyhod v stvislosti s efektivnejSim vyuzitim
spektra a lepsimi prenosovymi moznostami. Digitalna konvergencia a viac-
platformovy pristup spdsobili revoluciu v prenose informécii a nadalej su
predmetom pokracujucej evolucie a zdokonalovania a ovplyviuju vietky
segmenty spolo¢nosti, pretoze budu viest k SirSiemu vyberu pre spotrebite-
l[a, vacsej flexibilite a k silnejsej konkurencii. Spotrebitelia budd mat uzitok
z novych a lepsich vysielacich sluZieb, ako su dodato¢né programy, zlepse-
nia tykajuce sa programoyv, lepsia audio a video kvalita vratane takych prv-
kov ako Sirokouhla obrazovka a televizia s vysokym rozlisenim, interaktivne
digitalne televizne sluzby, mobilna televizia a tiez budice nové sluzby, kto-
ré sa lisia od dnesnych pevnych alebo mobilnych ponuk. Digitalizacia bude
mat znac¢ny dosah na svetovu ekonomiku, povzbudi inovéciu, rast pracov-
nych miest a produktivitu médii.

Podla niektorych odbornikov prechod na digitdlne formaty ma ne-
priaznivy dopad na konkurujuice si zdroje prijmov v ramci jednotlivych
segmentov, kym spotrebitelmi generované média pokracuju v akceleracii
fragmentdcie ich obsahu. Pri postupnom prelinani a elektronickych médii
musia spoloc¢nosti zodpovedné za ich obsah a distribuciu intenzivne vyhla-
dévat nové prilezitosti k ich postupnej konvergencii. Okrem toho musia fir-
my testovat nové podnikatelské modely, aby mohli zohladnit rastucu frag-
mentdciu a intelektudlne vlastnictvo v dnesnej digitalnej dobe. Neustaly
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ndrast podnikania v oblasti zdbavného priemyslu a médii sa zvysuje a je
spbsobeny najma prechodom na digitalne formaty.

Digitalizacia zasadne zmenila formy medidlnej komunikacie. Tento
fenomén ulahcil Sirenie informacii a podmienil vznik internetu a novych
médii, ktoré su zvac¢sa multimedidlne, a teda ponukaju obrazovu, zvukovu
aj textovu informaciu. Hoci nové média v mnohom nadvéazujui na tradi¢né
médid, predstavuju aj urcité Specifikd, medzi ktoré patri napriklad moznost
spdtnej vazby. Nové média ponukaju aj nové moznosti komunikécie. Popri
skutoc¢nej verejnej komunikacii, ktord spristupriuju internetové denniky
a casopisy, web stranky a pod., sa zacali rozvijat aj iné komunikacné akti-
vity: od interpersondlnych, v ktorych komunikuje jeden ¢lovek s ¢lovekom
(SMS, elektronicka posta) po skupinové (diskusné kluby, féra, chaty a pod.).
Vznikla potreba hlbsieho pochopenia mechanizmov fungovania sucasnej
medidlnej kultury a v rdmci nej $pecifikovanie takych konceptov ako glo-
balizacia, informacna spoloc¢nost, postmoderna spolo¢nost, amerikanizacia
medidlnej kultury a pod.

Problémom komerénych vysielatelov je aj udrzanie si divéka a jeho
sledovanosti aj pri vysielani rekldm - doélezitost marketingovych vysku-
mov, vyvoj kreativnych oddeleni a pod. Velkym konkurentom televizii, radii
i printovych médii je internet, ktory v sebe spdja vietky tri média...

Medidlny trh je Specificky typ trhu z troch aspektov: existencia média je
vyjadrenim slobody prejavu a Sirenia informacii, prevadzkovanie komer¢-
ného média je podnikanie, médium je prostriedok, ktory dokaze vyznam-
nym sposobom ovplyviovat verejni mienku - stdva sa tak prostriedkom
na jej riadenie, vyuzitie na propagandistické ucely.

Vietky uvedené skutocnosti dokazuju strategicky vyznam vzdela-
nostného a vedecko-vyskumného potencidlu, ktory stale narasta, stava sa
zdrojom nového typu rozvoja nielen v ramci narodnych ekonomik a ich zo-
skupeni, ale aj v rdmci globalizujiceho sa sveta. Institucie tohto potencia-
lu prerastaju rdmec akademického sveta a ¢im dalej tym viac ovplyvriuju
hospodarsky a spolocensky Zivot a spolu s orgdnmi praxe sa podielaju na
ekonomickom a socidlnom rozvoji spolo¢nosti — inak povedané: musime
zasadnym spOsobom zvysit intenzitu a zodpovednost nasej vzdelavacej,
vedeckej a kulturno-duchovnej oblasti, ktoré sa dnes stavaju hnacim mo-
torom rozvoja kazdej modernej spolo¢nosti aj v oblasti médii a marketingu.

Problematika fungovania médii si vyzaduje interdisciplinarne rieenie
- so $pecifickymi individualnymi pristupmi ku verejnopradvnym a komerc-
nym médidm nielen v ramci samotnej vysielacej Struktiry a dramaturgie
programoyv, ale aj v rdmci marketingovych planov a stratégii. Vzhladom na
zvysujucu sa komercionalizaciu médii je potrebné aby - aby boli divaci,
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posluchadi, citatelia schopni rozumiet medidlnym obsahom - treba vycho-
vavat medidlne gramotnych recipientov, ktori dokdzu porozumiet médiam
a dekodovat spravne obsahy, ktoré im média ponukaju. Na druhej strane
medidlna vychova je potrebnd aj pre samotnych pracovnikov médii — kto-
ri budu musiet ponuknut naro¢nejSiemu divakovi - kvalitnejsie programy
a zvySovat nielen zisk urcitej skupiny fudi, ale aj kultirne a etické hodnoty
spolocnosti.

O niektorych trendoch, ktoré budu ur¢ovat alebo uz urcuju budidcnost
médii sme sa uz zmienili - velkd diverzifikdcia ponuky v podobe digitali-
zacie a dalsich technologickych prielomoy, rastuci vplyv elektronickych
médii na Ukor printovych alebo globalizacia medidlneho trhu. Je potrebné
zmienit sa o dblezitej Ulohe internetu ako média, ktorého prostrednictvom
mézu ludia bez ohladu na vzdialenosti a hranice komunikovat - su¢asna
generacia sa odvracia od pasivneho sledovania médii - rastie tloha inte-
raktivnych médii, v ktorych konzumenti spoluvytvéraju obsah medidlneho
produktu. Internet je viak aj miestom réznych virtudlnych nadnarodnych
spolocenstiev, socidlnych sieti. Ludia sa nestretdvaju fyzicky, ich stretnutia
a vymena nazorov cez internet su novou kvalitou, ktorej dopady na chod
modernych demokracii a rast globalnej verejnosti su len tazko predvidatel-
né. Pre Eurépu je tento vyvoj zaroven prislubom, ale aj velkym otdznikom.
Internet totiZ umoZnuje to , ¢o sa nedari dosiahnut mnohym politikom -
a to skutocné prepojenie a komunikaciu velkého poctu ludi bez ohladu na
hranice. M6Zeme povedat, Zze eurépsky politicky narod sa formuje aj pros-
trednictvom tychto novych médii.

V sucasnosti sme svedkami neustéleho technologického rozvoja
a s tym spojenym vznikom stéle novych médii ponukajucich rozli¢né sluz-
by. Treba pomdct ¢loveku sa v tomto informa¢nom medidlnom prostredi
orientovat, a dokazat produkty tychto novych médii nielen spravne zaradit,
ale aj udrziavat si od nich potrebny odstup. Mali by sme si uvedomit, kol-
ko ¢asu travime vyuzivanim novych médii a zhodnotit ¢i je tento ¢as adek-
vatny a efektivny. Zaroveri by sme si mali uvedomit historicky vyvoj médii
a pochopit vyvoj foriem komunikacie v spolo¢nosti.

Neustdly narast podnikania a vyvoj novych megatrendov v oblasti za-
bavného priemyslu a médii sa zvy3Suje a je spdsobeny najma globalizéciou
médii a ich prechodom na digitalne formaty. Uspes$né riesenie tejto prob-
lematiky si vyZzaduje najma porozumiet tymto megatrendom a médiam, ¢o
si nasledne vyZaduje vedecky diskurz na tuto tému v odbornych kruhoch.

Verime, Ze aj na Slovensku sa da robit zmysluplnd veda, Ze vedecka
praca je potrebnd a vedecké poznatky su uzitocné nielen pre jednotlivca,
alebo organizaciu v ktorej posobi, ale pre celd nasu spolo¢nost. Zdkladom
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pre vznik vedy vsak bola volnost a kritickost myslenia, ktoré sa objavili uz
vo filozofii antického Grécka. Na tieto aspekty ¢asto pri rieSeni suc¢asnych
problémov zabudame.

Ked' chceme zodpovedajicim spdsobom v zlozitych podmienkach
budovania novej ekonomiky riesit problematiku vzajomného a ¢asto pro-
tireCivého vztahu medidlneho systému a ekonomiky médii musime dat
odpoved na otazku, ¢o charakterizuje sucasnu novu ekonomiku, aké su jej
charakteristické znaky. Je viac ako charakteristické, ze zakladnym predpok-
ladom novej ekonomiky su faktory, ktoré podstatne ovplyviuju cinnost
médii a Ze na druhej strane média svojou ¢innostou zohravaju dolezitu ulo-
hu v tomto procese pri budovani znalostnej spolo¢nosti, ale aj pri hlbSom
prieniku informacnych technolégii a procesov digitalizacie, ktory umoznu-
je rychlu vymenu informdcii, ktoré su potrebné pre racionalne rozhodova-
nie v kazdej oblasti spolo¢enského Zivota.

Produkcia informacif, ale aj lahsi pristup k informdaciam su stale dolezi-
tejSou sucastou ekonomického chovania médii, su jednym zo zdrojov ich
rozvoja, sicastou ich ekonomického spravania — ekonomiky médii.

Ekonomicka podstata médii vedie k tomu, Ze v si¢asnom obdobi moz-
no u nich pozorovat dva zdsadné zaujmy. Na jednej strane je to ich obsah
v podobe medidlneho produktu a na druhej strane moznosti pristupu
k tymto produktom, ako aj ich vyuZitia spotrebitelmi. Nastup novych médii
si vyzaduje stéle vac¢sie mnozstvo medidlnych produktov, pricom ich prija-
tie spotrebitelmi na medialnom trhu ¢asto nezodpoveda zakladnym princi-
pom a poziadavkam ekonomiky médii.

V rdmci podstaty vyznamu ekonomiky médii je potrebné najma objas-
nit ¢o vlastné ekonédmia médii predstavuje a aka je jej zdkladna Struktira
a zameranie.

Je to socidlna a ekonomickd analyza spolo¢enskych a ekonomickych
vztahov, ktoré sa stretdvaju, uplatiuju a presadzuju pri vyuzivani spolo-
¢ensky vyznamnych komunika¢nych prostriedkov. Ekonomicky pristup
k studiu médii sa sustreduje na rieenie vztahu medzi postavenim, eko-
nomickou Struktirou a dynamikou spravania sa medialnych podnikov na
jednej strane a obsahom ponukanych medialnych produktov na druhej
strane. Vychdadza sa pritom z predstavy, podla ktorej sa do povahy a podo-
by mediélnych produktov zlozitym, ale sledovatelnym sp6sobom premie-
ta ekonomicka a mocenska Struktura spoloc¢nosti, v ktorej média posobia.
Ekondmia médii sa preto orientuje na rozbory vlastnickych Struktur, kon-
trolu a riadenie médii a na analyzy pdsobenia ekonomickych a politickych
sil na produkciu médii a preto ekondémia povazuje medidlne odvetvie za
sucast ekonomického systému s tesnymi vazbami na politicky systém.
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V suvislosti naznacenou charakteristikou ekonomiky médii mozno mé-
dia povazovat ako Specifické odvetvie podnikania a tiez ako sme uviedli, ze
¢innost medialnych institucii je neoddelitelne zaroven politickad a ekono-
mickd. Z ekonomického pohladu je potrebné uviest aspon zdkladné zna-
ky, ktorymi sa podnikanie v médiach odlisuje od inych druhov podnikania.
O aké znaky ide v pripade ekonomického pohladu na medialny systém, ide
o:

a) Média prevazne pésobia na dvojakom trhu. Predédvaju svoje produk-

ty spotrebitelom a sluzby v podobe oslovenia publika inzerentom;

b) Néklady médii podstatne ovplyviiuje intenzita prace, ale aj vyso-
ké pevné naklady. Tieto faktory postupne slabnt pod vplyvom vy-
uzivania novych technoldgii a expanzie médii aj do inych oblasti
podnikania;

) Vysoky stupen neistoty a tiez svojim spésobom jedine¢nost medial-
nych produktov - aj ked velmi tazko predvidat ako ich cielova skupi-
na, medialne publikum prijme;

d) Pestra ponuka medialnych produktov, ktoré zvysuju néklady a znizu-
ju efektivnost médii;

e) Média maju tendenciu ku koncentracii, najma komeré¢né média su
orientované na zisk a napr. monopolizacia inzertného trhu a dosa-
hovanie vyssej efektivnosti zna¢ne dynamizuju proces koncentracie,
ale do urcitej miery pésobia na zmeny v ich vlastnickej Strukture;

f) Velmi tazko do urcitého medidlneho odvetvia vstupit vzhladom na
vysoké zriadovacie naklady a investi¢nu ndrocnost si to vyzaduje
znacnu kapitalovu silu - ako priklad mozno uviest novu televiziu.

Tieto charakteristické znaky ekonomiky médii je potrebné doplnit aj
o skutoc¢nost, ze medidlne institucie, ktoré predstavuju zdkladny subjekt
podnikania na medidlnom trhu su na jednej strane spoloc¢enska institucia,
ktord plni urcité socidlne ulohy a na druhej strane su to vyrobné organiza-
cie, ktoré sa zameriavaju na produkty, ktoré by vyhovovali ako spolo¢en-
skym tak aj narokom vlastnikom médii. Casto to dosahuju prostrednictvom
diverzifikacie svojej produktovej ponuky, ktoru cielovému publiku pred-
kladaju. Jednym zo zdkladnych sposobov je dosiahnut vacsiu diverzifika-
ciu ponuky vytvaranim medialnej institucie resp. podniku, v ktorej sa spaja
vlastnictvo réznych médii. Ako priklad mozno uviest spojenie mienkotvor-
ného a bulvarneho denniku, televiznych stanic a ¢asopisov a pod. V tomto
smere je potrebné poznamenat, Ze aj v médiach na zéklade novych tech-
noldgii najma v oblasti $irenia informdcii, ale i novych ekonomickych prile-
Zitosti sa prejavuju tendencie ku koncentracii, integracii, internacionalizacii
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vsetkych druhov medidlnej ¢innosti, tieto ¢asto zo spolo¢enského hladiska
nie celkom Ziaduce tendencie sa ciasto¢ne dari odstranit vytvaranim kon-
kuren¢ného prostredia aj na medidlnom trhu a to aj pomocou procesu jeho
fragmentacie a tiez konkurenciou medzi r6znymi typmi médii /napr. tele-
vizia a rozhlas/, tak aj v rdmci jednotlivych typov napr. medzi jednotlivymi
televiziami, rozhlasovymi stanicami, ¢i dennikmi. Uroven konkuren¢ného
prostredia v3ak zavisi aj od toho, ako mé6zu byt jednotlivé medialne produk-
ty nahradené napr. televizne spravy, sprdvami v rozhlase, ¢i v novinach, ale
tieZ a to vyplyva z dvojakého charakteru medialneho trhu ¢i inzercia v jed-
nom médiu méze byt nahradena inzerciou v inom denniku pri este vy3sej
ucinnosti a efektivnosti.

Ako mozno charakterizovat medialny trh? V SirSom slova zmysle sa tym-
to terminom oznacuje subor medialnych spotrebitelov alebo cielové skupi-
ny pre medialnych inzerentov.

KonkrétnejSie mozno ako medialny trh oznacovat regiony, v ktorych
posobia urcité média ako urcité socidlno-demografické skupiny podla de-
mografickych, socidlnych a ekonomickych kritérii, ale aj Zivotného stylu ale-
bo tiez mozno medidlny trh oznacit, Ze ho predstavuje subor skuto¢nych
alebo potencionalnych spotrebitelov urcitého medidlneho produktu alebo
sluzby.

Jednotlivé mediélne trhy viak vzdy byvaju ohrani¢ené geografickymi
rozdielmi a rozdielnymi médiami. Specidlnym prejavom medialneho trhu,
ale aj najpodstatnejsou hranicou ekonomického rozdelenia medidlneho
podnikania je rozdelenie na spotrebitelsky trh, kde sa zédkaznikom preda-
vaju mediédlne produkty a sluzby a na reklamny trh, kde sa zadavatelom
reklamy predava sluzba v podobe oslovenia publika. Je potrebné pozna-
menat, ze média vac¢sinou posobia na oboch trhoch, pricom vykonnost na
jednom moze podstatne ovplyvnit vykonnost na druhom type trhu /napr.
vyssia sledovanost urcitej televizie zvysenie dopytu zo strany zadavatelov
reklamy/.

Aj ked vacsina médii posobi na dvoch typoch trhov, existuju niektoré
médid, ktoré sa vyhradne zameriavaju na reklamu napr. propagacné ca-
sopisy alebo sponzorované televizie. Z hladiska obsahu, ale aj ekonomiky
médii plati, Ze ¢im je vacsia zavislost na prijmoch z reklamy, tym menej je
obsah, ale i ekonomika médii nezavisly od zadavatelov reklamy. Z tohto
vztahu potom vyplyva ich mensia doveryhodnost ako i sloboda tvorby.
Vztah medzi reklamou a médiami je predmetom réznych diskusii, ale zaver
je jednoznacny - reklama je produkt, ktory podporuje komerénu podstatu
médii a na druhej strane bez reklamy by sa na trhu tazko realizovali jednot-
livé medidlne produkty.
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Ako mozno aj v tejto suvislosti charakterizovat medialny produkt.
Medidlnym produktom mozno oznacit vietko, ¢o je spotrebitelovi na me-
didlnom trhu ponuknuté ako jednorazovo zverejneny alebo opakovane
zverejneny celok, popripade stcast tohto celku pokial moze byt samostat-
ne identifikovatelna.

Na mediélny produkt maju znac¢ny vplyv aj nové technolégie. Tie me-
nia nielen vysledny produkt, ale mézu viest k vzniku novych medialnych
produktov. Ako priklad mozno uviest elektronickd podobu existujucich
tradi¢nych médii napr. denniky na internete, ale aj nové produkty pred-
stavuju obohatenie celkovej ponuky tradi¢nych médii na medidlnom trhu.
Tematické zameranie medialnych produktov byva obycajne spolo¢nostou
pevne stanovené. Napr. spravodajstvo sa vac¢sinou orientuje do 6 zaklad-
nych obsahovych oblasti.

Na ekonomiku médii pésobi aj vlastnicka Struktura resp. zmeny vo
vlastnickej Strukture médii. Je potrebné nielen poznat vlastnikov, ale tiez
poznat ako uplatriuju svoju moc — mozné tiez povedat, Ze obsah médii pre-
dovsetkym zohladriuju zaujmy tych, ktori média financuju. Pochopitelne je
potrebné poukdzat, ze fungovanie médii nezabezpecuju iba ich vlastnici,
ale Ze existuju a je to vacsina médii, ktoré su financované z ré6znych zdrojov,
napr. statom, ale aj réznych spolocenskych organizicii.

Z analyzy posobenia trhového mechanizmu na medidlnom trhu mozno
urobit zaver, Ze v tomto smere nie je medzi komerénymi médiami a inymi
podnikatelskymi subjektmi prilis velky rozdiel. Urcité rozdiely v3ak existuju
- pokial média maju verejnopravny charakter - aj ked ich finan¢na zaklad-
fa je prili§ zavisla nielen na drovni prislusnej ekonomiky, ale aj aktudlnej
politickej situacie. Na interakciu ekonomiky médii a medialneho systému
vyznamne vplyva koncentrdcia vlastnictva médii.

Pod koncentrdciou vlastnictva myslime proces, kedy sa ¢oraz vacsi pocet
medidlnych organizacii dostédva do ruk ¢oraz mensieho poctu vlastnikov.
Staty eurdpskej sociokultirnej oblasti reguluju vlastnicke pomery pros-
trednictvom legislativy upravujlicej tuto oblast.

Na ekonomiku médii maju znac¢ny vplyv aj obchodné vztahy média —
vztahy s inzerentmi a vplyv zaujmovych vztahov - vplyv vlastnika na obsah.

Cim viac postupuje koncentracia vlastnictva, a ¢&im viac sa medialne or-
ganizécie dostavaju do ruk stédle mensieho a mensieho poctu korporatnych
vlastnikov, tym vacsia je 3anca, Ze referovanie o najroznejsich verejnych
témach sa dostane do konfliktu so zaujmami niektorej z dcér materskej
organizacie.

Niektori medialni odbornici potvrdzuju studie dokazujuce vplyv zauj-
mov vlastnika na obsah, a zhfiaju, Ze média su menej kritické k materskym
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organizacidm, maju tendenciu nezobrazovat medialny priemysel ako po-
litickil zaujmovu skupinu, Ze editoridlne stanovisko (ktoré je dane vlastni-
kom) ovplyvnuje aj spravodajsku ¢ast obsahu, a Ze to, o ktorych skupinach
a nadzoroch nepisuy, je v zhode s tym, ¢o moéZzeme ocakdavat na zéklade kor-
poratnej a komerénej logiky.

Do popredia sa okrem toho casto dostavaju aj politické zaujmy vlast-
nikov médii.

Prepajanie politickej a medidlnej moci byva oznacované ako ber-
lusconizacia (podla talianskeho politika a medidlneho magnata Silvia
Berlusconiho).

Na druhej strane sa potencial vlastnikov medialnych organizacii ovplyv-
novat obsah zmensuje s rastom modernych korporécii, kedy je vlastnictvo
roztrdsené medzi vacsi pocet oséb, firmy su v rukach expertov, a v redak-
cidch pracuju novinari — profesionali, ktori maju dostatok slobody a autoné-
mie na to, aby ich produkty vyhovovali procesnym Standardom a etickym
kodexom.

Média ako sucast kultury st vo vieobecnosti brané ako jeden z vyznam-
nych prostriedkov upevriovania a posilfiovania existujucich dominantnych
idei a hodnot v spoloc¢nosti. Autori spolo¢ne vychadzaju z predstavy, Ze ob-
sahy i hodnoty médii su do velkej miery podobné. Zarovert mézeme pred-
pokladat, Ze ¢im mensia je medialna diverzita, tym moéze byt ideologicky
potencial médii silnejsi.

Najpriamejsi vplyv vlastnika sa ukazuje na extramedialnej rovni. Média
totiZ nie st na rozdiel od inych sektorov len zdrojom zisku, ale i moci. Majitel
mébze vdaka nim priamo presadzovat svoje politické a obchodné zaujmy.

Okrem spochybnenia toho, Ze vlastnictvo medidlnych organizicii sa
koncentruje v rukdch ¢oraz mensieho poctu jedincov, sa objavuju i disku-
sie o tom, ¢i je koncentracia z hladiska kvality medialneho obsahu vobec
Skodliva.

Je potrebné si uvedomit, Ze koncentraciu vlastnictva pokladaju nie-
ktori ekonémovia za prirodzeny proces pésobenia trhového mechanizmu:
silnejsi prezije a expanduje, kym slabsi mizne z trhu. Zaujem divakov viak
nie je poskodeny, lebo pravé oni rozhoduji o tom, ¢o chcu a ¢o nechcy,
a v pripade, Zze budu chciet obsah vys3ej kvality, by sa na trhu mala najst
spolo¢nost, ktora im tento obsah bude poskytovat.

Na argumenty tohto razu sa hodia slova Johna Reitha, prvého riaditela
BBC, ktory povedal: ,Cas od ¢asu sa ndm naznacuje, Ze si zjavne vytycujeme
dat publiku to, ¢o si myslime, Ze potrebuje a nie to, ¢o chce - ale len malo ludi
vie, ¢o chce, a len velmi malo, ¢o potrebuje.”
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Koncentracia vlastnictva posilfiuje zakladné negativne tendencie zis-
kom motivovanych a inzerentmi podporovanych médii: hyperkomerciali-
zaciu a degraddciu zurnalistiky a verejnej sluzby. Medialny systém sa, ¢i uz
prostrednictvom vlastnictva alebo spoliehania sa na inzerciu, ¢oraz tesnej-
Sie viaZze na ekonomicky systém.

Zveli¢ene a zjednodusene povedané, na medialnych trhoch kvoli kon-
centracii vlastnictva namiesto plejady réznorodych novin, rozhlasovych (i
televiznych stanic vlastnenych plejddou réznych fudi roznych nazorov ci
socio-demografickych charakteristik figuruje len obmedzeny pocet (kedZe
je to ekonomicky vyhodnejsie) medialnych organizacii ovladanych tymi is-
tymi osobami. Tie de facto donekonecna produkuju mutaciu toho istého
obsahu prostrednictvom viacerych kanalov. Odlienie funguje len naoko,
tak, aby malo publikum pocit, Ze si méze vybrat.

Aké trendy mozno oc¢akdvat v médiach v najblizSom obdobi, pravda za
predpokladu, Ze nastane oZivenie ekonomiky, ¢o by sa malo priamo pre-
javit aj na medialnom trhu. Coraz viac tla¢enych (printovych) médii bude
vychédzat len v digitdlnej podobe. Ludia si zvyknu na tablety a,chytré” te-
lefény — na tychto zariadeniach sa budu ¢itat knihy, noviny, ale aj sledovat
televizne programy. Nastane tieZ vyrazny presun vydavkov z drahsich tra-
di¢nych médii na lacnejsie digitélne platformy. V tychto sa budu snazit pre-
sadit aj inzerenti a reklamné agentury. Pri realizacii novych trendov v mé-
didch - a to je Uloha aj pre nas -bude potrebné vypracovat nové metddy,
nové ukazovatele navratnosti investicii do médii v sulade s poZiadavkami
ekonomiky médii.

Miesto zdveru mozno uviest citdt otca zasahov statu do ekonomiky
Keynesa: , Pre [udi nie je obtiazne prijat nové myslienky, ale zabudnut na staré”
(Joohn Maynard Keynes)
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KOMUNIKACIA ZNACIEK V ONLINE PROSTREDI

Communication of brands in online enviroment

Jana Matusovd

Anotacia: Online prostredie najma v Case krizy oslovovalo vacsinou zada-
vatelov. Tradi¢né média uz nemali taky vplyv ako kedysi, a preto sa hladali
nové formy komunikacie. Rozmach internetu a socialnych sieti tieto kanaly
jednoznacne favorizoval. Na konkrétnom priklade prispevok predstavi on-
line stratégiu komunikacie vybranej znacky a v druhej Casti sa pozrie aj na
vysledky jej kampane na internete.

Klucové slova: Facebook, Internet, Kampan, Sazka

Abstract: Online environment, especially in times of crisis addressed the
majority of advertisers. Traditional media has had such an impact as it once
was, and therefore the advertisers looked for new forms of communication.
The expansion of the Internet and social networks these channels clearly
favored. The article deals with presenting of facebook strategy of selec-
ted brand and the second part looks at the results of its campaign on the
Internet.

Key words: Campaign, Facebook, Internet, Sazka

Uvod

Cielom mojho prispevku je na zaklade konkrétneho prikladu vybranej
znacky definovat stratégiu, ako moze znacka komunikovat na socialnych
sietach, konkrétne na Facebooku. Zaroven ukazat internet ako mediatyp
v marketingovej komunikacii a jeho dopad na konkrétnom priklade vybra-
nej kampane.

Aj ked prispevok mozno Uplne nezapada do témy konferencie, ak sa
vsak pozerdme na médid z hladiska socialneho, nemozno ignorovat vplyv
jednotlivych médii v marketingovej komunikacii. Hlavne nie v ¢ase, kedy sa
viac ako inokedy skuma efektivita roznych mediatypov.
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Predstavenie spolo¢nosti Sazka

Sazka je na trhu uz od roku 1956. Prvou hrou bola Sazka - organizova-
nie stdvok na vysledky Sportovych podujati a lotérii. O rok neskér spusti-
la Sazka lotériu Sportka. Po rozdeleni Ceskoslovenska sa v roku 1993 stala
Sazka akciovou spoloc¢nostou, jej vlastnikmi boli obcianske zdruzenia p6-
sobiace v oblasti Sportu a telovychovy. Hlavnymi produktmi spolo¢nosti su
Ciselné lotérie s uz spominanou najzndmejsou hrou Sportka. Okrem ¢isel-
nych lotérii su v produktovej ponuke stieracie losy, Sportové kurzové stavky
a tzv. rychle hry (Keno a Kostky, losuju sa kazdych pat minat). Druhym pilie-
rom su neloterijné produkty — dobijanie mobilnych telefénov, predaj vstu-
peniek a sprostredkovanie platieb za sluzby a tovar. V su¢asnosti ma Sazka

Fenomén socialnych sieti

Socialne siete su na Slovensku vyuzivané uz pér rokov, avsak az v po-
slednom obdobi si potrebu komunikacie na nich uvedomuju aj samotné
komercné $i Statne institucie. Aj ked stdle je to skor v rovine, Ze socidlne
siete nepredavaju, ale dokazu posiliiovat imidz. Ide teda skor o PR ako
o nadlinkovu komunikaciu, ktord méze spolo¢nost na socialnych sietach
realizovat.

Pocet uzivatelov socialnych sieti celosvetovo je nasledovny:

901 Million

Google+ ) 9

Obr. ¢. 1: Grafika poctu pouzivatelov socialnych sieti
Zdroj: DUGAN, L.: Facebook, Twitter, Google+, Pinterest: The Users Of Social Media.
In: www.mediabistro.com, 15.5.2012
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Slovenské Stratégie publikovali koncom roka 2012 studiu, ktora sledo-
vala nemecké Facebook stranky z B2B sektoru a odpovedala na otazku, aky
obsah na Facebooku funguje.

1. Nepostujte prilis ¢asto

Menej je niekedy viac. Plati to minimdlne pri zdielani obsahu na
Facebooku. Stranky, ktoré pridavali prispevky maximalne kazdé tri dni mali
vyssiu viralitu ako tie, ¢o postovali ¢astejsie.

2. Najdélezitejsie prispevky zdielajte v nedelu

Najlepsie vysledky dosiahnete prave v posledny den tyzdra. Ak zdie-
[ate pocas pracovného tyzdna, rozdiely medzi jednotlivymi dfiami su mini-
malne. Najlepsi ¢as na zdielanie obsahu je tesne pred poludnim a po pra-
covnhom case.

3. Prilis sa nerozpisujte

Cim menej textu, tym lepsie. Prispevky na maximalne 3 riadky boli vi-
ralnejsie ako tie dlhsie.

4. Zabudnite na vided a odkazy

Podla studie videa a odkazy vyrazne znizuju viralitu zdiefaného obsa-
hu. To neznamend, ze by ste ich nemali zdielat vobec, ale neocakavajte pri
nich zazraky. Oproti tomu obrazky a galérie by mali byt samozrejmostou
vacsiny postov, nakolko viralitu vyrazne podporuju.

5. Nebojte sa vyuzivat Otdzky

Otazky prekvapivo zvysuju viralitu postu o 139 %. Paradoxne len 1,5 %
vsetkych postov su Otazky. Chcete este vacsiu viralitu? Zvyraznite svoj pris-
pevok na svojej Facebook stranke.

6. Keep it simple

Piste ako pre 13 ro¢nych. Pouzivajte jednoduché slova a vyhybajte sa
abstraktnym vyrazom. Text, ktory sa tazko cita, sa rovnako tazko Siri aj me-
dzi uzivatelmi

7. Nebojte sa emocii

Prispevky, ktoré v ludoch evokuju emdcie, su o viac ako polovicu vi-
ralnejsie. Toto kritérium spifia len 1 z 10 postov. (REDAKCIA: Aky obsah na
Facebooku funguje? In: www.strategie.sk, 26. 10. 2012)
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Este pred tym, ako samotnd firma spusti komunikaciu na socidlnych
sietach (je potrebné si uvedomit, Ze v tejto chvili ma zmysel hovorit len
o Facebooku), musi presne vediet, ¢o chce danou komunikaciou dosiahnut.
Lepsie povedané, preco by na Facebooku mala byt aktivna.

Preco byt na Facebooku?

v’ Ziskavame spatnu vazbu

v"Nadvéazujeme vztahy s nasimi si¢asnymi aj potencialnymizékaznikmi

v Komunikujeme inym sp6sobom - je tu priestor na odkomunikovanie

informdcii, na ktoré nikde inde nie je priestor, a k tomu este inou,
volnejSou formoule tam aj konkurencia

Stratégia Sazky na Facebooku

V prvom rade je potrebné si uviest cielovu skupinu Sazky - viac muz
ako Zena (aj ked rozdiel je velmi maly), vyuceny alebo so stredoskolskym
vzdelanim, pracujuci manudlne alebo déchodca, vo veku 45 - 59 rokov,
s Cistym osobnym prijmom do 29 000 CZK. To znamen4, Ze dand CS sa na
Facebooku velmi nevyskytuje.

Oficidlne Sazka spustila svoje stranky v juli 2011 a o rok neskoér ich re-
dizajnovala. Do redizajnu mala len 316 fanusikov, ¢o uz davalo jasny signal,
Ze je potrebné sa na stranky pozriet strategicky a nastavit komunikaciu na
nich.

Zlozenie fanusikov na FB bolo nasledovné:

v 68 % fanusikov tvoria muzi a 32 % Zeny

v' 69 % fanusikov sa rekrutuje z vekovej skupiny 18-34 rokov:

v 37 % z vekovej skupiny 18-24 rokov

v 32 % z vekovej skupiny 25-34 rokov

Ciele Sazky na Facebooku:

v Vytvorit alternativnu komunika¢nu platformu, ide o jeden zo zékaz-
nickych kandlov

v" Budovat vztahy so svojimi zakaznikmi aj ked'vieme, Ze na Facebooku
su zastupeni len v obmedzenej miere

v’ Ziskat pozornost mladsej generacie, ktord momentalne nie je v cielo-
vej skupine, ale postupne a pomaly sa fou moze stat

v" Do konca roka 2012 mat 1000 fanusikov
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Konkurencia na FB

Predtym, ako Sazka zacala tvorit svoju stratégiu, tak sa pozrela na to,
ako komunikuju jej konkurenti — hlavne, aky maju pocet fanusikov a aka je
frekvencia ich prispevkov.

Loterie Fortuna

+ Na Facebooku od 27.6.2011

« Pocet fanusikov: 834

« Komunikuje vyhry, obrazky losov, sutaze

« Frekvencia: velmi mala
iFortuna

+ Na Facebooku od 11. 6. 2009

« Pocet fanusikov: 17 613

« Komunikuje uputavky na kurzy, ndhlady tiketov, Sportové zaujimavosti

« Frekvencia: 1-3 prispevky denne
Tipsport

+ Na Facebooku od 24. 1.2012

« Pocet fanusikov: 9 850

« Komunikuje uputavky na kurzy, ndhlady tiketov, ankety

- Frekvencia: 1-7 prispevkov denne
Chance

+ Na Facebooku od 11.7.2010

« Pocet fanusikov: 17 380

« Komunikuje uputavky na kurzy, nahlady tiketov, vyherné tikety

Korunky

« Frekvencia: 0-3 prispevky denne

Pozndmka: Gdaje st k terminu tvorby novej stratégie, t.j. leto 2012

Ziskavanie a zapojenie uzivatelov

V tomto smere zvolila Sazka v rdmci svojej novej stratégie tri cesty.
Prvou bolo spontanne 3irenie informacie o Facebookovom profile zamest-
naneckou cestou. To znamena, Ze zamestnanci by sa sami stali jej fanusikmi
a postupne zapéjali aj svojich blizkych. Dalsou formou bolo uptat na profil
v inzercii a ostatnych kandloch. Az nasledne by Sazka spustila PPC kampari.

Podpora FB stranky dalSimi kanalmi

Existencia Facebookového profilu by nemala byt odstrihnuta od akej-
kolvek dalsej komunikacie spolo¢nosti. Prave naopak, mala by byt spomi-
nand vo vsetkych kandloch. To bola aj stratégia Sazky, podporovat FB profil
ako v nadlinkovej, tak v podlinkovej komunikacii. Inak povedané, zahrnut aj
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komunikaciu na socidlnych sietach do celkovej integrovanej marketingove;j
komunikacie firmy.
Prvou moznostou bolo pridanie zmienky o FB do printovej inzercie:

[ ) I L ]
jev Supenackpntn Spnrlky, 0 ktery hrajete Ji dnes! @

dvéma milionéfiim z nedélniho losovanil
Letos je takd‘ky Sazce jii 48 mlllnnérﬂ

'Jf

1B 3 state = Faroutiem Syt

Obr. €. 2: Inzerat Sazky

Dal3ie moznosti sa javili v savislosti s web strankou spoloénosti. V ramci
stratégie bolo navrhnuté umiestnit Facebookové tlacitko ,To se mi libi” do
najnavstevovanejsej sekcie na webe (¢ast Vyhrali ste):

26 37 28 29 30 26 27 28 29 30 2 27 28 29 30 26 27 28 2% 30 26 27 B M9 AN
/R HI UA!R M UM AW WA RN
36 37 38 39 40 36 37 38 39 40 36 37 3B 39 40 36 37 38 39 40 36 37 38 29 40
41 42 43 44 45 41 42 43 44 45 41 42 43 44 45 41 42 43 44 45 41 42 43 44 45
46 47 48 49 46 47 48 49 46 47 48 49 46 47 48 49 46 47 48 49

Zadejte cislo Sance:

ZRUSIT ZKONTROLOVAT

Y tosemini

Obr. ¢. 3: Cast web stranky Sazky

Taktiez umiestnit tlac¢itko ,To se mi libi” i do posledného kroku podania
kurzovej stavky tak, aby sa na stranke fanusika zobrazili informacie, co si
vsadil.

V neposlednom rade vyuzit direct mailingovi komunikaciu so stava-
jucimi zékaznikmi v rdmci ich registracie vo vernostnom programe (SAZKA
KLUB).

Edi¢ny plan

Sazka chcela mat svoj novy profil Uplne pod kontrolou a tak v stratégii
navrhla vytvorit edi¢ny plan. Ten by zahfnal typy informacii, ktoré by Sazka
chcela ten ktory dert komunikovat. Z hladiska jej biznisu si totiz vie dopredu
nastavit napriklad uputavky k losovaniam, alebo informacie o pripadnych
novych vyhercoch. Zo stratégie vyplynula povinnost redaktorov kazdy
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den do 10.00 h predlozit ndvrhy spray, tie sa ale na Facebook dostali az po
schvaleni vedicim oddelenia marketingu.

Moznosti vkladania prispevkov uzivatelmi

Moznosti publikovania prispevkov uzivatelmi priamo na stenu firem-
ného profilu je najvacsie uskalie akychkolvek firemnych profilov. Ak raz fir-
ma povoli vkladanie, musi pocitat s tym, Ze umoznuje svojim fanusikom
(zdkaznikom) verejne sa vyjadrovat k svojim skisenostiam so znackou a jej
produktmi ¢i sluzbami a teda tu vznika priestor aj na negativne prispevky.
Je preto nevyhnutné vytvorit Kédex diskutujuceho. Jedine tak bude mat
spolo¢nost komunikdciu na Facebooku pod kontrolou a prispevky, ktoré
nebudu v sudlade s kédexom, moze priebeZne odstrariovat.

Sazka v ramci svojej novej stratégie na Facebooku vytvorila Specidlnu
zaloZku na svojom profile s ndzvom Kédex diskutujuceho a tam vlozila na-
sledovné znenie kédexu:

Kodex diskutujuceho na Facebooku

SAZKA sivyhradzuje prdvo odstrarniovat prispevky a komentdre, a to predo-
vsetkym také, ktoré odporuju dobrym mravom (napr. obsahuju vulgdrne vyra-
zy, naddvky, rasistické, xenofébne Ci Sovinistické nardzky atd.), porusuji platné
prdvne predpisy CR, si mnohondsobne opakovanymi v rovnakom zneni, ich
autor ich vkladd s vysokou frekvenciou a s obsahom evidentne neprindsajicim
Ziadny uZitok dalsim uZivatelom, alebo obsahuji neplatenu reklamu.

Porusenie vyssie uvedenych pravidiel méze viest k zablokovaniu uZivatela,
predovsetkym potom pri ich opakovanom porusovani.

Diskusie nie su urcené pre dotazy na sprdvcu stranky SAZKA. Pokial chcete
napisat sprdvcovi, kontaktujte ho prosim ,Posldnim zprdvy'.

Dakujeme.

SAZKA

Vysledky novej stratégie

Pred Startom novej stratégie komunikdacie Sazky na Facebooku mala
316 fanusikov. Cielom bolo ziskat novou formou komunikacie (Start v juli
2012) do konca roka 2012 tisic fanusikov. K 1. 1. 2013 mala Sazka 1156
fanusikov.
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Vsadtesiina
mimoiadné losovani
Sportky

| v patek 11.1.!
SAZKA saza E=

To se mi libi (1.156) - Mluvi o tom (148)

Spolecnost N
A s e L .@ [ =
Sazka 2 58" ¥

Obr. €. 4: FB profil Sazky

Internet ako mediatyp v reklame

Internet sa eSte ¢asto povaZuje za nové médium a teda za akusi alterna-
tivu k tradi¢nym médidm a komunikécii na nich. Zadavatelia ho ¢asto beru
ako nosi¢, ktory v ¢asoch, ked' st zdkaznici preplneni tradi¢nou reklamou
v televizii, novinach a ¢asopisoch, rozhlase ¢i na OOH nosi¢och, dokaze za-
siahnut ich cielovu skupinu. A to este stdle za mensie naklady. Aj ked' aj
v tomto smere zacina bannerova slepota byt ¢oraz vyraznejsia.

Vyhodou komunikacie prostrednictvom internetu je zasah 24 hodin
denne, vizualny vnem, rovnako ako pri radiu a tlaci rychla moznost nasade-
nia a menenia posolstva a celkovej kreativy a cenova dostupnost.

Internet je aj velmi dobre meratelné a merané médium, kedZe zadava-
tel' md k dispozicii presné a detailné informdcie o pocte navstevnikov tej —
ktorej web stranky, charakteristiku tychto navstevnikov a o ktoré podstran-
ky maju najvacsi zaujem. TaktieZ vo svojich Statistikdch zadavatel presne
vidi, kolko fudi sa mu z bannera na akejkolvek stranke prekliklo na tu jeho
(umoznuju to napriklad aj bezplatné Statistiky na Google Analytics).

Vyhodou je aj izka segmentécia kampane - napr. bannery sa zobrazia
uzivatelom urcitého veku, pohlavia, bydliska... Dokonca je mozné naprik-
lad nastavit, aby sa banner ¢i iny format uz nezobrazoval tym, ktori na jeho
zaklade stranku spolo¢nosti uz navstivili. To je aj velka vyhoda oproti inym
formam reklamnej komunikacie.
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Sazka a internet

Vyssie sme si definovali typického zdkaznika Sazky z pohladu lotérii.
Ako je uz z toho vidiet, komunikaciu na danu cielovu skupinu prostrednic-
tvom internetovej kampane nema velkd ucinnost, kedZze hraci lotérii sa na
internete velmi nevyskytuju.

Hraci lotérii na internete sice nie su, za to pre hracov kurzovych sta-
vok je to prirodzeny zdroj nielen informdcii, ale aj kandl na stavky. Okrem
tradi¢nych stavok v pobockach je totiz mozné tipovat stav zapasov aj cez
internet.

Prave preto sa Sazka rozhodla pri launchi svojich novych kurzovych sta-
vok vyuzit ich komunikdaciu prave na internete. Pred Startom kampane si
dala urobit prieskum realizovany medialnou agenturou, z ktorého vyplynu-
lo, Ze bezny , kurzovkar” je muz vo veku 20 az 45 rokov a internet je pre neho
prirodzené prostredie (vyberdm par reakcii z daného prieskumu):

»Pristdvkach cez net mi pomdhaiji informdcie, ktoré na nete ndjdem - tipy,
ndzory odbornikov, oblas sa pozriem i na chaty, ale neztcastriujem sa na nich”

~Chodit na pobocku bolo fajn, ¢lovek tam pokecal a tak. LenZe ked raz
zacnes stdvkovat cez komp a zistis, ako je to pohodIné, na pobocku uz nejdes.
S ostatnymi som v kontakte hlavne cez internet”

Kampanou Sazka mierila na dva typy sazkarov - tych, ktori s fou uz
niekedy hrali, maju u nej registraciu, ale v si¢asnosti su neaktivni a druhym
cielom bolo ziskat nové registracie, takze oslovit tych, ktori u nej doteraz
kurzové stavky nevyuzivali. V reci ¢isel, zvysit tyzdenné trzby o 60 % a pocet
aktivnych hra¢ov o 52 %.

Na dosiahnutie tohto ciela sa vyuzila kombinacia afinitnych webov
(predovsetkym Sportovych), masovych webov (maju vo vieobecnosti vy-
soky zasah) a vysoko cielenej ¢asti v rdmci vyhladavania a systému Accuen
(Accuen zastresuje siet serverov pre zobrazovanie display reklamy, funguje
na auké¢nom principe, cena za kliknutie sa meni v redlnom case. Na uzivate-
[ov je mozné cielit podlaich spravania na internete, to znamena podla toho,
kam klikaju a kde robia najviac akcii).

V ramci celej kampane Sazka zéroven vyuzivala dynamické planovanie,
to znamen4, zZe jednotlivé casti kampane boli rozdelené na viny (celkovo
bolo 3$tyri) a kazda dalsia vina sa objednavala aZ po vyhodnoteni tej pred-
chadzajucej. Efektivita jednotlivych servrov sa tak priebezne posudzovala
a pokial negenerovali dostato¢né vysledky, v dalSej vine sa uz neobjavili.
Po prvej vine sa napriklad ako neefektivne prejavili Facebook a Sazeni pack
(jeho obsah najdete v obrazku s ukazkou vietkych servrov z prvej viny):
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Display
kampari

SPORTOVNI AFINITNI MASQVE
PORTALY SERVERY SERVERY
Primarné Primarné S
. : . # Primarne
registrovani registrovani riovE ST
sazkari sazkari
SAZENI PACK
WWW.SPORT.CZ et
WWW.IDNES SPORT WWW.AUTEMBEZPECNE.CZ WWW.IDNES.CZ
2 & WWW.MONEYMAG.CZ WWW.SEZNAM.CZ
i WWW AUTOFORUM.CZ WWW.CENTRUM.CZ
WWW.HOKE).CZ WWW.AUTOROAD.CZ WWW.NOVINKY.CZ
WWWNHL.CZ WWW.KOUMAK.CZ WWW.YOUTUBE.COM
WWW.BI ESK.CZ WWW.SMARTMANIA.CZ VWA ESRLCF
WVIWLIDNES.CZ WVWWANDROIDFORUM.CZ WAVLEMALLSEZNAN.CZ
WWW.EMAIL.SEZNAM.CZ WWW.SVETANDROIDA.CZ
WWW.SEZNAM.CZ WWW.SEZNAMKA.CZ
WWW.EUROZPRAVY.(Z
WWW.EUROGAMER.CZ
WWW.INFOBADEN.CZ
WWW.AKCIE.CZ
WWW.PLAYZONE.CZ Ipe
WWW.IPOINT.CZ

Po vsetkych vindch kampane (celkovo sa realizovali Styri viny) sa poda-
rilo dosiahnut zvysenie trzieb o 87,8 % (ciel bol 0 60 %) a pocet aktivnych
hracov sa zvysil 0 45 % (ciel' bol 52 %).

Zaver

V prispevku bolo na praktickom priklade jednejznacke ukazané, ako sa
dokaze pohybovat v online prostredi. To znamen4, aké pocty fanusikov vie
generovat spravne nastavena stratégia na socialnych sietach (konkrétne na
Facebooku) a aké vysledky sa daju dosiahnut PPC a bannerovou kampa-
fou na internete v pripade, Ze online prostredie je pre vasu cielovu sku-
pinu prirodzené. Samozrejme, je potrebné si uvedomit, Ze predovsetkym
online prostredie je velmi dynamické a je potrebné sledovat vietky trendy
a dokazat v&as na ne zareagovat. A to napriklad rozsirenim komunikacie
znacky aj na ostatné sociélne siete ¢i vyuzivanim kreativnejsej komunikacie
na internete. Klesa totiz miera prekliku z banneru a v minulom roku sa CTR
pohybovalo len na urovni 0,62%.
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VYDAVANIE MEDIALNEHO OBSAHU
NA MOBILNYCH PLATFORMACH:
PREDIKCIE A VIZIE VERZUS REALITA A FAKTY

Mobile Digital Publishing of Media Content:
Predictions and Vision Versus Reality and Facts

Andrej Miklosik

Abstrakt: Prispevok sa zaoberd mimoriadne aktualnom oblastou mobil-
ného marketingu a vyuzitia mobilnych zariadeni ako média a néstroja na
distribuciu obsahu citatelom - pouzivatelom tychto zariadeni. Hlavhym
cielom prispevku je poukazat na trendy v oblasti vydavania obsahu na
mobilnych platformach v kontexte redlnych moznosti, ktoré su pre média
aktualne k dispozicii vzhladom na parametre trhu. Parcidlnym cielom je
poskytnut vysledky analyzy moznosti nastavenia procesov pri publikovani
a vyhodnotit faktory, ktoré maju bezprostredny vplyv na Uspesnost projek-
tu prechodu na vydavanie digitalnych vydani na tabletoch a smartfénoch.

Klucové slova: Digitalne publikovanie, média, mobilné aplikacie, mobilny
marketing, mobilné platformy, vydavatelia obsahu

Abstract: The paper deals with highly topical area of mobile marketing
and using mobile devices as a media tool to distribute content to readers -
users of these devices. The main objective of this paper is to highlight the
trends in the areas of content on mobile digital publishing in the context of
real options that are currently available due to market parameters. Partial
aim is to provide the results of the analysis of setting up processes in digital
publishing and to evaluate the factors that have a direct impact on the suc-
cess of the transition project from publishing print issues to creating digital
issues on tablets and smartphones.

Key words: Digital publishing, media, mobile applications, mobile marke-
ting, mobile platforms, publishers
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1 Vychodiska problematiky

1.1 Rozvoj mobilnych zariadeni a mobilného marketingu

S rozvojom novych technolégii v oblasti mobilnej komunikacie a s ras-
tom penetracie mobilnych zariadeni a sluzieb medzi pouzivatelmi, vznikol
a zacal sa rozvijat zdujem marketingovych Specialistov o tuto velmi zauji-
mavu a dynamicku oblast. Za poslednych 10 rokov sa mobilné telefony vy-
razne posunuli v ich vnimani aj vyuzivani. Posunuli sa z pozicie, kedy mohol
mat mobilny telefén len obmedzeny pocet [udi, do stavu, kedy ma mobilny
telefén v rozvinutejsich krajinach vo vrecku takmer kazdy. Postupne vznikol
pojem mobilny marketing. M6zeme ho definovat ako vsetky marketingo-
vé aktivity, ktoré ako nastroj komunikdcie, interakcie alebo zobrazovania
vyuzivaju mobilné telefény a dalSie mobilné zariadenia. Na zaciatku sa
v mobilnom marketingu vyuzivali najma sluzby ako SMS ¢ MMS. S rozvo-
jom technolégii sa mobilny telefén stal multimedialnym nastrojom, ktory
ma dotykové ovladanie, integruje v sebe funkcie mini pocitaca, umozniuje
pristup do internetu a, okrem iného, stéle sa s nim da aj telefonovat. Alex
Michael a Ben Salter, dvaja $pecialisti na mobilny marketing, poukazuju na
to, Zze v sucasnosti sa s rozvojom mobilného marketingu posuva pozornost
smerom ku generovaniu vysdich vynosov, a to pri vzdjomnej spolupraci
mobilnych operatorov a poskytovatelov mobilnych aplikécii (Michael -
Salter, 2012).

Prvy bezdrotovy telefon bol patentovany v roku 1969. Prvé komerc¢né
celomestské mobilné siete vznikali v Japonsku od roku 1979, rovnako ako
sirokopasmové mobilné komunikacie (3G) z roku 2001. Prvym smartfénom
bola Nokia z roku 1996. Vzhladom na tému tohto prispevku, nebudeme sa
detailne venovat rozvoju mobilného marketingu a mobilnych zariadeni
ako takych. Pre vydavatelov obsahu boli smartfény prvymi zariadeniami, na
ktoré bolo mozné zacat distribuovat medialny obsah. Disponovali uz typic-
ky pripojenim do internetu a véc¢sou obrazovkou, na ktorej uz bolo komfor-
tnejsie zacat si Citat aktudlne spravy alebo pozerat obrazky ¢i video. Pravu
revoluciu v oblasti vydavania obsahu vsak priniesli az tablety. Tie, na rozdiel
od smartfénov, uz nemuseli byt limitované svojou viacfunk¢nostou. Mame
na mysli fakt, ze telefén musi vzdy ostat mimoriadne kompaktny, kedze ho
ma pouzivatel stale pri sebe. Pri tabletoch mohli ist vyrobcovia do vyuzitia
vacsich rozmerov. Tablet vznikol ako zariadenie, ktoré samo vytvorilo novy
segment, a pozicionovalo sa medzi notebook, ktory ma plny vypoctovy vy-
kon, je tazsi a dlhsie sa zapina, a medzi mobilny telefén, ktory je prilis maly.
Tablet sa inSpiroval vyhodami oboch zariadeni a vzniklo tak zariadenie,
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ktoré je mozné nosit vacsinu casu so sebou, lebo je lahké, ale zaroven je
mozné na nom plnohodnotnejsie pracovat, kedZe ma vyrazne vacsi disple;j.
100 Legenda:

Os Y: pocet zariadeni v mil. ks
Cervend  farba:  celkovy — pocet
tabletov

Modra farba: pocet predanych
tabletov v danom roku

20

0

2040 2011 2012 2043 2044 2015

Graf 1 Pocet predanych tabletov v USA a celkovy pocet zariadeni -
predikcia do roku 2015
Zdroj: Forrester Research, 2011

Ako vidno z grafu ¢. 1, od roku 2010 predaj tabletov vyrazne prudko
stupa a kazdy rok az do roku 2015 ma dosahovat vyssie ¢isla. Celkovy po-
Cet zariadeni len v USA sa predpoklada v roku 2015 na drovni 82 miliénov
kusov.

Zaujimavé je porovnat potencidl tejto platformy aj v relativnych ¢islach
vzhladom na predaj a tiez penetraciu mobilnych telefénov a smartfénov.
Na grafe ¢.2 mozno velmi prehladne vidiet prerozdelenie predaja jednotli-
vych zariadeni v roku 2911. Pomer predaja pocitacov a smartfénov bol cca
1:1, predajnost tabletov bola v tomto roku este relativne na velmi nizkej

drovni.

PC non-PC
@ Deskiops @ Teblets
. Laptops Smartphones
" Netbooks

Graf 2 Predaj jednotlivych zariadeni v roku 2011 v miliénoch kusov
Zdroj: Kim, 2011
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Ako je zrejmé z grafu ¢.3, v roku 2012 nastal postupne vyrazny vzostup
v predajnosti tabletov. Na celom svete bolo predanych v stvrtok kvartali
2012 cca 55 miliénov kusov, pricom pocet predanych tabletov uz v roku
2013 pravdepodobne presiahne pocet predanych pocitacov (stolné PC
a notebooky spolu). Najdynamickejsie sa v3ak stdle vyvija predaj smartfé-
nov, ktorym tablety v absolutnych ¢islach nedokazu konkurovat. V stvrtok
kvartéli 2012 bolo predanych 220 milionov smartfénov.

220 < Smanphones
O All tablets

165 © Windows + Mac PCs

Graf 3 Vyvoj predaja smartfénov, pocitacov a tabletov od stvrtého
kvartalu 2009
Zdroj: Arthur, 2013

Mobilny marketing sa s prichodom tabletov posunul opat na dalsiu
uroven. S nastupom smartféonov vyuzivanie sofistikovanejsich a interak-
tivnych nastrojov (Bluetooth, fotoaparat, vided, QR, geo). Pri tabletoch sa
rozsirili mozné smery vyuzitia jeho kapacit aj smerom k vydavatelom médii
a smerom ku korporaciam, ktoré v nich objavili vhodny néstroj pre svojich
obchodnikov a mobilnych cestujucich.

Aktualne trendy v mobilnom marketingu

V roku 2013 mézeme identifikovat 4 zakladné trendy v mobilnom mar-
ketingu a vo vyuzivani mobilnych zariadeni na distribiciu marketingovych
posolstiev:

1. Dominancia smartfénov

2. Rastuca penetracia tabletov

3. Pristup na internet prostrednictvom mobilnych zariadeni

4. Multiscreen

Vzhladom na to, Ze smartfény su a budu typicky prvym zariadenim, na
ktorom prichddza pouzivatel do kontaktu s firmou, produktom, obsahom,
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je potrebné im venovat v marketingu nélezitu pozornost.V roku 2013 v su-
vislosti so smartfénmi ocakavame vyrazné preusporiadenie podielu jed-
notlivych platforiem (opera¢nych systémov) na trhu. Kym na zaciatku roku
2013 ma dominantny podiel opera¢ny systém Android a stabilnou dvojkou
na trhu je operacny systém iOS od firmy Apple, vyrazne za¢ne stupat po-
diel opera¢ného systému Windows 8 Phone, ktory uviedol Microsoft. Jedna
sa sice o proprietarny operacny systém, nie je teda k dispozicii bezplatne
pre kohokolvek, ma viak v porovnani s iOS stale vyhodu Androiduy, a to je
fakt, Ze ho m6zu nasadzovat do svojich zariadeni viaceri vyrobcovia. Tento
novy operacny systém je stabilny a predpoklada sa vysoka angazovanost
Microsoftu v jeho presadzovani. Firmy budd musiet teda s touto platfor-
mou pocitat. Ak bude firma v roku 2013 uvazovat o vyrobe mobilnej apli-
kacie alebo o doplneni mixu existujucich aplikécii o nové platformy, urcite
by sa mala na Windows 8 Phone orientovat. Pri tejto platforme je mozné
este stale vyuzit rychlu ndbehovu krivku a byt jednym z prvych na trhu, ¢o
umozni ziskat mierny naskok pred konkurenciou.

Tym, Ze podiel tabletov na trhu bude nadalej stupat, je dolezité, aby
sa na ne zacali orientovat aj ti marketingovi manazéri alebo firmy, ktoré
do segmentu mobilného marketingu a digitdlneho publikovania vstupuju
pomalsie a opatrne. Tablety sa jednoznacne na trhu presadili, nejedna sa
o vystrelok ale o dlhodobo stabilny segment s vysokym potencidlom rastu.
Vydavatelia medidlneho obsahu aj firmy by mali segmentu venovat nalezi-
tl pozornost a uvazovat o tom, ako pouzivatelov oslovit.

Dolezitym determinantov rastu trhu mobilného marketingu a mobil-
ného publikovania je zvySovanie penetracie mobilného internetu. Ten
sa v poslednych 2 rokoch stal dostupnym pre Siroké masy aj v nasich pod-
mienkach. Smartfény aj tablety sa dokazu pripojit k WIFI sieti a tak stahovat
aplikacie alebo obsah v nich, avsak pre stiahnutie nového obsahu v pripa-
de pouzitia na cestach je potrebné mat mobilné pripojenie do internetu.
Penetracia mobilného internetu rastie rychlym tempom. V roku 2008 do-
sahovala napriklad v UK 12,9 % a v Nemecku len 7,4 %.V roku 2009 uz bola
penetracia mobilného internetu v USA na Urovni 29 %. Uz v roku 2013 sa
predpokladd, Ze pocet pristupov na internet z mobilnych zariadeni bude
vyssi ako pocet pristupov na internet z pevnych pripojok. S témou pristu-
povania na internet prostrednictvom mobilnych zariadeni suvisi aj fakt, Ze
je mimoriadne déleZité pouzivatelovi zariadenia s malym displejom po-
nuknut webovu stranku, optimalizovanu pre jeho rozlisenie. V poslednych
rokoch sa preto stalo trendom vyrabat mobilné verzie webovych stranok.
Po prichode pouzivatela a detekcii jeho zariadenia sa webova stranka au-
tomaticky spusti v mobilnom rezime, pricom je upravena jej navigdcia aj
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zobrazovanie. Pouzivatel ma typicky moznost prepnut sa do klasickej ver-
zie. Ako najnovsi trend v tejto oblasti viak mézeme oznadit tzv. responzivny
dizajn. Je to dizajn, ktory sa automaticky prispésobuje rozliseniu obrazovky,
z ktorej na webovu stranku pristupujeme. Pri responzivnom dizajne uz nie
je potrebné vyrabat zvlast mobilnu verziu stranky. Webova stranka uz vda-
ka pouZitiu tejto technoldgie vyzerd dobre na kazdom zariadeni.

V poslednom obdobi mozno pozorovat zmenu v procese nakupné-
ho rozhodovania pri majorite pouzivatelov, ktori maju pristup na internet.
Nakupné rozhodnutie uz nevznika len za pocitacom alebo notebookom.
Pouzivatelia typicky pouzivaju viacero,obrazoviek” naraz. Typicky je scenar,
pri ktorom pouzivatel pozerd televiziu a paralelne pracuje na notebooku.
V dosahu ma aj mobilny telefén. V pripade oslovenia napriklad reklamou
ma moznost aktivne reagovat a pozriet si priamo v notebooku alebo naj-
prv v mobilnom teleféne webovu stranku firmy alebo produktu. Neskér
si prostrednictvom klu¢ového slova produkt opat vyhlada uz na vacsej
obrazovke, na notebooku alebo stolnom pocitaci, kde aj typicky uzatvori
nakupné rozhodovanie. Tento trend mézeme oznacit anglickym terminom
multiscreen.

2 Vydavanie obsahu na tabletoch

Na zdklade identifikovanych trendov a aktualneho progresivneho
vyvoja penetracie mobilnych zariadeni by sa mohlo zdat, Ze by malo byt
Uplnou samozrejmostou, aby kazdy vydavatel novin, ¢asopisov alebo inych
periodik vydaval aj digitalnu verziu pre mobilné platformy. Presne toto sa
stalo na prelome rokov 2010 a 2011. Uz niekolko mesiacov bol na trhu prvy
tablet od firmy Apple a cisla predajnosti rapidne rastli. Vydavatelia chceli
rychlo naskocit na trend vydévania digitdlneho multimedialneho obsahu
pre mobily a smartfény a mnohi z nich velmi rychlo spustili digitalne vyda-
nia svojich periodik. Mnohi vydavatelia viak ostali opatrnejsi, resp. nema-
li priestor na investicie, ktoré bolo potrebné realizovat a pozorovali vyvoj
trhu. Tato bublina, ktord vyvolavala zdanie, Ze tla¢ené vydania ¢asopisov
a knih velmi rychlo skoncia a pouzivatelia budu preferovat len digitélne vy-
dania, praskla. Rasttiice obavy vydavatelov, ze nebudu schopni realizovat
ocakavané vynosy, sa postupne naplnili. Prevazna vacsina periodik nedo-
kazala na seba zarobit a ich vydavanie ¢astokrat pokracovalo a pokracuje
z inych dévodov. Rok 2012 preto oznacujeme aj rokom vytriezvenia, kedy
sa prestalo predpokladat, ze akykolvek novy projekt v tejto oblasti bude
automaticky uspesny. Vyvrcholenim stupnujucich sa obav bol krach The
Daily, prvych novin len na iPade. Vydavatel The Daily, spolo¢nost News
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Corporation amerického miliardara Ruperta Murdocha, musela projekt po
2 rokoch existencie zastavit. Podarilo sa im ziskat len 100000 predplatitelov.
Na to, aby projekt zacal byt ziskovy a dlhodobo udrzatelny, bolo potrebné
ziskat 500000 predplatitelov. Strata periodika sa vy$plhala na 30 miliénov
dolarov ro¢ne (Gabbatt, 2012).

Situdcia na velkych trhoch ako st napriklad USA je momentalne stéle
lepsia, ako je to na mensich trhoch, napriklad na Slovensku. V pripade USA
sU hnacim motorom digitalizacie aj geografické aspekty. Doruc¢ovanie tla-
¢enych vydani médii je na vyrazne vacsie geografické vzdialenosti naklad-
nejsie ako u nas. Aktualnu situaciu v oblasti vydavania digitalneho obsahu
na Slovensku mozZno charakterizovat tymito Styrmi tézami:

1. Kritické je nastavenie obchodného modelu vydavatelov.

2. Dolezitym aspektom je rozvoj centralizécie predaja obsahu a distri-

bucie reklamy.

3. Velkym problémom je kanibalizmus produktov.

4.Vydavanie digitélnych vydani je skor zaleZitostou imidzu.

Nastavit funkény obchodny model predpoklada zosuladit vydavky za
projekt digitalneho vydania - jeho realiza¢nu fazu a kontinualnu udrzbu so
strankou prijmov. V oblasti prijmov mozZno uvaZovat o 2 zdkladnych zdro-
joch prijmov: prijmy z predaja obsahu (samotné ¢isla periodika) a prijmy
zo sponzoringu a reklamy. V pripade druhej kategoérie prijmov je aktualne
mozné tazit z atraktivity platformy. Vacsie spolo¢nosti pomerne radi spoja
svoje meno s progresivnym digitadlnym produktom, ktory poméha pozici-
oningu ich znacky ako mladej a dynamickej, ktord dokaze oslovit mladych
pouzivatelov. Je teda mozné konstatovat, Ze ziskat partnera pre aplikaciu
ako taku alebo konkrétne vydania (napriklad $pecidlne vydanie ¢asopisu)
je relativne jednoduchsie ako pri inych produktoch. V oblasti cenotvorby
je situacia komplikovanejsia. Vydavatelia sa musia rozhodnut, za aku cenu
budu digitalne vydanie predavat a pripade aké iné benefity dostanu pred-
platitelia digitdlneho vydania. Najcastejsie su pouzivané tieto pristupy, vra-
tane ich kombindcii:

- digitdlne vydanie je lacnejsie ako tlacené vydanie,

« pri kupe tla¢eného predplatného dostava predplatitel ako bonus digi-

télne predplatné na rovnaké obdobie alebo jeho ¢ast,

» motivaciou pre pouzivanie digitdlneho vydania méze byt jeho skorsia

dostupnost na smartféne alebo tablete v porovnani s tlacenym vyda-
nim, a to typicky niekolko hodin, resp. 1-2 dni.
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V pripade nastavenia predajnej ceny a benefitov je potrebné brat do
Uvahy aj limitacie spoplatnenia obsahu. Su k dispozicii Styri zdkladné
moznosti:

- ponukat obsah zdarma,

« obsah spoplatnit vo vlastnom systéme mimo samotnej aplikécie (pri-
stup k obsahu nésledne prostrednictvom zadania pristupovych uda-
jov, ktoré boli vytvorené mimo aplikacie a mimo nej su aj verifikované),

«vyuzit centrdlnu platformu spoplatnenia obsahu mimo samotnej
aplikacie,

- vyuzit predaj v samotnej aplikdcii, tzv. In-App Purchase.

Kazda z metéd ma svoje vyhody a nevyhody a typicky je opat vhod-
né vyuzit ich kombindciu. V pripade druhej metédy preda predplatné vy-
davatel ¢itatelovi napr. na webovom portéli a poskytne mu meno a heslo,
ktorym sa nasledne autentifikuje aj v digitdlnom vydani. Tento pristup je re-
alizovatelny v pripade, Ze pouzivatel neplati za jednotlivé vydania, ktoré si
stahuje priamo v aplikdcii. Nasledne je mozné este ¢asti obsahu spoplatnit
aj inym, napriklad centralizovanym spdsobom. Takouto platformou je u nas
systém Piano, ktory predstavuje centralne rozhranie pre pristup k platené-
mu obsahu na niekolkych desiatkach webovych portalov. V pripade mo-
bilnych aplikdcii je tu este aktudlne obmedzenie neexistencie jednotného
autentifikacného systému voci tejto platforme. Po jeho nasadeni by bolo
mozné do mobilnych aplikdcii integrovat systém jednotného spoplatnenia
rovnako jednoducho, ako je to v pripade webovych portélov. Predéavat tak
potom mozno ¢okolvek: ¢asti stranok alebo ¢lankov (napr. chcete vediet
viac o tejto téme?), Studie a dalsie dokumenty, vybrany obsah alebo naprik-
lad mozno zvolit aj pristup tzv. testovacieho obsahu. Pri iom dostane pou-
zivatel z kazdého ¢isla zdarma napriklad prvé 2 akékolvek ¢lanky, nasledne
za pristup k zvysku obsahu musi zaplatit. V pripade In-App Purchase je po-
trebné pocitat s tym, ze Apple si z kazdej realizovanej platby nechava 30%,
o tiez vyraznym spdsobom vplyva a nastavenie obchodného modelu.

Vydavatelia vnimaju aj problém kanibalizmu, ktory je pomerne zndmy
a rozsireny medzi marketingovymi manazérmi. Castokrat sa stava, Ze predaj
jedného produktu z portfélia negativny vplyva na predaj iného produktu.
Podobna situdcia je aj na trhu predaja medidlneho obsahu. Skusenosti po-
tvrdzuju, ze pokial si ¢itatel zakupi digitdlne vydanie, uz si nekupi aj tlace-
né. Je to sice prirodzeny vyvoj a trendom urcite v dlhodobejsom horizonte
bude uplny odklon od tlacenych vydani, v kone¢nom dosledku to viak pre
vydavatelov znameng, Ze napriek zvysenym nakladom (priprava digitalne-
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ho obsahu, samotnd vyroba aplikacie a prvotna investicia), celkové prijmy
z predaja obsahu stagnuju.

Aj vzhladom na vyssie analyzované skuto¢nosti mozno konstatovat, ze
pri aktudlnej situacii a konfigurdcii trhu, je vydavanie digitalnych vydani pre
vydavatelov skor zalezitostou imidzu ako zvysenia prijmov. Samozrejme, je
to aj nevyhnutnost, pretoze digitalizacia pokracuje a nemozno ocakavat,
Ze predaj tlacenych vydani bude stupat, ba dokonca ani stagnovat. Trend
je jasny a bude pokracovat aj v nasledujucom obdobi. Pri digitdlnom vyda-
ni totiz citatel dostava niekolko zakladnych a velmi délezitych benefitov:
obsah je k dispozicii rychlejsie, lacnejsie, je interaktivny, a v neposlednom
rade, je k dispozicii priamo na smartféne a tablete, bez potreby ho fyzicky
niekde kupovat.

Zaver

Vydavatelia medialneho obsahu musia reflektovat zmeny situacie na
trhu a prispdsobit sa im. Faktom zostava, Ze cielovy trh sa zvacsuje takmer
geometrickym radom a cielova skupina pouzivatelov mobilnych platfo-
riem je mimoriadne zaujimava vdaka svojim unikatnym parametrom. Pri
rozhodnuti ohladom investicie do mobilného digitdlneho vydania je po-
trebné zvazit faktory ako su cielova skupina, histéria, etablovanost tlace-
ného vydania. Zaroven je velmi dolezité zamerat sa na efektivitu projektu
implementacie novej mobilnej aplikacie, aby sa nestalo, ze naklady na vyro-
bu budu také enormne vysoké, Ze névratnost investicie nebude redlna ani
v dlhodobom horizonte.
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VPLYV RODU NA SELEKCIU V SPRAVODAJSTVE

How gender determine the selection process
in the newsroom

Simona Mikusova

Abstrakt: Predlozena Studia analyzuje proces selekcie deviatich Zien a de-
viatich muzov, z ktorych niektori pésobia ako profesionalni novinari, dalsi
Studuju zurnalistiku na vysokej Skole. Jej hlavnym cielom je zistit, ¢i ma rod
vplyv na vyber spravodajskych tém. Ako je z minulosti zndme, novinarske
pozicie kedysi zastavali predovsetkym muzi. Napriek tomu, ze najma v os-
tatnych rokoch sa Zurnalistické Skoly vyrazne feminizuju, na Slovensku, ale
aj inde vo svete dalej pretrvava trend, Ze veduce pozicie zastdvaju najma
muzi. Tento fakt zakonite nabdada k otazke, i pripadny narast Zien na vys-
sich redak¢nych poziciach poznaci aj selekciu a sposob spracovania infor-
macii v novinarskych prejavoch.

Klucové slova: gatekeeping, spravodajské hodnoty, zurnalisticka profesia,
Zeny novinarky/muzi novinari, kritéria selekcie

Abstract: The study reported in this article is a survey of 9 female and
9 men, some already media professionals, some still in a process to obtain
their Bachelor’s Degrees in journalism. The main idea is to examine how
gender affects news selection. Women's entry into journalism is a relatively
new phenomenon. Despite the significant increase in the number of wom-
en holding journalism degree and positions in the media, senior manage-
ment jobs remain in the hand of men. So, the main question is, if women
begin to enter the higher positions in the newsroom in increasing numbers,
will this affect the classification of news?

Key words: gatekeeping, news values, gender and news, journalistic pro-
fession, male/female journalists, newsworthiness criteria

1 Proces selekcie - zrod a nahlady

Svet, v takej podobe ako ho prezentuju média nazval pred niekolkymi
desatrociami americky spisovatel a novinar Walter Lippman pseudoprostre-
dim. Opisal ho ako limitovany a nekompletny obraz skutoc¢nej reality. Jeho
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tvorcami su takzvani gatekeeperi, (angl., straZzenie brany) ktori rozhoduju-
cim spdsobom ovplyviuju a usmernuju vyber, ako aj dalsie putovanie in-
formacii. Determinuju tak informovanost verejnosti, predstavuju akéhosi
socialneho a moralneho architekta spolo¢nosti, no zaroven pévodcu mno-
hych stereotypov a su silnejicim hlasom globalneho fenoménu - spravo-
dajskej nevyvazenosti. Z tohto pohladu je skimanie problematiky selekcie
nanajvys potrebné.

Bol to americky novinar David Manning White, ktory ako prvy aplikoval
koncept nemeckého psycholéga Kurta Lewina do teérie masovej komuni-
kacie a povysil tak terminy gatekeeping/gatekeeper do pozicie, ktora sa dnes
javi ako neoddelitelnd sucast tedrie masovej komunikacie. Zatial ¢o White
popisuje proces selekcie ako nie¢o vylu¢ne individualne, odvijajuce sa od
osobnych preferencii a hodnét, studie dalsich teoretikov v nasledujucich
rokoch s tymto ndzorom skor nesuhlasia.

Teoretici za rozhodujuce kritéria pri vybere sprav najcastejsie oznacuju
najma aktualnost a spolo¢ensky vyznam, nemenej podstatny je aj pristup
k zdroju informacii. Prvé dve odhalili obsahové analyzy vystupov medial-
nych tvorcov. Ukazalo sa totiz, Ze niektoré vplyvy pésobia na rozhodovanie
systematicky. Do popredia sa takto este v polovici 17. storocia dostal kon-
cept takzvanych spravodajskych hodnot — aby sa udalost stala hodnou za-
znamenania, mala by disponovat aspori jednou spravodajskou hodnotou.
Cim viac kritérii potencialna sprava spifa, tym vyssie su jej $ance, e bude
medidlne povsimnuta. Aktudlne sa teoretici popri studiu kritérii opieraju
predovsetkym o klasifikaciu 12 novinarskych hodnét, ktord v roku 1965 vyt-
vorili nérski teoretici Johan Galtung a Marie Halmboe Ruge.” Nasledovné
- frekvencia, kontinuita, zavaznost, jednoznac¢nost, kompozicia, znamost,
suznenie a prekvapenie vychadzaju zo psycholégie ludského vnimania.
Personalizacia, negativita, zdujem o elitnych ludi a narody st zasa podmie-
nené kulturne a spoloc¢ensky.

Dodnes sa vedu spory o tom, aku tlohu pri vybere sprav zohrava gateke-
eper. Su kritéria jeho vyberu ovplyvnené skupinou kognitivnych alebo mo-
tivacnych vplyvov? Ktoré pritom dominuju a z akych dévodov? Zastancovia
prvej skupiny hovoria, Ze pri rozhodovani je dominantné nevedomie, ktoré
formuju vplyvy vonkajsieho prostredia ako rodina, spolo¢nost ¢i kultura. Ini
sa priklanaju k druhej, takzvanej motivacnej skupine vplyvov — hodnotam
a potrebam. Spory panuju aj ohladne toho, ¢i gatekeeping mozno zaradit
medzi proces vylu¢ne individudlny ako ho prezentoval David Manning

1 GALTUNG, J. - RUGE, M.: The structure of foreign news. In Journal of Peace
Research, 1965, vol 2, no. 1, p. 64 - 91.
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White. Jeho oponenti argumentuju tym, ze subjektivne rozhodovanie je
limitované napriklad mnozstvom udalosti, ktoré pontka agenturny servis.
Do procesu tiez vyrazne zasahuju organiza¢né vplyvy ako pracovna ruti-
na ¢i splnenie uzavierky. Teoretici Westley a McClean upozornili na to, Ze
pri ur¢ovani kritérii je nevyhnutné zohladnit aj fakt, Zze za vyber udalosti
zodpoveda nielen gatekeeper, ale ide o skupinové rozhodnutie — novinara,
editora, $éfredaktora a pripadne aj dalsich zainteresovanych.? V. mnohych
pripadoch je tak prakticky nemozné, aby informacia od gatekeepera ply-
nule presla k recipientovi bez Ucasti tohto prostrednika. Vynimkou su azda
len blogeri, ktori ¢asto bez cenziry zverejiiuju svoje obsahy na internete.
Zatial najucelenejsi a najrozsiahlejsi pohlad na teériu gatekeepingu pred-
loZila Ameri¢anka Pamela J. Shoemakerova.? T4 zmenila tradi¢né vnimanie
gatekeepera zastupeného redaktorom alebo editorom. Upozornila na to, ze
takzvanym strdzcom brany moze byt akykolvek komunika¢ny pracovnik,
teda aj vlastnik médii ¢i PR pracovnik.

Z uz zhrnutého by sa tak mohlo zdat, Ze presne vymedzit kritéria selek-
cie a najma urdit individudlnu mieru ich vplyvu je prakticky nemozné. Nie
vsak v pripade, ak sa na povahu jednotlivych kritérii pozrieme samostatne
a pripadné hypotézy ¢i vyskumné otazky podlozime hmatatelnymi vysled-
kami (realizovanym vyskumom, prieskumom ¢i experimentom). V tomto
pripade by islo o proces nesmierne naro¢ny, ktory si vyzaduje preskimanie
velkého mnozstva doteraz zndmych teoretickych poznatkov, a pyta si roky
na realizciu overovania a preskiimania povahy jednotlivych kritérii.

2 Vplyv pohlavia na vyber udalosti

V tejto faze Studie sa sustredime na jeden z pomerne spornych aspek-
tov procesu selekcie. Do pozornosti medidlnych teoretikov sa dostéva naj-
ma v obdobi poslednych rokov. Hovorime o vplyve rodu na vyber udalos-
ti. Toto kritérium spadd do skupiny, v ktorej zohrava klu¢ovu ulohu najma
[udské nevedomie, formované ¢i uz uvedenym rodom, vekom, vzdelanim
a dosahom rodinnej vychovy a spolo¢nosti na jednotlivca. Vetky tieto
vplyvy dohromady v3ak zaroven tvoria akoby strom, ktory sice mozno roz-
delit na korunu ¢i koren, no ak tak ucinime, je otazkou 3irSej diskusie, Ci
jednu sucast z celku mozno stéle nazyvat terminom strom.

2 WESTELEY, B. - MCCLEAN, M.: A conceptual model for communication research. In
Journalism Quaterly, 1955, vol. 3, no. 2, p. 34, 31-38.

3 SHOEMAKER, P: Gatekeeping Theory. Newbury Park: Sage Publications, 1991,
s.71.
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Pozicia Zeny bola v minulosti tradi¢ne spajand s rolou matky a s domac-
nostou. Dodnes je tato Uloha dolezitd a prakticky nenahraditelna, avsak
postavenie zeny a jej vplyv na spolo¢nost sa v ostatnych rokoch radikalne
zmenil. Zeny v demokratickych krajinach sveta mézu slobodne zastavat
akukolvek funkciu, a to aj také, ktoré sa davnejsie povazovali za vysostnu
doménu muzov, novinarske pozicie nevynimajuc. Tie boli v minulosti za-
stupené prevazne muzmi (Van Zoonen, 1994; Turner, 1993). Situacia sa naj-
ma v ostatnych desatrociach bezpochyby zmenila, napriek tomu nielen na
Slovenskuy, ale aj inde vo svete nadalej pretrvava trend, ze veduce pozicie
v redakcidch stale zastdvaju najma muzi. Vynimkou su azda len ¢asopisy,
ktoré sa Uzko profiluju na témy uréené zendm ako materstvo, kozmetika,
varenie, atd. Odbornici dalej upozornuju, ze absencia Zien je ocividna nie-
len na veducich postoch redakcii, ale aj v samotnych spravodajskych ob-
sahoch.* Tieto poznatky zdkonite nabadaju k otazke, ¢i pripadny a najma
predpokladany narast Zien na veducich pozicidch v redakcidch poznadi aj
selekciu a spdsob spracovania informacii v novinarskych prejavoch.

Nas predpoklad pritom vychadza z redlnych &isel. Narast poctu zien na
$kolach so zurnalistickym zameranim je badatelny — najskér ho zaznamena-
li zaciatkom 70. rokov minulého storocia v Spojenych Statoch americkych,
no tento trend zanedlho postupil dalej do sveta, Slovensko nevynimajic.
Nasledujuce grafy porovndvaju pomer zien a muzov, ktori obhdjili diplomo-
vé prace na Katedre Zurnalistiky Filozofickej fakulty Univerzity Komenského
v Bratislave.

Obhajené diplomové prace na Kzur FiF UK
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Graf 1 Obhajené diplomové prace na Katedre Zurnalistiky FiF UK
v Bratislave (1957 - 1967)
Zdroj: Katedra zurnalistiky FiF UK v Bratislave

4 MORNA, L. C.: Promoting Gender Equality. [online]. Division for the Advancement
of Women: Libanon, 2002. [cit. 2013-03-14]. Dostupné na: http://www.un.org/
womenwatch/daw/egm/media2002/reports/EP5Morna.PDF
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Obhajené diplomové prace na Kzur FiF UK
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Graf 2 Obhajené diplomové prace na Katedre zurnalistiky FiF UK
v Bratislave (2002 - 2012)
Zdroj: Katedra zurnalistiky FiF UK v Bratislave
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Graf 3 Porovnanie skiimanych obdobi (1957 - 2012)
Zdroj: Katedra zurnalistiky FiF UK v Bratislave

Z predlozenych grafov je zrejmé, Ze minimalne Zurnalistické skolstvo
sa zacina v ostatnych rokoch vyrazne feminizovat.V dekade po roku 1957
bol priemerny pocet obhajenych diplomovych prac Zien v ro¢niku sedem,
zatial ¢o u muzov takmer 12. Na prelome 60. a 70. rokov minulého storocia
badat postupnu zmenu - pomer Zien a muzov v ro¢nikoch sa vyrovnava,
avsak uz v prvej dekdde nového tisicrocia (po roku 2002) nastava opacny
extrém - na Katedre Zurnalistiky FiF UK v Bratislave ukon¢i ro¢ne magister-
ské studium v priemere 27 Zien a iba 11 muZov.

Feminizacia Zurnalistickych skol v celosvetovom meradle sice priviedla
do praxe viac zien novinarok, aviak, ako sme uz uviedli, doteraz sa to vy-
razne neprejavilo na ich zastupeni vo vyssich veducich pozicidch v redakcii
(UNESCO, 1987; Beasley, 1993; Weaver a Wilhoit 1996).
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5o VEDUCI VYDANIA
SERRERARIOR HLAVNYCH SPRAV
RTVS/STV Lukaé Diko Tomds Hudak, Juraj
Fellegi
JoJ Roland Kubina Ivan Ja[1da’, Maria
Murgacova
P ) . , Alexander Kopunec,
MARIZA Tibor Mattyasovsky ; o
BoZena Filova
TA3 Martina Kyselova Martln. Danciak, Viktor
Masarik

Graf 4 Situacia v spravodajstve slovenskych televizii (2013)

Z nasledujuceho vyplyva, ze iba tri zeny zastavaju veduce funkcie v rdm-
ci slovenského televizneho spravodajstva - Martina Kyselova v TA3, BoZena
Filova v televizii Markiza a Maria Murgacova v TV JOJ. Celosvetovy trend
viak naznacuje, Ze v nasledujucich rokoch by sa tento nepomer mohol
vyrovnavat. Co to viak bude znamenat pre novinarsku prax? Odpoved na
tuto otazku hladali v uplynulych rokoch viaceri teoretici (Beasley a Gibbons
1993, Braden 1996, Creedon 1993, Weaver a Wilhoit 1996, Weaver 1997).

Vacsina odbornych $tudii z obdobia 80. a 90. rokov si vdima novinara
ako jednotlivca, pripadne skupinu oséb, ktord zodpoveda za selekciu uda-
losti a formu ich medialnej prezentacie, no to vsetko bez prihliadania na
ich profesionalne prostredie a pripadné vonkajsie tlaky, ktorym su denne
vystaveni. A tak ako pri skimani teérie gatekeepingu v praxi, aj tu sa ukazu-
je, Ze takyto pristup nie je spravny. Novindr v organizacii totiz nie je Uplne
slobodny. ,Mnohi vyskumnici maju tendenciu skimat gatekeeping izolovane
od inych faktorov, ktoré nan vplyvaji.® Pripdja sa aj Pamela J. Shoemakerova
s nazorom, Ze je neefektivne a nemozné hovorit o medidlnom pracovnikovi
bez zmienky o vplyvoch, ktoré predstavuju inzerenti, PR pracovnici, spravo-
dajské zdroje a dalsi, ktori m6zu ovplyvnit podobu medialneho produktu.
Popisuje pritom pat zakladnych Urovni vplyvov na rozhodovacie procesy.
~Pomdhaju vysvetlit ako informdcia prechddza cez brdny a ¢o vplyva na roz-
hodnutie gatekeepera. Individudline, organizacné, spolocenské ako aj iné vply-
vy su sucastou procesu selekcie.”

5 REESE, S. - BALINGER, J.: The Roots of a Sociology of News: Remembering Mr.
Gates and Social Control in the Newsroom. In J&MC Quaterly, Winter 2007, vol.
78.p. 653

6 LYONS, J.: Audit Trails: A New Tool in Gatekeeping Research. [online]. University
of Florida: 2002. [cit 2013-14-03]. Dostupné na: http://etd.fcla.edu/UF/
UFE1001164/lyons_jh.pdf
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Niektoré novodobejsie studie vplyvu rodu na selekciu sa snazia najst
rozdiely medzi muzmi a Zenami v redakcii prostrednictvom analyzy nimi
vyuzivanych novindrskych hodnot. Tie ako prvé este v roku 1922 definu-
je vo svojej knihe Verejnd mienka (Public Opinion) americky novinar a fi-
lozof Walter Lippman. ,Bez kritérii, stereotypov, rutinného rozhodovania sa,
bez spravodlivého, no zdroveri bezohladného prehliadania krehkosti by editor
zanedlho zomrel od rozculenia” Napriek tomu, Ze takato forma skiimania
rozdielov medzi pohlaviami predstavuje, aspon nateraz, pomerne zaujima-
vy kompromis prepojenia novinarskej individuality s redakénymi vplyvmi,
doterajsie zavery odbornikov nepriniesli Ziadny vyrazny posun. Vyzera to
skor tak, ze akademici si netrufaju celkom jednoznacne povedat, ktoré no-
vinarske hodnoty su v praxi blizSie Zendm a ktoré muzom. Je pritom celkom
mozné, Ze tato vahavost vychadza aj z pomerne rozporuplnych vysledkov
jednotlivych studii na celom svete. Niektori, naopak, otvorene hovoria
o rozdieloch, avsak bez toho, aby svoje tvrdenia podlozili hlbSim skima-
nim danej problematiky. Viaceri teoretici (Covert, 1981; van Zoonen, 1994;
Rakow, 1993) sa zhoduju v nazore, Ze zvySeny pocet zZien moze do redake-
ného Zivota vniest hodnoty, ktoré sa spajaju s vac¢sou harmédniou, afilidciou
a priatelstvom. Rakow je presvedceny, ze muzi novinari myslia skor v inten-
ciach akéhosi pomysleného triumfu a padu.® Lakaju ich agresivne, hranic-
né pribehy, naproti tomu, Zeny sa usiluji o harméniu a extrémom sa skor
vyhybaju.Van Zoonen uvadza, ze zeny davaju viac priestoru takzvanym soft
news a témam, ktoré su tzko spaté so zenami. Tieto $tudie si pomerne oje-
dinelym prikladom pomenovania konkrétneho suboru vlastnosti, ktoré sa
vztahuju na muzov ¢i zeny v redakcii.

Aj vzhladom na este stale pretrvavajuci nepomer v zastupeni muzov
a Zien na veducich poziciach, zvykni mnohé $tudie skiznut len do akychsi
Uvah o tom, preco doterajsie vysledky skimania rozdielov medzi zenami
a muzmi nie st natolko jednoznacné, alebo sa pytaju, ¢i by pripadna domi-
nancia zien v médiach zmenila formu spravodajstva. V celku nejednoznac¢-
né vysledky svojho vyskumu poniektori brania slovami, ze zeny sa raz budu
spravat inak, no najskor sa potrebuju vyslobodit spod vplyvu muzov a ich
vzorov spravania sa, ktoré nastavili. Dalsi (van Zoonen, 1994), ze rozdiely
existuju, avsak su vyrazne potlacené Strukturdlnymi potrebami (rozpocet,
pracovna rutina, profesionélne poziadavky ¢i potreby trhu).

7  LIPPMAN, W.: Public Opinion. New York: Macmillan, 1992, s. 236.
8 RAKOW, L: Women Making Meaning: New FeministDirections in Communication.
Londyn: Routledge, 1992, s. 304.
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V rdmci Slovenska neexistuje studia, ktora by sa venovala rozdielnemu
pristupu Zien a muzov k selekcii spravodajskych udalosti. Ide v prvom rade
o konstatovanie a nie vycitku, pretoze samotna realizécia takéhoto projektu
sa v nasich koncinach hned z niekolkych dévodov javi ako problematicka.
Prvy a najpodstatnejsi je ten, ze v spravodajskom prostredi su veduce po-
zicie obsadené prevazne muzmi a aj tie, ktoré zastavaju zeny, si vyzaduju
akysi druh kooperdacie, ¢i uz s nadriadenym (ako je tomu v pripade veducej
vydania v TV Markiza a TV JOJ, ktoré rozhoduju v spolupraci so $éfredakto-
rom), alebo s podriadenymi, ktori v procese selekcie nesporne zohravaju
dolezitu ulohu (ako je tomu v pripade televizie TA3, kde je sice Zena v pozi-
cii $éfredaktorky, aviak veducimi vydania su v tomto pripade dvaja muzi).

Napriek tymto navonok nezi¢livym okolnostiam sme sa podujali na
vskutku ojedinely experiment, ktory méze o pripadnych rozdieloch nie¢o
napovedat. Rozhodne ho viak nemozno povazovat za nespochybnitelny
obraz aktualnej slovenskej reality.

2.1 Metodika

Na realizaciu nasho experimentu sme si za objekt skimania vybra-
li televiziu Markiza a to z nasledujucich dévodov. Ako jedina televizia na
Slovensku ma na pozicii veduceho vydania dve Zeny: jedna z nich mé na
starosti Televizne noviny o 19-tej hodine, druha Televizne noviny o 17-tej
hodine.V sluzbe sa striedaju kazdy druhy tyzden a kazda z nich pocas pra-
covného tyzdna kooperuje s muzom, ¢i uz je to veduci sprav o 17.00 alebo
19.00 hodine. M6Zeme tak jednoducho porovnat, ako si z rovnakej ponuky
udalosti vyberal v dany deft muz a ako Zena.

Realizatorka experimentu zaroven upozoriuje, Ze patri medzi internych
zamestnancov televizie Markiza, o viak pre zdmery tejto studie nevnima
ako hendikep, ale naopak vyhodu. Nejde pritom o ni¢ ojedinelé, takdto me-
toda skimania sa pri prelinani praxe s teériou vyuziva. Gold (1958) hovori
o Uplnom ucastnikovi, ktory ,je plnohodnotnym ¢lenom redakcie a pozorova-
nie uskutocriuje tajne”® Pri dotaznikovych rozhovoroch boli osloveni ¢leno-
via redakcie obozndmeni s tym, na aké Gcely budu ich odpovede pouzité.

Proces selekcie, ktorého hlavnym cielom je zistit, ¢i existuju rozdiely
v rozhodovani sa u muzov a u Zien, si vSimame na troch réznych stupnoch.
Na prvom su hlavnym objektom skiimania redaktori zahranicia. Ti v ramci
kazdodennej pracovnej rutiny predkladaju vedeniu redakcie (3éfredakto-
rovi a veducim vydania sprdv o 17-tej a 19-tej hodine) ponuku zahranic-
nych udalosti. Druhy stuper vnimame ako klu¢ovy. V pozicii gatekeeperov

9 TRAMPOTA, T.: Zpravodajstvi. Praha: Portal, 2006, s. 78.
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su tentoraz veduci pracovnici, ktori maju rozhodujuce slovo v tom, ktora
z ponukanych tém sa nakoniec spracuje a nasledne odvysiela v spravodaj-
stve. Treti stupen, nazvime ho kontrolny, zosobriuju Studenti zurnalistiky
druhého ro¢nika na Katedre zurnalistiky Filozofickej fakulty UK v Bratislave.
Ti, vzhladom na to, Ze este nie su ovplyvneni profesiondlnym prostredim,
selektuju udalosti len na zéklade vlastného svedomia a vedomia to, ktora
zo svetovych udalosti by mala byt prezentovana slovenskému divakovi.

Experiment sme uskutoc¢nili v obdobi mesiaca februar 2013. Najskor
sme analyzovali kazdu dennu ponuku redaktorov zahranidia, ktort pocas
redakénych porad predkladali vedeniu redakcie. Nasledne sme si viimali,
ktoré témy si vyberali veduci vydania sprav o 17-tej hodine. Celkovo sme
takto analyzovali 28 zaznamov udalosti zo zahranicia. Kazdy z nich bol
spravidla v rozsahu jednej normo-strany. Na tej je stru¢ne predstavenych
priblizne 20 - 30 udalosti zo sveta, ktoré redaktori vyberaju z ponuky pred-
platenych video agentur (americkej Associated Press, britskej Reuters a eu-
répska ENEX).

2.1.1 Selekcia na prvom stupni - ¢lenovia redakcia zahranicia

V redakcii spravodajstva televizie Markiza pracuju $tyria zahrani¢ni re-
daktori — dvaja muzi, dve zeny. Pred poradou s vedenim redakcie su povinni
pripravit ponuku zahrani¢nych udalosti daného dnia. Ich hlavnym zdrojom
informdcii s nasledujuce spravodajské agentury: slovenské TASR a SITA,
americkd AP, britska Reuters, siet eurépskych televizii zdruzenych pod naz-
vom ENEX a napokon reportaze z vymeny americkej stanice CBS. Dokopy
ide o stovky udalosti denne. Kazdy den, vzdy dvaja redaktori zahranicia vy-
selektuju z celej agenturnej a televiznej ponuky maximaélne 30 tém, ktoré sa
v ramci porady zUZia na zvycajne Sest udalosti.

Ako uz bolo uvedené, ponuku pripravuju vzdy dvaja redaktori zahrani-
Cia, spravidla viak ide o zmiesanu dvojicu - zena a muz. Pre potrebu analyzy
je viak takdto kombindcia nevyhovujica. Vyselektovali sme preto len také,
na ktorych tvorbe sa podielala bud’ dvojica muz a muz alebo Zena a Zena.
V mesiaci februdr bolo takychto ponuk celkovo sedem.

Pri ich analyze sme si viimali nasledovné: priemerny pocet a charakter
ponukanych udalosti. Vietky vyselektované témy sme rozdelili do dvoch
skupin, pricom sme vychadzali z kategorizacie Gaya Tuchamana na takzvané
hard (angl., tazka, striktnd, jednoznaéna sprava) a soft news (angl., zaujima-
vost, kuriozita).' Teda spravy, ktoré si vyZzaduju okamzité spracovanie a od-

10 TUCHMAN, G.: Making News by Doing work: Routinizing the Unexpected. In
American Journal of Sociology, 1973, vol. 79, no.1,p 110 - 131.
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vysielanie (novinky z rokovania vlady ¢i nestastia) a spravy, ktoré si mozno
zaujimavé, no nevyzaduju si bezprostredné odvysielanie. Uskuto¢nili sme
aj takzvanu analyzu tematickej profilacie, kde sme sa zamerali predovset-
kym na vyber problémov ¢i udalosti a preferencii. No a v neposlednom rade
sme si v§imali aj to, ktoré krajiny redaktori preferuju.

Zahranicna ponuka Zien

B soft news

W hard news

Graf 5 Pomer hard/soft news v ponuke redaktoriek zahranicia
(februar 2013)
Zdroj: Interné materidly televizie Markiza

Zahrani¢na ponuka muzov

m soft news

W hard news

Graf 6 Pomer hard/soft news v ponuke redaktorov zahranicia (februar
2013)
Zdroj: Interné materialy televizie Markiza

Z uvedenych grafov jednoznacne vyplyva, Ze pomer medzi vyberom
hard a soft news je u muzov a u Zien totozny. Rozdiel tvori zanedbatelné per-
cento. Teraz sa ale pozrime na to, ako redaktori obstali pri vybere konkrét-
nych tém. Pre jednoduchsiu kategorizaciu boli vytvorené nasledujuce te-
matické okruhy: 1. Svetova ekonomika, 2. Nové technolégie, veda a vyskum,
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3.Vnutorna politika (volby, nové zakony a nariadenia), 4. §trajky, 5.Vojenské
konflikty, 6. Nehody a nestastia, 7. Vyhlasenia elitnych ludi, 8. Zahrani¢né
navstevy, 9. Prirodné katastrofy, 10. Terorizmus, 11. Kriminalita, 12. §kandé|y,
13. Cirkevné témy, 14. Zaujimavosti. Do grafov sme uviedli iba pat okruhov,
ktoré sa najcastejsie vyskytovali v ponuke muzov a zien.

Tematicka profilacia - Zzeny

M Kriminalita

m Nehody a nestastia
m Vnutornéd politika
o Skandaly

W Zaujimavosti

Graf 7 Témy zahrani¢nej ponuky redaktoriek zahranicia (februar
2013)
Zdroj: Interné materidly televizie Markiza

Tematicka profilacia - muzi

W Vnutornd politika
H Kriminalita

m Skandaly

M Prirodné katastrofy

M Zaujimavosti

Graf 8 Témy zahrani¢nej ponuky redaktorov zahranicia (februar 2013)
Zdroj: Interné materidly televizie Markiza

Grafy tematickej profilacie poukazuji na mierne rozdiely medzi selekci-
ou U muzov a u zien. Najvacsia skupina tém v oboch pripadoch spada pod
zaujimavosti, ¢o sa da logicky vysvetlit komerénym zameranim spravodaj-
stva televizie Markiza. Vedenie redakcie, a to plati najma pri zahrani¢nych
udalostiach, akcentuje to, aby redaktori spracovavali také typy udalosti, kto-
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pri porovnani jednotlivych tematickych skupin prekvapilo, bolo pomerne
vysoké cislo kriminalnych udalosti a nestasti, ktoré do svojej ponuky zaradi-
li Zeny. Az tretina vsetkych udalosti v ponuke mala tento charakter, pricom
pri muzoch bolo toto ¢islo o celych desat percent nizsie. Vyssie nazory te-
oretikov, Ze Zena sa v rdmci spravodajstva snazi o vac¢siu harmonizaciu a ne-
vedome sa vyhyba krimindlnym udalostiam, sa tak v tomto pripade ukazuju
ako nepravdivé. Nazddvame sa, Ze ich povaha m& mozno viac stereotypny,
ako redlny zéklad. Nakoniec sme sa pozreli aj na to, ktoré regiony sveta vo
svojich ponukach redaktori uprednostnuju.

Analyza - izemny charakter (zeny)

m Eurépa

M Severna Amerika
m Azia

M Juzna Amerika

H Ostatné

Graf 9 Kontinenty, na ktoré sa najviac vztahovala ponuka redaktoriek
zahranicia (februar 2013)
Zdroj: Interné materialy televizie Markiza

Analyza - Uzemny charakter (muzi)

M Eurépa

m Severnd Amerika
mJuzna Amerika

m Azia

m Ostatné

Graf 10 Kontinenty, na ktoré sa najviac vztahovala ponuka
redaktorov zahranicia (februar 2013)
Zdroj:  Interné materidly televizie Markiza
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Vyrazné rozdiely medzi rozhodnutiami Zien a muzov sme v tomto pri-
pade nezaznamenali. Celkom jednozna¢ne dominovali udalosti z Eurépy
a Severnej Ameriky. Najmenej zaujimavymi kontinentmi boli pre obe sle-
dované skupiny Antarktida a Afrika.

2.1.2 Selekcia na druhom stupni - veduci vydania

Na druhom stupni selekcie maju rozhodujuce slovo veduci vydania. Ti
si z predloZenej ponuky redaktorov zahranicia vyberaju témy, ktoré budu
spracované a nasledne odvysielané v Televiznych novinach. Vyber sa usku-
to¢nuje na redakénych poradéch, za pritomnosti tak $éfredaktora, ako aj
moderatorov spravodajstva a redaktorov zahranic¢ia. O témach sa neraz
Zivo diskutuje, a aj ked'je v zavere rozhodnutie vzdy len na vedicom vyda-
nia, nemozno vylucit, Ze je niekedy ovplyvnené viac okolim, ako vlastnym
presvedéenim. Casto sa totiz stava, a plati to najma v pripade redaktorov
zahranicia, Ze sa veducim vydania snazia urcité témy vyhovorit, iné naopak
pretlacit. V ramci dotaznika sme sa redaktorov opytali, ako celu diskusiu
vnimaju a ¢i pocituju odlisny pristup nadriadenych Zien a muzov vo vztahu
k témam a k nim samotnym. Toto su niektoré z ich odpovedi:

~MuZi maja Zovidlnejsi pristup, dd sa s nimi diskutovat, nechaju sa presved-
¢it. Zeny su rozhodnejsie a trvaju na svojom, o je, samozrejme, niekedy aj vy-
hoda,” hovori AlZzbeta Matasovska, redaktorka zahranicia.

,Clovek by cakal, Ze vrazdy bud riesit najmd muZi, no u nds k nim inklinuju
skor zeny. Nemyslim si, Ze pri selekcii zohrdva tlohu pohlavie alebo vysokd sko-
la;" uviedol Michael Szatmary, redaktor zahranicia.

,,Zenyz méjho pohladu myslia viac socidlne, su im bliZsie témy, ktoré zo-
brazuja rodinu, deti. A to ¢i uZ negativne, alebo pozitivne. Muzi sa nebrdnia
siahnut aj po kontroverznejsich témach, ktoré su casto na hranici znesitelnos-
ti,” tvrdi Jakub Laca, redaktor zahranicia.

~MuZzi si zvyknt vyberat aj humornejsie, odviazanejsie témy. Niekedy az
prilis. Zeny zasa rady vidia na obrazovkdch témy tykajuce sa rodiny, deti, rodin-
nych tragédii,” je ndzor Alzbety Matasovskej.

Zdanie alebo realita? Aj v tejto casti sme zvolili podobny postup ako
v pripade rozboru zahrani¢nych ponuk. Témy, ktoré si v mesiaci februér
2013 vybrali veduci vydania sprav o 17.00 hodine sme roztriedili na hard
a na soft news, zatriedili ich do skupiny na zéklade tematickej profilacie
a Uzemného charakteru. Celkovo sme takto hodnotili viac ako 70 zahranic-
nych udalosti, ktoré boli odvysielané v ramci televizneho spravodajstva.
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Vyber veducej vydania

m soft news

W hard news

Graf 11 Pomer hard/soft news vo vybranych témach vedticej vydania
(februar 2013)
Zdroj: Interné materialy televizie Markiza

Vyber veduceho vydania

M soft news

W hard news

Graf 12 Pomer hard/soft news vo vybranych témach vedticeho
vydania (februar 2013)
Zdroj: Interné materidly televizie Markiza

Tematicka profilacia - vedtca vydania

M Zaujimavosti

W Vntorna politika
m Nehody a nestastia
B Kriminalita

® Ostatné

Graf 13 Témy, ktoré z ponuky vybrala veduca vydania (februar 2013)
Zdroj: Interné materidly televizie Markiza
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Tematicka profilacia - veduci vydania

M Kriminalita

W Zaujimavosti

W Vnatornd politika
M Technologie

m Skandaly

H Ostatné

Graf 14 Témy, ktoré z ponuky vybral veduci vydania (februar 2013)
Zdroj: Interné materidly televizie Markiza

Analyza - Uzemny charakter (vedtca
vydania)

M Eurépa
m Severnd Amerika
m Afrika

M Ostatné

Graf 15 Kontinenty, na ktoré sa najviac vztahovali vybrané témy
veduceho vydania (februar 2013)
Zdroj: Interné materidly televizie Markiza

Analyza - tzemny charakter (veduici
vydania)

H Eurdpa
m Severnd Amerika
m Afrika

® Ostatné

Graf 16 Kontinenty, na ktoré sa najviac vztahovali vybrané témy
veduceho vydania (februar 2013)
Zdroj: Interné materidly televizie Markiza

191



Zvdcsenina: Médid ako komodita - Megatrendy a médid 2013

Z grafov je zrejmych viacero rozdielov. Muz si z pozicie veduceho vy-
dania vyberd viac aktudlnych udalosti (takzvanych hard news), v porovnani
so zenou, ktora viac-menej poskytuje rovnaky priestor obom typom sprav
(hard aj soft news). Zaujimavé ukazovatele priniesli aj grafy tematickej pro-
filicie. Veduca vydania venovala najvacsi priestor zaujimavostiam a vnut-
ropolitickej situacii daného statu. Nemaly podiel v spravodajstve mali aj
kriminalne ¢iny, nehody a nestastia (spolu dohromady az 25%). V zasade
mozno badat podobnu tematicki orientaciu, ako v pripade Zien-redak-
toriek. Veduci vydania venoval priestor irSiemu spektru tém, pricom ani
jedna vyrazne nedominovala. Naj¢astejsie pritom islo o kriminélne spravy,
zaujimavosti, vnutropoliticku situdciu Statov a tiez technolégie, vedu a vy-
skum. Medzi zmyslanim muzov-redaktorov a Zien-redaktoriek a ich nadria-
denymi su uz rozdiely vyraznejsie. Najvacsia zhoda aj tentoraz panuje vo
vysledkoch analyzy uzemného charakteru. V oboch pripadoch dominuju
spravy z Eurépy a Severnej Ameriky. Afrika sa v oboch pripadoch dosta-
la na obrazovky len prostrednictvom kauzy Sportovca Oscara Pistoriusa
z Juhoafrickej republiky.

Redaktori v dotaznikovom rozhovore poukazali na to, Ze Zeny v pozicii
veducej vydania neraz siahnu po socidlnych témach, rady vidia na obrazov-
kach pribehy rodin, deti. Analyza toto tvrdenie potvrdila. Okrem tém, kde
napriklad Sialenec ohrozoval komunitu obyvatelov ¢i muz pachal domace
nasilie na Zene, si neraz vyberali aj odlahcenejsie, nespravodajské témy, kto-
ré sa ale s rodinou spajali (pribeh najstarSieho zamestnanca sveta, zaluba
sa meni na zavislost — ¢oraz viac deti ma problémy so zavislostou od social-
nych sieti, alebo prispevok o vynalezoch, ktoré mézu rodicom ulahcit Zivot).
Naopak muzi si tento typ tém takmer vobec nevyberali.

2.1.3 Selekcia na tretom stupni - Studenti Zurnalistiky

Studenti zurnalistiky v tejto faze analyzy, tvoria akysi kontrolny mecha-
nizmus toho, ¢i je relevantné hovorit o prepojeni selekcie s rodom gate-
keepera. Na rozdiel od profesiondlov nie st pod tlakom nadriadenych, ani
nemusia pozerat na zaujmy organizacie.V rdmci predmetu Mediélny ateliér
- TV, na Katedre Zurnalistiky FiF UK v Bratislave sa zdcastnili na modelovej
situdcii, ked' sa ocitli v pozicii veducich vydania sprav. Z rovnakej ponuky,
ktoru 5. februdra 2013 dostali od redaktorov zahranicia veduci vydania v te-
levizii Markiza, mali vybrat pat tém, ktoré by zaradili do vysielania. Na tejto
aktivite participovalo dvanast studentov druhého roc¢nika (Sest Zien a Sest
muzov). Ich vyber sme porovnali s rozhodnutiami, ktoré na prvom stupni
ucinili redaktori zahranicia a neskor, na druhom stupni veduci vydania.
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Pomer hard a soft news

W hard news M soft news

Studenti
veddci vydania

redaktori

Studentky
veducavydania

redaktorky

Graf 17 Pomer hard/soft news vo vybere skiimanych skupin (februar
2013)
Zdroj: Interné materialy televizie Markiza

Komparacia tematickej profilacie

Studenti —
veducivydania -
redaktori — .
politika
mkrimia nestastia
Studentky M zaujimavosti
veducavydania -
redaktorky
0% 20% 40% 60% 80%

Graf 18 Komparacia tematickej profilacie skimanych skupin (februar
2013)
Zdroj: Interné materidly televizie Markiza

Zaver

Na zéklade porovnania spolo¢nych a odlisnych znakov medzi troma
odliSnymi skupinami sme si vimli nasledovné: Zeny uprednostriujui vo vac-
Sej miere ako muzi udalosti, ktoré spadaju do kategdrie soft news. Najviac
pritom k tomuto typu informacii inklinuju Studentky (45%). Muzi naopak
uprednostiiuju spravodajské témy, ktoré si vyZzaduju okamzité spracovanie
a odvysielanie. Najviac k tomuto typu sprav inklinuju Studenti (65%).

Ako problematickejsi sa v tomto pripade javi druhy graf s vysledka-
mi analyzy tematickej profilacie. Rozdiely nie su natolko ocividné medzi
muZmi a Zzenami, ako pri komparacii studentov a profesionalov. Studenti
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prejavili len velmi maly zaujem o témy, ktoré spadaju do kategérie zauji-
mavosti. Naopak, u profesionalov tento typ sprav celkom jednoznacne ve-
die. Na tuto skutoc¢nost neexistuje jednoznacné vysvetlenie, nazdadvame sa
vsak, ze na profesiondlov pri selekcii podvedome pésobili vplyvy medial-
nych rutin a organizacie. Studenti prekvapili edte v jednom ohlade. Ovela
vacsiu vahu ako profesiondli prikladaju témam, ktoré nesud zndmky nasilia
a ludského nestastia.

Vysledky analyzy nds priviedli k pomerne jednoznac¢nému zaveru. Ak
sa trend feminizécie na Zurnalistickych Skolach prenesie aj do novinarskej
praxe, neo¢akdvame vyraznejsie zmeny vo vybere a prezentdcii udalosti
v spravodajstve. Nazddvame sa totiz, ze individualne vplyvy budu castejsie
potlacené organizaciou a tlakmi mimo nej (hovorime pritom o takzvanej
mimomedialnej Urovni vplyvov, ktord zastupuju zdroje informdcii, spolo-
¢enské institucie, zaujmové skupiny, inzerenti, ¢i konkurenéné média).
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SOCIALNE MEDIA AKO PLATFORMA ZAPAJANIA
KOMUNITY DO TVORBY MEDIALNEHO OBSAHU

Social media as a platform of community
engagement in content creation

Peter Murdr

Abstrakt: Nové média vyrazne rozsiruju spdsob komunikacie médii s pub-
likum. Mnohé redakcie ich aktivne vyuzivaju pri zhanani informacii k spra-
covavanym témam. Prispevok tuto novu realitu dokladne analyzuje. Na
zdklade statusu quo sa pokusa vytycit priestor, v ktorom moézu byt tieto
postupy uzito¢né no zaroven nacrtnut ich limity.

KIucové slova: spravodajstvo, online zurnalistika, ob¢ianska Zurnalistika,
crowdsourcing

Abstract: New media significantly expand an area for communication with
audience. Internet and mobile devices equipped with cameras make cap-
ture the reality easier then ever before. A lot of media active use this op-
portunity. They get a quick news, statements and unique images from their
readers and participants of events almost in real time. This paper analyse
this phenomenon. It delimits a space, where it may be useful and where
are its limits.

Key words: news, online journalism, citizen journalism, crowdsourcing

1 Princip crowdsourcingu

Uroven technoldgii za poslednych desat rokov umoznila ludom zachy-
tit realitu a nasledne ju rozsirit medzi Siroku verejnost. Zasiahlo to nielen ich
samych, ale aj medialnu brandzu, ktora odrazu Celi podobnej technologic-
kej revolucii podobnej tej aku priniesli vynalez mobilného telefénu ¢i digi-
talneho fotoaparatu. Tym, Ze sa [udia naucili zachytavat kazdodennu realitu
okolo seba a mali to kde publikovat, stali sa pre média zdrojom informacii.
Za posledné tri roky prudko vzrastol pocet materidlov postavenych na ama-
térskych fotografiach, videach &i spontannych neformélnych vyjadreniach
aktérov udalosti.
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Pre fenomén vyuzivania sily davu sa vzil pojem crowdsourcing (z angl.
crowd = dav, source = zdroj). Daren Brabham, autor knihy Crowdsourcing as
a Model for Problem Solving vnima crowdsourcing ako ,online distribuova-
né riesenie problému a produkény model”, ¢im poukazuje na jeho utilitarny
charakter.? Podobnu, hoci o ¢osi konkrétnejsiu definiciu maju aj Parvanta,
Roth a Keller, ktori vymenovévaju jednotlivé oblasti zahrnuté v Sirokom poj-
me sila. Podla nich je crowdsourcing rieSenie problémov vyuzivajlce vedo-
mosti, energiu a kreativitu globalnej online komunity."”

Celkom inym terminom nazyvaju to nazyvaju Charlene Li a Josh Bernoff,
ktori hovoria o spodnej vine.V rovnomennej publikacii poukazuju na Siroké
moznosti vyuzitia crowdsourcingu v prostredi firiem. ,Spodnd vina je spolo-
Censky trend, ked'ludia vyuZivaju technoldgie na dosiahnutie toho, o potrebu-
ju jeden od druhého a nie od tradicnych institucii, akymi su firmy. " Zaroven sa
zmienuju o pri¢inach tohto javu. podla nich nejde o ziadny prechodny stav
¢i mdédnu vinu. Su toho nazoru, Ze spodna vina je prirodzenym désledkom
troch sil: fudi, technolégie a ekonomiky. Tvrdia, Ze ludska tuzba po komuni-
kacii, nové interaktivne technolégie a online ekonomika vytvorili novu éru,
v ktorej sa dav dokaze aktivne podielat na rozvoji firmy. Firma ho vsak musi
vediet spravne vyuzit."" Uplynulé roky vsak ukazuju, sila spodnej viny dale-
ko presahuje rdmec biznisu a da sa uplatnit napr. aj v médiach.

2 Crowdsourcing v médiach

Porovnanie zaberov americkej televiznej stanice NBC News z Vatikanu
pocas konklave v rokoch 2005 a 2013 hovori jasnou re¢ou: na zaciatku dru-
hej dekady 21. storocia je Sirokd verejnost dostato¢ne technologicky kom-
petentnd zachytavat realitu a publikovat ju v redlnom case na internete.
Digitalne fotoaparaty jej dali samostatnost v zachytavani reality, socidlne
média ju naucili komunikovat s publikom a mobilné zariadenia s interne-
tom ju navykli pripisovat doélezitost informaciam publikovanym v redlnom
case.
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Obrazok 1: Cakanie na vysledok volby papeza v rokoch 2005 a 2012
Zdroj: NBC News. Facebook [online]. 14.3.2013 [cit. 15. 3. 2013]. Dostupné z: https://
www.facebook.com/photo.php?fbid=555336131153088&set=a.162132393806799
.30950.155869377766434&type=1&relevant_count=1

Uvedené faktory su dévodom, preco sa o crowdsourcingu hovori aj
v suvislosti so Zurnalistikou. Prakticky od zaciatku fungovania masovych
médii je jednou z hlavnych poziadaviek na publikované informécie ich ak-
tualnost. Elektronické média neustale skracuju dobu dorucenia informacie
az na samu hranicu reality v priamych prenosoch. Jednu bariéra tu viak
bude stale - neschopnost byt tam, kde sa nieco zaujimavé deje presne vte-
dy, ked' sa to deje. Napriek odpocuvaniu policajnych vysielaciek, helikop-
téram a inym praktikdm je nemozné byt véade. No s pomocou sucasnych
technoldgii mézu ucinne dolovat data od ludi, ktori tam su. Excelentnym
prikladom su zemetrasenie na Haiti v roku 2010 alebo londynska olympiada
vroku 2012, kedy zabery Sportovcov z Twitteru v hojnej miere preberali réz-
ne média vratane poprednych spravodajskych kanalov. ,Being able to foster
contacts used to come with the news brand, but that is more and more indivi-
dualised and personalised. Today, it comes with the reputation a professional
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journalist has, and fostering a crowd that is willing to help is an assett that you
can now take with you,” hovori docent on-line zurnalistiky na Birmingham
City University a zakladatel HelpMelnvestigate.®!

Naznaky crowdsourcingu badat uz roky v televiznom spravodajstve,
ktoré casto vyuziva Specidlne telefénne ¢isla ¢i emailové adresy a vyzyva
[udi aby posielali svoje zabery zaujimavych udalosti. No skuto¢ny rozmach
amatérskej zurnalistiky sposobil az Twitter a neskor Instagram. Stratu mo-
nopolu na zaujimavé zabery a spradvy média akceptovali. Niektoré z nich,
napr. spravodajska stanica CNN dokonca vytvorili samostatné web stranky
venované uzivatelmi zaslanému obsahu.

Mercedes Bunz poukazuje na dva mozné spdsoby vyuzitia crowdsour-
cingu v médiach. Jeden je individudlne vyuzivanie reportérmi pocas prace
na svojich reportazach. Druhy, momentélne beznejsi, je vyuzivanie redak-
ciami za Uc¢elom zhromazdenia ¢o najvacsieho poctu materidlov k urcitej
udalosti.®! Prvy zaber na lietadlo, ktoré nudzovo pristalo do rieky Hudson
uprostred New Yorku sa objavil na Twitteri. Podobne mnohé unikatne snim-
ky Haiti znicenom silnym zemetrasenim v roku 2010 pochéadzali prave z tej-
to mikroblogovacej siete. Monitorovanie diani v socidlnych médiach sa tak
stdva plnohodnotnou stuc¢astou redakénej prace.

Obrazok 2: Zaber z ntidzového pristania lietadla na rieke Hudson

v New Yorku sa najskor objavil na Twitteri, az potom v médiach

Zdroj: KRUMS, Janis. @jkrums. Twitter [online]. 3. 1. 2009 [cit. 15. 3. 2013]. Dostupné
z: http://twitpic.com/135xa

199



Zvdcsenina: Médid ako komodita - Megatrendy a médid 2013

Obrazok 3: Zemetrasenie na Haiti o¢ami jeho aktérov
Zdroj: BUNZ, Mercedes. In Haiti earthquake coverage, social media gives victim
a voice. The Guardian [online]. 14. 1. 2010 [cit. 15. 3. 2013]. Dostupné z: http://www.
guardian.co.uk/media/pda/2010/jan/14/socialnetworking-haiti

V snahe ziskat zaujimavy materidl menia média pasivny postoj na ak-
tivny: namiesto Cakania priamo vyzyvaju fudi aby im posielali podklady na
urcitd tému. Najvyraznejsie je to pri udalostiach velkého rozsahu, kedy sa
da predpokladat, Ze ich niekto zachytil. Dialo sa to napr. aj pocas truchlenia
za zosnulym prezidentom Vaclavom Havlom, ked’ média vyzyvali fudi, aby
im posielali svoje zdbery. D4 sa to vsak vidiet aj pri spracovavani beznych
¢lankov, ked novinari hladaju nazor experta, alebo dotknutych oséb.

h HNonline W Sledujte
hnonline

Mali ste nie¢o uloZené na Megauloade?

Dajte nam vediel na

pavel novotny@ecopress.sk

4~ Odpovédét tF Retweet W Oblibené  ®#® yice

32 dopoledne - 2. Uno. 12

Obrazok 4: Hospodarske noviny zhanaju podklady pre ¢lanok na
Twitteri
Zdroj: HN Online. Twitter [online]. 2. 2. 2012 [cit. 2013-03-27]. Dostupné z: https://
twitter.com/hnonline/statuses/165095336308785152

Samozrejme, okrem tychto dvoch pristupov existuju aj rézne dalsie,
ktoré ich réznym spdsobom alternuju a doplifiaju. Edte Iny vyznam maju
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socidlne média v oblasti publicistiky, najma bulvéru a lifestyleovych ma-
gazinov. Celkom necielene (ale ¢asto aj cielene - zavisi od typu média) sa
mozu stat impulzom k priprave materidlu, ktory sice nema Ziadnu informac-
nu hodnotu, ale slizZi na oddych a pobavenie.

Predchozifoto Dalsi foto

Obrazok 5: Report tyZdennika Reflex: Vianoce 2012 na internete

Zdroj: Vanoc¢ni svatky: nohy na stole, cukrovi a ... Instagram. Reflex.cz [online]. 27.12.
2012 [cit. 15. 3. 2013]. Dostupné z: http://www.reflex.cz/clanek/lajk/48968/vanocni-
svatky-nohy-na-stole-cukrovi-a-instagram.html

3 Prehlad kltuc¢ovych sluzieb

V debate o crowdsourcingu je namieste spomenut aj sluzby, ktoré
v tejto suvislosti prichddzaju do Uvahy. Z monstruéznej mnoziny socidlnych
médii sa redlne vyuziva iba niekolko. Rozhoduje najma popularita. V zahra-
ni¢i je to najma Twitter a YouTube. Dévody popularity YouTube su zjavné
- jednoduchy pristup k unikdtnemu obsahu vyuZitelného aj v televizii. Ako
je vSak mozné, ze Facebook, absolitne mainstreamové socidlne médium,
prenechdva dominanciu Twitteru, ktory vacsina slovenskej verejnosti ani
nepozna?!

Vyplyva to najma z dvoch veci: popularity Twitteru v zahranici a spo-
sobu komunikacie, ktory je v novindrskej praxi ovela viac vyuzitelny. Ako
spominame v jednej zo skorsich studii, Facebook je od zaciatku uzavretym
systémom, v ktorej ma uzivatel (tu novinar) pristup len k obmedzenej skupi-
ne ostatnych uzivatelov. Prepojenim medzi uZivatelmi su ich znami. Kazdy
uzivatel si moéze navyse nastavit vlastnu uroven ochrany sukromia, ktord
urci, az na aku Urovni vztahov (nikto, priatelia, priatelia priatefov) budu pub-
likované informacie verejné.” Inymi slovami, statusy na Facebooku nie st
verejne dostupné, kym tweety ano. Druhy dévod je instantnost komunika-
cie. Ako uvadzame v spominanej studii, kym tempo aktualizovania statusov
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v socialnych sietach je len mierne, posielanie prispevkov v mikroblogu je
dost vysoké. Informacia odosland ako tweet plynie v ¢ase omnoho rych-
lejsie (a dost rychlo upada do zabudnutia). Status na Facebook vzbudzuje
pozornost dlhsie, no miera vyvolaného vzruchu nie je taka vysokda ako na
Twitteri.® Prave nizka popularita Twitteru je podla nas hlavnym dévodom,
preco sa crowdsourcing v tunajsich podmienkach v spravodajstve zatial
prilis nerozvinul.

Naopak, ¢oraz vacsej popularite sa tesi ina sluzba — Instagram. Socialna
siet zamerana na publikovanie zdberov zachytenych mobilnymi telefon-
mi ma coraz viac fanusikov a spolu s nimi pribuda aj pocet redakcii, kto-
ré to vedia vyuzit. Pekny prikladom je cesky tyzdennik Reflex, ale zébery
z Instagramu sa daju ndjst v Hospodaiskych novinach, iDnes ¢i na réznych
spravodajskych portaloch.

Obrazok 6: Amatérsky snimok poziaru v Colorade zaradil server
Mashable medzi najSokujucejSie zabery na Twitteri za rok 2012

Zdroj: FITZPATRICK, Alex. 10 Shocking Twitter Pictures From the Colorado
Wildfires. Mashable [online]. 27.7.2012 [cit. 15. 3. 2013]. Dostupné z: http://mashab-
le.com/2012/06/27/colorado-wildfire/
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4 Limity medialneho crowdsourcingu

Vyuzivanie uzivatelsky generovaného obsahu v Zurnalistike stavia
klasické novinérske principy na hlavu a nastoluju niektoré doélezité otazky.
V prvom rade je to otézka rychlosti a presnosti. Bombové utoky v Londyne,
zemetrasenie na Haiti ¢i olympijské hry st len malou ukazkou toho, ako je
dav schopny informovat o udalosti presnejsie a bohatsie ako agentury.

Vyznamnou je aj otazka originality. Publicista Jan Hendl upozornuje, ze
vadsina toho, ¢o sa o urcitej udalosti v socialnych médiach hovori su opa-
kovania toho istého faktu. Nezalezi, ¢i ide o formu parafrazy, alebo ,citacie”
— Cize retweetu. Nazyva to socialnym papagajovanim.”! Jeho skepsu pod-
poruje aj tvrdenie Jakoba Nielsena, Ze az 90 % pouzivatelov su divaci, 9 %
sa urcitym spoésobom zapdja — napr. komentuje, ale iba 1 % fudi su skuto¢ni
tvorcovia obsahu.® V spletitej sieti priatelstiev a followerov je dopatrat sa
k pévodnému zdroju ¢asto nemozné. Prave tu niekde sa dostdvame k ulo-
he, ktoru by stc¢asni zurnalisti mali pInit. v informacénej spolo¢nosti sa taZis-
ko presuva z poskytovania prvotnej informécie na selektovanie délezitych
informacii od nedélezitych a spdjanie od seba odtrhnutych faktov do zmys-
luplného celku. Bez starostlivej selekcie a naznacenia suvislosti by ani ta
najvacsia hromada faktov nebola ni¢im inym, nez anonymnou sumou dat.

Este doleZitejsia je otdzka déveryhodnosti zdroja. Redakcie renomova-
nych spravodajskych kanalov ako CNN ¢i BBC sa radi pysia tym, Ze ich kazdu
ich informaciu potvrdili tri nezavislé zdroje. Tisicky krat zdielané zabery na
Twitteri ¢i Instagrame v3ak neustéle zosilfiuju tlak aby rychlost ustupila d6-
veryhodnosti. Je to legitimna dilema: Su strhujuce zébery trosiek na Haiti
natolko doveryhodné, Ze znesu odvysielanie v celosvetovom televiznom
vysielani? Ani CNN nie je schopna overit desiatky tisicov tweetov a fotiek,
ktoré kazdy mesiac dostane prostrednictvom svojej web stranky od uzi-
vatelov. Velmi dobre to vystihol Dan Gillmor, autor kniha We the Media:
V mnoZstve tweetov, fotiek na Flickr-i, alebo videi na YouTube o zemetraseni
na Haiti alebo v Cile, sa naozaj mézu vyskytovat aj nepravdivé obsahy. No mo-
zaika bude pravdivd, aj ked niekolko jej pixelov nebude.”

Zaver

Je ocividné, Ze dopady socidlnych médii zdaleka presahuji sukromnu
sféru jednotlivcov. Moznosti, ktoré dali zurnalistom skracuju ¢as doruce-
nia informacie a rozsiruju zoznam zdrojov, s ktorymi treba pri tvorbe ma-
teridlov pocitat. Mnohé dalSie moznosti navyse este nie su ani odhalené.
Je viak velmi tazké byt v tejto oblasti prognostikom. Kazda nova sluzba je

203



Zvdcsenina: Médid ako komodita - Megatrendy a médid 2013

potencidlnym nastrojom, ktory sa méze v tejto brandzi hodit. Dobry priklad
je Instagram. ESte donedavna minoritna socialna siet sa rychlo stala popu-
larnou a vo vyuzitelnosti v Zurnalistike predstihla aj Facebook. Samozrejme,
s novymi moznostami vyvstava aj niekolko dolezitych otdzok, a to najma
v oblasti doveryhodnosti a efektivneho sposobu efektivneho monitorova-
nia socialnych médii.
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MASOVA MEDIA - STALE JESTE NEJVYRAZNEJSI
NOSIC REKLAMNIi INFORMACE: ZMENY
V NAKLADECH, ZMENY V EFEKTIVNOSTI, ZMENY
V ZIVOTNIM STYLU

Mass Media - Still the strongest carried
of advertising information: Changes in costs,
changes in effectiveness, changes in lifestyle

Dusan Pavli

Abstract: Prispévek sleduje v ¢asovych fadach globalni data, kterd vypovi-
daji o zménach v intenzité vyuzivani masovych médii jako hlavnich nosi¢l
reklamy. Zaroven zkouma na zakladé nékterych vyzkum ceské ¢i globalni
populace, jak se méni recipientské zvyklosti a jaké jsou aktualni i perspek-
tivni preference masovych médii a jaké zmény v Zivotnim stylu je provazeji.

Key words: Marketingové komunikace, reklama, podpora prodeje, public
relations, osobni prodej, direkt marketing, zivotni styl, zmény sledovani me-
dialnich zdroj(.

Abstract: The paper in time series analyses the global data indicating the
changes in the intensity of using the mass media as the main carriers of
advertising. On the basis of some research studies of the Czech and/or glo-
bal population it also examines the changes in the recipients” habits and
patterns, shows the current and future — promising preferences to the mass
media and the changes in the lifestyle accompanying them.

Key words: Marketing communication, advertising, sales suppport, public
relations, personal selling, direct marketing, lifestyle, changes in using me-
dia sources.

Postoje ceské verejnosti k marketingové komunikaci

Sebelépe formulovana teoreticka vychodiska a postoje badatele jsou
jen samoucelnymi konstrukcemi, pokud nereflektuje aktudlni spolecenskou
realitu a nezkouma, jaké je skutecné vefejné minéni ve vztahu k danému

206



Masovd média - stdle jesté nejvyraznéjsi nosic reklamni informace: zmény....

socialnimu, ekonomickému, kulturnimu, politickému ¢i — v nasem pfipadé
- marketingovému komunika¢nimu jevu. Pfitom je tfeba mit na paméti, ze
pokud hovofime o marketingovém komunikac¢nim jevu, madme na mysli
slozity socialné-ekonomicko-kulturné-hodnotové podminény konstrukt,
ktery ma ve svém vysledku interdisciplindrni povahu s vyznamnym dopa-
dem do kognitivni, afektivni a konativni slozky lidské osobnosti.

Je tfeba vzit v Gvahu, Ze jde zaroveri o komunikacni realitu s vyznam-
nou dynamikou, kterd je vyrazné podminéna celkovym vyvojem spolec-
nosti, zejména jeji aktudlni ekonomickou vykonnosti a kondici. Proto je
pochopitelné, Ze postoje vefejnosti k reklamé a jinym formam komeréni
marketingové komunikace se v pribéhu doby méni, nékterd média a ak-
tivity jsou vice a efektivnéji vyuzivana, nez média jind, nastup novych no-
sicd a forem sdélovani mlze odsoudit méné efektivni komunika¢ni formy
do fise zapomnéni, jiné naopak vyrazné favorizovat pro jejich dostupnost,
srozumitelnost, nazornost, atraktivitu apod.

V Cesku jiz po 30 let spole¢nost PPM FACTUM RESEARCH uskute¢fu-
je pravidelné kazdoro¢ni vyzkumy Postoje ceské verejnosti k reklamé. Zde
prezentované vstupni vysledky jsou souhrnem z dotazovani, které se usku-
tecnilo v rdmci programu Factum Omnibus ve dnech 24. 1. -5.2.2013 me-
todou osobnich rozhovor( na reprezentativnim vybérovém souboru 987
obéant Ceské republiky ve véku od 15 let, ziskaném kvétnim vybérem.’

Na otdzku, jak vefejnost hodnoti pfitomnost reklamy v klasickych re-
klamnich nosicich - tisku, rozhlase, televize, OOH, ziskali vyzkumnici tuto
strukturu odpovédi:

1 Datav této kapitole Cerpana ze zpravy z vyzkumu, zvefejnéné na www.ppmfac-
tum.cz, stazeno 3.3.2013
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Intenzitareklamy vklasickychmédiich
n=987

Graf 1 Intenzita reklamy v jednotlivych médiich 1/2013
Zdroj: Zdvérecnd zprdva z vyzkumu postoji Ceské verejnosti k reklamé. Dostupné na:
www.ppmfactum.cz [cit.3.3.2013]

Je zfejmé, ze klasické nosice reklamni informace (televize, rozhlas, no-
viny, ¢asopisy a venkovni reklama) obsahuji podle nazoru dotazanych do-
spélych obyvatel CR pfilis mnoho komerénich sdéleni a nejvice jsou lidé
presyceni reklamou v komer¢nich televizich.

Rada autori uvadi, Zze intenzita a agresivita televizni reklamy vede
mimo jiné k tomu, Ze vefejnost hledd jiné informacni zdroje nez je televizni
reklama a zaujima k nim vstficnéjsi postoj — samoziejmé bereme v Gvahu,
ze je zde komplikovanéjsi komunikacni situace a napf. v déle uvedeném
komunikovani na misté prodeje je podstatné, ze pravé v prodejnim prosto-
ru dochazi ke kupnimu rozhodovani, v némz hraje svou roli podstatné vice
faktord povahy cichové, akustické, haptické, chutové apod. Nicméné jako
obtézujici vnima propagaci na misté prodeje jen desetina populace a 32 %
respondentu by si prala takovych podnéti vice. V misté prodeje lidé rekla-
mu vnimaji jako zdroj informaci o vyrobcich a nejoblibenégjsi jsou samoziej-
mé ty formy, kde jsou spotrebitelé aktivizovani napf. formou vyzkouseni
vyrobku nebo ochutndvkou. Pravé aktivni nabidkova ¢innost je nejcastéji
- pro 31 % respondentu — také ndkupnim motivem.
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Intenzita reklamy v misté prodeje

n=2987
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Graf 2 Intenzita reklamy v misté prodeje 1/2013
Zdroj: Zdvérecnd zprdva z vyzkumu postoju Ceské verejnosti k reklamé. Dostupné na:
www.ppmfactum.cz [cit.3.3.2013]

Pritom médium, které je z hlediska komfortu pfijimani nabidkovych
informaci jednim z nejkomfortnéjsich - letak ve schrance - patfi tradi¢né
k t&m, které jsou nejméné oblibené. Ze je jich ve schrankach nebo v misté
prodeje pFilis mnoho, si mysli 63 % Cechd. Ale tato neoblibenost je jisté
vyvazena faktem, ze je to reklamni médium velmi Uspésné, protoze téméf
polovina respondent(l konstatuje, Ze si jich vSimne. Souvisi to jednak s je-
jich masivnim rozsifenim a také s rostouci tendenci spotfebitel( nakupovat
podle akénich nabidek. Jak ukazuje nasledujici graf, ti, ktefi jsou Ucastniky
internetového svéta, jsou ve vyuzivani reklamnich informacnich zdroju ak-
tivnéjsi, nez ti, ktefi se v tomto svété nepohybuiji.
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Postoj k reklamé
n=987,

podil asob v %, ktery si reklamu rid / obéas prohlédne nebo vyzkougi
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Graf 3 Aktivita respondenta v kontaktu s reklamou: uzivatelé

a neuzivatelé internetu 1/2013

Zdroj: Zdvérecnd zprdva z vyzkumu postoju Ceské verejnosti k reklamé. Dostupné na:
www.ppmfactum.cz [cit.3.3.2013]

Pfi analyze prostfedi reklamni komunikace je samoziejmé nejvyznam-
né&jsi odpovéd na otdzku, jak efektivni byla reklama z hlediska aktivniho
kupniho chovani, tedy zda se respondenti chovaji tak, jak vklada své za-
méry do komunikétu jeho zadavatel: jdou a kupuiji.

Letosni vyzkum potvrdil dlouhodobou tendenci ¢eské vefejnosti: pozi-
tivni odpovéd na otazku, zda koupil na zékladé reklamy, osciluje pravidelné
mezi 30 % — 40 % a ma vzestupnou tendenci. Tato otazka je ve vyzkumu
zafazena jiz od roku 1994. Je tedy evidentni, Ze reklama se svoji trvalou
pfitomnosti v socidlnim komunika¢nim prostoru stava nedilnou soucasti
naseho Zivota a jeji vliv si stale vice uvédomujeme. Pokud se vyzkumnici
dotazovali, zda si respondenti koupili v poslednich tfech mésicich néjaky
vyrobek na zdkladé reklamy, pak 41 % odpovédélo, Ze si nakoupili zbozi na
zakladé reklamniho podnétu.
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neodpovidlfa,
nevzpomina si; 12

R6. Koupil fste si v posledn dobs, tj. asi v poslednich tfech mésicich, njaky vyrobek na
zdkladé reklamy?

Graf 4 Respondent si v poslednich tiech mésicich koupil néjaky
vyrobek pod vlivem reklamy

Zdroj: Zdvérecnd zprdva z vyzkumu postoju Ceské verejnosti k reklamé. Dostupné na:
www.ppmfactum.cz [cit.3.3.2013]

| téchto jen nékolik vybranych tdaji jednoznacné dosvédcuje, ze rekla-
ma je neoddélitelnou soucasti zivotniho stylu ceské spolec¢nosti, pravod-
cem naseho Zivota, vniméme ji jako relevantni informacni zdroj a redIné se
ji 2/5 obyvatel Ceska fidi pfi svych kupnich rozhodovanich.

Musime si proto klast otazku, kterd média jsou témi nejefektivnéjsimi
nosic¢i marketingové komunikace, jaké procesy probihaji mezi jednotlivy-
mi skupinami médii, kterd média ztraceji v konkurenci na masmedialnim
trhu a ktera naopak zaujimaji vyhodnéjsi — protoze efektivnéjsi ve vysledku
- pozice.

Jen obtize se daji ziskat data o celkovych nakladech na reklamu jako
celek, tedy o vysi investic do reklamy v tisku, rozhlase, televizi, internetu
a venkovni reklamé v urcitych Casovych fadach, které by byly vytvaieny
podle shodné metodiky. Nicméné — musime se spokojit i s Utrzkovitymi in-
formacemi a na jejich zékladé se pokusit slozit mozaiku celkového obrazu.

Pokud bychom nahlédli do historie ¢eské reklamy, pak urcité voditko
poskytne informace z ro¢enky Reklubu v roce 1948. Clen Reklubu M. Sutnar
v roce 1948 konstatoval, Ze kolem roku 1930 se na reklamu vynakladala
1 miliarda korun: 2 ,Pred vdlkou, ddvno v hlubokém miru a v dobé hospodd-
Fské tisné, tak asi kolem roku 1930 jsem odhadl, Ze se v Ceskoslovensku vydd na
reklamu a propagaci celkem asi 1 miliarda korun. Stoupla hospoddrska &isla,
stouply vydaje na propagaci. Ubylo sice obchodni reklamy, zmensila se inzerce
a riizné vyrobny reklamnich i pridavkovych predmétu jsou zastaveny. Naproti

2 SUTNAR, M.: Propagacni pldn a pét miliard rocné. Praha: Ro¢enka Reklubu 1948.
Praha 1948, str. - 37

211



Zvdcsenina: Médid ako komodita - Megatrendy a médid 2013

tomu vzrostla vychovnd propagace hospoddrskd, informativni sluzba podnikd
a ustredi, vzrostla sluzba ziskdvaci pro rekreaci, cizinecky ruch a podstatné
rusnéjsi je propagace politickd. MiZeme tedy bez moznosti presnéjsi podkladi
odhadnouti jen zhruba celkovou &dstku vydaju, které souvisi pfimo i nepfimo
s reklamou, propagaci i ndborem. Rekneme - li, Ze tato ¢dstka &ini 5 miliard K¢
v nasi republice, domnivdm se, Ze to neni odhad ani trochu pfehnany”.

PFitom v poloviné 80. let jsme na katedfe AZP FZ UK odhadovali na z&-
kladé dostupnych dat, ze se na komer¢ni propagaci investuje ro¢né cca 1,5
miliardy korun, poc¢atkem 90. let pak to byly jiz miliardy 3.

V roce 2003 jsem analyzoval naklady na komplex marketingovych ko-
munikaci a dosel jsem k vyslednému ¢islu 45 miliard korun.

NAKLADY NA KOMPLEX KOMIERCNI'CH MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI
V CRV ROCE 2003
TYP KOMUNIKACE V MLD. KC v %
REKLAMA 15,78 35,03
SALES PROMOTION 1 24,42
DIRECT MARKETING 8,94 19,84
OSOBNI PRODEJ 6,9 15,32
VYZKUM TRHU 1,5 3,33
PUBLIC RELATIONS 0,93 2,06
CELKEM 45,05 100

Tabulka ¢. 1 Komplexni naklady na marketingové komunikace -
zpracovani vlastni

Pokud bychom data alespon dil¢im zplsobem aktualizovali, pak by-
chom mohli jesté uvést nékteré dalsi udaje, které by vykreslily soudobé
naklady na komeréni komunikace. V oblasti podpory prodeje Ize realné kal-
kulovat ro¢né s ¢astkou investice cca 7 miliard korun na veletrhy a vystavy,
v oblasti komunikace na misté prodeje POPAI uvadi ¢astku roc¢nich investic
4,5 miliard korun.

V K¢ 2010 Share 2011 Share 2012 Share
TV 25587562000 | 43,1% | 29162723000 | 46,8% | 30126262000 47,1%
Tisk 21553641000| 36,3% | 19500741000| 31,3%| 17604 300000| 27,5%
Internet 7716454000| 13,0%| 8900469000| 14,3%| 11151399000| 17,4%
OOH 3285289000 55%| 3676360000 5,9% 4056 608 000 6,3%
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Rozhlas 1284310000 2,2% | 1122994000 1,8% 989 663 000 1,5%
CELKEM | 59427 256 000 | 100,0% | 62 363 287 000 | 100,0% | 63 928 232 000 | 100,0%

Tabulka ¢. 2 Podil inzertnich vykont jednotlivych mediatypt

v poslednich 3 letech, www.spir.cz - cenikové ceny

(Pozn.: Ceny bez vlastni inzerce (selfpromo), ve vykonech rozhlasu nejsou
zapoditany regionalni prodeje, Zdroj: SPIR, Admosphere, ppm factum, unor
2013)

V prosinci 2012 zvefejnila agentura ZenithOptimedia informaci, ze
v Evropé dosdhnou ro¢ni reklamni vydaje hranice 106,8 miliardy dolard
(coz je ve srovnani 2011 pokles o 2,2 %), ve svété vydaje rostly: 3
« v Severni Americe 0 4,1 % na 171,9 miliardy USD
+ v Asii 0 6,1 % na 140,1 miliardy USD
«v roce 2013 by pak mély v Evropé vydaje na reklamu stagnovat,
v Severni Americe porostou o 3,5 %, v Asii 0 5,5 %, v Latinské Americe
010 %.
+V roce 2014 by celosvétové vydaje mély dosahnout hranice 518 mi-
liard dolard, s dynamickym rdstem na rozvijejicich se trzich, medialné
pak zejména v socialnich médiich a na internetovém videu.

Periodicky tisk

Podle dostupnych dat, ma stéle nejstarsi masové médium - periodicky
tisk, své pevné misto v planovani reklamnich aktivit vyrobct a obchodni-
ka. Aktualni Gdaje za leden 2013 dokladaiji, ze celostatni tituly AHA, BLESK,
HN, LN, MFD, PRAVO, SPORT vykazaly v hrubych cenikovych cenach objem
inzerce ve vysi 362, 879. 948 K¢, bezplatny denik METRO 56, 498. 768 K¢,
DENIK CECHY A DENIK MORAVA 156, 242.973 K¢&. * Celkem tedy jde v hru-
bych cenikovych cenach o za mésic leden 2013 o &astku 576, 62 milionu
korun.

Unie vydavatell jiz v roce 2002 ve spolupraci s vyzkumnou agenturou
Millward Brown realizovala studii, jejimz cilem bylo zjistit, jaké jsou hlavni
aspekty tiskové reklamy. ®

3 http://mam.ihned.cz/c1-58893400-reklamni-vydaje-klesaji-pouze-v-evrope., sta-
zeno 2013-03-04

4 http:www.reklamavnovinach.cz/print.php?page=objem_inzerce_-_kc&id

5 Shrnuti hlavnich poznatki z vyzkumné studie spole¢nosti Millward Brown, reali-
zované pro Unii vydavatelt v roce 2002, in: www.reklamavnovinach.cz, stazeno
2013-03-01
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. Viditelnost tiskovych kampani analyzovanych ve vyzkumu agentury
Millward Brown pro Unii vydavateld byla v priméru témér trikrat vétsi
nez u televiznich kampani.

« Samostatna televizni kampan sice zvysi znalost znacky rychleji nez sa-
mostatna kamparn v dennim tisku, ale pouze kratkodobé. Pro dlouho-
dobé plsobeni reklamniho sdéleni je tiskova kampar nenahraditelna.

«| v ptipadé tiskové reklamy plati, ze kreativni silu kampané je nutné
umocriovat dostate¢nymi medidlnimi objemy. Jeji nedocerovani
a tim i niz8i medialni objemy vedou k tomu, Ze kreativné dobfe pfipra-
vend tiskovd kampan ma nizsi viditelnost, nez jakou je denni tisk
obecné schopen pfi pfiméfenych medidlnich objemech vygenerovat.

- Kreativné dobre provedena tiskova kampan se i pfi nizSich medialnich
objemech dokaze pfi zavadéni novych produktll podilet na celkové
viditelnosti znac¢ky vice nez priimérna kampan televizni.

« Tiskova reklama komunikuje Iépe nez televize racionalni prvky sdéleni
o produktu, televizni reklama dodava sdéleni o produktu predevsim
emoce.

« Reklamnikampan v dennim tisku by v kreativnim provedeni rozhodné
neméla pouze kopirovat reklamu televizni, at je sebezdafilejsi. Musi
akcentovat srozumitelnost sdéleni, ale i dlileZité informace o produk-
tu pro ¢tendre - potencialni zakazniky. Vyznamnost sdélenf je dllezi-
tym atributem novinové reklamy.

- Tiskova reklama musi byt predevsim ddvéryhodna. Tvrzeni, Ze v tele-
vizni reklamé neni nutné Uplné véemu a doslova véfit, u reklamy v no-
vinach rozhodné neplati.

- Tiskova reklama nepracuje s redlnym a pfesné vymezenym ¢asem te-
levizni reklamy, ktery ¢asto vede k informacnimu prfesyceni a poklesu
vyznamnosti poskytovanych sdéleni. Tiskova reklama naopak vyZza-
duje aktivitu pfijemce, ktery sam urcuje, jaky ¢as a pozornost bude
reklamnimu sdéleni vénovat. Ctenafi maji moznost se ke konkrétnimu
inzerdtu vratit, a také to casto délaji. Z daldich zahrani¢nich studii vy-
plyva, Ze GRP tisku je ¢asto vyssi, nez jaké vychazi na zakladé standard-
nich vyzkum ¢tenosti.

« Deniky jsou vhodnéjsim komunika¢nim kanalem pro reklamni sdéle-
ni, které mlze v Case zastarat. Maji nezastupitelnou ulohu jakozto
komunikacni kanal pro reklamni sdéleni vyzadujici rychlé zvyseni po-
védomi o znacce (obdoba s televizi) v kombinaci s racionalni slozkou
sdéleni (televize neni schopna efektivné prenést konkrétni informace).

« Schopnost tisku predat vice informaci neomezuje denni tisk v efektivi-
té pUsobeni sdéleni zamérenych na image znacky ¢i produktu.
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« Dalsim faktorem, ktery ma vliv na viditelnost komunikované znacky,
je velikost zvoleného formatu inzeratu. Vyzkumna studie potvrdila, ze
vétsi formaty generuji v priiméru vyssi povédomi o komunikaci znac-
ky nez formaty mensi.”

V nedavno skoncené prezidentské kampani byla pravé inzerce v perio-
dickém tisku rovnocennym partnerem OOH u dvou nejvice investujicich
kandidatd.

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru v milionech korun

u jednotlivych prezidentskych kandidatii od 1. 1.2012 do 20. 11. 2012
kandidat celkem tisk outdoor | internet | kino
Jan Fischer 26,481 11,86 12,892 0,618 1,112
MiloS Zeman 12,185 5,213 6,972 0 0
Premysl Sobotka 11,419 | 11,356 0 0,063 0
Karel Schwarzenberg 11,362 | 10,012 0 1,35 0
Jiti Dienstbier 5,108 4,595 0 0,513 0
Vladimir Dlouhy 3,955 0,309 3,646 0 0

Tabulka ¢. 3 Souhrnné vydaje na reklamu v prezidentské kampani,
in www.novinky.cz: Nejdrazsi medidlni kampar md z prezidentskych
kandiddt Fischer. Stazeno2013-03-15

Také vyzkum STEM z roku 2003 potvrdil, Ze zdaleka nelze tiskovou re-
klamu vnimat jako pfezitou komunikacni formu. UVDT na svych strankach
konstatoval na zakladé tohoto vyzkumu, Ze tiskové reklama ma tyto hlavni
pfednosti:®

« Je vhodna pro vécna a informativni sdéleni.

« Je vhodna pro dlouhodobé plsobeni na cilové skupiny.

« Je vhodna pro zvyseni povédomi o znacce a produktu.

+ Nezpochybnuje se jeji vyuzitelnost pfi zavadéni novych znacek nebo

produktd.

«Vyhodou je i vnimané univerzalnéjsi vyuziti - neni omezena pouze na

urcité komodity nebo cilové skupiny.

Je ziejmé, ze deniky si stale udrzuji jednu z vedoucich pozic, byt je
nezbytné chapat, Ze mladsi média si ziskala a ziskavaji stale vétsi podil na
inzertnim trhu. Vydavatelské domy si uvédomuiji, ze jejich nejvyznamnéjsi
zdroj pfijma je ohroZen a proto ve spolupraci s Unii vydavatell denniho

6  www.uvdt.cz: Vyzkum ucinnosti tiskové reklamy, zvefejnéno 30. 9. 2004, stazeno
2013-03-05
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tisku hledaji cesty motivace zadavatell pro inzerovani v tisku, zkoumaji
efektivnost svého média a relevantni data prezentuji ve prospéch uplatnéni
novin a ¢asopisd v media mixech svych klient.

Néktefi medidlni analytici ovsem konstatuji, ze pro periodicky tisk bude
rok 2013 pomérné slozitym obdobim: propad cistych investic se odhaduje
v objemu az 8 %. Pravé letos se internet ma z hlediska investic vyrovnat
printovym médiim a v roce 2014 se stat po televizi druhym nejpouzivanéj-
3im nosi¢em reklamnich sdéleni.’

Povrchni soudy by mohly vést k zavéru, Ze redlny ¢as existence periodic-
kého tisku, jehoZ kofeny sahaji do poloviny 15. stoleti, se nedprosné napl-
fuje v konkurenci modernich nosicl elektronického charakteru. Ukazuje se
ale, Ze zatim stale neni nic tak vzdalené realité, jako toto tvrzeni. Dlikaz? Zde
je: v roce 2012 prezentovala agentura Millward Brown vysledky vyzkumu
Ctenosti titul(l v segmentu B2B.2

Data prokazuji, Ze odborné ¢asopisy jsou pro cilovou skupinu odbor-
nikd spolu s internetem, veletrhy a konferencemi velice relevantnim in-
formacnim zdrojem a to jak pro predplatitele odbornych periodik, tak pro
jejich inzerenty. Ve viech ¢tyfech zkoumanych oblastech - inspirace, vyhle-
davani informaci, dlvéryhodnost informaci a ovlivnéni kone¢ného rozhod-
nuti, jsou odborné tituly témi nejvyznamné;jsimi.

7 www.mam.cz: Medidlni agentury: PFisti rok se md dafrit internetu a televizi. Stazeno
2013-03-05
8 BLAHOVA, M.: Vliv B2B tituldi je stdle vysoky, in:M&M 19. 11. 2012, str. 22
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Graf ¢.5 - Ctenost odborného tisku 2012

Televizni reklama

Televize spolu s internetem jsou dva jediné nosice, které maji pred se-
bou zatim dobrou perspektivu. Konstatuji zatim, protoze u televize je budo-
ucnost nejista vzhledem ke stéle posilujicimu postaveni internetu. Zejména
pokud se potvrdi prognézy, které predpovidaji trvaly posun spotrebitelské-
ho zajmu k mobilnim komunika¢nim zatizenim v podobé multifunk¢nich
prenosnych zafizeni (telefond, tabletd, iPadll apod. s funkcemi podstatné
sirSimi, nez jaké maji dnes), pak ziejmé televize ve stavajici formé nebude
mit pfilis nadéjnou perspektivu. Zatim televize uhdjila vice nez polovi¢ni
podil na celkovych reklamnich nakladech roku 2012, ale je zfejmé, ze po-
kud nebude investovat do novych forem komunikace, jeji role bude po-
stupné slabnout.,Odhaduiji, Ze vice bude dafit televizi jako celku a jejim in-
ternetovym verzim, a to hlavné diky propojeni klasického a internetového
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TV vysilani a moznostem stéle rychlejsiho prenosu dat.” ® Televizi je na rok
2013 predvidan rdst ¢istych investic o 1-2 %.

Rozhlasova reklama

Rozhlas se zda byt médiem, které trvale snizuje svij podil na celku re-
klamnich rozpoctl. Meziro¢ni pokles 2011/2012 o 12 % je prece jen varu-
jici, i kdyZ si nejsem zcela jist, zda inzerenti dokdazi docenit moznosti, které
rozhlas skyta, zejména ve fazi zavadéni vyronkd a sluzeb a ve fazi pfipomin-
kové propagace. Cesky rozhlas sdm propaguje své sluzby s pomoci téchto
argument(: '°

VYHODY REKLAMNi KAMPANE NA STANICICH CESKEHO ROZHLASU

1. Exkluzivita, jedine¢nost, zapamatovatelnost - diky omezeni re-
klamniho ¢asu na celoplo$nych (3 minuty denné) i regionalnich
(5 minut denné) stanicich neni vytvaren tlak na vysoké rotace sdéle-
ni v rdmci dne. V pfipadé Radiozurnalu dokonce klient mize vyuzit
kompletné cely reklamni ¢as pouze pro sebe. Ma tak jistotu, Ze se
ve vysilani neobjevi reklama jiného subjektu. Reklamni spoty na sta-
nicich Ceského rozhlasu tak pFinasi jedine¢nou vyhodu, protoze se
stanou vysoce zapamatovatelné a nezapadnou v dlouhé zméti re-
klamnich sdéleni.

2.Vysoka segmentace - reklama na Ceském rozhlase nabizi moznost
zasazeni konkrétni cilové skupiny, protoze Siroké portfolio rozhlaso-
vych stanic Ceského rozhlasu s nabidkou rozmanité $kély programi
umoznuje zna¢nou selektivitu vsech segmentt trhu.

3. Vysoky dopad - posluchaci Ceského rozhlasu se vyznaéuji tim, Ze
neposlouchaji radio jako kulisové ,médium v pozadi”, ale naopak se
na pfijimany obsah soustfedi, protoze jim pfinasi potfebné a kvalitni
informace.

4. Planovani na minuty - Cesky rozhlas nabizi planovani reklamy na
minuty. Klient si sam muze zvolit cas, kdy maji byt spoty odvysilany.

To vSechno jsou argumenty, které mohou byt vyznamné pro inzerenty,
zejména pokud planuji komplexni akce. Podle Udaji Radio Projekt, poslou-
chéa denné Cesky rozhlas kazdy 3esty obyvatel CR, tydné nékterou ze sta-

9  www.rozhlas.cz: Pro¢ zvolit reklamu prdvé na stanicich Ceského rozhlasu? Stazeno
2013-03-08
10 www.rozhlas.cz. Kdo poslouchd Cesky rozhlas? Stazeno 2013-03-11
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nic CRo 2,4 milionu posluchacq, tedy 27 % celkové populace CR. " Pfitom
poslechovost rozhlasu kazdoroc¢né stoupa. Rozhlas podle prizkumu MML-
TGI nabizi rychly, vysoky a stabilni zasah - 63 %, proti 60 % u tisku a 41 %
u internetu. Jen televize se mtze pochlubit vy33im podilem - 85 %. Cesky
rozhlas je poslouchdn predevsim kvali hudbé, zpravodajstvi a zabavé.
Ve srovnani s komerénimi stanicemi, poslucha¢i CRo se na vysilani vice
soustredi a v takové mife nepouzivaji rozhlas jako kulisu k jinym ¢innostem.
CRo je v 87 % svymi posluchaéi vyuzivan jako pravidelny zdroj informaci,
posluchaci jinych stanic k tomu Gcelu maji televizni vysilani — 83 %.

Nejvice spokojeni jsou posluchati s irovni zpravodajstvi Ceského roz-
hlasu, které dvé tretiny z nich hodnoti jako lepsi nez u komer¢nich stanic.
Muzi jsou spokojeni se sportovnim zpravodajstvim, naopak zeny nejlépe
hodnoti kulturni servis.

Poslucha¢tim Ceského rozhlasu nevadi pfitomnost reklamy ve vysilani
a sponzoring viibec nevadi dvéma tfetindm posluchact. Reklamu na stani-
cich Ceského rozhlasu dokonce vnimaji jako ddvéryhodnéjsi.

Rozhlas soustfedné zkouma svou posluchaéskou vefejnost a presné
definuje jednotlivé segmenty — pro ilustraci tohoto tvrzeni uvadime cha-
rakteristiku segmentu typického posluchace Radiozurndlu:'?

. absolvent VS, zaméstnanec ve vedouci funkci

« informace ziskdva pomoci novych technologii

- rdd cestuje a rekreacné sportuje

« ve volném case se vénuje rodiné a pratelim

- CRo Radiozurnal posloucha ptedevsim kv(ili zpravodajstvi a publicisti-

ce, ale vyhledava také dalsi porady

Posluchacsky segment tvoii predevsim:
* 64 % muzi
+ 62 % ekonomicky aktivni
+65,1 % SS nebo VS vzdélani
+ 44 % z nejvyssi tridy socioekonomické klasifikace
+ 51 % vlastni osobni automobil mladsi 10 let s autoradiem
+ 76 % je intenzivnim uZivatelem internetu

11 www.rozhlas.cz. Kdo jsou posluchaci Ceského rozhlasu? Stazeno 2013-03-11
12 www.spir.cz. Internet je vyuZivdn jako komunikacni ndstroj, zdroj informaci a zd-
bavy. Stazeno 2013-03-12
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Internetova reklama

Nejmladsi a nejdynamictéjsi médium, s meziro¢nim nardstem
2011/2012 o 2,2 miliardy korun, které zcela jisté jesté nefeklo posledni
slovo. Podnikatelska sféra stale hledd moznosti jeho vyuziti - z plivodné
informa¢niho média pro vojenské a posléze védecké ucely, se z internetu
v pribéhu 15 let stal nejvyuzivanéjsi zpravodajsky zdroj, je zprostfedkova-
telem rdznych hodnotovych struktur, domdacim kinem, zpUsobil revoluci
v postovnictvi a telefonizaci, nabyva rliznych forem a tvar(i, méni stabilni
distribu¢ni sité zavedenim internetovych obchodd, slevovych portdld atd.

V bfeznu zvefejnil SPIR vysledky velkého evropského vyzkumu ve 28
zemich, celkem bylo dotdzdno 51.700respondentd.’ Pro nasi tematiku jsou
zde zajimavé dvé otazky, které se tykaji aktivit on line a tematiky obsahu,
ktery respondenti sleduji.

Rozhlas soustfedné zkoumd svou posluchacskou vefejnost a presné
definuje jednotlivé segmenty — pro ilustraci tohoto tvrzeni uvadime cha-
rakteristiku segmentu typického posluchace Radiozurndlu:™

- absolvent VS, zaméstnanec ve vedouci funkci

« informace ziskava pomoci novych technologii

« rad cestuje a rekreacné sportuje

- ve volném case se vénuje rodiné a prateliim

- CRo Radiozurnal posloucha predeviim kviili zpravodajstvi a publicisti-

ce, ale vyhledava také dalsi porady

Posluchaésky segment tvoii predevsim:
+ 64 % muzi
+ 62 % ekonomicky aktivni
+ 65,1 % SS nebo VS vzdélani
+ 51 % vlastni osobni automobil mladsi 10 let s autoradiem
+ 76 % je intenzivnim uZivatelem internetu

13 www.rozhlas.cz. Kdo jsou posluchaci Ceského rozhlasu? Stazeno 2013-03-11
14 www.spir.cz: Internet v USA dohdni televizi jako hlavni zdroj zprdv, u mladych lidi ji
prekonal. Stazeno 2013-03-15

220



Masovd média - stdle jesté nejvyraznéjsi nosic reklamni informace: zmény....

Graf ¢. 6: Vyhody internetu
Znéni otdzky: Co z ndsledujiciho miiZete podle vds délat vice diky tomu, Ze jste on-line?
Zdroj: Mediascope Europe, IAB Europe, SPIR, ¢erven 2012
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Graf €. 7: Aktivity na internetu. Znéni otdzky: Jak ¢asto vykondvdte
ndsledujici ¢innosti na internetu
Zdroj: Mediascope Europe, |IAB Europe, SPIR, ¢erven 2012

V internetu zaslibené zemi,”> USA, je televize stale s podilem 66 % nej-
vyznamnéjsim zpravodajskym zdrojem (v roce 2002 méla 82 %, v roce 2008
74 %), internet ale md jiz 41% podil v roce 2011. U mladsi generace do 30 let

15 http://www.spir.cz/tz-internet-vede-jako-zdroj-informaci-pri-nakupu-zbozi-
sluzeb. StaZzeno 2013-03-24
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internet jiz jednoznacné jako zpravodajsky zdroj vede. Na dalSich mistech
jsou noviny — jako hlavni zdroj zpravodajstvi je uvedlo 31 % American(, roz-
hlas pak 16 %. Televize je dominantnim zdrojem u starsi generace, v chud-
Sich rodinach a mezi méné vzdélanymi respondenty.

Nasledujici graf ¢. 8 jednoznacné viazuje internet mezi ty zdroje, kte-
ré jsou pro komer¢ni komunikaci velmi vhodné, jak potvrzuje vyzkum
NetMonitor z roku 2011.

Z hlediska produktli a sluzeb je pak internet povazovan jednoznacné za
nejvhodnéjsiho (96 %) zprostfedkovatele. Vice nez dvé tfetiny respondentt
z tohoto hlediska povazuji za velmi dobry zdroj i noviny a ¢asopisy. Naopak
podil televize se pohybuje na hranici 56 %.

Stejné jako v pfipadé minulé viny vyzkumu cesti internetovi uzivatelé
nejcastéji vyhledavaji informace o videoklipech, sportu a cestovani. Vice
nez polovina respondentt sleduje videoklipy denné.

Zhruba tfi ze ¢ty internetovych uzivatell vyuzili internet také k naku-
pu zbozi a sluzeb ¢i poslechu internetovych radii. Nejvyhleddvanéjsi témata
Ceskych internetovych uzivatel(l na denni bazi jsou: kariéra, studium, online
hry, erotika a auto-moto.

Nejvétsi podil ze viech respondentll by internet jako zdroj informaci
vyuzil pfi ndkupu zbozi a sluzeb spojenych se vzdélanim, volnym casem
a hobby a cestovanim. Internet se nejcastéji vyuziva k realizaci nakup(
spotrebni elektroniky, zajezd( a domaciho ¢i kancelarského vybaveni.

Q5. Jak jsou podle Vés vhodné jednotliva média jako zdrojinformaci o

nabidce zboii a sluieb?
0% 20% 0% sos 80% 100%

Noviny a Gasopisy

Rozhlas, racia m Velmivhodné

m SpiZe vhodné
m Spite nevhodné

' Viibec ne vhodné
Televize

W Nevim/NedokéZu
posoudit

Internet

N=2500

Graf ¢. 8: Média vhodna jako zdroj informaci o nabidce zbozi
a sluzeb.'s

16 http://www.spir.cz/tz-internet-vede-jako-zdroj-informaci-pri-nakupu-zbozi-
sluzeb. Stazeno 2013-03-24
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Q8_9(1). Jaké informace a sluzby na internetu vyhledavate a jak &asto?

0% 20% 40% 0% 80% 100%

Zabavné videa, klipy

Sport

W Denné nebo téméF

Cestovani

m Vibec

Poslech radia (Zivého vysilani nebo

pofadi z archivu) N=2500

Graf ¢. 9 Intenzita vyhledavani informaci a sluzeb na internetu.

+ Snad jen na zavér této internetové komercni komunikace uvedme, ze
e-shopy v roce 2012 utrzily 43 miliard korun, na rok 2013 se pfedpok-
l4da trzba 50 miliard.

- Pfes web se proda cca 6 % veskerého zbozi v CR, 21 % kamennych
prodejcli vyuziva soubézné internetovy prodej.

+ Nejcastéji se v elektronickém obchodovéni prodéava vypocetni tech-
nika, mobily, elektronika a kosmetika. Na popularité nabyvaji potfeby
pro domacnost, méda, drogerie.

- Ctvrtina CechU pravidelné nakupuje na slevovych portalech, z toho
1/5 vicekrat do mésice, 4/5 jednou az tfikrat mési¢né. Ro¢né zde na-
koupi za 3 miliardy korun.

+69 % Kklientely slevového portadlu Zapakatel.cz tvofi Zeny. Nejvice
ve véku 35-54 let, nejcastéji maji zajem o slevové vouchery na jidlo
- restaurace, kulturu, rlizné vyrobky, ubytovani — pobyty v hotelech
a lazenskych zafizenich.

-V oblasti cestovniho ruchu CR jsou internetové zdroje hlavnim infor-
matorem o destinacich, uvadi to 52 % respondentl ve vyzkumu z lis-
topadu 2012. Pfitom ale stoupd vyznam osobniho doporuceni - jako
hlavni dlivod navstévy jej uvedlo 26 % respondentd.

Sledovani efektivnosti marketingové komunikace

Zcela jisté by pohled na investice do komplexu masmediélnich re-

klamnich aktivit nebyl uplny, pokud bychom si zaroven nekladli otazku,
zda vibec a kdyz ano, jak intenzivné sleduji zadavatelé navratnost svych
reklamnich investic. Tedy, jak vyuzivaji vyzkumu trhu (pfedevsim v oblasti

223



Zvdcsenina: Médid ako komodita - Megatrendy a médid 2013

komer¢nich komunikaci) a vyzkumy vefejného minéni — zejména ve sfére
PR komunika¢nich aktivit, CSR a socialni reklamy. Udaje jsou ve zdrojich
znacné Utrzkovité, nicméné néktera orientacni data se podafilo excerpovat
z rGznych pramend, a tak vytvorit alespor rdmcovou predstavu o trendech
v této oblasti.

V dlouhodobém horizontu vydaje do vyzkumu trhu, tedy do efektiv-
nosti marketingové komunikace, zvolna, ale prece jen, rostou. To je sa-
moziejmé velmi pozitivni informace, protoze kdo neméfi efektivnost svych
aktivit, jen obtizné muze efektivné danou oblast fidit a dosahovat tak sta-
novenych komercnich i komunikacnich cil@.

CELKOVE OBRATY V SEGMENTU VYZKUMU TRHU V CR
ROK V MIL. KC
2000 685
2001 837
2003 653
2004 1650
2007 2200
2008 2300
2010 2400

Tabulka ¢. 4 Celkové obraty v segmentu vyzkum trhu. Zdroj - vlastni
vypocty

Pohled na tabulku pfinasi pfece jen optimisticky pohled: z dat vyply-
V4, Ze pozornost, kterou zadavatelé vénuji vyzkumm efektivnosti, je trvala
a ma stoupajici tendenci.

Zmény v médiich — zmény v chovani cilovych skupin

Pokud pohlédneme na masmedialni krajinu jako celek, je zcela zfejmé,
ze sezde odehrava snad nejvétsizménav mechanismech asystémech tvorby
masmedialnich sdéleni, do niz nejvice zasahuji elektronickd média. Zfejmé
nejmarkantnéji to lze v soucasnosti pozorovat na vydavatelstvi ECONOMIA,
které s prestéhovanim do novych prostor v Praze Karliné publikovalo ob-
sahly prehled novych pfistupl k redakéni praci. Economia je vydavatelem
deniku Hospodaiské noviny, tydenikd Ekonom a Respekt, Obchodniho
véstniku a odbornych tituld — Marketing & Media, Bankovnictvi, Business
Spotlight, Finan¢ni Management, FP- finan¢ni poradce, HR Management,
Logistika, Moderni obec, Moderni fizeni, Odpady, Pravni radce, Stavitel,
Technik. Soubézné on line vydavéa 36 specializovanych webl. V novych
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prostorach vytvofilo obfi newsroom, v némz soustiedilo 303 redaktorl pro
vSechny tisténé i elektronické tituly a nové organizuje praci viech $éfredak-
tor(l v tzv. superdesku - bezprostfedni komunikace umoznuje Iépe profilo-
vat jednotlivé tituly, nedublovat témata, Iépe respektovat specifika cilovych
skupin. Specialni skupina rovnéz tvofi socialni média — Facebook, Twitter,
Google+. Zaméstnava analytiky, statistiky, programatory, specialisty na in-
zerci apod. Jiz dnes maji Hospodaiské noviny, Respekt a Ekonom vydava-
telstvi Economia 373.000 ¢tenard, 764.000 ¢tenartl webu a 7541 ¢tenaru
elektronickych vydani.

Zijeme ve zvlastnim obdobi 21. stoleti, kdy jsme svédky, aktéry i cili nej-
vyznamnéjsi revoluce ve sdélovani, kterd je snad srovnatelna se zavedenim
elektfiny ve 20. stoleti. Prosté se zasadné méni systém komunikace, ktery
ale mnozi pokladaji za samoziejmy a nespatiuji v jeho pfichodu nic vyji-
mecného. Ale skute¢nost vyjimecna opravdu je. Znali jsme pfed 15 lety mo-
bilni telefon - pfistroj, ktery splfuje tolik funkci, Ze by bylo namisté hovorit
o komunikatoru, a ne o telefonu. Znali jsme pred 15 lety internet, e-mail,
web, cloud, wifi?

Dramatické zmény v komunikacnich sitich a systémech samoziejmé
nejvyraznéji proziva mlada generace, kterd s nimi vyrUsta a zcela pfirozené
je bere jako normalni soucast svého socidlniho okoli. Posledni vyzkum mla-
dé generace realizovany spole¢nosti Telefonica a Financial Times'” pfinesl|
v celosvétovém méfitku ( N= 12.171 mladych lidi ve véku 18-30 let ve 27
zemich svéta, z toho CR 500 respondentd, 190 otazek) unikatni poznatky.
Ukazalo se, ze tento segment populace (generace Y) je ve vztahu k moder-
nim technologiim otevieny a aktivni, vnimajici, Ze technologie ovliviuiji je-
jich Zivot a citi se technologicky vyspéli. 36 % mladych lidi si mysli, ze Uspés-
nou budoucnost si zajisti studiem modernich technologii. Zaroven 42 %
mladych lidi konstatuje, Ze zlep3eni pfistupu ke vzdélani a kvalita vzdélani
je tim nejdulezitéjSim, co zméni svét. Celosvétové si 40 % dotdzanych mys-
li, Ze mohou néco zménit na globalni Urovni, totéz si mysli 28 % mladych
Cech(. Ve svété 76 % pfisludnikd generace Y vlastni chytry telefon (v Severni
Americe 71 %, ve stfedni a vychodni Evropé 60 %), ve stfedni a vychodni
Evropé ma laptop 64 % (Severni Amerika 83 %), desktop 56 % (50 %), tablet
23 % (37 %).

80 % mladych muzl a 69 % mladych Zen tvrdi, Ze jsou technologicky
vyspéli, 39 % muzd a 22 % Zen je presvédceno, Ze technologie ovlivnily je-
jich Zivot, 42 % muzl a 29 % mladych Zen povazuje moderni technologie

17 Co si o budoucnosti mysli mladi Cesi? Zavére¢na zprava z vyzkumu, Praha:
Telefonica 20. 6. 2013
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za nejdllezitéjsi studijni obor pro budouci Uspéch. Zaroven ale celosvétové
62 % respondentl soudi, ze moderni technologie zvétsuji rozdily mezi chu-
dymi a bohatymi.

Co mladi povazuji za nejlepsi | INTERNET | TV | SOCIALNI | TISK | RADIO
zdroj-v % MEDIA
Davéryhodnych informaci — svét 37 36 8 15 4
Ceskd generace Y 31 38 22 3 | neuvedeno
Informaci o krizové situaci — svét 45 34 9 8 4
Ceska generace Y 39 36 7 15 | neuvedeno
Zabavy - svét 53 31 11 3 2
Ceskd generace Y 61 23 13 1 | neuvedeno

Tabulka ¢. 5 Preference zdroju - zdroj: citovany vyzkum

Uvedena data a vysledky dalsich mnoha vyzkumu prokazuji, jak inten-
zivné jsou nové média vnimdana a vyuzivéna a jakou miru davéry svych re-
cipientl pozivaji. Zaroven vznikaji nové typy informacnich zdrojq, jako je
napf. Facebook Reader, ktery by mél byt typem personalizovaného zpravo-
dajstvi. Na nova média se kladou stale vyznamnéjsi pozadavky kulturniho
razu — tak napf. firmdm podle posledniho vyzkumu Outsourcing Solution
vadi, Ze zaméstnanci v pracovni dobé surfuji po internetu a zejména sle-
duji Facebook — 82 % zaméstnavatel(l vyjadfilo nespokojenost a zejména
jsou nespokojeni s tim, Ze zaméstnanci navstévuji erotické stranky — 98 %.
Z jiného vyzkumu vyplynulo, Ze v roce 2012 vénovali zaméstnanci 49 mi-
nut pracovniho ¢asu pravé aktivitdm spojenym se soukromymi zalibami
na internetu (erotika, Facebook, bulvarni obsah, Twitter, Libimseti.cz, Lidé.
cz/Spoluzéci.cz). Rozvoj internetu je také hlavnim dynamizujicim Cinitelem
nékterych dalsich trend(l — internetového obchodovéni, hromadné kusto-
mizace - tedy vytvafeni vyrobkd na miru, podle osobniho vkusu a pfani.
Jaké zmény v distribu¢nich kanalech tento trend pfinese, se dozvim v krat-
kém case.

Zavérem

Je tedy ziejmé, Ze bychom méli své ivahy o investicich do aktivit celku
marketingové komunikace prece jen trochu poopravit:
- vydaje do reklamy dosahly v Cesku v roce 2012 celkem 64 miliard ko-
run v cenikovych cenach reklamniho prostoru v tisku, rozhlase, televi-
zi, internetu a OOH.

18 Firmdm vadi Facebook a erotika, Ekonom 25/2013, str. 15
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Masovd média - stdle jesté nejvyraznéjsi nosic reklamni informace: zmény....

« do sféry vyzkumu efektivnosti zadavatelé vlozili 2,4 miliardy korun.

+ mUZzeme jen spekulovat, kolik ¢ini investice do dalSich nastroji ko-
merc¢ni marketingové komunikace, tedy do PR, podpory prodeje, di-
rekt marketingu a osobniho prodeje. Odhaduji, Ze to bude nejméné
dalSich 20-22 miliard korun.

- stejné tak Ize jen spekulovat, kolik ¢ini investice do sféry socialni mar-
ketingové komunikace, kde zatim nemam dostatek relevantnich vy-
chodisek, kterd by mi dovolovala skute¢né kvalifikovany odhad.

Jakkoliv musime pocitat s tim, ze ziskana data jsou v kone¢ném vysled-
ku nepfesnd (cenikové ceny, nedostatek relevantnich podkladli z komu-
nika¢nich tokl daldich néstrojl marketingové komunikace), prece jen lze
ziskat alespon ramcovou predstavu o tom, jak vyznamné odvétvi je adver-
tising industry.

Zéroven je tfeba si klast znepokojivé otazky, jez se budou tykat ne-
jen soucasnosti, ale predevsim budoucnosti marketingové komunikace.
Naptiklad:

«Kde je hranice nasycenosti vefejnosti timto typem socialnich

komunikaci?

- Jaké typy komunikaci je jesté vefejnost schopna absorbovat?

« Jakd mira kreativity je v komeréni komunikaci jesté snesitelna?

« Jaké nové informacni zdroje bude soucasnost generovat?

» Dokéazeme si viibec jiz dnes predstavit, jakym smérem se bude ubirat

vyvoj informacnich technologii?

Zajimavé podnéty k pfemysleni naléhavé klade Stanislav Komarek v Li-
dovych novinéch v souvislosti s informacni explozi:'® ,Jako bychom sedéli
stdle ve stoce s pomyjemi, lacné si lokali a cpali se kusy polozkaZenych potra-
vin, plujicimi na jejim povrchu. VSichni se domnivaji, Ze pokud by méli infor-
maci vice, Zilo a rozhodovalo by se jim lépe: ve skutecnosti je opak pravdou,
nejsme schopni mnohokrdt duplikované a vzdjemné rozporné ttrzky vibec
nijak smysluplné zpracovat. To, co nezbytné potiebujeme, je klid a pozastaveni
k zaziti, roztfidéni a prevdZznému vymazdni toho, co v bésném béhu svych Zi-
votu neustdle hltdme, jsme potrebni informacniho odtucriovdni.”

19 KOMAREK, S.: Obrazy, které osvétluje tma. Lidové noviny, pfiloha ORIENTACE, 30.
3.2013, str. 21
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KOMUNIKACNE KOMPETENCIE - ATRIBUT,
KTORY VYHLADAVA SUCASNY TRH PRACE

Communication competence in theory and practice

Dana Petranovd

Abstrakt: Komunikacia, teda prenos informacii od zdroja k prijemcovi, sa
uskutocnuje v kazdom socialnom kontakte: profesijnom zivote, pri vytvara-
ni medziludskych vztahov v préci ¢i pri kontakte so zakaznikmi. Preto dnes
rastu poziadavky na komunikativnost zamestnancov. Schopnost komuni-
kovat patri na zaklade svojej komplexnosti k najzlozitejsim tzv. makkym
zru¢nostiam.

Klacové slova: komunikdacia, komunika¢né schopnosti, typy osobnosti, in-
terpersondlne vztahy

Abstract: Communication, the transfer of information from the source to
the receiver, is in every social contact: professional life, in establishing in-
terpersonal relationships at work or in contact with customers. Today are
growing demands for communicativeness staff. The ability to communicate
is based on its complexity to the most difficult soft skills.

Keywords: communication, communication skills, personality types, inter-
personal relationships

Komunikativnost je jednou zo zdkladnych poZiadaviek sic¢asnej doby,
Specidlne trhu prace. Pod pojmom komunikativnost rozumieme:

« kompetenciu jasne vyjadrit, aktivne prijimat a riadit tok informdcii a

myslienok k akejkolvek komunikdcii,

- kompetenciu rozumiet a byt zrozumitelny, informovat vcas, otvorene
stat za svojim nazorom a brat ohlad na kulturne rozdiely uc¢astnikov
komunikacie.

Komunika¢nd kompetencia obsahuje zakladné zlozky: techniky argu-
mentécie a opytovania, vyjednavania, rétorické schopnosti, umenie viest
rozhovor (orientacia na ciel' a zhrnutie vysledkov), re¢ tela, gestikulaciu a mi-
miku, umenie prezentovat (sprostredkovanie a stvérnenie), ale aj taktiku.
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Vplyv osobnosti a temperamentu na komunikaéné
schopnosti

~Komunikdcia prameni vZdy z toho, ako vnimame svoju vlastnt osobu.

Je nevyhnutné zaujimat pozitivny postoj k sebe samému, len sme schopni
komunikovat sebavedome, len tak sme schopni nadvdizovat' vztahy, len sme
schopni porozumiet sebe aj inym ludom.”

(Mikuldstik, 2003, s. 48)

Charakteristickymi znakmi pre osobnost je psychickd jednota vlastnos-
ti. Osobnost je jedinecnd, samoregulujuca, historicky podmienend. Znakom
kazdej osobnosti je jej odlisnost od ostatnych. Rusnak a Hricova analyzo-
vali vplyv individuédlnych skdsenosti a osobnych faktorov na komunikaciu.
V procese utvarania osobnosti sa podla nich uplatiuju predovsetkym tri
zdkladné skupiny faktorov:

- biologické faktory — vrodené, ovplyvnuju a urcuju individualiza¢nu
stranku utvarania osobnosti,

- socidlne faktory — pOsobia zamerne a maji najma vychovnu a vzde-
lavaciu podobu (p6sobenie rodicov, priatelov, spolupracovnikov
apod.),

— kulturne faktory - su zavislé na vlastnych cieloch, prostriedkoch
a moznostiach; podmieniuju ich vek, zivotné skdsenosti, dosiahnuté
vzdelanie, vedomé vytycovanie cielov, potrieb, zdujmov a ich dosa-
hovanie v procese sebarealizacie.

Podla psycholdgie rozliSujeme styri zakladné typy osobnosti: sangvini-
ka, flegmatika, cholerika a melancholika.

Sangvinik - je stabilny extrovert. Vyznacuje sa vysokou psychickou
aktivitou, energickostou, vykonnostou, rychlymi a Zivymi pohybmi, roz-
norodostou a bohatstvom mimiky, rychlym tempom re¢i. Casto striedat
dojmy, lahko a rychlo reaguje na udalosti okolia, je spolocensky a otvo-
reny. Sangvinik je otvoreny voci okoliu, pouziva gesta, ktoré znazorruju
jeho otvorenost, napriklad pocas komunikacie ma dlane otvorené a nato-
¢ené smerom k partnerovi. Jeho mimika prezradza veselost, Ustretovost.
Podobnou re¢ou hovori aj jeho telo — nep6sobi strnulo, obcas sa az privel-
mi hybe, nevie obstat (resp. obsediet) na jednom mieste. Obcas sa zd3, ze
nema mieru, a vo svojej zovialnosti zachadza az za hranice pripustnej zony
svojho partnera. Na druhej strane je velmi citlivy prave na prejavy partnera.
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Lahko sa moéze stat, Ze aj ten najmensi prejav (napr. zle zvoleny slovnik) ho
odradi od dalsej komunikacie.

Flegmatik — malo citovy clovek, fahostajny, chladnokrvny, neviimavy.
Avsak tieto negativne vlastnosti sa mézu prejavovat len navonok . Vo svo-
jom vnutri to méze byt velmi dobry ¢lovek, ktory reSpektuje inych a ma
srdce otvorené. Pokojny, nenecha sa vyviest z miery, nie je naladovy, je roz-
vazny, trpezlivy, v porovnani so sangvinikom flegmatik pésobi spomalene
az lenivo, pokial sa v3ak do niec¢oho pusti, je vytrvaly. Prejavy flegmatika su
sice timené, mélo vyrazné, jeho vyraz v tvari pripomina skor apatiu nez za-
ujem, no toto zdanie méze klamat. Ak sa totiz stretnu dvaja flegmatici, ani
jednému sa nebude zdat ten druhy apaticky. Naopak, ak sa s flegmatikom
stretne sangvinik, resp. cholerik, m6Ze nadobudnut pocit, Ze prejav flegma-
tika je na minimalnej drovni. Flegmatik potrebuje urcity odstup, nema rad,
ak sa prili$ zasahuje do jeho osobnej zény, nepouziva privelmi expresivne
slovd, no v situdciach, kde sa citi dobre, sa sprava prijemne, s optimistickym
vyrazom tvdre, sucasne posobi pokojne, pocas stretnutia s partnerom ,ne-
pobehuje” po miestnosti.

Cholerik - labilny extrovert. Je nepokojny, Utoc¢ny, vznetlivy, vrtkavy,
impulzivny, Hnev a zlost sa v spolo¢nosti prejavuje tak, ze je konfliktny,
neznasanlivy, nerdd sa prispdsobuje, ale sucasne byva altruista. Z pohladu
komunikacie je tento typ obzvlast zaujimavy, jeho naladovost sa prendsa aj
sem. Vzdy su vsak jeho prejavy expresivnejsie ako by sa ziadalo - v situdci-
ach, ked'sa citi ohrozeny, prehnane gestikuluje rukami, nervézne sa mrvina
stolicke, vrasti ¢elo, poti sa, pouziva nevhodné verbalne vyrazy (napriklad
aj vulgarizmy), preskakuje mu hlas, atd. Naopak, pokial citi, Ze je Ziadany,
snazi sa robit vietko preto, aby dokazal, Ze ,ma na to” - napr. prisilny stisk
a trasenie ruky pri privitani partnera na obchodnom rokovani, ked partner
povie niec¢o vtipné, cholerik sa za¢ne prehnane smiat, atd.

Melancholik — najmenej Stastny typ. Melancholik je zalozeny velmi
emotivne, malo impulzivny. Vyznacuje sa labilitou, zvysenou citlivostou, in-
trovertnostou, psychomotorickou pomalostou, skleslostou, sklonom k sa-
mote, smutkom, strachom, neagresivitou, pocitmi bezmocnosti a hlbokym
prezivanim i bezvyznamnych udalosti. Komunikacia s melancholikom je
problematicka. M4 svoj vlastny svet, ktory viak nedava velmi najavo. Casto
posobi zachmurene, no nie vyhrazne, ale skor v pozicii outsidera, rozprava
malo, v stresovych chvilach sa mu trasie hlas, hovori potichu, zle artikuluje.

231



Zvdcsenina: Médid ako komodita - Megatrendy a médid 2013

clowek labilny

Elowek introvertny Clovek exdravertmy

Elovek stabilny

Zdroj: http//img.diva.sk/stories/llustracne/temperamenty_orig.jpg

V praxi sa viak malokedy stretneme s vyhranenym typom osobnosti.
Vacsinou je v kazdom kombindcia viacerych a zaleZi len na situdcii, ¢i v nas
Castejsie vitazi sangvinik, cholerik, flegmatik ¢i melancholik. Dynamicku
stranku osobnosti tvori temperament. Mozno ho charakterizovat prostred-
nictvom troch zakladnych charakteristik:

« Emocionalita urcuje do akej miery sa ¢lovek necha ovlddat svojimi
emaéciami. Emocionalne zaloZeni ludia maju sklon k nadmernym afek-
tom a navonok posobia ako silné a odvazne povahy.

« Sociabilita umoznuje produktivny socidlny styk v skupine. Vyplyva
z potreby ,byt s ludmi”. Osoba s prevahou sociability uprednostriuje
interakciu s inymi ludmi ako mimosocialne aktivity.

« Impulzivita vyjadruje tendenciu reagovat lahko a rychlo. Ma dva hlav-
né komponenty: intenzitu a rychlost reagovania na podnety z vonkaj-
Sieho prostredia, odolnost voci silnym resp. slabsim, ale dlhotrvaju-
cim podnetom.

Medzi dalsie faktory, ktoré ovplyviiuju proces komunikacie, patri po-
hlavie, vek, vzdelanie, rebricek hodnét, individualna skdsenost.

Socialne vnimanie a interpersonalne vztahy

Kollarik (1992, s. 94) definuje socialnu percepciu takto: ,Socidlne vni-
manie je zvldstnym druhom vnimania a viaZe sa na vnimanie druhych ludi. Je
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stcastou socidlneho pozndvania ako zdkladny proces, ktorym clovek ziskava
informdcie o jednotlivcoch a skupindch.”

Pozname tri zdkladné typy socialneho vnimania:

« vcitenie sa do situdcie a stavu druhého ¢loveka

- vyvodzovanie psychickych charakteristik na zaklade telesnych znakov
¢loveka

+ hodnotenie ludi na zdklade prejavov ich spravania a to bud'v labora-
toérnych podmienkach, alebo v prirodzenych podmienkach.

Pocas zivota sa u ¢loveka vytvara urcity systém vnimania a hodnotenia
sveta, relativne staly systém poznavacich aktivit osobnosti oznac¢ovany ako
kognitivny 3tyl. Pri procese vnimania sa vyuziva socidlny kontakt. Jeho za-
kladnou ¢rtou je obojstrannost posudzovania komunikujiceho partnera.
Vnimanie predmetov a javov sveta podlieha urc¢itym zakonitostiam — kom-
ponentom vnimania:
« atribucny - vnimanému ¢loveku prisudzujeme urcité charakteristi-
ky, znaky a vlastnosti na zaklade jeho vonkajsich prejavov spravania
a konania

« o¢akdvaci - prejavuju sa oCakdvania vnimajucej osoby

- afektivny — citové reagovanie na osoby a ich spravanie

Socidlna percepcia predstavuje jednu z najzlozitejsich poznévacich
¢innosti ¢loveka, ktord spociva v mnohych faktoroch vnimajucej osobnosti,
vnimanej osobnosti, situdciach a charakteru socialneho kontaktu. Pri inter-
persondlnej percepcii sa to moze prejavit v podobe socidlnych stereotypov.
Ide o stabilny suhrn predstdv, ktoré sa utvaraju vo vedomi na zaklade osob-
nych zivotnych skusenosti aj pomocou rozmanitych informacnych zdrojov.
Optikou socidlneho stereotypu vnimame redlne predmety, vztahy, udalosti
a konajuce osoby. Su to viak neodlucitelné komponenty individualneho a
masového vedomia.

Existuje niekolko vieobecnych chyb a nepresnosti, ktorych sa pri vni-
mani fudi a ich hodnoteni moZeme dopustit:

« efekt prvého dojmu - prvé dojmy o osobe maju vacsi vplyv na formo-
vanie dojmu ako dojmy utvorené neskor

- efekt novosti - vyssi vplyv na formovanie dojmu ma neskorsia
informacia

« halé efekt — niektoré (centralne) dojmy su pre posudzovatelov dolezité
viac neziné
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« efekt rozptylenia — izolovana informacia ma silnejsi efekt, nez informa-
cia podavana v kontexte inych s nou nesuvisiacich informacii

« efekt zdanlivého stvisu — napriklad mame tendenciu pripisovat fyzicky
napadnym ludom napadnejsie prejavy spravania (ide o jeden z moz-
nych zdrojov negativnych napr. etnickych stereotypov) alebo spajat
inteligenciu s Uprimnostou

- efekt zhovievavosti — ostatnych hodnotime pozitivnejsie, nez aka je
skutoc¢nost; mozno istime pre pripad, Ze budd hodnotit oni nas

« popularita — popularita alebo oblubenost posudzovanej osoby vyvo-
ldva u posudzovatelov ndklonnost k pozitivnejsiemu vnimaniu, kym
nepopularita vyvoldva opacnu reakciu

«vedomosti — nie o kazdom mdame rovnaké mnozstvo informdcii.
Posudzovana osoba poskytuje isti sumu informdcii, ktoré posudzo-
vatel méze vnimat. Niektoré charakteristiky su lah3ie a iné zase tazsie
poznatelné. Presnost interpersonalneho vnimania

Aké su sposoby rozvijania komunikaénych schopnosti?

Hoci sa schopnost komunikovat javi ako samozrejma a dobre naucen4,
mali by sme sa naucit cvicit si svoje komunikacné schopnosti. V tejto Casti
prace prindsame jeho pohlad na problematiku. Aktivne nacuvajuci ludia su
Uspesnejsi a maju vacsi profit z interpersonalnej komunikacie. Aktivny po-
sluchac sa zameriava na tému, zvazuje ¢o bolo povedané, prehodnocuje
to, ¢o odznelo. Kotek z Katedry spolocenskych vied Technickej univerzity
v Kosiciach k rozvoju komunika¢nych schopnosti uvadza, ¢o je nevyhnutné
k procesu aktivneho nacuvania:

1. Nehodnotme - usilujme sa akceptovat to, ¢o pocujeme, bez zbytoc-

nych komentarov a intervencii.

2. Predvidajme mozné dosledky - vychddzajme z obsahu hovoreného a

naznacme, Ze chapeme, aky to méze mat dopad.

3. Reflektujme pocity - vyuzime svoju empatiu, dajme ju najavo v podo-

be verbalizovanych pocitov.

4.Vyvolavajme dalsie vyjadrenia - ak nemame dostatok informacii pre

pochopenie obsahu, podnecujeme dalsie vyjadrenia. ,Pomézte mi
pochopit ...[; ,M6Zem to chapat tak, ze ...

5. Davajme najavo Ustretovy postoj - vzbudzujeme tym u hovoriaceho

potrebu dalej hovorit, ak vidi, ze predmet rozhovoru nés zaujima.

6. Prikyvujme - vyjadrime tym neverbalne suhlas s hovorenym, pripad-

ne moézeme aj verbalne posilnit:,Ano” ,Je to tak.
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7. Nevyhybajme sa pohladom z o¢i do o¢i - s znakom Uprimného z&-
ujmu o re¢nika, o tému.

8. Nenechajme sa nic¢im rozptylovat - vypnime napr. mobil, dobre pla-
nujme cas.

Kazdy komunikujuci ¢lovek prendsa istu informaciu. Sposob, akym ko-
munikuje, ukazuje na vztah k tomu, s kym komunikuje. Recovy prejav moze
byt chladny, vecny alebo naopak, mily, vrdcny. Kazdy z tychto sposobov
rozdielne ovplyvnuje celd komunikdciu, vratane vysledkov. Emociondlne
pozitivha komunikdcia je cestou k efektivnej komunikacii a rozvoju komu-
nika¢nych kompetencii.

Emociondlnu stranku komunikacie nam poméze rozvinut reflektovanie

tychto atributov:

- empatia - vcitovanie sa, je opakom egoizmu,

- akceptdcia - prijatie, uznavanie a re$pektovanie komunikanta ako
osobnosti; ide o konkrétny, taktny a nepodozrievavy vztah; je zakla-
dom vytvarania dovery,

- entuziazmus — prejavovanie radosti z rozhovoru, dobrej nalady z pri-
tomnosti komunikanta a pozitivheho pocitu z novych informécii,

« aktivne pocuvanie - po¢uvanim zistujeme, ¢o si druhy mysli a ¢o citi;
ide o aktivnu ¢innost, ktora si vyzaduje pozornost, prijem, porozume-
nie i hodnotenie informacii,

« humor - pomaha odlah¢ovat situdciu, znizovat napatie, podporovat
priatelské vztahy, doddva odvahu a odburava konflikty; nelaskavy,
kruty ¢i zdkerny humor komunikdciu narusa,

« Styly komunikdcie.

Ak chceme efektivne komunikovat, musime poznat mozné uskalia
a bariéry, ktoré moézu stat nasej komunikacii v ceste. Oznacujeme ich poj-
mom bariéry komunikdcie. Tieto Sumy sa vyskytuju v kazdej, mimo intra-
persondlnej komunikécie. Najc¢astejSimi komunika¢nymi bariérami su: od-
lisnost postojov, nazorov, vedomosti a skisenosti, selektivne vnimanie, zI4
schopnost vyjadrovat sa, zla schopnost pocuvat, hodnotenie prijimanej in-
formacie, doveryhodnost zdroja, sémantické problémy, filtrovanie, casova
tiesen a komunikacné pretazenie.

235



Zvdcsenina: Médid ako komodita - Megatrendy a médid 2013

Literatara a zdroje

BELZ, H. - SIEGRIST, M.: Klicové kompetence a jejich rozvijeni. Praha: Portal,
2001.

KOLLARIK, T.: Socidlna psycholdgia. Bratislava: SPN, 1992.

MIKULASTIK, M.: Komunikaéni dovednosti v praxi. Praha: Grada, 2003.

PETRANOVA, D.: Communication Skills, in Media relations, vol. |, Trnava:
Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2011.

RANKOV, P: Masovd komunikdcia, masmeédiad a infor-
macnd  spolo¢nost.  Levice: Bagala - LC. A, 2003.
RUSNAK, M., HRICOVA, Z.: Vplyv individudinych skidsenosti a osobnych
faktorov na komunikdciu. EU v Bratislave, Podnikovohospodarska fakulta
v Kosiciach, 2005/2006.

SOLIK, M.: Komunikécia v spolo¢enskom kontexte - uznanie ako intersub-
jektivny predpoklad. In: Communication Today - Ro¢. 1, €. 2. Trnava: FMK
UCM, 2010, s. 41-57.I1SSN 1338-130X.

Kontaktné udaje

PhDr. Dana Petranova, PhD.

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

917 01 Trnava

SLOVENSKA REPUBLIKA
dana.petranova@ucm.sk

236



INVAZE RYCHLEHO CASU A KULTURA
OKAMZIKU -,, 0D DYMKY A DOPISU K CASUM
CIGARET A EMAILU“

Invasion of Fast Running Time and Culture
of an Instant —,From the Times of Pipes and Letters
to Those of Cigarettes and Emails”

Ondfrej Roubal

Abstrakt: Okolnosti pfechodu spole¢nosti nedostatku ke spole¢nosti
hojnosti jsou predmétem intenzivniho sociologického studia. Spole¢nost
materialni hojnosti vytvari specifické podminky Zivota, stale vice orientova-
ného na nemateridlni hodnoty, zazitky a subjektivni prozivani. V této sou-
vislosti se uplatnuje koncepce spole¢nosti prozitku, kde je hledani zazitk(
a stale intenzivnéjsi potfeby prozivani vlastni télesnosti hlavni motivacni
silou fady lidskych aktivit. Ve spole¢nosti prozitku dominuje hédonisticky
Zivotni styl, zazitky se tak stavaji cilem okamzitého uspokojeni. Preferovani
instantni gratifikace souvisi jak s explozi nabidky pfilezitosti typl zabavy
a zazitkq, tak s dasledky nastupu informacni éry, zavadéjici do zivota lidi
bezprecedentné rychly Cas.

Klicova slova: Blahobyt, instantni gratifikace, rychly cas, spolecnost
prozitku

Uvod

Pfiblizné od 50. let 20. stoleti se v sociologickém diskurzu zfetelné pro-
sazuji koncepce spolec¢nosti, vychazejici z predpokladu, ze starost o mate-
ridIni preziti stfida v zapadnich spole¢nostech orientace lidi na fadu alterna-
tivnich cild a hodnot, ¢asto nematerialni povahy, vyznacujicich se potiebou
saturovat nejrdznéjsi individudlni touhy a pfani. V fadé sociologickych
studii je proto vénovéana Ustfedni pozornost okolnostem faze prechodu
spolecnosti ,nedostatku” ke spole¢nosti ,hojnosti” (Galbraith 1967,
Inglehart 1977, Schulze 1992, Eriksen 2010). Spole¢nost hojnosti, blahoby-
tu ¢i nadbytku je v poslednich desetileti pfedmétem sociologického zajmu
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predevsim proto, Ze jde o zcela bezprecedentni model spole¢nosti, v némz
se formuji stejné bezprecedentni podoby identit, Zivotnich styl{, spotieb-
niho chovani, individualnich o¢ekavani ¢i subjektivnich prani.V neposledni
fadé dochéziik jedine¢nym zménam socidlniho pohybu, proménam social-
ni struktury a podob socialniho uspofadani.

Podle Schulze (2000) ve spole¢nostech ,nedostatku’, kde primarni sta-
rosti lidi zGstava starost o preziti, ma spole¢nost, kde vétsina Zije v podmin-
kach blahobytu, zcela jiné Zivotni cile a hodnotové preference. Nejde ani
tak o dosahovani objektivnich cili materidlni povahy, jako spiSe o sledovani
uspokojeni subjektivnich emocionalnich potfeb. Smysl Zivota je pak ukot-
ven v mife a celkové kvalité takového uspokojeni. Schulze v tomto kontextu
zdlraznuje dominujici orientaci spole¢nosti na prozitek, coz je podminé-
no pravé nastupem spolecnosti materidlni hojnosti, kde starost o material-
ni preziti stfida starost s hledanim subjektivniho $tésti, coz ucinilo ze Zivota
Jprojekt prozitku” (Schulze 2000:209).

Spolecnost prozitku a kult okamzitého uspokojeni

Zivotni styl lidi ve spole¢nosti proZitku je charakteristicky zejména ne-
odolatelnou touhou po zazitcich, kde prestava byt relevantnim prakticky
vyznam predmétl koupé ¢i uzivani, ale jejich esteticka hodnota nabizejici
zazitek. ,Zazitku” zde mGzeme pfisuzovat rlizny vyznam — maze jit o jeho
objektivni dimenzi, tedy o vjemy, které zazitek vyvolava, nebo o samotny
fenomén zazitku a kvalitu jeho subjektivniho prozivani, coz je pravé poloha,
ve které Schulze zazitek zkouma. Orientaci lidi na zaZitek pfi tom chape jako
fatalni nutnost. Usilovné vyhledavani zazitk(i je vyznamnym motiva¢nim
faktorem provozovani fady ¢innosti — poslechu hudby, sportovani, cestova-
ni, Ucasti na produktech zabavniho primyslu apod. - to vse je podle Schulze
zaméfeno na potiebu stale intenzivnéjsiho prozivani vlastni télesnosti.

Problém je v tom, ze zazZitek ve spolecnosti proZitku je zpravidla véci
okamzitého uzitku, tedy toho, co ekonomové oznacuji jako instantni gra-
tifikace (Kahneman 2000). Zazitky se stavaji prevazné predmétem momen-
talni spotfeby, aktualni chvile, objektem akutni akce a jen s obtizemi a stéle
neochotnéji jsou odklddany a odsouvany na pozdéjsi dobu. Ve spole¢nosti
prozitku se stava dominantni formou Zivotniho stylu hédonismus, zalozeny
na prelétavém apetitu rdznych zazitk(, které je nutné stridat v co nejrych-
lejsSim mozném sledu. Volby typu zdbavy jsou méné stélé a vice impulsivni,
nesnesou odkladu, nebot samy objekty zazitk(i se rychle méni v explozi
téméf neomezené nabidky stale novych prileZitosti. V takové atmosfére
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se spiSe mlze uplatiiovat strategie instantni gratifikace pred tim, co lze
oznacit jako ,delay gratification”.

Zazitky navic jen tézko lze ,konzumovat” po &astech a nékterou jeho
¢ast si popfipadé ponechat na ,horsi” ¢asy. Ted' nebo nikdy, to je kultura
spolecnosti prozitku. Kultura, kterou mizeme oznacit nejspise jako kulturu
okamziku, v niz dominuje hédonistickd mentalita sbératel( zazitkd, vyzna-
vacU kultu okamzitého uspokojeni (Bauman 2010:15).

Kultura okamziku se pfi tom vyznacuje bezprecedentné bohatou na-
bidkou pfilezitosti, stava se kulturou ,over choice” (Clarke 2010:17-37).
Svét neomezenych pfilezitosti je svétem poskytujicim i neomezené zdroje
zazitkd a zdbavy. Marketingovy primysl zazitkd reprezentuje subjektivni
hodnoty potencialnich zazitkl pfilis presvédcivé a medialni obrazy svadéni
jsou natolik dimysIné, abychom byli ochotni odkladat zazitky do budouc-
na, odsouvat radosti a potéseni do nejisté budoucnosti. V tomto ohledu
jsou marketingové strategie nad¢asové a velice Uspésné, nebot soucasné
vysilaji ¢asto lakava sdéleni, ze Ize ziskat ,A" aniz by se muselo délat ,B".
Kultura okamziku je dostate¢né nazorné symbolizovana v fadé reklamnich
kampani univerzalné odkazujicich k tomu, ze néco ziskat, né¢eho dosah-
nout ¢i néco prozit je ,EASY". V kultufe okamziku fada marketingovych
kampani toto Ustfedni poslani sdéluje ponékud skryté, avsak s jasnym ob-
sahem zaloZzenym ¢asto na dichotomiich vzajemného logického rozporu,
napfiklad ,Zhubnout bez pohybu”;,Zisk bez rizika“; ,Navratnost bez inves-
tic’;,0dména bez prace”; Vykon bez pripravy”; ,Akce bez planu”. Tedy jde
o to, nic neodkladat a okamzité jednat. VSimnéme si, Ze jde v nékterych
pfipadech v podstaté o dichotomie zobrazujici vztah toho, co se odehrava
rychle, a toho, co pomalu. Vitézit by mélo to rychlé, ustoupit to pomalé.
Konkrétné zdlouhavé planovani by mélo ustoupit rychlé akci, dikladna
pfiprava vyZzadujici ¢as by méla ustoupit rychlému vykonu, usilovna a trpé-
liva prace ustoupit okamzité odméné atd.

Informacni vék a nastup rychlého casu

To, co oznacujeme kulturou okamziku se mlize pIné rozvijet aZ v pod-
minkéch, kdy ,rychly ¢as” zacne vitézit nad ,asem pomalym” (Eriksen
2009). Kdy pomalé ustupuje rychlému, kdy akcelerace nedovoluje zpoma-
lit. To, co Clarke (2010) oznacuje kulturou ,over choice” nebo Gross (1994)
spole¢nosti,,mnoha prilezitosti” se mize odehravat nejspise jen v rychlém
Case neustalych zmén, mobility a flexibility, nebot svét neomezenych moz-
nosti a pfilezZitosti je svétem pohybu. Jen téZko si Ize predstavit pluralitu
svéta moznosti jako néco nehybného a neménného. Takovy svét je nutné
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dynamicky, sledujici trendy, vyvoj a pokrok. Ani kult okamzitého uspokoje-
ni, jakozto symbol kultury okamziku nelze péstovat v pomalém case cha-
rakteristickym prodlevami a ¢ekdnim, odsouvanim a odkladanim, jedno-
znacné se pak rodi a udrzuje v podminkdach rychlého casu.

Podle Eriksena dochazi k situaci, kdy se rychly ¢as stavd dominantni
silou v mnohém urcujici tempo a smér socialniho pohybu, zhruba v polo-
viné 90. let a to v souvislosti s razantnim nastupem novych informacnich
a komunikacnich technologii. Nastup rychlého ¢asu vyrazné pusobi pre-
devsim na zmény v Zivotnim stylu, ale i vnimani ¢asu (Eriksen 2009:11)".
Rozhodujicim faktorem téchto zmén je predeviim neuvéfitelné mnozstvi
informaci, které zaplruji stale vice prostoru a pred kterymi jiz témér neexis-
tuji Zddné spolehlivé ukryty ,azylovych domd”. Informaci je stéle vice a jsou
stale dostupnéjsiz. Hrozi, Ze se Zivoty proméni v hystericky sled prekypuji-
cich okamzikd, kde zaniknou rozdily mezi ,pfed” a ,po*, kde zmizi hranice
mezi,tady” a,tam” (Eriksen 2009:12). Kazdy nésledujici okamzik pak pficha-
zi s takovou rychlosti, Ze bude ziejmé stale obtizné&;jsi zit dokonce i pfitom-
nosti. Podle Eriksena jsou dusledky extrémni uspéchanosti moderniho stylu
Zivota zcela zasadni, ,tyranie okamziku”, jak Eriksen oznacuje atmosféru
dnesni doby, ma totiz pfimo ohrozit nejen kategorie minulého a budou-
ciho ¢asu, navic méa proménit i mentalni kategorie vsech, na které tyranie
okamziku v informaéni dobé bezohledné doléha. Diktatura okamziku ma
podle Eriksena predstavovat nové paradigma v podobé souboru pravidel,
u kterého hrozi, ze v souc¢asné kulture ziska dominantni roli a zcela ovladne
moznost fidit vlastni ¢as. U¢ini z lidi obéti informacniho zahlceni, stale in-
tenzivnéjsi a agresivnéjsi vnucovani informaci pfi tom povede k boji o kaz-
dou volnou vtefinu zZivota (Eriksen 2009:29).

1 O vlivu modernich komunika¢nich technologii na spolecensky pohyb a celko-
vou podobu socialniho prostoru pojednavaji v riiznych souvislostech sociolo-
gické koncepce Brzezinského (1970), Masudy (1981), Tofflera (1995), Castellse
(1996) nebo Meyrowitze (2006)

2 Napfiklad vyuzivani digitalizovanych siti se Sifi zavratnym tempem. Zatimco
v roce 1997 byl pocet uzivatell internetu zanedbatelny, jiz v roce 2010 presahl
hranici 2,5 miliardy. E-mailova komunikace v roce 2006 vyprodukovala o 20 pro-
cent - jeden exabyte - vice informaci, nez by prenesl veskery lidsky jazyk od
pocétku ¢asti (Bauman 2010:80). Do konce roku 2006 bylo registrovano na ce-
losvétové siti vice nez 50 milionu blog, pficemz kazdy den tento pocet vzrista
v priméru o 175 tisic. Naptiklad Facebook vypadal v roce 2010 tak, Ze uzivatelé
kazdych dvacet minut nahréli 2,7 milionu novych fotografii, sdileli 1 milion od-
kazl a u 7,6 milionu stranek klepli na tlacitko (Roubal 2013:49)
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Atmosféra rychlého ¢asu - ,Nejrychlejsi pripojeni k siti je
zase rychlejsi”

Nastup rychlého ¢asu je zfetelny predevsim v pojeti moderni digitalni
a elektronické komunikace, pfenost a sdélovani informaci. Soucasna re-
klamni kampan spole¢nosti T-Mobile svadi své zakazniky neustalym zrych-
lovéanim pfenosud dat — ,Nejrychlejsi pfipojeni k siti je zase rychlejsi” — ob-
jevuje se na billboardech v centru Prahy. Tedy ani to pGvodné nejrychlejsi
neni dostate¢né rychlé, aby zanedlouho mohlo byt jesté rychlejsi. Reklamni
sdéleni uZivatele pfesvédcuje, Ze to, co bylo nedavno nejrychlejsi, je nyni
pomalé, to je tfeba opustit a vkrocit do rychlejsiho proudéni digitalnich
siti. OvSem jen na nutné kratky a omezeny cas, ktery je vymérfen pouze
na dobu, dokud se neobjevi,,nejrychlejsi z nejrychlejsich”. Kdo by v atmo-
sféfe rychlého ¢asu byl ochoten platit za billboardovou reklamu nabizeji-
ci napfiklad pomalejsi prenos dat? Jen tézko si lze pfedstavit, Zze by nék-
do usiloval kupfikladu o pomalejsi internet, pomalejsi pfipojeni k siti pres
mobilni telefon, ze by nékdo touzil vlastnit pomalejsi smart-phone nebo
i-pad. Naopak, nejcastéjsim pozadavkem zdkazniku je pravé rychlost téch-
to zafizeni. Rychly ¢&as je zde vitanym pomocnikem umoznujicim kontakt
se svétem bez jakéhokoli zdrZzovani a nezadoucich prodlev. Snad nikdo
nepochybuje, Ze by se rychlost v oblasti pfenost informaci méla omezit,
nebo dokonce zastavit. A to i pfesto, Ze podobné rychld komunikace pfinasi
i fadu vedlejsich efektl, o nichz Ize Uspésné pochybovat, ze pUsobi pravé
pozitivnim smérem.

Pfikladem je elektronickd posta, vyznacujici se ojedinélou vétnou sklad-
bou a stylem psani, pfipominajici nejspise hybridni formu pisemné a Ustni
komunikace. Casto neformalni, netplné nebo chybéjici osloveni, utrzkovita
sdéleni, neuplné véty a nelogické vétné konstrukce jsou vysledkem pravé
rychlosti s jakou tuto formu komunikace vyuzivdme a kvantity informaci,
kterou nejen distribuujeme, ale i pfijimame. Zatimco odesilatelé informa-
ci soupefi o kazdou chvili volného ¢asu cilovych skupin adresat(, pfijemci
informaci jsou nuceni v zaplavé elektronickych dat stale ¢astéji informace
tfidit, rozhodovat o jejich vyznamu, nékteré zcela ignorovat. Emailova ko-
respondence rozpoutala na strané jedné boj mezi odesilateli o kazdou vol-
nou vtefinu pozornosti pfijemct, na strané druhé vystavila tyto pfijemce
nelehké zkousce vytrvalosti informace organizovat. Pfijemci a odesilatelé
pfi tom tvofi jednu a tutéZ skupinu uzivatell internetu, pficemz se tyto role
vzajemné prolinaji a jsou od sebe v podstaté nerozdélitelné.

Emailova sdéleni jsou na rozdil od tradi¢nich dopist vyuzivéna i pro
vice adresatl soucasné, tomu pak odpovidd i zpravidla neosobni a neurcity
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obsah sdéleni urceny ,viem a nikomu” Sestavit dopis a ten poslat, je Upl-
né néco jiného, nez napsat email a stisknout tlacitko mysi. Totéz plati i pro
pfijemce, ¢ist dopis je jind zkudenost, nez ¢ist emailovou postu. Dopisy vy-
zaduji zpravidla vétsi usili i osobni angazovanost, nez bézny email. Dopist
je v podminkdch rychlého ¢asu zpravidla méné, nez sdéleni zaslanych elek-
tronickou formou. Rozdil mezi dopisem a emailem je zhruba stejny, jako
mezi dymkou a cigaretou. Dymka je symbolem pomalého ¢asu, pozvol-
na doutnd, vychutnava se zpravidla v klidu, pficemz se maximélné odda-
luje okamzik, kdy tabak dohofi, nebot koufit dymku a soucasné spéchat
jde dohromady jen velice tézko. Cigareta naopak reprezentuje rychly ¢as
spéchu, koufi se dynamicky s rychlou frekvenci nddecht a vydech( koufte,
Casto za chiize a ochotného sledovani toho, jak se cigareta rychle zkracuje.
Vék dymky a dopist ustoupil véku cigaret a emaild. Ale uz i cigarety jsou
elektronické...

Je zajimavé si v§imat, jak rychly ¢as ovladajici svét komunikace postup-
né rusi i cas, kterého bylo relativné dostatek v dobé, kdy bylo zapottebi ur-
¢ité doby mezi tim, nez se informace dostala od odesilatele k adresatovi.
Tento cas, ktery vyplioval dnes jiz téméf neexistujici prostor nutny k pre-
nosu dat a informaci, Ize zafadit do kategorie pomalého ¢asu. Pravé tento
»€as nikoho” nam dnes chybi, nikdo jej oviem védomé nehledd, nikdo ne-
postrada, prosté jen prestal u mnohych lidi existovat. Jde o to, ze jsme se
o tento cas pravé naduzivanim emailové posty zcela jisté pfipravili. Zkratili
jsme si dobrovolng, néktefi dokonce s nad$enim na minimum ten cas, ktery
Ize vyuzivat k smysluplné ¢innosti, kterd nebude ohrozovana rizikem okam-
Zité reakce adresata, vyvolavajici nutkavou potrebu stejné rychlé odpovédi.
V dusledku rychlé emailové komunikace se maximalné zhustil ¢as na roz-
vahu a rozmysleni, ktery by mél byt k dispozici pro kazdou delsi seriézni
odpovéd. Emailovd komunikace néas nuti mnohdy reagovat v fadech pou-
hych sekund a minut, coz jisté vede k povrchnosti mnohych pfipadu této
formy komunikaci. Neznd pfi tom zZadnd prostorova omezeni, emailova ko-
munikace si dokonale ochotila nejen prostor, ale i své uzivatele, pohybuijici
se v tomto prostoru stale rychleji. Emaily neklepou na dvere a nevyckavaji
v postovnich schrankach, necekaji na nase pozvani, neobjevuji se na vy-
7adani, ale bezosty$sné bombarduji kobercovym typem naletd nejen nase
pracovisté, ale i domovy. Usurpuji si pozornost adresatd na cestach, kde-
koli a kdykoli, bez rozdild ¢asového pasma, dne a noci. Nedovoluji vytvaret
prostor zahalky, mozna &as tak pfijemny. Cas prostoji v podminkach svéta
on-line elektronické komunikace mizi.

Emailovou komunikaci Ize povazovat za jeden ze symbold tyranie
okamziku, zesilujici atmosféru rychlého ¢asu, kde uchranit pomaly cas je
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tézko predstavitelné a pravdépodobné i nemozné. Otazkou vsak zlstava,
jestli nedostatek pomalého ¢asu vibec nékdo pocituje, jestli existuje obec-
né&jsi vlle se k pomalejsim variantdm casu vracet. A nezbyva také nez se
zamyslet nad tim, komu pfipadné prostoje nebo prodlevy pomalého ¢asu
poslouzi, komu prospéji, kdo by z nich nakonec mél profitovat. V pfipadé
elektronické komunikace se pravdépodobné k pomalému casu vracet ne-
budeme, naopak Ize ocekdvat dalsi projevy akcelerace a dalsi nezadrzitel-
nou invazi rychlého ¢asu. Mozna i proto, Ze fada vyse naznacenych proble-
matickych vedlejsich efektl zrychlujici se komunikace pdsobi nendapadné
a nenfi tak pfedmétem védomé reflexe. Vyhody rychlé elektronické komu-
nikace digitalnich siti zfejmé prevazuji nad moznymi vyhodami, které by
zavadéni pomalého casu v této oblasti, je-li to viibec mozné, mohlo pfi-
naset. Jisté zalezi na tom, v jakych oblastech Zivota by mélo k preferova-
ni pomalého c¢asu dochdazet. Zatimco prosazovani rychlého ¢asu v oblasti
komunikace mdzeme pfijimat (navzdory nékterym jisté oprdvnénym po-
chybnostem) jako vyhodu, pokrokovou zalezitost a vyraz vyspélé civilizace,
v jinych sférach Zivota je rychly ¢as akceptovan s daleko mensi ochotou,
nékdy dokonce s odporem.

Ambivalence rychlého ¢asu

Agresivni a bezohledné vytlacovani,pomalého”,rychlym” je v fadé ob-
lasti zivota problematickym jevem. Jde o sféry Zivota, kde je pomaly cas
neoddélitelnou podminkou existence néceho, co je dilezité pro kvalitu zi-
vota, zachovani tradic apod. Vime, Ze jsou véci, jak se fik4, které ,potiebuji
svlj ¢as”. Vse nesnese zavedeni rychlého casu, jehoz prosazovani ,za kaz-
dou cenu” mize ve vysledcich pfinaset vice zkazy nez uzitku. Pfesto jsme si
v mnoha smérech na rychly ¢as ochotné zvykli i tam, kde je jeho pozitivni
pfinos pfinejmensim sporny. Napfiklad v oblasti Zurnalistiky razantné vyza-
dujeme zavadéni rychlého ¢asu, a to zejména proto, Ze si uvédomujeme, jak
veskeré informace v disledku pomalého casu rychle zastaravaji. Stejné tak,
jako pravdépodobné nikdo nestoji o pomalejsi internet nebo smart-phone,
nikdo nestoji o staré informace zatuchajici v tlnich stojatych vod pomalé-
ho casu. Paradoxné zde ovsem pomaly cas plsobi na informace a zpravy
z domova i ze svéta neskutecné rychle jako faktor jejich znehodnocovani.
| pomaly cas tak mUze puUsobit paradoxné velmi rychle. Na strané druhé
dobte vime, Ze rychly ¢as produkuje urychlené (a proto ne vzdy dikladné
ovérené ¢i provérené) informace, vystavujeme se tedy riziku, ze pfijimame
informace nepresnych obsahu. Jednoduse feceno, rychly ¢as zvysuje prav-
dépodobnost toho, Ze digitalni a elektronické sité budou produkovat vice
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nepfesnych a mozna i nepravdivych informaci. Zd3 se, Ze zastarala (a tedy
i spiSe ovérend) informace ma pro nas daleko nizsi hodnotu, nez informace
rychla (i kdyz mozna nepresna ¢i nepravdivd). Tiskové agentury nesoutézi
ani tak v discipliné ,pfesnosti a vérohodnosti” informaci, ale v rychlosti, s ja-
kou jsou schopny tyto informace zpracovat a vyexpedovat k adresatiim. Jiz
jsme si mozna zvykli, Ze dodatecné upresniovani zprav a korekce obsaht
informaci nejsou v zurnalistice ni¢im mimoradnym. Rychly ¢as je pfijem-
ci zprav a informaci presto preferovan, i za cenu toho, ze tyto informace
a zpravy nemuseji byt tak zcela v souladu s realitou.

Rychly cas také vytvéii to, co Ize oznacit efektem ,montazni linky”
(Eriksen 2009:65). Tento efekt je v mnoha ohledech nezadouci, cozZ Ize po-
zorovat na klesajici jakosti fady vyrobk(, produkovanych ve velkych sériich
nebo objemech, jejichz kvalité by oviem daleko spise prospély zdlouhavéj-
i vyrobni postupy nebo méné efektivni, nebot pomalejsi a ekonomicky na-
kladnéjsi, ru¢ni prace.

V pfipadé potravin je zavadéni rychlého ¢asu nanejvys rozporuplné.
Kvalita konaku, vina nebo nékterych druh syri je ptimo zavisld na poma-
[ém case. Dobu zrani piva nelze zrychlit, a pokud ano, tak jediné za cenu
jeho nizsi kvality. Vafit pivo z granuli nebo urychlovat rast kurat pomoci
krmnych smési obsahujici anabolické steroidy, nejsou pravé témi situace-
mi, kde mame jako spotrebitelé mnoho divodu si efekty rychlého c¢asu
pravé pochvalovat?. Stejné tak pivo v plastovych lahvich je svym zp(so-
bem produktem odpovidajici ideologii,rychlovyroby” a,rychlospotieby”.
V perspektivé rychlého ¢asu se stéle vice prosazuje staceni piva do plasto-
vych obalQ, které konkuruje tradi¢nimu pivu ve sklenénych lahvich. Nejde
jen o to, Ze pivo v plastovych obalech Ize prodavat ve vétsich objemech,
nabizi i daleko rychlejsi a snadnéjsi manipulaci pravé diky tomuto typu
Lpivni schranky”, kterd je nendro¢na na zplsob skladovani a otevirani, na-
vic nevyzaduje c¢as nutny k vraceni v pfipadé zdlohovanych sklenénych
lahvi. Pivo v plastu lze rychle a snadno uskladnit, stejné tak se Ize rychle
a snadno zbavit jeho obalu.,,Svét se zblaznil, ptichazi doba plastova!”, rea-
guje na svych billboardech pivovar Bernard. Rychly cas tak dokéaze byt do
jisté miry destruktivnim cinitelem kvality fady produkt(, ovsem také jis-
tym faktorem, umoznujicim zvySovat produkci objem0 a ekonomickych
ziska.

3 Prmérny brojler uréeny k primyslovému zpracovani v potravinaiském odvét-
vi Zije pfiblizné 1 mésic. Stoji jisté za pozornost, Ze béhem této doby doroste
do vahy témér jednoho kilogramu (Eriksen 2009:66). Biologicky vyvoj brojlerd
v pfirozenych podminkach doméciho chovu je pfi tom zcela odlisny.

244



Invaze rychlého casu a kultura okamziku —,,od dymky a dopist k casiim cigaret...

Intervence rychlého ¢asu oviem nezasahuje pouze prlimyslovou vel-
kovyrobu, ale i doméacnosti. O prosazovani rychlého ¢asu svéd¢i fada potra-
vinarskych vyrobkl nejen usnadnujicich samotnou pfipravu, ale predevsim
spoficich ¢as jejich pFipravy. Usporna dvouminutova verze ryze nahrazuje
tu ryzi, k jejiz pfipravé potiebujeme standardnich 12 minut. Instantni po-
Iévky maji nahradit neskute¢né zdlouhavy a naméhavy proces vareni, jisté
vyzadujici vice, nez jen zaliti prasku horkou vodou. Mikrovinna trouba jiz
dlouho a Uspésné konkuruje klasickym sporakd, kde jak se zd3, je ohrev
nesnesitelné dlouhou procedurou. Jakoby se nase domacnost ocitala v per-
manentni ¢asové tisni. Nemluvé o tom, Ze se do podobné ¢asové tisné ne-
dostdvaji jen mista nasich kuchyni, ale i oblasti mezilidskych vztah(i nebo
intimniho Zivota. Ano, rychly ¢as nejsou jen emaily, pivo z granuli, pred-
Casné zestarli brojlefi, dvouminutova ryze, ale tieba i rychloschlizky nebo
zarucené diety rychlého hubnuti.

Zaver

V dobé néstupu éry ,rychlého ¢asu” dochazi nejen k vytlacovani ¢i
vytésnovani ,pomalého casu’, dochazi k transformaci i dalsich oblasti lid-
ského Zivota - jisté se méni v nejisté, autentické zazitky se méni v zazitky
umélé, jednoznacna identita se méni v identitu nejednoznacnou a roz-
polcenou, piehled a orientace prechazi v chaos a dezorientaci (Bauman
2002). To ovsem nejsou jen dlsledky nastupu éry rychlého ¢asu a vysledky
Jtyranie okamziku’, kterou podle Eriksena piinasi éra informacni doby, ale
obecnéjsi kulturné - spole¢enské zmény pozdni modernity, pfinasejici na
strané jedné stdle vice nezavislosti a individualnich svobod, na strané druhé
davkujici stale vice nejistot a rizik (Bauman 2008, Beck 2004). Eriksenovo
pojeti,tyranie okamziku” a ndstup rychlého ¢asu je tedy nutné chapat vzdy
v SirSich socialnich, psychologickych a kulturnich souvislostech obecnéj-
Sich promén spolecnosti,pozdni doby”
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KOMPARACIA REGULACNYCH ORGANOV
KRAJINV 4

The comparison of the regulatory authorithies
of theV 4

Zdenka SekereSovd

Abstrakt: Sloboda médii upada. Coraz ¢astejsi problém v krajinach, kto-
ré v procese transformacie nevedia vytvorit také medidlne prostredie,
ktoré by fungovalo bez vyraznejsieho zasahovania Statu do jeho existen-
cie. Najma verejnopravne média Bieloruska, Turecka, Talianska, ale aj kra-
jin Vy3ehradskej skupiny (Slovenska republika, Ceska republika, Polska
republika, Madarsko) su ¢asto rozoberanou témou Struktir Rady Eurdpy,
Eurépskej komisie ¢i Eurépskej vysielacej inie (EBU). Elektronické ¢i tlacové
média sa v krajinach V 4 snazia od roku 1989 vyvijat, v slobodnych, demok-
ratickych podmienkach. Su vSak naozaj slobodné?

Klucové slova: BBC. Regula¢né organy. Sloboda médii.V 4.

Abstract: The freedom of media is on the decline. There is an increasing
amount of problems connected to the countries that in the process of
transformation fail to create such media conditions that would work wit-
hout further strong state interference to existence of media. Mainly the
public service media of Belarus, Turkey, Italy, but as well those of the V4
countries’ (Slovakia, Poland, Czech Republic and Hungary) are dealt with by
European Council, European Commission or European Broadcasting Union
and their structures. Electronic and print media of the V4 countries aim to
develop in free and democratic conditions since 1989. However, are they
freein fact?

Key words: BBC. Freedom of the media. Media regulators. V 4.

1 Vyznam regulaénych organov pri formovani
medialneho systému

Public service media tzv. verejnopravne média su v Eurdpe regulova-
né niekolkymi spdsobmi. Jozef Musil, profesor na Univerzite Komenského
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v Prahe rozlisuje tri sposoby, ktorymi moéze byt verejna sluzba definovana.
Vacsina eurdépskych statov ju vymedzuje v zdkonoch a $tatutoch televizie
a rozhlasu. Daldim spésobom je zmluva so $tatom a prevadzkovatelmi vy-
sielania verejnej sluzby, kde za typicky priklad povazujeme BBC Charter
(Charta BBC). Tretim modelom, ktory funguje okrem iného v USA je taky,
kde su vsetci prevadzkovatelia vysielania zaviazani prostrednictvom zmlu-
vy o vysielacej licencii.!

V obdobi ked prebiehala transformdacia médii zo statnych na verejno-
pravne, kazda krajina sa drzala jediného vzoru. Britsku korporaciu BBC s jej
mottom ,informovat, vzdeldvat, zabavat” povazovali medidlne trhy inych
Statov za vzor verejnopravneho vysielania. Nie len profesionalita a skuse-
nosti pracovnikov, ale aj prepracovany systém, nezavislost a sloboda regu-
la¢nych organov jej k tomu titulu dopomohli. Je tomu tak aj dnes? Mézeme
aj v sucasnosti povazovat BBC za vzor verejnopravnosti?

Kreovanie a dosah regula¢nych orgdnov je nesmierne dolezity v kaz-
dom medidlnom priestore. Prave vdaka nim, m6zeme jednotlivym médiam
pripisovat statusy spolitizované -nespolitizované, slobodné — neslobodné.
Kontrolu nad regula¢nymi orgdnmi Eurépskych krajin vykondva Eurépska
skupina reguldtorov pre elektronické komunikacné siete a sluzby. Poradna
skupina vznikla z rozhodnutia v stlade so smernicami Eurépskeho parla-
mentu a Rady 2002/21/ES zo 7. marca 2002 o spolo¢nom regula¢nom ramci
pre elektronické komunikacné siete a sluzby. Jej cielom je vytvorit spojenie
medzi orgdnmi tohto typu a Komisiou tak, aby to prispelo k rozvoju vnutor-
ného trhu, k jednotnému uplatiiovaniu regula¢ného rdmca pre elektronic-
ké komunikacné siete a sluzby vo vietkych krajinach EU. Skupinu tvoria ve-
duci predstavitelia kazdého prislusného regula¢ného organu v ¢lenskych
statoch alebo ich zastupcovia.

+Ndrodné regulacné orgdny boli vo vsetkych clenskych Stdtoch zriadené
na to, aby vykondvali svoje regulacné tlohy a oznamovali ich Komisii?V sula-
de so smernicou musia ¢lenské Staty zarucit ich nezavislost. Ich povinnosti
a Ulohy sa medzi jednotlivymi Statmi lidia. VSetky vsak musia mat aspon je-
den narodny regulac¢ny organ.

1 MUSIL, J.: SocidIni a Medidlni Komunikace. Praha: Univerzita Jdna Amosa Komen-
ského, 2010, s. 54-56.

2 ROZHODNUTIE Komisie z 29. jula 2002, ktorym sa zriaduje Eurépska skupina regu-
Idtorov pre elektronické komunikacné siete a sluzby. [online]. Dostupné na inter-
nete: <http://eur-ex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32002D0
627:SK:HTML>. [2013-03-01].
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2 Velka Britania a medialny vzor BBC

V krajine funguje nezavisly regula¢ny organ Ofcom, ktory ma za ulohu
regulovat televizny a rozhlasovy sektor a rézne komunikacné siete v kraji-
ne. Okrem iného sa snazi o to, aby obcania dostavali Siroky rozsah kvalit-
nych rozhlasovych a televiznych programov a boli chraneni pred Skodlivym
alebo urédzlivym materidlom. Na druhej strane, Ofcom, nie je zodpovedny
za staznosti o presnosti programov BBC (British Broadcasting Corporation),
licen¢né poplatky a pod.?

Ofcom funguje na zdklade komunika¢ného zdkona ,Communications
Act” z roku 2003, ktory vymedzuje jeho postavenie, ¢innost a pdsobnost.
Vlada sa pri menovani vedenia regula¢nych orgénov riadi tzv. ,Nolanovymi
principmi”. Podla nich ma byt verejny Zivot spravovany na zaklade siedmich
hodnot: integrita, objektivita, otvorenost, zodpovednost, cestnost, vodcov-
stvo a nezistnost.*

Fungovanie verejnopravneho média British Broadcasting Corporation
je vymedzené niekolkymi orgdnmi a dokumentmi. Délezitd je ,Kralovska
listina” (Royal Charter), ktord stanovuje redakénu nezdvislost a detailne vy-
medzuje povinnosti BBC voci verejnosti (public purposes — podpora vzde-
ldvania a ucenia, reprezentacia Spojeného kralovstva, narodov, regiénov
a komunit...%). T4 sucasna bola manazmentom podpisana 19. septembra
2006 s ucinnostou od 1. januara 2007. Jej platnost potrva do 31. decembra
2016.

Podstatnu ulohu zohrava BBC Trust (BBC Dévera) a Executive Board BBC
(Vykonna Rada). Oba subjekty maju dolezité postavenie, ale kazdy plIni inu
Ulohu. BBC Trust je riadiacim orgdnom korpordcie a dohliada na to, aby pl-
nila vietky svoje stanovené ciele. Pod vedenim predsedu a 12 ¢lenov plni
dolezitu ulohu dozorcu nad platbou tzv. ,licence fee” (koncesionarskeho
poplatku), nad verejnym zdujmom a tiez ochraruje nezavislost BBC od ne-
primeraného politického ¢i obchodného tlaku.

3 COMMUNICATION Act 2003. [online]. <http://www.legislation.gov.uk/ukp-
ga//21/pdfs/ukpga_20030021_en.pdf>.[2013-03-01].

4 LANGLANDS, A. et al.: The Good Governance Standard for Public Services. [online].
The Independent Commission on Good Governance in Public Services. London:
CIPFA and OPM, 2004. Dostupné na internete: <http://www.cipfa.org.uk/pt/do-
wnload/governance_standard.pdf>.[2013-01-03].

5 Royal Charter. [online]. Dostupné na internete: <http://downloads.bbc.co.uk/
bbctrust/assets/ files/pdf/about/ how_we_govern/charter.pdf> . [2013-03-01].
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Trust je oddelend od Vykonnej rady, ktort vedie generdlny riaditel. Ta
je zodpovedna za operativne riadenie, poskytovanie sluzieb podla pla-
nov a celkové dodrziavanie stratégie, ktord stanovila BBC Trust. Sklada sa
z vykonnych riaditelov jednotlivych tsekov v rdmci celej korporacie BBC
(Oddelenie obchodu, Vybor financii...), ktorych menuje Nominacny vybor
aVykonna rada, a z piatich nevykonnych riaditelov zvonku, ktorych schva-
[uje BBC Trust. Generalneho riaditela BBC tiez voli BBC Trust.

Kralovska listina vymedzuje aj postavenie tzv. ,Audience Councils”
(rady zloZené z obyvatelstva UK —,Rady pre publikum®). Ich G¢elom je pri-
niest rézne pohlady na platbu licenénych poplatkov, rézne nazory na fun-
govanie BBC a tak dosahovat ¢o najvacsie kvality.5

V sucasnom obdobi preziva BBC, aj napriek preSpekulovanému riadia-
cemu systému, krizu. Odbornici sa zhoduju, Ze ide o najhorsiu od jej vzni-
ku. Denno-denne rezonuju spravy o Strajkoch zamestnancoch, finan¢nych
problémoch ¢i dokonca o sexualnom obtazovani oblibeného moderatora.”

3 Komparacia regula¢nych organov krajinV 4

Podla vyskumov neexistuje Ziadny jednotny model reguldcie médii.
Regula¢né organy odrazaju Specifika krajiny vratane jej kulturnych kédov,
histérie vysielania a politickej kultary. Délezita ulohu zohravaju zéastup-
covia obcianskej spolo¢nosti a akademickej obce. ,Za akceptovany stav je
v Eurépe povazovany taky, kedy regulacny orgdn p6sobi ako autonémny a je
chrdneny pred ekonomickymi a politickymi vplyvmi:®

3.1 Zmena medialneho systému Madarska — Narodny medialny

komunikacny urad

Teoretické Studie sice vymedzuju, aké postavenie by regulacné organy
jednotlivych krajin mali mat, no skuto¢nost je ina. Casto diskutovanym prik-
ladom je medidlny trh Madarska. V roku 2010, po tom, ¢o sa k moci dostal
premiér Viktor Orban a jeho politickd strana Fidesz, sa zacina sloboda pre-
javu, tlace ¢i pravo na informacie dostavat medzi najdiskutovanejsiu prob-
lematiku v krajine. Problém nastal, ked' cely medidlny systém zmenili dva

6  Royal Charter. [online]. Dostupné na internete: <http://downloads.bbc.co.uk/
bbctrust/assets/ files/pdf/about/ how_we_govern/charter.pdf> . [2013-03-01].

7 Pozn. Viac v prispevku Mézeme stale pokladat BBC za vzor verejnopravneho
vysielania?

8 DRAGOMIR, M. a kol.: Televizia v Eurdpe: riadenie, politika a nezdvislost. Budapest:
Open society institute, 2005. s. 39.
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zakony - zadkon CLXXXV z roku 2010 o mediélnych sluzbach a masovej ko-
munikacii a zdkon CIV z roku 2010 o slobode tlace a zdkladnych pravidlach
medidlnych obsahov. Prave prva spomenutd legislativa vymedzuje posta-
venie a posobnost regula¢ného organu v oblasti médii — Narodny medial-
ny a komunika¢ny urad (NMHH - Nemzeti Média — és Hirkoslési Hatésag),
ktorého postavenie nadobudlo platnost 1. 1. 2011. Vznikol transformaciou
predtym fungujuceho Vyboru pre rozhlas a televiziu ORTT (Orszagos Radio
és Televizid), ktorého ¢innost vymedzoval zdkon z roku 1996 o prevadzko-
vani rozhlasového a televizneho vysielania, a Narodnej kancelérie spravo-
dajstva (NHH). ORTT sa podla zdkona CLXXXV premenovala na Medialnu
radu a je sucastou NMHH.

Funkciou Narodného medidlneho a komunika¢ného uradu je riadit,
rozvijat a zabezpecovat plynulé vysielanie elektronickych médii - rozhlaso-
vych a televiznych vysielatelov. Zdkon CIV vymedzuje Sirenie novinarskych
obsahov a medialnych sluzieb. Podla zékona je NMHH autonémnym orga-
nom, ktorého povinnostami su o. i. informovat parlament o svojej ¢innosti,
zabezpedit plynuly priebeh riadenia médii s dorazom na ochranu divaka
a posluchéca, regulovat cely medidlny trh Madarska, spolupracovat s me-
dzinarodnymi organizaciami, dohliadat na udelovanie frekvencii... Zakon ¢.
185 o medidlnych sluzbach a masovej komunikacii ddva medialnemu ura-
du Siroké pravomoci. Ten je velmi Uzko prepojeny s vladnucou politickou
stranou. Orban vsak vyhlasil, ze madarska legislativa je podobna legislative
vacsiny dalSich eurépskych krajin.? Sved¢i o tom aj dokument, uverejneny
na webe NMHH, v ktorom sa tento organ obranuje a uvadza priklady inych
krajin, v ktorych su regula¢né organy politicky poprepletané. Medzi nimi
mézeme najst aj Slovensku republiku a Cesku republiku.

Podla rozsiahleho zdkona CLXXXV voli predsedu najvyssieho regulac-
ného organu prave premiér Madarska na dobu deviatich rokov. V minulosti
mal délezité postavenie aj prezident krajiny, ktory tiez rozhodoval o tom,
kto sa postavi za vrch vtedajSieho ORTT. Ten vsak pri sucasnej legislative
nema Ziadnu moc pretoze ostala len vladnej strane Fidesz, ktord chce podla
médii prostrednictvom mediélnej rady ovladat vsetko.

Nedavno za nejasnych okolnosti zaniklo radio, ktoré bolo pocas po-
slednych mesiacov jednym z najpocuvanejsich. Rada odévodnila jeho za-

9 ORBAN odmietol kritiku medidlneho zékona. In: Pravda. [online]. 2012.
Dostupné na internete: <http://spravy.pravda.sk/ orban-odmietol-kritiku-me-
dialneho-zakona-f12-sk_svet.asp?c=A110107_1039142012.  _sk_svet_p29>.
[2013-03-01].
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nik tym, Ze vraj v¢as neuhradzal finan¢né zavazky."® Nenastdva nahodou
situdcia ako v Taliansku, Ze jeden ¢lovek chce ovladat vac¢sinu (ak nie viet-
ky) médii v krajine?

Predseda NMHH

Kanceldria NMHH Mediilna rada (3)
|

Nadacia pre sluzbu

verejnosti (8)
Il
I

Komeréné Orgin dohliadajici Urad
medidlne na vystupy meédii verejnopravnych
vystupy vergjng) sluzby médii (14)

Obr. ¢. 1: Zlozenie Narodného medialneho komunika¢ného
uradu: Dostupné na internete: <http://www.riskandforecast.com/
useruploads/images/2011/nmhh_structure.png>.

Predseda Ndrodného medidlneho a komunikacného uradu - Predseda
NMHH je zaroven predsedom Medidlnej rady. K jeho hlavnym povinnos-
tiam patri riadenie Narodného medidlneho a komunika¢ného uradu, na-
vrh ro¢ného rozpoctu, predkladanie ndvrhov o zmene pravnych predpi-
sov o telekomunikécidch a medidlnych sluzbéch, zvolédva a riadi rokovania
Mediélnej rady, zastupuje Urad pri rieSeni otdzok s Eurépskou komisiou
a regula¢nymi organmi inych krajin. Medidlna rada ma za ulohu kontrolo-
vat a zabezpecovat slobodu tlace, dohliadat na dodrziavanie pravidiel ty-
kajucich sa medialneho obsahu. Podla zakona je za svoju ¢innost zodpove-
da Parlamentu. NMHH a Medialna rada maju podla zakona CLXXXV pravo
navrhovat zmeny zakonov, maju v pravomoci udelovat sankcie, dohliadat
nad ¢innostou médii. Tieto pravomoci spadaju v sucasnosti do kompetencii
jednej osoby Annamaria Szalai. Pod Medidlnou radou p6sobi Nadacia pre
sluzbu verejnosti, ktora sa sklada z 6smich ¢lenov (dvoch ¢lenov vratane
predsedu menuje Medidlna rada a dalSich 6 ¢lenov menuje Parlamentom).

10 ZSIGOVA, A.: Madarska medialna rada vzala licenciu popularnemu radiu. In: SME.
[online]. 2012. Dostupné na internete: <http://www.sme.sk/c/6434007/madar-
ska-medialna-rada-vzala-licenciu-popularnemu-radiu.html#ixzz2hfztrfou>.
[2013-03-04].
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Kanceldria Ndrodného medidlneho a komunikac¢ného uradu - tento or-
gan riadi riaditel, ktorého menuje predseda NMHH.

Urad (Rada) verejnoprdvnych médii - Rada pre verejnopravne média po-
zostava zo 14 ¢lenov.

Predsedu volia ¢lenovia nadpolovi¢nou vaésinou hlasov. Clenov do
rady deleguju rézne organizacie na funkéné obdobie troch rokov." Zakon
Mttv. zmenil reguldciu sluzby verejnosti v oblasti rozhlasového a televiz-
neho vysielania. Pred jeho prijatim existovali v krajine tri verejné nadacie.
Tie fungovali ako zakladatelia a prevadzkovatelia verejnopravneho Ro a TV
vysielania (Magyar Televizié, Magyar R4adi6 a televizia Duna). Podla rakus-
keho vzoru spravovalo kazdi nadaciu Kuratérium, ktoré sa skladalo z poli-
ticky volného predsednictva (polovica vladnucej strany, polovica opozicie)
a z pléna 21 az 23 ¢lenov, ktori sa vyberali zo zastupcov spolocensky rele-
vantnych verejnych organizacii. Su¢asny zakon vsak tieto nadacie premenil
na verejné obchodné spolo¢nosti, ktorych vlastnikom a zakladatelom sa
stala jedina Nadacia verejnej sluzby.'?

3.2 Polska republika - Narodna rada pre rozhlasové a televizne

vysielanie

Dal3ia krajina spomedzi Vy$ehradskej $tvorky, Polsko, definuje svoj re-
gula¢ny organ zdkonom, ktory bol prijaty 29. decembra 1992. Zakon o roz-
hlase a televizii (Ustawa o radiofonii i telewizji) vymedzuje Narodnu radu
pre rozhlasové a televizne vysielanie (Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji
— KRRIiT) ako najvys$si organ statnej spravy, ktory v oblasti rozhlasového
a televizneho vysielania stanovuje rozli¢né povinnosti. Svoju ¢innost zacal
28. aprila 1993. V porovnani s Madarskou legislativou, zdkon nemd vyse
200 stran a zahfna len elektronické média na medialnom trhu Polska.

Povinnostou Rady je chranit slobodu prejavu v rozhlasovom a tele-
viznom vysielani, chrénit nezavislost poskytovatelov mediélnych sluzieb,
ochranovat zaujmy divédkov a posluchacov a tak isto zabezpecit otvoreny

11 MADARSKY ZAKON o medidinych sluzbdch a telekomunikdcidch (2010. évi
CLXXXV. Térvény a médiaszolgaltatdsokrdl és a tomegkommunikaciordl). [on-
line]. Dostupné na internete: <http://translate.googleusercontent.com/tra
nslate_c?hl=sk&langpair=hu|sk&rurl=translate.google.sk&twu=1&u=ttp://
www.mediatanacs.hu/uploads/9/11/1302251519act_clxxx_on_media_ser-
vices_and_mass_media.pdf&usg=ALkJrhiWre5XtS1Go0VzTJI1eQ44v7gjNA>.
[2013-03-04].

12 SMID, M.: Madarsko: Jak si FIDESZ osedlal vefejnopravni média. In: LOUC. [on-
line]. 2010. Dostupné na internete: < http://www.louc.cz/11/2230803.html> . [
2013-03-05].
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a pluralitny charakter rozhlasu a televizie. Po dohode s predsedom vlady
ma za Ulohu vymedzovat a planovat smerovanie Statnej politiky v oblasti
rozhlasového a televizneho vysielania. Udeluje licencie, dohliada na pra-
cu poskytovatelov medidlnych sluzieb, vytvara podmienky pre vysielanie,
vykondva kontrolu nad vysielanim, dodrziavanie zdkona o rozhlasovom
a televiznom vysielani, uzatvarat medzindrodné zmluvy a vytvarat medzi-
narodné vztahy a pod.”

Spociatku mala Rada devat ¢lenov, no zakonom z 29. decembra 2005
sa jej pocet znizil na pat. Dvoch menuje Sejm, jedného Senat a dvoch voli
prezident Polska. Funk¢né obdobie vietkych ¢lenov je Sest rokov. Predsedu
volia ¢lenovia KRRiT-u. Ziaden z élenov neméze patrit do obchodnej ¢i poli-
tickej strany.™ Podla zadkona o rozhlasovom a televiznom vysielani predkla-
dé Narodnd rada pre rozhlasové a televizne vysielanie kazdoro¢ne do konca
marca Sejmu, Senatu a prezidentovi republiky spravu o svojej ¢innosti za
predchéadzajuci rok a informacie tykajuce sa zdkladnych otdzok rozhlasu
a televizie. Okrem toho ma povinnost informovat vladu o svojej ¢innosti
a o zékladnych problémoch vysielania.

3.3 Slovenska republika - Rada pre vysielanie a retransmisiu

Podla skoly komunikacie a médii medialna politika na Slovensku ne-
podporuje slobodu a nezavislost médii, ale uprednostriuje a pokusa sa vy-
rovnavat rézne protichodné zdkladné hodnoty (na Urovni vytvérania a re-
alizacie). Regulacia médii sa podla skupiny vyskumnikov z velkej ¢asti tvori
skér ndhodne, nez podla jasnej a dohodnutej stratégie.’

Regula¢né organy v medidlnom prostredi Slovenska a Ceska su si po-
dobné. Délezitym zdkonom v oblasti rozhlasového a televizneho vysielania
na Slovensku je zdkon ¢. 308/2000 o vysielani a retransmisii. Vymedzuje po-
stavenie, poslanie a Ulohy hlavného regula¢ného organu - Rady pre vysie-
lanie a retransmisiu (RVR), ktord vznikla z kedysi existujucej Rady Slovenskej
republiky pre rozhlasové a televizne vysielanie. Zdkon bol naposledy

13 POLSKY ZAKON z dia 29. decembra 1992 o rozhlase a televizii (Ustawa z dnia 29.
Grudnia o radiofonii i telewizji). [online]. Dostupné na internete: <http://www.
krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/regulacje- prawne/polska/02012011_
ustawa_rtv.pdf>. [2013-03-06].

14 Ustava Polskej republiky z dria 2. Mdja 1997 (Konstytucja rzeczypospolitej
Polskiej). [online]. Dostupné na internete: <http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_
public/Portals/0/regulacje-prawne/polska/konstytucja.pdf >. [2013-03-05].

15 Podporuje medidina politika slobodu a nezdvislost médii? Pripad Slovenska. [on-
line]. Dostupné na internete: <http://www.mediadem.eliamep.gr/wp-content/
uploads/2010/05/Pripadova-studia-SK.pdf>. [2013-03-07].
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novelizovany a doplneny 1. 1. 2011, kedy nadobudla ucinnost legislativa
¢. 532/2010 o Rozhlase a televizii Slovenska. ,Poslanim rady je presadzovat
zdujmy verejnosti pri uplatriovani prdva na informdcie, slobody prejavu a prd-
va na pristup ku kultirnym hodnotdm a vzdelaniu a vykondvat stdtnu reguld-
ciu v oblasti vysielania, retransmisie a poskytovania audiovizudlnych medidl-
nych sluZieb na poziadanie!'® Okrem iného rozhoduje o prideleni licencii na
Ro a TV vysielanie, rozhoduje o registraciach retransmisie, uklada sankcie
za porusenie zdkona, vedie evidenciu licencii, spraciva Statistiky, vykona-
va dohlad nad dodrziavanim Eurépskeho dohovoru o cezhrani¢nej televizii
a pod. Rada je povinna predkladat NR SR (Narodnd rada Slovenskej repub-
liky) informacie o stave vysielania, o svojej ¢innosti a zverejiovat prostred-
nictvom svojej webovej stranky, periodickej tlace a tlacovej agentury pre-
hlad platnych licencii a registracii retransmisie.

Ani v jednej z krajin V 4 nie je pocet ¢lenov regula¢nych organov rov-
naky. Rada pre vysielanie a retransmisiu ma devat ¢lenov, ktorych odvoléva
a voli NR SR na obdobie Sest rokov. Navrhy na kandidatov predkladaju vy-
boru NRSR poslanci, ob¢ianske a profesijné institicie pésobiace v oblasti
audiovizie, hromadnych informaénych prostriedkoch, vedy, vzdeldvania,
$portu, kultdry. NR SR schvaluje navrhy, ktoré jej RVR predlozi, pripadne na-
vrhuje vlastné, nepriamo ju usmernuje a dohliada na nu.

Okrem RVR posobi v krajine aj Rada RTVS (Rada Rozhlasu a televi-
zie Slovenska), ktord vznikla zdkonom 532/2010 o Rozhlase a televizii
Slovenska. V nadvéaznosti na dvadsat rokov platnu legislativu vymedzuje
zakon poslanie a postavenie rozhlasového a televizneho verejnopravneho
vysielatela v krajine. Po zluceni Slovenskej televizie a Slovenského rozhlasu
do jednej institucie bolo potrebné upravit jej jednotlivé organy. RTVS sa
sklada z deviatich ¢lenov - traja odbornici v oblasti rozhlasového vysiela-
nia, traja odbornici v oblasti televizneho vysielania, dvaja ekonémovia a je-
den pravnik. Ich funkéné obdobie je 3est rokov. Clenov rady voli a odvolava
NR SR, ktorych navrhuje prislusny vybor Narodnej rady SR. Rada dohliada
na dodrziavanie zdkona a na plnenie uloh, ktoré si vymedzené zakonom.
O. i. dohliada na hospodarnost, efektivnost a Uc¢elnost nakladania s verej-
nymi prostriedkami RTVS, urcuje odmenu generdlnemu riaditelovi, ktory
predstavuje dalsi dolezity organ Rozhlasu a televizie Slovenska.’

16 ZAKON ¢. 308/2000 o vysielani a retransmisii. [online]. Dostupné na interne-
te: <http://www.rada- rtv.sk/_cms/data/modules/download/1311150454_
zakon_c._308_2000_Z.z._o_vysielani_a_retransmisii.pdf>. [2013-03-05].

17 ZAKON & 532/2010 o Rozhlase a televizii Slovenska. [online]. Dostupné na inter-
nete: <http://www.rtvs.eu/Projects/RTVS/media.nsf/vw_ByID/ID_FF6202676F6
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3.4 Ceska republika - Rada pre rozhlasové a televizne
vysielanie

V Ceskej republike je znama Rada pre rozhlasové a televizne vysielanie
(RRTV) ako hlavny regula¢ny organ v oblasti elektronickych médii. Okrem
nej pdsobia v krajine dve rady verejnopravnych médii - Rada Ceskej televi-
zie a Rada Ceského rozhlasu. RRTV je zakladnym a najdéleZitejsim organom
Statnej spravy, ktory vykonava kontrolu v oblasti Ro a TV vysielania, dohlia-
da na zachovévanie a rozvoj plurality programov a informdcii, dba na ob-
sahovu nezavislost a pIni dalsie ulohy, ktoré vymedzuje zakon ¢. 231/2001
0 ,provozovani rozhlasového a televizniho vysilani”. Dohliada na dodrzia-
vanie pravnych predpisov v oblasti ro a tv vysielania, udeluje a odobera
licencie, uklada sankcie, vedie evidenciu. V pésobnosti a povinnostiach si
je velmi podobna so slovenskou Radou pre vysielanie a retransmisiu. Lisi
sa viak v zloZeni a pocte ¢lenov. RRTV sa skladé z 13 ¢lenov, ktorych me-
nuje a odvolédva predseda vlady na navrh Poslaneckej snemovne. Funkéné
obdobie ¢lena Rady je 6 rokov. Vytvara sa tu viak nevyvéazeny stav pretoze
systém zékonodarstva v Ceskej republike je dvojkomorovy. Druha komora
Parlamentu - Senat, vsak nema zZiadne kompetencie pri volbe ¢lenov do
Rady pre rozhlasové a televizne vysielanie.

Mediélne prostredie je regulované aj dalS$imi regula¢nymi orgdnmi.
Zakon ¢&. 483/1991 o Ceskej televizii vymedzuje postavenie a pdsobnost
Rady CT a zakon ¢&. 484/1911 o Ceskom rozhlase charakterizuje Radu CRo.
Paragraf 4 zakona o CT charakterizuje Radu ako ,orgdn, ktorym sa uplatriuje
prdvo verejnosti na kontrolu ¢innosti Ceskej televizie. Md 15 ¢lenov, ktorych voli
a odvoldva Poslaneckd snemovria Parlamentu Ceskej republiky a to tak, aby
v nej boli zastupené vyznamné regiondlne, politické, socidlne a kultirne ndzo-
rové prady"'® Opat nastéva problém v kompetenciach ¢eského parlamentu.
Ani v tomto pripade nema Senat Ziadnu moc pri predkladani navrhov kan-
didatov na ¢lenov Rady. Rada Ceského rozhlasu ma devét ¢lenov, ktorych
voli a odvolava Poslaneckd snemovia Parlamentu CR” na dobu Siestich
rokov.

10CD4C12578F00026EAB1_SK/S$File/Zakon_532_2010_o_RTVS.pdf>.
[2013-03-06].

18 ZAKON ¢& 483/1991 o Ceské televizi. [online]l. Dostupné na internete: <http://
img1.ceskatelevize.cz/boss/image/contents/zakony/pdf/zakon-o-ceske-televi-
zi.pdf?verze=2012-01-31-15:50:50>. [2013-03-07].
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Tabulka ¢. 1: Porovnanie poctu ¢lenov regulaénych organov krajin V 4

Madarsko Polska Slovenska Ceska
republika republika republika
::a;:ye::z:?:::)ll( ich Nérodny Nérodné rada |Rada pre Rada pre
me?dil' Y medialny pre rozhlasové | vysielanie rozhlasové
akomunikac¢ny | atelevizne aretransmisiu | a televizne
urad (NMHH) vysielanie (RVR) vysielanie
. . (KRRIT) (RRTV)
:gze:l:ileenov/funkcne vid. tab. v texte 5/6 9/6 13/6
Regt{lacne’rady . .. | Urad (Rada) - Rada Rozhlasu Rada CT
verejnopravnych médii . . . Rada CRo
verejnopravnych a televizie
Pocet ¢lenov/funkéné ?:;g“ gl/%venska 15/6
obdobie 9/6

Zhrnutie

Cim viac by sa nase vyskumy sustredili na regulaéné orgéany, tym
viac by sme nasli priklady ich prepojenia s politikou. Ako by uz bolo pra-
vidlom, Ze v3etko, ¢o chce fungovat musi dostat privlastok ,spolitizovany”.
Netreba hadzat vietky krajiny do jedného vreca, no na druhej strane najde
sa vobec medidlne prostredie, ktoré funguje nezavisle? Najviditelnejsim
prikladom ako dostat celé medidlne impérium pod svoju moc je uz dlhsiu
dobu Taliansko, dnes sa nam vyraznejsie premieta Madarsko. Samozrejme
vsetko zavisi od kultury, histérie a vyvoja danej krajiny.

Regulac¢né organy jednotlivych krajin sa liSia v r6znych charakte-
ristickych znakoch. Ci uz ide o finan¢né zdroje, zamestnancov, pravomoci,
ktoré su im pridelované, ale aj pravne predpisy, na zdklade ktorych su kre-
ované. Dobrym rieSenim by bolo vytvorit jednotny model regulcie v kaz-
dej krajine, akym je napr. Britsky Ofcom (Office for communication). Tak by
sa snad mohli média vyvijat v slobodnych, demokratickych podmienkach.
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INOVACIEV OBLASTI MOBILNYCH TECHNOLOGII
- RIZIKA PRE KOGNITIVNE PROCESY?

Martin Solik

Abstrakt: VV predkladanom prispevku sa zaoberdme sucasnymi mobilny-
mi technoldgiami, ktoré ako prudka prilivova vina zmietli tradi¢né formy
komunikacie mladych [udi. Mobilné technolégie nemusia byt nutne iba
doplnkom, naopak - mézu sa stat plnohodnotnym prostriedkom spoz-
navania sveta okolo nas. Nase prirodzené kognitivne procesy neboli azda
nikdy vystavené takym rizikdm a vyzvam, ako dnes. V &ase, kedy sa rozne
filozofické, antropologické, ¢i sociologické diskurzy zaoberaju kyborgizaci-
ou subjektu a jeho identity, vstupuju do hry technolégie ako Google Glass
¢i pripravované iWatch, ktoré uz subjekt nenosi ,so sebou’, ale priamo ,na
sebe”. Prispevok sa zameriava na mozné negativne dopady tychto techno-
[6gii pre subjekt, ktory nemusi poznat takzvany ,stary prirodzeny svet”.

Kluc¢ové slova: smartfén, kognitivne procesy, digitdlne technoldgie,
Google Glass

Abstract: In the presented paper we deal with the current mobile tech-
nologies which similarly to a tidal wave have destroyed traditional forms of
communication of young people. Mobile technologies do not necessarily
have to be seen as accessories. On the contrary, they may become means of
getting to know the world around us. Our natural cognitive processes have
never faced such risks and challenges as they do today. In times, when vari-
ous philosophical, anthropological or sociological discourses deal with cy-
borgization of a subject and his identity, new technologies such as Google
Glass or prepared iWatch (by Apple Inc.), enter the scene. The subject does
not carry them ‘with him’ but directly ‘on him’ The paper focuses on pos-
sible negative effects of these technologies upon a subject, which does not
necessarily have to know ‘the old natural world!

Key words: smartphone, cognitive processes, digital technologies, Google
Glass
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Uvod: Kognitivne procesy

Kognitivne procesy umoznuju ¢loveku vytvérat si obraz sveta, oriento-
vat sa v iom a vysvetlovat si ho. Ide o procesy prijimania a spracovavania
informdcii z vonkajsieho i vnutorného sveta. Poznanie je nadobudnutie po-
znatkov, tj. ide o vztah medzi poznavanym a pozndvajucim. Procesualnou
strdnkou poznania je poznavanie. Vysledkom, produktom poznavania
je poznatok. V zasade rozliSujeme dve Urovne pozndvania: zmyslovu (sen-
zorickd) a rozumovu (raciondlnu). V senzorickej rovine je nase poznanie je
,0dkdzané” na zmyslové analyzatory, ktoré sa delia na:

- vonkajsie (extero-analyzatory) — si umiestnené na povrchu tela, pri-
¢om rozoznavame dialkové analyzétory (tele-analyzétory) a dotykové
analyzétory (kontakto-analyzétory)

«vnutorné (intero-analyzatory) — su umiestnené pod povrchom tela,
pricom rozoznavame analyzatory pohybu a polohy (loko-analyzatory)
a vnutornostné analyzatory (viscero-analyzatory)

Kazdy analyzétor sa sklada z receptora (nervové bunky Specializované
na prijem urcitého druhu energie), dostredivej drdhy (nervové drahy, ktoré
vedu signdly do centra) a prislusného centra v mozgu (oblast mozgu, prip.
miechy, jadra analyzatora).

Clovek vnima senzoricky prostrednictvom 5 zmyslov (mobilné techno-
|6gie vyuZivaju hmat, zrak a sluch). Racionélna vrstva nd$ho poznania je ok-
rem iného ovplyviiovana technologickym determinizmom, ktory do znac¢-
nej miery meni nas vztah k,starej” realite. Technologicky determinizmus je
charakteristicky tym, Ze:

= zmeny v spoloc¢nosti su determinované technolégiami

= technologicki deterministi chapu zrod akychkolvek technologickych

objavov ako viac-menej neplanovany produkt vedeckého vyvoja
(idea neposkvrneného pocatia - ked niekto vymysli nejaku tedriu, nie
je ani zl3, ani dobr4, je neutralna)

= ide vyslovene mediocentricku tedriu

= technolégidm sa pripisuje silny a priamy vplyv na socidlny Zivot

(mobil)

= tento silny vplyv vznikd z izolovanych vedeckych a technickych

procesov

Znaky technologického determinizmu:

komunika¢né technolégie su zékladnym stavebnym prvkom
spoloc¢nosti
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1. kazda technoldgia ma sklon k istej podobe komunikacie, k istym ob-
sahom a uzitiam médii (tla¢ preferuje argumentdciu - sklon k istému
typu vnimania; TV intuitivne vnimanie - fahsie manipulovatelna)

2. sled objavov a uzitie komunikacnej technolégie ovplyvnuje spolo-
¢enské zmeny (komunikac¢nd technoldgia dokaze ludi spéjat)

Mobilné digitalne technolégie

Aké zariadenia zvacsa vlastnime?

Vlastnictvo zariadeni
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Zdroj: TNS, dostupné na http://www.tns-global.sk/informacie-pre-vas/volnopredaj
ne-studie/mobile-life-2013

Rovnako je potrebné viimnut si, aké aktivity na tychto zariadeniach
vykondvame
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Ako jeden z prikladov zmeny v naSom spravani uvddzame nakupova-
nie. Pozrime sa ako sme nakupovali este nedavno. Ako je vidiet z nasleduju-
cich obrazkov - situdcia sa razantne skomplikovala. V minulosti sme prijali
reklamné posolstvo, zasli sme do obchodu a poradili sme sa s predavaju-
cim. Dnes po prijati reklamného posolstva automaticky hladdme najlepsiu
cenu, porovnavame dany produkt s inymi produktmi, ¢itame o danom pro-
dukte, radime sa s priatelmi prostrednictvom socialnych sieti a po dalSich
fazach vykoname samotny nékup.

Nakupovanie byvalo jednoduché ...

| N —

Shopper Mass Media

B &

Shopper Expert

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Inovacie v oblasti mobilnych technolégii

Akymsi vrcholom ,potravinového retazca” v ramci spotrebnej elektro-
niky je pradve mobilny telefén, ktory o nas vie azda najviac. Mobilny telefon
so sebou nosime vsade.

Je vidy so spotrebitelom Mobil si spotrebitelia prispdsobuja svojim potrebam.
Je vidy zapnuty Mobilny svet si vytvaraju sami spotrebitelia.
Je délezity Mobil je osobné zariadenie.
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Zdroj: TNS, dostupné na http://www.tns-global.sk/informacie-pre-vas/tlacove-spra-
vy/explozivny-rozmach-tabletov-pohana-narast-poctu-domacnosti-so-4

Mobilny telefén (resp. smartfén) neovlddame iba dotykom, ¢i hlasom
(technolégia Siri od Apple Inc.), ale taktiez i zrakom. Nasledujuci obrazok
dokumentuje senzory, ktoré su dostupné napriklad v smartfone Samsung
Galaxy S 4.

Samsung Galaxy S 4 sleduje pohyb nasich o¢i a v pripade prehliadania
internetovych stranok sam posuva text stranky smerom nadol alebo na-
hor, tj. podla pohybov oka. Rovnako je schopny zastavit prehliadané video
v momente, kedy odvratime od sledovaného videa zrak kamsi mimo.

Apple Inc. od modelu iPhone 4S zase softvérovo zabezpecuje ovldda-
nie hlasom, pricom hlasova asistentka Siri dokdze odpovedat na akukolvek
otazku a dokonca vtipne. Preto sa mézeme stretnut pri otazke ,Siri, o com
je film Pociatok (v origindle Inception)” aj s takouto odpovedou: ,Je to film
o snev sne ... uz zaspdvam Martin” Je evidentné, Ze tato hlasova asistentka
nepredstavuje len nau¢ené mechanické odpovede, ale je v plnej miere per-
sonalizovana pre dany subjekt.
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Jednou z najdiskutovanejsich tém v sucasnosti je projekt Google Glass.
Google Glass patria medzi najocakdvanejsie projekty roku 2013. Okulia-
re s rozsirenou realitou nam ponukaju nové moznosti, ako komunikovat
a zachytavat dianie okolo nas. Cena zariadenia je 1 500 dolarov a na trh by
sa mali dostat uz koncom roka 2013. Google prezentoval, ako jednoducho
sa daju okuliare pouzivat. V tejto suvislosti sa viak objavili aj otazky moz-
ného ohrozenia nasho sukromia. Ako nam ho Google Glass moze narusit?
Google Glass a podobné zariadenia sa ¢casom stand samozrejmostou ako
inteligentné telefony. Tie nosime stale so sebou, vo vreckach. Glass bude-
me nosit na sebe a v tom je hlavny rozdiel. Nakolko tieto zariadenia dokazu
fotit fotky, tocit video a vsetko v realnom case nahravat na servery Googlu,
bude to mat dopad aj na nase sukromie. Ked vedla vas bude v kaviarni ale-
bo restauracii sediet niekto s Google Glass, ako budete vediet, ze vas ne-
nahrava? Niekomu to nevadi, iny to moze povazovat za zasah do sukromia.

Problémom dnedného sukromia, z pohladu internetovych spolo¢nosti
a sluzieb je, Ze za,sukromie” sa povazuje to, o pouzivatel odsuhlasi v pod-
mienkach pouzivania. Pouzivatelia tak mnohokrat suhlasia, ze prevadz-
kovatel méze anonymne vyuzivat data na zlepsenie sluzby atd. Ide vsak
aj o ostatnych pouzivatelov, ktori mnohokrat narusuju sukromie inych fu-
di. Socidlne siete su néastrojom a menia hranice medzi tym, ¢o je verejné
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a sukromné - nie je ni¢cim neobvyklym, ked niekto v prispevku na socialnej
sieti pise o hadke medzi ludmi, ktori sedia vedla neho. Pre hadajucich sa je
ich hadka sukromnou zélezitostou, po zverejneni prispevku sa v3ak stava
do urcitej miery verejnou. Préve s tym suvisia aj hlavné obavy z pouZivania
Google Glass a to je obava z toho, Ze niekto narusuje nase sukromie tym, ze
nas bez ndsho vedomia nataca - a je jedno v akej situdcii.

Z analyzy Songa Chaominga z univerzity v Bostone vyplyva, ze data
z inteligentného telefénu dokazu poskytnut informacie s 93% presnostou,
kde sa bude pouzivatel nachadzat v konkrétny ¢as pocas bezného dnia.
V pripade Google Glass to bude minimélne rovnaké - navyse doplnené
o zabery z mobilnej kamery. Sme na to pripraveni? Okuliare Google Glass
su zaujimavou novinkou, ktora prinasa funkcie ako z nejakého sci-fi filmu.
Co vietko od nich mozeme ocakavat?

GLASS

Na oficidlnej stranke sa Google Glass prezentuje videom, v ktorom uka-
zuje divakom ako bude mozné Google Glass vyuzivat. Video ukazuje vyu-
Zitie tychto okuliarov najma pri ¢innostiach kedy sme v pohybe, ako nap-
riklad pri adrenalinovych Sportoch a inych aktivitach, pri ktorych sme my
aj nase ruky plne zamestnani. Bez ich pouzitia by nebolo také jednoduché
a pohodIné zachytit niektoré momenty, zdielat ich za behu alebo hocikedy
si vyhladat nejaky udaj alebo geografickd polohu pomocou vyhladéavaca.
Okuliare Google Glass sa aktivuju po hlasovom prikaze ,Ok, Glass”, po kto-
rom nasleduje prikaz, ktory sa tyka presnejsieho pokynu, ktory chceme vy-
konat. Staci len povedat, ¢co chceme urobit.
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..:IP"

Wanna meet
up today?

Co okuliare zvladnu? Na vyber méame z viacerych funkcii a to: navigaciu
alebo vyhladavanie, tak isto ich ale m6zeme pouzit aj na videokonferencie,
fotografovanie, natacanie videi a podobne. A to vsetko len hlasom. Tak isto
mobzeme zazitky, ktoré okuliare zachytia, zdielat s inymi fudmi v priamom
prenose. Poslat spravu pomocou hlasu alebo preklad reci z cudzieho jazy-
ka? Aj to je s Google Glass mozné. Okuliare su umiestnené na okuliarovom
rame nad zornym polom pouzivatela. Vybavené su procesorom, fotoapara-
tom, senzormi a pouzivatelskym rozhranim, ktoré je jednoduché a intuitiv-
ne. MéZeme povedat, Ze Google vytiahol funkcie z PC a mobilnych zariade-
ni a vlozZil ich priamo do vasho oka.

Google musi pochopitelne ¢elit viacerym problémov. Ludia sa ¢im
dalej, tym viac obdavaju o svoje sukromie. V USA uz dokonca existuje prva
kaviaren, ktora zakazuje pristup do nej s Google Glass okuliarmi. Tiez vzni-
kaju rézne konspiracné tedrie. Najviac rezonuje ta, ktorad predpoklada sle-
dovanie fudi spolo¢nostou Google priamo cez okuliare. Tiez treba uznat Ze
nosenie nie¢oho takéhoto nie je v dneSnom svete ni¢ bezné a spolo¢nost
Google bude musiet z nosenia okuliarov urobit akysi trend, aby boli viac
akceptovatelné v spolo¢nosti. Dovtedy budu zrejme Google Glass len oblu-
benou hrackou IT fanusikov.

Co by ale takéto okuliare mohli spdsobit na3mu poznaniu? Napriklad
to, Ze sa uz nebudeme vediet nikoho na ni¢ spytat v beznom socidlnom
styku. Okuliare nas totiz dokdzu navigovat kamkolvek, staci ,iba” interne-
tové pripojenie. Nase generacie sa nemusia bat toho, Ze by zanikla ,stard”
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komunikacia, my pozname svet, avsak pre budtce generacie mézu Google
Glass a podobné projekty predstavovat hrozbu.

Tento prispevok je vystupom projektu VEGA 1/0900/12 ,,Zvysovanie
inovacnej vykonnosti a inovativnosti podnikatelskych subjektov pro-
strednictvom systému otvorenych inovdcii za podpory integrovanej
marketingovej komunikdcie”.
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PR PRVEJ TELEVIZIE S EUROPSKOU TVORBOU

PR of the first television channel
with European production

Matus Straciak

Abstrakt: Prispevok PR prvej televizie s eurédpskou tvorbou” prindsa uce-
leny pohlad na PR a komunikacnu stratégiu filmového kanalu Film Europe
Channel a materskej spolo¢nosti Film Europe Media Company. Vztahy s ve-
rejnostou su v tomto pripade riadené externou PR agenturou a konkrétne
zameranie Film Europe Channel je mimoriadne Specifické — vyhradne eu-
répska tvorba. Na zdklade tejto spoluprace vznikol zaujimavy priklad vytva-
rania publicity jedinecného televizneho kanalu a materskej kino distribu¢-
nej spoloc¢nosti. Cielom prispevku je priniest pohlad do riadenia a exekucie
vztahov s verejnostou tak Specifického média, akym je televizny kanal za-
merany vyhradne na eurépske filmy.

Kltacové slova: PR, public relations, vztahy s verejnostou, televizia, kinema-
tografia, filmy.

Abstract: Article “PR of the first television channel with European produc-
tion” brings integrated view on PR and communication strategy of film
channel Film Europe Channel and mother company Film Europe Media
Company. Public relations are coordinated by external PR agency in this
case and concrete focus of Film Europe Channel is extremely specific -
exclusively European production. On the basis of this cooperation there
was created interesting example of generating publicity of unique televi-
sion channel and mother cinema distribution company. The objective of
the article is to bring view on managing and execution of public relations
of the specific medium such as television channel focused exclusively on
European films.

Key words: PR, public relations, television, cinematography, movies.
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1 O spolocnosti Film Europe Media Company

Film Europe Media Company je relativne mlada spolo¢nost, ktord
bola zaloZzend slovenskym odbornikom v oblasti televizneho manazmen-
tu, lvanom Hroncom. Hronec stoji za tak ambiciéznymi projektmi, akymi
su distribu¢nd spolo¢nost SPI International a isty ¢as sa podielal na riadenf
skupiny CME v stredoeurépskom regiéne.

Na zéklade skusenosti s distribuciou filmovej tvorby sa rozhodol pre za-
loZenie Film Europe Media Company - distribu¢nej spolo¢nosti zamerane;j
konkrétne na eurépsku tvorbu. Hlavnym zédmerom bolo priniest divakovi
kvalitné filmy eurdpskej produkcie, ktord sa vyznacuje svojou ré6znorodos-
tou a casto je oznacovana ako ,artova tvorba“ Vzhladom k rozvijajucemu sa
zaujmu a kvalite distribuovanych titulov sa kino distribucia stala hlavnou
a nosnou oblastou zaujmu Film Europe Media Company.

1.1 Kino distribticia a produkcia

Hlavnou oblastou podnikania Film Europe Media Company bola na
zaciatku kino distribucia, tzn. distribucia eurépskych filmovych titulov do
kamennych kin v ramci Slovenskej a Ceskej republiky. Najvacsi déraz je kla-
deny na spravny vyber titulov, ktoré musia byt dostato¢ne komerc¢ne at-
raktivne a zaroven reprezentovat kvalitnu tvorbu, ktord bude odmenena
pozornostou naro¢ného divaka.

Vzhladom na potreby vyhladévania a ndkupu kvalitnych titulov a re-
prezentacie Film Europe Media Company na medzinarodnych festivaloch
boli zaloZzené kancelarie v Bratislave, Prahe, Budapesti, Londyne a Cannes.

Kino distribu¢né aktivity priniesli dostato¢nu samostatnost v dalSom
rozvijani podnikania. Nakupom filmovych titulov sa podarilo vytvorit roz-
siahlu databazu filmov, ktora bola vyuZita pri tvorbe programového obsahu
pripravovaného projektu $pecializovanych televizii.

Jednou z aktivit smerujucich k rozvoju lokélnej tvorby je popri kino dis-
tribucii aj filmova produkcia. Film Europe Media Company sa podielala na
produkcii slovenskych a ¢eskych titulov, ako napriklad Tanec medzi ¢repi-
nami, Immortalitas, Saxana a Lexikon kouzel.

1.2 Cesko-slovenské kanaly

Vedenie filmovej spolo¢nosti sa rozhodlo postupne napinat svoj dlho-
doby ciel - zaloZenie Uspesného televizneho kanalu s eurépskym zamera-
nim a celosvetovou posobnostou. Hlavnym krokom bolo zalozenie trojice
kanalov CS Channels.

271



Zvdcsenina: Médid ako komodita - Megatrendy a médid 2013

CS Channels tvoria Kino CS, Doku CS a Muzika CS. Kino CS je filmovy
kanal, ktory vysiela vylu¢ne ¢esko-slovensku tvorbu. Ide o Sikovné vyuzitie
vyhodne zaktpeného filmového archivu a databazy filmov.

Doku CS vysiela ¢esko-slovenské dokumentarne a strihové filmy. Uni-
katnost spociva vo vysielani snimok, ktorych ¢ast nebola nikdy odvysielana,
pripadne bola zakédzana minulym rezimom.

Muzika CS poskytuje pohlad do hudobnej tvorby oblasti Ceskej a Slo-
venskej republiky. Divdkov ldka najmd nostalgia a moznost sledovat
videoklipy.

CS Channels v minulosti tvorili a stale tvoria finan¢nu bazu pre rozvoj
prvého eurépskeho televizneho kanalu Film Europe Channel. Distribuované
su prostrednictvom kéblovej televizie a neposkytuju Ziadny reklamny pries-
tor. Financované su vylu¢ne z distribu¢nych poplatkov divakov.

)

Illll'“i
i
lF"llIIl
am
(= |||
Wil
il
ul
L

J
J

(
l
|

1“

Obrazok 1 Logo Kino CS
Zdroj: http://www.cschannels.eu/

1.3 Film Europe Channel

Po etablovani CS Channels v roku 2011 nasledovalo zaloZenie unikat-
neho eurépskeho kanalu Film Europe Channel. Program je tvoreny iba eu-
répskou tvorbou. Jednotlivé filmy su vysielané v pévodnom jazyku s ces-
kymi, prip. slovenskymi titulkami. Ide o rozhodnutie, ktoré slizi najma na
jednoduchsiu lokalizaciu vysielania v zahranici. Nie je tak potrebné zakupo-
vat dabovanu verziu, ale len prispdsobit titulky. Tato na prvy pohlad nevy-
hodu sa neskor podarilo komunika¢ne a marketingovo velmi dobre vyuzit
v prospech Film Europe Channel.

Tento eurdpsky kanal je do domacnosti distribuovany prostrednictvom
poskytovatelov kdblového a satelitného vysielania. Platby zo strany konec-
nych spotrebitelov zabezpecuju program, ktory nie je prerusovany reklam-
nymi blokmi.
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FILM

———europe

Obrazok 2 Logo Film Europe Channel
Zdroj: http://www.filmeurope.cz/

2 Vychodiskové postavenie Film Europe Channel

Spolo¢nost Film Europe Media Company pred spustenim kanalu Film
Europe Channel spravne usudila, Ze je potrebné popri komunikacii s do-
davatelmi televizneho vysielania (ktori taktiez komunikuju nové televizne
kandly v rdmci svojich sluZieb a ponuk) zacat kontinudlnu spolupracu s full-
servisovou PR agenturou, ktora zabezpeci najma styk s médiami a mediali-
zaciu Film Europe Channel.

Najzadvaznejsim problémom bol predpoklad, ze televizny kandl pred-
stavuje pre ostatné média istu konkurenciu a zo strany novinarov a maji-
telov inych médii prirodzene nebude zaujem tuto zna¢ku komunikovat.
Masivnu reklamnu kampan nedovolovali finan¢né moznosti spolo¢nosti
Film Europe Media Company, nakolko majoritné boli investicie do obsahu
a akvizicii.

Velmi pozitivnym vychodiskovym bodom bol samotny nazov televiz-
neho kanalu. Rozhodnutie kanal pomenovat priamociaro s odkazom na ob-
sah a zameranie, sa ukazalo ako velmi spravne. Vyber dodavatela PR sluzieb
bol jednoznaény vzhfadom na dlhodobu spolupracu s agenttrou Marcus
PR.

Jednou z vyziev bolo na zdklade budovania pozitivneho mena znacky
zaradenie Film Europe Channel do ponuky vietkych poskytovatelov tele-
vizneho vysielania v Slovenskej a Ceskej republike.

3 Uvedenie znacky Film Europe Channel

Spustenie vysielania Film Europe Channel bolo od zaciatku komuniko-
vané prostrednictvom tla¢ovych sprav a poskytovania rozhovorov vrcholo-
vych predstavitelov Film Europe Media Company. Novy televizny kanal bol
avizovany tiez prostrednictvom sociélnych sieti.

Prvotnou vyzvou pre PR agenturu bolo najma zostavenie zoznamu re-
levantnych médii (medialistu) a ich zastupcov. Vzhladom na to, Ze ide o te-
levizny kandl, nebolo mozné kontinudlne komunikovat s redaktormi inych
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televizii. Toto rozhodnutie vychadzalo najma z predpokladu, Ze moznost in-
formovania o inom podnikatelskom subjekte v tej istej medialnej kategorii
je nepravdepodobnd. Pozornost bola preto sistredend najma na interneto-
vé portaly, print a rozhlas.

Medializacia Film Europe Media Company je v rdmci televizneho vysie-
lania pokrytd najma PR servisom suvisiacim s kino distribiciou a produkci-
ou filmov. K memorovaniu znacky taktiez prispeli aktivity v presadzovani
a osvete digitalizacie kin a ich pasportizacie. V tejto veci sa rozvinula spolu-
praca najmad s Audiovizudlnym fondom a Ministerstvom kultury Slovenskej
republiky. Na osvetu slUzia aj pravidelné konferencie Quo Vadis Cinema?.
Prave pocas tychto podujati bolo komunikované aj spustenie televizneho
kanalu Film Europe Channel.

Zaujem o jedinecny televizny projekt bol podla o¢akdvani najma zo
strany filmovych kritikov a novinarov. Preto bolo ddlezité s nimi nadviazat
kontinudlnu spolupracu. Pretla¢anie pribehu Film Europe Media Company,
prezidenta spolo¢nosti lvana Hronca a najma sprava o spusteni svetovo
jedine¢ného televizneho kanalu oslovila aj relevantné periodika v oblasti
podnikania, médii a showbiznisu. Nemaly podiel na tomto zaujme mala aj
istda ndrodna hrdost, stotoZnenie sa s Uspechmi Slovaka a slovenského pod-
nikatelského projektu so svetovymi ambiciami. Istou mierou na zvysovani
poznania znacky Film Europe Channel pomohla aj komunikacia projektu na
socialnych sietach.

Priame spustenie vysielania bolo organizované pocas $pecialneho spo-
locenského podujatia v Bratislave, kde boli pozvané zndme osobnosti slo-
venského showbiznisu a odborna verejnost. Nasledne bolo mozné tento
event komunikovat aj smerom k médidm a vzhladom na vyznam podujatia
sa podarilo tuto informéciu propagovat aj prostrednictvom lifestylovych
relacii slovenskych televizii.

Spominand nevyhoda v podobe pévodnej zvukovej stopy a lokalizova-
nych titulkov bola vyuzita v prospech Film Europe Channel a prezentovana
ako snaha priniest naro¢nému divakovi zazitok v podobe pévodného diela.
Pri komunikacii tohto problému sa vychadzalo z tvrdenia, Ze divdk uz nema
zaujem o dabované filmové snimky.

4 Kontinudlna komunikacia znacky

Vzhladom na presytenost trhu bolo potrebné znacku odlisit aj smerom
k predstavitelom médii a pritiahnut ich zdujem o programovu Strukturu
a ponuku. Inovacia spociva najma v prezentovani tipov na najkvalitnejsie
a zaujimavé filmy v ramci programu Film Europe Channel.
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Tato sluzba Standardnym a programovym médiadm je vykondavand pros-
trednictvom rozosielania interaktivneho PDF dokumentu, kde su dostupné
spominané tipy s priradenym zaujimavym obsahom, napr. fotografie, trai-
lery, synopsy, herecké obsadenie, distribu¢né listy. Cely obsah je pouzitelny
na dalSie spracovanie novindrmi. Napomaha tak usmerriovat ich zaujem
smerom k Film Europe Channel. V3etky materialy su graficky jednotné a ko-
reSponduju s proklientskou stratégiou Film Europe Media Company.

Zéry o vnimani spolo¢nosti okolim uvadza:,,Sme tym, za ¢o nds povaZuje
nase okolie. Okolie sa rozhoduje na zdklade vnimania. Nie st déleZité nase zd-
mery, ale vysledok. Na nds imidZ vplyvaju aj “drobnosti’, napriklad:

- sprdvanie sa spojovatelky a persondlu

- Styl a dprava pisomnosti..."

Tato bezplatna sluzba pre média je v sti¢asnosti velmi ziadana a vytva-
ra bazu pre dalsiu komunikaciu s médiami. Ukazuje sa, Ze zvysSené Usilie
v tomto smere prinasa aj Uspech v podobe zvy3enej miery publicity prog-
ramovej ponuky Film Europe Channel oproti inym televiznym kanalom.
Kontinualna a proaktivna komunikécia je pre takyto produkt nevyhnutna.
Bajcan na tému proaktivnej komunikacie uvadza: ,,Ak mdme ¢o povedat, ak
mdme nové fakty, potom ich odovzddvame. Snazme sa ich pontknut verejnos-
ti tak casto, ako to len péjde. A presytenia informdciami sa prili§ neobdvajme.”

Samozrejmostou je neustdla komunikacia prostrednictvom tlacovych
sprav, ktoré sa tykaju zaujimavych zamerani jednotlivych blokov vysiela-
nia (napr. talianski reziséri, francuizske herecky 20. storocia) ¢i slovenskych
a Ceskych televiznych premiér novych eurépskych filmov. Zaradenie ¢&as-
tych premiér je mozné vzhladom na sucinnost s kino distribtciou a exklu-
zivnou, aktualizovanou databazou zakupenych filmov.

5 Specifika PR komunikacie jedineéného média

Film Europe Channel je prikladom toho, Ze médiad nemusia byt zde-
formované na zéklade poskytovania reklamného priestoru pre inzerentov.
Cesta kvalitného televizneho vysielania je pravdepodobne v spolupraci
s poskytovatelmi digitdlneho a satelitného vysielania, akymi su napr. UPC,
Orange, Slovak Telekom, Skylink, Satro. Uspech takéhoto druhu distribucie
a samotného vysielania je najma v kvalitnej skladbe programu a unikatnos-
ti konceptu televizneho kanalu.

1 Dostupné na: http://www.zary.sk/virtualna_kniha/k19-imidz.html (12.3.2013)
2 BAJCAN, R.: Techniky Public Relations aneb jak pracovat s médii. Praha : Mana-
gement Press, 2003, s. 35.
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Jedinec¢nost a priamociarost zamerania média je pre dalSiu komuni-
kaciu s verejnostou velkou vyzvou a vyhodou zéroven. Je jednoduchsie
komunikovat projekt, ktory predstavuje inovaciu v oblasti podnikania.
Recipienti komunikacie sa tiez jednoduchsie stotoznia s konceptom celo-
svetovej inovacie a prejavia jej svoju naklonnost. Tou je podmieneny aj za-
ujem ostatnych médii o rozhovory s predstavitelmi spolo¢nosti a o dalsie
informacie z interného prostredia firmy.

Pre PR odbornika je jednoduchsie tvorcov projektu zahrnut do skupiny
nazorovych vodcov a v médidch budovat vaznost ich ndzorov, kognitivnost
ich mena a postavenia za znackou.

Jednym z najdolezitejsich procesov media relations je vytvorenie do-
statocne Specializovaného medialistu, ktory bude reflektovat mozny zau-
jem zastupcov odbornych aj populdrnych médii. V pripade Specializovanej
filmovej televizie je dolezita kontinudlna komunikécia s odbornikmi, kritik-
mi a novinarmi pdsobiacimi v oblasti kinematografie. Vzhladom na zvacsa
nepodnikatelské zmyslanie a postavenie tychto komunikacnych partne-
rov je jednoduchsie presviedcanie o doélezitosti takto orientovaného pro-
jektu. Odbornici, ktori v kultdrnych rubrikdch médii posobia, vedia ocenit
kvalitu a prospesnost inovacie, ktord suvisi aj s dlhou tradiciou eurépskej
kinematografie.

NajdélezitejSim postupom a modelom public relations v rdmci konti-
nudlnej komunikacie znacky je v kazdom pripade proaktivne PR. ,Tvorbu
pseudoudalosti je mozné oznacit aj ako aktivhu medidinu politiku. Takéto
aktivne PR (vlastné nastolovanie tém) je velmi tGc¢innou formou propagdcie
konkrétnych tém a s nimi spojenych oséb alebo naopak. Aktivne PR umoZiiuje
vlastnu réZiu udalosti a do znacnej miery aj velku kontrolu jej Ziaduceho vyzne-
nia v médidch,”*uvadza Ftorek.

Uspe$na komunikacia nového 3pecializovaného média nasvedéuje
tomu, Ze aj z vyraznych nevyhod sa mézu vybudovat vyhody a velka pozor-
nost ostatnych subjektov pdsobiacich na medialnom trhu.
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VZTAHOVY MARKETING V MEDZIVOLEBNE)J
KOMUNIKACI POLITICKYCH STRAN:
PRIPAD SDKU-DS

Relationship Marketing in Mid-Term Communication
of Political Parties: the case of SDKU-DS

Gabriel Toth

Abstrakt: Cielom studie je charakterizovanie konceptu vztahového marke-
tingu, ako nadstavby klasického marketingu a jeho aplikovanie na socialnu
sféru, konkrétne politicku. Pri jeho definovani ako jeho sucasti identifiku-
jem marketingovu stratégiu a komunika¢né nastroje. Nasledne koncept
vztahového marketingu prenesiem do politickej sféry a v empirickej $tu-
dii ukdzem jeho mozné vyuzitie v medzivolebnej komunikacii politickych
stran. Pripadova studia sa tak zaobera komunikaciou slovenskej politickej
strany SDKU-DS v medzivolebnom obdobi so zretelom na vyuzivanie po-
stupov vztahového marketingu. Ako vyplyva z jej zaverov, niektoré prvky
a komunika¢né nastroje vztahového marketingu sa v medzivolebnej ko-
munikécii vyuzivaju, ale o jeho déslednom, uvedomelom a komplexnom
vyuZiti nie je mozné hovorit.

Kltacové slova: Politicky marketing, komunikacné nastroje, vztahovy mar-
keting, komunikacia v medzivolebnom obdobi

Abstract: The aim of this study is to characterize the concept of relation-
ship marketing as a classical marketing extension and its application to the
social sphere, especially political. | also characterize two parts of relation-
ship marketing, marketing strategy and communication tools. Further, this
concept is transferred to the political sphere and the empirical study shows
its potential use in the mid-term communication of political parties. The
specification of this case study is the communication of Slovak political
party SDKU-DS in the mid-term period regarding to the use of relationship
marketing practices. As stated in the conclusion, some elements of rela-
tionship marketing strategy and tools are used in mid-term communica-
tion, but we can not speak of its consistent and comprehensive application.
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Key words: Political marketing, communication tools, relationship marke-
ting, communication in mid-term period

Uvod

Ostry boj o kazdy hlas volica je prizna¢ny najma pre predvolebné kam-
pane politickych stran ¢i kandidatov. Zostrena sutaz v tomto kratkom ob-
dobi sa viak stava ¢oraz viac finan¢ne naro¢nejsou a je otazne, nakolko hra-
ju tieto predvolebné kampane rolu v rozhodovani voli¢a. Do popredia sa
tak dostava potreba vytvarania vazieb medzi politickymi stranami a voli¢-
mi. Vytvorenie takéhoto puta v3ak trvé dlhsiu dobu, ¢o v praxi znameng, ze
politicki aktéri su nuteny komunikovat s voli¢mi aj v obdobi po volbach, t.j.
v medzivolebnom obdobi. Koncept, ktory prindsa komplexny ,navod’, ako
tuto komunikéciu viest a smerovat, je vztahovy marketing. Jeho charakteri-
zovanie a aplikovanie na konkrétnu komunikéciu politickej strany SDKU-DS
na Slovensku, tvori obsah tejto Studie.

Pripadova studia - Aplikacia vztahového marketingu na
komunikaciu politickej strany

V prvej ¢asti mojej Studie charakterizujem a definujem teoreticky kon-
cept vztahového marketingu v politickej komunikacii. Nasledne v praktic-
kej casti bude mojim cielom aplikovat tieto teoretické poznatky na kon-
krétny pripad politickej strany SDKU-DS na Slovensku, so zameranim sa na
medzivolebni kampar a komunikaciu strany. Za tymto uc¢elom som si sfor-
muloval vyskumnu otazku: Ako sa vyuZiva koncept vztahového marketingu
a aké jeho marketingové ndstroje su vyuZivané v medzivolebnej komunikdcii
politickej strany SDKU-DS?

Metodologia studie

V pripadovej studii vyuzijem viacero metdd skimania. Pri charakteris-
tike vyuzivania marketingovej stratégie ¢i popise Struktiry komunikacie
v strane sa budem opierat najma o kvalitativne metddy, teda podrobné
rozhovory, ¢i uz s poslancom strany (Ilvan Stefanec) alebo zamestnankyriou
tlacového oddelenia (Zuzana Bukovinskd). Pri charakteristike vyuzivanych
komunikacnych nastrojov vyuZzijem ako zdroj informacii najma analyzu ar-
chivu SDKU-DS, ktory obsahuje vietky komunika¢né vystupy strany a in-
formuje o jej krokoch. Pri zdvere¢nej analyze komunikac¢nych vystupov
o SDKU-DS zas podrobim obsahovej analyze agenturne tla¢ové spravy od
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SITA a TASR. Deliacim kritériom pri obsahovej analyze bude fakt, ¢i su tieto
tlacové spravy zamerané tematicky alebo imidzovo.

Medzivolebnu komunikéciu strany budem skiimat v obdobi po parla-
mentnych volbach v roku 2006. KedZe je viak toto obdobie pomerne Siroké
a na Slovensku sa okrem parlamentnych uskuto¢ruju aj viaceré iné volby,
rozhodol som sa zamerat na konkrétny rok 2007, kedZe v tomto roku sa
neuskutoc¢nili Ziadne volby.

Vztahovy marketing

Vztahovy marketing tvorinadstavbu klasického marketingového pristu-
pu a vznikol v ekonomickej sfére. Jeho zakladnou podstatou je presiahnutie
jednoduchych metéd vymenného procesu, aby sa dosiahli zmysluplnejsie
a bohatsie kontakty so spotrebitelmi'. Cielom vztahového marketingu je
teda nastolit silnejsie a hlbsie vztahy medzi ekonomickym ¢i politickym ak-
térom a spotrebitelom, resp. volicom. Podla Henneberga, oproti klasické-
mu marketingu, vztahovy marketing obsahuje nové charakteristiky*

» vztah, druh partnerstva, je pozadovany medzi trhovym subjektmi.

Zakladnym predpokladom tohto vztahu je dévera

» dlhodoba perspektiva, ktord namiesto jednorazovej vymeny upred-

nostnuje dlhodobu spolupracu

> napinanie zaujmov véetkych zahrnutych hra¢ov na trhu (nielen in-

dividudlnych hracov alebo organizicii, ale aj napr. celospolocenské
ciele)

» vzajomné vyhody zo vztahovej vymeny a plnenie slubov

Ked'sa pozrieme na vztahovy marketing z hladiska aplikacie na politic-
ky trh, Newman hovori o Styroch oblastiach, ktoré je treba brat do Uvahy:

1. politicky trh je z hladiska vymeny komplikovanejsi, okrem politikov
a voli¢ov sa do nej zapdjaju aj zaujmové skupiny, média, atd.

2. Ucast aktérov na politickom trhu je podmienena demokratickostou
systému.

3. na politickom trhu existuje volebny cyklus, ktory zapricifiuje, Ze vol-
by, ako akt vymeny, su len raz za dlhé obdobie

4.vymenu na politickom trhu ovplyviiuju aj minulé faktory, ako napr.
historicky vyvoj (Newman, 2006: 2008).

1 KELLER, 2007
2 HENNEBERG, 2002
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Ak teda chceme definovat hlavny prinos vztahového marketingu pre
politickil komunikaciu, Newman konstatuje, ze ,vztahovy marketing je evo-
liciou réznych foriem komunikdcie. Prekracuje predchddzajtce hranice medzi
vseobecnou reklamou, podporou predaja, priamym marketingom a vztahmi
s verejnostou a priddva hlavny ciel, ktorym je budovanie dlhotrvajiceho spoje-
nia medzi politickym aktérom a volicom™.

Vztahovy marketing tak zarucuje integrované vyuzivanie marketingo-
vych nastrojov a snazi sa vytvorit dlhodobé spojenie medzi politickym ak-
térom a volicom. V praxi tak prispieva k pevnejsim putam medzi politickymi
stranami a voli¢mi, ¢o mdze napr. viest k mensej nutnosti viest nakladnu
kampan. Ako hovori Henneberg, samotny politicky marketing ma ,perma-
nentny charakter”, ¢o znameng, Ze sa nedd hovorit o doslednom pouziti
marketingu, ak sa pouziva len na ¢ast kampane. Na zaklade tohto perma-
nentného charakteru potom stavia definiciu marketingu, ktory definuje
ako: ,snahu ustanovit, udrZat a zvysit dlhotrvajuci vztah s volicmi k profitu
spolo¢nosti a politickych strdn tak, Ze zahrriuje potreby a Zelania jednotlivych
politickych aktérov a organizdcii. Toto sa deje pomocou vzdjomnej vymeny
a dodrZiavania slubov”.

Podla Newmana, vyuzivanie vztahového marketingu je nutné z dvoch
pricin. Prvou z nich je pokles efektivity tradi¢nych marketingovych nastro-
jov, ako je napr. reklama a druhou vznik novych technolégii, ktoré umoz-
nuju priame kontakty s voli¢mi, ako napr. internet®. Tieto okolnosti potom
vytvdraju situaciu, v ktorej vyuzitie vztahového marketingu prinasa viaceré
vyhody:

1. Udrzuje stalu vernost voli¢stva priamo ku politickej strane a neméze
sa teda stat, Ze odchodom nejakej populédrnej stranickej osobnosti
utrpi aj politickd strana

2. Zvysuje kvalitu a uroven sluzieb zo strany politickych stran a celkovo
tak zvysuje déveru k politickej sfére

3. Politické strany su schopné komunikovat realistickejsie posolstva
smerom k volicom a maju ulahcenut komunikaciu s nimi

4.7Znizuju sa tak naklady potrebné k predvolebnej kampani, kedze
vztah s voli¢mi nie je nutné budovat stale nanovo.

Sucastou vztahového marketingu su marketingova stratégia a komu-
nika¢né nastroje.

3 NEWMAN, 2006: 2008
4 HENNEBERG, 2002
5 NEWMAN, 2006: 209
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Marketingova stratégia

Marketingova stratégia tvori vlastne podstatu vztahového, ale aj mar-
ketingu vieobecne. Jeho zdkladnou premisou je totiZ orientacia na potreby
a Zelania zakaznika - volica, a tu dosahuje prave prostrednictvom marke-
tingovej stratégie. Ta je tvorend nasledujucimi postupmi, ktorych pouzitie
je postupné a na sebe zavislé:

Segmentacia trhu

Prvou fazou vytvorenia marketingovej stratégie je segmentacia — roz-
¢lenenie trhu. Ide o proces rozdelenia celého voli¢stva do viacerych roz-
licnych skupin, pricom cielom segmentacie je spoznat potreby a charak-
teristiky volica. Toto poznanie je potom zdkladom pre definovanie volicov
a efektivnej komunikacie s nimi®. Ako hovori Newman a Perloff, v politike
bola segmentécia voli¢stva pouzivand uz odddvna, najma politickymi
stranami, ktoré sa na jej zdklade rozhodovali o tom, ktorej skupine voli¢ov
adresuju svoje ponuky. Napr. tradi¢ne svoje vyzvy a ponuky adresovali de-
mokrati hlavne chudobnym a mensindm a naopak republikani bohatym
a velkému biznisu’. Avsak dosledkom oslabujucich vazieb medzi stranami
a voli¢stvom je dnes skutocnost taka, ze strany su nutené spoliehat sa na
rozli¢né skupiny voli¢stva.

Rozdelenie voli¢stva do rozli¢nych skupin tiez zavisi od zvolenych kri-
térii. Zakladné kritéria rozdelenia mozu byt zalozené na ideologickych cha-
rakteristikach alebo tiez na geografickych rozdieloch, rozdieloch v demo-
grafickych ukazateloch, sociologickych ¢i psychologickych parametroch.
Pomerne uzito¢nym kritériom delenia voli¢ov je segmentacia na zéklade
ich postojov, ¢i uz pozitivnych alebo negativnych, ku konkrétnej straned.
Vsetky tieto kritéria vSak Cwalina, Falkowski a Newman povazuju az za se-
kundérne. Podla nich, tejto sekundérnej segmentacii trhu by mala predcha-
dzat segmentdcia primdrna. Ta je zaloZzena na dvoch zakladnych kritériach:

1.) sile vazby voli¢a na stranu - na jej zaklade sa voli¢sky trh rozdeli na

tzv. skalnych voli¢ov strany, prelietavych volicov a skalnych voli¢ov
oponenta.

2.) ¢ase, kedy sa voli¢ rozhoduje o podpore - toto kritérium rozdeli voli-

¢ov na rozhodnutych a tych, ktori sa rozhodnu bud' pocas kampane
alebo tesne pred voli¢skym aktom®.

CWALINA, FALKOWSKI, NEWMAN, 2009: 73-74
NEWMAN, PERLOFF, 2004: 22

BARTLE, GRIFFITHS, 2002: 31

CWALINA, FALKOWSKI, NEWMAN, 2009: 74

O 0N O
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Ako je z tohto zrejmé, toto zakladné delenie voli¢ov do viacerych sku-
pin je potom strategickym faktorom, ktory determinuje cely priebeh a in-
tenzitu kampane.

Zacielenie na cielovi skupinu (Targeting)

K stratégii segmentdcie trhu sa viaZe aj stratégia zacielenia (targeting).
Pri tejto faze sa vyberd, ktoru skupinu voli¢ov chceme zasiahnut, teda ide
o rozhodnutie, ktori voli¢i su pre nds klicovi. Nezriedka v pripade politic-
kych stran ¢i kandidatov, sem nepatri iba jedna skupina volicov, ale volba
pada na viacero réznych skupin voli¢ov. ,Pristup politického zacielenia mézZe
obsahovat viacero réznych politickych pontk pod jednou strechou — napr. jed-
na z ponuk sa zameriava na ,zelené” témy pre environmentdline zameranych
volicov, druhd zas zdérazriuje zdravotny a déchodkovy systém pre starsich
volicov, dalSia preferuje slobodu volného trhu pre podnikatelov, atd"'°. Byva
pravidlom, ze politické strany ¢i kandidati preferuju oslovenie viacerych
skupin voli¢ov prostrednictvom Sirokej ponuky najma vo vacsinovych vo-
lebnych systémoch, kde potrebuju oslovit velké a r6znorodé &asti voli¢stva.
Nevyhodou tejto stratégie Sirokej ponuky je zas klesajuca doveryhodnost
jednotlivych ponuk. Cim je viac ponuk - slubov, tym viac rastie nedévera,
Ze nebudu splnené.

Umiestnenie na trhu

Po taktike rozdelenia trhu a zacielenia na vybrané skupiny volicov, pri-
chadza na rad stratégia umiestnenia (positioning) kandidata ¢i politickej
strany na trh. Newman a Perloff zdéraziuju, ze stratégia umiestnenia je
viacuroviovy proces, ktory zac¢ina zhodnotenim ponuky (kandidét, strana)
a tiez hodnotenim silnych a slabych miest konkurenc¢nej ponuky. Stratégia
umiestnenia je prostriedkom, ktory umoznuje kandidatom prepravit svoju
ponuku volicom v ¢o najlepsom svetle'. Samotny proces umiestnenia po-
zostéava z dvoch casti:

1.) vytvorenie imidzu kandidéta, ktory sa opiera o jeho osobné

vlastnosti

2.) prezentovanie jasnej pozicie v socio-ekonomickych otazkach

a dolezitych témach'

10 HENNEBERG, 2002
11 NEWMAN, PERLOFF, 2004: 22
12 CWALINA, FALKOWSKI, NEWMAN, 2009: 74
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Trochu odli$ny pohlad na stratégiu umiestnenia prezentuje Henneberg.
Tato stratégia je podla neho spojena s niekolkymi aspektmi a prebieha na-
sledovne - vnutorna kapacita strany ¢i kandidata je skimana a st vyhodno-
tené jej silné a slabé stranky - tato kapacita musi byt potom skoordinovana
s vonkajsimi prilezitostami mozného zasiahnutia vybranych skupin voli-
¢ov'. Ak sa teda pozrieme na stratégiu umiestnenia, da sa povedat, Ze zd6-
raziiuje jeden délezity fakt. Pri vybere zacielenia na skupiny voli¢stva nie je
kandidat ¢i strana Uplne slobodna. Pri zacieleni musi totiz brat ohlad aj na
svoje vnutorné moznosti a situaciu na trhu v oblasti konkurencie. Uspeny
kandidat by mal byt na trhu umiestneny na zéklade svojich redlnych vlast-
nosti a moznosti a pokial mozno v priestore, kde sa nestretava so silnejsou
konkurenciou.

Komunikaéné nastroje marketingu

Medzi nastroje marketingovej komunikacie patria vietky formy komu-
nikacie, ktoré prenasaju posolstvo (obsah komunikacie) od zdroja (poli-
ticky aktér) ku recipientovi (voli¢). Marketingové komunikdcia sa v3ak deli
na nadlinkovld a podlinkovu™. K nadlinkovej komunikacii patri klasicka
reklama, teda platend vypoved Sirenad prostrednictvom masovych médii.
Naproti tomu, podlinkova komunikacia sa viaze k pouzivaniu nastrojov, ako
vztahy s verejnostou, priamy komunikécia ¢i podpora predaja. Vyhodou ko-
munikacie pomocou podlinkovych nastrojov je vybudovanie pevnejsieho
vztahu s volicom a ich mensia finan¢na nakladnost. Z tohto dévodu su tieto
nastroje vhodné pre obdobie medzivolebnej komunikacie.

Viaceri autori komunikaciu delia podla jeho obsahu'. Tato klasifika-
cia deli obsah prenasany komunika¢nymi ndstrojmi na imidZzovy alebo
tematicky:

» imidZovy obsah - obsah je zamerany na vlastnosti a charakter kan-
didata ¢i politickej strany a nedotyka sa ziadnych konkrétnych tém.
ImidZovy obsah sa teda zameriava na kvality a charakteristiky.

» tematicky obsah — obsah sa dotyka nejakej konkrétnej témy a jej
rieSenia. Hlavnym posolstvom je demonstrovanie pozicii v nejakych
politickych témach alebo problémoch.

13 HENNEBERG, 2002
14 HORNAK, 2003
15 KAID, 2004; HOLTZ-BACHA, 2005; a iny
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Delenie na zaklade obsahu ma v3ak aj viaceré nedostatky. Ako tvrdi
Holtz-Bacha, pri obsahovej analyze komunika¢ného obsahu je ¢oraz tazie
urcit, ktory patri do ktorej kategérie’s.

Politicka reklama

Reklama je jednou zo sucasti komunikacnych nastrojov politickych
aktérov. Vieobecne sa reklama definuje ako cielavedomé komunika¢né
posobenie zamerané na urcitu cielova skupinu, ktorej dlohou je pomahat
pri utvarani postojov, nazorov, zvyklosti, veducich k ziaducim ¢innostiam'.
Ulohou reklamy je sice informovat, ale tieZ aj presved¢it voli¢a k Ziaducemu
konaniu - k volbe konkrétneho kandidata ¢i politickej strany. Ulohu politic-
kej reklamy teda Kaid definuje ako: ,komunikaény proces, v ktorom si zdroj
(zvycajne politicky kandiddt alebo strana) kupuji moZnost oslovit volicov, cez
masovo komunikacné kandly, politickym posolstvom, so zamyslanym ucin-
kom ovplyvnitich ndzory, presvedcenie alebo sprdvanie”®.

Reklama je teda platenou formou komunikacie s voli¢mi, kedZe si poli-
ticki aktéri musia priestor na nu kupovat.

Z hladiska komunikacie s voli¢mi ma v3ak reklama mnoho vyhod. Podla
McNaira, maju tvorcovia politickej reklamy relativnu slobodu tvrdit, ¢o sa
im paci a nahrddzat tak komentatorskud ulohu novinarov. Teda v skratke,
reklama, je jedinou formou masovej komunikacie, nad ktorou maju politic-
ki aktéri uplnu kontrolu a mézu ju absolutne ovplyviiovat™. Komunikacia
prostrednictvom reklamy je teda efektivna z hladiska Cistoty posolstva pri
jeho prieniku k recipientovi.

Komunikacia prostrednictvom politickej reklamy v3ak ¢eli aj mnohym
nevyhodam. Paradoxne, zaroven jej najvacsou nevyhodou je jej najvacsia
vyhoda. KedZe totiz reklama neprechédza cez prostrednika a preto nie je
jej posolstvo komentované, ¢asto sa tym padom stdva jej posolstvo nevie-
rohodnym. V sucasnej dobe uz kazda reklama celi prvotnému podozreniu
zo zavadzania a mnoho voli¢ov jej uz a priori nedéveruje. Vedomie, Ze re-
klamné posolstvo je angaZované v prospech jej zdroja, umoziuje Citate-
lom a divdkom spravit si od neho odstup a odolavat mu ¢i ho odmietat?.
Dal3ou nevyhodou komunikacie cez politicku reklamu je tieZ jej pocetnost
a mohutné vyuzivanie. Ako tvrdi Healey, pre masové rozsirenie reklamy sa

16 HOLTZ-BACHA, 2005: 100

17 HRADISKA, LETOVANCOVA, 2007: 85
18 KAID, 2004: 156

19 McNAIR, 2007: 86

20 McNAIR, 2007: 116
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jej mnoho recipientov proste vyhyba a reklama tak tazsie zasahuje svoju
cielovu skupinu?'. To znizuje jej efektivnost a stdva sa v sucasnosti jednym
z najvacsich problémov jej vyuzitia.

Vztahy s verejnostou (Public Relations)

Komunikdcia prostrednictvom vztahov s verejnostou patri medzi pod-
linkové aktivity. Letovancova ich definuje ako ,ovplyvriovanie verejnej mien-
ky v smere vytvorenia dobrého mena a pozitivneho obrazu organizdcie vo
verejnosti“??. Ako uz tato definicia napoveda, ulohou PR je budovat dobry
imidZ organizicie v ociach verejnosti a tym padom patri k zakladnym na-
strojom brandingu. Jej najva¢3ou vyhodou oproti ostatnym marketingo-
vym nastrojom komunikacie je to, Ze komunikuje z izadia a nepriamo, ¢im
budi vacsiu mieru dévery u recipientov posolstva. Ako tvrdi Healey, PR pra-
cuje skryte. Ich posolstvo je Ucinnejsie, pokial si verejnost mysli, ze sprava
pochddza z nezavislého zdroja, napr. zaznie vo vecernych spravach®. Tento
argument ukazuje hlavni metédu prace PR, a to ovplyvnit préve sprostred-
kovatelov informacie, napr. novinarov, alebo priamo pésobit na emocional-
nu stranku recipienta. Z hladiska vytvarania Uspesnej zna¢ky ma teda PR
kld¢ovu Ulohu, kedZe je zaloZzena na dévere a vzajomnom pochopeni s vo-
licmi. Vytvéra tak podmienky na to, aby pre posolstva Sirené prostrednic-
tvom reklamy, priameho marketingu, podpory predaja, ¢i osobného pre-
daja bolo vytvorené pozitivne naladené prostredie a aby tak boli pozitivne
prijimané.

Nastroje Public Relations sa daju rozdelit do dvoch oblasti:

Manazment médii

Tento nastroj PR sa priamo viaze k médiam, ako sprostredkovatefom
posolstva. Vacsina posolstiev politickych aktérov prechddza totiz spro-
stredkovane cez média, ktoré mézu povodné posolstvo bud oslabit alebo
ho Uplne vyvratit. Okrem toho sa manazment médii snazi uputat pozor-
nost a dosiahnut tak volny medialny priestor, teda pozitivhu prezentaciu
v médiach, ktord nie je platend. Manazment médii sa preto snazi o dobré
vztahy s novinarmi a vieobecne s médiami, ktoré sa dosahuju napr. ne-
formalnymi stretnutiami a celkovou Ustretovostou pri styku s nimi. K ma-
nazmentu médii vSak patri aj usporiadavanie tzv. medidlnych udalosti. Ide
o medidlne zaujimavé udalosti, ktoré maju tendenciu uputat pozornost

21 HEALEY, 2008: 26
22 HRADISKA, LETOVANCOVA, 2007: 153
23 HEALEY, 2008: 26
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médii, a zaroven priaznivo vplyvaji na imidz politického aktéra®. K prikla-
dom takychto medidlnych udalosti patria napr. velké stranicke konferen-
cie ¢i rozne sponzorské akcie. K manazmentu médii sa zaraduju aj tlacové
konferencie, ktoré umoznuju robit politickym aktérom verejné vyhldsenia,
ktoré si potom prostrednictvom médii ponukané volicom.

Manazment imidzu

K imidZu manazmentu sa viaZe hlavne vizudlne znazornenie znacky,
ktoré zahffa pojem ,corporate identity”. Paszkiewicz hovori v tejto suvislos-
ti o systéme vizudlnej identifikdcie v rdmci corporate identity, ktory podla
nej umoznuje subjekt zviditelnit podla vizualnych znakov - symbolov, loga
alebo farieb -, ktoré su charakteristické iba pre neho?. K manazmentu imi-
dZu v3ak nepatria iba vizudlne nastroje. Podla Horidka, ,corporate identity
znamend jednotnu prezentdciu instittcie na verejnosti, ktorej cielom je spo-
lahlivd identifikdcia (firmy, ale aj napr. politickej strany) a jej nezamenitelnost
s inou instituciou". Sem patria rozne formy prezentacie politického aktéra,
napr. aj tzv. umiestnenie produktu (product endorsement). Ten vyvoléva
pozitivnu odozvu prostrednictvom umiestnenia produktu pri uz zndmom
a pozitivne prijimanom produkte?. Prikladom méze byt, ked' sa zacinaju-
ci politik ukazuje v spolo¢nosti iného oblibeného politika, alebo ak sa pri
prezentacii politického produktu vyuzivaju zndme osobnosti z mimo poli-
tického prostredia, napr. herci ¢i Sportovci.

Aplikacia vztahového marketingu na volebny cyklus

V predchadzajucich castiach som sa venoval vztahovému marketingu
v politike, ked'som popisal jeho zakladnu filozofiu, jeho stratégiu a nastroje.
Nevenoval som sa v3ak aplikacii na volebny cyklus v demokratickych spo-
lo¢nostiach. Jeho klasifikacia je pomerne jednoducha, deli sa na predvo-
lebné obdobie, ktoré sa konci volbami a na obdobie povolebné ¢i medzi-
volebné, ktoré sa konci s priblizujucimi sa volbami a opatovnym nastupom
volebnej kampane. Z pohladu pouzitia vztahového marketingu vsak tato
klasifikacia nehra rolu, kedze jeho prvky sa vyuZivaju v obidvoch obdo-
biach. Ako tvrdia Cwalina, Falkowski a Newman, ,politicky marketing nie je
limitovany iba na obdobie volebnej kampane. V ¢ase permanentnej kampane

24 McNAIR, 2007: 116

25 PASZKIEWICZ, 2006: 114
26 HORNAK, 2003: 138

27 McNAIR, 2007: 135
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nie je v skutocnosti az tak velky rozdiel medzi obdobim priamo pred volbami
a zvyskom politického kalenddra"®. Aj ked viak pouzitie marketingu nie je
obmedzené na konkrétne obdobie a je trvalé, liSia sa vyuzivané prvky mar-
ketingu a intenzita ich nasadenia.

Volebna kampan

Volebny marketing je len castou politického marketingu, konkrét-
ne Castou, ktora sa vztahuje k volebnému trhu. Volebny marketing teda
predstavuje ,stubor cinnosti realizovanych na volebnom trhu, ktory md za
ciel presne vymedzit a propagovat konkrétnu volebnu ponuku, ktord existuje
v podmienkach stdlej konkurencie”®. Podla Henneberga priznacné pre vo-
lebni kampan su intenzita, planovanie detailov a spotreba zdrojov, ktoré
su v tomto obdobi extrémne vysoké a orientécia na kratkodoby ciel - vo-
lebny Uspech®. Z hladiska marketingovych néstrojov, vo volebnej kampani
sU vyuzivané vietky a naraz, pricom by sa mali navzajom dopinat. Napriek
tomu, najdélezitejSimi a najviac vyuzivanymi marketingovymi nastrojmi vo
volebnej kampani st komunikacné nastroje, ako napr. reklama, a hned' za
nimi distribu¢né nastroje.

Medzivolebné obdobie

Kampan v medzivolebnom obdobi je akousi nadstavbou volebnej
kampane, ktord byva spravidla ohranicend nejakym obdobim a vzdy sa
kon¢i dhom volieb. Naproti tomu, medzivolebna kamparn nie je ohrani¢ena
ziadnymi ¢asovymi hranicami a vac¢sinou znamena urcity zaklad pre voleb-
nu kampan. Tento jej vyznam byva ¢asto podcenovany a ¢asto sa stava, ze
komunikacia politickych aktérov s voli¢mi v ¢ase, ked' nie su na programe
ziadne volby, sa zanedbava. Ako tvrdi Blaemire, ,priebeZnd komunikdcia
s voli¢mi, ktord sa zakladd na jasnej stratégii, méZe dosiahnut vela a nielen
ulah¢i predvolebnud kampan, ale tieZ dovoli zvolenym zdstupcom vystupovat
viac ako verejny zdstupca neZ volebny kandiddt™'. Z iného pohladu sa na
medzivolebnu kampan pozera Newman a Perloff, ktori hovoria, Ze ,volebnd
kampan je ¢as, pocas ktorého kandiddti buduju svoj produkt, testuji ho a po-
cas volieb pristupuju ku ,kontraktu” s volicmi, v ktorom slubuju jeho naplnenie
po zvoleni. Aviak, ak raz uz kandiddt vo volbdch uspeje a je zvoleny do uradu,

28 CWALINA, FALKOWSKI, NEWMAN, 2009: 70

29 ZUKOWSKI, 1999: 104. In: Wiszniowski, 2006: 12
30 HENNEBERG, 2002

31 BLAEMIRE, 1993
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medzivolebné obdobie je cas dorucit a naplnit sluby, ktoré kandiddt v kampani
dal"*,

Aj ked pocas celého volebného cyklu koncept permanentnej kampa-
ne predpokladd vyuzivanie prvkov marketingu, marketingova stratégia pre
Uspesnu volebnu kamparn a kamparn v medzivolebnom obdobi s odlisné
z dovodu viacerych rozdielov, medzi tymito dvoma obdobiami*3:

» v medzivolebnom obdobi sa menia potreby a profil elektoratu. Je to
sposobené tym, Ze po volbach vyrazne klesa zaujem volicov o politi-
ku, ¢o spOsobuje, Zze do ruk médii sa dostava velka moc, kedZe préave
oni tvoria sprostredkovatela medzi politickymi aktérmi a voli¢mi. Je
preto nutné spoliehat sa na iné marketingové néstroje, ako pocas
predvolebnej kampane, napr. na PR alebo manazovanie vztahov
s médiami.

» taktiez sa v medzivolebnom obdobi meni okruh superov. Kym vo vo-
lebnom obdobi je nim iba protikandidat, v obdobi po zvoleni pocet
superov rastie. Patri k nim totiz nielen politicka opozicia, ale napr. aj
¢lenovia vlastnej strany ¢i rozni medzindrodni aktéri.

Preto z pohladu pouzivania marketingovych néstrojov, v medzivoleb-
nom obdobi sa vyuzivaju viac izolovane. Intenzita ich pouzitia nedosahuje
intenzitu v predvolebnej kampani a vyuzivaju sa skor nastroje zamerané na
prvky marketingového mixu ako produkt alebo cena®. Aviak, napriek niz-
3ej intenzite pouzitia marketingovych nastrojov, obdobie medzivolebnej
kampane sa stava coraz dolezitejSim a klucovejsim. V obdobi medzivoleb-
nej kampane je totiz niZSia miera sutaze a je preto lahsie vybudovat si ur¢ité
zaklady v komunikacii s voli¢mi.

Struktura komunikacie SDKU-DS

V tejto Casti prace popisem Struktdru komunikacie strany smerom von,
teda komunikaciu ¢i uz priamo s voli¢mi alebo s médiami, ako sprostred-
kovatelmi informécii pre voli¢ov. Podla Stanov SDKU-DS spada tato funkcia
pod aparat strany, teda pod Ustrednu kancelariu SDKU-DS. Té tvori organi-
za¢nu zlozku strany a je zodpovedna za chod administrativy (Stanovy SDKU-
DS, 2000). Stanovy strany sice nepoznaju priamo pojem tlacové oddelenie,
ale ¢l. 25 ods. 2 o Ustrednej kancelarii SDKU-DS hovori o funkcii hovorcu
strany: ,(2) Na ndvrh predsedu SDKU - DS vymenuva a odvoldva generdliny

32 NEWMAN a PERLOFF, 2004: 23
33 NEWMAN a PERLOFF, 2004: 23
34 HENNEBERG, 2002
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sekretdr hovorcu SDKU - DS. Hovorca SDKU - DS pripravuje vyhldsenia SDKU
- DS, poskytuje stanoviskd orgdnov SDKU - DS tla¢i a je zodpovedny za kon-
cipovanie medidlnej politiky SDKU - DS. Politicky podilieha predsedovi SDKU
-DS*"

Ako je zrejmé uz z vyclenenia uloh hovorcu stanovami, pod jeho kom-
petenciu spada celd komunikacia strany smerom von, pricom primarnou
ulohou je jeho komunikacia s médiami. Délezitym faktom je tiezZ to, Ze je
jedinym organom zodpovednym za komunikaciu, ¢o znamen3, ze kazdy
komunikacny vystup strany by mal spadat pod jeho kompetenciu a tiez to,
Ze je priamo podriadeny predsedovi strany, ¢o este zvySuje jeho doleZitost
v strane. Aviak ¢o je eite zaujimavejsie, Stanovy SDKU-DS mu davaju tiez
pravomoc kreovat a vytvarat medidlnu politiku strany, ¢o by znamenalo, ze
funkcia hovorcu ma pomerne velké pravomoci pri tvorbe a vybere teoretic-
kych konceptov a néastrojov komunikacie.

Aj ked formalne Stanovy SDKU-DS nepoznaju tlacové oddelenie, ako
sucast $truktary Ustrednej kancelarie a teda aparatu strany, v praxi ma na
starosti komunikaciu strany prave tlacové oddelenie. To sa vytvorilo pra-
ve okolo funkcie hovorcu strany a jeho persondlne zlozenie tvori hovorca
a jeho asistenti*s, Naplf prace tla¢ového oddelenia SDKU-DS a jeho orga-
niza¢né postavenie tak plne kopiruje formélne postavenie funkcie hovorcu
strany, tak ako ho definuju stanovy.

Ak sa vsak pozrieme na jeho konkrétnu ulohu a funkcie, ktoré zohra-
va pri komunikacii strany smerom von, je mozné odhalit viaceré odlisnos-
ti. Podla Bukovinskej ma tla¢ové oddelenie relativhu autonémnost tvorby
komunikacie iba pri menej délezitych a kratkodobejsich vystupoch, ako je
napr. tvorba tlacovych sprdv ¢i stranickych novin, a tdto autonémnost sa
obmedzuje len na kreativitu ¢i formu komunika¢nych vystupov. Pri dlho-
dobejsich aktivitdch, ako je napr. tvorba komunikacnej stratégie a vyber
nastrojov vsak uz tlacové oddelenie nema vyhradnu rozhodovaciu pravo-
moc a podlieha rozhodnutiu ,zhora“*’. Tlacové oddelenie tak nema v praxi
pravomoc tvorit koncept medialnej politiky a v tejto ulohe sa obmedzuje
len na poradnu funkciu. Z trosku iného pohladu sa na pésobenie tla¢ové-
ho oddelenia pozera poslanec Stefanec. Ten by naopak uvital vaésiu jeho
aktivitu, hlavne pri prichddzani s novymi ndpadmi a styku s médiami, ¢o
je ciastocne v rozpore s tvrdeniami Bukovinskej*® (Rozhovor so Stefancom,

35 Stanovy SDKU-DS, 2000

36 Rozhovor s Bukovinskou, 2010
37 Rozhovor s Bukovinskou, 2010
38 Rozhovor so Stefancom, 2010
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2010). Tla¢ové oddelenie tak pri tvorbe komunikacnych vystupov hré skor
ulohu sprostredkovatelov, ked informacie, ktoré chce strana poskytnut
smerom von, nekreuje, ale len upravuje do prijatelnej podoby pre média i
voli¢ov. Najlepsie ulohu tlacového oddelenia vystihuju slovd Bukovinskej,
ktora o funkcii tlacového oddelenia v strane hovori: ,my sme ¢isto vykonnd
zlozka". Otazne viak je, nakolko tento stav zapric¢inuje neformdlna Struktura
pravomoci alebo len nec¢innost ¢lenov tlacového oddelenia.

Napriek tomu, je v8ak nutné podotknut, Ze tlacové oddelenie je vy-
hradnym orgdnom strany, cez ktory prechadzaju komunikacné vystupy
strany v medzivolebnom obdobi. Vytvara tlacové spravy a stranicke novi-
ny, spravuje internet a on-line komunikacie s voli¢com prostrednictvom ne-
wsletterov, ¢i organizuje tlacové konferencie a osobné stretnutia s voli¢mi.

Vyuzivanie konceptu vztahového marketingu
v komunikacii strany

Marketingova stratégia

Vyuzivanie prvkov marketingovej stratégie je jednym z najdélezitejsich
znakov vyuzitia konceptu vztahového marketingu, kedze ich pouzitie pria-
mo naplna zakladnt podstatu marketingu — vyrobit zisk prostrednictvom
uspokojenia potrieb a Zelani volicov.

Segmentdcia trhu

Prvym krokom aplikovania marketingovej stratégie v komunikacii je
roz¢lenenie trhu podla zvolenych kritérii. SDKU-DS tento krok pri tvorbe
svojej stratégie vyuziva prostrednictvom prieskumov verejnej mienky. Ako
potvrdila Bukovinskd, ,mdme viastné prieskumy, z ktorych potom vychddzaju
nase vystupy"®.

Vysledky segmentécie trhu zavisia na zvolenych kritériach. V pripade
medzivolebnej komunikacie SDKU-DS mézeme tychto kritérii najst viacero.
Prvym kritériom je vek volicov, dalej ich majetnost ¢i kritérium zamestna-
nosti. Na ziskanie tychto dat vsak nie su potrebné ,vlastné” prieskumy stra-
ny, tieto informdcie su vseobecne dostupné. To uz vsak nemusi platit pri
kritériu segmentacie na zédklade spdsobu sporenia si na déchodok, ktoré
SDKU-DS pri komunikécii vyuzila®. Ako je z tychto zvolenych kritérii zjavné,

39 Rozhovor s Bukovinskou, 2010
40 Rozhovor s Bukovinskou, 2010
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chyba v nich delenie voli¢ov na vernych strane a nevolicov strany, pripadne
nerozhodnutych. Da sa teda predpokladat, Zze toto delenie nehrd pri vybere
prostriedkov komunikacie v medzivolebnom obdobi délezitu ulohu.

Zacielenie na cielovu skupinu

Druhym krokom je potom vyber konkrétnej cielovej skupiny na trhu,
ktory je roz¢leneny na zéklade zvolenych kritérii. Podla Bukovinskej je cie-
lova skupina SDKU-DS, ktoru sa snazi oslovit v medzivolebnom obdobi,
LStrednd vrstva, mladé rodiny, rodiny s detmi, zamestnani, ti, ¢o prisli o prdcu,
déchodcovia, sporiaci si v 2.pilieri"*'. Ako je zjavné z tohto vyjadrenia, vyber
cielovej skupiny je pomerne 3iroky a tiez Ciasto¢ne nejednoznacny. V pri-
pade kritéria veku sa da hovorit o skupine mladych voli¢ov alebo naopak
voli¢ov za aktivnym vekom. Na zdklade delenie podla majetkového stavu

nejednoznacnejsie, a dobre znazoriujuce privelmi Siroky vyber cielovej
skupiny, je kritérium zamestnanosti, kde do cielovej skupiny spadaju aj za-
mestnani aj nezamestnani. Omnoho stru¢nejsiu definiciu cielovej skupiny
SDKU-DS predstavuje Stefanec, ktory medzi fu zaraduje ,primdrne strednu
vrstvu, ale v roku 2007 predovsetkym vsetkych, ktori st v druhom pilieri dé-
chodkového sporenia“?. Ak tento vyber porovndme s definovanim cielovej
skupiny Bukovinskou, je vidiet, Ze vychadza z rovnakych kritérii, ale je viac
Specifickejsi.

Umiestnenie na trhu

Pri vybere cielovej skupiny viak podla stratégie umiestnenia na trhu
nemozno postupovat nahodne. Je potrebné brat do Uvahy aj charakteristi-
ku, histériu, silné alebo slabé stranky politického aktéra. V pripade SDKU-DS
méze byt jednym z jej charakteristickych znakov fakt, Ze aj napriek tomu, ze
jejideologicky zaber je pomerne Siroky, m6Zzeme ju na tradi¢nej pravo-lavej
Skale priradit k pravému stredu®. Z tohto hladiska sa vyber cielovej skupi-
ny, ako ekonomicky aktivnych mladych fudi javi ako sprévny, podobne ako
aj vyber skupiny ludi sporiacich si na déchodok v druhom pilieri. Naopak,
Siroky ideologicky zaber strany skor potvrdzuje vyber déchodcov ¢i neza-
mestnanych ako cielovej skupiny.

Z postupného charakterizovania vyuzivania jednotlivych nastrojov mar-
ketingovej stratégie vyplynulo, Ze SDKU-DS sa pri vybere komunika¢nych

41 Rozhovor s Bukovinskou, 2010
42 Rozhovor so Stefancom, 2010
43 HAVLIK, 2003
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prostriedkov nimi riadi. Toto vyuzivanie prvkov marketingovej stratégie
sa vsak neobislo bez niektorych nezrovnalosti. Hlavnou je vyber viacerych
roznych cielovych skupin, ¢o méze byt dosledkom Sirokého ideologického
zaberu strany. Pri vybere prilis mnohych cielovych skupin viak méze neskor
nastat nutnost formulovat vieobecnejsie posolstva, ¢im sa narusa zakladna
filozofia marketingovej stratégie.

Komunikaéné nastroje

Témy komunikacie

Vyber jednotlivych tém a posolstiev v medzivolebnej komunikacii by
mal podliehat dvom kritéridm — téma by mala byt aktudlna a dostato¢ne
zaujimava, aby zaujala média a poskytli jej priestor. Druhym kritériom je vy-
ber posolstva, ktoré by malo byt vyberané na zdklade vybranych cielovych
skupin a malo by zapadat do predchadzajucej komunikacie znacky strany.
SDKU-DS komunikovala v obdobi roka 2007 tieto témy:

Klu¢ovou a najviac komunikovanou témou SDKU-DS v roku 2007 bola
téma 2.piliera dochodkového sporenia. Tejto témy sa dotykalo najviac ko-
munikacnych vystupov zo vietkych tém a tato téma rezonovala v komu-
nikécii SDKU-DS pocas celého roka 2007. Vtedajsia vladna koalicia totiz
chcela zmenit dovtedajsi stav a 2. pilier dochodkového sporenia, v ktorom
si obcania sporili na dochodok sami, bud' zrusit, alebo aspori obmedzit.
SDKU-DS sa v tejto téme stavala na stranu zachovania su¢asného pravneho
ramca 2. piliera déchodkového sporenia a Stylizovala sa tak do role ochran-
cu obcanov, ktori si sporili na déchodok v 2. pilieri. Potvrdzuju to aj slova
Stefanca, ktori tvrdi, ze hlavna téma komunikacie v roku 2007 bola ,ochra-
na vysky déchodkov a zachovanie druhého piliera déchodkového sporenia™*.
Vlyber tejto témy zapadal do komunikovaného imidZu strany a tiez oslovo-
val vybrané cielové skupiny.

Druhou vyrazne komunikovanou témou boli reformy predchadzaju-
cej vlady, ktorej sicastou bola aj SDKU-DS. Strana sa stavala proti ruseniu
tychto reforiem a zdérazriovala ich Uspechy pri ekonomickom raste krajiny.
Druhou stranou komunikécie tejto témy bolo napadanie vtedajsej vliddne;j
komunikacie, najma pre jej snahu reformy rusit alebo menit, pricom SDKU-
DS sa tak snazila demonstrovat jej neschopnost. Aj vyber tejto témy bol
dobre zvoleny z pohladu stratégie brandingu, kedze SDKU-DS je vnimana
ako strana reforiem a tuto tému masivne komunikovala aj v predoslej pred-
volebnej kampani v roku 2006.

44 Rozhovor so Stefancom, 2010
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Medzi dalsie, aj ked' menej komunikované témy, je mozné zaradit kri-
tiku lesného zékona, najma z pohladu obmedzenia moznosti bicyklistov
vstupovat na Uzemie lesa. Tato téma tiez zapadala do znacky strany, kedze
¢astou formou osobnych stretnuti s voli¢mi boli cyklottry. Medzi komuni-
kované témy patril aj prekvapivy Uspech kandidata na primatora v Ziline
v komunalnych volbach, aj ked'tato téma bola komunikovand iba na zaciat-
ku roku 2007. Vyber zvysnych tém komunikacie podliehal vyhradne aktudl-
nemu dianiu a jeho kratkodobému reflektovaniu.

Politicka reklama

Politicka reklama z hladiska delenia komunikacnych néstrojov patri
medzi nadlinkové aktivity a rozumie sa fou platena vypoved Sirena pros-
trednictvom masovych médii. V komunikacii SDKU-DS v roku 2007 bol
obsiahnuty aj tento nastroj, aj ked' nie vo velkej miere. Jedinou reklamnou
kampariou SDKU-DS v roku 2007 bola kampari zo zaciatku tohto roka, za-
merana na tému 2. piliera déchodkového sporenia. Strana sa v nej postavila
proti zmenam v tomto pilieri, o zdévodnovala ochranou sporitelov v hiom.
Posolstvom kampane bola teda ochrana sporitelov v 2. pilieri, ¢o zdérazrio-
vali aj pouzité hesld a slogany. Z hladiska jej obsahu islo o tematicku rekla-
mu. Medzi nosi¢mi, ktoré boli pouzité, zaujimali hlavné miesto billboardy,
teda vonkajsia reklama. Okrem billboardov sa viak pouzila aj internetova
reklama, konkrétne bannery na spravodajskych internetovych strankach ¢i
letaky, ako tlacend reklama.

Okrem tejto reklamnej kampane som vsak nezaznamenal Ziadne iné
pouzitie reklamy SDKU-DS v obdobi roka 2007. Reklama, ako komunikaény
nastroj, sa tak vyuzivala v medzivolebnej komunikécii SDKU-DS minimalne
a nepatrila medzi hlavné komunikaéné néstroje.

Vztahy s verejnostou (Public Relations)

Vztahy s verejnostou patria z hladiska budovania vztahu s volicom
k dlhodobym aktivitdm a preto su vhodné najma pre medzivolebnu komu-
nikaciu. Ich vyhodou je tiez mensia finan¢na naro¢nost oproti reklame. Aj
z tychto dévodov je preto samozrejmé, ze SDKU-DS vo svojej komunika-
cii nemohla tento nastroj obist a ako ukazem dalej, vyuzivala vsetky jeho
funkcie.
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Manazment médii

Prvou moznostou ziskat medidlny priestor na Slovensku su politické
debaty. Ide o reldcie, do ktorych su volani politici, aby diskutovali bud’ na-
vzajom alebo s redaktorom média. V roku 2007 mala na Slovensku kazda
z troch najvacsich televizii, a tiez Slovensky rozhlas, vlastnu diskusnu po-
liticka relaciu. SDKU-DS samozrejme tito moznost prezentovat svoje sta-
noviskd a ndzory vyuzivala, kedZe ako relevantna parlamentna strana bola
do nich ¢asto pozyvana. Istou nevyhodou pre SDKU-DS mohol byt fakt, ze
televizie mali k politikom nerovnaky pristup, kedZe nechali ¢asto premiéra,
ako zastupcu vtedajsej vlady, diskutovat samého, bez zastupcu opozicie®.

Okrem moznosti vyuzivat poskytnuty priestor, viak existuje aj moznost
ziskania si pozornosti médii. K tomuto Ucelu sltzi vytvaranie tzv. medial-
nych udalosti, ako su napr. stranicke ¢i tlatové konferencie. SDKU-DS vy-
uzivala na ziskanie medidlneho priestoru najma ndstroj tlacovych konfe-
rencii. Za obdobie roka 2007 ich zorganizovala minimalne 35, a toto cislo
bolo pravdepodobne este vyssie*. Dévodom je nejasné pouzivanie pojmu
tlacova konferencia. SDKU-DS totiz vo svojom archive uvadza, Zze okrem
tla¢ovych konferencii organizovala aj brifingy ¢i medialne vyhlasenia, kto-
ré sa svojou formou na tlacové konferencie podobaju. Ak by sme k poctu
tla¢ovych konferencii priratali aj tieto udalosti, tak by sme prisli az k poctu
154 medidlnych vyhlaseni, stanovisk ¢i tlacovych konferencii za rok 2007.
Ak vezmeme do Uvahy pocet dni v roku, tak to vychadza tak, ze SDKU-DS az
3krat do tyzdna poskytla médidm vlastné stanovisko ¢i zorganizovala tlaco-
vu konferenciu. Ulohu tla¢ovych konferencii v komunikacii strany vysoko
hodnotila aj Bukovinskd, ktord ich oznadila za hlavny nastroj vyjadrenia sa
k aktudlnym témam?.

Funkciou manazmentu informdcii je priamo upravovat ¢i selektovat
informécie, ktoré su poskytované médidm. Vyhodu vo vyuzivani tohto
nastroja maju vladne strany, ku ktorym SDKU-DS v roku 2007 nepatrila.
Dal3ou vyhodou vladnych stran je aj vacsi priestor v médiach, ¢o potvrdzu-
je Bukovinska, ked tvrdi, Ze ,exekutiva md viiésie moZnosti prezentovat svoje
ndzory"s.

Ale aj opozi¢nd strana ma viak moznost poskytovat novindrom uz
dopredu vypracované témy z vlastného pohladu. Prikladom méze byt in-
$titut tlacovej spravy SDKU-DS, ktory strana ¢asto vyuzivala, ked strana uz

45 [INEKO, 2007

46 Archiv SDKU-DS, 2010

47 Rozhovor s Bukovinskou, 2010
48 Rozhovor s Bukovinskou, 2010
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pred tlacovou konferenciou dopredu vypracuje abstrakt z jej obsahu a ten
posle pritomnym novindrom®. Novindri su tak pri vypracovani vlastného
vystupu viac nachylni ulahcit si pradcu a pouzit uz dopredu vypracovanu
spravu. SDKU-DS tak vie nepriamo ovplyvnit aj medialny vystup k svojmu
prospechu.

Manazment imidzu

K manazmentu imidZu patri jednotna prezentdcia, ¢i uz vizualna alebo
nazorova. Imidz strany vsak tvoria aj samotni zastupcovia strany, napr. po-
slanci. SDKU-DS ma vlastné logo, ako vizualny symbol prezentacie strany.
Pri vizudlnej prezentdcii tiez vyuzivala vyhradne modru farbu, ktora je pre
tuto stranu typické a v minulosti bola dokonca sucastou sloganu,modrd je
dobrd". Logo a farba strany boli vyuzivané &i uz pri reklame (billboardy ¢i
bannery v reklamnej kampani boli iba v modrej farbe) alebo aj pri medial-
nej prezentacii, ako napr. pozadie pri tlatovych konferenciach. Dal3i nastroj
manazmentu imidzu, podporu od inych zndmych osobnosti, strana nevy-
uzivala vo velkej miere. Jednym z mélo prikladov by mohlo byt neoficial-
ne stretnutie predsedu strany Mikuldsa Dzurindu s nemeckou kancelérkou
Angelou Merkelovou°.

DEMOKRATICKA STRANA

Vnutorna komunikacia

SDKU-DS vyuzivala aj nastroj komunikéacie smerom do vnutra. Ako
potvrdila Bukovinska, tlatové oddelenie SDKU-DS disponuje e-mailovy-
mi alebo postovymi adresami jednotlivych ¢lenov strany, kedZe uvedenie

49 Rozhovor s Bukovinskou, 2010
50 Archiv SDKU-DS, 2010
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tychto udajov je podmienkou prijatia do strany. Strana potom komunikuje
smerom dovnutra pomocou priamych posolstiev, ako su napr. newslettre
alebo stranickych novin Modré sprdvy. Tato komunikécia viak podla slov
Bukovinskej nie je pravidelna, a obmedzuje sa na dolezité udalosti ¢i témy
pre stranu®'. Inym néstrojom komunikacie s vlastnymi ¢lenmi je ich pozyva-
nie na rézne stranicke udalosti ¢i stretnutia.

Priama komunikacia

Ulohou priamej komunikacie s voli¢mi je obidenie médii, ako sprostred-
kovatela informacie. Tento nastroj mdze nadobudnut ré6zne formy a dobrym
prikladom jeho vyuzitia v komunikacii SDKU-DS su newslettre, ktoré strana
posiela prostrednictvom internetu. Okrem tejto formy vsak strana vydava aj
vlastné stranicke noviny Modré sprdvy, ktoré maju reflektovat politické dia-
nie z pohladu SDKU-DS. Vyuzitie tohto nastroja v komunikécii v roku 2007
je viak sporné. V archive strany som zZiadne vydania za rok 2007 nenasiel, aj
napriek uisteniu Bukovinskej, Ze ,v roku 2007 sa vyddvali pravidelne, niekolko-
krdt do roka”. Archiv viak obsahoval ¢isla Modrych sprdv z inych rokov, napr.
z roku 2006, ked'sa vydavali v rdmci predvolebnej kampane®2,

Druhou formou priamej komunikacie boli v roku 2007 verejné diskusie
SDKU-DS s ob&¢anmi. Tie sa uskuto¢novali v ramci akcie Modré leto, ked' stra-
na v auguste 2007 prostrednictvom cyklotur navstevovala vybrané mesta
a obce na Slovensku. U¢elom tychto stretnuti s obéanmi bolo vysvetlovat
postoje strany a ziskat spatnu vizbu na konanie strany®. SDKU-DS tieZ or-
ganizovala rézne akcie, prikladom méze byt protest pred Uradom vlady SR
proti lesnému zakonu, ktory mal formu bicyklového stretnutia a zicastneni
na protest zvonili bicyklovymi zvonéekmi®*.

Podpora predaja

Do tejto kategorie sa zaraduju nastroje, ako propagacné materidly ¢i
darceky alebo aktivity na podporu predaja priamo na jeho mieste. Patria
sem vsak aj integra¢né techniky, ktorymi sa strana snazi oslovit volicov
pomocou rdéznych sviatkov ¢&i tradicii. SDKU-DS vyuzivala na komunika-
ciu hlavne sviatky a pamatné udalosti, pocas ktorych vydavala stanoviska
k nim alebo priamo usporiadala pri ich prilezitosti nejaku akciu. Prikladom

51 Rozhovor s Bukovinskou, 2010
52 Archiv SDKU-DS, 2010
53 Rozhovor s Bukovinskou, 2010
54 Archiv SDKU-DS, 2010
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takejto akcie je napr. kladenie vencov predstavitelmi strany k pomniku $tu-
dentov zabitych pri vpade vojsk VarSavskej zmluvy®. K udalostiam, ktoré
si strana pripomina patri aj vstup SR do Eurépskej unie, SDKU-DS dokonca
navrhovala v NRSR v roku 2007 tento sviatok zaradit k pamdtnym dnom.
Ucast a organizovanie takychto akcii je tiez vhodnym prostriedkom na zis-
kanie pozornosti médii a tieto akcie prispievaju k budovaniu znacky strany,
teda ak su vhodne zvolené.

Ak mam teda zhodnotit vyuzivané komunika¢né nastroje v medzivo-
lebnej kampani SDKU-DS v roku 2007, da sa konstatovat, ze v komunika-
cii strany Uplne prevazovali podlinkové néstroje. Strana na komunikaciu
s voli¢mi vyuzivala jednak médiad prostrednictvom tlacovych konferencii
a Ucasti v diskusnych relaciach a tiez priamu komunikaciu, ¢i uz v podobe
newsletterov, alebo osobnych stretnuti. Komunikacia SDKU-DS v roku 2007
bola pravidelnd a ¢astd, ¢o dokazuju napr. ¢asté medialne stanoviska ¢i vy-
hlasenia. Vyuzitie nadlinkovych nastrojov, reklamy, bolo ojedinelé, kedZe
SDKU-DS vyuzivala najma podlinkové nastroje, ktoré zabezpecuju budova-
nie vztahu s voli¢mi.

Analyza komunikaénych vystupov o SDKU-DS

Na zaver pripadovej $tudie sa na komunikaciu SDKU-DS pozriem
z druhej strany, teda ako o SDKU-DS bolo informované v médiach.
Predchadzajuca cast pripadovej Studie sa venovala komunikécii strany, no
samotna uspesnost komunikacie sa da urcit az analyzou komunika¢nych
vystupov, teda toho, ¢o sa dostalo do ruk volicovi. V pripade priamej ko-
munikécie je komunika¢nym vystupom, to ¢o mu poskytne strana. No pri
zvysnych druhoch komunikacie, prechddza posolstvo SDKU-DS médiami,
ktoré moze obsah informécie ¢i posolstva upravit alebo az zmenit. Ulohou
tejto ¢asti bude teda zhodnotit komunikaéné vystupy o SDKU-DS z hladis-
ka ich obsahu. Deliacim kritériom komunikacnych vystupov bude fakt, ¢i jej
ich obsah zamerany na konkrétnu tému alebo imidz. Kazdu jednu tlacovu
spravu SITA alebo TASR dotykajicu sa SDKU-DS z roku 2007 tak podrobim
analyze z hladiska obsahu a rozdelim ich z hladiska orientécie na tému ¢i
imidz.

Analyza komunikacnych vystupov

V roku 2007 vydali tlatové agentury SITA a TASR o SDKU-DS dohroma-
dy 61 tla¢ovych sprav. Z toho 32 tla¢ovych sprav o SDKU-DS vydala TASR

55 Archiv SDKU-DS, 2010
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a zvysnych 29 SITA, ¢o ukazuje skoro rovnomerné informovanie tychto
agentur o SDKU-DS. Na zaklade kritéria skimajuceho tematickost ale-
bo imidzovost obsahu som tieto tlacové spravy rozdelil do dvoch skupin.
Tlacovych sprav, ktorych obsahom bola nejaké téma bolo 42 a tlacovych
sprav, ktoré mali imidZzovy obsah bolo 19. Prehladne tieto Udaje ukazuje
tab. ¢.1:

SITA TASR Spolu
Tematické spravy 23 19 42
Imidzové spravy 6 13 19

Ako je zjavné z tejto tabulky, prevazovali tlacové spravy zamerané na
nejaku konkrétnu tému oproti obsahu zameranému na imidz. Ak sa na to
pozrieme z pohladu jednotlivych tlacovych agentur, SITA prevazne vyda-
vala spravy zamerané na konkrétnu tému (23 tematickych ku 6 imidZzovym
spravam). U TASR bol tento pomer vyvazenejsi (19 tematickych ku 13 imi-
dZovym spradvam), a vy3e dve tretiny vietkych imidzovych sprav tvorili pra-
va tlacové spravy od TASR.

Tematické komunikacné vystupy

Medzi tematické komunikacné vystupy som zaradil vietky tlacové
spravy, ktorych obsahom je nejakd konkrétna téma ¢i reakcia na nejaku
konkrétnu politicku tému. Do tejto kategoérie som zaradil aj komunikacné
vystupy, ktoré su z hladiska tohto delenia skér na hranici alebo obsahuju aj
tematické aj imidzové prvky. Medzi dobré priklady tematickych sprav patri
napr. sprava od SITA z diia 14.9, ktora prinasa reakciu poslanca SDKU-DS
Devinskeho na novelu $kolského zdkona, ¢i sprava TASR z dia 2.1 o stano-
visku poslanca Stefanca o zlych vyhliadkach na prijatie Eura (SITA, TASR, In.:
Archiv SDKU-DS, 2010).

Z pohladu rozloZenia jednotlivych tém, najcastejsim obsahom tlaco-
vych sprav bol déchodkovy systém, konkrétne 2.pilier déchodkového spo-
renia. Tejto témy sa dotykalo z celkovych 42 sprav az 10, teda skoro Stvr-
tina vietkych tematickych sprav. SDKU-DS v tychto spravach vystupovala
na strane zachovania sucasnej pravnej Upravy 2. piliera a $tylizovala sa do
ulohy ochrancov buducich déchodcov. Ziadna ina téma nevzbudila tolko
pozornosti, zastupenie zvysnych tém je pomerne rovnomerné a oproti
téme 2. piliera déchodkového sporenia, malé. Medzi témy, ktoré boli obsa-
hom 2 ¢i 3 sprav, patri napr. odmietanie nového lesného zakona, vstup do
Eurépskej menovej Unie ¢i uspech reforiem minulej vIady.
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ImidZzové komunikacné vystupy

Medzi imidZové komunikacné vystupy som zaradil len tlacové sprévy,
ktorych obsahom nebola Ziadna konkrétna politicka ¢i ind téma. Patria sem
spravy, ktoré bud'vyzdvihuju nejaku konkrétnu charakteristiku strany, infor-
muju o nejakom Uspechu, ¢i prindsaju osobné informacie o ¢lenovi strany.
Prikladom takychto sprdv je napr. sprava TASR z diia 23.12., ktord informuje
o tom, ¢o by chcel predseda strany Mikulas Dzurinda dostat pod stromcek.

Avsak castym obsahom takychto sprav nebol pozitivny pohlad na
SDKU-DS, ale kritika vtedajiej vlady zo strany SDKU-DS. T4 sa nezameriava-
la na konkrétnu tému ¢i oblast, ale namiesto toho vlade priradovala rézne
negativne oznacenia ¢i nalepky. So vietkych imidZovych sprav bolo takych-
to vystupov az 5, ¢o tvori priblizne Stvrtinu zo vietkych imidzovych sprav.
Medzi zvy$nymi imidzovymi tlacovymi sprdvami som nenasiel ziadny ob-
sah, ktory by vyrazne prevazoval nad ostatnymi. Agentirne spravy imidzo-
vo informovali o SDKU-DS napr. v suvislosti s preberanim ceny Friedricha
Hayeka Mikuldsom Dzurindom alebo reportazami z akcii Modrého leta.

Vysledky analyzy

Prvym zo zaverov analyzy je fakt, Ze komunika¢né vystupy dotykaju-
ce sa SDKU-DS mali prevazne tematicky obsah, ktory dominoval nad ob-
sahom imidzovym. Napriek tomu, az tretinu tlacovych sprav o SDKU-DS
netvorila Ziadna konkrétna téma, pricom tieto komunikaéne vystupy sa ne-
priamo dotykali vlastnosti strany alebo jej ¢lenov ¢i nalepkovali politickych
superov. Z hladiska dominantnych tém, ktoré tvorili obsah tlacovych sprav,
najcastejsie sa vyskytujucou témou bolo déchodkové sporenie a konkrétne
téma jeho 2. piliera. Medzi ¢asty obsah tlacovych sprav je tieZ mozné zara-
dit Utoky na vtedajsiu vladu ¢i Uspechy a ochranu reforiem predchadzajucej
vlady. Ak tento fakt porovname s preferovanymi komunikac¢nymi témami
SDKU-DS, tak ako som ich popisal pri komunikaénych nastrojoch, vyjde
nam, Ze sa zhoduju. Teda témy a svoje postavenie v nich, ktoré komuniko-
vala SDKU-DS pomocou svojich komunikaénych nastrojov, sa odrazilo v ko-
munikacnych vystupoch tlacovych agentur. Z tohto faktu je teda mozné
usudzovat, Ze vyuzitie komunika¢nych néstrojov a samotna komunikacia
tychto tém bola Uuspesna.

Zaver

V pripadovej $tudii o komunikacii SDKU-DS v medzivolebnom obdo-
bi som najprv charakterizoval jej Struktiru. Zaverom tejto Casti pripadovej
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$tudie bol fakt, ze vyhradnym komunikaénym organom v SDKU-DS je jeho
tlacové oddelenie, cez ktoré prechadzaju vietky komunikacné vystupy stra-
ny. Aj ked tlacové oddelenie nie je priamo zakotvené v stanovach strany,
jeho predstavitel, hovorca strany, uz tuto formalnu oporu v stanovach ma.

V teoretickej ¢asti som charakterizoval koncept vztahového marketin-
gu a jeho nastroje. Pri jeho aplikovani na pripad SDKU-DS som dospel k za-
verom, Ze strana tento koncept nepriamo vyuziva, kedZe aj v obdobi, ked'sa
nemusi uchadzat o podporu voli¢ov, s nimi komunikuje. Strana tiez vyuzi-
va jednotlivé postupy marketingove;j stratégie a okrem toho, sa pomocou
niektorych marketingovych nastrojov, snazi budovat s voli¢mi dlhodobejsi
vztah. Prikladom takychto nastrojov méze byt komunikécia prostrednic-
tvom newsletterov na internete alebo c¢astd komunikacia a objavovanie sa
v médiach. V analyze komunikaénych vystupov tykajic sa SDKU-DS som
ukazal, ze zvolené témy a pozicia strany v nich, sa v tychto vystupoch odra-
zili, ¢o demonstruje dobré zvolenie a Uspesne pouzivanie komunikacnych
prostriedkov.

Nedostatkom a dévodom, preco oznacujem vyuzitie vztahového mar-
ketingu za nepriame, je nie vzdy presné a dokladné pouzitie marketingove;j
stratégie. Potvrdzuje to najmad nejasna uloha vlastnych ,stranickych” pries-
kumov trhu ¢i prilis Siroky vyber cielovych skupin. Taktiez pouzivané komu-
nika¢né nastroje neboli vyuzivané komplexne a premyslene, kedZe tlacové
oddelenie plnilo skér ulohu vykonného organu. Funkciu kreovania vlastnej
agendy vyuzivalo minimalne a castejsie len plnilo zadané ulohy, ¢i reago-
valo na momentadlnu situaciu. Zdverom a odpovedou na moju vyskumnu
otazku je teda moje presvedé¢enie, ze SDKU-DS sice vyuziva stratégiu a via-
ceré Casti vztahového marketingu, ale pri jeho aplikovani nie je dosledna
a jeho vyuzivanie je skor intuitivne ako premyslené.
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VYUZITIE E-LEARNINGOVYCH POSTUPOV
PEDAGOGMI NA FMK UCM V TRNAVE

The Use of E-learning Practices by Teachers
at FMKUCM in Trnava

Andrej Trnka

Abstrakt: Clanok sumarizuje a vyhodnocuje aktivitu projektu Tvorba a ap-
likacia e-learningovych kurzov na Fakulte masmedidlnej komunikacie
Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave. Sucastou projektu je okrem zavede-
nia e-learningovej vyucby aj skolenie IKT kompetencii riesitelov projektu.
Kazdy riesitel projektu presiel pilotnymi kurzami a Skoleniami IKT kompe-
tencii. Pred a po ukoncenim vyplnil dotaznik, ktory sme 3tatisticky vyhod-
notili. Nasledne sme stanovili hypotézy, na ktoré sme pomocou testovania
hladali odpovede.

Klucové slova: vzdelavaci systém, evaluacia, testovanie hypotéz, statistika

Abstract: The paper summarizes and evaluates the activity of the project
Creation and application of e-learning courses at the Faculty of Mass Media
Communication at the University of Ss. Cyril and Methodius in Trnava. The
part of the project is introduction of e-learning education and training
project’s participants ICT skills. Each project participants underwent trai-
ning courses and training of ICT skills. Before and after the courses they
filled the questionnaire. We statistically evaluated it. Then we set the hypot-
hesis, which we tested by looking for answers.

Key words: learning system, evaluation, hypotesis testing, statistics

Uvod

Cielom projektu ,Tvorba a aplikacia e-learningovych kurzov na Fakulte
masmedialnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda” je implementa-
cia novych foriem vzdeldvania do studijnych procesov. Konkrétne ide o ap-
likdciu e-learningového systému vyucovania pre doktorandov v studijnom
odbore masmedidlne studia. Zatraktivni sa tak systém vzdeldvania v rémci
tretieho stupna vysokoskolského studia, kde budu méct Studenti vyuzi-
vat na svoje studium moderné techniky a sposoby. E-learning sa bude na
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Skole aplikovat od roku 2013, kedy bude ukonéend pripravna faza projektu.
Projekt je financovany z prostriedkov Eurépskej unie'.

Cielovu skupinu bude tvorit 40 doktorandov FMK UCM v $tudijnom od-
bore masmedialne studia a v studijnych programoch masmedialna komu-
nikdcia a marketingova komunikécia. Ide o doktorandov na tretom stupni
vysokoskolského Studia v nadvdznosti na druhy stupen ukonceny prizna-
nim akademického titulu®

Projekt je v dobe rieSenia rozdeleny do dvoch aktivit:

« Tvorba e-learningu v odbore Masmedialne Studia s dobou rieSenia od
1.5.2010 do 30.4.2012

« Aplikacia e-learningovej vyucby s dobou rieenia od 1.5.2012 do
30.4.2013

1 Aktudlne rieSena aktivita projektu

RieSena aktivita s ndzvom ,Aplikacia e-learningovej vyucby” je realizo-
vana od maja 2013 do aprila 2013, kedy je aj termin ukonéenia projektu.
Cielom aktivity je realizacia teoretickej a praktickej vyucby skusobnych kur-
zov na zéklade metodologickych priruciek vytvorenych ako vystup pred-
chadzajucej aktivity.

Ucelom realizacie aktivity je oboznamit studentov so zakladnymi moz-
nostami konkrétnej aplikacie s poukdzanim na moznu variabilitu réznych
produktov virtudlneho prostredia. Aktivita je zabezpecena pod vedenim
odbornych lektorov a tutorov, ktori zabezpecuju priebeh skisobnych kur-
zov. Vystupom aktivity je zavedenie e-learningu ako novej metédy vyuc-
by pre doktorandov Studijného odboru Masmedialne stddia na FMK UCM
v Trnave. E-learning bude implementovany na zaklade pilotného overova-
nia prostrednictvom kurzov pre pedagégov a doktorandov. Jednotlivé kur-
zy boli vytvorené v predchadzajucej aktivite. Pre vytvorenie kurzov existuje
viacero metodik®.

1 TRNKA, A.: Zavedenie e-learningovych kurzov na FMK UCM v Trnave pre do-
ktorandov. In: Inovacny proces v e-learningu : recenzovany zbornik prispevkov
z medzindrodnej vedeckej konferencie / zostavili: Martin Blahusiak ... [et al.]. -
Bratislava : Ekoném, 2012. - ISBN 978-80-225-3397-3.

2 Zmluva o poskytnuti nenavratného finan¢ného prispevku ¢. 009/2010/1.2/0PV

3 JURINOVA, J., OLVECKY, M.: Visualization of lighting circuits in the home. In:
Advances in Computer Science : Proceedings of the 6th WSEAS European
Computing Conference (ECC "12) : Prague : WSEAS Press, 2012. s. 67-70. ISBN
978-1-61804-126-5.1SSN 1790-5109, S. 152-156
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Metdda realizacie aktivity spocivala v zorganizovani pilotnych kurzov
a Skoleni IKT kompetencii pre pedagdgov - tutorov, lektorov a autorov
ucebnych textov podla vytvoreného manualu. Nasledne bolo potrebné
vystupy evaluovat. Evaludcia spocivala vo vyplneni dotaznika jednotlivymi
pedagdégmi — respondentmi a jeho vyhodnotenim.

2 Vzdelavaci portal www.efmk.sk

Na rozdiel od predchadzajicej aktivity rieSeného projektu presiel vzdela-
vaci portal viacerymi vyraznymi zmenami. NajzasadnejSia zmena bola zmena
domény vzdelavacieho portélu. V minulosti bol vzdelavaci portél prevéadzko-
vany na strdnke www.mojauniverzita.sk. V sucasnosti je prevadzkovany na
novej doméne www.efmk.sk, ktora je cela pod spravou FMK UCM v Trnave
a nehrozi spor o nazov domény. K tomuto kroku sme sa rozhodli z viacerych
vnutornych dévodov. Dalsou zmenou bola kompletne nova instalacia vzde-
lavacieho portalu. Pévodna verzia LMS Moodle bola 1.9. Vzdeldvaci portal
www.efmk.sk bezi na verzii LMS Moodle. Jeho vzhlad zobrazuje obr. 1.
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Obr. 1 Vzdelavaci portal www.efmk.sk
Zdroj: vlastné spracovanie

3 Evaluacia IKT kompetencii

Dotaznik na evaluaciu IKT kompetencii obsahoval 13 otazok a bol dis-
tribuovany ako v tlacenej forme, tak aj elektronicky. Kvoli sparovaniu s od-
povedami nebola zabezpecena anonymita. Anonymita bola vsak dodrzana
pri prepisovani dotaznikov do elektronickej formy, kde bol kazdému peda-
gogovi prideleny jedinec¢ny identifikator.
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Otazky z dotaznika:
1. Ako by ste ohodnotili po ukonceni $koleni svoje moznosti imple-
mentdcie IKT prostriedkov v procese vyucby?
2. Akd je Vasa znalost prace s pocitacom po ukonceni skoleni?
3. Ako su vdm zndme po ukonceni skoleni pojmy ,e-learning” a ,dis-
tanc¢né vzdelavanie”?
4, Naplnilo skolenie Vase o¢akavania a bolo prinosné a uzito¢né?
5. Bolo skolenie vyvazené?
6. Bolo Skolenie dostato¢ne dlhé?
7. Bolo 3kolenie podavané putavym spoésobom?
8. Je pre Vas po ukonceni $koleni LMS Moodle zndmy?
9. Hodnotite pracu v LMS Moodle ako pouzivatelsky priatelsku?
10. Dokazete po ukonceni skoleni pouzivat LMS Moodle pri svojej praci
bez obmedzeni?
11. Splnilo prostredie LMS Moodle Vase o¢akavania?
12. Ako dokazete po ukonceni skoleni v LMS Moodle vytvorit obsah
vyukovej lekcie?
13. Ako hodnotite po ukonceni skoleni zavedenie e-learningovych kur-
zov na FMK?

Vsetky otazky boli skalovatelné a bolo mozné odpovedat v rozmedzi
od 0 po 10. Dotaznik sme vyhodnotili ako graficky, tak aj tabulkovo. Na gra-
fickd reprezentdciu ziskanych dat sme pouzili hlavne histogram, krabicovy
graf a kolacovy graf. Nasledne sme stanovili hypotézy, ktoré sme Statisticky
vyhodnotili.

4 Stanovenie a vyhodnotenie hypotéz

Graficky boli jednotlivé otazky vyhodnotené v statistickom programe
Minitab 16. Na testovanie hypotéz sme pouzili Statisticky softvér IBM SPSS
Statistics 21.

Pre potreby tohto ¢lanku sme analyzovali 5 otazok, ktoré sa priamo ty-
kali hodnotenia IKT kompetencii pedagdga.

Po explora¢nej analyze (nie je sucastou ¢lanku) pomocou krabicovych
(a ostatnych) diagramov sme stanovili a vyhodnotili viaceré hypotézy. Na
Statistické testovanie hypotéz sme pouzili parovy T-test, kedZe jednotlivé
premenné sme mohli analyzovat ako iselné.
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Hypotéza ¢.1: Moznosti implementdcie IKT prostriedkov v procese vy-
ucby boli pred skolenim a po ukon¢eni skolenia rovnaké.

Paired Samples Test
Paired Differences

std 95% Confidence Sig
Std. ’ Interval of the t df =
Mean Error Difference (2-tailed)

Deviation

Mean
Lower | Upper

,210

otazkal pred | o0 | 4 5o5 | 999 | -1,001 | 231 |-1,286] 25
- otazkal_po

Hypotéza sa potvrdila a mézeme konstatovat, Zze pedagégom boli moz-
nosti implementacie IKT prostriedkov zndme uz pred $kolenim. Vedomosti
nadobudli na jednotlivych stretnutiach pocas doby trvania projektu.

Pair 1

Hypotéza ¢.2: Schopnost pouzivat LMS Moodle je po ukonceni skole-

nia lepsia.

Paired Samples Test
Paired Differences

std 95% Confidence Sig
Std. ’ Interval of the t df =
Mean Error Difference (2-tailed)

Deviation

Mean
Lower | Upper

,000

otazkaB pred| ; soc | 1359 | 261 | -1021 | -848 |-5313| 25
- otazka8_po

Hypotéza sa potvrdila, riesitelia projektu po ukonéeni skolenia mali lep-
Siu schopnost ovladat LMS Moodle. Potvrdenie tejto hypotézy naznacuje,
ze jednotlivy pedagdgovia su schopni samostatne viest jednotlivé kurzy.

Pair 1

Hypotéza ¢.3: Riesitelia projektu dokazu po ukonceni skolenia pouzi-
vat LMS Moodle bez obmedzeni.

Paired Samples Test
Paired Differences
d 95% Confidence i
M Std. Std. Interval of the t df (2—ta?l;ed)
€aN | beviation Error Difference
Mean
Lower | Upper
otazka10_
Pair 1 |pred -577 2,212 434 -1,470 ,317 |-1,330| 25 ,196
-otazka10_po
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Vysledok mézeme interpretovat tak, ze riesitelia projektu uz pred za-
¢iatkom skolenia urobili v LMS Moodle vietko, ¢o potrebuju, ¢ize na Skole-
nie uz prisli s potrebnymi znalostami.

Hypotéza ¢€.4: Zavedenie LMS Moodle na FMK UCM je po skon¢eni $ko-
lenia podla riesitelov projektu pozitivum.

Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence Sig
Std. Std. Error | Interval of the t df =
. 2-tailed
Mean Deviation| Mean Difference ( )
Lower | Upper
pair1 [CtZKa13predi o) 1300 | 274 | 396 | 1,527 |3,503| 25| 002
- otazkal13_po

Hypotéza sa potvrdila, riesitelia projektu povazuju zavedenie e-learnin-
govych kurzov na FMK UCM za pozitivne.

Hypotéza é.5: Skolenie prinieslo aj zlep3enie znalosti prace s poéitacom.

Paired Samples Test
Paired Differences

95% Confidence sig
Std. |Std.Error| Intervalofthe | t |[df |~
Mean Deviation| Mean Difference (2-tailed)

Lower | Upper

otazka2_pred

Pairl | _ otazka2_po

,038 1,399 274 -527 ,604 | ,140 | 25| ,890

Hypotéza sa nepotvrdila. Skolenie neprinieslo zlep$enie znalosti prace
s pocitacom. Skolenie bolo primarne urcené na inu oblast vzdelavania.

Zaver

Clanok bol zamerany na poslednu aktivitu projektu ,Tvorba a aplikacia
e-learningovych kurzov na FMK UCM v Trnave” s ndzvom ,Aplikécia e-lear-
ningovej vyucby”. Sucastou tejto aktivity bolo aj skolenie IKT kompetencii
riesitelov projektu — pedagoégov, ktoré bol nasledne evaluované. Zo samot-
nej evaluacie sme vybrali tie znaky, ktoré charakterizovali IKT kompetencie
pedagdgov a zobrazili ich v krabicovom grafe, pomocou ktorého sme mohli
identifikovat odlahlé pozorovania. Nasledne sme stanovili hypotézy, ktoré
sme pomocou statistického testovania overili.
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DIGITALNE ROZPRAVANIE PRIBEHOV
A DIGITALNA GRAMOTNOST

Digital Storytelling and Digital Literacy

Milan Konvit — Radoslava Turskd

Abstrakt: Existencia digitdlneho média a prienik fenoménu siete do kul-
tury sposobili zmenu paradigmy podévania pribehov. V prispevku pou-
kazujeme na najdoélezitejSie zmeny, menovite na nelinedrnu prezentaciu
pribehov, multimedialnu formu a zakomponovanie virtualnych postav do
pribehu. Dalej diskutujeme odraz tychto zmien v stvarneni myslienky pribe-
hu, tvorbe scenara, slovniku, role rozpravaca a ilustracii pribehu. Nakoniec
formulujeme poziadavky na digitdlnu gramotnost tvorcov i konzumentov
digitalnych pribehov.

Klucové slova: digitdlne rozpravanie, pribeh, mytus, komunikacia, digital-
na gramotnost, multimedialna forma.

Abstract: Pervasive use of digital medium together with diffusion of the
network phenomena into culture have resulted in a change of the story-
telling paradigm. Most important changes in the storytelling paradigm,
namely nonlinear presentation of stories, multimedia form and integration
of virtual characters into the story, are depicted in this contribution. Next,
impact of these changes on the way the story idea is approach, on the sto-
ryboard composition, vocabulary, the role of narrator and illustrations of
the story are discussed. Finally, we articulate new requests on digital lit-
eracy both on the side of creators and consumers, respectively.

Key words: digital storytelling, story, myth, comunication, digital literacy,
multimedia form.

Od mytu k digitalnemu pribehu

Problematika dotykajuca sa rozpravania pribehov je takd stara ako
schopnost ¢loveka odovzdavat skisenost a poznanie. Od najstarsich jas-
kynnych malieb, cez mytoldgiu, rozpravky Ciiné prejavy ludovej slovesnosti,
nabozenské texty, odborné alebo umelecké diela sa vo vietkych prejavuje
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snaha rozpravat pribehy o sile ludského poznania a jeho tuzbe po uchope-
ni svet v celej jeho mnohostrannosti. Pribehy vyjadruju nekone¢na fudsku
tuzbu posuvat sa po $pirdle dejin ako aj snahu o pretvorenie sveta i potrebu
vlastnej emancipacie.

Pribeh je prave tou Ariadninou nitou, ktord spaja predchadzajuce ge-
nerdcie so si¢asnymi a tie zas s bududcimi. Je tym, ¢o sa prave tymto spdso-
bom, prejavuje tak vo fylogenéze ludstva ako aj v ontogenéze jednotlivca.
Pribeh ndm rozpréva o fudoch a veciach davno minulych ale aj o tych, s kto-
rymi sa citime byt neustale prepojenymi, ktoré ndm davaju predpoklad vi-
diet za horizont reality. M6Zeme konstatovat, Ze su to préave pribehy, ktoré
¢loveku i fudstvu, pomahaju projektovat viziu dalieho rozvoja, stimuluju
fantaziu a utvéraju paradigmu buducnosti.

Rozpravanie klasickych ¢i komunikovanie sucasnych pribehov je pod-
l[a nas zaloZené na vytvoreni, zachyteni, sprostredkovani a ulozeni urcité-
ho posolstva. Toto posolstvo vyjadruje dve od seba neoddelitelné roviny.
Jednou je dejova linia, teda obsah pribehu, druhou je moralno — hodnotovy
systém, do ktorého je obsah zasadeny tj. jeho eticky fundament. Obe tieto
roviny su vyjadrenim doby, v ktorej je pribeh tvoreny ale zaroven vyjadruju
aj nie¢o, a to hlavne jeho eticka rovina, z nadc¢asovych, vieludskych noriem.
Tento sprievodny rys kazdého pribehu sa prejavuje od Eposu o Gilgamesovi,
Ezopovych bajok, starych gréckych mytov a povesti, cez stredoveké legen-
dy o kralovi Artusovi az po novodobé myty, ktoré sa rovnako vyznacuju
spojenim readlneho a neredlneho, akymi su napriklad, dnes uz kultovy film,
Matrix ¢i poeticky pohlad na environmentalnu problematiku ako Avatar.

Otédzkou zostava preco rozpravame pribehy? Preco ich uz po staro-
¢ia pocuvaju ludia vietkych generdcii? Na tieto otézky nie je jednoduché
odpovedat a uz vobec sa nedaju komplexne vymenovat vsetky dévody.
Mozno sa v nich odraza vecnd tuzba ¢loveka po odpovediach i jeho po-
treba vitazstva dobra nad zlom. Ak uz tuto potrebu nebolo mozné najst i
realizovat v rozmanitosti kazdodenného Zivota, tak sa tato ,conditio con-
zekva non” stala zdkladom vsetkych historicky vzniknutych typov pribehov
a nie je tomu inak ani v omnoho komplikovanejSom, si¢asnom kolobehu
sveta. Ved uz v minulosti bolo tazké uplne oddelit realitu od fikcie, a o to
problematickejsie, je oddelit realitu od virtualnej ¢i hlavne masmedidlnej
reality v sucasnosti.

Fabula ako univerzalny zaklad pribehov

V nadvaznosti na uvedené, mézeme konstatovat, ze informacie, kto-
ré su pribehom sprostredkované mozu svoju ulohu plnit priamo alebo

312



DigitdlIne rozprdvanie pribehov a digitdlna gramotnost

sprostredkovane a to v nadvaznosti na tvorcu, obsah ale hlavne recipienta,
pre ktorého je obsah pribehu tvoreny. Cim je posolstvo uréené siriej a he-
terogénnejsej obci, tym ma obsah ale aj jeho prejav, abstraktnejsi charakter
a formu. To ¢o sa vsak nemeni, a je v zakladnych rysoch stabilné, je fabula
pribehu. Je pravdou, Ze je ¢iastocne prispdsobovang, a to hlavne po formal-
nej stranke, technolégidm, ktoré umoznuju jej spracovanie, ale ona sama
si zachovdva to, ¢o nazyvame , napatovym oblukom vystavby, teda ¢asovo
kauzalnym radom udalosti jej vnutornej dejovej linie, tak ako je to ilustro-
vané na v uvedenej schéme.

kriza
vyvrcholenie
kolizia peripetia 1, 2
zapletka zvrat

katastrofa

expozicia A
rozuzlenie

uvod

Obr. 1: schéma vystavby fabule pribehu

Takato dejova linia vznika uz v antike, kde su podla nej vytvarané naj-
starSie dramatické diela. Stretneme sa s riou pri vystavbe zakladného preja-
vu ndbozenského kultu akym je oms3a. Ma ju rovnako libreto opery ¢i scenar
filmu. Jej zakladnou funkciou je sprostredkovat pribeh tak, aby jeho pdso-
benie bolo spojené s moznostou zbavovat sa tenzii, aby prinasalo ¢loveku
oslobodzujuci ucinok katarzie. Fabula tvori dejovy zaklad kazdého pribehu,
bez ohladu na to ¢i uzZ je spracovany za pomoci oralneho, printového, elek-
tronického alebo digitdlneho média.

Digitalne komunikovanie pribehov

Napriek existencii niekolkych miliénov digitdlnych dokumentovo ob-
sahujucich frazu ,Digital storytelling” neexistuje jednoznaéna zhoda v od-
povedi na principialnu otazku ,Co to je?” A dokonca je legitimnou otaz-
kou i este principidlnejsia otdzka ,Existuje to?” V dalSom si najskor urobime
typizaciu odpovedi na prvu z vysiie uvedenych otazok, t,. otazku ,Co je
digitadlne komunikovanie pribehov?” a potom budeme hladat argumenty
pre pozitivhu odpoved na druhu otdzku ,Existuje digitadlne komunikovanie
pribehov?”. Predtym ale, kvoli zjednoteniu slovnika, si uvedme, Ze pod slov-
nym spojenim ,digitdlne komunikovanie pribehov” budeme rozumiet to,
¢o je v angli¢tine oznacované terminom ,Digital storytelling”. Pritom pou-
zitim slova ,komunikovanie” namiesto skor sa ponukajuceho ,rozpravanie”
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chceme zvyraznit, Ze proces ,rozpravania” v digitdlnom informa¢nom
priestore je jednak viacrozmernejsi ako tradi¢né rozpravanie a navyse je
podmieneny podporou informa¢no-komunikacnych technoldgii. Preto je
vystiznejsie hovorit o komunikovani pribehov.

Ako sme uz uviedli v predchadzajicej casti, rozpravanie pribehov je
azda najprirodzenej$im spdsobom komunikacie medzi fludmi uz od pr-
vopocdiatkov fudstva. Dodnes sa javi ako jeden z najefektivnejsich a naju-
¢innejsich mechanizmov na komunikaciu zlozitych myslienok, konceptov
ainformacii.' A to prakticky vo vietkych najdélezitejSich odvetviach - vzde-
lavani, podnikani, vede i zabave. Je len prirodzené, Zze v kazdom z tych-
to odvetvi sa kladie doraz na iny aspekt rozpravania pribehov. Pokial ide
o vzdelavanie, mo6zeme pozorovat ndvrat ku Komenského ,Skola hrou®, ¢o
je v novodobom kabate prezentované ako ,edutainment” > Koncept edu-
tainmentu patri dnes medzi zdkladné koncepty moderného procesu vzde-
lavania. S digitdlnymi pribehmi pracuji najma v USA, Austrdlii, ale aj Velkej
Britanii.

Na médium orientované definicie zdorazriuju kltu¢ovu dlohu digitalne-
ho média a ciasto¢ne i novy rozmer, ktory mu déva siet. Koncepty digitality
a sietovosti potom viac menej automaticky vynasaju do popredia dalsie
s nimi sUvisiace atributy, predovsetkym interaktivitu, univerzalnost (poci-
tac ako univerzélny stroj), flexibilitu a ostatnych rokoch najma vytvaranie
virtudlnych komunit nad digitalnym sietovym médiom.

Na obsah orientované definicie uznavaju vlastny pribeh ako kltucovy
prvok digitdlneho pribehu a poukazuju na rozdiely. Asi najcastejsie citova-
nou definiciou tohto typu je Lambertova definicia ,kratke videorozpréva-
nie, podavané v prvej osobe a vytvorené kombindaciou hlasu, nepohybli-
vych a pohyblivych obrazov, hudby, alebo inych zvukov:”

Na techniku podania pribehu orientované definicie zdéraznuju najma
»ja moéd” podania pribehu, t.j. akoby absenciu rozpravaca pribehu, podéva-
juceho pribeh v tretej osobe a jeho nadhradu priamym svedectvom.

Ak by sme koncept digitdlnej komunikacie posudzovali z historického
hladiska, mohli by sme identifikovat minimélne dve vyvojové obdobia:

+ Obdobie klasickych digitalnych pribehoyv,

+ Obdobie digitalnych pribehov v prostredi Web 2.0.

1 CHUNG, S. K. (2006). Digital Storytelling in Integrated Arts Education. The
International Journal of Arts Education, 4(1), str. 33-50.

2 LAMBERT, J. Digital Storytelling: Capturing Lives, Creating Community.
Routledge. 2013

3 Viac pozri na < http://www.storycenter.org/>
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Prvé obdobie sa opiera prave o Labertove videnie digitdlneho pribehu
ako pribehu osobného, s dérazom na audio zlozku a jeho dokreslenie ob-
razom.* Druhé obdobie je reakciou na nastup Webu 2.0 a s tym spojenych
socidlnych sieti. V kontexte digitédlnych pribehov je najrelevantnejsou so-
ciadlnou sietou YouTube®* Tym je do znac¢nej miery diktovana i podoba pri-
behu - kratke audiovizudlne dielo, interaktivita a participacia ako pridana
hodnota. Inou charakteristickou ¢rtou je inkorporovanie umeleckych diel,
map, znakov, emotikonov, atd. do vlastného pribehu.

B Pokial ide o prakticku konstrukciu digitalneho pribehu a jeho komu-
nikaciu, Lambert (2007) odporuca sedemkrokovy postup®

W Zvolit uhol pohladu

B Urcit dramatickud otazku

B Napisat emociondlny pribeh (obsah)

W Nahovorenie pribehu

B Doplnky - hudba, efekty, obrazky

B Posudenie dynamiky pribehu — minimalizacia ilustracii, preozprava-
nie pribehu

B Z3verec¢né vyhodnotenie efektu.

Digitalne pribehy a pamatové institucie

Pamatové institucie (muzed, kniznice, archivy) a galérie pri prechode
do digitalneho informac¢ného priestoru riesia okrem iného aj otazku, akym
sposobom prezentovat v tomto novom prostredi svoje zbierky. Jednou
zo slubne sa rysujucich moznosti je pradve komunikacia prostrednictvom
digitdlnych pribehov. Inovativnym pristupom sa ukazuje napriklad pou-
Zitie virtuadlneho ,ja” — animovaného objektu, ktory sa deklaruje ako pria-
my Ucastnik historickych udalosti, svedok bitiek, podpisov dokumentoyv,
zmluy, alebo knihomol, ktory sa prehryzol celou klasickou kniznicou. Inou

4  http://www.youtube.com

5 LAMBERT, J.: The Seven Elements of Effective Digital Stories. Online. Dostupné
na < http://www.storycenter.org/>

6 .. neexistuje ni¢ také ako digital storytelling. Existuje len rozpra-
vanie pribehov v digitdlnej ére a pravdu povediac, moc sa neli-
$i od rozpravania pribehov v dobe lovcov a dinosaurov. ... (privlastok)
digitdlny nie je tou zlozZitou ¢astou v digitdlnom rozpravani pribehu. Tou je roz-
pravanie pribehu.” Citované z http://themuseumofthefuture.com/2012/10/11/
digital-storytelling-how-to-tell-a-story-that-stands-out-in-the-digital-age/
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moznostou je kombindcia prezentécie zbierkovych predmetov a pribehoyv,
vytvorenych navstevnikmi.

Digitalny pribeh - existuje?

Po tom, ¢o sme uz o digitélnych pribehoch popisali sa otazka existencie
¢i neexistencie kategorie ,digitalny pribeh” zda byt irelevantnou. V skutoc-
nosti tomu nie je celkom tak. Zastancovia neexistencie digitalneho pribe-
hu ako samostatnej kategérie argumentuju tym, Ze privlastok,digitalny” je
naozaj len nevyznamnym privlastkom. Pozornost treba zamerat len a len
na vlastny pribeh. Jeho digitdlna podoba je len podobou aktudlnou, ktora
v buducnosti bude urcite nahradena inou podobou. Vecny je len koncept
Lpribeh”. S takymto postojom sa stretdvame najma v oblasti humanitnych
vied” Naopak, v oblasti tvorcov IKT sa doraz, logicky, kladie na zvyraznenie
novych moznosti, ponukanych technoldgiami a existencia kvalitného pri-
behu sa berie ako samozrejmost, aj ked prax ukazuje, ze tomu tak nie je.

Digitalna gramotnost

Schopnost vytvarat digitdlne pribehy je podmienena zvladnutim di-
gitdlnej gramotnosti. Obsah pojmu digitalnej gramotnosti je ¢asto sto-
toznovany s tzv. vodi¢skym preukazom na pocita¢ ECDL. Podla Slovenskej
informatickej spolo¢nosti, ktora je garantom ECDL na Slovensku ECDL po-
skytuje,Uplnu pocitacovéa gramotnost, t.j. schopnost efektivne vyuzivat za-
kladné informacné technoldgie”, alebo ,Pokrocili pocitacova gramotnost,
t.j. schopnost vyuzivat vybrané informacné technolégie na profesiondlnej
Urovni“? Gramotnost, ktoru dava ECDL vsak nie je Uplnou digitdlnou gra-
motnostou. Koncept digitalnej gramotnosti okrem schopnosti ,Soférovat”
hardvér a softvér pocitaca zahrmiuje v sebe i rad dalsich kompetencii, kto-
rych spolo¢nym menovatelom je kreativita v digitdlnom informac¢nom
priestore — obr. 1. Inymi slovami, digitdlna gramotnost je schopnost vyjad-
rovat sa a prijimat digitalne multimedialne informacie, hodnotit ich, nakla-
dat s nimi, upravovat ich a dalej komunikovat. Podla nasho nazoru najdé-
lezitejsia je v kreativita. DalSou délezitou schopnostou je obrazotvornost.

7  Viac o ECDL vid http://www.ecdl.sk/
8 Spracované podla http://writingforelectronicmedia.wikispaces.com/Digital+
Literacy
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e | Schopnostefektivne
Schopnostnajsta vybrat

, . , . komunikovat informaciu
spravnuinformaciu

| Schopnostspolupracovat

—{ Digitédlna bezpeénost (kolaborovat) v oblasti

o praces informaciami
Kreativita

Porozumenie kultire

v tvorbe/prezentacii
informacii a stavu spolo€nosti

Kritické mysleniea Funkéné zruénosti—

posudzovanie informacii | ovladanie IKT a aplikacii

Schopnostnelinearizovat
informacie

Obr. 2: obsah konceptu digitalna gramotnost®

V kontexte digitalnej gramotnosti je mozno obrazotvornost prirovnat
k tomu, ¢o Lev Manovich nazyva transkédovanim™. Avsak zatial ¢o transké-
dovanie u Manovicha je akysi most medzi IKT a ¢lovekom, v pripade digital-
nej gramotnosti ide o transkdédovanie medzi anal6govym svetom a svetom
digitalnym. Obrazotvornost to pomaha predstavit si, ako urobit informaciu,
ktora je zaujimava (po obsahovej i estetickej stranke) v analégovom svete
zaujimavou i v digitdlnom informacnom priestore. Obrazotvornost je styc-
nou plochou, na ktorej sa stretdva digitalna gramotnost s vizualnou a sc¢asti
i medialnou gramotnostou. Prave vizualita digitalnej informacie a jej spoje-
nie s audiom rozhoduje o vyslednej kvalite digitdlneho pribehu. DélezZitost
vizualizacie digitalne informacie potvrdzuje i postreh A. Bamforda ,Mani-
puldcia s (digitalnymi) obrazmi vedie k rek6dovaniu kultary”. "

Zaver

Napriek naSmu konstatovaniu, Ze neexistuje jedna univerzalna defini-
cia digitalnej komunikacie pribehov, existuje vdeobecny suhlas v tom, ze do
popredia vystupuju digitdlne technoldgie. Uvedené technolégie umoziu-
ju rozsirit spektrum foriem (linedrny, nelinedrny pribeh), poddb informacie

9 MANOVICH, L.: The language of new media, The MIT Press, 2001

10 BAMFORD, A.:The Visual Literacy White Paper. Report pre Adobe Systems. 2003.
Str. 7.

11 http://digitalstorytelling.iste.wikispaces.net/Definitions
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(text, obraz, video, animdcie, grafika) a Zdnrov (podcasting, videocasting,
kratke video, videoblog, e-singles, atd’). synergickym efektom spolupdso-
benia sily pribehu a sily IKT je emocionalne bohatsi vnem, ktory je nasledne
lepsie zapamatatelny. Ako isty paradox tu vyznieva poziadavka, aby digi-
télne pribehy boli konstruované tak, aby boli viac vnimatelné srdcom ako
rozumom?'

Tato synergia poukazuje na zakladny fenomén doby a tym je vyrazna
snaha posobit na recipienta prostrednictvom emdcii. Dejovd linia je kompo-
novana tak, aby jej vyrazové prostriedky ¢o najviac poésobili na emocional-
nu, miestami mozno az, atavisticki podstatu ¢loveka. ,Média sa dlhodobo
zameriavaju na to, aby vzbudili u svojich Citatelov a posluchacov dojatie,
strach alebo smiech®. Marshall Mc Luhan vo svojej knihe Jak rozumnét
mediim. Extaze c¢lovéka, uz takmer pred polstoro¢im uvadza, Ze nové,
elektrické usporiadanie Zivota sa stale intenzivnejsie dostdva do stretu so
starymi, linedrnymi a fragmentarnymi formami minulého ,mechanického
veku”. Z jeho zaverov vyplyva Ze, ,sa jednoznacne stale viac odvraciame
od obsahu informacie k 3tudiu jej celkového uc¢inku™* Dalej konstatuje, ze
masmédia predkladaju realitu ako, nasytenud emotivnu entitu” a Ze tretie ti-
sicrocie bude v zameni,, dominancie emociondlneho dotyku“’®. Potlacenie
intelektudlneho a zvyraznenie emocionalneho p6sobenia je teda pre viet-
ky formy masovokomunikac¢nych a informa¢nokomunikacnych technolégii
symptomatické. Méze konstatovat, Ze s pohladu tychto sucasnych techno-
[6gii, myslienka je ni¢im, emécia je vietkym.
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TYPOLOGIA OSOBNOSTI A JEJ KOMUNIKACNE
SUVISLOSTI PRE MANAZERSKU PRAX

Personality typology and its communication context
for managerial practice

Rastislav Zdbojnik

Abstrakt: V sucasnosti su na manazérov kladené velké naroky v rozsahu
osobnostnych predpokladov, manazérskych kompetencii a erudovanej
znalosti pracovnej problematiky. Integrac¢né procesy v kontexte globalnej
ekonomiky zasahuju vietky trhy, zvySuju konkurenciu a ndtia manazérov
efektivnejsie reagovat na trhové prilezitosti v kratkom case. Zvysena dos-
tupnost informacii a inovacie v komunikacnych technolégiach neustale
urychluju dynamiku manazérskych procesov. O Uspechu v podnikovej praxi
rozhoduju rychle, operativne a efektivne rozhodnutia, ktoré su podmiene-
né nie len znalostou trhu a pracovnych procesov, ale predovsetkym déklad-
nou znalostou seba samého. Tento prispevok sa venuje problémom typolé-
gie osobnosti a jej komunikacnych suvislosti v kontexte manazérskej praxe.

Kliéové slova: Psycholégia osobnosti. Struktira osobnosti. Typoldgia.
Vrodené dispozicie. Manazér. ManaZovanie. Manazérske kompetencie.
Sebapoznanie. Psychodiagnostika. Komunikacia.

Abstract: Recently, the great demands are put on managers, in terms of
personal abilities, managerial competencies and scholarly knowledge of la-
bour issues. The integration processes in the context of global economy af-
fects all markets, increases competition, forcing the managers to respond to
some market opportunities in the short term more effectively. What makes
the dynamic of managerial processes constantly faster are as follows- in-
creased availability of information and innovations in communication tech-
nologies. The success in business practice is decided quickly, operational
and effective decisions, which are determined not only by the knowledge
of market and work processes, but especially by thorough knowledge of
oneself. This paper addresses the problem of communication links of per-
sonality typology and managerial practice.
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Keywords: Personality psychology. Structure of personality. Typology.
Innate dispositions. Manager. Managing. Managerial competences. Self-
knowledge. Psychological testing. Communication.

1 Osobnost manazéra a jeho kompetencie pre
manazérsku prax

Dynamicky sa meniace prostredie na medidlnom trhu a neustéle sa
zvysujuca konkurencia na integrujucich sa trhoch si vyzaduje osobité néro-
ky na efektivitu v procese manazovania jednotlivych medialnych projektov.
Termin manaZzovanie vysvetluje H. Weihrich ako ,proces tvorby a udrzova-
nia prostredia,, v ktorom jednotlivci pracuju spolo¢ne v skupinach a efektiv-
ne dosahuju stanovené ciele.

Dosahovanie vyty¢enych zédmerov si vyzaduje jednotlivcov a osobnos-
ti, ktori sU schopni ponuknut viziu a prostrednictvom uplatnenia procesu
manazérskych funkcii (planovanie, organizovanie, rozhodovanie, kontrola)
dosahuju stanovené ciele. Zovseobecnene mézeme povedat, ze zakladné
manazérske funkcie su zakladné ¢innosti na ktorych sa podielaju manazéri.
Pojem manazér ma v3ak Sirsie suvislosti. ,Existuju aj dalsie druhy manazé-
rov. Ich zodpovednost sa omedzuje na urcité ¢innosti, jednotky ¢i Urovne.!”

Podla Yukla ,je manaZér osoba, ktord zastdva postavenie, v ktorom sa od
nej ocakdva vedenie, ale bez akychkolvek predpokladov, Ze k tomuto procesu
dochddza.” Podla uvedenej definicie autor kladie déraz na interpersonalny
vplyv a komunika¢né zru¢nosti manazéra pri dosahovani urcitych cielov.
To znamend, Ze manazér musi disponovat osobnostnymi predpokladmi,
formalnou autoritou a komunika¢nymi predpokladmi, ktoré mu umozriuju
efektivne dosahovat stanovené ciele.

Manazérske kompetencie potrebné na dosahovanie spominanych cie-
lov méZeme definovat rozne. Ciastoéne su tvorené funkénou spdsobilostou
manazéra a Ciastocne reflektuju podmienky vnatorného a vonkajsieho so-
ciadlno - ekonomického prostredia.* R. Kocianova vystizne uvadza, ze kom-
petencie manaZzéra je mozné charakterizovat ako subor schopnosti, ktoré
su predpokladom pre dosahovanie vykonnosti na manazérskej pozicii a su

1 WEIHRICH, H.: Management. 12. vyd. Publisher : Tata McGraw-Hill Education,
2007, str. 4.

2 FOLWARCZNA, I.. Management: Rozvoj a vzdéldvdni manazZerd. Praha : Grada
Publishing a.s., 2010, str. 15.

3 YUKL, 1989, cit. podla Prokopenko, J. — Kubr. M.: Vzdéldvdni a rozvoj manaZerd.
Praha : Grada Publishing, 1996, str. 23 - 24.

4 VETESKA, J.: Kompetence ve vzdéldvdni. Praha : Grada Publishing a.s., 2008, str. 80.
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predpokladom k riadeniu.® Vo vseobecnosti ich mézeme definovat ako
schopnost Uspesne vykonavat pozadované funkcie.

Na manazérske kompetencie a vykonavanie manazérskych funkcii ma
rozhodujuci vplyv osobnost manazéra. Predstavuje jeden z rozhodujucich
¢initelov na vykon timu a celkovu atmosféru. Manazér svojou osobnostou
dokaze ovplyvriovat postoje, hodnotovy systém a prenasa energiu do pra-
covného timu.® Svojou aktivitou a prejavom provokuje a motivuje k nasle-
dovaniu ¢innosti. Charakter osobnosti sa prejavuje v spdsobe komunikacie,
v hodnoteni, ale i v spdsobe vedenia pracovného timu alebo formulovania
poziadaviek.

Osobnost a charizma niektorych manazérov budi prirodzene doveru
a reSpekt. Dokazu prirodzene komunikovat so svojim okolim a reagovat na
rézne osobnostné typy spravne. Ich komunikacia je sebavedoma a flexibil-
na. Dokézu viest pracovny tim bez akejkolvek osobnej pripravy alebo od-
borného vzdelania. Na druhej strane pozndme pripady manazérov z praxe,
ktori museli na schopnosti ovplyviovat druhych tvrdo pracovat. | napriek
odbornej priprave posobia neisto. Nedokazu Uspesne komunikovat a moti-
vovat druhych k ¢innosti.” Uvedené rozdiely su spésobené vrodenymi dis-
poziciami (biologické aspekty) a determinantami, ktoré formuju osobnost
(socio — kulturne a socialne).

Naroky na manazérsku pracu a rozvoj manazérskych kompetencii si
vyzaduje analyticky proces sebapoznania, poznania vlastnych charaktero-
vych rysov a osobnostnych znakov.? Schopnost poznat svoje silné a slabé
stranky, rovnako hranice svojich moznosti umoziiuje optimalny pristup
k rozvoju manazérskych kompetencii. Znalost, chdpanie seba a miera vlast-
nej akceptdcie je zdkladnym predpokladom k porozumeniu inych.

2 Manazér a proces sebapoznania

Z uvedeného textu v predoslej kapitole vyplyva, Ze sebapoznanie
je zakladnym predpokladom uspedného rozvoja manazérskych kompe-
tencii a vychodiskom pre vedenie druhych. Proces sebapoznavania je

5 KOCIANOVA, R.: Persondini ¢innosti a metody persondlni prdce. Praha : Grada
Publishing a.s., 2010, str. 66.

6 KHELEROVA, V.: Komunikaéni a obchodni dovednosti manazZera. 3. vyd. Praha :
Grada Publishing a.s., 2010, str. 78.

7  KHELEROVA, V.: Komunikaéni a obchodni dovednosti manazZera. 3. vyd. Praha :
Grada Publishing a.s., 2010, str. 79.

8 IGBARIA, M. - SHAYO, C.: Strategies for Managing Is/It Personnel. Publisher : Idea
Group Inc (IGl), 2004, str. 48.
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podmieneny reflexiou okolia. V tejto suvislosti je pre rozvoj manazéra déle-
Zita miera otvorenosti v komunikacii, schopnost zretelne formulovat svoje
poziadavky, predstavy, prip. pocity. Otvorenost véak musi byt uvazena, aby
neovplyvnila doveru a reSpekt manazéra v pracovnom time. Pre proces roz-
voja manazérskych kompetencii je rovnako dolezitd spatnd vazba. Proces
obojsmernej spatnej vazby predpoklada objektivne poskytovanie informa-
cii bez vlastnych subjektivnych postojov.

V suvislosti so sebapoznanim je mozné konstatovat, ze manazéri s po-
znatkami o svojich silnych a slabych strankach, so schopnostou realne vy-
medzit svoje hranice, disponuju lepsim zdravym, rovnako lepsie odolavaju
stresu a maju vyssi pracovny vykon.? V pripade, Ze manaZzér si je vedomy
svojich charakterovych rysov, svojich vlastnych potrieb, je schopny in-
tegrovane reagovat na svoje okolie s mierou vecnosti a empatie zaroven.
Predstavuje kompaktnu osobnost, ktord je schopna nielen vlastnej sebaref-
lexie, ale ma potecidl a moznosti poskytnut pomoc inym. Uvedeny proces
sebapoznania je stale pritomny v celej manazérskej praxi jednotlivca.

3 Nastroje na podporu manazéra

V manazérskej praxi je dostupnych niekolko nastrojov, ktoré pomaha-
ju identifikovat zakladné osobnostné rysy manazéra. K uvedenému ucelu
slizia psychodiagnostické testy. Vyhodou uvedenych dostupnych metéd
je, Ze respondenta nekategorizuju. Poukazuju na prevladajici osobnostny
typ, ponukaju metédy komunikaénej vazby v pracovnom prostredi a vhod-
nost uplatnenia respondenta vo vybranych profesiach.

Na druhej strane strane uvedené metddy ponukaju niekolko nevyhod.
Analyza osobnosti na zéklade psychodiagnostiky vyZzaduje odborné vedo-
mosti pri nasadeni testov, ako aj ich interpretacii. Naro¢nost sice nie je po-
rovnatelnd s klinickou psychodiagnézou, ale proces si vyzaduje odborny
pristup a skudsenosti z praxe.

Druhym problémom je ¢asova ndro¢nost. Nasadenie testov a ich kom-
petentnd interpretacia je ¢asovo naro¢ny proces. Zavedenie poznatkov do
manazérskej praxe, ich uplatnenie v komunikacii a projektovom vedeni je
limitované. Tlak globalnej ekonomiky a narastajuce konkurenéné prostre-
die vedie manazérov k rychlym taktickym rozhodnutiam na trhu. Prax uka-
zuje, Ze i napriek odbornej priprave je schopnost manazérov uplatnit typo-

9 STAINSBY, K. Develop Your Interpersonal and Self-Management Skills.
Publisher : Radcliffe Publishing, 2007, str. 125.
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|6giu osobnosti v procese vedenia spolo¢nosti alebo v obchodnom jednani
nizka.

Dal$im problémom je skuto¢nost, Ze dostupné testovacie metddy
prechadzaju len ciasto¢nou aktualizaciou a prevlada odborny nazor, Ze ne-
dostatocne reflektuju sucasnu situaciu a poziadavky na trhu. Tradi¢né psy-
chodiagnostické metédy neboli uré¢ené pre podnikovu prax a ich aplikacia
nezodpovedd presnym poziadavkdam manazérov pre niektoré segmenty
trhu. Uvedeny argument plati predovsetkym pre tradi¢né a volne dostupné
testovacie metédy.

Na medidlneho manazéra su kladené poziadavky na manazérske kom-
petencie s osobitym dérazom na komunikaciu. Znalost typologie osobnos-
ti a schopnost spravne reagovat v prostredi s odlisSnostami typologickych
rysov jednotlivcov (napr. ekonomické profesie, umelecké prostredie a pod.)
predstavuje zakladny predpoklad pre zvlddanie naro¢nych projektovych
situdcii. V tejto suvislosti je potrebné upozornit rovnako na interkulturdlne
prostredie medidlneho trhu a vysoku pracovnu fluktuaciu pri medialnych
projektoch. Uvedené skutocnosti kladu zvlast osobité poziadavky na ma-
nazérske komunika¢né zru¢nosti.

4 \Vybrané psychodiagnostické testy osobnosti
4.1 Typoldgia osobnosti podla metédy MBTI

Test MBTI (Myers-Briggs Type Indicator) je aktivne vyuzivany pri riadeni
[udskych zdrojov a predstavuje jednu z najrozsirenejsich metéd testu osob-
nosti v kontexte psychodiagnostickych postupov. Pomocou testu MBTI je
mozné vyhladavat jednotlivcov pre optimélne zloZenie pracovnych timov.
Kompatibilné zloZenie veducich pracovnikov a podriadenych vedie k efek-
tivnemu fungovaniu organizacie alebo pracovného timu. Medzi hlavné vy-
hody testu MBTI patri hodnovernost vysledkov a ich vyuzitie v praxi. MBTI
test v zasade nehodnoti uchadzacov, je neutrdiny v kontexte kategorizacie
respondenta.'® V interpretdcii viak ponuka vzdjomné vhodné kombinacie
v nadvaznosti na typologické rysy osobnosti.

MBTI typolégia sa opiera o Jungov koncept chapania osobnosti. Au-
torky I.B. Mayers a K.C. Briggs doplnili pévodny koncept o vlastny vyskum
a navrhli nasledovné kategérie osobnosti:

« introverzia — extroverzia (Extraversion - Introversion),

« intuicia . zmysly (INtuition — Sensing),

10 CAKRT, M.: Typologie osobnosti: pFdtelé, milenci, manzelé, dospéli a déti. Praha :
Management Press, 2004, str. 17.
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« myslenie - citenie (Thinking — Feeling),
« uvazovanie - vnimanie (Judging - Perceiving).

Pre praktické chapanie je potrebné uviest nasledovné suvislosti vzta-
hov k jednotlivym dvojiciam:

« sposob orientdcie nasdej energie,

« sposob prijimania informdcii,

« sposob rozhodovania,

« preferencia zivotného stylu.

Jednotlivé kategorie sa oznacuju pociato¢nym pismenom v anglickom
jazyku. Typologicka charakteristika je ur¢end jednym pismenom z kazdej
dvojice (napr. ESFP). Vo vyslednom sucte moézeme dostat 16 osobnostnych
typov.

4.2 Timové role podla Belbina

Predstavuje metddu osobnostnych testov, ktora zaraduje respondenta
do timovej role podla jeho preferencie. Metéda sa zaklada na predpoklade,
ze pre efektivne fungovanie pracovného timu je potrebné uplatnit 9 timo-
vych roli. Takto formulované timové role mozu byt obsiahnuté u rézneho
poctu pracovnikov. Jeden pracovnik méze obsiahnut jednu alebo viac
roli. Uvedend skuto¢nost nepodmieriuje vysledny pocet ¢lenov pracovnej
skupiny.

Predpokladom uplatnenia metédy je sebapoznanie jednotlivca o vlast-
nom potencidly a prinose pre skupinu. Poznanie svojich silnych a slabych
stranok v kontexte skupiny viak negarantuje Uspech.V praxi je dolezité up-
latnit najprv vietky timové role, az potom preferencie pracovnikov. Medzi
zakladné timové role podla Dr. M. Belbina patri:

V kontexte metddy je dolezité osobnostné charakteristiky jednotlivych
roli uplatnit predovsetkym v Style vedenia a efektivnej komunikacie.
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4.3 Bozské temperamenty

Pociatok metédy ma svoje antické korene v préci filozofa Theofrastusa.
Metéda sa opiera o 4 zakladné temperamenty.:

« Apolldn,

+ Dionysos,

- Prométheus,

« Epimétheus.

| napriek tomu, Ze sa jedna o pévodny anticky model, nadvéznost po-
znatkov mézeme sledovat v praci C. Junga, americkych psycholégov D.
Keiresyho a M. Batesa. Povodna filozofia sa opiera temperamenty, ktoré
maju vztah k 4 zdkladnym Zivlom (ohen, voda, vzduch a zem). Uvedeny
koncept sa objavuje u viacerych antickych autorov. V sucastnosti moderné
ponatie temperamentov a ich charakteristika sa chape ako vrodena pre-
vladajuca dispozicia a moze byt uvddzana v kontexte osobnostnych typov
testu MBTI.

Vdaka rozdielnemu temperamentu mézu jednotlivci v pracovnom time
vnimat rozdielne hodnotu vykonu a uznania. Temperament uréuje pohlad
manazéra na prichadzajuce ocenenie, rovnako definuje pracovny postoj
manazéra."

4.4 Hoganova profesijna diagnostika

Hoganova diagnostika je diagnostickd metdda, ktord bola vyvinuté R.
Hoganom a jeho manzelkou. Primarne je ur¢end do pracovného prostredia,
kde je potrebné detailne poznat osobnostny profil pracovnika, jeho hod-
notové preferencie a motivaciu. Pozostava obycajne z 3 zdkladnych testov:

» Hoganov osobnostny dotaznik (HPI)

HPI je objektivny osobnostny dotaznik uplatriovany v medzindrodnom
meritku od roku 1976. Jeho verzie prechadzaju priebeznou aktualizaciou,
hodnoverne reflektuje poziadavky trhu a predstavuju spolahlivi metédu
analyzy osobnosti. Jeho prinos spociva v skuto¢nosti, Ze pévodne bol vy-
vinuty priamo pre potreby pracovného trhu. Je orientovany na 3 zdkladné
¢rty osobnosti:

- individualnu charakteristiku,

11 KEIRSEY, D.: Please understand me 2. Publisher : Prometheus Nemesis, 1998, str.
17.

326



Typoldgia osobnosti a jej komunikacné stvislosti pre manazérsku prax

- vyber zamestnancov,
« rozvoj manazérskych kompetencii.

Na zéklade testu je mozné identifikovat osobnostné predpoklady jed-
notlivca pre stanovené profesie a pracovnu poziciu. Testovacia skala radi
osobnost do 7 kategdrii: stabilita, sebapoznanie, sociabilita, kooperacia,
systemati¢nost, zvedavost a ucenlivost. Stanovené kategoérie je mozné delit
na podkategorie, ktoré prehlbuju poznatky o osobnosti.

» Hoganov rozvojovy test (HDS)

Test je orientovany na analyzu osobnostnych a profesijnych prekazok
respondenta pri uplatneni na pracovnej pozicii. Poukazuje na charakterové
Crty, ktoré sa prejavuju v zatazovych a krizovych situaciach. Je dolezity pre
profesijné zaradenie s vysokou mierou zodpovednosti.

« Inventdr hodnét, motivov a preferencii (MVPI)

Test je orientovany na motiva¢nu $kélu respondentov, ktord je spédjana
s pracovnou poziciou. Ur¢uje motivaciu uchadzaca o zamestnanie, ako aj
jeho ocakdvania. Je nevyhnutny pre manazéra v kontexte sebapoznania,
ako aj identifikacie motivacnej skaly svojich podriadenych.

4.5 DISC analyza (Thomas System)

Metdda analyzy osobnosti je zamerand na pracovné charakteristiky.
Umoznuje odhalit potencial zamestnancov, pripadne ich slabiny. Ma oso-
bity vyznam pri budovani pracovného timu. Celkovy koncept produktu po-
zostava z viacerych moznych variant testu. Spésob prevedenia testu a jeho
interpretacia vyzaduje erudovaného a vyskoleného odbornika. Sumar me-
tody by sa dal zhrnut do nasledovnych kategoérii: pracovna charakteristika,
efektivna motivacia a odhalovanie silnych a slabych stranok.

4.6 Assesment Centrum

Predstavuje jednu z najmodernejSich metdd orientovanu na vyber
vhodnych kandidatov na pracovné pozicie. Zamestnavatel definuje presné
poziadavky na manazérske kompetencie a odborné vedomosti (hard skills)
na pracovnu poziciu. Metdda sa opiera o pripadové studie a modelové situ-
acie, ktoré reflektuju prax. V priebehu zadanych uloh sa profiluju komplex-
né charakteristiky: osobnostné typy, timové role, motiva¢né hodnoty, od-
borné erudovanost a pod. Pripadové $tudie si dopihané o vykonové testy
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(testy inteligencie, testy Specialnych schopnosti a jednotlivych psychickych
funkcii, vedomostné testy), objektivne testy osobnosti a pod.

Uvedeny zoznam metdd a postupov na jednej strane identifikuje osob-
nostné predpoklady jednotlivca a vyrazne napomaha sebapoznaniu. Je
vsak potrebné upozornit, Ze praktické vyuzitie poznatkov a ich uplatnenie
v praxi méze byt odlisné. Predovietkym sa jedna o rozmer interpersonal-
nej komunikacie. Uvedené poznatky su dostupné na zaklade spatnej vazby
v manazérskej praxi a prostrednictvom kvalitativnych vyskumnych metéd.
Prax rovnako ukazala, Ze rézne kultury vyzaduji rézne komunikaéné pristu-
py na zdklade osobnostnych rysov. Uvedené problémy je mozné vnimat na
trhoch medzindrodného, prip. globdlneho charakteru, s vysokou dynami-
kou rozvoja a vysokou fluktuaciou na pracovnych poziciach, napr. v projek-
tovom manazmente.

V nasledujucej kapitole si budem klast otazku, ¢i je mozné navrhnut
osobnostny typologicky model, ktory by spifial nasledovné kritéria:

- kategorizacia typologickych charakteristik, ktoré je mozné rozpoznat
v kratkom case bez $pecializovanej odbornej pripravy (napr. na zkla-
de prejavu verbalnej a neverbélnej komunikacie),

- typologické charakteristiky je mozné efektivne uplatnit ¢iastkovo, rov-
nako aj komplexne vo vzajomnej kombindcii,

- jednoduchd a logickd previazanost typologickych charakteristik a ko-
munikacnych potrieb.

5 Navrh typolégie osobnosti a skiimanie metdd jej
uplatnenia

Zakladny predpokladom pre vypracovanie nového konceptu tedrie
osobnostnej typolégie je model, ktory by mal okamzité vyuZitie v praxi, bez
¢asovo narocnej odbornej pripravy manazéra a s nizkou Uroviou vstup-
nych dispozicii. Za vychodisko vyskumného projektu je povazovany prob-
[ém neschopnosti manazérov efektivne uplatnit vystupy osobnostnych
testov v kazdodennej praxi.

Rovnakym problémom je ¢asovo naro¢na psychodiagnostika, ktord vy-
zaduje odborne erudované prevedenie a interpretaciu. Pokial vychadzame
z poznatku, Ze 80% prace manazéra predstavuje komunikacia, tak prinos
navrhu novej typoldgie osobnosti by mala byt efektivna a jednoducha apli-
kacia v pracovnej komunikacii.

Manazéri v podmienkach stcasného trhu su konfrontovani so situa-
ciou, kde sa musia rychlo a sprdvne rozhodovat. Taktické rozhodnutie
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o spbsobe a charaktere komunikacie v pracovhom a obchodnom Zzivote
vznikaju v redlnom case. Novy osobnostny model ma riesit problém, kedy
manazér nema moznost vykonat hibkovd analyzu na drovni jednotlivcov
a musi rychlo odhadnut taktiku komunikacie a spravne motivacné faktory.
Rovnako je potrebné prihliadnut na skutoc¢nost, Ze kvalitné diagnostické
metddy nie su len ¢asovo naroc¢né, ale aj nakladné. V case krizy manazéri
potrebuju dostupné metddy s okamzitou aplikaciou v praxi.

Navrhovany vyskum sa bude opierat o skimanie suc¢asného stavu
problematiky a skusenosti z praxe, ktoré reflektuju kazdodenné problémy
manazérov, predovsetkym v kontexte medidlneho trhu.

Pre vypracovanie a formulovanie projektu je potrebné:

« skiimanie teoretickych modelov teérie osobnosti, ako aj determi-
nantov formovania osobnosti (biologické, socio-kulturne a socidlne
aspekty),

« skiimanie $truktury a typoldgie osobnosti v kontexte interpersonalnej
komunikacie s dorazom na manazérsku prax,

- vytvorenie vyskumného pojmového rdmca a teoretického modelu
skimanej problematiky,

- vypracovanie doplneného konceptu vyskumnych otazok, ktoré pred-
beZne vymedzuju skimany problém,

+ podrobné vypracovanie podpornych argumentov pre formulovanie
hypotéz,

- identifikovanie vhodnych metéd skimania,

- vypracovanie doplnkového a pomocné materidlu pre interpretéciu
a diskusiu o buducich vysledkoch.

6 Teoreticky model typoldgie osobnosti

Navrh nového typologického modelu sa opiera o motivacny rdmec
v kontexte zakladnych potrieb jednotlivca. Na rozdiel od konstruktivistic-
kych teoretickych pristupov, ktoré vychddzaju zo zékladnych determinan-
tov formovania osobnosti a faktorov, ktoré ju ovplyviuju, novy model sa
snazi zoskupit osobnostné typy podla prevlddajiceho chovania vo vztahu
k primdrnym potrebdm a previazanym motivom. Pod primarnymi potre-
bami rozumieme vrodené, resp. Zivotu nevyhnutné potreby. Potreby su
hybnou silou aktivity fudi a obsahom motivov ludskej ¢innosti. A. Maslow
rozliSuje individualne potreby jednotlivca do piatich rovin: zakladné (spa-
nok, jedenie, pitie, byvanie, sexualita ...), potreba istoty (zabezpecenie pre
buducnost), socidlne potreby (laska, priatelstvo, komunikécia), potreba
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uznania (uznanie, rola, Statut, moc, postavenie) a sebarealizacie (nezavis-
lost, radost, Stastie).

Z evolu¢ného hladiska prevlada nazor, ze zékladnym motivom chova-
nia kazdého Zivocisneho druhu je zabezpecenie dostupnosti zdrojov a re-
produkény Uspech. V uvedenej sivislosti mézeme vidiet istu koreldciu so
zakladnymi potrebami v Maslowovej teérii. Nakolko zakladné potreby su
nevyhnuté vo vztahu k prezitiu jednotlivca, ich obsah a motivacia sa prena-
$a v dlhodobej perspektive aj do sekundarnych a tercialnych potrieb.

V nadvaznosti na Maslowovu teériu a mézeme definovat vztah hierar-
chického usporiadania potrieb a ich korelaciu k formovaniu prislusnych
postojov:

« postoj k rozdelovaniu zdrojov - potreby uznania,

« postoj k zdielaniu zdrojov — socidlne potreby,

« postoj k udrzatelnosti zdrojov — potreby istoty,

« postoj k dostupnosti zdrojov - zékladné potreby.

Na zdklade teoretického modelu skimanej problematiky je mozné
predpokladat, ze kazdy jednotlivec sa snazi zabezpecit dostupnost zdrojov.
V SirSom chapani to mézu byt ekonomické, potravinové, hospodarske zdro-
je a pod. Ich momentélna dostupnost viak nezabezpecuje istotu v dlho-
dobej perspektive a preto logicky nasleduje potreba udrzatelnosti, spravy
a rozvoja ziskanych zdrojov. Uvedeny vztah si m6zeme priblizit na priklade
kandidata, ktory ziska zamestnanie. Dostupnost pracovnej prileZitosti eSte
nehovori o jej dlhodobej udrzatelnosti. Na udrzatelnost zamestnania su po-
trebné kompetencie a ich neustély rozvoj. Schopnost efektivne pracovat so
ziskanymi alebo pridelenymi zdrojmi je ¢asto meritkom osobného uspechu
aistoty.

Mézeme konstatovat, Ze socidlny kontakt je primarne motivovany
socidlnou potrebou jednotlivca. Pri socidlnych vazbach vsak prichadza aj
k vzdjomnému zdielaniu zdrojov. Filtrovanie ludi v pracovhom aj osobnom
Zivote byva sprevadzané potrebou efektivne zdielat zdroje a zabezpecit ich
rozvoj kolektivnym usilim. Nespravny vyber obchodného, pripadne partne-
ra v osobnom Zivote, méze mat vazne ekonomické, pripadne hospodarske
dosledky. Uvedeny postoj je orientovany k stratégii vyberu ludi v osobnom
a profesiondlnom Zivote. Pozicia rozdelovat, resp. pridelovat zdroje je spre-
vadzana s reSpektom, uznanim a mocou. Urcuje kvalitu existencie svojho
okolia. Postoj k zdielaniu zdrojov je Uzko spojeny so stylom vedenia ludi,
kde vzajomné a koreldcie su zrejmé.
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Dal3im vychodiskom pri formovani teérie je chapanie psychickej iden-
tity ¢loveka v kontexte jeho kognitivno - receptivnej zlozky. Clovek si uve-
domuje svoje vlastné pocity, myslienky, prejavy a chovanie, rovnako ako
informacie o sebe samom. Tu mézeme rozlisit:

« pocitovu schému: ¢lovek vnima svoje psychické prejavy, vnima prezi-

tok svojej existencie,

« kognitivnu schému: rozumové spracovanie informdcii, ktoré sa stanu

sucastou vedomia.

Prvok rozumového spracovania informacie a pocitového vnimania je
obsiahnuty v modernych pristupoch k analyze osobnostnych typov praktic-
ky v praci u vietkych stcasnych autorov. Predlohu mézeme vidiet v Jugove;j
tedrii,,funkénych typov’, kde poukdzal na psychologické funkcie introverzie
a extroverzie prave v kontexte pocitovej a kognitivnej schémy. Jednotlivé
postoje k zakladnym potrebam moézu mat u ¢loveka rozumovy alebo po-
citovy charakter. Na zdklade faktorovej analyzy je mozné pomenovat vie-
obecné charakteristiky osobnostnych rysov a urcit ich vzajomnu korelaciu.
V uvedenom kontexte je mozné formulovat nasledovné osobnostné rysy
aich suvztaznosti:

Autoritativny Participacny Postoj k rozdelovaniu zdrojov

Individualny Kolektivny Postoj k zdiefaniu zdrojov
Konzervativny Liberalny Postoj k udrzatelnosti zdrojov
Realista Idealista Postoj k dostupnosti zdrojov

Postoje su charakteristické dominantnym rysom (pocitovy alebo rozu-
movy) vo svojej rovine. Prax je dokazom, Ze chovanie jednotlivca nie je vy-
lu¢ne len rozumové alebo pocitové. V prislusnych rovindch mézu nezavisle
prevlddat rozumové alebo pocitové rysy samostatne. Osobnostné rysy su
dalej charakteristické vlastnym motiva¢nym faktorom a znakmi v prejave
verbdlnej a neverbdlnej komunikacie.

Pre potreby manazérskej praxe tedria predpokladd, Ze manazér je
schopny rychlo identifikovat prevlddajuici osobnostny rys a zodpovedajuci
motivacny faktor. Ako vychodisko pri vyhodnoteni situacie slizia znaky ver-
balnej a neverbalnej komunikacie, pripadne obsahové priority komunika-
cie. Nasledne mé moznost zvolit vhodnu a efektivnu manazérsku rétoriku
a podporit vzdjomné porozumenie. V pripade dostatocného priestoru by
mal byt manazér schopny vykonat hibkovi analyzu osobnostného typu.
Tedria predpokladd vytvorenie vzdjomnych kombinacii osobnostnych
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rysov podobne ako v metodike MBTI a formulovanie 16 zékladnych osob-
nostnych typov.

Podrobny opis a charakteristika jednotlivych osobnostnych rysov a ty-
pov je sucastou vyskumu a budu spracované v samostatnom publikac-
nom vystupe. Navrhnuty teoreticky model typoldgie osobnosti bude dalej
konfrontovany v podmienkach praxe. Je predpoklad, Ze by mohol vhodne
doplnit sicasné rieSenia na trhu a ponuknut alternativne vychodisko pre
efektivnu komunikaciu v pracovnom prostredi.
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