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PRIHOVOR

,Verim, Ze je priestor venovat’ sa offlinu. Tam je priestor pre skutocny
dialég.”

Na tuvod sme si dovolili citovat slova pana Tomasa Flisnika, jedného
z hosti prednasajtcich na nasej medzinarodnej vedeckej konferencii.
Na prvy pohlad sa mozno zd3, Ze sa nazvom konferencie Marketing
Identity - Offline is the new online, vraciame do minulosti. Organizatori
prave naopak chceli poukazat na sucasny trend navratu k tradicnym
formadm komunikacie. Onlinova komunikacia prinasa velmi vela vyhod
a pozitiv. Avsak informacie prudia az prili$ rychlo, sme nimi presyteni a
nedokazeme ich vSetky spracovat na pozadovanej urovni. Hoci vyskumy
ukazuju, Ze mladi l'udia nepozeraju klasické televizne stanice a necitaju
printové vydania novin ¢i ¢asopisov, stale je tu silna cielova skupina,
ktora si rada sadne pred televizor k svojej oblibenej televiznej relacii,
precita kiipené noviny ¢i zapne radio.

Internet a reklamny trh sd dnes plné ré6znych foriem onlinovej reklamy,
ktort uZzivatel bud ignoruje, prehliadne ¢i ¢astokrat skoncivnevyZiadanej
poste. Reklamné posolstva stracaji svoju vynimocnost a autenticitu.
Mnohé zndme spolocnosti si tento fakt uvedomujd a pamétajd na to vo
svojich marketingovych stratégiach Prichddzaji so zmenou. Zmenou,
ktora napriek tomu, Ze tu uz bola, prave v tejto dobe nabera na svojej sile.
PretoZe offline vo svete onlinu prinasa svojim zakaznikom novy zaZitok.

V ramci bohatého programu konferencie sme diskutovali aj o velmi
aktudlnych environmentalnych témach a ich trendoch v offlinovom a
onlinovom prostredi. Diskutovalo sa o tom, kol'’ko medidlneho priestoru je
venovaného problematike ochrany Zivotného prostredia, ako vyuZivame
tradi¢né média na zvysSenie povedomia o environmentalnych témach, ako
aj na to, ¢i sa stavaju témami televizneho spravodajstva a Zurnalistiky.
Sucastou konferencie bola aj sekcia venovana kultirnemu marketingu,
v ramci ktorej prebiehali praktické workshopy a prednasky na tému
efektivneho spropagovania kultirnych institicii. Sekcie sa zuacastnili
zastupcovia kultirnych inStittcii z Trnavského samospravneho kraja,
ktori sa aj takymto sposobom mohli vzdeldvat o novych trendoch v
oblasti marketingu, marketingovej komunikécie ¢i spésoboch a tipoch,
ako robit marketing a komunikovat' v 21. storoci.



Tradicne, aj tento rok organizatori pripravili dal$iu mild aktivitu v podobe
poslania pohladnice, ktord bolo moZno poslat bud’ v podobe onlinovej
alebo vlastnoruc¢ne napisanej offlinovej. Ovela vac¢si pocet odoslanych
klasickych ru¢ne napisanych pohladnic nas len utvrdil, Ze tradi¢né
nastroje si ndm stile schopné poskytnit netradicny emocionalny
zaZzitok.

Mili citatelia, verim, Ze prispevky publikované v tomto zborniku vam
prinest mnoho zaujimavych poznatkov a inSpiracii a pomézu vam
napredovat vo vaSom odbornom raste. UZ teraz sa te$im na stretnutie s
vamina dalSom ro¢niku medzinarodnej vedeckej konferencie konferencie
Marketing Identity 2020.

doc. PhDr. Ludmila Cdbyovd, PhD.
dekanka Fakulty masmedidlnej komunikdcie
Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave
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MARKETING IDENTITY

MARKETINGOVA KOMUNIKACIA V KONTEXTE
SPOLOCENSKY ZODPOVEDNEHO PODNIKANIA -
BOJ 0 ZAKAZNIKA

MARKETING COMMUNICATION IN THE CONTEXT OF
CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY - CUSTOMER

STRUGGLE

Natdlia Augustinovd - Jaroslav Bedndrik

Abstrakt

Spolocensky zodpovedné podnikanie, ako strategicka koncepcia, svoje usilie o
udrzatelnost a rozvoj realizuje v ekonomickom, socialnom a environmentalnom
smere. V tychto oblastiach hlada dostatok prilezitosti na rozvoj, ktorym sa
snazi zabezpecit zlepSenie celkového fungovania spoloc¢nosti, ale na druhu
stranu, za svoje konanie preberd uplni zodpovednost. Nesnazi sa teda iba
o maximalizaciu zisku, ale mysli aj na vSeobecné blaho a prispieva k jeho
rozvijaniu vlastnou c¢innostou. Je dolezité budovat tuto stratégiu s pomocou
vSetkych zainteresovanych stran a nasledne tak vie organizacia dospiet aj ku
konkurencnej vyhode, ktora im mdze priniest novych zakaznikov a vytvorit' si
lojalnych. Spolocensky zodpovedné podnikanie nie je kratkodoby proces, naopak

dlhodoby, ktory svoj uzitok ukaze az po dlhsom case.

Klucové slova:

Konkurencieschopnost. Spolocensky zodpovedné podnikanie. Spolocnost.
Strategicky nastroj. Stratégia. Zakaznik.

Abstract

Corporate social responsibility, as strategic conception, carries out its
sustainability and development efforts in economic, social and environmental
terms. In these areas, it tries to find out enough opportunities for development
to improve the overall functioning of company, but on the other hand, takes full
responsibility for its actions. It doesn’t try only for maximizing profit, but also
thinking about common good and contributes to its development by its own
activities. It is important to build this strategy with help of all stakeholders and
then the organization can also gain a competitive advantages that can bring new
customers and create loyal ones. Corporate social responsibility it is not short-
term process, but long term-process that will only prove its worth after a long

10
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period of time.

Key words:
Company. Competitiveness. Corporate Social Responsibility. Customer. Strategic
Tool. Strategy.

Uvod

V dnesnej dobe spoloc¢nost Celi mnohym vyzvam ¢i uZ socialnym,
ekonomickym alebo environmentalnym. Coraz viac podnikov vo vicsej
miere zac¢ina fungovat v silade s principmi spolocensky zodpovedného
podnikania a pomahaju tak k zlepSovaniu situacie v spolocnosti. Z tejto
dlhodobej stratégie plynt nielen vyhody v podobe prinosu pre celkové
blaho, ale podnik méze mat’ z tychto aktivit aj ekonomicky prospech
v podobe konkurencnej vyhody.

1 Spolocensky zodpovedné podnikanie

UZ v 50tych rokoch 20teho storoclia zacali vychadzat prvé pociatky
novodobého zodpovedného podnikania. Prelomovym bolo vydanie
knihy Social Responsibilities of the Businessman H. Bowenom, ktory
spolocenskii zodpovednost definoval ako ,zdvdzok podnikatela
realizovat’' také postupy, prijimat’ také rozhodnutia, nasledovat’' taky smer
sprdvania, ktoré st Ziaduce z hladiska cielov a hodnoét celej spolocnosti‘!
Samozrejme, Ze sa moéZeme stretnit s mnoZstvom definicii tejto
koncepcie. Pre porovnanie, Juraskovd a kolektiv autorov definuju
spolo¢ensky zodpovedné podnikanie ako: ,koncept manaZmentu, ktory
zdérazriuje zodpovednost firmy za prostredie, v ktorom firma/organizdcia
pdsobi a s ktorym prichddza do kontaktu.”” V ramci naSich podmienkach
Eurdpskej unie je doleZité vyjadrit aj ich pohlad na tito koncepciu.
Eurépska unia tvrdi, Ze: ,spololensky zodpovedné podnikanie vedie
k prijimaniu zodpovednosti za ich vplyv na spolo¢nost. Eurépska komisia
veri, Ze spolocensky zodpovedné podnikanie je déleZité kvéli udrZatelnosti,
konkurencieschopnosti a inovativnosti podnikov EU a EU ekondmie.
PrindSa benefity pre krizovy manaZment, tsporu ndkladov, pristup ku
kapitdlu, vztah so zdkaznikmi a riadenie ludskych zdrojov.“® Je ddlezité
1 MATUS, J., DURKOVA, K. Moderny marketing. Trnava : FMK UCM v Trnave,
2012, s.226.
2 JURASKOVA, 0. a kol.: Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha :
Grada Publishing, a.s., 2012, s. 46-47.
3 CHANDLER, D.: Strategic Corporate Social Responsibility : Sustainable Value

1
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pripomenut, Ze ma ist o dobrovolny ciel' spolo¢nosti zlepSovat svoje
okolie. Kona teda z vlastnej iniciativy a nad ramec svojich povinnosti. To je
pristup, ktory je pre svet ddlezity. Podla studie od Slovak Business Agency
z roku 2017 vznikol medziro¢ny narast v pocetnosti strednych podnikov
najvyssi za poslednych 13 rokov.* Tento udaj hovori o tom, Ze zvySujuci
sa pocet podnikov predstavuje aj zvySujlice sa konkurencné prostredie
v rdmci nasej krajiny. Z toho dévodu, ak chct spolo¢nosti uspiet v boji
o zakaznika, je dolezité, aby nasli nieco odlisné, vyznamné pre zakaznika
a podarilo sa im to uchopit tym spravnym smerom. Spolocensky
zodpovedné podnikanie moze byt tou spravnou cestou ako uspiet
vkonkuren¢nom boji. Vyhodouje, Ze spolo¢nosti majiimnozstvo spdsobov
a moznosti, ako tito koncepciu efektivne zaclenit do svojho fungovania.

B
£y
'E":'

0
'E‘]“"lld .!.'H':'ﬂl.
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Obr. 1: Piliere spoloc¢ensky zodpovedného podnikania
Zdroj: Vlastné spracovanie

Tato koncepcia manazmentu pozostava z troch pilierov, a to konkrétne
ekonomického, socidlneho a environmentalneho. Odmietnutie korupcie,
transparentnost, ochrana dusevného vlastnictva a podobné aktivity

Creation, Thousand Oaks : SAGE Publications, 2019, s. 6.

4 Sprdva o stave malého a stredného podnikania v Slovenskej republike v roku
2017. [online]. [2019-07-09]. Dostupné na: <http://www.sbagency.sk/
sites/default/files/sprava_o_stave_msp_v_sr_v_roku_2017.pdf>.
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spadaji pod ekonomicky pilier. V ramci socidlneho piliera mézeme
hovorit o finan¢nych a nefinan¢nych benefitoch pre zamestnancov,
zakaz diskriminacie, snaha o vyvaZenie medzi osobnym a pracovnym
Zivotom. Posledny pilie;, environmentalny, predstavuje ochranu
Zivotného prostredia a teda aktivity, ktoré podporujd tdto myslienku.
MézZe ist o recyklaciu, vyvijanie produktov, ktoré nijakym spdsobom
neznehodnocuju Zivotné prostredie ¢i uz vyrobou alebo po celd dobu
svojho vyuZivania a ani po jej skonceni. Ako sme na zaciatku hovorili,
svet je v takej situdcii, Ze spolo¢nost’ sa moZe realizovat naplno v kazdej
z tychto Casti. Stretneme sa aj s nazorom, Ze prave stredné podniky st
tie, ktoré su ochotnejSie obetovat svoj zisk pre celospolocenské dobro
a dobro svojich zamestnancom. Vychadza to z vel'’kosti podniku a z faktu,
Ze skor maju osobnejsi pristup k podnikaniu. DbleZité ale je, Ze zdkladom
je osobny predpoklad, teda vnutorné presvedCenie o spravnosti
zavadzania spolocensky zodpovedného podnikania u majitela ¢i riaditela
podniku.® Tento nazor podporuje aj autor Jenkins, ktory sa odvolava
na autorov Boltona a Burnsa, Ze majitelia/riaditelia tychto firiem
maju personalizovanejsi $tyl riadenia a skér u nich absentuje pevna
hierarchicka organizicia s podriadenymi. Tieto charakteristiky sd teda
obrazom ich individualnejsieho spdsobu riadenia a osobnejsich vztahov.®
MéZeme sthlasit’ s autorom Chandlerom, ktory tvrdi, Ze podniky patria
do systému prepojenych vztahov, teda spolo¢nosti. Nevedia fungovat
nezavisle od nej, st jej sticastou. Podniky boli vytvorené, transformované
k urc¢itému ucelu a obrazu a teda je moZné ich zmenit, prepracovat ich
princip na ktorom funguji. DoéleZity dodatok je, ,ak“ chct. Pri tejto
koncepcii je mozné zaujat len dva postoje. Bud prijat spolocensky
zodpovedné podnikanie, alebo ho ignorovat.’

Na druhd stranu sa stretneme s nazorom, Ze strednym podnikom uZ
netreba vo velkej miere vysvetlovat, ¢o je spoloCensky zodpovedné
podnikanie, pretoze realita ukazuje, Ze mnohé stredné podniky uz
funguju na principe spolocensky zodpovedného podnikania. Netreba
im preto vysvetlovat' tento pojem, ktory majd uz vo svojom podnikani
zavedeny. Ide im uZ skor o rozSirovanie vplyvu, nakol'ko vidia redlne

5  DZUPINA, M., MISUN, J.: A comparative study of principles of corporate social
responsibility in small and medium sized enterprises and multinational
enterprises. In Ekonomické rozhlady, 2014, roc. 43, ¢. 3, s. 286.

6 JENKINS, H.: Corporate Social Responsibility: Engaging Small and Medium
Sized Enterprisesin the Debate. Cardiff: The Centre for Business Relationships,
Accountability, Sustainability and Society (BRASS), 2004, s. 5.

7 CHANDLER, D.: Strategic Corporate Social Responsibility : Sustainable Value
Creation, Thousand Oaks : SAGE Publications, 2019, s. 29.
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vysledky, ktoré sa pohybuju v kladnych ¢islach. Tieto podniky skor
potrebuju pomoct rozsirit tito koncepciu skrz internych a externych
stakeholderov a zvysit tak svoju konkurencieschopnost.® Pri blizSom
skimani spolo¢ensky zodpovedného podnikania je doleZité mysliet aj
na to, kto st subjekty ktoré ovplyvitujui alebo st ovplyviiované firmou
a jej konanim. JuraSkova tvrdi, Ze stakeholder je ,ten, kto akymkolvek
spdsobom ovplyviiuje sprdvania a rozhodovanie firmy/organizdcie a je
nim sdm ovplyvriovany.” Z toho dévodu mo6zeme hovorit o internych
a externych stakeholderoch. Za internych stakeholderov oznacujeme
napr. zamestnancom, akcionarov, majitelov a podobne. Externymi mo6Zzu
byt média, verejnost alebo vlada. Tak ako stoji spominana koncepcia
na troch pilieroch, v kazdom z tychto Casti vieme definovat Specifickt
skupinu zainteresovanych stran. V ekonomickej méZeme hovorit hlavne
o akcionaroch, vlastnikoch alebo investoroch, teda osobach, ktoré maju
ekonomicky vplyv ¢i profit zo spolo¢nosti. Socidlna oblast' je tvorena
skor zamestnancami, neziskovymi organizaciami, verejnostou alebo
aj médiami. V poslednej, environmentalnej oblasti, m6Zeme hovorit
primarne o environmentalnych skupindch a podobne orientovanych
organizaciach.

2 Spolocensky zodpovedné podnikanie ako nastroj ziskavania
zakaznikov

Mézeme tvrdit, Ze zakaznici a ich spravanie neustale prechadza
urcitymi zmenami, nakol'ko si velmi ovplyviiovani réoznymi faktormi.
Situdcia v akej sa nachadza nasa planéta a spolo¢nost, je Coraz silnejSim
motivatorom. Zakaznici sa viac zaujimaju o domace produkty, ktoré
vznikli bez poskodzovania zivotného prostredia ¢i nartsania urcitého
prava alebo ludskych hodnét. Vnimanie spoloCensky zodpovedného
podnikania ,patri medzi jedny z faktorov dosahovania tspesnosti tejto
koncepcie i v podnikoch.”*® Ak su zakaznici dostato¢ne informovani
o tejto koncepcii, mézu svojim rozhodovanim uprednostnit produkty
spolo¢nosti, ktord funguje na principe spolocensky zodpovedného

8 Socially responsible small and medium enterprises (SMEs): a guide to
integrating social responsibility into core business. The road to competitive
and sustainable development. [online]. [2019-07-09]. Dostupné na: <https://
www.astoneco.com/sites/default/files/public/downloads/downloads-
smart/sme-guide-book-en.pdf>.

9 JURASKOVA, 0. a kol.: Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha :
Grada Publishing, a.s., 2012, s. 215.

10 SZKURAKOVA, L., BEDNARIK, J. : MoZnosti internej komunikdcie v riadenf
ludskych zdrojov pri aplikdcii CSR. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2016, s. 108.
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podnikania vytvorit tlak na ostatné podniky.!'! Dobrovolné prijatie
spolocensky zodpovedného podnikania a jej zaclenenie do fungovania
spoloc¢nosti predstavuje uznanie hodnot a nazorov zakaznikov. Nielen
ich pocutie. Naopak pocdvanie a konStruktivne posunutie dalej
s celospoloCenskym cielom. Stac¢i pocuivat svoje okolie, nebyt voci
nemu lahostajny a firma zisti, kde méZe poméct spolocnosti, vytvorit
u zdkaznika dobry dojem, pribliZit sa mu a vyhrat tak v konkuren¢nom
boji.

E E. nl'lllll I|| ﬂ r;ll.lr\-rru.- L] u:hllrp:h L ALLILE T nr-cl-llrlllp ] l'-l'll whEE,

Obr. 2: Vysledok stidie organizacie Nielsen
Zdroj: Vlastné spracovanie

Dokazom je aj vyskum, kedy 66 % spotrebitelov uviedlo, Ze st ochotni
zaplatit' za produkty a sluzby viac, pokial spolo¢nost funguje v stlade
s principmi spolocensky zodpovedného podnikania. Toto vysoké cislo
je teda dévodom, preco by spolo¢nost mala zaviest' tito koncepciu do
svojej firmy. Tak isto vo vyskume autori zistili, Ze znacky spotrebného
tovaru, ktoré funguju v silade so spominanymi principmi, prekonaju
tie, ktoré naopak nefungujui na principoch spolocensky zodpovedného
podnikania.'? Na druhu stranu odbornici z univerzit MIT Sloan School
a University of Pittsburgh, sa spojili a svojou stidiou - Supply Chain
Visibility and Social Responsibility: Investigating Consumers’ Behaviours
and Motives, dospeli k zdverom, Ze zakaznici st ochotni utratit 0 2% - 10
% viac z ceny v pripade, Ze spolo¢nost vyznava hodnoty spolocensky
zodpovedného podnikania. V pripade spolo¢nosti Starbucks, ktora patri
medzi najznamejsSie korporacie fungujice na principoch spolocensky
zodpovedného podnikania, sa navySenie prijatelné zakaznikmi pohybuje
v rozmedzi aZ medzi 7% - 11%.13

11 TamtieZ.

12 VIZE, S.: Corporate social responsibility: What it is, Why it Matters and How
it Impact Business in 2016. [online]. [2019-07-09]. Dostupné na: <https://
www.mondo.com/corporate-social-responsibility-2016/>.

13 BEHRENS, A.: CSR Update: Corporate Social Responsibility Can Lead
Customers to Spend More, Study Says. [online]. [2019-10-22]. Dostupné na:
<http://spendmatters.com/2019/01/10/csr-update-corporate-social-
responsibility-can-lead-customers-to-spend-more-study-says/>.
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3 Pripadova studia - Spolo¢nost Orange Slovensko, a. s.

Profil spolocCnosti: Spolo¢nost Orange Slovensko, a. s, ako sucast
globalnej skupiny Orange, patri medzi popredné telekomunikacné
spoloc¢nosti na Slovensku a na naSom tzemi pdsobi uz od roku 1997. Pre
spominanu spolocnost je dodlezité neustale zvySovanie spokojnosti so
sluzbami a prispievanie k vSeobecnému blahu a z toho dévodu: ,kvalita
sluzieb spolo¢nosti Orange Slovensko spliia kritéria certifikdtu 1SO 9001:
2000, okrem toho je spolocnost’ drzitelom certifikdtu environmentdlneho
manazérstva podla normy ISO 14001:2004. Na Slovensku je lidrom
v oblasti spolocensky zodpovedného podnikania a firemnej filantropie,
ktoru zastresuje prostrednictvom Naddcie Orange.”** Spolo¢nost Orange
sa angazuje v kazdom z troch pilierov spoloc¢ensky zodpovedného
podnikania a skuto¢ne sa moZe povazovat za poprednu firmu v ramci
uplatiiovania tejto koncepcie v podnikani.

3.1 Environmentalny pilier spolo¢nosti Orange

Postoj k Zivotnému prostrediu méZeme hodnotit na zaklade krokov,
ktoré dana spolo¢nost podnikla. Za predchadzajuici rok 73% zakaznickej
bazy vyuZzivalo elektronické faktury, ¢im sa zniZila spotreba papiera.
Okrem toho spolo¢nost zaviedla podpis elektronickym biometrickym
podpisom sSign, ¢im taktieZ zniZuje naklady na tlac a spotrebu papiera.
Dalej spolo¢nost’ Orange postupne pracuje na dlhodobom cieli - zniZit
produkciu CO, o 20%. Je to velky zavazok a preto na iom postupne
pracuji, napr. zavedenim automatického vypinania pocitatov po
pracovnom case cez optimalizaciu technologickych priestorov a online
monitoring energetiky siete. Dalej spolo¢nost’ buduje zakladiiové stanice,
ktoré vyuZivaju solarnu energiu. Aktivita Do prace nabicykli“zarok 2018
predstavovala 92 zapojenych zamestnancov, ktori za mesiac najazdili
11 240,20 km a uSetrili tak 2786,23 kg Co.,. Dalsie $etrenie priniesli
hybridné a elektrické autd vo vozovom parku spoloc¢nosti. Je dolezZité,
aby podnik vedel naozaj prispievat k trvalej udrZatelnosti v ramci svojho
zamerania. Preto spolo¢nost Orange, telekomunika¢na spolo¢nost,
prisla so zberom nepotrebnych mobilov. V roku 2018 vyzbierali asi tonu
batérii z mobilnych telefénov a okrem toho aj 75 333 mobilov, ¢o by malo
predstavovat 22,16 % z celkového poctu telefénov na slovenskom trhu.
Tuto aktivitu posunula korporéacia dalej, a teda za kazdym odovzdanym

14 Vyrocnd sprdva 2018. [online]. [2019-10-22]. Dostupné na: <https://www.
orange.sk/fileadmin/orange/user_uploads/pages/384/doc/orange-vs-
2018-sk-31-05-2019.pdf>.
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telefénom, prispela 50 centov neziskovej organizacii. Spolo¢nym usilim
tak venovali uz priblizne 25 000 € neziskovym organizacidm. Separacia
odpadu je aktivita, ktordA ma uZ stabilné miesto vo fungovani tejto
spolo¢nosti.’

3.2 Ekonomicky pilier spolo¢nosti Orange

Dal$im pilierom je ekonomickd ¢ast. Tato ¢ast ma spolo¢nost
podchyteni aj vo forme dokumentov a to Kkonkrétne Etickym
kédexom, podla ktorého su vSetci zamestnanci Skoleni, ale taktiez
aj v dokumente Protikorupcnej politiky. Partneri a dodavatelia ktori
disponuju certifikaciou su preferovani. Dodrziavanie noriem a predpisov
platnych na dzemi Eurdpskej unie a Slovenskej republiky predstavuje
dalSiu cast spominaného piliera. Spolo¢nost Orange vykonava aj
rozsirené hodnotenia vybranych dodavatelov, ktorého zameranim je
ich bezpecnostny, environmentilny vplyv a dodrziavanie pravidiel
podnikania. Cielom je overenie, Ze partneri a dodavatelia pdsobia v silade
s platnymi predpismi tykajicimi sa etického a zodpovedného podnikania
v ramci Slovenskej republiky, Eur6pskej Unie a medzinarodnymi
zmluvami. Spolo¢nost Orange Slovensko je taktiez ¢lenom Rady pre
reklamu, ktora dozera na dodrziavanie etickych pravidiel v ramci
komunikac¢nych, marketingovych a predajnych aktivit. Za zmienku stoji
aj ziskanie certifikatu za otvoreny pristup k zverejnovaniu informacii
o ¢innosti Nadacie Orange. Tento certifikat predstavuje uznanie, Ze dana
organizacia funguje v sulade Kédexom transparentnej firemnej nadacie
a nadac¢ného fondu.'

3.3 Socialny pilier spolo¢nosti Orange

V dnesnej dobe neustaleho pristupu k internetu a informaciam, je
dolezité hovorit aj o rizikach tejto vyhody. Z toho d6évodu spolo¢nost
Orange uz niekol'’ko rokov otvorene hovori o tejto problematike. V roku
2018 zabezpecila tato spolocnost 232 interaktivnych prednasok,
ktoré absolvovalo 3 971 %iakov ZS a SS z celého Slovenska, pricom
sa ich zucastnili aj rodicia, pedagégovia a mimovladne organizicie.
Okrem toho zastreSuju aj webovu stranku www.detinanete.sk, ktora
ponuka vyucujice pomocky, informacie, rady od odbornikov, hry ale

15 TamtieZ.

16 Vyrocnd sprdva 2018. [online]. [2019-10-22]. Dostupné na: <https://www.
orange.sk/fileadmin/orange/user_uploads/pages/384/doc/orange-vs-
2018-sk-31-05-2019.pdf>.
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aj nazory od detskej psychologic¢ky. Spolo¢nost Orange sa realizuje aj
v projektoch, ktoré nie st tvorené v jej rézii, ale pomahaji vSeobecnému
dobru. Finan¢ne podporuje rozne neziskové organizacie napr.: Priatelia
deti UNICEF, Magna a Dobry anjel. Je dolezité povedat, Ze po boku
spoloc¢nosti Orange Slovakia funguje aj Nadacia Orange, ktorej cielom je
podpora vzdelavania, komunitného rozvoja, podpory deficitnych skupin
a grantového programu. Za rok 2018 tato organizacia prerozdelila vyse
490 000 € a podporila 499 verejnoprospesnych projektov, ¢im prispela
k urcitému zlepSeniu v spolo¢nosti. Je ddéleZité, aby myslienky veduce
k dobrym c¢inom pochadzali zo samotného vnutra spoloc¢nosti, teda
od zamestnancov. Z toho dévodu aj samotni zamestnanci spolo¢nosti
dostavaju velky priestor v tomto smere. Dékazom je aj spolupraca
s Narodnou transfiznou stanicou, kedy 125 zamestnancov darovalo za
posledny rok az 55 litrov krvi. V Zamestnaneckom grantovom programe
moZu zamestnanci prispiet svojou ¢innostou k zlepSeniu a tito moZnost’
vyuzilo 37 pracovnikov. Prikladom stizbierky Satstva, podujatie firemného
dobrovolnictva Nase mesto a iné aktivity. Okrem toho spolo¢nost Orange
podporuje aj sutaz mladych talentov v hokeji - Orange Minihokej Tour,
individualnych Sportovcov, Slovensku volejbalovi federaciu, kanoistiku
na divokej vode, Slovensky paralympijsky vybor a mnozstvo inych.'”

Zaver

SpoloCensky zodpovedné podnikanie udrziava rovnovahu medzi
ziskom podniku a celospolocenskym dobrom. Aktivity v ramci tejto
koncepcie ovplyviluji aj postavenie spolo¢nosti na trhu. Cinnost,
ktorej vysledkom je prinos pre spolocnost, urcita zmena k zlepsSeniu
nezostane bez povSimnutia, Co mo6ze ovplyvnit verejnd mienku podniku
a zmeni nads obraz v ociach spotrebitelov. Z dobrych myslienok vzidu
dalSie dobré veci pre podnik - novy alebo lojalny zakaznik. Koncepcia
ma Siroké pdsobenie, ktoré mozeme definovat v ramci troch pilierov
- ekonomického, socidlneho a environmentalneho. V kazdej z tychto
oblasti je stale priestor na zlepSovanie a teda podniky maji moznost
najst sposob, ktorym moézu pomahat. Vo svete je predsa stale priestor
na to byt dobrym.
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REKLAMA V RADIU A HLAVNE DOVODY JE] VYUZITIA

RADIO ADVERTISING AND THE MAIN REASONS
FORITS USE

Andrej Brnik

Abstrakt

Rozhlasové vysielanie sa uz desatrocia prispdsobuje medidlnemu trhu. Jeho
postavenie po prvykrat oslabil prichod televizie. Neskor zavedenie masového
vyuzivania internetu. AvSak, rozhlas vSetky tieto zmeny ustdl a stdle patri
medzi obltbené masovokomunikacné médium. Jeho velkou (ne)vyhodou
je najma prisluchovost. Popri poc¢ivaniu rozhlasu mézZeme vykonavat aj iné
Cinnosti. Napriek tomu, nAm mé&Ze rozhlas okrem hudby prinasat aj dolezité
informacie. Aj pre tieto atributy je rozhlas velmi oblibenym médiom pre
zadavanie reklamy. Tento prispevok poukazuje na zakladné dovody, pre ktoré
je dobré inzerovat' v radiu. Citatel' sa dozvie zakladné vlastnosti rozhlasovej
reklamy a jej rozdelenie. Autor vychadza z praxe, ktord za uplynulé roky ziskal
v prace v rozhlasovom vysielani. Na§ slovensky rozhlasovy trh je plny réznych
formatov radii. Od lokalnych, regionalnych, po nadregiondlne, radia zamerané na
najvacsie hity, pomalé piesne, pre mladych, rockerov a pod. Preto je stale dobré
svoju inzerciu zadavat' aj radidm, ktoré ju efektivne predaju vybranej ciel'ovej
skupine.

Klicové slova:
Preco inzerovat v rozhlase. Reklama. Rozhlas. Rozhlasovd komunikacia.
Rozhlasova reklama. Typy reklam v rozhlase. Znaky rozhlasu.

Abstract

Radiobroadcasts have been adapting to the media market for decades. His first
position was weakened by the arrival of television. Later, the introduction of mass
use of the Internet. However, radio has stood up for all these changes and is still
one of the popular mass media. Its great advantage is in particular adherence.
In addition to listening to the radio, we can also perform other activities. And
yet, in addition to music, radio can also provide us with important information.
For these attributes, too, radio is a very popular medium for advertising. This
post will point out the basic characteristics of why it’s good to advertise on the
radio. There a der will also learn the basic characteristics of radio advertising
and its distribution. All of this is based on the practice that the author has gained
over the past few years as part of a radio station and work in radio broadcasting.
Our Slovak radio market is full of different radio formats. From local, regional, to
supra-regional, radio focused on the biggest hits, slow songs, for young rockers
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and so on. Therefore, it’s still a good idea to place your advertising on radio,
which will effectively sell it to a selected audience.

Key words:
Advertisement. Radio. Radio Advertising. Radio Communication. Radio
Characters. Types of Radio Ads. Why Advertise in the Radio Broadcasting.

Uvod

Rozhlasové vysielanie po objaveni televizie stratilo svoj hlavny vyznam
ako siritela aktualnych informacii a jeho postavenie sa znacne oslabilo.
Nemohlo predsa konkurovat zvukovo-obrazovému posolstvu, ktoré
Sirila televizia ako novy masovokomunika¢ny nastroj. Obraz a zvuk
spojené dokopy priniesli doposial nové moznosti. ,Tonalita, alebo
farebna odlisnost’ sa stdvala ndstrojom na vyjadrenie Specifickych c¢i uz
emociondlnych alebo charakterovych ¢rt postdv a dejov prezentovanych
autorom...”’. Prvotné predpovede avizovali, Ze rozhlas postupne zanikne
uplne, tak ako tlac. Ni¢ z toho sa vSak nenaplnilo a rozhlas a rozhlasové
vysielanie presli vyraznou transformaciou svojho obsahu a programovej
Struktuary.

1 Rozhlasova komunikacia a znaky rozhlasu

Rozhlasovd komunikaciajelen podsystémom masmedialnej komunikiacie.
Tak ako pri masmedialnej komunikacii je zdkladom prenos informacie
od vysielatela k prijimatelovi prostrednictvom média. Pri rozhlasovej
komunikdcii je tato informacia Sirend iba zvukovo prostrednictvom radio
zariadenia - Co je zaroven aj zadkladna charakteristika. Medzi zakladné
vlastnosti rozhlasovej komunikacie patria najma:

e Masovost - informAcia je ur¢end masovému adresatovi, predstavuje
zasah do verejnej mienky, v rozhlasovej komunikacii ide o rozptylené
posluchacske auditérium.

e Periodicita - opakujica sa produkcia aktualnych informécii,
realizujuca sa v 24-hodinovej vysielacej Strukture.

e Aktualnost - Sirenie obsahov s aktualnym kontextom, pricom
aktualnost je Sirokospektralny zaber redak¢ného timu na

1 BLAHUT,D.: Obrazova postprodukcia audiovizualneho diela - colorgrading. In
PETRANOVA, D., PRAVDOVA, H., SOLIK, M. (eds.): Megatrendy a médid 2015:
Medidlna farma I1. : transkultiirna komunikdcia a medidlne umenie : od slova
k Zdnru a jeho sticasnym podobdm. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2015, s. 22.
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kaZdodenné udalosti. Vyber do vysielania sa realizuje v zavislosti od
profesionalnej a odbornej tirovne autora.

e Autentickost - autorsky realizovana informacia o aktudlnych
problémoch a spolocenskych otazkach, témach, ktoré st vyznamné
a zaujimavé pre verejnost z pohl'adu konkrétneho postoja, zaZitku,
vnemu.

¢ Dokumentarnost - reprodukcia spoloc¢enskych udalosti, informAcii,
faktov, poznatkov a nazorov obohatena zvukovymi vyrazovymi
prostriedkami.

e Publicita - zverejiiovanie podstatnych informacii v suvislosti
o vyznamnych udalostiach, zaujimavostiach pre verejnost.?

Z uvedeného vidime, Ze rozhlasova komunikacia je tu pre vSetkych,
vytvara rovnako ako aj iné média periodicky obsah, aby si posluchac
navykol na vysielaciu Struktiru. Rozhlas je v rdmci médii spolu
s internetom jedno z najpohotovejSich médii, kedy informacia moéze
odzniet' v podstate ihned’ po jej spracovani. Potvrdzuje to aj L. Jenca,
ktory vo svojich Specifikach rozhlasu na prvé miesto zaradil maximalnu
pohotovost’ rozhlasu ako média. Dalej presnejsie stanovil aj dalsie
zakladné atributy:

e nepretrzitost vysielania,

e vSadepritomnost (dostupnost) rozhlasového programu,

e Sirenie (prenos) informacie akusticko-auditivnou formou
(zvukovou) cestou,

¢  kulisovy prijem programu - tzv. prisluchové pocuvanie,

o efemérnost (prchavost) vysielanej informéacie.?

Tu modZeme pozorovat zakladné nedostatky v ramci rozhlasu -
prisluchové poctivanie a efemérnost. Aj ked' prisluchové pociavanie robi
rozhlas jedinetnym médiom, a aj vdaka nemu dodnes prezZilo, nesie
v sebe istil nevyhodu. Tym, Ze rozhlas pocivame pri inych ¢innostiach,
nezapajame tol'ko zmyslov ako napriklad pri sledovani televizie.
Nesustredime sa vzdy na obsah. Preto dnesné radia majui ovela viac
hudby ako hovoreného slova. Cielom je aby vytvorili kulisu k nasej
praci alebo vSeobecne k ¢innosti, ktord pri zapnutom radio zariadeni
vykonavame. Informécie su tak prchavé a tazko zapamatatelné. Preto
sa ddlezité informacie zvyknu v rozhlase opakovat viac krat, aby ich

2 LEHOCZKA, V., CHUDINOVA, E.: Rozhlasovd komunikdcia. Trnava : FMK UCM
v Trnave, 2007, s. 7-8.
3 JENCA, L: Rozhlasovd tvorba. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2013, s. 14.
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posluchac zachytil.
2 Reklama v radiu

Reklama aj dnes ostava prostriedkom, ktory sliZi na zvySenie predaja
tovarov a sluzieb. Rovnako ako iné média, aj rozhlas je odkazany na
prijem z reklamy. Radia sa snaZia zvySovat svoju pocuvanost, pretoze
Coraz vacsie publikum, tym vyssia cena za reklamny priestor pontkany
inzerentom. V rdmci dudlneho vysielania mdme na Slovensku okrem
verejnopravneho vysielatela mame aj komerc¢né subjekty. Ak chce radio
vysielat, musi pozZiadat' Radu pre vysielanie a retransmisiu o pridelenie
frekvencie. Po jej ispeSnom ziskani je na spustenie vysielania potrebné
ziskat' vysielac. Ten si mbZe spolo¢nost’ prenajat (napr. od Towercom)
alebo vybudovat vlastny. Vysledné pokrytie signdlom potom zdalezi od
vySky umiestenia vysielacej antény (¢im vyssie tym lepsie), ktora vyZaruje
signal, velkost vykonu, ktory mate schvaleny (¢im viac tym lepsie) a od
rozmanitosti terénu (budovy, kopce tvoria prekdZky pri Sireni signdlu).
Spominané atribity schvaluje Urad pre regulaciu telekomunika¢nych
a postovych sluZieb, a to na zaklade rozhodnutia Rady pre vysielanie
aretransmisiu. Na pokrytie signalom pre celé Slovensko nestacilen jeden
vysielac. Je ich potrebné desiatky, ¢o uZ je finan¢ne narocné. V ramci
rozdelenia radii podla pokrytia by sme mohli vytvorit nasledovné
kategérie:

¢ lokdlne - vysielaji v ramci malej lokality, napriklad v meste,

e regiondlne - vysielaji v rdmci regiénu, napriklad kraja,

¢ nadregiondlne - vysielajd vo viacerych regiénoch, mézu mat’ pokryté
signalom aj vSetky kraje a vysielat na celom Slovensku.

V ramci reklamy si inzerent moZze vybrat ¢i chce reklamu cielit len
v oblasti svojho poOsobiska, napriklad v meste (lokalne radio) alebo
ide o velkd firmu s pdsobnostou v celom regidne, ktora vyuZzije aj
regiondlne radio ¢i dokonca firmu s narodnym charakterom, ktora
reklamu zada v nadregiondlnom radiu. MoZnosti inzerovat s cielenim
na regién ponukaju aj velké nadregionalne radia. Klient si moZe vybrat,
¢i jeho reklama ma odzniet vSade kde ma radio pokrytie, alebo len vo
vybranom regidne. Okrem toho sa radia zacali viac kategorizovat aj podla
preferencii posluchacov. M6zu tak ziskat posluchacov, ktori preferuju
len isty hudobny znak ¢i Styl radio stanice. Nazyva sa to formatovanie
radia. Typovo modZze byt radio podla hudby urcené pre Siroké publikum,
muzov, Zeny, pre mladych l'udi, star$ich, rockovo ladenych a pod. Aj na
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zaklade formatu radia vieme presnejsie zacielit reklamu. Napriklad, ak
som predajca motoriek znacky ,Harley Davidson”budem svoju reklamu
cielit na radio, kde hraji rockovd hudbu, pretoZe s touto znackou sa
spdaja rockova hudba.

2.1 Typy rozhlasovych reklam

Aj samotné reklamy maju roznu podobu a formu. Standardne ich radia
v ramci ponuky rozdelujd nasledovne:

¢ Reklamny spot - je urceny na prezentaciu klienta alebo jeho
produktu. Méze byt pouzitd hudba ¢i rdzne zvukové -efekty.
V reklamnom spote mame moznost pracovat s viacerymi hlasmi.
MoézZeme tak vytvorit rozne hrané scénky. Reklamny spot ma 30
sekind. Vyroba spotu je cenovo a ¢asovo narocnejsia.

¢ Reklamny ¢itany oznam - slizi najmd na informovanie
posluchacov o udalostiach, novinkach, kultirnych akciach,
a podobne. Oznamy sa zvyknu planovat na cca 2 tyzdne. Ak
sa planuju na dlhSie obdobie, zvyknu ich radia kategorizovat
ako reklamné spoty. Ide spravidla o Citany text, jednym hlasom,
do Standardného podmazu, ktoré radio vyuZziva na takéto ucely.
V citanom ozname absentuje herecky prejav alebo emocionalne
zafarbenie hlasu. Vyroba citaného oznamu je Casovo aj financne
menej narocna.

¢ Sponzoring vybranych relacii/rubrik - ide o kratke avizo
v maximalnej dizke 10 sekind, uréené na sponzorsky odkaz
na zacCiatku alebo na konci jednotlivych relacii alebo rubrik. Z
formulacie sponzorského odkazu musi byt jednoznacne zretelna
jeho nadvaznost na relaciu/rubriku.*

¢ Promo kampane & Specidlne projekty - radia ponikaju aj
Specialne kampane na Specialne projekty. Tie st bud napadom
radia a hladaji na neho partnera, alebo po vzajomnej dohode
prichadzaja v ramci spoluprace na podporu predaja ako napad
od partnera so zamerom co najefektivnejSieho dosiahnutia
marketingovych ¢i komunikacnych ciel'ov. Tato maximalne efektivna
komunikacia, napr. prostrednictvom sutazi, je kombinaciou
zakladnych komer¢nych prvkov a nesStandardnych foriem, ako
napriklad:

e livereader (Zivy moderatorsky vstup, v ktorom moderator informuje
o promotion, vysvetluje pravidla sutaze, motivuje posluchacov k

4  Reklama. [online].[2020-01-01]. Dostupné na: <http://aetter.sk/reklama/>.
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zapojeniu a moZnosti ziskat’ exkluzivnu vyhru...) s 10 sekundovym
sponzorskym odkazom klienta na zaciatku a na zaver,

e backseller (zostrih zachytavajici najzaujimavejSie momenty z
vysielania - emdcie vitazov) s 10 sekundovym sponzorskym
odkazom Kklienta na zaciatku a na zaver,

e uputavka (20 alebo 30 sekundovy spot uputavajici na promotion
- informuje o moZnosti zapojit sa do sutaze) s 10 sekundovym
sponzorskym odkazom klienta na zaver,

e stitazny vstup s 10 sekundovym sponzorskym odkazom klienta na
zacCiatku a na zaver,

e off-air aktivity.®
3 Preco je reklama v radiu efektivna?

Inzerenti aj dnes vyuZivaji na promovanie znacky, produktov a sluZieb
moZznost inzerovat v radiu. V ¢lanku sme si vysvetlili v akych radiach
moZeme inzerovat na zaklade pokrytia signdlom a formatu. Okrem toho
sme si objasnili aj typy reklam, ktoré moZeme na promovanie vyuzit.
Podla narodného prieskumu MML-TGI z roku 2019, celkova poctvanost
radii v parametri ,poctval véera“ predstavuje 59 %.° Znamena to, Ze
radio naozaj aj nadalej ostava vSadepritomné a velmi pouzivané médium.
Ostava zodpovedat uz len poslednd, zasadnu otazku. Je reklama v radiu
efektivna? Oplati sa investovat do rozhlasovej reklamy? Aj na tieto
otazky ponukame jasné odpovede. Uvadzame niekol'ko dovodov, preco
inzerovat v radiu:

e Radio je idealny nastroj pre budovanie znacky - pociva ho naozaj
vel'ka Cast’ populacie. Radio poc¢tivame rano pri priprave do Skoly ¢i
prace, v aute cestou do alebo z prace i $koly, pri upratovani ¢i inych
Sportovych alebo oddychovych ¢innostiach. Radio oproti televizii, aj
Co sa tyka reklamy, je lacnejsie, a preto mozZete mat’ za nizke naklady
pomerne vysoku frekvenciu komunikacie vasej znacky.

o Efektivny zasah cielovej skupiny - ako sme uz spominali, na vyber
mame naozaj z viacerych moznosti ako ¢o najlepsie zasiahnut’ nasu
cielovti skupinu. Ci uz vyberom pokrytia alebo formatom radia. To
znamena, Ze informaciu, ktord promujem, viem dostat presne tam,
kde potrebujem.

5  Produkty. [online]. [2020-01-01]. Dostupné na: <https://www.expres.sk/
reklama/produkty/>.

6  MML-TGI ndrodny prieskum spotreby, médii a Zivotného $tylu. [online]. [2020-
10-01]. Dostupné na: <http://www.median.sk/pdf/2019/ZS193SR.pdf>.
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o Efektivny zdsah vdaka nizkej miere ignoracie reklamy - podla
prieskumu, ktory sa realizoval pre radio Expres v roku 2012, Iudia
nepreladuju radio ak v iom ide reklama. Oproti televizii, kde je to
beZna prax, ma radio v tomto smere vel'kt vvhodu.
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Obr. 1: Ignoracia reklamy v médiach

Zdroj: EMT 2012. [online]. [2020-01-01]. Dostupné na: <https://www.expres.sk/
reklama/>.

Znasobuje efekt inych médii - predovsSetkym internetu. Posluchaci
popri poc¢uvaniradia, a to najma pocas pracovnej doby a vo vecernych
hodinach, ¢asto sedia zaroven za pocitacom a pocavaju radio. To pre
klienta znamena okamziti reakciu, vyhladanie vasej stranky.
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Obr. 2: Znasobenie efektu reklamu pouZzitim radia a inych médii

Zdroj: RAB 2010. [online]. [2020-01-01]. Dostupné na: <https://www.expres.sk/
reklama/>.
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e MoZnost rychlej reakcie na situdciu na trhu - rozhlas je schopny
reagovat na zmeny na trhu velmi efektivne. Cas od navrhu textu
pre spot po jeho samotnd vyrobu a nasadenie do vysielania je vo
vSeobecnosti jednym najkratsich zo vSetkych typov médii.’

Ako vidime, inzerovat v radiu sa stale oplati, a ma to svoje vyhody. Na
slovenskom rozhlasovom trhu patri k najsilnej$im hra¢om Rddio Expres
a FUN rddio. Okrem toho aj pocivanostou mensie nadregionalne radia
nasli sposob ako vyzZit z reklamy - zlucovanim. Napriklad projekt
RadioServices umoZiiuje ndkup Styroch unikatnych rozhlasovych stanic
- Rddio Jemné, Rddio Anténa Rock, Eurépa 2, Rddio Vina. Spolu maju
tieto radia zasah viac ako 1.849.000 posluchacov® Na porovnanie
najpocuvanejSie Rddio Expres oslovi denne 807.000 posluchacov.’
Samozrejme, toto spdjanie radif musi byt len v rdmci programovo
a typovo diferentnym posluchacov, aby sa nam nemieSali spolu. Preto
v ramci Radioservices je Eurdpa 2 orientovana na mladého posluchaca,
Rddio VIna na starsich posluchacov, Rddio Jemné na Zeny a Rddio Anténa
Rock na muzov. Takto typovo dokaZe kazdé radio pontknut inzerentovi
odlisnych posluchacov. Vyhodou je, Ze inzerent si vyberie presne radio,
ktoré potrebuje aby svoju reklamu zacielil ¢o najlepSie za zvyhodnené
ceny, ktoré takyto model pontka. Tak ako sa spajaju nadregionalne
radia, mozu sa spajat aj regionalne a lokalne. Kazdé z tychto ,malych”
radii tak potom prinasa int oblast pokrytia, o zndsobuje jeho publikum
- posluchacov

Zaver

Vel'’ké spolocnosti pri svojich reklamnych kampaniach vyuzivaju vSetky
dostupné formy reklamy. Televiziu, tla¢, internet, online, radio, indoor,
outdoor a iné. Tak vedia efektivne informovat o svojich produktoch,
sluzbach ¢i budovat' svoji znacku. V ramci rozhlasovej reklamy samotnej,
existuju viaceré moznosti inzerovania. Klient si moze vybrat v akom
radiu chce inzerovat podla vel’kosti radia, a formatu - teda pre koho je
radiu urcené. Podla toho vie svoju reklamu cielit efektivne na cielovi
skupinu. Rozhlasova reklama tak urcite v radiu nezmizne. Ide o hlavnu

7 Reklama. [online]. [2020-01-01]. Dostupné na: <https://www.expres.sk/
reklama/>.

8  Pociivanost’ vsetkych rddii v rdmci Radioservices. [online]. [2020-01-01].
Dostupné na: <https://radioservices.sk/>.

9  MML-TGI ndrodny prieskum spotreby, médii a Zivotného stylu. [online]. [2020-
10-01]. Dostupné na: <http://www.median.sk/pdf/2019/ZS193SR.pdf>.
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zloZku prijmov radia. Prostrednictvom internetu a mobilov sa vsak
ukazuju aj dalSie zaujimavé moZnosti inzerovania. V mobiloch je to
napriklad mozné v aplikaciach, ktoré radia vyuZivaju na pocuvanie ich
obsahu. Na internete méZe byt reklama v radiu podporena aj statusom
¢i sutazou na socidlnych sietach alebo promo ¢lankom na webe. Aj radia
sa snaZia vytaZit z inzerentov ¢o moZno najviac, a preto vymyslaji stale
nové spbsoby ako klientovi ponuikat reklamny priestor.
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VYZNAME AXIOCENTRICKEHO VYUCOVANIA A UCENIA
SA 0 MEDIACH

IMPORTANCE ABOUT AXIOCENTRIC TEACHING AND
LEARNING ABOUT MEDIA

Diana Bulganovd

Abstrakt

Média ovplyvnuju nielen vzdeldvanie, myslienky, postoje, ale i hodnotové
orientidcie deti a mladeZe. Schopnost nachadzat, rozliSovat a ocenovat
hodnoty, ktoré si zvnatoriiujeme sa realizuje prostrednictvom axiocentrického
vyucovania a u€enia sa o médiach. Ide o druh vyucovania a ucenia sa o médiach,
ktorého teoreticku koncepciu spracovala V. Kac¢inova v kontexte dalSich druhov
tzv. gnozeocentrického, semiocentrického, praxocentrického vyucovania a
ucenia sa o médiach (2009, 2015). Ako jediny zo vSetkych druhov sa orientuje
na formaciu hodnotového systému deti a mladeZe. Média ponima ako edukacnu
tému a rozvija pomocou nich kritické myslenie jednotlivca, ktoré je potrebné pre
spravnu selekciu hodnot v médiach. V prispevku charaketerizujeme bliZsie tento
druh vyucovania a ucenia sa o0 médiach, v sulade s jeho teoretickou koncepciou
podla uvedenej autorky.

Kltcové slova:
Axiocentrické vyucovanie a uenie sa o médidch. Hodnoty. Medialna vychova.

Abstract

The media influence not only education, ideas, attitudes, but also the value
orientations of children and youth. The ability to find, distinguish and value the
values that we internalize is realized through axiocentric teaching and learning
about media. This is a kind of teaching and learning about media, the theoretical
concept of which was elaborated by V. Ka¢inova in the context of other types of so-
called. gnoseocentric, semiocentric, practice-centric teaching and learning about
media (2009, 2015). As the only one of all kinds, it focuses on the formation of
the value system of children and youth. The media perceives it as an educational
topic and develops the critical thinking of the individual which is necessary
for the correct selection of values in the media. In this paper we characterize
this type of teaching and learning about the media in detail, according to its
theoretical concept according to the author.
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Key words:
Axiocentric Teaching and Learning About Media. Media Education.
Values.

Uvod

Média su legitimnou sucastou nasho Zivota a su neoddelitelnym
komponentom nasej spoloc¢nosti. Zabezpecuju socializaciu, vzdelavanie,
poskytujui informacie, zabavu a si nastrojom travenia znacnej Casti
volného casu jednotlivca. Sprostredkovavaju Siroké spektrum hodnot i
vzorov spravania, preto moéZeme povedat, ze ich vplyv je daleko vacsi nez
si mnohi z nas uvedomuju. Informacny pretlak, resp. boom informacii
zniZuje schopnost jednotlivcov orientovat sa v medidlnych obsahoch
roznorodych v kvalite, uzito¢nosti a hodnovernosti. Rovnaké presytenie
mozZeme vidiet aj v prezentovanych hodnotach, ktoré spoésobuju
hodnotovi nestilost a chaos u deti a mladdeze. Tato dezorientacia
ma za dosledok, Ze deti a mladi ludia sa stracaju v takychto medialne
podporovanych, resp. zavrhovanych hodnotach, pretoze hodnotové
trendy sa neustale menia.

1 Vyucovanie a uc¢enie sa o médiach a jeho druhy

Vsulade s vyssie uvedenym sa v procese $kolskej vyucby, resp. vyu¢ovania
sa aktudlne do popredia v stulade so spolo¢enskymi trendami dostava
problematika médii ako objektov, o ktorych sa Ziaci maju ucit. Média su
umyselne vsadené do obsahu vzdelavania, spolupodielajii sa a pdsobia na
zmeny v znalostiach, schopnostiach a postojoch jednotlivca.! Vyucovanie
a ucenie sa o médidch, ponimané ako ekvivalent medialnej vychovy
sa vyznaCuje tym, Ze je zamerné, riadené, cielavedomé, planované? a
mediadlna vychova zastreSuje médid ako predmety vzdeldvania. Uci
jednotlivcov ako zaobchadzat’ s médiami, uci ich ako recipovat obsahy.
Pridand hodnota v medidlnej vychove je aj individudlna kreativna
tvorba medialnych obsahov. Problematike medialnej vychovy sa venuje
mnoZstvo autorov na Slovensku i v zahranici, pricom ich pohlad na to ¢o
je doélezité vo vyucovani medialnej vychovy sa lisi. Tomuto zodpovedaju
aj jednotlivé definicie, ktoré si viak neprotiretia, ale sa dopliiaji. Podla

1 KACINOVA, V.: Tedria a prax medidlnej vychovy: medidlna vychova ako stiéast’
vSeobecného skolského vzdeldvania. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2015, s. 47.

2 KACINOVA, V.: Teoretické vychodiskd ucenia (sa) o médidch. Trnava : FMK
UCM v Trnave, 2018, s. 18.
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Buckinghama?® a aj podla Petranovej cielom medialnej vychovy je ucit
Ziakov dekédovat a hodnotit medidlne posolstvad a smeruje k rozvoju
medidlnej gramotnosti a kompetencii.* Podla Kacinovej sa pomocou
medialnej vychovy utvara hodnotova orientacia a kritické myslenie,
ktoré je doleZité pre rozliSenie obsahov s nizkou alebo vysokou kvalitou,
aby sa podporilo, resp. zabranilo vplyvu (pozitivnemu i negativnemu)
médii na osobnost’.> Podobne aj Pedagogicky slovnik vidi ciel medialnej
vychovy v selekcii medidlnych informdcii, ubranenie sa ich vplyvom
a nadobudnutie schopnosti samostatne pracovat s médiami pre
samovzdelavanie.® Podla Mastermana medialna vychova uci ziakov a
Studentov ako média pracuju a funguju, ako vytvaraju medialne obsahy,
akym kritériam a preferencidm su podrobované tieto medidlne obsahy,
aky vplyv maji na modelovanie reality, ktora je prezentovana prave cez
medialne obsahy.’

KedZe v procese medidlnej vychovy ide o vSestranny a univerzalny rozvoj
ziaka kladie sa doéraz na rozvoj kognitivneho, afektivneho, vélového
a konativneho potencidlu ziakov v interakcii s médiami. Kacinova
vymedzuje 3 ciele, pomocou ktorych dochadza k Zelatelnému rozvoju:°

e ciel spo¢iva v nadobudnuti dostato¢nych poznatkov o médiach
a pochopenie toho ako funguji. Pomocou dostatocnej poznatkovej
zakladne sa ziak dokaze orientovat aj v procese tvorby medidlnych
obsahov - chape pozadie ich tvorby a vnima vplyvy médii na
recipientov.

e ciel je vyjadreny v schopnosti hodnotit média. Ziak na zaklade

3 BUCKINGHAM. D.: Media education. Literacy, Learning and Contemporary
Culture. Cambridge : Polity Press, 2005, s. 4.

4  PETRANOVA, D.: Medidlna gramotnost seniorov. Trnava : FMK UCM v Trnave,
2013,s. 15.

5 KACINOVA, V: Terminologické problémy medidlnej vychovy. In
Communication Today, 2012, roc. 2, ¢. 2, s. 29.

6 PRUCHA, J., WALTEROVA, E., MARES, J.: Pedagogicky slovnik. Praha : Portal,
2003,s.119.

7 MASTERMAN, L.: Media education: theoretical issues practical possibilities.
In Prospects, 1983, roé. 13, & 2, s. 184.; KACINOVA, V, PETRANOVA. D.,
KOLCAKOVA, V.: Axiocentric media education as a strategy for the cultivation
of media recipients. In European Journal of Science and Theology, 2014, roc.
10,¢.1,s. 104.

8 KACINOVA, V.: Tedria a prax medidlnej vychovy: medidlna vychova ako sticast
vseobecného skolského vzdeldvania. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2015, s. 66.

9 Tamtiez s. 67.
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ziskanych predchadzajicich vedomosti si je vedomy vplyvu médii
a k ich obsahom pristupuje zodpovedne, kriticky, selektivne a snaZi
si vyberat si kvalitné obsahy, pricom tym nekvalitnym nevenuje
pozornost. Splnenie tohto ciela predpoklada reflexiu a analyzu
médii.

ciel suvisis vyuzitim vlastnej kreativity pri tvorbe a komunikovani
vlastnych obsahov prostrednictvom médif, pricom sa méze jednat
o prispevky v Skolskom periodiku, rozhlase, televizii a podobne. Pri
tomto cieli sa formuju vysSie kognitivne a senzoricko-motorické
schopnosti a zru¢nosti Ziaka.

Podla Kacinovej moéZeme povedat, Ze na zaklade toho ako sa média
vyuzivajui v procese vyucby a s akym zdmerom, moZeme rozliSit' druhy
vyucovania a ucenia sa o médiach, ktoré uvedena autorka vymedzuje,
pricom aplikuje 4 druhy vSeobecnych cielov vyuCovania a ucenia sa
podla Sveca na oblast’ médif:°

Gnozeocentrické vyucovanie a u¢enie sa o médiach (poznavanie
médii) - Koncentruje sa na rozSirovanie poznatkového a
vedomostného zdkladu Ziaka o médiach a zaroven rozvija kritické
myslenie Co prispieva najmd k pravdivému poznavaniu reality.
Ziak sa uéi rozumiet médidm pomocou deSifrovania a najma
kédovania digitdlneho jazyka.'! Dolezitd je tu vlastna aktivita
Ziakov, nespokojnost’ s pasivitou pri prijimani informacii, schopnost
hodnotenia, komparéacie a konfrontacie rozli¢nych zdrojov, pé6vodcov
informacii. Na zaklade takejto vlastnej aktivity ziak pravdivo poznava
realitu a obohacuje si poznanie.'” Teoretické poznatky o médiach
predstavuju zdklad pre ostatné druhy vyucovania a ucenia sa
o médiach.

Axiocentrické vyucovanie a ucenie sa o0 médiach (hodnotenie
médii) - snazi sa o rozvoj citlivosti k hodnotam, ktoré st zobrazované
v médiach a rovnako ako predchadzajici druh sa sustreduje na
rozvoj hodnotiaceho - kritického myslenia, avSak s dorazom
na posudzovanie hodnotovych reprezenticii v médidch. Média

10

11

12

SVEC, §.: Zdkladné pojmy v pedagogike a andragogike. Bratislava : IRIS, 2002,
s. 55.; KACINOVA, V.: Tedria a prax medidlnej vychovy: medidlna vychova
ako sucast vseobecného $kolského vzdeldvania. Trnava : FMK UCM v Trnave,
2015, s. 45.

KACINOVA, V:: Teéria a prax medidinej vychovy: medidlna vychova ako stiéast’
vseobecného skolského vzdeldvania. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2015, s. 49.
KACINOVA, V.: Teoretické vychodiskd ucenia (sa) o médidch. Trnava : FMK
UCM v Trnave, 2018, s. 68.
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vystupuju ako producenti medidlnych obsahov, ktoré zobrazuju
urcité spektrum hodnot, pricom jednym hodnotdm pripisuju vacsi
vyznam a iné naopak devalvuji.'* Podrobnejsie rozpracovanie tohto
druhu vyucovania a ucenia sa o médidch pokracuje v nasledujucej
kapitole.

Semiocentrické vyucovanie a ucenie sa o médiach
(komunikovanie o médiach a prostrednictvom médii) - spociva
jednak vo vyuZiti moZnosti aktivne participovat’ na spoluvytvarani
prezentovaného obsahu, predovSetkym na internete. Deti a mladez
tuto moZnost aktivne vyuzivaji na dennej baze, pravidelne zapajaju,
¢im sa stavaju aktivni konzumenti i producenti.'* Nevyhnutnostou
preto je ucit Ziakov k aktivnej, skutoc¢nej a hodnotnej spoluticasti
na komunikacii v on-line priestore,*> pricom tito poziadavka
predstavuje eduka¢nd vyzvu z hladiska vlastnej zodpovednosti
kazdého Ziaka (kvalita, relevantnost prispevkov). Takisto stret
Ziakov s medidlnymi posolstvami je podkladom pre odovzdanie
vlastnych nazorov, postojov a pocitov, ktoré tlmocia pedagdgovi a st
zakladom pre reflexiu.

Praxocentrické vyucovanie a ucenie sa o médiach (tvorenie
prostrednictvom médii) - dava do popredia tvorbu a Sirenie
vlastnych alebo kolektivnych medialnych obsahov. Ziaci tu naplno
vyuzivaju kreativitu, ucia sa spolupraci, nadobtiidaju skusenosti
s obsluhou technickych zariadeni. Zdmerom je ucit sa vyuZit média
vo svoj prospech, ktory sa ukazuje aj zmenami v spravani a dalSom
pocinani u Ziaka. Dolezitd pri tvorbe medidlnych produktov je aj
kriticka reflexia.'®

VSetky tieto druhy medidlnej vychovy do istej miery rozvijaju Ziakov
po kognitivnej, socio-afektivnej alebo perceptudlno-motorickej stranke.
Jednotlivé zadelenie sprehladnuje tabul'ka.

13
14

15

16

Tamtiez, s. 69.

KACINOVA, V.: Teéria a prax medidinej vychovy: medidlna vychova ako siiéast’
vseobecného skolského vzdeldvania. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2015, s. 52.
KACINOVA, V.: Teoretické vychodiskd ucenia (sa) o médidch. Trnava : FMK
UCM v Trnave, 2018, s. 71.

KACINOVA, V.: Teoretické vychodiskd ucenia (sa) o médidch. Trnava : FMK
UCM v Trnave, 2018, s. 72.
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Tabul'ka 1: Druhy vyucovania a u¢enia sa o médiach
Vyucovanie a ucenie sa o médiach

Druh vyucovania
a ulenia sa Kognitivne | Socio-afektivne | Perceptudlno-

o médiach motorické

Gnozeocentrické
Axiocentrické
Semiocentrické v v
Praxocentrické V4
Zdroj: KACINOVA, V.: Teéria a prax medidlnej vychovy: medidlna vychova ako
sticast vS§eobecného Skolského vzdeldvania. Trnava : FMK UCM Trnave, 2015, s.
50-54.

v

ANANANAN

2 Koncepcia axiocentrického vyucovania a ucenia sa
o médiach

Média v spolupraci s rodinou, Skolou a cirkvou moZeme oznacit ako
Cinitele, ktoré sa spolupodielaji na utvarani hodnotovej orientacie
jednotlivca i spolo¢nosti, ale i regulatorov v oblasti nazorov a postojov.
Prostrednictvom medialnych obsahov st nam sprostredkovavané
roznorodé obrazy reality, ktoré su Casto skreslené, prehnané, netplné
a su nam ponudkané rozne idealy, hodnoty, normy, myty a to, ¢o by
malo byt akceptovatelné. Kacinova takisto tvrdi, Ze medialne obsahy
predstavuju pre mladez akysi vzor toho, ako sa maji mladi I'udia spravat,
¢o maju pokladat za spravne a nespravne, aké vzory by mali mladi I'udia
nasledovat, pomocou ktorych hladaji samych seba.!” Pri zamysleni sa
nad stcasnou situaciou by sme mohli povedat, Ze vplyvy médii sa menia a
maju ¢oraz vacsiu silu, ¢o suvisii s rozvojom technolégii, ktoré sa musime
naucit’ pouzivat ak chceme pracovat s médiami. Tornero v suvislosti s
rozvojom technolégii a médii nadvazuje na Van Dijka a hovori, Ze nasa
spoloc¢nost je zaloZena na vede a racionalite, ekonomika je zaloZena na
informaciach, ich spracovani a napokon, Ze vo vzdelavani a kultuire tiez
dominujui média.’* NemoZeme preto bez médii a technolégii existovat,
pretoZe st sti¢astou nasho sveta a zivota. Co viak mdZeme je naudit sa ich
pouzivat tak, aby nam priniesli tizitok a aby sme sa snazili minimalizovat
prave tie negativne dopady a zredukovat hodnotovy chaos. Tornero v
suvislosti s uvedenym tvrdji, Ze by sme nemali slepo déverovat vSetkému

17 TamtieZ, s. 66.

18 VAN DIJK, ]J.: The Network Society. Velka Britania : Sage Publication, 2006,
s. 19.; TORNERQO, ., VARIS, T.: Media literacy and new humanism. Moskva :
UNESCO, 2010, s. 4-127. [online]. [2019-10-23]. Dostupné na: <https://iite.
unesco.org/pics/publications/en/files/3214678.pdf>.
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¢ovidime vmédiach, ale naopak mali by sme rozvijat vlastného kritického
ducha a kritické myslenie v stuvislosti s médiami a informaciami, ktoré
prezentuju média.'® Rozvijanie schopnosti a spdsobilosti orientovat’ sa
v médiach a v hodnotach, ktoré sd nimi prezentované sa realizuje prave
prostrednictvom axiocentrického vyucovania a ucenia sa o médiach,
ktoré ,je zamerané na hodnoty a proces hodnotenia vo vztahu k
médidm a ich produktom.””® Axiocentrické vyucovanie a ucenie sa o
médiach uci Ziakov kriticky mysliet, ¢im im pomaha a uéf ich sa v tomto
chaose podporovanym médiami orientovat.?! Je totiz zname, Ze média
maju silu:

e podporovat hodnotovii krizu v spolocnosti prostrednictvom
podradnych a nehodnotnych medidlnych obsahov, ktoré dokazu
deformovat hodnoty pre ¢loveka dolezité,

¢ alebo naopak sa usiluju o prelomenie hodnotovej krizy v pripade,
Ze hodnotam prisudzujd taky vyznam aky im patri.??

Nevyhnutnostou sa stava, aby Ziaci vedeli rozliSovat mediilne obsahy
a aby boli schopni zhodnotit ich kvalitu. Délezité taktieZ je, aby si Ziaci
uvedomovali jednotlivé hodnoty, boli schopni ich prijimat a boli citlivi
na ich existenciu. Toto vSetko podporuje proces interiorizicie a preto
je potrebné selektovat vyber kvalitnych obsahov, aby sa mohli stat
predmetom komparacie, analyzovania, hodnotenia a zvnudtornenia
si danych hodn6t.2? Na zdklade uvedeného by sme mohli povedat, Ze
axiocentrickd medidlna vychova dohliada na formovanie hodnotového
systému jednotlivca. Snazi sa o tlmocenie jednotlivych hodnéot a
zaroven sa usiluje o ich definovanie a najdenie zmysluplného miesta
v Zivote jedinca. Hlavnou ulohou hodnotovej medialnej vychovy je
preto sprostredkovanie hodnét.** Hodnoty a hodnotova orienticia
slizia ¢loveku ako ndastroj pre dosiahnutie toho, o ¢o sa ¢lovek snazi a

19 TORNERO, ], VARIS, T. Media literacy and new humanism. Moskva
UNESCO, 2010, s. 4-127. [online]. [2019-10-23]. Dostupné na:

<https://iite.unesco.org/pics/publications/en/files/3214678.pdf>.

20 KACINOVA, V.: Teoretické vychodiskd ucenia (sa) o médidch. Trnava : FMK
UCM v Trnave, 2018, s. 69.

21 KACINOVA, V.: Tedria a prax medidlnej vychovy: medidlna vychova ako sticast
vseobecného Skolského vzdeldvania. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2015, s. 50-
51.

22 Tamtiez, s. 51.

23 Tamtiez.

24 BREZINKA, W.: Filozofické zdklady vychovy. Praha : Zvon, 1996, s. 124.
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moZeme skonstatovat, Ze ,ddvaji ndSmu Zivotu zmysel.””> M6Zeme preto
povedat, Ze hoci si to jedinec moZno ani neuvedomuje v jeho Zivote
zohravajui hodnoty vel’kd ulohu a maju nezastupitel'nud funkciu. Vychova
orientovana na hodnoty, teda axiocentrickd medialna vychova je reakcia
na krizu hodnotovej orientacie, ktord so sebou priniesla kultirna
premena spoloc¢nosti.?® Pre jednotlivcov je v siicasnosti typicka nestalost
hodnotového systému a neistota. Priznacna je aj kriza hodnot v chapani
aj ako odmietnutia zakladnych hodnot.?” Ako uvadza Kacinova cielom
takejto medidlnej vychovy je mordlna kultivicia v zrelého cloveka.
Nedeje sa tak prostrednictvom nejakych pravidiel, ale prostrednictvom
vhodnych hodnotnych vzorov a modelov prezentovanych v medidlnom
priestore. Dbat' by sa malo na kritické hodnotenie médii i obsahov
pomocou urcitych kritérif, demaskovat' manipuldciu, rozliSovat’' kvalitu
medialnych obsahov i ponidkané hodnoty. TaktieZ by malo ist aj o
nadobudnutie schopnosti prijat alebo odmietnut medidlne obsahy, v
ktorych su sprostredkované hodnoty, ale i zaujatiu pozitivneho alebo
negativneho postoja.?8

Tento druh vyucovania a u€enia sa o médiach taktiez u¢i jednotlivcov
nebyt pasivnymi, pretoze aktivni recipienti sa nedaji zlomit' medidlnym
tlakom, dokazu triezvo uvazovat, kriticky mysliet, ¢o je aj cielom tohto
druhu ucenia a u€enia sa o0 médiach. Tym, Ze sa axiocentrickd medialna
vychova dotyka kognitivnej a socio-afektivnej stranky rozvija osobnost
aj v oblasti postojov, vlastnosti, preferencii, orientacie, pricom ziak si
uvedomuje, Ze média maju dosah aj na kvalitu zivota.? MéZeme preto
povedat, Ze jednotlivec dokaZze aj regulovat’ svoje spravanie v interakcii
s médiami a ich obsahmi. Ned4 sa zastrasSit ani ovplyvnit tym, ¢o
koluje v medidlnom priestore a je schopny uvedomit' si ich potencidlny
formativny dopad na vlastnil osobnost a dokaze vyuzit média vo svoj
prospech. Osvojenie si urc¢itého spektra hodnét moéze viest k dobrému
a pokojnému Zzivotu jednotlivca. Axiocentrickd medidlna vychova sa
preto orientuje hodnoty, ktoré dokazu ovplyvnit jednotlivca pozitivnym

25 RAJSKY, A, PODMANICKY, I.: Clovek ¢loveku. Trnava : TYPI UNIVERSITATIS
TYRNAVIENSIS, 2016, s. 108.

26 BREZINKA, W.: Filozofické zdklady vychovy. Praha : Zvon, 1996, s. 112.

27 KACINOVA, V, PETRANOVA. D., KOLCAKOVA, V.: Axiocentric media education
as a strategy for the cultivation of media recipients. In European journal of
Science and Theology, 2014, roc. 10, ¢. 1, s. 106.

28 Tamtiez.

29 KACINOVA, V, PETRANOVA. D., KOLCAKOVA, V.: Axiocentric media education
as a strategy for the cultivation of media recipients. In European Journal of
Science and Theology, 2014, roc. 10, ¢. 1, s. 106.
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sposobom a zaroven sa orientuje aj na posudzovanie médii.
3 Hodnoty a postoje sicasného mladého cloveka

Dospievanie predstavuje dolezité obdobie Co sa tyka utvarania osobnosti.
Petranova a Vrabec konstatuju, Ze v Case dozrievania sa jednotlivec
rozhoduje o svojom dalSom pokracovani v Zivote, ktoré sa tyka Skoly
a prace. Ako sme uz zdoraznili, u dospievajicich sa utvara vkus, vzory
spravania, hodnoty a normy. Zmeny preto prebiehaju v kognitivnej,
citovej aj konativnej oblasti (ndzory, myslienky, emdcie, spravanie).*®
Kl¢ovanska tvrdi, Ze hodnoty a hodnotova orientacia maji bezprostrednu
suvislost s duSevnym zdravim cloveka. Zaroven KkonStatuje, Ze ¢im
jednotlivec vyznava viac Siroké spektrum hodnét, tym je rozvoj
osobnosti nastaveny pozitivnej§im smerom.3! Podstatné je preto, aké
hodnoty jedinec prijima, vyznava, ktoré si zvnutornuje. V dneSnom
postmodernom svete mézeme pozorovat tendenciu ako keby sa hodnoty
tradicného charakteru vytracali. Mohli by sme povedat, Ze sucasné
nastavenie spolocnosti je premenlivé, nestabilné, ¢o vytvara chaos aj v
hodnotach a hodnotovych orientaciach. To ¢o bolo v minulosti vnimané
ako stale a objektivne dnes straca vyznam. Hodnoty oznacované vtedy
ako tradi¢né su spochybiiované a odmietané.?? Problémom hodnotovej
orientacie mladeze sa zaoberali rozni autori vo svojich vyskumoch, ktoré
analyzujeme v nasledujtcej Casti.

Nové vzory mladeZe v kontexte medialnej komunikacie (2011)

V kvalitativne orientovanom vyskume autori Vrabec a Petranova zistovali,
ktoré hodnoty st pre mladych l'udi cenné a aké vzory uznavajd. Vyskum
preukazal, Ze mladeZ ma doveru v zdravotnicke profesie, informatikov,
Sportovcov. Naopak zna¢nt nedoveru pocitujd u politikov. Vazia si l'udi,
ktori svoj uspech dosiahli vlastnymi silami.** Z rodinného prostredia
si u otcov najviac cenia profesionalitu, autoritu, spolofenské uznanie
a materidlne zabezpecenie rodiny. U matiek si najviac vaZia schopnost
rieSit problémy, cielavedomost, obetavost, snaha o zabezpecenie

30 VRABEC, N., PETRANOVA, D.: Nové vzory mlddeZe v kontexte medidlnej
komunikdcie. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2013, s. 11.

31 KLCOVANSKA, E.: Hodnotovd orientdcia sicasnej mlddeZe a jej vyznam v
pedagogickom procese. [online]. [2019-10-23]. Dostupné na: <http://www.
uski.sk/frm_2009/ran/2004/ran-2004-1-02.pdf>.

32 Tamtiez.

33 VRABEC, N. PETRANOVA, D.: Nové vzory mlddeZe v kontexte medidlnej
komunikdcie. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2013, s. 63-162.
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emocionalneho dobra v rodine a bezpec¢nosti.?*

MILLENNIALS: Prieskum o Slovenskych tinedZeroch a mladych
Iudoch (2014)

V prieskume realizovanom agentirou NTS sa zistilo, Ze nadpolovitna
vacsina (az 85 %) mladych I'udi povazuje vzdelanie za vysoko postavenu
hodnotu. Takisto za dolezité povazuju dobru znalost cudzich jazykov,
budovanie priatelstiev, zaujimaju sa o filmy, hudbu, dbaju o svoj vzhlad
a snazia sa o zdravy zivotny Styl. Zaujimajui sa o Zzivotné prostredie
a naopak nezaujimajt sa o politiku.*®

Kvalitativny vyskum hodnét na Slovensku (2016)

Autorky vyskumu Kriglerova, Chudzikova a Kadlecikova zistili, Ze
dobry Zivot si mladi I'udia predstavuja v stvislosti s dobrym finanénym
zabezpecenim pre zaistenie zdravotnej starostlivosti, schopnosti zariadit
si dobré byvanie ¢i schopnosti realizovat svoje sny a konicky. DoleZité
pre mladych l'udi je aj najdenie uspokojivej prace, ktord im umozni sa
naplno realizovat a zabezpeli balans medzi pracovnym a stikromnym
Zivotom. Cenna je pre nich taktiez dévera, hodnota bezpecia a vyznamné
su pre nich takisto tradicie, ktoré sd spajaju najma s folklérom, I'udovou
kultdrou. V stvislostis tradiciami si mladiludia cenia travenie Viano¢nych
a Velkonoc¢nych sviatkov v kruhu rodiny.¢

4 Spo6soby prenosu hodnot v procese axiocentrického vyuco-
vania a ucenia sa o médiach

Sp6soby akym sa prenasaji hodnoty k recipientovi z médii maji povahu
istého algoritmu. Algoritmus vyjadruje urcity predpis alebo vzorec,
pomocou ktorého sa rie$i dana uloha.*” V naSom pripade algoritmus
transmisie hodnot v procese axiocentrického vyucovania a ucenia sa o
médiach ukazuje cestu, resp. body, cez ktoré sa hodnoty prechadzaji od

34 Tamtiez, s. 105-115.

35 MILLENNIALS. [online]. [2019-10-23]. Dostupné na: <http://
chcemevedietviac.sk/millennials-prieskumo-slovenskych-tinedzeroch-a-
mladych-ludoch/>.

36 Kvalitativny vyskum hodnét na Slovensku. [online]. [2019-10-23]. Dostupné
na: <http://cvek.sk/wpcontent/uploads/2017/08/Kvalitativny-vyskum-
hodnot-na-Slovensku.pdf>. s. 16-17.

37 Pedagogickd encyklopédia Slovenska 1. Bratislava : Vydavatelstvo SAV, 1984,
s. 29.
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ich objavenia az po ich zaclenenie do charakteru osobnosti jednotlivca.
Pre axiocentrické vyu€ovanie a u€enie sa o médiach sa vyuziva algoritmus
transmisie hodnét, ktory je aplikdciou taxondmie D. B. Krathwohla et
al. v afektvinej oblasti. Algoritmus transimisie hodnot spociva v piatich
zakladnych bodoch: prijimanie, reakcia, ocenlovanie, organizadcia -
integrovanie, zaclefiovanie hodnd6t.3® Tieto body su prisposobované
konkrétnym potrebam a cielom axiocentrického vyucovania a ucenia sa
o médiach. Body si nasledne podrobnejsie charakterizujeme v piatich
bodoch podla Kacinovej:*

Prijimanie hodn6t prezentovanych v médiach

Ide o uvedomenie si, Ze média prezentuju urcité hodnoty a jednotlivci
su ochotni takto medialne prezentované hodnoty prijimat a venovat im
pozornost. Negativnym javom v tomto bode predstavuji menej hodnotné
obsahy, v ktorych si jednotlivci musia hodnoty hladat’ a objavovat. Tato
podmienka moZe byt splnena len ak maju Ziaci dostato¢né vedomosti
a zrucnosti pre ich rozliSenie a postudenie.

Reagovanie na medialne prezentované hodnoty

Ide opat o vyuZitie aktivnej pozornosti potrebnej pre vyjadrenie stihlasu
a zaujatie pozitivneho stanoviska k medialne prezentovanym hodnotam.
Toto je moZné len s vysokou motivaciou, ktora je potrebna pre prijimanie
a zvnutorniovanie hodnét. Problémom modZe byt ak st medialne
prezentované hodnoty v rozpore s ich vlastnymi hodnotami. Nevyhnutna
je zmena pouZivatelskych navykov a zameranie pozornosti na cenné
medialne obsahy a vyhybat sa obsahom, ktoré hodnoty degraduju.

Ocenovanie medialne prezentovanych hodnot

V tomto bode si uz Ziaci st vedomi vyznamu hodno6t, dokazu ich zhodnotit
a pristupovat k nim s pozitivnym postojom. Vedia sa s hodnotami
stotoznit’ a integrovat’ ich do vlastného hodnotového systému. Ziaci st
aktivni uzivatelia, ktori vedia a chcd uprednostnovat medialny obsah
s pozitivnymi hodnotami, pricom vyuzivaji kritické myslenie na ich
posudenie. Takisto dokazu odhalit’ ak je hodnota deformovana a chapu,

38 KACINOVA, V, PETRANOVA. D., KOLCAKOVA, V.: Axiocentric media education
as a strategy for the cultivation of media recipients. In European journal of
Science and Theology, 2014, roc. 10, ¢. 1, s. 106.

39 Tamtiez.
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Ze vtedy sa menf jej vyznam.

Integrovanie medialne prezentovanych hodnét do osobnostného
hodnotového systému

Podstatou tohto bodu je zatriedovanie medialne prezentovanych hodnot
do vlastného hodnotového systému. Ide taktieZ o najdenie stiladu medzi
jednotlivymi hodnotami a vytvorenie prepojenia medzi nimi.

Zaclenenie medialne prezentovanych hodnét do charakterovej
Struktdry osobnosti

V zaverelnej faze sijednotlivci zaclefiujd medialne prezentované hodnoty
do svojej charakterovej struktury. Typické pre tento bod je, Ze jednotlivci
konaju podla odpozorovanych vzorov z médii. Faza zaclenenia medialne
prezentovanych hodnét do charakterovej Struktiry osobnosti je
najddlezitejsia a ide o vysledok dlhodobého a komplexného formalneho
i neformdlneho vzdelavania. Toto sa prejavuje tym, Ze jednotlivec sa
sprava a kona tak ako mu to prezentovali média a riadi sa podla ich
vzorov. Predstavuje dlhy a naro¢ny proces, ktorého vysledkom je stibor
Zelanych, trvalych zmien v procese formadlneho, ale i neformalneho
vzdelavania.

5 Sucasny stav axiocentrickej medialnej vychovy na Skolach

Analyzou dokumentov Priklady dobrej praxe vyucby medialnej vychovy
na zakladnych a strednych $koladch (2015)*° a Dobré média: Priklady
dobrej praxe vyucby medialnej vychovy na zakladnych a strednych
Skolach (2017)* sme zistili, Ze pedagégovia vyuZivaju na svojich
hodinach aj hodnotovo zamerané témy. Najviac sa venuju vplyvu reklamy
(konzumné spravanie, reklamné triky, u¢inky reklamy), priestor venuju
aj socidlnym sietam a internetu (v pozitivnom aj negativnom zmysle)
a v neposlednom rade sa venuju uc¢inkom médii vo vSeobecnosti. U
ziakov sa okrem Kritického myslenia rozvijala spolupraca, odhalovali
hodnoty, ale prehlbovali si i skisenosti s obsluhou technickych zariadeni
a grafickych programov. Aktivity mali tiez prienik so semiocentrickym

40 Pozri aj: KACINOVA, V. a kol.: Priklady dobrej praxe vyuchy medidinej vychovy
na zdkladnych a strednych skoldch. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2015.

41 Pre viac informacif, pozri: KACINOVA, V. a kol.: Dobré médid : Priklady dobrej
praxe vyucby medidlnej vychovy na zdkladnych a strednych skoldch. Trnava :
FMK UCM v Trnave, 2017.
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a praxocentrickym vyufovanim a ucenim sa o médidch. Témami,
ktorymi by sa mohli na Skoldch venovat su napriklad aj hodnota
pravdy (problematika hoaxov a dezinformacii), priatelstva (,online
vs. offline“/virtudlne vs. skuto¢né priatelstvo), hodnota dobro/
zlo (napr. v rozpravkach), konzumny spdsob Zivota (materializmus,
individualizmus), ochrana autorskych prav (hodnota spravodlivosti,
korektnosti), nenavist na internete (hodnota tolerantnosti) a podobne.

Zaver

Média samy o sebe i prostrednictvom svojich obsahov pontkaju
Siroké spektrum hodnot, ¢im vytvaraji bludisko hodnét, hodnotovy
pluralizmus. Takyto hodnotovy chaos stazuje orientaciu deti a mladych
ludivhodnotachaschopnostiich rozliSovania. Axiocentricka (hodnotova)
medialna vychova predstavuje délezity vzdelavaci obsah prave dnes, ked’
v spolo¢nosti dominuje nestabilita v hodnotach. Tento druh medialnej
vychovy uci jedincov orientovat sa v si¢asnom medidlnom chaose, kedy
kazdé jedno médium bez ohladu na relevantnost svojich obsahov sa
snazi ziskat recipientov a dostat’ do povedomia deti a adolescentov. V
sucasnosti uz takmer vsSetci pracujeme, komunikujeme a zijeme svoje
zivoty ,digitalne.” Toto nase moZeme povedat, Ze nekoordinované
digitalne zitie ma znacné dosledky a dopad aj na zivot v skutocnej realite,
ktora sa ¢asto krat prelina s tou digitdlnou. Sme ovplyvneni tokom sprav,
ktoré prijimame dennodenne bez nejakych hlbsich zamysleni. Podstatné
je preto podla nas v prvom rade uvedomit si ich potencionalny vplyv
a rizika, ktoré majud. Nie je preto jedno aké obsahy recipujeme v online
svete, pretoZe online svet vo vyraznej miere ovplyviiuje aj ten offline.
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MARKETING REGIONU AKO NASTRO]J ROZVOJA
REGIONU

MARKETING OF REGION AS A TOOL OF REGIONAL
DEVELOPMENT

Rendta Bundzikovd

Abstrakt

Marketing vyuZivany v pdsobeni regionu je relativne nova vedecka oblast. Mnohi
si ju vysvetluju ako skupinu néstrojov ¢i metdd, ktoré podporia predaj produktu
regionu. Regiondlny marketing je viac neZ len to. Zahriia definiciu produktu
a jeho imidZu, spdsobom, akym ho uvidia prijemcovia. Vytvorenie osobitej
identity pre regiony je podobné procesu, ktory sa uplatiiuje pri vyrobkoch, no
je zloZitejSi a mnohostranny. Je to sposobené tym, Ze v regiénoch je zahrnutych
vela priemyselnych odvetni, podnikov ale aj oblasti zdujmu. Regiony ale aj
mesta denne sutaZia medzi sebou s cielom zachytit pozornost navstevnikov
v globalizovanom svete, kde nadalej rastie medzinarodné cestovanie. Sucasne
musia obchodnici investovat do svojich uzemi, prildkat dalSiu generaciu
podnikatelov a zabezpecit, aby dani oblast bola pre miestne obyvatelstvo
relevantna. Existuju aj regiony, ktoré maju vel'ky potencial dedicstva, no nie st
uspesné. Raciondalne zaloZena a zodpovedne realizovani marketingova stratégia
by mohla zvratit tito skuto¢nost.

KItcové slova:
Ekonomicky rozvoj. Regiondlny marketing. Regién. Rozvoj regiénu. Socidlny
rozvoj. Uzemie.

Abstract

Marketing used in the region is a relatively new scientific area. Many see it as
a group of tools or methods that will support the sale of the region’s product.
Regional marketing is more than that. It includes a definition of the product and
its image, in the way it is seen by the recipients. Creating a distinct identity for
regions is similar to the process that applies to products, but is more complex
and multifaceted. This is due to the fact that many industries, businesses but
also areas of interest are included in the regions. Regions and cities compete
on a daily basis to capture the attention of visitors in a globalized world where
international travel continues to grow. At the same time, traders must invest in
their territories, attract the next generation of entrepreneurs and ensure that
the area is relevant to the local population. There are also regions that have
great potential for succession but are not successful. A rational and responsible
marketing strategy could reverse this.
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Key words:
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Uvod

V diskusiach odbornikov moZeme pozorovat ich roézne tvrdenia
a vyjadrenia v ramci regiondlneho marketingu. Coraz ¢astejsie sa
stretdvame s ndzorom, Ze imidz regionu, v niektorych pripadoch, zohrava
dolezitejsiu ulohu ako je realita pri utvarani nazorov navstevnikov,
investorov a jeho obyvatelov o danom mieste. Marketingové techniky sa
Casto pouzivaju na pomoc pri transformacii miest na postindustrialne
centrum cestovného ruchu, kultiry a rozvoja. Turistika v regiénoch
zohrava vyznamnd ulohu pri definovani stratégii hospodarskeho
rozvoja, ktoré spractuvaju prislusné organy. Na druhej strane, v dneSnych
podmienkach globalizovanej ekonomiky je konkurencia pre prilakanie
turistov eSte vacSia. V tomto pripade zohrava regiondlny marketing
rozhodujucu dlohu. Regiény aby vytvorili viac prilezitosti, musia mat
moznost prilakat viac investicii, podnikania, obyvatelov a navstevnikov.
Regiény, rovnako ako produkty, musia byt propagované s presnostou
a atraktivnostou. Regiondlny marketing je uspesny, ked' su pracovnici,
obyvatelia a podniky spokojni so svojimi Zivotnymi podmienkami a ked’
turisti, nové podniky a novi investori maju svoje oCakavania naplnené.

1 Regionalny marketing

Kotler a Lévy sa povaZuju za prvych autorov, ktori upozornili na fakt, Ze
marketingova koncepcia sa da rozsirit o dalSie poznatky ako st neziskovy
marketing, marketing myslienok, os6b i miesta. Regién méZeme chapat
ako oblast, v ktorej st spojené urcité izemia a nasledne tvoria celok. Na
Slovensku je celkovo 28 regiénov, ktoré moZzu mat réznu priestorovi
formaciu. NajcastejSie sa hovori o troch typoch formAcii:

e subnaciondlnej - ide o Utvar, ktory je vymedzeny v ramci Statu a nie
je ohraniceny,

e supranaciondlnej - touto formaciou rozumieme zostavu Statov,

e transnacionalnej - oblast sa nachadza za Statnymi hranicami.!

1 KOTLER, P: Marketing in the twenty-first century. [online]. [2019-10-
27]. Dostupné na: <https://www.perspectiva.md/ro/files/biblioteca/
KotlerMarketing%20Management%20Millenium%20Edition.pdf>.
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Medzi zakladnt a délezitd cinnost v ramci fungovania regiénu je
vytvorenie si takej insStitlcie, ktora by napomohla ku kooperacii,
koordinacii ale aj komunikacif s cielovou skupinou. Takouto inStitdciou
moZe byt samosprava vys$Sich uzemnych celkov, miest, obci, Statna
sprava, mimovladne organizicie, odbornici ale aj sikromna ¢i verejna
firma, ktora sa orientuje na rozvoj uzemia. TaktieZ, regién by sa mal
sustredit na svoju ponuku, ktorou by mohol pritiahnut potencidlnych
zakaznikov a zaroven by si tych stalych vedel udrZat. Ponuka regiénu
by mala byt atraktivna pre zdkaznika tak, aby nasledne podnietila
jeho budice konanie v prospech regiénu.? Takymto pristupom moze
region ziskat' novych investorov, obyvatelov i turistov. M6Zeme tvrdit,
Ze cielom regionalneho marketingu je vytvorenie takej perspektivy pre
urcitu cielovd skupinu, aby sa na zdklade ponuky prestahovala do naSho
Uzemia, zmenila miesto vykonu prace, absolvovala Stadium ¢i travila tu
volny ¢as. Regiondlny marketing sa zameriava aj na aktivity, ktoré su
spojené s tvorbou, udrZzanim i zmenou postojov a spésobom chovania
sa k urcitému regionu. VyuZiva nastroje a metddy, ktoré sa orientuju
na zabezpecenie rozvoja urcitého regiénu ako aj na docielenie jeho
prosperity. Takisto definuje ponikané produkty prisluSného regiénu
a zaoberd sa suladom medzi ponukou a dopytom na danom uzemi,
zhodnocuje a vyhodnocuje optimdlne vyuZitie zdrojov i celkového
potencidlu. Smeruje tym k spokojnosti zastupcov komercnych ale aj
nekomercénych potrieb, a to s prihliadanim na verejny interes. Medzi
opravnené dovody pre realizdciu marketingovych aktivit, ktoré su
nasledne aplikované v regiondlnom marketingu, patria hlavne potreby
a poziadavky obyvatelov, ekonomicky rozvoj, vyssia intenzita cestovného
ruchu, narast investicif a zaujmu o region, tvrdi Hanulakova.?

Pri regiondlnom marketingu je dolezité vymedzenie bariér ale aj
moZznosti rozvoja, takisto ako aj slabosti ¢i silnych stranok. Ak si je
region vedomy spominanych vlastnosti, ktorymi disponuje, potom
je pre neho jednoduchsie ich meranie, sledovanie, vyhodnocovanie
a nasledne snazenie sa o zlepsSenie nepriaznivého stavu, ak taky nastal.
K regiondlnemu marketingu patri neodmyslitelne izemny marketing,
o ktorom mozeme tvrdit, Ze je ndastroj pre planovanie, riadenie
a rozhodovanie. Ide teda o proces, ktory sa zameriava na spolo¢nost,
riadenie a zmeny tykajice sa urcitého tizemia. Rovnako sa orientuje na

2 VIESTOVA, K.: Regiondlny a mestsky marketing. Bratislava : Vysoka $kola
ekonémie a manazmentu verejnej spravy v Bratislave, 2010, s. 42.

3 HANULAKOVA, E.. Marketing tizemia - oblasti, moZnosti a perspektivy.
Bratislava : Ekoném, 2004, s. 86.
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moZnosti, pomocou ktorych by mohol vhodne vplyvat na rozvoj izemia
za predpokladu vytvarania stladu medzi ponukou tzemia a trhovym
dopytom. Pre samospravy v rdmci novych trhovych podmienok plati
v dnesnej dobe hladanie takych moZnosti a prileZitosti, ktoré by im
pomohli presadit sa na trhu izemi, a teda pritiahli nové firmy, investorov,
podnikatelov, turistov aj obyvatelov, zabezpecili prosperitu Uzemia
rovnako ako aj zlepsili kvalitu Zivota jeho obyvatelov na danom tzemi.

1.1 Marketingové prostredie regionu

Marketingové prostredie v posobnosti regiéonu sa sklada z viacerych
faktorov, ktoré nan maju vplyv. Ak chce regiéon prosperovat, musi
posobenie tychto ¢initelov analyzovat, identifikovat smer ich p6sobenia,
spravneichvyuzit aleajprisposobit svoje aktivity ¢ispravanie aktudlnemu
stavu prostredia. Cinitele, ktoré sa nachadzaji v ramci marketingového
interného prostredia, mozZe region priamo ovplyviiovat. Interné
prostredie regionu tvori manazment, marketing, ludské zdroje, financie,
investicie, komunikacia i vztahy. Spolupraca medzi marketingovymi
utvarmi a Gtvarmi regioénu je ziadana, z dévodu tcasti oboch stran na
ovplyviiovani marketingovych aktivit.* V sucasnosti je sila marketingu
v ramci regiénu nedostatocne podporovana, co mdze zapricinit urcité
neziadané stavy. Dolezitou zlozkou interného prostredia je vrcholovy
regiondlny manazment, ktory urcCuje poslanie, ciele, ramcové stratégie
a koordinuje celt Cinnost regidonu. Interakéné prostredie regidénu sa
zameriava na trh, t.j. konkurenciu, dodavatelov, verejnost, zakaznikov
¢i marketingovych sprostredkovatelov. V tomto prostredi moze region
ovplyviiovat’ jeho jednotlivé &initele len &iastoéne. Cinnost regiénu sa
orientuje na zakaznika. Je preto dolezité aby si kompetentni vytycili
ciele, ktoré chcu dosiahnut. Medzi dodavatelov radime organizicie, ktoré
predavaju svoje produkty alebo sluzby, primarne vyuzitelné pre region.
Pri dodavkach je potrebné sledovanie kvality, ceny, spolahlivosti ale aj
pruznosti dodavatela. Sledovanie vhodnosti dodavatelov je potrebné
neustale, najma v pripade ak by regiénu hrozili nepriaznivé stavy. Medzi
marketingovych sprostredkovatelov mézeme radit organizacie, ktoré sa
Specializuju na sprostredkovanie nakupu a predaja tovaru, marketingové
agentury a organizacie, ktoré pomahaju financovat operacie regiéonu
alebo poistovat riziko spojené s cinnostou regiénu, ako napriklad banky,
poistovne, & Giverové tstavy. Uspe$nost regiénu zavisi aj od poznania
svojej konkurencie, ¢i uz ide o konkurenc¢né regiony, miesta alebo oblasti.

4 PAULICKOVA, R.: Regiondlny a mestsky marketing. Bratislava : EUROUNION,
2005, s. 48.
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TaktieZ regién musi poznat poZiadavky svojich zadkaznikov a snazit sa
ich uspokojovat. Tlak zo strany konkurencie méze zapric¢init snahu
regionu o lepSie postavenie na trhu alebo naopak vyvodit jeho stagnaciu.
Verejnost' je doleZitym prvkom interakéného prostredia, pretoZe moze
region bud’ posilnit’ alebo oslabit pri plneni jeho cielov.

Externé prostredie moZe regién ovplyvilovat iba v obmedzenej miere,
obyCajne sa jeho podmienkam musi prisposobit. Rovnako prinasa
mnozstvo zaujimavych prilezitosti, no na druhej strane aj rizikovych
situacii, s ktorymi sa regién neustdle stretdva a musi ich riesit ak
chce byt uspesSny. Na region pdsobia z externého prostredia politicko-
pravne, demografické, ekonomické, prirodné, technologické, kultirne,
socidlne i etické vplyvy. Hlavné trendy, ktoré musi regionalny marketing
v oblasti ekonomického vplyvu sledovat, si zmeny v Struktirach
prijmov a vydavkov. Zmeny hlavnych ekonomickych veli¢in maju vplyv
na vyvoj trhu, preto ich marketingovi pracovnici v regiéne musia
systematicky sledovat a prostrednictvom nich sa snazit' predpovedat
dalsi vyvoj. Technické a technologické Ccinitele st dominujicou
zloZkou makroprostredia.® Nie len $tat, ale aj regiéony musia venovat
maximum pozornosti a vynaloZit primerané finan¢né prostriedky na
to, aby nestratili kontakt s technickym a technologickym pokrokom. Pri
vyuzivani demografickych tidajov v marketingu regiénov je potrebné
uvedomit si charakter ich zmien. SU to dynamické udaje, ktoré sa
Casom menia a tento faktor by mal byt v prognézach zohladneny.
Politické a pravne prostredie ma rozhodujuci vplyv pri rozhodovacom
a normovom procese v marKketingu regiénov. Pravne prostredie je
ovplyviiované najma zaujmovymi skupinami. Prirodné prostredie zahfna
prirodné zdroje a v regiondlnom marketingu zohrava délezitd tlohu pri
ponuke a dopyte. Kultirne, socialne a etické vplyvy patria medzi menej
rizikové prvky okolia regiénu v porovnani s predchadzajicimi. Zlozky
kultirneho vplyvu, ako su jazyk, naboZenstvo, vzdelanie ¢i historia,
Casto urcuju hodnoty podla ktorych sa zakaznik rozhoduje. Socialne
Cinitele ovplyviiuju zas jeho moZnosti rozhodovania. Etické normy by
mali byt zavazné pre obe strany kiipno-predajného procesu, ¢o smeruje
k budovaniu dévery medzi regionom a zdkaznikom.

2 Marketingové planovanie v regione

Cinnosti spojené s marketingovym planovanim su rozdelené do piatich
faz /koncepcna, analyticka, navrhova, realizacna, kontrolna/. Avsak,

5 Tamtiez s. 50.
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niektori autori uvadzaju aj Siestu fazu, ktort pomenovali ako vstupnu
a teda iniciaCno-motivatnui. Tato Siesta faza iniciuje ideu k tvorbe
marketingového planu. Iniciativa prichadza prave od obcanov ako
reprezentantov zaujmovej skupiny, externej poradenskej firmy alebo
mestskej/regionalnej spravy. Podnety s vytvarané v dosledku pocitu
nerieSenia alebo nezaoberania sa problémami, ktoré nastali v rdmci
daného tizemia. Obvykle su to inicidtori, ktorf svojimi podnetmi davaju
mestu ¢i regiénu najavo svoj nestthlas a nespokojnost’ s nerieSenim danej
problematiky. V koncepcnej faze je dolezité vymedzit' si spociatku pojmy
ako poslanie, vizia i smerovanie rozvoja daného regiénu. Stanovenie
vizie a cielov by malo odzrkadlovat po pribliZzne 10 aZ 15 rokov to, ¢o
by regién chcel dosiahnut. Regidn by sa mal snaZit' o definovanie svojej
trhovej pozicie, ¢im by mohol zaujat' svoju cielovil skupinu. Vyty¢enymi
Ciastkovymi ciel'mi by sa mal region postupne dopracovat’ do priaznivého
stavu prosperity po vSetkych strankach jeho pdsobenia. Poslanie by malo
byt jednoznacné a odstihlasené kompetentnymi. Avsak, stanovené ciele,
vizia alebo aj poslanie sa mézu po uplynuti danej doby mierne odchylit.
To sa tyka prisposobovania sa napriklad ekologickym, ekonomickym
a inym situdciam, ktoré mézZu v priebehu zvoleného planu nastat.
Analyticka faza sa orientuje na analyzy, ktoré by mal regiéon vykonat’ ak
chce zistit' viac o obyvateloch, investoroch, navstevnikoch a turistoch
a hlavne o svojej konkurencii na trhu.

Pri analyze sa zaoberame udajmi, ktoré mame k dispozicif. Sa to
napriklad data ziskané z tizemného alebo strategického planu regionu,
ktoré nasledne zhromazdujeme, spracovdvame a vyhodnocujeme.
Venujeme sa teda sekunddrnemu marketingovému vyskumu. Taktiez
mozZe region poziadat odbornikov o PEST analyzu, ktord rozobera
prave komplexnej$i pohlad na vytycené tizemie a to prostrednictvom
politickych, legislativnych, ekonomickych, socidlnych, kultarnych
a technologickych oblasti. SLEPT analyza je akousi obdobou PEST
analyzy, ktora sa zameriava na rovnaké spominané oblasti ale v inom
poradi a pocte faktorov. Regién moéze dalej v rdmci svojho posobenia
oslovit' externd firmu o sihrnnt analyzu, ktora zistuje a vyhodnocuje
silné a slabé stranky ale aj prilezitosti ¢i hrozby daného dzemia. SWOT
analyza poukazuje na pozitiva ale aj na nepriaznivé stavy v regidne, na
ktoré sa je potrebné zamerat a adekvatne ich riesit. Regién sa moze
rozvijat len vtedy ak vie vyuzivat silné stranky a prilezitosti vo svoj
prospech a postupne zmiertiovat slabé stranky a hrozby. Naslednym
krokom regiénu je stanovenie stratégie.® Pri priaznivych podmienkach

6 JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing. Praha : GRADA, 2008, s. 87.
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by mala vzist z kooperacie verejného, sutkromného sektora a nevladnych
organizicii. Stratégiu predkladd orgdn samospravy obyvatelom Uzemia,
ktori o nej mdZu diskutovat, pripadne vyjadrit svoj sihlas alebo nestihlas.
Stratégia ma dlhodoby charakter a vyjadruje smerovanie rozvojovych
aktivit Uzemia. St v nej rozpracované odpovede na tieto otazky:

e Kde sa nachadzame?

¢ AKko sme sa sem dostali?
¢ Kam smerujeme?

¢ Kam sa chceme dostat?
¢ Ako sa tam dostaneme?

Realizacia stratégie a cielov sa deje za pomoci marketingovych nastrojov,
ktoré moézeme vycClenit na produkt, cenu, dostupnost, marketingovi
komunikaciu, materidlne prostredie, l'udi, procesy, partnerstvo. V radmci
samospravy su vytvarané expertné skupiny, ktoré sa venuju svojej
zadelenej oblasti, napr. byvanie, Skolstvo, zdravotnictvo a i. Taktiez
sem patria aj podnikatelia, zamestnanci samospravy i zastupcovia
obcianskych zdruZeni.” Pri snahe zaviest stratégiu do praxe, m6Zu nastat
rézne problémy. NajcastejSie ide o nepochopenie, rozdielne o¢akavania,
neprofesijné spravanie alebo pochybenie finan¢nych prostriedkowv.
Samosprava by mala vediet' v¢as spozorovat zmeny, ktoré sa neustale
deju v makro a mikro prostredi. Je teda potrebné aby bola zaradena
do procesov kontrola a porovnavanie aktudlneho stavu so Zelanym.
Pomocou kontroly méZeme lahSie odhalit odchylky a pripadne tak
zabranit neziaducim stavom, ktoré by mohli v budicnosti nastat.

3 Regionalny rozvoj

Vstup Slovenska do Eurdpskej tnie zapricinil diskusie o vplyve
marketingu na uUspesnost rozvoja regionov. Nie len Slovensko ako
celok, ale aj jednotlivé regiony, zacali hladat uplatnenie na trhoch
pontkanim svojich danosti, ¢i uz prirodného a kultirneho dedicstva,
tradicii, pamiatok alebo organiziciou réznych tematickych podujati.
Marketing zahfna Cinnosti, ktoré vyznamne podporuji uvedenie, predaj,
udrzatelnost a atraktivnost vyrobkov alebo sluzieb na trhu. Ak maju byt
marketingové pristupy uspesné, musia viest k spokojnosti sti¢asnych,
ale aj potencialnych cielovych skupin. Povaha regionov ako turistickych
destinacii je mimoriadne komplikovana. Stidium regionalneho
cestovného ruchu zahfnia preskiimanie dévodov navstevy oblasti, typ

7  LESAKOVA, D.: Strategicky marketing. Bratislava : SPRINT, 2007, s. 32.
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navstevnikov, vplyv cestovného ruchu na dané prostredie, manaZérske
a planovacie techniky a skiimanie planovania marketingu regiénu ako
destinacie cestovného ruchu. TieZ by sa mali zvaZit désledky vzniku
novych zdrojov a miest cestovného ruchu v regiondlnom prostredi, ako
aj délezitost' ¢asového planovania v planovani miest a cestovného ruchu.
Regionalny marketing v ramci Slovenska bojuje s vel’kou konkurenciou.
Vytvara pomyselny most medzi potencidlom regiénu a jeho vyuzitim
v prospech miestnej spolo¢nosti. Zakon ¢. 503/2001 Z.z. o podpore
regiondlneho rozvoja charakterizuje regionalny rozvoj ako ,stibor
socidlnych, hospoddrskych, kultirnych a environmentdlnych procesov
a vztahov, ktoré v regiéne prebiehajiu a ktoré smeruju k zvySovaniu jeho
konkurencieschopnosti, trvalému ekonomickému rastu a socidlnemu rastu
regiénov a vyrovndvaniu hospoddrskych a socidlnych rozdielov medzi
regionmi.”® Efektivita regionalnej politiky sa odvija od analyzy cinitelov
rozvoja. Ide teda o Cinitele, ktoré st doleZité, pozitivne a stimulujtce voci
regiondlnemu rozvoju. Variabilnost' tychto Cinitelov sa spaja s poznanim
socialno-ekonomickych procesov ako aj s prispésobenim sa zmenam pri
prileZitosti vyvoja Struktur a ich obojstrannych interakcii. Tieto Cinitele
rozvoja sa odrazaju od stupiia vyvoja slovenskej spolo¢nosti ako aj
poznania socidlno-ekonomickych procesov. To zapriciiiuje identifikaciu
Cinitelov rozvoja regiénov nasledovne:

e ludské zdroje,
e vyskum, vyvoj a inovicie,
¢ infrastruktdra a sluzby.’

Problematika regionalneho rozvoja patri medzi najzavaznejsie problémy
sucasnej slovenskej spolo¢nosti. Rozvoj regidnov predstavuje dynamicky
a vyvijajdici sa proces, ktory so sebou prinasa potrebu na rieSenie.
Slovensko charakterizuju vyrazné regiondlne rozdiely, preto sa tato
problematika dostava do popredia nie len v rovine politiky a hladania
moznosti ich riesSenia, ale i ako odborny problém. V rdmci dizertacnej
prace ,Regiondlny marketing ako ndstroj socidlno-ekonomického rozvoja
tizemia“ sa budeme snazit' o spracovanie analyzy, pomocou ktorej by
sme mohli Specifikovat' socidlne a ekonomické procesy prebiehajice

8 Zdkon o podpore regiondlneho rozvoja ¢ 503/2001 Z.z. z dria 18. oktébra
2001. [online]. [2019-10-27]. Dostupné na: <https://www.noveaspi.sk/
products/lawText/1/52066/1/2>.

9  Program socidlneho a hospoddrskeho rozvoja. [online]. [2019-10-27].
Dostupné na: <https://www.tsk.sk/regionalny-rozvoj/rozvojove-
dokumenty/program-hospodarskeho-a-socialnehorozvoja/program-
hospodarskeho-a-socialneho-rozvoja-2003.html?page id=250766>.
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v prirodno-spoloCenskom prostredi Trencianskeho kraja. Rovnako
bude potrebné posudit ich opodstatnenie, zhodnotit potencial
regionu a nasledne vytvorit model zamerany na vyuzivanie nastrojov
regiondlneho marketingu, so zachovanim trvalo udrZzatelného rozvoja
uzemia.

Trenciansky kraj

Uzemie TNK sarozprestiera na severozapade Slovenska a svojourozlohou
4 502 km? patri medzi mensie kraje. TNK sa ¢leni na 9 okresov, pri¢om
najvacsim je okres Prievidza a najmens$im okres Partizanske. Okrem
tychto dvoch okresov patria do TNK aj Banovce nad Bebravou, Ilava,
Myjava, Nové Mesto nad Vahom, Povazska Bystrica, Pichov a Trencin.

Obr. 1: Trenciansky Kkraj
Zdroj: Cestovny ruch. [online]. [2019-10-27]. Dostupné na: <https://www.tsk.sk/
cestovny-ruch.html?page_id=594>.

Ministerstvo podohospodarstva a rozvoja vidieka SR definuje TNK ako
»ostatny vidiecky, konkurencieschopny, rychlorastici, priemyselny region
SR s perspektivou konkurencieschopného regionu na trovni SR, s vysokou
atraktivitou a poziciou pre investorov, s dlhodobo podpriemernou
mierou nezamestnanosti, ale mimo rozvojovych aktivit EU a s moZnostou
cezhrani¢nej spoluprdce s Ceskou republikou.”’ Osidlenie kraja nie
je rovnomerné. Najviac osidlenym mestom je Trencin, v ktorom zije
viac ako 55 tis. obyvatelov. Dalej nasleduje Prievidza s viac ako 46
tis. obyvatelmi a Povazska Bystrica s 39 tis. obyvatelmi. Z hladiska
ekonomickej Struktiry moézeme tento kraj hodnotit' ako priemyselno-

10 Trenciansky kraj. [online]. [2019-10-27]. Dostupné na: <http://www.mpsr.
sk/>.
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polnohospodarsky. Jeho podiel na tvorbe HDP sa v roku 2016 vySplhal na
9,2% Co je spolu s trnavskym a nitrianskym regiénom najviac spomedzi
ostatnych. Priemysel je v TNK zastipeny elektrotechnikou, strojarstvom,
textilnym, odevnym, banskym, koZiarskym, sklarskym a potravinarskym
priemyslom. Uzemie TNK je tvorené z dvoch patin polnohospodarskou
podou. Z hladiska polohy Uzemia ma kraj rozdielne pestovatelské
podmienky. Z rastlinnej vyroby prevazuje produkcia cukrovej repy,
ja¢mena, pSenice a zemiakov. Na likach a pasienkoch prevlada chov
hovadzieho dobytka. Vyznamnou trasou zhladiska dopravyje dialnicaD1,
ktoravedie cez va¢Sinu izemia TNK. Rovnako doleZité st1ajmedzinarodné
7elezni¢né a cestné spojenia, ktoré vedi do Ceskej republiky. Turisti ale
aj obyvatelia TNK radi travia svoj volny cas v prirode (Sulovské skaly,
Maninska 0Zina), na hradoch ¢i zdmkoch (Trenciansky hrad) alebo
v kupeloch (Trencianske Teplice, Nimnica). Rozvojovy potencial TNK
je v porovnani s regiénmi SR a regiénmi vyspelych krajin EU vyuZivany
iba Ciasto¢ne. Vel'ké rezervy ma kraj hlavne pri nevyuzivani inova¢ného
potencidlu predovsetkym v elektrotechnickom, chemickom, strojarskom
a IKT priemysle. Takisto TNK zaostava s uroviiou informatizacie, ktora
je v porovnani so svetovymi trendmi zameranymi na zvySovanie kvality
informatizacie prostrednictvom verejnych sluZzieb nizka. Za najvacsi
rozvojovy potencial v ramci TNK moZno povaZovat:

e priaznivd geografickd polohu pri rychlorastticich regiénoch SR,

e udrziavant tradiciu v priemysle a pozitivnu exportnd vykonnost,

¢ vysoky podiel zastipenia malého a stredného podnikania na dzemi
a jeho flexibilita,

e odbornu kvalifikaciu pracujucich zamestnancov
v polnohospodarstve, lesnictve a potravinarstve,

¢ konkurencieschopné polnohospodarske vyrobky.

TNK je konkurencieschopny a jeho vyhoda spociva hlavne v priemyselnej
tradicii, geografickej polohe, nadregionalnych véazbach, kvalifikovanej
pracovnej sile, polnohospodarstve a v predpoklade pre rozvoj vysoko
sofistikovanych sluzieb podporujicich priemysel. V ramci svojho
posobenia sa TNK snazi klast doraz a postupne vylepSovat zadané
prioritné oblasti, do ktorych spada veda, vyskum a inovéacie, ludské
zdroje, zamestnanost, konkurencieschopnost, rast a podnikatelské
prostredie, Zivotné prostredie, zmeny klimy a obnovitelné zdroje energie.
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Tabul'ka 1: Regionalny rozvoj TNK

Oblasti rozvoja TNK

AKtualna situacia

Hospodarstvo

Region ma nadpriemerné ukazovatele v oblasti
hospodarstva /dané Struktirou hospodarstva v regidone
a tradiciou podnikania/. Napriek tomu ma regién
problémy so zahrani¢nym obchodom na strane exportu.

Podnikatelia

Cisla podnikatel'skych subjektov pdsobiacich v kraji
udavaju podpriemerné hodnoty v porovnani s priemerom
Slovenska aj napriek tomu, Ze kraj zaznamenava
kontinudlne medziro¢né prirastky pravnickych osob.

Pol'nohospodarstvo

Dané odvetvie je v regione neefektivne z dévodu
nesystémového pristupu. Taktiez podny fond disponuje
z dvoch tretin menej kvalitnou pédou. Cim je dalej
ohrozena zamestnanost' v polnohospodarstve.

Priemysel

Priemysel v regiéne Povazia patri medzi najrozvinutejsie
v ramci Slovenska. Avsak, pre udrzatelnost rozvoja je
potrebné zvazit' diverzifikaciu priemyslu a synergiu

v oblasti $kolstva a kreativneho priemyslu.

Cestovny ruch

V ramci TNK dochadza ku klesaniu kapacit a vykonom
ubytovacich zariadeni v désledku ¢oho klesa aj
konkurencieschopnost' kraja.

Doprava je v kraji vyhodna, pretoze cezen vedud hlavné
medzinarodné cestné a Zelezni¢né koridory. Avsak,

Doprava dialni¢né dopravné spojenie medzi Povazim a Ponitrim
eSte stale nie je vyrieSené.
VVI patri k vyznamnym faktorom socialno-ekonomického
udrzatelného rozvoja. TNK ma vyrazne nizky pocet
Veda, vyskum a zamestnancov vyskumu a vyvoja, nizke vydavky
inovacie na vyskum a vyvoj a nizke hodnoty niektorych

bibliometrickych ukazovatelov oproti ostatnym regiénom
Slovenska.

Socialna politika

Region ma dobre vybudovant socidlnu infrastruktuiruy,
no aj napriek tomu neustale narasta pocet neaktivneho
obyvatelstva. To zapri¢ifiuje zvySovanie potencialne
socialne odkazanych skupin ludi a tym padom aj naroky
na zdroje a infrastruktiru v socialnej oblasti.

Napriek dostatocnému poctu l'udského kapitalu je v kraji
starnutie obyvatelstva. Tomuto segmentu l'udi bude treba

Obyvatelstvo venovat vacsiu pozornost a to napriklad vybudovanim
systému celozivotného vzdelavania
Trh prace nedostatocne reflektuje na potreby
vzdelanostnej Struktuiry aj napriek nadpriemernym
Trh prace ukazovatelom v porovnani s celosvetovym priemerom.

V kraji je zaznamenany dlhodoby Ubytok vysokovzdelanej
pracovne;j sily.
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TNK sa nachadza na prvych prieckach v rozvoji kultury
medzi regionmi Slovenska. TaktieZ ma bohaté zastipenie
Kultira kultirnych prejavov a vysoku aktivitu obyvatelstva

a obcianskych zdruzeni v danej sfére. No aj napriek
uvedenému dosahuje nizky eurépsky index kreativity.

Z doévodu narastu poctu deti predskolského veku sa
obyvatelia dopytuju zvySenia kapacitnych moznosti
Skolstvo predov$etkym materskych a zakladnych $kél. Tento
problém moéZzeme pozorovat vo vacSine regiénov
Slovenska.

Zdravotnictvo nie je problém len TNK ale regionov celého
Slovenska. V TNK ide hlavne o zastarané vybavenia

v nemochniciach ale aj nedostato¢né 16zkové kapacity.
Takisto absentuji urgentné prijmy v nemocniciach.

Zdravotnictvo

V TNK neexistuje Ziadna spaloviia komunalnych
odpadov v ddsledku ¢oho st vytvarané skladky odpadov.
Zivotné prostredie | Aviak, postupne v ramci kraja prichddza k zniZovaniu
vyprodukovanych znecistenych latok, ¢o ma na kraj
pozitivny vplyw.

Zdroj: Program hospoddrskeho a socidlneho rozvoja Trencianskeho samosprdvneho
kraja. [online]. [2019-10-27]. Dostupné na: <https://www.tsk.sk/dokumenty/
regionalny-rozvoj/rozvojove-dokumenty/phsr/phsr-2013-2023.html?page_
id=250762>.

Na zaklade schvalenej Inovacnej politiky SR je TNK odporucané zamerat
sa na strategické aktivity v oblasti manazmentu, a to predovsetkym
v odvetviach chemického priemyslu, vyvoja a vyskumu progresivnych
a ekologickych materialov, mechatroniky i priemyselnej ekolégie. Najskor
sa je potrebné zamerat na implementovanie regiondlnej inovacnej
stratégie v regione a posilnit tak spoluprace medzi r6znymi regionalnymi
aktérmi, ktori sa orientuji na oblast vedy, vyskumu a inovacii.
Postupne zacat budovat intenzivne nadregiondlne a medzinarodné
vztahy a kooperacie. Rovnako podporovat vedu, vyskum a inovacie
predovsetkym v leteckom odvetvi, optickych zariadeniach a IKT. Pre
TNK je ddlezité rozvijat' l'udské zdroje, ktoré maju pozitivny vplyv na
chemicky, strojarsky a elektrotechnicky priemysel, ekologické sluzby ¢i
lesnictvo. Vzhladom na moznu strategicka resStrukturalizaciu ¢i zmeny
Struktiry ekonomickych aktivit v subregiénoch je potrebné vybudovat
otvoreny regionalny systém celozivotného vzdelavania ako aj cielenej
rekvalifikdcie dostupnej pracovnej sily. Takisto by mal byt kladeny
doraz na podporu neformalneho vzdelavania, profesijnej mobility
u mladych l'udi ako aj prepajanie vyrobnych podnikov so vzdelavacimi
insStiticiami. K poslednému kalendarnemu dnu mesiaca september
2019 bol zaznamenany narast nezamestnanosti s porovnanim mesiaca

56


https://www.tsk.sk/dokumenty/regionalny-rozvoj/rozvojove-dokumenty/phsr/phsr-2013-2023.html?page_id=250762
https://www.tsk.sk/dokumenty/regionalny-rozvoj/rozvojove-dokumenty/phsr/phsr-2013-2023.html?page_id=250762
https://www.tsk.sk/dokumenty/regionalny-rozvoj/rozvojove-dokumenty/phsr/phsr-2013-2023.html?page_id=250762

“MARKETING COMMUNICATION TODAY -“IS OFFLINE THE NEW ONLINE?”

august 2019 o 0,07 percentualneho bodu na 5,04% na Slovensku. Miera
evidovanej nezamestnanosti v tren¢ianskom okrese dosiahla minuly
mesiac 2,10%. Okres Trencin sa tak teraz nachddza na druhom mieste
najmensej nezamestnanosti na Slovensku po okrese Nitra (2,08%).
Preto sa TNK snaZ{ o vytvaranie takych pracovnych miest, ktoré by
boli orientované na spominané priemyselné odvetvia ako aj sluZzby
podporujuce adaptabilitu regiénu. Rozhodna by bola pre TNK aj aktivita
smerovand na vytvaranie kooperacie verejného a sikromného sektora
a podporu celoZivotného poradenstva. Podporu podnikania je mozZné
orientovat’ aj na oblast rozvoja sluZieb na vidieku, napr. remeselnictva
aagropotravinarstva. Takisto je potrebné zamerat sa na vyrovnanie starej
ekologickej zataZe regiénu prostrednictvom vyuZitia alternativnych
zdrojov energii ¢i vyuZzitia ekologickych foriem dopravy, ktora je dnes
Coraz viac diskutovana.

Zaver

Slovensko predstavuje destinaciu cestovného ruchu, ktora ma vel'ka
perspektivu do budtcnosti. Na jednej strane moZeme pozorovat
jeho dostato¢ny potencial pre rozvoj v oblasti cestovného ruchu, na
druhej strane konsStatujeme nedostatocné vyuzitie tohto potencialu.
Regiondlne oblasti by sa mali zacat Coraz intenzivnejSie venovat
vyuzivaniu jednotlivych marketingovych nastrojov vo svoj prospech,
ktoré sa postupom Casu odzrkadlia aj na spokojnosti jeho zakaznikov.
Vyuzivanie regionalneho marketingu moze zapriCinit zlepSenie socidlnej
¢i hospodarskej situacie v danej oblasti. Rovnako, cestovny ruch sa spaja
s prosperitou regionu, tvorbou novych pracovnych miest i prildkanim
investorov. Pre uspesnost cestovného ruchu v regiondlnom rozvoji by
sa mal jeho priebeh dostato¢ne koordinovat. To spada do povinnosti
organov Statnej spravy, miestnej samospravy ale aj regionalnych
a miestnych zdruzeni cestovného ruchu.
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MOBILNE ZARIADENIA AKO NASTROJ PROPAGACIE EKO
PRODUKTOV SPOLOCNOSTI

MOBILE DEVICES AS A TOOL OF PROPAGATION THE
COMPANY’S ECO PRODUCTS

Martin Graca - Sldva Gracovd

Abstrakt

ZvySovanie spotreby a s tym suvisiace zvySovanie tvoreného odpadu su velmi
vaznou tému. Ochrana zZivotného prostredia by mala byt doélezita pre kazdého
jedinca. V dnesnej dobre sa ¢oraz viac vyrobcov venuje produkcii tzv. eko
produktov, ktorych vyroba, obsah, balenie ¢i konecna likvidacia nezasahuju
Zivotné prostredie tak ako ich bezné alternativy, na ktoré sme boli zvyknuti.
Propagacia tychto vyrobkov sa deje mnohymi spdésobmi. V prispevku sa
venujeme najskor definovaniu mobilného zariadenia a jeho charakteristikam.
Vela ludi povaZuje za mobilné zariadenie mobilny telefén a tablet. MoZnosti je
viac. Nasledne definujeme eko produkty a iné podobné formy vyrobkov, ktoré
chrénia a neznecistuju Zivotné prostredie. V ¢lanku uvadzame ciastkové vysledky
realizovaného vyskumu na vzorke 300 firiem pdsobiacich na Slovensku. Vybrané
otazky boli zamerané na znalost o tom, ktoré zariadenia si mobilné, vyuZzivanie
mobilného marketingu vo firmach a propagéciu eko produktov prostrednictvom
mobilnych zariadeni.

Klicové slova:
Eko produkty. Mobilné zariadenia. Propagacia. Spolo¢nosti.

Abstract

Increasing consumption and the associated increase of generated waste is a
very serious issue. Protecting the environment should be important for every
individual. Today, more and more manufacturers are dedicated to the products
whose production, content, packaging or final disposal do not affect the
environment in the same way as their usual alternatives we were used to. There
are many ways to promote these products. In this contribution we first describe
the mobile device and its characteristics. Many people consider mobile phones
and tablets as mobile devices. There are more possibilities. Subsequently, we
define eco-products and other similar forms of products that protect and do not
pollute the environment. In the article we present partial results of the research
carried out on a sample of 300 companies operating in Slovakia. The selected
questions were focused on knowing which devices are mobile, using mobile
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marketing in companies and promoting eco-products through mobile devices.

Key words:
Companies. Eco Products. Mobile Devices. Propagation.

Uvod

Ochrana Zivotného prostredia, zniZovanie mnoZstva odpadu a jeho
likvidacia, minajice sa zdroje zeme a konzumny spdsob Zivota su
dolezitymi témami poslednych rokov. Ak nenastand zasadné zmeny
v spravani ludstva, désledky nasho spravania mozu byt katastrofalne. So
zvySujicim sa mnoZzstvom vyrobcov, ktori chcu pri svojej vyrobe chranit
zivotné prostredie, zniZovat znecistenie planéty a vyrabat vyrobky, ktoré
uspokoja potreby l'udi, ktorych nie je tento problém cudzi.

1 Mobilné zariadenia

Ak hovorime o mobilnych zariadeniach, vac¢Sina obyvatelstva si predstavi
mobilny telefon resp. smartfén. Okrem smarfénu pozname omnoho viac
zariadeni, ktoré mézeme zaradit' do tejto kategoérie. Hlavnym znakom
tejto kategorie je mobilita a teda prenosnost. Vo v§eobecnosti mobilné
zariadenia definujeme ako vreckové zariadenia, ktoré by mali mat
niekol'ko charakteristik, ako napriklad:

e  WI-FI pristup na internet alebo pristup pomocou LTE ¢i inych sieti
prostrednictvom operatora cez sim kartu,

e napdjanie zariadenia batériou niekol'’ko hodin,

o fyzicka Kklavesnica alebo klavesnica zobrazenda na displeji pre
vkladanie informacii,

e vaha a vel'kost by mala umoznovat prenasanie zariadenia jednou
rukou a manipulaciou s nim druhou rukou,

e vicSina zariadeni ma dotykovu obrazovku,

e virtudlny osobny asistent ako napriklad Siri, Google asistent, Alexa
a podobne,

¢ schopnost stahovat data z internetu, vratane aplikacii, hudby, knih
a podobne,

e bezdroétova prevadzka.'!

11 VISWANATHAN, P.: What is a mobile device? [online]. [2019-09-23]. Available
at: <https://www.lifewire.com/what-is-a-mobile-device-2373355>.
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Samozrejme mobilné zariadenie nemusi spiiat’ vietky vyssie definované
charakteristiky, aby sme ho mohli zaradit' do tejto kategérie. Za mobilné
zariadenie podla tejto definicie povaZujeme okrem smartfénov aj
elektronické c¢itacky knih, tablety, PDA, hudobné prehravace, ale aj
nositelnu elektroniku ako napriklad smart hodinky a podobne. Do tejto
triedy podla vyssie uvedenych kritérii méZeme zaradit aj notebook.
V stiCasnosti ndm technické inovacie ponuikaji notebooky s hmotnostou
okolo 1kg a vel'’kostou od 10 palcov ¢o je porovnatelné s tabletmi.

2 Eko produkty

Pri charakteristike eko produktov musime konsStatovat, Ze neexistuje
Ziadna oficidlna alebo univerzalna definicia. Existuje viacero definicii,
ktoré poskytuju ekologické a environmentalne organizacie sveta. Kazda
definicia ma svoj pévod a zdévodnenie s ohladom na svoju lokalitu
a pokrytie. GPNM (Green Purchasing Network Malaysia) definuje eko
produkt ako ,akykolvek produkt, ktory zniZuje vplyv na Zivotné prostredie
a je ,zelensi“ v porovnani s inymi produktmi v rovnakej kategdrii alebo
spodobnou funkcénostou.”? Ina definicia hovori, Ze eko vyrobky st vyrobky,
ktoré neposkodzuju Zivotné prostredie, ¢i uz priich vyrobe, pouziti alebo
likvidacii. Niektoré z tychto ekologickych vyrobkov, pomahaju Setrit
energiu, minimalizuji uhlikovu stopu alebo emisie sklenikovych plynov
a nevedu k znacnej toxicite alebo znecCisteniu Zivotného prostredia.
Ostatné ekologické vyrobky su biologicky odburatelné, recyklovatelné
alebo kompostovatelné. Preto pri zneskodnovani neposkodzuju Zivotné
prostredie ani nenaru$aju ekologicki rovnovahu.'* Preco je dobré
pouzivat eko produkty? Je vSeobecne zname, Ze prostredie, v ktorom
Zijeme sa dramaticky meni. Je to vplyvom globalneho oteplovania,
poskodzovaniu vrstvy ozénu, zvySovanim poctu obyvatelov. V sti¢asnosti
mame tendenciu nakupovat a vyuzivat vacSie mnozZstvo veci ako
kedykolvek predtym a tato poziadavka sposobila, Ze svet zhromazduje
stale viac zdrojov na uspokojenie tohto dopytu. Tato nadmerna spotreba
negativne ovplyviiuje tvorbu odpadu a ohrozuje Zivotné prostredie.
Postupne minieme vSetky zdroje nasej planéty a na$ spdsob Zivota
moZze viest ku koncu ludstva. Tymto problémom sa zaobera mnozstvo
odbornikov a spolocnosti vela rokov. ,Musime mat na pamdti, Ze

12 Eco products, what are they?. [online]. [2019-10-06]. Available at: <http://
www.gpnm.org/e/articles/Eco-Products-what-are-they-a7.html>.

13 Eco-Friendly Products. [online]. [2019-09-23]. Available at: <http://www.
all-recycling-facts.com/eco-friendly-products.html>.
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so vsetkymi technolégiami, peniazmi a Iluxusmi, ktoré mdme, stdle
vycerpdvame nds domov zo vsetkych jeho darov a jedného dria budeme
celit’ jeho ndsledkom.”™* Preto su ekologické vyrobky jednoducho lepsie
pre vas a najma pre prirodu.

2.1 Udrzatelné, zelené, etické a ekologické produkty

V praxi sa stretavame so zamenou tychto pojmov a ¢asto st vyuzivané ako
synonyma. Vyznam slova ,zelena“ farbu davno prerastol. V hovorovej reci
sa dnes Casto pouziva na takmer vSetko, ¢o suvisi s prinosom pre Zivotné
prostredie, od jedla po architektiru a médu. Vyznam pomenovania
ekologické produkty nie je tak Siroky. Znamena to, Ze planéte nieCo
neposkodi. Trvalo udrzatelné produkty st najpresnejSie definovany
pojem a predstavuje Siroky rozsah otazok a cinnosti, ktoré podla OSN
neohrozuju schopnost buducich generacii uspokojovat ich potreby.
Udrzatelnost kladie doéraz na buduicnost. Znamena to, Ze predmet
alebo c¢innost vytvara environmentalne, socialne a ekonomické vyhody,
pricom nevyuziva prilis vela zdrojov alebo nespdsobuje znecistenie. V
porovnani so zelenymi a ekologickymi produktmi maji udrzatelné ovela
vySsie Standardy. Udrzatelnost zahrna ekologické Cinnosti a ekologické
vyrobky, ale zelend nevyhnutne neznamena udrzatelnt. Napriklad
produkt vyrobeny z obnovitelnych zdrojov sa povazuje za ekologicky, ale
ak analyza Zivotného cyklu ukaze, Ze vyroba a odoslanie spotrebitelovi
vyzadovalo vela energie a ak neexistuje vhodny spdsob, ako tento
nedostatok zlikvidovat, potom sa to nepovaZuje za udrzatelné.’> Vo
svete spotrebnych vyrobkov nie je vela toho, ¢o je skutocne udrzatelné.
Niektoré vyrobky st skor udrzatelnejsie v porovnani s alternativami.
Za posledné roky sa na trhu objavuje mnozstvo vyrobkov s takymto ¢i
podobnym oznacenim a ich nakup je ¢asto povazovany za trend. Je dobré,
Ze stale viac vyrobcov pamata na zivotné prostredie a fakt, Ze sa zdroje
mifnajd a vyrabaju vyrobky, ktoré prospesné nielen pre nas, ale aj nasu
zem.

14 Eco produkts, what are they?. [online]. [2019-10-06]. Available at: <http://
www.gpnm.org/e/articles/Eco-Products-what-are-they-a7.html>.

15 SIMONS, N.: What's the Difference Between Green, Sustainable, Eco-Friendly,
Etnical, Fair Trade, Clean, Ogaic, Non-Toxicand Conscious? [online]. [2019-
05-08]. Available at: <https://ecocult.com/whats-the-difference-between-
green-sustainable-eco-friendly-ethical-fair-trade-clean-organic-non-toxic-
and-conscious/>.
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3 Vyuzivanie mobilnych zariadeni na propagaciu eko pro-
duktov

Na zistenie sucasného stavu rieSenej problematiky sme realizovali
prieskum na vzorke 300 firiem poOsobiacich na tuzemi Slovenskej
republiky. V prvej otazke (Graf 1) sme sa dopytovali na ich znalost
pojmu ,,mobilné aplikacie“. Z 6smich zariadeni mali vybrat také, ktoré
podla nich patria do kategoérie mobilnych zariadeni. Do tejto kategdrie
najcastejsie firmy zaradili mobilné telefony a smartfony (98,3%), tablety
(93,3%) a notebooky (78%). 94,7% opytanych, spravne vylicila z tejto
kategorie stolové pocitace, 85,3% herné konzoly (herné konzoly, na ktoré
sme sa pytali, boli klasické kozoly typu Xbox alebo Playstation) a 67,7%
USB kluce. Vsetky tieto idaje hovoria o tom, Ze vicsSina dopytovanych
firiem ma vedomost’ o tom, ¢o s mobilné zariadenia, aké zariadenia do
nich patria resp. nepatria. Vynimku tvoria posledné dve zariadenia, ktoré
nevedeli spravne zaradit viac ako polovica opytanych. MP3 prehravac
v sucasnych technickych parametroch (napriklad iPod) povazujeme
za mobilné zariadenie. 62,7% firiem si mysli opak. Samozrejme
odchylku méze tvorit’ sucasna predstava o podobe MP3 prehravaca. Pri
elektronickej ¢itacke knih takato dilema nenastava. Elektronické ¢itacky
knih sa od svojho vzniku po sticasnost zmenili len mierne a to napriklad
pripojenim na internet, zobrazovacim displejom a velkostou. Napriek
tomu viac ako polovica dopytovanych (56,7%) nepovazuje elektronicku
c¢itacku knih za mobilné zariadenie. Preto mézeme predpokladat, Ze tieto
zariadenia viac ako polovica firiem nevyuziva na propagaciu nie len eko
produktov ale celkovo vsetkych produktov v ich ponuke.
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Graf 1: Co rozumiete pod pojmom mobilné zariadenia?
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Graf2zobrazuje percentudlny podiel spolo¢nosti, ktoré vyuzivajd mobilné
zariadenia, konkrétne smartfén alebo tablet, v savislosti s realizaciou
environmentalnych aktivit a propagaciou eko produktov. Najvacsiu cast
tvoria firmy, ktoré sa nevedeli vyjadrit' ¢i mobilné zariadenia vyuZzivaju
na tieto ¢innosti. 21% opytanych ich vébec nevyuZzivaju. Kladne na otazku
2 odpovedalo 16% firiem co je velmi nizka hodnota. Iba 48 z 300 firiem
vyuziva mobilné zariadenia v suvislosti s realizdciou environmentalnych
aktivit a propagaciou ekoproduktov
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Graf 2: Vyuziva Vasa spolocnost mobilné zariadenia (smartfon/
tablet) v suvislosti s realizaciou environmentalnych aktivit a
propagaciou eko produktov?

Zdroj: Vlastné spracovanie

V otazke 3 (Graf 3) sme sa dopytovali, aky nastroj mobilného marketingu
firmy vyuzivaju. Ako najviac vyuzivanym nastrojom st mobilné aplikacie
(23%), nasleduje reklama v mobilnych vyhladavacoch (22,3%) a mobilné
banery (19%). Najmenej vyuZivanymi mobilnymi marketingovym
nastrojom, ktory je zobrazeny v grafe je NFC oznacovanie (0,7%). Ostatné
odpovede nie st zobrazené v grafe, kvoli nizkej pocetnosti.
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Graf 3: AKy nastroj mobilného marketingu vyuzivate?
Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vysSieho uvedeného moZeme konstatovat, Ze mobilné zariadenia st
pre spolo¢nosti zndmym pojmom. V stcasnosti dopytované spolo¢nosti
nevyuzivaji mobilné zariadenia v dostatoCnej miere v suvislosti
s realizaciou environmentalnych aktivit a propagaciou eko produktov.

Zaver

V stcasnosti pribida mnozstvo vyrobcov a vyrobkov s oznacenim eko
(pripadne pribuznym pomenovanim), ktoré svojou vyrobou, obsahom,
prevedenim alebo balenim nenicia Zivotné prostredie, Setria zdroje,
su prirodnejsie, ale na druhej strane nevyuZzivaju casto ich vyrobcovia
potencidl, ktory pontkaju mobilné zariadenia v ramci ich propagacie
(samozrejme nie vSetci). Ak sa pozerame okolo seba, vSade vidime
mnozstvo l'udi vyuzivajicich mobilné zariadenia. Neustale pripojenie na
internetje takmer samozrejmostou. Vrealizované vyskumu v slovenskych
firmach vyplyva, Ze najcastejSie sa vyuzivaju mobilné aplikacie, reklamu
v mobilnych prehliadacoch a mobilné bannery v ramci svojho mobilného
marketingu. V tychto moZnostiach vidime potencidl na zlepSenie
propagacie eko produktov, ktoré su v stcasnosti vyznamnym prvkom
v ochrane a menSom znecistovani zemegule zbyto¢nym odpadom.

Podakovanie: Prispevok vznikol na zdklade riesenia projektu VEGA 1/0708/18:
LAspekty vyuzivania koncepcie SoLoMo marketingu na zvysenie povedomia o ekoi-
novdcidch”
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PUBLIC RELATIONS A MARKETING V DiLE DAVNYCH
CESTOVATELU ZIKMUNDA A HANZELKY

PUBLIC RELATIONS AND MARKETING IN THE WORTK
OF OLD TRAVELLERS ZIKMUND AND HANZELKA

Petr Horky

Abstrakt

22.dubna 1947 vyrazili na prvni expedici po svété dva mladi cestovatelé Zikmund
a Hanzelka. I kdyZ rozhodné nebyli prvni Cechoslovaci, co se vydali autem na
dlouhou expedici, jejich popularita dalece presahla nejen jejich kolegy, ale i asové
jejich generaci. Jednou z pricin tohoto uspéchu byla brilantné nastavena medialn{
komunikace, do detailu rozpracovand komunika¢ni nabidka pro partnerské
firmy a organizace a v neposledni fadé také pracovni nasazeni, které kopirovalo
nastavenou strategii bez kompromisi. To vSe v dobé, kdy slovni spojeni public
relations neexistovalo, marketing témér nikdo nevnimal koncep¢né a napriklad
filmové uméni na tizemi Ceskoslovenska je$té nevyucovala zadna z vysokych
skol.

Klicova slova:
Cestovani. Clanky. Hanzelka. Komunikace. Marketing. Medilni. Povale¢na. Public
relations. Reportaz. Rozhlas. Strategie. Zikmund.

Abstract

On April 22, 1947, two young travelers Zikmund and Hanzelka set out on their
first world expedition. Although they were certainly not the first Czechoslovaks
to go by car on a long expedition, their popularity far exceeded not only their
colleagues, but also their generation. One of the reasons for this success
was brilliantly set up media communication, in-depth communication offer
for partner companies and organizations and last but not least also work
commitment, which copied the set strategy without compromises. All this at a
time when the phrase “public relations” did not exist, almost nobody perceived
marketing conceptually and, for example, film art in Czechoslovakia has not been
taught by any of the universities.

Key words:

Afterwar. Articles. Communication. Filming. Hanzelka. Marketing. Media. Public
Relations. Radio. Report. Strategy. Travelling. Zikmund.

67



MARKETING IDENTITY

Uvod

Zikmund a Hanzelka patfi bezesporu mezi nejznaméjsi ceskoslovenské
cestovatele. Pritom neuskutecnili nejvétsi dobrodruzstvi ani nebyli
prvni, kdo se na dobrodruzné vypravy vydal. Nejen, Ze se stali zasadni
cestovatelskou dvojici své generace, ale jejich slava pretrvava dodnes.
Navic dostali na cestu nejmodernéjsi automobil své doby - sen, o ktery
se pokousela celad rada cestovateli, ale zrovna dva mladi absolventi
prazské Vysoké skoly ekonomické uspéli. Mnoho lidi si kladlo otazku
jak to? Proc¢ pravé oni? Odpovédi miliZze byt zajisté nékolik, ale jedna z
nich se tyka propracované medialni komunikace a marketingového
konceptu celého expedi¢niho projektu, ktery dalece piredbéhl svoji dobu.
Pii pohledu ze soucasnosti oba budouci cestovatelé prokazali brilantni
usudek a strategické uvazovani, kdyz nevédomky napliiovali mnohé
zakony a pravidla uspésného a efektivniho public relations - které v té
dobé neexistovalo jesté ani jako odborny termin.

1 Historicky kontext

Mladi studenti Jifi Hanzelka a Miroslav Zikmund se poprvé setkali na
schodech prazské Vysoké skoly ekonomické jeSté pred Druhou svétovou
valkou. Dva naturou i télesnou stavbou velmi odliSni muzi se shodli v
jediném, a sice Ze by po skonceni studii ekonomiky radi cestovali po
svété coby komer¢ni inZenyri. Jestli by se jednalo o roli ekonomického
ptidélence, o cestu do jedné dvou zemi, anebo o velkou obchodni
expedici, o tom zatim nijak nepiemysleli. Koneckoncti do téchto plang,
které mozna na schodech své alma mater sprada kdekdo i dnes, vstoupila
historie.

1.1 Valka

Zavieni ceskych vysokych Skol hned v prvnich dnech okupace
neznamenalo konec nadéjim. Mladi studenti J.H. a M.Z. pokracovali
v samostudiu a byli presvédceni, Ze drive nebo pozdéji se Skoly opét
oteviou. Béhem valky se Miroslavu Zikmundovi podarilo vyhnout
totalnimu nasazeni a pracoval néjakou dobu dokonce na jatkach v Praze,
odkud byl nasledné prevelen do Ceskomoravského svazu pro mléko,
tuky a vejce, ¢tvrty odbor sadlo, 1dj, kde zastaval administrativni funkci
korespondenta.! Soucasti této pracovni pozice byla i ob¢asna cesta po

1 HORKY, P, NAPLAVA, M., ZIKMUND, M.: Stoleti Miroslava Zikmunda. Brno :
Jota, 2017, s.112-113.
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protektoratu Bohmen und Méhren.

L’JQEDHJ JATRY
HLAV. MESTA PRAHY

Obr.1: Presna evidence odvedené prace dava tusit, ze Miroslav
Zikmund byl detailista
Zdroj: Osobni archiv Miroslava Zikmunda; obal sloZKy s osobnimi vzpominkami

24.Cervence 1944 se Miroslav Zikmund na ¢aste¢né padélanou propustku
dostal na dva tydny aZ do Alp, do Korutan. Pod dojmem této cesty napsal
svij prvni a nikdy nevydany cestopis Svitani na obzoru. Text, ktery tehdy
vénoval svym rodic¢tim, je pochopitelné plny popist tehdy dalekych a
nevidanych krajt Evropy. Dtlezité ale je, Ze kniha obsahuje i srovnavaci
pozorovani nejen jednotlivych kraj@, a lidi v ném, ale i Zivotni irovné
a toho, jak valka méni mistni obchodni zvyky. KdyZ miji na nadrazich
lazaretni vlaky se zranénymi némeckymi vojaky vracejicimi se z fronty,
zacind premyslet o tom, jak se bude formovat povalecné usporadani
svéta. V zavérecnych odstavcich své knihy se zamysli nad tim, ze ti lidé,
kteii budou schopni co nejdrive po valce vyrazit a poznat takovy svét,
jaky se bude po valce formovat, budou témi, kdo se na tomto formovani
budou piimo podilet. Hlavnim zdrojem povale¢né obnovy svéta nebudou
ani tak penize a mezinarodni spolupriace sama o sobé, ale mladi lidé,
kteii za¢nou utvaret finan¢ni toky a nova obchodni partnerstvi. Od toho
se bude odvijet celad povalecna ndprava. Zde presna citace zavérecnych
radkt knihy: AZ tahle vdlka skonci, octneme se v podobné situaci. Nebudeme
se sice musit bdt, Ze kola budou stdt nebo se budou tocit naprdzdno. Za
tu radu vdlecnych let vsak poskocil vS§ude na svété pokrok milovymi
kroky dopredu, a proto budeme musit bojovat na zahraniénich trzich
s cizi konkurenci, zase tak tiporné jako kdysi. A vychodisko ze zakletého
labyrintu? Nemusime poSilhdvat po cizich vzorech, staci vystoupit na
Spic¢ky a rozhlédnout se po domdcim obzoru. Zlin, Bata a skupina mensich
proziravych podnikatelil. Ti se nebdli strcit ne jednu, ale obé ruce do ohné
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a slézt ze zdpeci, kde bylo tak prijemné teploucko a kam nefoukal drsny
vitr zvenci. Ndsledujme jejich prikladii a udélejme z nich zdravé zdvodeni
a Cestnou soutéZ. Pustme za hranice ty mladé, kteri si nemohli vydélat na
suchou kiirku a kterym se pordd vycital nedostatek Sirokého rozhledu a
zkusenosti. Pustme je - ne, to to nestaci - poSleme je, vyZerime je do svéta,
ptijéme jim desetinu podpor, které utikaly ze stdtni pokladny bez nejmensi{
nadéje na vrdceni nebo aspori na ziiroleni. Nechme je, aby si natloukli hlavy
a odreli lokty, trebas do krvava. Privezou si spoustu zkuSenosti, ndvrhii na
zlepsovdni, dobrych postrehii a poznaji na misteé techniku cizi konkurence.
A aZsejim ty odrené lokty zahoji, budou sivédét vZdycky rady, jak si ispésné
proklestit cestu uprostred tlacenice a jak ridit kormidla naseho podnikdni.
Ty zlomky nékdejsich podpor vyrostou na stoprocentni jistinu a stanou se
nezamrzajicim olejem v roztocenych kolech naseho priimyslu a obchodu.

Zkusme to, nebude to ztratova kalkulace!?

1.2 Povalecné zmény - piedpoklady a realita

Miroslav Zikmund pohliZel na promény svéta konce Druhé svétové valky
z perspektivy své studované odbornosti, tedy komercniho inZenyra,
budouciho odbornika na mezinarodni obchod. Bylo jasné, Ze rozpad
kolonialniho systému nezadrzitelné nastava a to zcela prepise obchodni
mapu svéta. Byvalé zahrani¢ni drzavy zacinaji lavinovité ziskavat
samostatnost, s ni spojené sebevédomi a nutnost zahajit vlastni obchodni
aktivity, které budou navazovat na predvalecnou tradici. V souvislosti s
tim se bude pochopitelné ménit nejen politickd podoba mezinarodni
obchodni spoluprace. Mnohé rozsahlé a vlivné primyslové podniky méni
své postaveni i strukturu, nékteré valka znicila, jinym naopak umoznila
upevnit své misto. Tak jako tak je ale jasné, Ze o jejich dalsi budoucnosti
rozhodne schopnost adaptovat se na svét, ktery se s koncem Valky zac¢ina
noveé strukturovat. Toto nové strukturovani pronikd do vSech drovni
obchodni mapy svéta - tedy od mezinarodnich obchodnich i politickych
smluv v makro méritku az po personalni vymény na ridicich pozicich
v mikro méritku. Rozhodujici tedy jsou hlavné mezinarodni kontakty
a informace - ten, kdo bude schopen ziskat platné, validni informace o
tom, jak se méni pozice primyslovych podnikd a konkrétné kdo ziskava
pravo za né jednat a uzavirat kontrakty, ten bude schopen ziskavat nova
odbytisté, ba je primo vytvaret.

2 HORKY, P, NAPLAVA, M., ZIKMUND, M.: Stoleti Miroslava Zikmunda. Brno :
Jota, 2017, s.137.
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1.3 Medialni komunikace své doby

Dal$im historickym aspektem, ktery je tfeba mit na paméti, je pristup
k medialni komunikaci. Pokud by viibec nékdo v povalecné dobé pouzil
slovni spojeni public relations, nejspis by tyto vztahy s vefejnosti
byly vnimany negativné a vysoce politicky, viceméné jako soucast
propagandy Fizené hesly ,nelhat, nybrz odvadét pozornost s zakryvat”
ve které désivé zazaril napiiklad Goebbels. Nicméné distribuce valecnych
informaci smérem Kk vlastnimu obyvatelstvu byla thelnym kamenem uz
pred staletimi a s Druhou svétovou valkou a tehdejSimi technologiemi
ziskala na vyznamu. Nebude to nadsazka, pokud rekneme, Ze svétovy
vale¢ny konflikt znamenal i do jisté miry hvézdnou dobu pro britskou
BBC, ktera se stala nejdivéryhodnéjsim médiem referujicim o situaci na
fronté. Pravé do valecné doby spada pocatek vnimani BBC jako etalonu
objektivity. Hodnota informaci, které bylo mozné oddélit od propagandy,
(kterou pochopitelné vedly vSechny staty zapojené do konfliktu) byla
velika. Diky divéryhodnosti byla ,britska interpretace” Valky jednim z
etalont, které minimalné mezi civilnim obyvatelstvem na mezinarodni
urovni umoznovaly vnimat a vysvétlovat si pribéh a disledky vSech
bojl. Zde 1ze mozna zaznamenat prvni oddéleni reklamy, propagandy
a validniho medialniho contentu. Ukazalo se, Ze informace bez primého
propagacniho/propagandistického zabarveni, ale nastolujici diskurz,
setting agenda a budovani nazorové vyvazenosti (o kterém o desitky
let pozdéji tak nadSené hovotil Ruppert Murdoch*) jsou schopné
zplsobit velké nazorové i emocni posuny u velkych mas lidi. Tedy
hodnota platného contentu jako nosice vysledku, kterého chceme cilené,
pragmaticky dosahnout, se zjevuje v plné sile.

2 Priprava na expedici

Po skonceni valky nékolik Stastnych souher okolnosti ptispélo k tomu,
aby se tento na svou dobu velmi odvazny obraz obchodni, medidlni a
komunikacni strategie zacal skladat i v ivahach Zikmunda a Hanzelky.
Jednim z hlavnich faktorid byla uz zminovana cesta M.Z. jeSté za valky
do Alp. Ale plan na cestu kolem svéta byl jesté daleko. Dal$im krokem
pak byla ucast v povale¢ném organizacnim vyboru 1. Svétového srazu

3 DUFFACK, ].].: Dr.Joseph Goebbels Pozndni a propaganda. Praha : Nase vojsko,
2009, s. 6.

4  MCcKNIGHT, D.: Rupert Murdoch profil politické moci. Praha : Mlada fronta,
2012,s.218.
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studentd v Praze 1947°.

2.1 Svétovy sraz studentii

Tato akce byla velkym manifestem vzniku nového mirového svéta, ktery
budou vytvaret mladi lidé, povalecna generace. Hle, jak tato rozsahem
obrovska, masova akce navazuje na Uvahy mladého cestovatele po
alpskych kopcich a nadrazich! Mladi lidé nahle zacali komunikovat
s predstaviteli vlad, velkych korporaci i mistnich samosprav. Zacali
objevovat a prakticky poznavat nejen to, jak formulovat pozadavky, ale
také jakou volit strategii, pokud potiebovali néjaky pozadavek prosadit.
Ruku v ruce s tim ziskavali osobni kontakty s lidmi na vlivnych pozicich
nejen v Ceskoslovensku a zacali chapat, jakou strukturu organizace
a urady maji. Jakad je vnitfni ,Stabni kultura” téchto uradd i celého
statu. Béhem pravé této mezinarodni akce se Zikmund s Hanzelkou
vraceji k ptivodnim planiim a na stole se objevuje PROJEKT ,5” podle
poctu kontinentti, které chtéji navstivit. Zac¢inaji planovat kompletni
strategii - tedy predpokladané rozpocty, logistiku materiald, kterych
je v povalecném obdobi nedostatek - tedy napriklad paliva a filmové
suroviny. Davaji si ¢as na shromazdovani informaci o jednotlivych
statech na planované trase a o mozZnostech cestovani v nich. Travili Cas
v knihovnach a archivech, kde prekreslovali mapy, korespondencné se
obraceli na jednotlivce i organizace, které jim mohly prispét zkusenosti
anebo tfeba organiza¢ni podporou na mistech béhem cesty. Rozdélili si
védomosti, které bylo tfeba ziskat, naptiklad znalost jazykll a minimalné
zaklady hospodarského zemépisu. A zacali planovat postup, jak prosadit
celou expedici organizacné a financné.

5 Svétovy festival mladeZe a studentstva. [online]. [2019-10-20]. Dostupné
na: <https://cs.wikipedia.org/wiki/Sv%C4%9Btov%C3%BD festival
ml%C3%A1de%C5%BEe_a_studentstva>.
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ante

Obr. 2: Poiada¢ s uloZzenym projektem ,5” v osobnim archivu
Miroslava Zikmunda

Zdroj: HORKY, P, NAPLAVA, M., ZIKMUND, M.: Stoleti Miroslava Zikmunda. Brno
:Jota, 2017, s. 46.

2.2 Struktura marketingu a expedice H+Z

Ano, nazev této kapitoly je protichtidny anachronismus. H+Z nevytvareli
cileny marketing ani public relations, nebo presnéji svou komunikacni
strategii by takto nenazvali. Na tomto misté je ale ti‘eba zddraznit zasadni
faktor, ktery u dila Hanzelky a Zikmunda byva ¢asto opomijen. Tito dva
mladi inZenyfi (mezitim po statnicich a ukonceném studiu) planovali
obchodni celosvétovou expedici. Oba dva planovali zalozit podnik
zahrani¢niho obchodu. Dokonce pro néj uz méli i vytvofené jméno -
AFRIMEX jako sloZeninu slov Afrika Import Export. Narozdil od ostatnich
cestovateld své doby, ktefi se vétSinou obraceli na jednotlivé firmy, aby
jim poskytly penize a své vyrobKky na realizaci cesty, de facto na splnéni
vlastnich sni, Zikmund s Hanzelkou vyrazeli na obchodni, propaga¢ni
cestu, kde chtéli nabizet Ceskoslovenské vyrobky. Sdm Zikmund k
tomu rika: ,My jsem vyrazeli ne jako cestovatelé, ne jako novinaii nebo
spisovatelé, ale my jsme chtéli uzavirat obchodni smlouvy jménem
Tatry a dalSich ¢eskoslovenskych podniki.”® Jejich jednani tedy nebyla
vedena ve smyslu piispéjte a pomozte nam, ale ve smyslu pojd'te uzaviit
obchodni partnerstvi. My vim pomiiZeme prezentovat vasi znacku, vase

6 HORKY, P. (reZisér): Stoleti Miroslava Zikmunda. [DVD]. Praha : Magicbox,
2014.
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vyrobky po svété. Budeme usilovat o uskute¢néni obchodnich kontraktt
pro vasi spole¢nost v nové se tvorici obchodni mapé svéta. Privezeme
vam obchodni kontakty, reprezentujici vaSe vyrobky a v idedlnim
pripadé privezeme rovnou i provizni kontrakty. Pokud chcete, miiZete
nam dat i nékteré své vyrobky, abychom je mohli rovnou prezentovat.
Z tohoto thlu pohledu tedy bylo navysost proziravé, jestlize naptiklad
vedeni spolec¢nosti Tatra dalo expedici k dispozici supermoderni
futuristicky automobil Tatra 87, spoletnost Bata pneumatiky, jestlize
napriklad Meopta vybavila cestovatele optikou a Zbrojovka zbranémi.
Cel4 planovana trasa byla sklddana tak, aby vZdy postihla i hlavni mésta
a vyznamné priumyslové a obchodni tepny té které zemé.

2.3 Struktura a strategie medialni komunikace

Obchodni pozadi celého projektu je nyni zcela jasné. Marketingova
linie dava logiku, funguje a vlastné kazdy krok, kazdy posun v
expedici, je rovnou i dalSim obchodnim krokem, ktery na jednu stranu
napliuje zavazky, které cestovatelé vii¢i svym obchodnim partnertim v
Ceskoslovensku maji a navic otevira moznosti pro obchodni kontrakty,
jejichZ provizni cast se stava zakladem financovani expedice (respektive
splaceni ptijcek). Napiiklad v tomto bodé je zietelné vidét, jak vyuzivali
zdroje a materialy, které jim byly k dispozici v dané dobé - sam Zikmund
se Casto odkazoval na Dalea Carnegiho a jeho knihy. NAbizi se tu pfima
spojistost napriklad s nazvem z jedné kapitol jeho knihy Jak ziskavat
pratele a pisobit na lidi: DokaZe to film, dokaZze to rozhlas - pro¢ ne vy?’
Druhym hlediskem je komunikace smérem k vefrejnosti. H+Z si zjevné
udélali to, co bychom dnes nazvali auditem prileZitosti a nabidek celého
projektu. Byli si védomi toho, Ze cesta sama o sobé bude generovat
dostatek pribéhii a (dnes bychom rekli) i unikatniho obsahu, aby ziskavala
pozornost nejsirsi vefejnosti. Cim vic se podaii upoutat pozornosti na
cely projekt i svoje osoby, tim pevnéjsi pozici (dlivéryhodnost) budou mit
v ocich svych stavajicich i moznych budoucich partnert. Nehledé na to,
Ze by vynos z medialnich aktivit mohl prispét do spoletného rozpoctu.
Jesté pired zapocCetim cesty tedy zahajili jednani s nejsilnéjsimi médii své
doby, kde se prolinal silny zasah verejnosti s tématikou jejich expedice.

2.3.1 Ceskoslovensky rozhlas

Podatilo se jim uzavtit smlouvy s Ceskym rozhlasem - a tim v danou

7  CARNEGIE, D.: Jak ziskdvat pritele a ptisobit na lidi. Bratislava : Bradlo, 1991,
s. 127.
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chvili v podstaté polozit zaklady ¢eské moderni rozhlasové cestopisné
reportaze. Zde stoji za pozastaveni fakt, Ze vZdy méli v kazdém médiu
mistniho pracovnika z redakce, ktery pro né fungoval jako konzultant
zpétné vazby z hlediska ohlasu verejnosti, femeslné kvality i z hlediska
hodnoceni uvnitf redakce. Tento systém zpétné kontroly, dnes zvané
follow up questionary jim umoznoval stale drzet kvalitu svych vystupl
a také drzet kontakt s ¢eskoslovenskou verejnosti, coZ by béhem tii a
ptl roku respektive pét a ptil roku (v pripadé druhé asijské vypravy)

trvajicim odlouceni bylo velmi obtiZné.

2.3.2 Printy

Dalsi média, kde H+Z uzavreli dohody o dodavani dlouhodobych
seriall, byl Svét motord a Svét prace. K tomu vSemu je tfeba pridat
fadu nepravidelnych ¢lanka v redakcich, které si samostatny material
vyzadaly anebo které sami cestovatelé oslovili s nabidkou.
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Obr. 3: Ukazka dobové reportaze pro Svét motori.
Zdroj: Archiv H+Z v Muzeu jihovychodni Moravy Zlin.
2.3.3 Filmy

Samostatnou kapitolou jsou filmové vystupy z vyprav Hanzelky
a Zikmunda. V pripadé prvni cesty jeSté samozriejmé nevysilala



MARKETING IDENTITY

Ceskoslovenska televize, dokonce ani jeSté neexistovala Zadna filmova
Skola. V nas$i zemi fungovaly filmové ateliery v Praze na Barrandové a
podnikatelem Batou zaloZené ateliéry ve Zliné na Kudlové. Pravé tam
pracoval pedagog a kameraman Jaroslav Novotny. Sdm Miroslav Zikmund
vzpoming, Ze kdyZ vyrazeli z Prahy smérem k Marseille, méli sice s sebou
filmovou kameru na naléhani predsedy Klubu prazskych kinoamatérd,
ale neuméli s ni zachazet. Jen jednou stihli s Hanzelkou vyzkouSet jeji
funk¢nost a udajné neznali ani nejelementarnéjsich zakladii kameru
klidné poloZili ,na stojato” aby se jim do obdélniku vesla i kostelni véz...2
Zvoleny pracovni postup tedy byl takovy, Ze natoCené filmy posilali na
Kudlov k Jaroslavu Novotnému. Ten si je prohlédl a nasledné poslal zpét
dopis s hodnocenim odvedené prace a doporucdil co zlepsit z hlediska
expozice, kompozice i stfrihové skladby. Mladi cestovatelé se tak postupné
krok za krokem ucili nejen zakladim temesla z hlediska ovladani
kamery, ale i principtim audiovizualniho, filmového vypravéni.’ Z tohoto
hlediska je pozoruhodné sledovat, jak kvalita jimi pofizenych materialt
postupné stoupala. Filmy Afrika 1 - 3 pak je to moZné sledovat jako urcity
»dovednostni ¢asosbér nadanych a pracovitych studentd”. Zvolené filmové
workflow odpovidalo standardiim tehdejSich agenturnich pracovniki.
Kazdou odeslanou zasilku filmt autofi doplnili soupiskou déji a zapletek
vazanou na script konkrétnich zabért. Soupiska a script pak dale slouzily
jako podklad pro scénafte, které uZ obsahovaly i popis emoci a vysvétleni
zvukové situace. A% v Ceskoslovensku potom pracovnici v Kudlovskych
ateliérech sesttihali kratké filmy, které zvukovou stopou vybavil hudebni
skladatel Zdenék Liska.!® Takto hotové kratké filmy byly promitany jako
predfilmy pti projekcich v biografech a podle dobovych vzpominek se
nezridka stavalo, Ze navstévnici $li do kina na sovétsky budovatelsky film
jen proto, Ze predfilm byl od Hanzelky a Zikmunda.

3 Praxe béhem cesty

Jesté na severu Afriky cestovatelé zjistili, Ze jejich plan je z ¢asového
hlediska nerealisticky. Bud' budou dodrzovat ¢asovy itinerar cesty, coz
by znamenalo rezignovat na filmovani a vyrobu reportazi, anebo naopak
rezignovat na Cas i planovanou trasu, zredukovat cestu kolem svéta na
scestu kolem pil svéta” ale namisto toho dodrzet veskeré medialni
zavazky, které si nasmlouvali. Zvolili druhou variantu a cas ukazal, ze
z hlediska jejich dalsich zivotli to bylo rozhodnuti doslova osudové a

8 HORKY, P: Filmati H+Z. Praha : Piranhafilm, 2014, s. 14.
9 Tamtiez, s. 20.
10 Tamtiez, s. 27.
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Obr.4: Ukazka dobového ¢lanku - pozoruhodné je, jak ¢lanek
zduraziuje, Ze se jedna o cestu propagacni, a také je v itinerari
zminéna Severni Amerika, na kterou uz ale v diisledku zmény v
planovani a upifednostnéni medialni prace nedoslo.

Zdroj: Archiv H+Z v Muzeu jihovychodni Moravy Zlin.

3.1 Expedi¢ni workflow

Béhem cesty platilo, Ze se dodrZuje zemépisny plan (Casovy se
podtizoval, jak bylo feceno vySe) a k improvizacim dochazelo jen ve
vyjimecnych piipadech, kdy se nabidla jedine¢nd obchodni anebo
novinai'ska prilezitost. Dale v pravidelnych intervalech vytvareli
nékolikadenni zastavky, béhem kterych zpracovavali ziskané materialy,
hledali laboratote, kde jim vyvolaji fotografie i filmové zabéry, shanéli
strategické suroviny - filmy do kamer i fotoaparati, palivo - a hlavné psali,
aby dodrZeli redakéni uzavérky. Mechanismus dlouhodobych serialt v
partnerskych médiich byl velmi efektivni z hlediska osloveni vefejnosti,
ale nemilosrdny z hlediska rezimu.

3.2 Komunikace s novinari

Jesté v Praze se H+Z ukazali jako nesmlouvavi kontroloti, kteri bdéle
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hlidaji sviij medialni obraz. Jesté diive, neZ opustili domovinu, nevahali
se pustit do vzruSeného dialogu s redaktory, jestlize vyznéni ¢lanku
naptiklad v Mladé fronté (viz obrazova ptiloha) neodpovidalo jejich
predstavam. Byli si diky uzavienym kontraktlim natolik jisti svou
medialni pozici, Ze pro né ostatni ¢lanky nebyly nijak zdsadnim nosicem
a mohli si dovolit jit do konfliktu. BEhem cesty pak vyuZivali ¢eskych
ambasad, kde se prihlasili (Casto po korespondenénim ohlaSeni pfedem)
a silu a zkuSenosti zastupitelského uradu vyuzili v osloveni dalSich
instituci. Na pldé ambasady anebo v ji vytipovaném misté, ale pod
jeji zastitou uskutecnili tiskovou konferenci anebo setkani s novinari.
Oficialni pozvanka od velvyslanectvi méla pochopitelné jinou silu a
vyvolavala jiny efekt, neZ kdyby se o totéZ pokouSeli sami.

Obr. 5: Dopis, kterym si H+Z ztéZuji redakci Mladé fronty.
Zdroj: Archiv H+Z v Muzeu jihovychodni Moravy Zlin.

Pfi vlastnim setkdni s novinaii potom méli pripravené (dnes bychom
tekli) press kity, kdy méli uz dopfedu vyrobené zasadni fotografie z
predchazejicich etap vypravy. Proto napfiklad v Ekvadoru mohl vyjit
rozsahly ¢lanek v novinach, kde byly vyuzity fotografie z jizd pod
egyptskymi pyramidami v Gize aj. (viz obrazova piiloha) Ze toto bylo
velmi vitané od vydavatelli, neni tieba dodavat. A Ze to umozZiiovalo
zase ze strany cestovatelil kontrolovat, aby se v tisku objevil napriklad
automobil, je nabiledni. Kdyby si vSechny tyto medidlni vystupy méla
Tatra kupovat ve formé inzeratl po celém svété, investovala by dost
mozna vétsi prostiedky, nez kolik je stalo pfedani hotového vozidla.
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Obr. 6: Ukazka ¢lanku z ekvadorskych novin El Telegrafico, r 1949.
Vsimneéte si, Ze v podkladech pro novinaire musela byt i fotografie z
putovani Egyptskou Gizou.

Zdroj: Archiv H+Z v Muzeu jihovychodni Moravy Zlin.

3.3 Obchodni komunikace

Co se tyka obchodnich jednani, ¢eska zastupitelstva pochopitelné
sehravala klicovou roli.
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Obr. 7: Ukazka uspésné reklamni komunikace - prezentace vozu
Tatra 87 a pneumatik Bata.
Zdroj: Archiv H+Z v Muzeu jihovychodni Moravy Zlin.

Prvnim krokem byla organizace novinarskych setkani,. v druhém sledu
prichazel ke slovu obchod. Obchodnici Hanzelka se Zikmundem oslovili
mistni spolec¢nosti a poradali predvadéci akce. Mnohdy ani nemuseli
vyvijet mnoho aktivity, protoZe absolvovana trasa (jako naptiklad viibec
prvni piejezd Nubijské pousté sériovym automobilem, prejezd Afriky od
severu k jihu'! atd.), vyvolavaly dostatek pozornosti (hle jak se vyplacela
proaktivni komunikace s mistnimi novinari, kteti svymi ¢lanky upoutali
pozornost odbornikl) a sami podnikatelé a politici je oslovovali se
zajmem o jednani. Takto naptiklad HabesSsky cisar Selassie 1. mél zajem
o jejich pusky anebo v Libyi H+Z podepsali kontrakt na dodavku 6.000(!)
Tater 87.

4 Po navratu

Necely rok po jejich odjezdu (22.4.1947) probéhl komunisticky pievrat
(25.2.1948). Tehdy se pohybovali v Ugandé a je pozoruhodné, Ze ve
svych cestovnich denicich tomu vénovali jen nékolik radkd, ve smyslu
zaznamenani zmén v domoviné s tim, Ze nepredpokladaji, Ze by to mélo
mit velky dopad na jejich projekt. Jaky omyl! VeSkeré medialni aktivity

11 HORKY, P, NAPLAVA, M., ZIKMUND, M.: Stoleti{ Miroslava Zikmunda. Brno :
Jota, 2017, s. 186.
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nabizely efektivni uzavieni expedi¢niho projektu anebo presnéji jeho
prvni ¢asti, tedy africké a jihoamerické etapy.
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Obr. 8: Ukazka z cestovniho deniku Hanzelky a Zikmunda ze dne
26.2.1948 pri prijezdu Ugandou.VSimnéte si jen jednoradkové
poznamKy K politické situaci.

Zdroj: Archiv H+Z v Muzeu jihovychodni Moravy Zlin.

4.1 Praxe po navratu

Komunisticka, nové instalovana nomenklatura si dlouho nevédéla rady
s velmi popularni dvojici ,celebrit”. Z hlediska obchodniho bylo feseni
velmi prosté a z dneSntho dhlu pohledu aZ désivé: komunisticky stat
pfece nebude obchodovat s imperialistickym svétem, proto vétSina uz
uzavirenych kontraktli byla vypovézena a skartovana. S tim vzala za své
i nadéje na to, Ze by snad mladé komer¢ni inZenyry (a nyni i Spickové
znalostmi a kontakty vybavenymi obchodniky) mohl Zivit jimi zaloZeny a
vlastnény podnik zahrani¢niho obchodu. Z hlediska medialnich vystupt
nastalo dlouhé zvaZzovani, zda navrativsim se cestovatelim povolit dalsi
publikace. Od roku 1950 do roku 1952 trvalo vdhani komunistickych
cenzorl a redaktord, zda svolit k vydani knih. Jesté o rok déle pak
povoleni distribuce hotovych filmi."? K obému ovsem nakonec doslo.
Obrovsky ohlas pak dale posilil jejich pozici u vefejnosti.

4.2 Medialni aktivity po navratu

Jak lze z hlediska dneS$nich strategii predpokladat, sepsané reportaze
se staly zakladem pro vytvoreni trojsvazkového dila Afrika sni a
skutecCnosti. A natocené filmy zase umoznily vznik tfi celoveCernich filmt
Afrika 1 - Z Maroka na KilimanZdro, Afrika 2 - Od rovniku ke stolové hore*

12 HANZELKA, ]., ZIKMUND, M. (reziséri): Afrika 1.dil Z Maroka na KilimanZdro.
[DVD]. Praha : Filmexport Home Video, 2010.

13 HANZELKA, J., ZIKMUND, M. (reziséri): Afrika 2. dil Od rovniku ke Stolové
hore. [DVD]. Praha : Filmexport Home Video, 2010.
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a konecné jihoamericky film Z Argentiny do Mexika'*. Je snad zbytecné
dodavat, Ze uspéch knih a filmi vytvoril kapitalovy zaklad pro dalsi Zivot
obou muzi a alespon nadéji na pokracovani jejich velkorysého projektu
- byt ve velmi pozménéném tvaru i podobé. Kazdopaddné medidlni
sila a jejich pozice u verejnosti, ktera je obdivovala a vyZadovala dalsi
reportaze, se ukazala jako dullezity trumf pri jednanich o jejich dalsi
budoucnosti. Vahajici komunisté je nakonec oznacili za dikaz toho, Ze
ciziné, Cehoz je jejich navrat dikazem. I kdyZ dostavali nabidky na poli
ticky azyl, tyto odmitli a vratili se.

Obr. 9: Billboard poutajici na promitani filmu H+Z z Afriky v
prazskych kinech - dalsi forma komunikace s verejnosti.
Zdroj: Archiv H+Z v Muzeu jihovychodni Moravy Zlin.

4.3 Plan B

At tak i tak, pozice obou cestovateld, presnéji ale spiS obchodnich
cestujicich, byla velmi komplikovana. Podnikatelské plany vzaly za své.
Socialistické zrizeni Zadné soukromé obchodni aktivity nepripoustélo.
Jifimu Hanzelkovi a Miroslavu Zikmundovi tedy nezbylo nic jiného,
neZ akceptovat stav véci a ,proménit se” v cestovatele a novinare na
plny uvazek. Pivodné vedlejsi a dopliikové medialni aktivity se tak
staly jedinym finan¢nim zdrojem a také jedinou moZnou profesionalni
drahou. Jak ¢as ukazal, alesponi do doby, neZ odmitli akceptovat okupaci
nasi zemé'® od tzv. sptatelenych armad v roce 1968, to byla cesta velmi
uspésna.

14 HANZELKA, ]., ZIKMUND, M. (reziséri): Z Argentiny do Mexika. [DVD]. Praha:
Filmexport Home Video, 2010.

15 HORKY, P, NAPLAVA, M., ZIKMUND, M.: Stoleti Miroslava Zikmunda. Brno :
Jota, 2017, s.321-351.
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Zavér

Cestovatelé Miroslav Zikmund a Jifi Hanzelka pristoupili ke své expedici
a jeji medialni a marketingové komunikaci ve své dobé s naprosto
nadcasovym nadhledem. Ukazuje se, Ze jejich strategie byla velmi
efektivni, a i proto je jejich fenomén pro mnoho lidi do dneska zivy. V
dobé, kdy slovni spojeni Public relations anebo termin marketing jesté
zdaleka nebyly etablované do obchodniho ani teoretického diskurzu,
nastavili komunikacni a prezentac¢ni linii, kterd by snesla srovnani
i s dneSnimi pravidly a postupy. Parametry a slova, ktera jsou casto
mantrou pro moderni komunika¢ni stratégy, jako napriklad soustavnost,
serial, navaznost, novinky, silnd media se zasahem na cilovou skupinu,
byla tthelnymi kameny jejich tehdejsich postupti. UZ v poloviné minulého
stoleti tedy platilo, Ze mit kvalitni obsah je jen Cast Uspéchu. Az
schopnost dorucit jej ke spravnym divakim, Ctenaitim a posluchaclim
muze garantovat patficnou efektivnost. Bézny ¢tenai mnohdy propada
mylnému pocitu, Ze zkratka ,jediny, kdo mohl cestovat byli Zikmund s
Hanzelkou”, ale to neni pravda. Jejich soudobi kolegové jako Elstner,
Baum, Skulina a dali, méli mnohdy mozna i dobrodruznéj$i p¥ibéhy
(jak to objektivné porovnat?), ale az dlislednost v medialni komunikaci
prinesla skutecné silny masovy efekt. To je dnes po provéreni casem
nade vSi pochybnost. Jestlize toto tedy platilo bezmala pred sedmdesati
lety, je jasné, Ze dnes v ,medialné tekuté!®” dobé zavalené spoustou
nadbytecnych informaci, to plati dvojnasob.

Podékovdni: Rdd bych touto cestou podékoval Miroslavu Zikmundovi za laskavou
spoluprdci, kdy mi nezistné zpristupnil sviij osobni archiv a poskytl své osobni vz-
pominky. Ddle bych rdd vyjadril diky Muzeu jihovychodni Moravy a rediteli této
instituce Pavlu Hrubcovi, ktery mi umoZnil badatelsky pristup do Archivu H+Z, kde
jsou uloZeny veskeré expedicni archivdlie Zikmunda a Hanzelky. A na zdvér patri
mujj dik prof:Martinu Stollovi, vedoucimu mé doktorské prdce na FSV UK Praha.
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REFLEXIA SMRTI KARTLA GOTTA V DENNIKOCH SME
A NOVY CAS

A REFLECTION OF THE DEATH OF KAREL GOTT
PRESENTED IN THE DAILIES SME AND NOVY CAS

Anna Kacincovd Predmerskd

Abstrakt

Karel Gott zomrel. Ako reagovali média? Autorka prispevku prinasa
stru¢nu sumarizaciu a komparaciu prisunu informaécif o smrti hudobnej
legendy prezentovanych vo vybranych reprezentantoch celoStatnej
tlate - v seri6znom denniku SME a v bulvarnom denniku Novy Cas.
Prostrednictvom kvantitativnej obsahovej analyzy definuje nosné
rozdiely (a pripadné podobnosti) medzi uvedenymi reprezentantmi
dvoch odlisnych pradov tlace, pricom pozornost zameria na texty
uverejnené v onlinovej forme oboch periodik, resp. ich onlinovych
portalov. Vyskumnou vzorkou pre uskuto¢nenie prieskumu boli texty
uverejnené v priebehu jedného dita (2.10.2019), teda v prvy den po smrti
vyznamného umelca, na seriéznom portali www.sme.sk a bulvarnom
portali www.cas.sk. Autorka sa zamerala na definovanie pocletnosti
vyskytu (celkového mnoZstva) uverejnenych textov, ich rozsah, na pracu
s titulkami (nadtitulkami, podtitulkami, medzititulkami, frekvencie ich
vyskytu), mnoZstva priloZenych fotografii (pripadne inych vizudlnych
priloh), audiovizudlnych priloh, polty hypertextovych odkazov
nachadzajucich sa v textoch a Struktdru priloZenych perexov. Podrobné
informacie (o konkrétnych datach) uvadza v priloZenych tabul’kach.

Kltacové slova:
Bulvarna tla¢. Dennik. Karel Gott. Novy Cas. Seriézna tla¢. SME.

Abstract

Karel Gott died. How was the reaction off the media? The author of the paper
provides a brief summary and comparison of the information about the death of
a musical legend presented in the selected representatives of the national press
- in the elite broadsheet SME and in the tabloid newspaper Novy Cas. By means
of the quantitative content analysis, the paper defines the main differences (and
possible similarities) between the mentioned representatives of two different
streams of the press (broadsheet vs. tabloid), focusing on the texts published
in the online form of both periodicals. The research sample for conducting the
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survey were texts published within one day (2" October 2019), namely on the
first day after the death of a prominent artist, on the selite portal www.sme.sk
and the tabloid portal www.cas.sk. The author focused on defining frequency
of occurrence of published texts, their extent, for work with subtitles (naming
their various forms and structures, frequency of their occurrence), amount
of the attached photos (or other visual attachments/ pictures), audio-visual
attachments, number of hyperlinks contained in texts and the structure of
attached perexes. For specific information see the tables attached below.

Key words:
Broadsheets. Dailies. Karel Gott. Novy Cas. SME. Tabloids.

Uvod

Zomrela legenda. Jeden z najznamejsich a najuznavanejsich umelcov
v Cechach i na Slovensku, 42-nasobny drzitel' Zlatého slavika & Ceského
slavika, mnoZstva najroznejsich oceneni, interpret skoro 300 sdlovych
hudobnych albumov, velikdn. Karel Gott (14.7.1939 - 1.10.2019).
Ocakavatelny enormny zaujem médii neutichol ani dva tyzdne po jeho
smrti. S odstupom casu sa menia len reflektované témy. Kym na zaciatku
média pietne spominali na velikdna a kondolovali pozostalej rodine, o
dva - tri tyzdne neskor sa dozvedame ,dolezité” informacie o umelcovych
milenkach a zivotnych laskach, moznych nemanzelskych detoch,
manzelskych problémoch jeho najstarSej dcéry Dominiky, sporoch
v ramci dedi¢ského konania, domnelych vojnach medzi hudobnikovou
manzelkou a nemanZelskymi dcérami, dohady o pripravovanom
pohrebe, o moznostiach a domnelych terminoch umiestnenia do hrobu,
o jeho ,obrovskych” finan¢nych problémoch a danovych nedoplatkoch,
yzarucené“ informacie od dlhoro¢ného umelcovho tajomnika Honzu
Adama a pod. Po umelcovom pohrebe, ktory sa konal 11 dni po jeho smrti,
tzn. 12. oktdbra 2019, sa pre zmenu dozvedame o nevhodnosti prejavu
Jitriny Bohdalovej (kedZe v spomienkovej rec¢i nespomenula spevakove
dve starsie dcéry), nevhodnom vybere smuto¢ného outfitu niektorych
navstevnikov pohrebu a pod.

1 Seridézne verzus bulvarne periodika
Na zdklade kategorizacie UNESCO vymedzuje Andrej TuSer periodicku
tlace typologicky podla frekvencie jej vychddzania, resp. podla periodicity

(priCom najfrekventovanejSie su denniky, tyzdenniky, dvojtyZzdenniky
a mesacniky), obsahového zamerania (rozliSujic pri tom periodika
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pre Sirokd verejnost a periodikd pre Specifické skupiny Ccitatelov)

a podla iizemného pdsobenia (tzn. diferencidcia na periodika dstredné,

regionalne a lokalne). Zaroveni spomina nosné rozdiely medzi novinami

a Casopismi (pricom ich vymedzuje z hladiska vysSie spominanych

kategérii - tzn. podla obsahu, periodicity, v zavislosti od pomeru

vyuzitych novinarskych zanrov a podla formy ich spracovania).! Ani

v jednej z uvedenych kategorizacif vSak nie je spominany rozdiel medzi

seriéznymi a bulvarnymi titulmi. Pozornost’ mu venuju napr. autori Juraj

Vojtek a Robert Komlos v jednej zo svojich publikacii reflektujicej genézu

vyvoja Struktury britskej periodickej tlace. Vymedzuju tri kategérie tlace,

ktoré sa daju aplikovat' aj na na$ domaici (slovensky) trh. RozliSuju medzi
tlacou elitnou, masovou a mid-marketovou:

e elitnu tla¢ predstavuju ,kvalitné“ noviny, ktorych odoberatelmi st
obyvatelia strednej a vyssSej vrstvy. PrindSaju im seri6zne informacie
zo vSetkych oblasti zivota (domdace i zahrani¢né spravodajstvo,
ekonomika, kulttra, Sport a i.).2 Vo vS§eobecnosti mozno tvrdit, Ze ak
su periodika kvalitné, pontkaju Citatelovi seriézne (a zmysluplné),
plnohodnotné informacie. Tym, Ze predpokladaji ekonomicky
schopného, vzdelaného a zorientovaného Citatela, prisposobuju
mu aj jazyk (Stylistika je sice jednoducha a zrozumitelng, ale bez
emotivnych podfarbeni, slangov a mnozstva slovného ,balastu®).
S vyssie uvedenymi strankami suvisi aj celkova vizualizacia - je
podstatne strohejsia, resp. statickejsia, nez v pripade bulvarnych
periodik (portdlov), sprievodné obrazové materidly mavaju
solidnejsi charakter a su vzdy poctivo oznacované, titulky textov
byvaju informacne nasytené, bez emotivneho podténu (tzn. bez
vyuZzivania mnozstva interpunkénych znamienok na zvyraznenie
informacie a uputanie Citatelovej pozornosti).

« masovu tla¢ reprezentuji bulvarne tituly, protip6l seriéznych, resp.
elitnych periodik. Od svojich pociatkov neoptustaju bombastickost
a ,trhakovy“ charakter, negativizmus a casto skreslené (pripadne
cielene nedopovedané) informacie.® Jazyk novinarov je v tomto
pripade ,jednoduchs$i“ (opat to suvisi s cielovym publikom,
pri ktorom sa predpokladd niZSia vzdelanost rovnako ako aj
mensie ekonomické moznosti), prejavuje sa cCastym vyskytom

1 TUSER, A.: Ako sa robia noviny. Bratislava : Eurokddex, 2010, s. 40-42.

2 VOJTEK, J., KOMLOS, R.: Od Lorda Northcliffa po Ruperta Murdocha: Vznik,
vyvoj a sucasnost’ modernej struktury britskych novin: 1870 - 2010. Trnava :
FMK UCM v Trnave, 2013, s. 122-125.

3  Tamtiez, s. 122-123.
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emotivnych podfarbeni (vyuZivanim citosloviec, vykri¢nikov,
otaznikov, vynatkov z rozhovorov - neraz vytrhnutych z kontextu),
vizudlne stvarnenie byva podstatne dynamickejSie, neZ v pripade
seriéznej tlaCe (tzn. intenzivna praca s réznymi typmi pisma,
fontami, vyuZivanie farebnosti, kurziv, boldu, okazalych fotografii
- Casto zaberov len amatérskymi zariadeniami, neraz od c¢itatelov,
nekvalitnych, rozrastrovanych a pod.). v ,idedlnejSom“ pripade
zaberov od profesionalnych paparazzi fotografov. Formalna trovein
textov je neraz diskutabilnej kvality (mieSanie klasickych znakov
spravodajstva s publicistikou, napr. zaclefiovanie vlastného nazoru
do spravy a pod.). Napriek viacerym spomenutym negativam
bulvarne tituly neustale obsadzuju prvé priec¢ky v ¢itanosti a budia
vel'ky zaujem.

mid-marketova tla€ nie je pojem, ktory by bol zauzivany na izemi
Slovenskej republiky, etabloval sa v anglo-saskych konceptoch.
Predpokladame vs$ak, Ze by sa dal vyuzit a uplatnit aj v rdmci
naSej, resp. domdacej novinovedy. Predstavoval by tituly, ktoré
kombinuju prvky oboch vys$sie spomenutych kategérii tlace (tzn.
vyuzivanie vacSieho mnoZstva obrazovych priloh - fotografii,
inforamikov, prehladov, grafov, ilustracii a pod., pricom by vSak
autori dodrziavali novinarsku etiku, vyhybali sa uverejiiovaniu
polopravd, konSpira¢nych teérii, hoaxov a pod.). Sicasna situacia
(a dopyt zo strany c¢itatelov) totiZ novinarov nuti k tomu, aby ¢oraz
viac zacleniovali bulvariza¢né prvky aj do seri6znych textov (rézne
»pikosky*, vyjadrenia znamych osobnosti o aktudlnom diani a pod.).

1.1 Seridzne verzus bulvarne portaly

Nosna charakteristika, tykajica sa definovania rozdielov medzi
seridoznymi a bulvarnymi titulmi periodickej tlace, plati aj pre onlinové
portaly. V onlinovom priestore vSak majd novinari vicSie moZnosti
(resp. st na nich kladené vyssie poziadavky - a vznikaju tzv. multiskilled
journalists), ¢o vSetko a v akom rozsahu mézu (pripadne musia) uplatnit
v ramci svojej prace v onlinovom prostredi. Medzi najzakladnejsie
znaky radime, obdobne ako V. Bednat, aj interaktivitu, hypertextualitu,
moznosti aktualizacie, Specificky dizajn.* Interaktivita. Odkazuje na

Poznamka autorky: V. Bednar popri vysSie spominanych vlastnostiach
uvadza eSte aj redlnost ¢asu, multimedialnost, prelinanie formatov, moznosti
aktualizacie a i, ale tie uz v dnesnej dobe povazujeme za samozrejmé.;
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moZnosti cielového publika reagovat na ponukané medialne vypovede
(komentovanim, zdielanim informdcie/textu, reagovanim - like/dislike
a i., a celkovym vyberom informécif). V stvislosti s interaktivitou (tzn.
zapojenim Citatelov do diskusii, otvorenim ich ¢itatelom reagovat
na ponukané obsahy) si vSak treba uvedomit viaceré skutocnosti.
Nie vSetky portaly si moZu dovolit' platit’ ¢loveka, ktory bude mat na
starosti plynuly chod komentovania. Preto Casto v pripade vulgarnych,
xenofébnych, urazlivych, vyhraznych a pod. komentarov v diskusii
musia tieto komentare vymazat a diskusie ¢asto aj vypnut. Zarovei vSak
interaktivita zvySuje moZnosti rozsirenia redakéného obsahu lahsou (a
hlavne bezplatnou) cestou - tzv. ob¢ianskou Zurnalistikou. M. Svecova
spomina, Ze viaceré média vyuzivaju citatelské blogy ako svoj redakény
obsah, ktorym si zvySujd svoju navsStevnost. Zaroveinl upozoriiuje na
aktudlny trend novinarov disponovat na socidlnych sietach verejne
dostupnymi profilmi, prostrednictvom ktorych si rozsiruju fandasikovsku
zakladiu.®

Hypertextualita. Vkladanie odkazov (linkov) do novinarskych textov,
pomocou ktorych ma citatel moZnost dozvediet sa viac (napr. prelink
na iné profesiondlne média, na socidlnu siet nejakej vyznamnej
osobnosti, odkial' novinari odc¢erpali informdaciu, odkaz na webovi
stranku, kde sa o rieSenej téme da docitat viac informacii, pripadne
vyuZzitie hypertextového odkazu na selfpromo média - tzn. na texty,
ktoré boli vydané pred uverejnenim aktudlneho textu a dotvaraju

tak tzv. background story - celkovy kontext pribehu). V. Folentova a P.

Kovac¢ zameriavaju v suvislosti s hypertextom pozornost primarne na

odovzdavanie dat citatelovi (jednoduchy pristup ku primarnym zdrojom

a rozSirenie moznosti a otvorenosti zurnalistiky), z ktorého tak viac

nemusi byt uz len pasivny prijemca. Vdaka hypertextovym prepojeniam

ma moznost vidiet pondkanu informaciu v SirSich suavislostiach.

Zaroven dokaze posudit pracu novinara a jej kvalitu a priblizit sa

na jeho (vedomostnu) turoveil. Samozrejme, autori tiez spominaju,

Ze hypertextové odkazy nesliZia len na zverejnenie zdrojovych dat,

ale aj na upozornenie na dalSie existujuce c¢lanky.® Dizajn. Vhodne
BVEDNAR,’V.: Inliernetovd publicistika. Praha : Grada Publishing, 2011, s. 28.

5  SVECOVA, M.: Zurnalistické Zdnre: Webovd Zurnalistika. Trnava : FMK UCM v
Trnave, 2017, s. 58-59.

6 FOLENTOVA, V., KOVAC, P.: ,Novinéri sa’nechévajli kontrolovat, zdielaju data.
In BOCAK, M., REGTUROVA, L., RUSNAK, |. (eds.): Médid a text 5. PreSov :
PreSovskd univerzita v PreSove, 2016, s. 72-75. [online]. [2019-10-05].
Dostupné na: <https://www.pulib.sk/web/kniznica/elpub/dokument/
Bocak4>.
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zvolena vizudlna stranka onlinovych portalov (rovnako ako aj tlaCenych
periodik) je neodmyslitelnou sucastou ich uspesného fungovania
a napredovania. V dnesnej dobe nemoZno zabudat na responzivnost
webov (schopnost adaptovat sa akémukolvek zariadeniu bez zmeny
azhorsSenia c¢itatelnosti). Zaroven treba dohliadat hlavne na prehladnost,
jednoduchost vo vyhladavani, idedlne minimalisticky dizajn Ako
poznamenava M. Svecova, ¢oraz mensi doraz sa kladie na titulné stranky
webu, kedZe nadpolovi¢na vacSina navstev pochadza z Facebooku (a z

inych socialnych sieti).”

Na zédklade vysledkov Audit Bureau of Circulations (dalej ABC) je
aktudlne najcitanejSim seriéznym celoStatnym dennikom periodikum
SME a bulvarnym dennikom Novy Cas (Obr. 1).8 V pripade onlinového
prostredia spominanych dennikov sa informacie odliSuji, spomedzi
reprezentantov printovej tlace sice dominuje aj v onlinovom prostredi
sme.sk, v ramci bulvarnej tlace je vSak navsStevovanejsia pluska.sk (portal
dennika Plus 1 den, Obr. 2)°. Napriek tomu sme sa rozhodli zamerat
pozornost na portaly, ktoré maju aj svoju tlacend formu (pre pripadné
nasledné porovnanie mnoZstiev a charakteru informdcii zverejnenych na
spominanych portéloch verzus informacii publikovanych v ich tlaCenej
forme). Budeme preto pracovat s vyskumnou vzorkou textov
uverejnenych o zosnulom spevakovi, ktoré boli publikované na portali
www.sme.sk a www.cas.sk.

7  SVECOVA, M.: Zurnalistické Zdnre: Webovd Zurnalistika. Trnava : FMK UCM v
Trnave 2017, s. 61-62.

8  Aktudlne vysledky. [online]. [2019-09-25]. Dostupné na: <http://www.abcsr.
sk/aktualne-vysledky/aktualne-vysledky/>.

9 Nadvstevnost. [online]. [2019-09-25]. Dostupné na: <https://medialne.
etrend.sk/internet-grafy-a-tabulky.html>.
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Obr. 1: NajcitanejSie denniky v ramci SR (print)
Zdroj: Aktudlne vysledky. [online]. [2019-09-25]. Dostupné na: <http://www.
abcsr.sk/aktualne-vysledky/aktualne-vysledky/>.

LT P e

Obr. 2: Najnavs$tevovanejsie onlinové portaly
Zdroj: Ndvstevnost. [online]. [2019-09-25]. Dostupné na: <https://medialne.
etrend.sk/internet-grafy-a-tabulky.html>.

2 Zvolena metodika

Vzhladom na aktudlnu udalost a ¢asovu tiesen a naro¢nost (obsaznost)
spracovania je prieskumna vzorka vymedzena na casové obdobie
jedného dna (2.10. 2019), pocas ktorého budeme analyzovat texty
uverejnené na onlinovom portali seriézneho dennika SME a bulvarneho
dennika Novy Cas. Pomocou metédy kvantitativnej obsahovej analyzy si
budeme vsimat primarne nasledovné analytické kategérie: mnozZstvo
(pocet) uverejnenych textov, rozsah textov (stanovenie konkrétnych
poctov znakov - vratanie medzier), praca s titulkami (,hlavny“
titulok, vyuzivanie nadtitulkov, podtitulkov, medzititulkov, ich celkovy
polet a jednotlivé diZky), mnoZstvo zdielani (shares), komentarov,
hypertextovych odkazov, mnoZstva priloZzenych obrazovych priloh
(fotografii, ilustracii a pod.) a priloZenych audiovizualnych zaznamov. Na
zaklade uvedenych informacii definujeme nasledovnt hypotézu:

¢ Predpokladdme, Ze viac novinovych textov bude uverejnenych na
vybranom bulvdrnom portali neZ na vybranom seriéznom portali,
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pricom vs$ak rozsahy ¢lankov budu dlhSie na seriéznom portali,
a naopak, kratsie na bulvdrnom portali.

V suvislosti s predloZenou hypotézou si kladieme aj nasledovné
vyskumné otazky:

e VO1: Aké dlhé obsahy boli publikované v spojitosti so smrtou Karla
Gotta na portaloch sme.sk a cas.sk?

e VO02: Aké boli dizky titulkov na portali sme.sk a na portali cas.sk?

e VO03: Aké mnozstva hypertextovych odkazov vyuzili sledované
portaly?

3 Reflexia smrti Karla Gotta reflektovana na vybranych onli-
novych portaloch

3.1 Seriézny portal sme.sk

Spominané analytické kategoérie su v zostrucnenej forme uvedené

v nasledujucich tabulkidch (Tabulka 1 a Tabulka 2). Textovy popis
jednotlivych informacif nasleduje aZ po nich.
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Tabul'ka 1: Texty uverejnené na portali www.cas.sk pocas prvého
dina po umrti spevaka (10:13 - 12:54)

Lalum Lininad | 2anciess | Doeoiind | Eeeoimss | laooinis 21001 ka0
afan
H 'E‘i;mnl_ !g.r'r-u. EE'EA-A Elﬂ_ B0, U lafweh el w7 Baer
Jabrics Fareldeimi= | o pwewh | hemmerka mavyriol a5 | osrmean o Do PRy
By Tdrverd | akile ako fraris beonammibe | 30 Vomd-thamk v Dars
FE FEoEs [T o b il LR Kol
Fan adeliy [T ) () o T P [FTITTI W Sy——" g T r—
trny il sprbves Cattsm (7 | dmtou (=2
Ghotmirr] [ | Pl folas | B} B T
Ll i o L
sty e peiser i}
romdona” 48
Ealeika Frosesmatl | Prosdisns ¢ | Prossloeand | Precaiesn | Piombiesss £ Fromdosf
e Lo rdCont | e Darsadh L] ey
L1 L]
| Bewclamia | 1E5E ELL] LT Tk EIE] FEP |
Dhlmmia L1 L2 ] b a1 L. ]
| Hypewret | 0 a o ] a ]
sdtitulek | 0 [] [ [ [] []
" x_|© [ [ [ ] [
Meduitituliy | 0 [] [ [ ] []
Woww o dillcn | BT Wb dia, | 757 00Rs, || IOy T ki, || 000 ki, | W7 bk dus 7 W b
A [T dun by e . e, wie
[ S
ﬁ_ A7 [3] FET ETER] R o
| Coie fete | L L £ L
T —— 3 : I 5
L2 7 oo
rlll'ruphtl:w e
£ oo
harakirr I Eveniesha | ¥ Mersechn | Batsd Wytatren a/isadslenss | Tomorl af
pekirshe, | fvirdeils | caledsEe | meswhsl e eburT ol | ekl G
Fetra vy | Pl LA Wiy A e i Kadims. Casi
gt e (S E mmdarl

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabul'ka 2: Texty uverejnené na portali www.cas.sk pocas prvého
dna po amrti spevaka (13:15 - 15:30)
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabul'ka 3: Texty uverejnené na portali www.cas.sk pocas prvého
dna po amrti spevaka (15:58 - 22:00)
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabul'ka 4: Texty uverejnené na portali www.sme.sk pocas prvého
dina po umrti spevaka (10:22 - 11:37)
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabul'ka 5: Texty uverejnené na portali www.sme.sk pocas prvého
dina po umrti spevaka (12:53 - 20:46)
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V stredu, 2. oktébra, 2019 bolo na onlinovom portali dennika SME
uverejnenych dovedna 14 novinovych textov. Dva z toho vSak vysli
pod regiondlnymi titulmi (My Bystrica: Zomrel nezabudnutelny Karel
Gott!® a Korzar Kosice: Igor Timko: Ked' v nedelu rano zaznela V¢ielka
M4ja, hned’ sme mali Gotta v Zilach'!). Pozornost budeme venovat len
celoplo$ne vydanym ¢lankom, teda 12 z vy$$ie spomenutych 14. Casové
rozostupy medzi jednotlivymi textami boli nasledovné: 10:22, 10:26,
10:34, 10:38, 10:52, (pre uplnost info prikladdme i ¢as zverejnenia
¢lanku na My Bystrica - 11:18), 11:37, 12:53, 13:27, 13:40, 14:02,
(nasledoval text v ramci koSického Korzara - o 15:44), 15:53 a napokon
20:46. O 23:59 uverejnili relaciu Dobré rdno (so Zuzanou Hanzelovou)
venovanud pamiatke Karla Gotta. Titulky sledovanych clankov mali
pomerne pravidelnd Struktiru. Znacené boli vidy boldom, ciernou
farbou. Vacsinu z nich tvorila bud' jedna rozvitejSia veta, oddelena
¢iarkou alebo dve samostatné vety (oddelené bodkou). Zneli: ,Zomrel
Karel Gott, najvacsi hlas Ceska. Jeho vzacnu profesionalitu nenarusila
ani choroba“?, ,Na scéne bol viac ako 50 rokov. Karel Gott a jeho kariéra
na fotografiach“!3, ,Karel Gott zomrel v kruhu svojej rodiny, tak ako si
prial“**, ,Pripometite si ikonické piesne Karla Gotta“'®, ,Habera: Gott sa
nado mnou len zdvorilostne usmieval“!%, ,Osobnosti spominajui na Gotta:

10 Zomrel nezabudnutelny Karel Gott. Publikované diia 02. 10. 2019. [online].
[2019-10-03]. Dostupné na: <https://mybystrica.sme.sk/c/22226819/
zomrel-nezabudnutelny-karel-gott.html>.

11 ALMASIOVA, M.: Igor Timko: Ked' v nedelu rdno zaznéla Véielka Mdja, hned’
sme mali Gotta v Zildch. Publikované diia 02. 10. 2019. [online]. [2019-10-
03]. Dostupné na: <https://kosice.korzarsme.sk/c/22227136/igor-timko-
ked-v-nedelu-rano-zaznela-vcielka-maja-hned-sme-mali-gotta-v-zilach.
html>.

12 HUDEC, M.: Zomrel Karel Gott, najvicsi hlas Ceska. Jeho vzdcnu profesionalitu
nenarusila ani choroba. Publikované dina 02. 10. 2019. [online]. [2019-10-
03]. Dostupné na: <https://kultura.sme.sk/c/20966336/zomrel-karel-gott.
html>.

13 IVANKOVA, S.: Na scéne bol viac ako 50 rokov. Karel Gott a jeho kariéra na
fotografidch. Publikované diia 02.10.2019. [online]. [2019-10-03]. Dostupné
na: <https://kultura.sme.sk/c/20967428/foto-karel-gott-zomrel.htmlI>.

14 ALEXOVA, J.: Karel Gott zomrel v kruhu svojej rodiny, tak jako si prial.
Publikované dna 02. 10. 2019. [online]. [2019-10-03]. Dostupné na:
<https://kultura.sme.sk/c/22226753 /karel-gott-zomrel-v-kruhu-svojej-
rodiny-tak-ako-si-prial.html>.

15 KUDELOVA, K.: Pripomerite si ikonické piesne Karla Gotta. Publikované dia
02. 10. 2019. [online]. [2019-10-03]. Dostupné na: <https://kultura.sme.
sk/c/20967082 /karel-gott-svetovy-spevak-svetove-pesnicky.html>.

16 KUDELOVA, K.: Habera: Gott sa nado mnou len zdvorilostne usmieval.
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Ti, ktori ho mali radi, ho spravia ve¢nym*“?’, , Televizie menia program,
Gotta si pripoment dokumentom aj muzikalom“?8, ,Umrtie Karla Gotta
si v§imajui mnohé zahrani¢né média“?®, ,Doteraz ho mali len prezidenti,
naposledy Havel. Pre Gotta chcti $tatny pohreb“?, ,Cesi nepoznaju svet,
v ktorom by neznel Gottov hlas (Cesky zapisnik)“*, ,Slavia skusi porazit
Dortmund na Gottovu pocest“??. Posledny ¢lanok ,Ovplyvnil niekol'ko
generacii. Prichddza dokument Jifi Suchy“? nebol primarne o Karlovi
Gottovi, ale o rezisérovi Jifim Suchom, resp. o dokumentarnom filme,
ktory o nom natocila Ceska reZisérka Olga Sommerova. Karel Gott
v lom figuroval len ako jeden z Gc¢inkujtcich. Najkratsi spomedzi vysSie
uvedenych titulkov disponoval rozsahom 41 znakov, najdlhsi 89 znakov.
Priemerny pocet znakov na titulok vySiel 49.

Publikované dna 02. 10. 2019. [online]. [2019-10-03]. Dostupné na:
<https://kultura.sme.sk/c/20968335/pavol-habera-karel-gott-sa-nado-
mnou-len-zdvorilostne-usmieval.html>.

17 ALEXOVA, ], MORAVCIKOVA, M.: Osobnosti spominaju na Gotta: Ti, ktori
ho mali radi, ho spravia vecnym. Publikované diia 02. 10. 2019. [online].
[2019-10-03]. Dostupné na: <https://kultura.sme.sk/c/22226825/
osobnosti-spominaju-na-karla-gotta-ti-ktori-ho-mali-radi-spravia-z-neho-
vecneho.html>.

18 ALEXOVA, |.: Televizie menia program, Gotta si pripomenii dokumentom aj
muzikdlom. Publikované dia 02. 10. 2019. [online]. [2019-10-03]. Dostupné
na: <https://kultura.sme.sk/c/22226927 /dokument-o-karlovi-gottovi-aj-
muzikal-kde-hral-jednu-z-hlavnych-uloh.html>.

19 Umrtie Karla Gotta si vSimajii mnohé zahrani¢éné médid. Publikované dia
02. 10. 2019. [online]. [2019-10-03]. Dostupné na: <https://svet.sme.
sk/c/22226976 /umrtie-karla-gotta-si-vsimaju-mnohe-zahranicne-media.
html>.

20 KRCMARIK, M.: Doteraz ho mali len prezidenti, naposledy Havel. Pre Gotta
chcu Stdatny pohreb. Publikované dna 02. 10. 2019. [online]. [2019-10-03].
Dostupné na: <https://svet.sme.sk/c/22226963/karel-gott-smrt-umrtia-
pobreb-andrej-babis-vaclav-havel.html>.

21 SIDLO, J.: Cesi nepoznayji svet, v ktorom by neznel Gottov hlas (Cesky zdpisnik).
Publikované dna 02. 10. 2019. [online]. [2019-10-03]. Dostupné na:
<https://svet.sme.sk/c/22227022 /karel-gott-smrt-umrtie-cesky-zapisnik-
jindrich-sidlo-rock-for-people.html>.

22 Slavia skusi porazit Dortmund na Gottovu pocest. Publikované dna 02.
10. 2019. [online]. [2019-10-03]. Dostupné na: <https://sport.sme.
sk/c/22227182 /slavia-skusi-porazit-dortmund-na-gottovu-pocest.html>.

23 Ovplyvnil niekol'ko generdcii. Prichddza dokument Jiri Suchy. Publikované dia
02. 10. 2019. [online]. [2019-10-03]. Dostupné na: <https://kultura.sme.
sk/c/22227365/ovplyvnil-niekolko-generacii-prichadza-dokument-jiri-
suchy.html>.

99



MARKETING IDENTITY

Popri titulkoch zohravali v pripade onlinového portdlu dennika SME
vyznamnu (podpornu) dlohu aj podtitulky a medzititulky. Nadtitulok
¢i titulkovy blok sa nevyskytol v priebehu sledovaného obdobia (diia)
Ziaden. VacSina textov pozostavala z obdobnej Struktdry: titulok
(headline), podtitulok (subheadline), fotografia, perex (s domicilom),
hlavny text - Cleneny medzititulkami a fotografiami. Podobne ako
v pripade perexu, je naro¢né jasne definovat nazov textu, resp. javu,
ktory oznacuje. V pripade drobnych textov uverejnenych pod titulkom
¢lanku sme sa rozhodli definovat ich ako podtitulky (subheadliny). VZdy
ide o jednu kratku vetu, ktorou dopiﬁajl'l informdciu z ,hlavného” titulku.
Ich di?ka sa pohybovala v rozmedzi od 24 a% 85 znakov, v priemere 48
znakov (ktoré tvorili 1 podtitulok/ subheadline). Co sa tyka medzititulkov,
novinari ich vyuZivaju na sprehladnenie textu. TaktieZ boli znacené
¢iernou farbou a boldom. V Styroch ¢lankoch (z 12) nebol pouZity ani
jeden medzititulok (2 zuvedenych pripadovbolispravy doslovne prebraté
zo spravodajskej agentiry TASR). VSetky uvedené texty boli pritom
kratSieho rozsahu. V ostatnych textoch autori medzititulky vyuZivali
v réznej frekvencii (1 - 15). Priemerny pocet medzititulkov na jeden
¢lanok bol 3 zahrnuté medzititulky. Tento idaj je, samozrejme, skresleny.
VZdy treba brat' do tvahy rozsah samotného textu (obvykle plati, Ze so
stipajicim rozsahom sa zvySuje aj pocet zaclenenych medzititulkov).
Zaroven v tomto (a mnohych dalsich) pripade boli vo viacerych textoch
ako medzititulky vyuZité nazvy umelcovych piesni (ktorymi sa preslavil),
mena jeho hereckych kolegov (ktori sa s nim na socidlnych sietach lacia),
¢i nazvy zahrani¢nych médii (ktoré informovali u spevakovom umrtf).
Jednotlivé dizky medzititulkov preto neuvadzame.

Perex. Tento kratky text je vel'mi ndpomocnou sti¢astou ¢lanku. Rozsiruje
(dopiiia) informacie, ktoré &itatel’ ziska z titulku ¢itaného ¢lanku. Jeho
forma sa vSak (primarne v onlinovej Zurnalistike) meni. V pripade textov
o Karlovi Gottovi uverejnenych v priebehu prvého diia po umelcovej
smrti sme ako perex chapali kratke texty uverejnené pod podtitulkom
(subheadlineom), hned’ za domicilom. Je vSak na zvazenie, ¢i by sme ako
perex nemohli chapat aj samotny podtitulok (subheadline), ktory tiez
prinasal rozvitie informdcie z titulku. Zaroven je otazne, i je perexom len
prvy odsek ,hlavného* textu alebo aj odseky za nim nasledujtice. My sme
si v§imali vZdy prvy odsek textu (od domicilu aZ po zavere¢na bodku).
Perex vyuzili novinari v 11 z 12 ¢lankov. Suvisi to s faktom, Ze prave jeden
z 12 novinovych textov nemal spravodajsky, ale publicisticky charakter
(komentar). Rozsah analyzovanych perexov varioval - od 76 do 506
znakov. Vacsina perexov sa pohybovala v rozmedzi 130 - 170 znakov,
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priemerny pocet znakov (vzhladom na 2 rozsiahlejsie perexy) bol 204
znakov. Najcastejsie odpovedali na spravodajské otazky: kto (11), ¢o (11),
kedy (7), kde (4), ako (4) a prec¢o (2). Celkova dizka textov variovala
v rozmedzi od 1830 znakov po 8543 znakov. Priemerny pocet znakov
textov sa vo vacSine pripadov pohyboval v rozmedzi okolo 3 000 azZ 4 000,
v celkovo priemere 3 899 znakov na jeden text. V kaZdom z textov bol
aspon 1 hypertextovy odkaz (obvykle iSlo o spevdkovo meno), vizualne
zvyrazneny Cervenou farbou (rovnakym typom pisma, bez kurzivy, boldu
¢i inych Uprav). Minimalny pocet hypertextovych odkazov v texte bol 1,

maximalny 6. V priemere 2 hypertexty na 1 ¢lanok.

Vsetky uverejnené ¢lanky boli doplihané fotografiami. Vo viacerych
pripadoch (5x) prilozili identicku fotogalériu pozostavajiicu z 54 zaberov
(14 z nich ¢iernobielych, ostatné farebné - mapujice umelcove koncerty,
nahodné autogramiady a osobny Zivot). Popri fotogalérii vkladali autori
textov do ¢lankov aj viaceré dalSie ilustra¢né fotografie (umelca). Vzdy
pomenované (s menami oséb na priloZenych fotografidch, pripadne
popisom ¢innosti a pod.) a s uvedenym autorom (menom alebo tlacovou
agentirou). V rdmci 12 sledovanych textov boli uverejnené dokopy 4
audiovizualne prilohy (3 videa oficidlnych umelcovych znadmych piesni
ajeden zdznam z koncertu; vSetky videa boli zdielané zo stranky YouTube,
ziadne nebolo vytvorené cielene - za ucelom reportdZe o umelcovi).
Pocetzdielani (shares) sa pohyboval vrozmedziod 0 po 6004 (nezaujem
vzbudil text ,Umrtie Karla Gotta si v§imaji mnohé zahrani¢né média“ a
,Slavia skuasi porazit Dortmund na Gottovu pocest”). Najvyssi zaujem,
logicky, vzbudil prvy ¢lanok, ktory informoval o umelcovej smrti (6004
zdielan{), druhy najzdielanejsi bol text informujdci o tom, Ze spevak
umrel v kruhu svojej rodiny (1206 zdielani) a tretim najzdielanejSim
bol ¢lanok mapujtci ikonické piesne Karla Gotta (250 shares). Pocty
komentarov sa, obdobne ako pocty zdielani, liSili. Pohybovali sa
v rozmedzi 0 aZ 48 komentarov (obvykle zauzivané kondolenc¢né frazy).
NajkomentovanejSimi boli, opat, Gvodné texty o smrti umelca (46, 48
komentarov) a informacie o moznom Statnom pohrebe (35) a aktudlnom

stave na uliciach CR - po smrti uznavaného umelca (35).

3.2 Bulvarny portal cas.sk

Vprvy den po oznameni smrti Karla Gotta vyslo v onlinovej forme dennika
Novy Cas dokopy 20 novinovych textov. Nerazlen s niekol’kominttovymi

rozostupmi. Casovo - 0 10:19, 10:54, 11:14, 11:23, 12:13, 12:54, 13:15,
13:27, 14:00, 14:30, 15:00, 15:15, 15:30, 15:58, 16:10, 17:35, 18:45,
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19:05, 21:31 a o 22:00. Uz v prvy deii tematicky zastreSovali Siroku
plejadu motivov (uzialend manzelka, byvala priatel’ka, smutné odkazy
od osobnosti, od beZnych ludi - zo Slovenska i Ceska, schvalenie
Statneho smutku ¢eskou vladou, kondolen¢né vyjadrenia slovenskych
politikov, odchod Gottovej manzelky s detmi z vily na Bertramke a i.).
S vynimkou druhého vypusteného textu mali titulky vSetkych ¢lankov
pravidelnd (identickd) Struktdru (v druhom texte nenasledovala po
prvotnej informacii dvojbodka, ale otaznik). Informdcia: (dvojbodka)
anasledne doplnenie informacie, zacaté s velkym pismenom. VSetky boli
znacené ¢iernou farbou, hrubym typom pisma. Vo vac¢sine pripadov islo
o titulky emotivneho charakteru, neraz so subjektivnymi adjektivami,
predpokladmi a dohadmi, ¢i Skandaléznym nadychom, typické pre
bulvarne tituly. ,Zomrel Karel Gott?*: Zdrvené slova manZelky“%, Vedela
o jeho smrti skor ako ostatni? Zahadné slova Gottovej exmilenky“?®,
»Place aj Nemecko: Umrtie Karla Gotta je spravou c¢islo jedna“?’, , Babis
navrhol, ako by sa Cesko malo rozlicit s Gottom: Co na taky pohreb
povie rodina?“?8, ,Uzialené slova osobnosti o KG: Vondrackova odhalila
detaily stretnutia kratko pred smrtou“?, ,Sialene smutny deii pre Daru
Rolins: Okrem Gotta zomrel aj jej byvaly priatel“°, ,Pred dom KG ludia

24 Poznamka autorky: Pre zjednodusSenie (skratenie) textu budeme v dalsich
titulkoch uvadzat namiesto plného mena interpreta len inicidly KG (Karel
Gott).

25 Zomrel Karel Gott: Zdrvené slovd manZelky Ivany. Publikované dna 02.
10. 2019. [online]. [2019-10-04]. Dostupné na: <https://www.cas.sk/
clanok/334675/zomrel-karel-gott-80-zdrvene-slova-manzelky-ivany />.

26 Vedela o jeho smrti skér ako ostatni? Zdhadné slovd Gottovej exmilenky.
Publikované dna 02. 10. 2019. [online]. [2019-10-04]. Dostupné na:
<https://www.cas.sk/clanok/891848/vedela-o-jeho-smrti-skor-ako-
ostatni-zahadne-slova-gottovej-80-exmilenky/>.

27 Place aj Nemecko: Umrtie Karla Gotta je sprdvou ¢islo jedna. Publikované diia
02. 10. 2019. [online]. [2019-10-04]. Dostupné na: <https://www.cas.sk/
clanok/891864 /place-aj-nemecko-umrtie-karla-gotta-80-je-spravou-cislo-
jedna/>.

28 Babis navrhol, ako by sa Cesko malo rozliiéit's Gottom: Co na taky pohreb povie
rodina? Publikované dna 02. 10. 2019. [online]. [2019-10-04]. Dostupné
na: <https://www.cas.sk/clanok/891874 /babis-navrhol-ako-by-sa-malo-
cesko-rozlucit-s-gottom-80-co-na-taky-pohreb-povie-rodina/>.

29 UZialené slovd osobnosti o KG: Vondrdckovad odhalila detaily stretnutia krdatko
pred smrtou. Publikované dia 2.10. 2019. [online]. [2019-10-04]. Dostupné
na: <https://www.cas.sk/clanok/891885 /uzialene-slova-osobnosti-o-
gottovi-80-vondrackova-odhalila-detaily-stretnutia-kratko-pred-smrtou/>.

30 Sialene smutny deri pre Daru Rolins: Okrem Gotta zomrel aj jej byvaly
priatel. Publikované dna 02. 10. 2019. [online]. [2019-10-04]. Dostupné
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kladu kvety: Ceska vlada bude schvalovat Statny smutok“, ,Za KG
smutia aj zahrani¢né média: Zomrel Sinatra Vychodu“®?, ,TOP 11 hitov
KG: Z posledného sa budi uz navzdy tisnut slzy do oci“®3, ,Smutna
pravda o poslednych tyzdiioch KG: Zmierenie so smrtou?“3*, ,Slovenski
fanusikovia KG truchlia: Takto sme poznali maestra my“®, ,Lucie Bila
po smrti KG ziali, no vecerny koncert nezrusi: Karel by mi rozumel“3¢,
JZial’ zo smrti spojil Cechov a Slovakov: Dojimavé komentare Tudi, ktor{
sa lucia s maestrom“%’, ,Slzy pred vilou KG: Susedka opisala detail, ktory
jej na spevakovi udrel do oci“?8, ,Politici Danko, Kiska ¢i Kollar reaguju

31

32

33

34

35

36

37

38

na: <https://www.cas.sk/clanok/891931 /sialene-smutny-den-pre-daru-
rolins-okrem-gotta-zomrel-aj-jej-byvaly-priatel-45/>.

Pred dom Karla Gotta ludia kladii kvety: Ceskd vidda bude schvalovat’ $tdtny
smiitok. Publikované diia 02. 10. 2019. [online]. [2019-10-04]. Dostupné
na: <https://www.cas.sk/clanok/891944 /pred-dom-karla-gotta-80-ludia-
kladu-kvety-ceska-vlada-bude-schvalovat-statny-smutok/>.

Za Karlom Gottom smiitia aj zahrani¢né médid: Zomrel Sinatra Vychodu.
Publikované dna 02. 10. 2019. [online]. [2019-10-04]. Dostupné na:
<https://www.cas.sk/clanok/891965/za-karlom-gottom-80-smutia-aj-
zahranicne-media-zomrel-sinatra-vychodu/>.

TOP 11 hitov Karla Gotta: Z posledného sa budu uz navZdy tisnut slzy do oc¢i.
Publikované dita 02.10.2019. [online].[2019-10-04]. Dostupné na: <https://
www.cas.sk/clanok/891925 /top-11-hitov-karla-gotta-z-posledneho-sa-
budu-uz-navzdy-tisnut-slzy-do-oci/>.

Smutnd pravda o poslednych tyZdrioch Karla Gotta: Zmierenie so smrtou?
Publikované dna 02. 10. 2019. [online]. [2019-10-04]. Dostupné na:
<https://www.cas.sk/clanok/891975/smutna-pravda-o-poslednych-
tyzdnoch-zivota-karla-gotta-80-zmierenie-so-smrtou/>.

Slovenski fanusikovia Karla Gotta trichlia: Takto sme poznali maestra
my. Publikované dna 02. 10. 2019. [online]. [2019-10-04]. Dostupné na:
<https://www.cas.sk/clanok/891849/slovenski-fanusikovia-karla-gotta-
truchlia-takto-sme-poznali-maestra-my/>.

Lucie Bila po smrti KG Ziali, no vecerny koncert nezrusi: Karel by mi rozumel.
Publikované dna 02. 10. 2019. [online]. [2019-10-04]. Dostupné na:
<https://www.cas.sk/clanok/892025 /lucie-bila-po-smrti-gotta-80-ziali-
no-vecerny-koncert-nezrusi-karel-by-mi-rozumel />.

Zial’ zo smrti spojil Cechov a Slovdkov: Dojimavé komentdre l'udi, ktori sa li¢ia
s maestrom. Publikované diia 02. 10. 2019. [online]. [2019-10-04]. Dostupné
na: <https://www.cas.sk/clanok/891967 /zial-zo-smrti-karla-gotta-spojil
-cechov-a-slovakov-dojimave-komentare-ludi-ktori-sa-lucia-s-maestrom/>.
Slzy pred vilou Karla Gotta: Susedka opisala detail, ktory jej na spevdkovi
udrel do o¢i. Publikované diia 02. 10. 2019. [online]. [2019-10-04]. Dostupné
na: <https://www.cas.sk/clanok/892036/slzy-pred-vilou-karla-gotta-80-
susedka-opisala-detail-ktory-jej-na-spevakovi-udrel-do-oci/>.
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na smrt KG: Je len malo takych ludi“®, ,BabiSovu predstavu o pohrebe
KG schvdlila aj vlada: Posledné slovo bude mat rodina“?, ,S KG sa luci
aj Marika Gombitova: Slova, ktoré by najradSej nikdy nevyslovila“,
,Zratena Ivana urobila razne rozhodnutie: Necakany krok niekol'ko
hodin po Gottovej smrti“4?, ,,Smrt’ KG zasiahla aj slovensku prezidentku:
Uprimné slova Caputovej“*3 Najkratsi titulok sa skladal z 54 znakov, kym
najdlhsi tvorilo 102 znakov. Vaésina titulkov sa nachadzala v rozmedzi
80 - 95 znakov, priemerny pocet znakov na titulok vychadza 89,9 znaku.
Zaujimavostou je, Ze v textoch sa nevyskytovali Ziadne nadtitulky,
podtitulky, titulkové bloky, ¢i medzititulky.

Ako perexy sme definovali ,prechodné” texty medzi titulkom a
hlavnym textom. Domicily neboli uverejnené nikde. Dizka perexov
variovala. Ich oznacenie nebolo markantné (Ziaden bold, kurziva,
farebnost’ a i.). Najkrat$i mal 46 znakov, kym najrozsiahlejsi sa skladal
z 283 znakov. Vac¢Sina textov sa pohybovala v rozmedzi 80 - 150
znakov. Priemerny pocet znakov v perexe vysiel na 120. Najcastejsie
zodpovedané spravodajské otazky z perexov boli: kto (20), ¢o (20), kedy
(6), kde (5), ako (7) a pre¢o (1). Rovnako tak boli odli$né i celkové dizky
textov (vratane titulkov a perexov). Najkrat$i z nich mal 878 znakov,
najobsiahlejsi 4365 znakov. Vo vacSine pripadov boli texty napisané
na 1200 - 2000 znakov. Len dva z textov boli na pokracovanie. Jeden
na dve strdnky (4365 znakov), druhy - pisany formou listicle (tzn.

39 Politici Danko, Kiska ¢i Kolldr reagujii na smrt’ Karla Gotta: Je len mdlo
takych ludi. Publikované dia 02. 10. 2019. [online]. [2019-10-04]. Dostupné
na: <https://www.cas.sk/clanok/891901 /politici-danko-kiska-ci-
kollar-reaguju-na-smrt-karla-gotta-je-len-malo-takych-ludi-video/>.

40 Babisovu predstavu o pohrebe KG schvdlila aj vldda: Posledné slovo bude mat’
rodina. Publikované diia 02. 10. 2019. [online]. [2019-10-04]. Dostupné
na: <https://www.cas.sk/clanok/892088/babisovu-predstavu-o-pohrebe-
karla-gotta-80-schvalila-aj-vlada-posledne-slovo-bude-mat-rodina/>.

41 S Karlom Gottom sa lici aj Marika Gombitovd: Slovd, ktoré by najradsej nikdy
nevyslovila. Publikované dia 02. 10. 2019. [online]. [2019-10-04]. Dostupné
na: <https://www.cas.sk/clanok/892113/s-karlom-gottom-80-sa-luci-aj-
marika-gombitova-slova-ktore-by-najradsej-nikdy-nevyslovila/>.

42 Zrutend Ivana urobila rdzne rozhodnutie: Necakany krok niekolko hodin
po Gottovej smrti. Publikované dna 02. 10. 2019. [online]. [2019-10-04].
Dostupné na: <https://www.cas.sk/clanok/892125 /zrutena-ivana-urobila-
razne-rozhodnutie-necakany-krok-niekolko-hodin-po-gottovej-80-smrti/>.

43 Smrt Karla Gotta zasiahla aj slovenskii prezidentku: Uprimné slovd Caputovej.
Publikované dna 02. 10. 2019. [online]. [2019-10-04]. Dostupné na:
<https://www.cas.sk/clanok/892175/smrt-karla-gotta-80-zasiahla-aj-
slovensku-prezidentku-uprimne-slova-caputovej/>.
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vymenovavanie ,zoznamu‘, angl. ,list“) - na 11 stran (11 najznamejsich
spevakovych piesni). Prekvapivym zistenim bola skutoc¢nost, Ze autori
textov v nich len vel'mi zriedkavo vyuZzivali hypertextové prepojenia (len
v 4 ¢lankoch z 20), pricom v jednom pripade iSlo len o prehladnejsie
zobrazenie obsahu (screenshoty z FB wall, kde boli uverejnené
kondolen¢né pozdravy a licenia sa s umelcom). V ostatnych 3 pripadoch
autori vyuZili hypertextové prepojenia po 2x, pricom nimi odkazovali na
iné, uZ existujdce, ¢lanky (samozrejme, vydané v ramci dennika Novy
Cas, jeden z nich bol presmerovany na TV JOJ, ktorej Marika Gombitova
poskytla auditivne vyjadrenie ku smrti jej kolegu). Casti textov boli
vyznacované boldom - na zvyraznenie dominantnych informacii.

Vsetky uverejnené ¢lanky disponovali priloZenou obrazovou galériou,
vicSina z nich aj audiovizudlnym zaznamom. Fotografické prilohy
sa nachadzali v kazdom uverejnenom c¢lanku, vac¢sinu z nich tvorili
archivne zabery (z koncertov, eventov, sikromného Zzivota), mensiu
Cast’ predstavovali aj paparazzi fotografie (prevazne zo sukromného
zivota umelca). VSetky boli oznacCené, nie vSak tak precizne ako
v pripade predoslého spominaného portalu. (Ku fotografidm zadavali
len vSeobecné popisy, napr. ,Karel Gott zomrel v utorok pred polnocou’,
a skratky odkazujice na autorstvo priloZenych zaberov). Pri tejto
prileZitosti vytvorila redakcia dve vided, ktoré opakovane uverejnovali,
spolu s réznymi spravami. Prvé z nich malo 10 mindt a 18 sekind
(pozostavalo z kratkeho uvodného voice overu oznamujiceho smrt
umelca a nasledovali archivne fotografie a zdznamy z koncertov) - z 20
uverejnenych textov ho pouzili 4, druhé disponovalo dizkou 2 mintty
a 6 sekind (hudobnym podkladom bola posledna piesen, ktord Karel
Gott naspieval spolu s jeho dcérou Charlotte, pocas ktorych divaci mohli
sledovat’ okolie spevakovho domu zapliiajice sa kvetmi a svie¢kami),
z 20 textov ho vyuzili 9x.

Zaver

V uvddzanom obdobi (2.10.2019) bolo na vybranych onlinovych
portaloch uverejnenych dovedna 34 novinovych textov. 14 z nich vyslo
v seriéznom periodiku SME, 20 v bulvirnom periodiku Novy Cas.
Pocas tohto kratkeho no intenzivneho obdobia mozZno konstatovat
viaceré skutocCnosti. Bulvarny portal cas.sk ma vyssiu odozvu u publika
(vacsie pocty zdielani, vyssi poCet komentovania prispevkov). Texty
spominaného dennika (Novy Cas) s sice vydavané Castejsie, ale
su menej informacne nasytené, zviacSa mensSieho rozsahu, neustile
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opakuji uz zname skutoénosti. Clanky dopliaju fotografiami, ¢asto aj
sprievodnymi videami (vytvorenymi cielene kvoli tejto udalosti). Texty
su emotivnejsie, neZ v pripade seriézneho portalu sme.sk. Autorstvo.
Rozdielny pristup badat aj v autorstve textov. Kym v denniku SME st
autori vzdy znami, dennik Novy Cas ich celé mena neuvadza. Cast' textov
je signovana vybranou tla¢ovou agentirou (TASR - 5x, CTK - 5x, SITA
- 1x) alebo skratkami, resp. znackami verejnosti nezndmych autorov,
pisanych malymi pismenami (lum - 6x, voj - 3x, kj - 2x, dus - 1x a NC
- 1x). Pripisovanie autorstva tlacovym agentiiram je pri viacerych
z uverejnenych informdcif diskutabilné (napr. ,podstatny” detail, ktory
si na umelcovi v§imla jeho susedka - jeho vZdy naleStené topanky -
prezentovany ako informacia CTK) a pod. V denniku SME sa ,klasicky"
striedali mena novinarok a novinarov, 3x sa opakovala Jana Alexova,
2x Kristina Kddelova, 2x TASR, 1x SITA a ostatni autori (tieZ vZdy po 1
¢lanku).

Obe periodika vykazuji znamky bulvarizacie (spominanie slavnych
osobnosti, ktoré vyjadruju sustrast rodine a smutok zo straty priatela,
vymenuvanie najzasadnejSich a najoblUbenejSich piesni umelca,
informacia o zahrani¢nych médiach reflektujicich umelcovu smrt).
Prekvapivym zistenim bolo, Ze obe periodika nevyuzivaji hypertextové
odkazy prili§ frekventovane, ktorymi by dokazali rozsirit portfélio
precitanych textov o reflektovanej téme, odkazy na povodné zdroje,
ktoré by si recipient mohol prezriet a utvorit' si vlastny nazor, ktoré by
zaradovali priamo do hlavnych textov. AvSak frekventovane vyuzivaju
selfpromo (napadné linky upozornujtce na existujuce ¢clanky o skimanej
problematike). NapadnejSie na ne upozortiuju v ramci portalu cas.sk,
sme.sk zvolili statickej$iu, kultivovanej$iu formu. V pripade Nového Casu
viackrat zverejnili i titulnt stranu printovej podoby s informaciou, Ze
Citatelia sa na tomto mieste méZu docitat viac informacii. Frekvencia
pridavania c¢lankov bola v sledovanych periodikdch odlisna. Kym
dennik SME vydal poc¢as prvého dila spolu len 12 textov, dennik Novy
Cas ich vydal 20. Rovnomernejsiu $truktiru pridavania informéacii mal
bulvarny portal cas.sk. Od 10-tej do 14-tej hodiny vychadzali vzdy 2
novinové texty, v priebehu 15-tej hodiny vysli 4, a od 17-tej do 22-hej
vychadzal kazdd hodinu (s vynimkou 20-tej) vZzdy 1 ¢lanok. Onlinovy
portal dennika SME bol aktivny primarne rano (od 10:22 do 10:52 vySlo
dovedna 5 ¢lankov), 2 ¢lanky vysli aj v priebehu 13-14-tej hodiny, od 15-
tej do 20-tej hodiny nepribudli na stranke Ziadne nové informécie. Prvy
(spomedzi sledovanych) prisiel s informaciou o umelcovej smrti dennik
Novy Cas (10:13), dennik SME publikoval prvotnu informéaciu o 10:22.
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OdliSnost’ titulkov. Oba sledované tituly maju zauzivaju Struktdru
tvorby hlavnych titulkov (spomenuté v predoslych kapitolach). Oba
portaly preferuju ¢iernu farbu a hrubé pismo (bold). Autori dennika
SME pi$u titulky krat$ie, v priemere na 49 znakov, autori Nového Casu
preferuju obsaZnejsie titulky, v priemere 90 znakov. Kym dennik Novy
Cas nepouzival Ziadne podtitulky, nadtitulky, ¢ medzititulky, dennik
SME ich vyuzival frekventovane. Pomocou nich zorienttuval Ccitatela
v nasledujucich predkladanych informdacidch, sprehladiioval nimi
obsaznejsie texty (v porovnani s textami Nového Casu). Na rozdiel od
titulkov, celkova dizka textov je obsaznejsiavpripade seriézneho portalu
sme.sk (3899 znakov), kym v rdmci bulvarneho periodika tvori zvacsa len
polovicu rozsahu (1200 - 2000 znakov). Vyuzivanie obrazovych priloh
bolo tieZ mierne odli$né, aj ked’ v oboch pripadoch frekventované. Dennik
SME vytvoril obrazovd galériu pozostavajticu z 54 archivnych zaberov
(14 z nich ¢iernobielych), ktort dopliial do viacerych ¢lankov. Okrem nej
pridaval do textov aj dalsie ilustra¢né zabery. V pripade Nového Casu si
Citatelia mohli prezriet tak archivne zabery ako aj paparazzi fotografie
(prevaZzne zo sukromia spevaka a jeho rodiny). AvSak, kym redaktori
dennika SME pracovali len s prevzatymi audiovizualnymi prilohami,
resp. videami (konkrétne umelcove piesne z kanala YouTube), novinari
z Nového Casu vytvorili kvoli predmetnej udalosti dve samostatné videa,
ktoré vkladali do textov (okrem, samozrejme, aj vybranych umelcovych
piesni).

Perex. Celkovo moZno konstatovat, Ze aktualna (onlinova) podoba perexu
sa od zauZzivanych predstav teoretikov odliSuje. Na niektorych miestach
ho nahradza ,len“ akysi podtitulok (subheadline), ktory citatela vnara
do problematiky. Jeho cielom je priniest novi/ prekvapivi informaciu
a viac ho vtiahnut do textu, resp. doplnit informacie z headlineu.
Nasledne, este stile v uvode textu, obvykle novinari uvadzaju kratku
sumarizaciu (predpokladajuc, ze Citatel nebude citat dplne cely text),
resp. rozne podstatné/ zaujimavé informacie, ktoré by citatela mohli
zaujat' najviac, a az potom prechadzaju ku menej podstatnym Castiam
textu. Clenenie textov vychadza v Ustrety ¢itatelovi. Tvoria ho relativne
kratke (niekedy len jednovetné) useky, na viacerych miestach prelinané
ilustratnymi fotografiami. Tato Struktira sa ndm s mensimi obmenami
opakovala v oboch sledovanych dennikoch, resp. na ich portéloch.
Paradoxne, viac ¢lenené boli vo vacSine pripadov texty dennika SME, kym
obsiahlejsie odseky publikoval dennik Novy Cas. V oboch pripadoch viak
(v porovnani s printom alebo predchadzajticim stavom) badat' tendenciu
skracovania a sprehladiiovania uverejiiovanych textov. Rubriky.
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Zaradovanie novinovych textov do rubrik suvisi vZdy s nosnou témou
¢lanku. V pripade dennika SME dominovala medzi rubrikami KULTURA,
nasledovali informdcie zaclenené do SVETA, no texty sa vyskytli aj vramci
CESKEHO ZAPISNIKU a SPORTU. V pripade Nového Casu dominovala
rubrika Prominenti, s podkategériou Domaci prominenti a Zahranic¢ni
prominenti, pripadne samostatnou podkategériou Karel Gott. Odpovede
na stanovené vyskumné otazky sa nachadzaju vo vyssSie uvedenom texte
a v priloZenych tabul'kach (ktoré disponujd presnymi idajmi o po¢toch
sledovanych analytickych kategérif). Ako sme uviedli v 2. kapitole
textu, naSa hypotéza sa potvrdila. Viac novinovych textov bolo skuto¢ne
uverejnenych na bulvarnom portali cas.sk, pricom vsak ich rozsah (a
s nim Casto suvisiaca aj informac¢na nasytenost) nedosahuje vysledky
textov uverejnenych na seriéznom portali sme.sk.
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FENOMEN PATENTOVANE]J MEDICINY V DEJINACH
REKLAMY

THE PHENOMENON OF PATENT MEDICINE IN
ADVERTISING HISTORY

Ddsa Mendelovad

Abstrakt

Prispevok je zamerany na tému histérie reklamy. Skima zaujimavé obdobie na
konci 19. a zaciatku 20. storocia v USA. Ide o tzv. éru ,patentovanej mediciny*.
Prispevok sa snazi vysvetlit, ¢o bolo dovodom vzniku tychto produktov, ktoré
sa takto oznacovali, o aké produkty iSlo a ¢o bolo charakteristické pre ich
propagaciu. Na zaver prispevok prindsa kratke zhrnutie, aké dopady mal rozvoj
tejto produktovej kategérie na reklamu.

Klcové slova:
Histéria reklamy. Patentovana medicina. Propagacia. Regulacia reklamy. USA.

Abstract

The paper focuses on the topic of advertising history. It explores an interesting
period in the late 19th and early 20th centuries in the US. It is so called “era
of patent medicine”. The aim of the paper is to explain the reason why these
products originated, what kind of products they were and what was typical for
their promotion. In conclusion, the paper provides a brief summary of the impact

of this product category on advertising.

Key words:
Advertising History. Patent Medicine. Promotion. Regulation of Advertising. The
United States of America.

Uvod

Histéria reklamy a komunikacie vobec nam prind$a mnoho zaujimavych
poznatkov. Aj ked’ ide o pohlad spat, do minulosti, je d6leZité poznat vyvoj
a dejiny reklamy, aby sme lepSie porozumeli dne$nej reklame. V tomto
prispevku sa budeme venovat jednému konkrétnemu dkazu v historif
reklamy, ktory sa oznacCuje ako ,fenomén patentovanej mediciny®,
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v anglic¢tine ide o tzv. “patent medicine“ Ide o zaujimavé obdobie vo
vyvoji reklamy, ktoré ju v§ak aj znac¢ne ovplyvnilo.

1 Dévody vzniku patentovanej mediciny

Patentovanda medicina sa viaZze najmad k histérii americkej reklamy,
najvacsi ,rozmach” zaznamenala na konci 19. a na zaciatku 20. storocia.
Tento ¢asové rozmedzie ma svoje logické zd6vodnenie. V rokoch 1861-
1865 zurila v USA obc¢ianska vojna, znama ja pod oznacenim Sever
proti Juhu. ISlo o konflikt medzi severnymi a juznymi castami USA,
priciny ktorého spocivali najméa vo vyraznych ekonomickymi rozdieloch
medzi tymito dvoma Castami. Kym sever bol ekonomicky vyspelejsi,
industrializovanejsi, juh bol prevazne zamerany na polnohospodarstvo.
Dovodom vzniku najhorsieho konfliktu v dejinach USA boli aj rozdielne
pohlady na tému otroctva, ked’Ze v juznej Casti otroci - prevazne cernosi
- pracovali na plantazach a obchodovalo sa s nimi ako s akymkolvek
inym tovarom. Vojna vzala Zivoty viac ako Seststotisic ludom, dalSie tisice
boli zranené. Co vsak je dolezité podotknit, Ze najhor$im zabijakom
nebola vojna sama, ale aj r6zne choroby, napriklad malaria, zapal pltc,
dyzentéria. Vojaci casto krat zili v hroznych podmienkach, bez vhodne;j
¢i akejkolvek stravy, ¢o Sirenie chorob len podporovalo. Vojenski lekari
nemali dostatok liekov, preto vyuzivali ro6zne pripravky, ktoré vsak casto
obsahovali aj vel'’ky podiel navykovych latok ¢i vel'ké percento alkoholu.
Vojna zanechala na mnohych jej priamych tucastnikoch vazne dlhodobé
zdravotné nasledky a mnoho z nich tieto ,medikamenty“ uzivali aj po jej
skonceni. Toto bol tieZ jeden z dovodov narastu popularity patentovane;j
mediciny.! Ako dalej uvadza Sivulka,? Americ¢ania vela krat nemali na
vyber. Osidlovanie smerom na zapad sposobilo, Ze mnohi Zili v oblastiach,
kde neboli lekari a tak pri zdravotnych problémoch dal$im siahli po
produktoch tohto typu, kedZe Ziadne iné lieky k dispozicii nemali.
Toto potvrdzuje aj Minar: ,koniec 19. storocia bol charakterizovany
dynamickym industridlnym a dopravnym vyvojom a zmenami. Ludia
osidlovali odlahlé konciny nekonecnej Ameriky a vedeli, Ze najblizsi lekdr
je vzdialeny celé mile a to v prostredi este stdle velmi zlej dopravnej
dostupnosti (Zeleznice sa este len budovali). Preto potrebovali nieco, ¢o
im zdravotne pomdZe preventivne a aj akitne a to bez nutnosti niekam
cestovat,® Dal$im faktorom, ktory vplyval na roziirenie patentovanej

1 SIVULKA, ].: Soap, Sex and Cigarettes. Boston : Wadsworth, 2012, s. 34-35.

2 Tamtiez.

3 MINAR, P: Dejiny reklamy: Cim sii pre sucasnii reklamu inspirativne ¢arovné
elixiry, hadie oleje a ind ,patentovand medicina“? [online]. [2019-11-05].
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mediciny bol aj fakt, Ze Americ¢ania v tomto obdobi vedeli len vel'mi malo
o fyzioldgii I'udi, biochémii ¢i endokrinoldgii. Hladali jednoducho rychle
rieSenia na svoje zdravotné problémy. Smerom k doktorom nemali taki
doveru, ako je tomu v suicasnosti. TaktieZ nemocnice, ak boli dostupné,
boli Casto povazovali za miesta, kam l'udia i$li umriet.*

2 Co vlastne bola patentovana medicina?

Patentovanou medicinou sa povodne rozumeli medicinske pripravky,
ktoré boli garantované vladou pre ich exkluzivitu. AvSak zazracné
lieky a farebné flasticky slubujice okamzitu ulavu neboli patentované.
Mnohi vyrobcovia - velakrat iSlo o malé rodinné prevadzky - vyuzivali
na vyrobu ,mediciny“ najma vytazky z rastlin v kombinacii s alkoholom
alebo inymi navykovymi latkami. ISlo skor o ,Sarlatanske“ pripravky,
ktoré velakrat mali nespravny pomer zloziek a mali rézne ucinky,
dokonca mohli spésobovat smrt. Neexistovali Ziadne normy alebo
regulacné opatrenia, ktoré by stanovovali pomer jednotlivych zloziek
v pripravkoch. Tym padom mali tieto pripravky otazne ucinky, obsah
jednotlivych medikamentov bol ¢asto krat tajny.° Pojem patentovana
medicina sa teda pouZziva najma na oznacenie produktov (ako elixiry,
tonika, masti), ktoré boli dostupné na trhu v USA v 19. a na zaciatku 20.
storocCia, avSak zvacsa nemali preukdzanu ucinnost a ich bezpecnost
taktiez bola diskutabilna. ¢

V polovici 19. storocia sa vyroba takychto medikamentov stala jednym
z najdolezitejsich odvetvi v Amerike. Ako sme spomenuli vyssie, mnohé
pripravky obsahovali vel'’ké davky alkoholu, ktoré niektori oznacovali ako
Jterapeutické” a preto im uZzivanie takychto pripravkov aj vyhovovalo.
Co vsak bolo e$te horsie, niektoré z nich obsahovali morfium, kokain
¢i 6pium, dokonca niektoré zdroje uvadzaju, Ze substanciami boli aj
petrolej, ortut ¢i radioaktivne latky.” Ponukali vSak - respektive to ich

Dostupné na: <https://strategie.hnonline.sk/blogy/2019104-cim-su-pre-
nas-inspirativne-carovne-elixiry-hadie-oleje-a-patentovana-medicina>.

4  Quack Cures and Self-Remedies: Patent Medicine. [online]. [2019-11-
05]. Dostupné na: <https://dp.la/exhibitions/patent-medicine/1860-
1920/?7item=1289>.

5  History of Patent Medicine. [online]. [2019-10-17]. Dostupné na: <https://
www.hagley.org/research/digital-exhibits/history-patent-medicine>.

6 Definition of Patent Medicines. [online]. [2019-10-18]. Dostupné na:
<https://www.merriam-webster.com/dictionary/patent%20medicine>.

7 15 Curious Quack Remedies From the Age of Patent Medicine. [online]. [2019-
10-05]. Dostupné na: <https://www.mentalfloss.com/article/85554/15-

115



MARKETING IDENTITY

vyrobcovia o nich tvrdili - rychlu, pohodInt a lacnt dlavu od réznych
neduhov: artritidy, depresie a duSevnych chordéb, traviacich tazkosti,
problémov s peceniou, nedostato¢ného rastu vlasov, oblibené boli
pripravky urcené pre Zeny na zmiernenie bolesti po¢as menStruicie.
Detom boli uréené lieky, ktoré napomadhali ich rastu, traveniu, ci
zlepSeniu krvného obrazu.! Nebolo ni¢im vynimocnym, Ze pripravky
boli urcené aj celkom malym babatkdm. Rodic¢ia vSak chceli poméct
svojim detom pri kolikach alebo inych tazkostiach, no mnoho krat malo
uZivanie tychto pripravkov doslova tragické nasledky. Medicina bola
dostupna skoro na vSetky tazkosti ¢i choroby. S pripravkami si verejne
obchodovalo a bez problémov sa o nich tvrdilo, Ze lie¢ia ¢i zabranuju
akémukolvek ochoreniu - od vysSie spomenutych problémov aZ po
tuberkulézu, pohlavné choroby ¢&i rakovinu.’ Co v$ak bol skutoény
a najvacsi problém, Ze tato tzv. medicina nebola ani patentovand a nieto
eSte naozaj s redlnymi lieCivymi uc¢inkami.

3 Reklama a patentovana medicina

Ako uvadzame vyssSie, medikamenty slubovali vylieCenie akychkolvek
zdravotnych problémov. Nepisalo sa to len na obaloch pripravkov, ale
s takymito tvrdeniami pracovala aj reklama. Tym, Ze priemysel s tymito
produktmi prekvital, reklama ihned' reagovala. Noviny a ¢asopisy boli
plné inzeratov na produkty poskytujice okamzitt lavu a rychlu pomoc.
Niektori vydavatelia nechceli uverejiiovat a propagovat zazracné elixiry,
takze vyrobcovia museli najst iné spdsoby, ako svoje vyrobky zviditelnit
a prezentovat. ZacCala sa vyuzivat vonkajSia reklama a malované
spravy vo forme letacikov. Jazyk vyuzity v reklamnej komunikacii bol
nerealny, slubujtci nieco, ¢o nebolo mozné. Reklama zvelicovala, davala
produktom vlastnosti, ktoré nemali, vyuzivala superlativy, ktoré neboli
podlozené dokazmi, ani inak neboli overené. Napriklad Parkerovo
tonikum prinavracalo vyborné zdravie a silu, liec¢ilo kaSel, astmu
pomocou omladzovania krvi, takisto zabezpecovalo liecenie reumy,
nervozity a problémy s oblickami - Obr. 1.

curious-quack-remedies-age-patent-medicine>.

8 Quack Cures and Self-Remedies: Patent Medicine. [online]. [2019-11-
05]. Dostupné na: <https://dp.la/exhibitions/patent-medicine/1860-
1920/?7item=1289>.

9  History of Patent Medicine. [online]. [2019-11-05]. Dostupné na: <https://
www.hagley.org/research/digital-exhibits/history-patent-medicine>.
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Obr. 1: Parker’s Tonic - pripravok na obnovenie zdravia a sily
Zdroj: Victorian Patent Medicine Advertising Trade. [online]. [2019-
11-05]. Dostupné na: <https://www.rubylane.com/item/183041-25-
0430G/1880s-Victorian-Patent-Medicine-Advertising-Trade>.

Na Obr. 2 vidime reklamu na dalsi silu prinavracajuci liek pochadzajuci
z prérii, ktoré Ucinky poznali uZ stari indidni. Bol ureny na liecenie
reumy, problémy s pecenou, zazivacie tazkosti a na vSetky problémy
s krvou. Zaujimavy je titulok v spodnej Casti inzeratu, ktory hovori, Ze tak
ako je isté, Ze slnko roztopi Iad, tak je isté, Ze tento pripravok lieci.
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Obr. 2: Sequah’s Oil &Prairie Flower -dalSia ukazka propagacie
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oatenovanej mediciny

Zdroj: 15 Curious Quack Remedies From the Age of Patent Medicine. [online].
[2019-11-05]. Dostupné na: <https://www.mentalfloss.com/article/85554/15-
curious-quack-remedies-age-patent-medicine>.

Na Obr. 3 je pozoruhodna najma ilustracia v strede inzeratu. Pripravok
Hunt’s Remedy je tak ucinny, Ze porazi aj smrt, ktora je stvarnena vo
forme kostry.
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Obr. 3: Hunt's Remedy - medicina na liecenie obli¢iek a pecene
Zdroj: 15 Curious Quack Remedies From the Age of Patent Medicine. [online].
[2019-11-05]. Dostupné na: <https://www.mentalfloss.com/article/85554/15-
curious-quack-remedies-age-patent-medicine>.

Kritika na seba nedala dlho ¢akat. Niektori lekari, ale aj farmaceutické
spoloCnosti Kkritizovali patentovani medicinu. Tvrdili, Ze tieto
pripravky nelieCia choroby, skor naopak. NavySe podporovali fakt,
ze ludia nevyhladavali riadnu liecbu, ktord by mohla byt tuc¢inna.
Dal$im argumentom bolo, Ze tieto vyrobky spdsobuju zavislost od
alkoholickych a inych omamnych latok. Reklama na tieto produkty teda
mala ¢asto agresivny tédn, mézZeme ju oznacit ako klamlivd, zavadzajucu.
ISlo o neetické metdédy propagacie, ktoré samozrejme prispeli k zlému
imidzu reklamy vo vSeobecnosti. Verejnost zacala vnimat reklamu
ako necestny obchod, nehovoriac o doévere Ci reSpekte k reklame ako
povolaniu.'® Na druhej strane na priklade patentovanej mediciny mozno
vidiet' silu reklamy. Do roku 1900 celkovy predaj patentovanych liekov
v USA dosiahol 75 miliénov dolarov.!! Samozrejme, pri¢inou bolo najma

10 TUNGATE, M.: Adland: A Global History of Advertising. Londyn : Kogan Page,
2013, s. 30.
11 PRESBREY, F. S.: The History and Development of Advertising. New York :
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to, Ze neexistovali vlAdne nariadenia ¢i zakony, ktoré by regulovali predaj
¢i samotnu propagdciu takychto liekov. To sa v§ak zmenilo v roku 1906,
kedy Kongres schvalil zakon o potravinach a liekoch (tzv. Pure Food and
Drug Act), ktory podporoval vtedajsi prezident Theodor Roosvelt. Zakon
poZadoval, aby sa na etikety tlacili latky, ktoré jednotlivé lieky obsahovali,
¢o bol vyznamny krok v oblasti verejného zdravia. Bol to vSak aj prvy
zakon voObec, ktory upravoval urcité formy reklamy. Reklama sa tak
postupne stala regulovanejsSou, profesionalizovanejSou a postupne boli
schvalené aj dalSie opatrenia, ktoré poZadovali pravdivost a Cestnost
reklamy.

Zaver

Obdobie zazratnych elixirov, masticiek, olejcekov, ¢i inych preparatov
malo pre reklamu velky vyznam. Nielen to, Ze bolo pohnttkou k jej
profesionalizacii, ale ako uvadza Minar,'2 st tu aj dalSie vyznamné d6vody.
Prvym z nich je fakt, Ze vdaka , patentovanej medicine“ vznikla v USA silna
scéna nezavislych tlacovych médii, lebo bez tejto produktovej kategdrie
by vtedajsie tlatové média prisli prakticky o vietku svoju inzerciu. Dalej
mozno pomocou patentovanej mediciny dokazat, ze reklama skutoc¢ne
funguje a dokaze vyvolat nielen zaujem, ale aj stimulovat spotrebu. Je
zname, Ze vacsina, ak nie vSetky “lieCiva” nemali Ziadny redlny ucinok.
Napriek tomu si ich lTudia vo velkom kupovali, vkladali do nich nadej
a mnohi vyrobcovia na nich priam rozpravkovo zbohatli. A to vSetko len
vdaka reklame. Ako posledny, avSak najviac podstatny dévod, preco je éra
patentovanej mediciny pre reklamu dolezita je to, Ze v reklame na tieto
produkty sa objavilo a vyuzivalo mnoho postupov, ktoré sa v reklame
pouZzivaju dodnes. Spomenieme napriklad word of mouth reklamu,
dolezitost obalu produktu, vhodné pomenovanie znacky - naming,
segmentacia trhu, vzorky pre potencidlnych zakaznikov, skiisenost so

znackou a pod.

Literatidra a zdroje:

15 Curious Quack Remedies From the Age of Patent Medicine. [online].
[2019-10-05].  Dostupné  na: <https://www.mentalfloss.com/
article/85554/15-curious-quack-remedies-age-patent-medicine>.

Doubleday, 1929, s. 16.

12 MINAR, P: Dejiny reklamy: Cim st pre sticasnii reklamu inSpirativne éarovné
elixiry, hadie oleje a ind ,patentovand medicina“? [online]. [2019-11-05].
Dostupné na: <https://strategie.hnonline.sk/blogy/2019104-cim-su-pre-
nas-inspirativne-carovne-elixiry-hadie-oleje-a-patentovana-medicina>.

119



MARKETING IDENTITY

Definition of Patent Medicines. [online]. [2019-10-18]. Dostupné
na: <https://www.merriam-webster.com/dictionary/patent%20
medicine>.

History of Patent Medicine. [online]. [2019-10-17]. Dostupné na: <https://
www.hagley.org/research/digital-exhibits/history-patent-medicine>.
MINAR, P: Dejiny reklamy: Cim st pre sucasni reklamu inspirativne
Carovné elixiry, hadie oleje a ind ,patentovand medicina“? [online]. [2019-
11-05]. Dostupné na: <https://strategie.hnonline.sk/blogy/2019104-
cim-su-pre-nas-inspirativne-carovne-elixiry-hadie-oleje-a-patentovana-
medicina>.

PRESBREY, E. S.: The History and Development of Advertising. New York :
Doubleday, 1929.

Quack Cures and Self-Remedies: Patent Medicine. [online]. [2019-11-
05]. Dostupné na: <https://dp.la/exhibitions/patent-medicine/1860-
1920/?7item=1289>.

SIVULKA, ].: Soap, Sex and Cigarettes. Boston : Wadsworth, 2012.
TUNGATE, M.: Adland: A Global History of Advertising. Londyn : Kogan
Page, 2013.

Victorian Patent Medicine Advertising Trade. [online]. [2019-11-
05]. Dostupné na: <https://www.rubylane.com/item/183041-25-
0430G/1880s-Victorian-Patent-Medicine-Advertising-Trade>.

Kontaktné udaje:

Mgr. D4Sa Mendelova, PhD.

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

917 01 Trnava

SLOVENSKA REPUBLIKA
dasa.mendelova@ucm.sk

120



“MARKETING COMMUNICATION TODAY -“IS OFFLINE THE NEW ONLINE?”

ADAPTACIA MODERNE] AUDIOVIZUALNE] TVORBY V
ONLINE ALE AJ OFFLINE MARKETINGU

ADAPTATION OF MODERN AUDIOVISUAL PRODUCTION
IN OFFLINE AND ONLINE MARKETING

Dominik Mic¢uda

Abstrakt

Cielom tohto prispevku je analyzovat sucasni modernu audiovizudlnu tvorbu
a vytvorit tak priestor na diskusiu o novodobych fenoménoch, vznikajicich
v procese tvorby audiovizudlnych diel. Je potrebné si vSak uvedomit, Ze tieto
fenomény uz casto presahuju z online sveta aj do offline sveta, pomocou
réznych spoluprac a aktivit spolu s vyuzivanim nového reklamného priestoru.
Sacastou tohoto prispevku je analyzovanie autorov z oblasti filmovej tvorby
a audiovizualnych celkov na internete. DdleZité je tieZ zadefinovat vyuZivanie
tychto audiovizualnych vystupov a prezentaciu autorov ako marketingovych
nastrojov alebo vyuzitie na reklamné ucely. DdlezZité je vytvorit priestor na
diskusiu hlavne v pésobeni reklamy na mladsich recipientov, pretoZe prave oni
su Casto prijimatel'mi audiovizualnych diel u novodobych video tvorcowv.

Kltacové slova:
Audiovizudlna tvorba. Influencer. Moderna. Online a offline marketing. Video.
Vplyv. Youtube.

Abstract

The aim of this paper is to analyze contemporary modern audiovisual works
and thus create a space for discussion about modern phenomena arising in the
process of creating audiovisual works. However, it is important to realize that
these phenomena are often extending from online to offline, through a variety
of collaborations and activities along with the use of new ad space. Part of this
paper is focused to analyze authors mainly from the field of film production and
audiovisual units on the Internet. It is also important to define the use of these
audiovisual outputs and the presentation of authors as marketing tools or use
for advertising purposes. It is important to create space for discussion, especially
in the impact of advertising on younger recipients, because they are often the
recipients of audiovisual works by modern video creators.

Key words:
Audiovisual Production. Influence. Influencer. Moderna. Online and Offline
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Marketing. Video. Youtube.

Uvod

Audiovizualna tvorba sa stava nastrojom zachytavania a reprodukovania
obrazu doby. To, Co autori vytvaraju, ma velky vplyv na potencialnych
dividkov. Dnes uZ nie je jedineCné vyuzitie autority a vplyvu
audiovizualnych tvorcov na recipientov nielen v ich primarnom online
svete, ale aj v offline svete na r6zne propagacie a spoluprace ale aj vyuzitie
osobnosti tvorcov diel v printovych médiach alebo ako tvar reklamy na
billboardoch. Novodobi influenceri ako sa tato skupina l'udi v sicasnosti
nazyva, uz nemusia byt iba v tieni online sveta a ich posobenie casto
presahuje do aktivit, ktoré s ich pévodnym zameranim castokrat nic¢
nemaju. Tento presah moZe byt povazovany za vyuzitie ich postavenia
a vplyvu na prildkanie novych zakaznikov alebo divakov. Zalezi, akym
pohladom sa na tdito skutocnost pozerame. Je dolezité rozoberat
a diskutovat o tychto prienikoch medzi online svetom a offline svetom
v audiovizualnej tvorbe, ale aj o samotnom vplyve, ktory tvorcovia maju.
Relativne nedavno sa do povedomia dostal fenomén youtuberov. Dnes st
znich novodobé hviezdy. Vyuzivaju svoj talent, no kazdy sa moze na tento
talent pozerat z inej stranky. Youtuberi svojim vplyvom prekvapuju aj
samotnych marketérov. Je vSak tento boom novodobych tvorcov obsaho
trvaly alebo je to len chvilkovy oSial. Tvorcovia vytvaraju jednoduché
audiovizualne diela, ktoré sice dokazu prildkat mnozstvo divakov,
no prave takéto diela posuvaji do tzadia kvalitna tvorbu, pretoze sa
stavaju prave lakadlom pre marketingové agenturi a objednavatelov
reklamy. Tym sa tieto diela menia len na konzumné vytvori, ktorych
hlavnym cielom je len predat produkt. Kvalita tychto diel preto tak nie
je porovnatelna s kvalitou skuto¢nych filmovych vystupov. S kvalitou
obsahu, ktory byva ¢asto zamerany len na vytvorenie vel'kej sledovanosti
a tak aj zisku, ktory stilipa, no na druhej strane vSak priamo imerne klesa
aj vekova hranica divakov. Dospely, samostatne rozmyslajtci clovek, siaha
po kvalitnejsich obsahoch, pretoZe si Casto uz vie vytvorit svoju mienku
otom, Co je spravne a Co je len fikcia, alebo lahko dokaze odhalit kde je len
skryta reklama. NajcCastejSou divackou skupinou tychto tvorcov su preto
spravidla mladsie ro¢niky. Preto je dolezité aby sa Castejsie diskutovalo
o vplyve tychto skupin prave na kategériu nizsich ro¢nikov. Co je isté, Ze
autori dokazu do tohoto ich online sveta vtiahnut také mnoZzstvo novych
recipientov, aké sa nepodari niekomu pritiahnut za celt dobu existencie
atak ako sa viac a viac roztahuju a zacinajui prechadzat’ aj do offline sveta.
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Aj ked’ sa mdZe zdat, Ze offline kampane st na dstupe, stdle tomu nieje
tak. Billboard ako nesmrtelny nastroj offline sveta je Casto vyuZivany
prave na propagaciu produktov pomocou tychto influencerov. Je jasné,
Ze tvorba videa sa od vzniku posunula velkymi krokmi vpred. M6Zeme
pozorovat vel'ké mnoZstvo novych technologickych nastrojov a novych
postupov pri tvorbe videa. Su tieto moderné prvky audiovizudlnych prac
vSak spravnym nastrojom na vyuZivanie v marketingovom svete? Je tato
reklama, ukryta v tvorbe influencerov eSte moralna a spravna, ak je ¢asto
urcena len pre detského divaka?

1 Vizualne umenie

Sila vnimania obrazu a obrazového materidlu sa v dnesSnej dobe
povazuje za jeden z najviac vyuzivanych a najmocnejsich nastrojov na
prezentovanie urcitych myslienok. AvSak musime si uvedomit, Ze je to
aj jeden z najnebezpecnejsich nastrojov, ktory dava ¢loveku moznost
vytvarat svoju predstavu, myslienky, prezentovat ich inym a tak ich
ovplyviiovat. Clovek sa uz od nepamiti snazi zachytit' dianie okolo seba
a tento dej reprodukovat dalej divakom. Spociatku bol tento proces
zlozitejsi ale v dneSnej dobe mdzZeme pozorovat neskuto¢ny posun ¢i uz
v nastrojoch na zachytavanie obrazu ale aj samotnej stavbe autorskych
diel.! Kazdy rok méZeme pozorovat nové a nové technologické nastroje,
ktoré zjednodusuju pracu. Taktiez tito pracu dostavajd na tiplne iny level
kvality spracovania. No tiez a tu zac¢inaju objavovat novodobé fenomény.
Casom sa utvaraju aj postupy pri tvorbe filmu alebo vizualnych diel, & uz
vplyvom urcitého technologického pokroku, alebo samotnym vplyvom
divakov. Medzivel'mi aktualne fenomény, ktoré zacinaji vznikat procesom
objavovania novych smerov, méZeme zaradit napriklad youtuberov alebo
kameramanov, ktori aplikuju postupy, aké sa v minulosti povazovali za
nepouzitelné a dnes sa vymykaju pravidlam klasického filmu. ,Film
alebo akékolvek audiovizudlne dielo md velmi velki moc a jeden obraz
dokdZe povedat viac ako tisic slov. DokdZe vyvolat viac ako tisic emdacii,
myslienok, ndzorov a reakcif, Printiti nds k Cinnosti, podnieti ku zvedavosti
alebo zobudi nds zo sna. Film v nds méZe vyvolat tol'ko, kolko v nds
nedokdze vyvolat' Ziadne iné umenie. Tol'ko pocitov a myslienok v jednom
krdtkom tseku a pritom sa nemusime postavit’ ani zo stolicky, staci sa
pozerat.® Je jasné, Ze aj jednoduché audiovizualne diela novodobych

1 ARIJON, D.: Grammar of the Film Language. Los Angeles, CA : Silman-James
Press, 1978, s. 345.

2 KRATOCHVIL, V.: Dokumentdrny film ako $kolsky obrazovy prameri: Metodické
podnety. Presov : Vydavatelstvo Michala Vaska, 2008, s. 14.
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autorov maju svoje emdcie, dokdzu poésobit’ na divaka, dokaZu zaujat
a priniest nejaké posolstvo. No Co je doleZité, Ze v tomto priestore vznika
priestor na vznik ovela komplikovanejsich a pre niektorych recipientov
taz8ich tém. V dneSnej dobe sa pomerne ¢asto okrem samotnych videi
vyuziva aj vplyv reklamy vo videach na recipientov. Audiovizudlne celky
maju v sebe zakomponované reklamné vystupy, propagaciu a tak ¢asto
divaci ani nemusia vediet Ze na nich prave vplyva nejaky marketingovy
odkaz. Video sa tak meni na marketingovy prostriedok, ktory stipa na
popularite.?

2 Riziko online svetu

Podla svetového prieskumu spolo¢nosti Pew Research Center
zameraného na sledovanie audiovizualnych obsahov u dospelych
amladistvych, sa uzivatelia obracaju na socialne siete a na YouTube, ovela
viac, ako len na nejaky prvok zabavy. Da sa povedat, Ze skoro polovica
pouzivatelov YouTube tvrdi, Ze tato platforma je vel'mi ddlezita, pretoze
im pomaha zistit, ako robit’ veci, ktoré nikdy predtym neurobili. To je
alarmujuce znamenie, Ze mnozstvo l'udi prispésobuje svoj Zivot tomu, ¢o
vidi vo videu a ¢o mu vlastne odkazuje osoba na druhej strane. Vyskum
tvrdi, Ze az jeden z piatich pouZivatelov YouTube sa stotoziiuje s tym,
Ze vided, ktoré tato cast populacie sleduje st velmi dolezité pre celkové
pochopenie niektorych veci, ktoré sa deju vo svete. To dava priestor na
vznik nazorov, Ci je vlastne to Co sleduju spravne alebo nie? Vyskum
sa tiez zameriava na mladistvych a deti. Az 81% vSetkych rodicov s
detmi vo veku 11 rokov a menej sa zhodlo na tom, Ze niekedy nechali
svoje dieta pozerat vided na YouTube bez ich dozoru.* Tu nastava
otazka, Ze vacsina rodiCov ani nevie, co vlastne ich dieta na socialnych
sietach a hlavne na Youtube sleduje. Co je v$ak eSte alarmujicejsie je,
Ze mnoZzstvo rodiCov Casto v domnienke, Ze dieta sleduje prave kvalitny
obsah, podporuje samotnych tvorcov bez toho, aby si realne zistili ¢o
vlastne jeho dieta sleduje. Ved kazdy z rodicov chce pre svoje dieta to
najlepsie, a nechceme im odopierat radost, ked' si zaziadaji napriklad
merch svojho oblibeného youtubera. Je potrebné vSak poznamenat, ze
sluzba YouTube vyslovne uvadza, Ze tato platforma nie je urcena detom
mladsim ako 13 rokov. Ale aj ked’ sa mnoho pouzivatelov obracia na

3 FROMM, ], GARTON, Ch.: Marketing to Millennials: Reach the Largest and
Most Generation of Consumers Ever. New York : AMACOM, 2013, s. 156.

4 SMITH, A, TOOR, S. V,, KESSEL, P: Pew reserch - internet and technology.
[online]. [2019-10-29]. Dostupné na: <https://www.pewinternet.org/
2018/11/07 /youtube-methodology/>.
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obsah na YouTube, aby im pomohlo porozumiet' svetu a naucit sa nové
veci, vel'ké podiely hovoria, Ze sa stretavaju s negativnymi skisenostami
s obsahom na platforme. PribliZzne dve tretiny pouZivatelov (64%)
uviedlo, Ze sa pri pouZivani stranok aspoii niekedy stretavajd s videami,
ktoré sa javia zjavne nepravdivé, zatial' ¢o 60% sa niekedy stretava s
videami, ktoré ukazuju ludi, ktori sa zaoberaju nebezpec¢nym alebo
znepokojujicim spravanim. A medzi rodi¢mi, ktori nechaji svoje malé
dieta pozerat obsah na webe, 61% tvrdi, Ze sa tam stretlo s obsahom,
ktory povazoval za nevhodny pre deti.’

Niektori rodi¢ia nemajui zaujem blizSie spoznavat vided, ktoré sleduju
ich deti. Odmietaju ich preto, lebo tvrdia, Ze na to nemaju ¢as a povazuju
ich tieZ za vel'mi plytké. Neuvedomuju si vsak, ako su ich deti ohrozované
a Co vSetko ich ohrozuje. Deti preto potrebuju okolo seba l'udi, ktori
by ich mohli v tomto smere usmeriiovat. Viac by mali byt informovani{
nielen rodicia, ale na vela veci m6zu v Skole upozornit aj ucitelia
napriklad v rdmci mediélnej vychovy. DoleZité je vSak hlavne svedomie
influencerov. Prave tejto skupine by malo predovsetkym zalezat na tom,
aby presne uvadzali, ¢i sa vo videu nachadza reklamny obsah alebo nie.
Nemali by zatajovat reklamu a mali by si svedomito vyberat to, ¢co mozZe
dietatu pomdct a o mu moéZe v konecnom désledku ublizit. Nemali by
hladiet na zisk, ale na to, Ze vlastne oni Castokrat vychovavaju deti tym,
¢o produkujd. Pravidlad pre oznacCovanie reklamy platia rovnako pre
influencerov aj pre zadavatelov reklamy. Sledovanie videi je velmi vyrazny
fenomén tejto doby. Ukazuje sa, Ze influenceri maji na deti ovela vacsi vplyv,
ako tradicné celebrity, ako napriklad spevdci, Sportovci, herci.® Z tychto
dovodov by sme sa mali v spolo¢nosti nad touto problematikou viac
zamyslat’ a mali by sme jej venovat' patri¢na pozornost. Vyskyt celebrit
v médiach je Coraz Castejsi a ich spolupraca s reklamnymi agentirami
prinasa sice obom strandam osoh, ale negativny konec¢ny dopad to ma
prave na divakov. Divaci beru pritomnost celebrit v reklamach coraz
viac za samozrejmost a €asto ju povazuju za prvok, ktory udrziava ich
pozornost. Zarovei je sila vplyvu celebrity na propagovany predmet
pozorovatelna aj na predaji konkrétnych produktov na trhu.”

5 Tamtiez.

6 STERN, ]. T.: The Film-maker says. New York : Princeton Architectural Press,
2013, s.94.

7 STETKA, P: Celebrity v reklame. [online]. [2019-10-
29]. Dostupné na: <https://peterstetka.wordpress.com/

2013/04/27/ celebrity-v-reklame/>.
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3 Najzranitel'nejSia kategoria recipientov

Kultirne podhubie réznych krajin sveta a to ako jednotlivci vnimaju
reklamny priestor v znacnej mere podmienuje vnimanie a uspech
reklam a tak vplyva aj na ekonomicku poziciu firiem, propagujicich
svoje produkty alebo sluzby. Kultiirne znalosti reklamnych tvorcov
ovplyvnuju ¢itanie ich medialnych textov a s tymto poznatkom je mozné
pracovat' tak, aby bola porpagac¢nd kampan pre zadavatela pozitivna a
podmienila u recipientov isté nakupné spravanie. Dana problematika
je vazna, nakol'ko reklamné obsahy ovplyviiuju spravanie recipienta,
obsahy su sice edukacné, ¢im teda konzumenti ziskavajui mnozstvo
informacii vo velmi kratkom case. Ziskavanie informacii a novych
poznatkov prostrednictvom konkrétnych medialnych obsahov vsak
moZe prave detskému recipientovi z casti uskodit. Ak mame hovorit' o
reklame v audiovizualnych dielach youtuberov, moéZeme hovorit ako
o velmi kratkom a dynamickom nepriamom audiovizualnom tutvare,
alebo cielenom propagovani produktu, v ktorom sa stihne odohrat
cely dej. Mladsi divak ani nemusi postrehnut castokrat, Zze mu bol
prave reklamnym zdelenim ponuknuty nejaky product. TaktiezZ nemusi
spravne pochopit’ dant reklamu a preto nastava rozporuplna situacia. St
takéto reklamy este moralne, ak ovplyviiuju maloletych? Mnoho firiem
vyuziva k predaju svojich produktov emocie, pretoze si uvedomuju,
Ze deti su najcitlivejSou cielovou skupinou, cez ktoru si vedia ziskat aj
starsie cielové skupiny. Vzbudzuji potrebu vlastnit dany produkt, ¢im
ovplyviiuji nielen tizbu po vyrobkuy, ale aj isty psychologicky status. Deti
si zac¢inaju vytvarat socidlne vazby na zaklade majetkovych pomerov,
teda hladaju si priatelov podla toho, ¢i vlastnia urcity typ produktu,
ktory je momentalne popularny. Ide o velmi aktudlnu problematiku, na
ktoru by sa mali zamerat predovsetkym rodicia, aby dokazali svoje deti
usmernit’ a naudili ich samostatnému kritickému mysleniu.?

Ak mame charakterizovat vplyv reklamy na detského divaka, vyskum
Fakulty socialnych vied Univerzity Karlovej potvrdil, Ze iba jedno dieta
z desiatich vo veku 9-15 rokov vie odhalit komer¢ny obsah a skrytu
reklamu. Ked’ sa mali deti zamysliet nad ticelom obrazka, ktory zobrazuje
znacku ako sucast zivota influencerov, polovica z nich uviedla, Ze cielom

8 BERNARD, |.: Emerging Interfaces: Millennials And Gen Z On The New
Tech That Will Capture Their Spend. [online]. [2019-10-29]. Dostupné
na:  <https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2018/05/25/
emerging-interfaces-millennials-and-gen-z-on-the-new-tech-that-will-
capture-their-spend/#1113e33060d1>.
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prispevku je ukazat, ako sa ma influencer dobre. Nenapadlo im, Ze ide
o reklamu. Snom deti je, aby aj ony mohli mat’ také super veci ako ich
oblibeny youtuber. Niektori rodicia si vébec neuvedomuju, preco ich
dieta chce tenisky urcitej znacky a nie nejaké iné. Mnoho deti veri, Ze
ak bude tieZ vyrabat vide4, zbohatne a budd mat vel'mi skoro nadherné
veci, autd, dobré byvanie a super dovolenky. Chcti napodobiiovat Zivotny
Styl svojich idolov. Aj kvéli tomu deti tiZia po veciach, ktoré vlastne ani
nepotrebuju a ¢asto robia natlak na svojich rodicov. Je potrebné tieZ, aby
si influenceri zacali uvedomovat, Ze maji zodpovednost’ voci spolo¢nosti
a ludom, ktorych ovplyvriuji.°

NajzranitelnejSia cast populécie, ktora je velmi lahko ovplyvnitelna
reklamou, su teda deti. Za dieta sa vSeobecne povazuje kazda fyzicka
osoba, ktora nedosiahla vek 18 rokov. Deti a mladeZ moZeme chapat
ako Specifickl skupiny populdcie. Ked berieme do uvahy Zivotnu
a spotrebitelskd neskiisenost nie sud pripraveni celkovo analyzovat
a hodnotit vypovede Sirené médiami. Reklamna vypoved' by mala
v prvom rade reSpektovat a nezneuzivat prirodzend dévercivost
dietata a rovnako tak by nemala zneuZzivat ich ndklonnost k lojalite.
Prave pocit nedosiahnutelnosti istého tovaru vyssej cenovej kategorie
vyvolava u dietata frustrujuice situacie. Ak by sme mali charakterizovat
posobenie na deti vo videadch novodobych tvorcov, mali by sme zacinat
niekde na vekovej hranici desat rokov. Tieto deti uz porovnavaji ponuku
s prvymi osobnymi skiisenostami alebo skisenostami ich rovesnikov,
najbeZnejsie vSak od starsich deti a sirodencov, s ktorymi maju socialne
vazby. Najzranitelnejsia kategoéria deti, ktoré sd ovplyviiované reklamou
vo videu je kategéria od 10 do 16 rokov. Samozrejme treba spomentt,
Ze vidy velmi zalez{ nad sp6sobom Zivota rodiny, kde konkrétne dieta
vyrasta aké ma zazemie v ktorom Zije a aké vplyvy na dieta posobia.’ Je
vSeobecne zname, Ze dbleZitou sucastou pre tvorcov reklamy je emdcia.
Podla nej sa dalej moze odvijat zaujem, predaj, oslovenie divakov a teda
budducich potencidlnych zdkaznikov. Ked hovorime o reklamach ur¢enych
pre detského divaka alebo reklamdach, v ktorych dieta vystupuje samo
ako aktér, emécia mad v mnohych pripadoch zaruceny efekt. Nakol'ko
dieta samo o sebe posobi prirodzene ako nieco Cisté, iprimné a dobré,
tu vznika pre vyuZzitie emocii velky priestor. Emécie pdsobia ako na

9 KABELE, ., HELOVA, D., SLADECEK, P.: Rozpravy 2018/04 - Skrytd reklama
na socidlnich médiich. [online]. [2019-10-29]. Dostupné na: <https://www.
youtube.com/watch?v=pw_05bZPgPg>.

10 HRADISKA, E., SULEK, M.: Psycholdgia v marketingu. Banska Bystrica :
Ekonomicka fakulta Univerzity Mateja Bela v Banskej Bystrici, 1999, s. 17.
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psychicku oblast, tak aj na fyzicku, kedy ovplyviiuju kognitivne procesy,
ale aj spravanie. Pozndme isté kultirne normy, ktoré vacsina ludi
dodrziava a pokladd ich za nieco korektné. Avsak, ak hovorime o reklame,
tvorcovia maju pri tvorbe volnu ruku, mézu vytvorit cokolvek.!! Tak
ako boli kedysi iné reklamy, tak boli iné aj zdujmy ludi. Prdve podla toho
sa neustdle odvija tvorba rekldm. Ludia zacali uprednostriovat’ skutocné
hodnoty ako sti rodina, ldska, priatelstvo a i. Ked' sa nad tym zamyslime,
uvedomime si, Ze reklamy si sice plnia svoje poslanie, ale ¢im dalej, tym viac
ttocia na city divdka.'?.

4 Vnimanie reklamy

VSeobecne mézeme o vnimani reklamy hovorit vtedy, ked ju prijmeme,
CiZze ju vnimame a ked' ju spracujeme, CiZe ju pochopime a zaradime.
RozliSujeme zmyslové vnimanie, kedy je reklama zaznamenana a
spracovana nasimi zmyslovymi orgdnmi, a kognitivne vnimanie, kedy
spracovavame informacie, triedime, zaradujeme reklamy do spravnych
kategoérii a pod. Nasa psychika zvlada tento vyssi stupenn poznavania
pomocou pozornosti, pamaiti, obrazotvornosti, myslenia, rozhodovania
a re¢i.’® Clovek vnima a spracovava podnety podla toho, ¢o je preiiho v
danej situacii dolezité, aké su jeho potreby, zaujmy, ciele a aké skiisenosti
su zaznamenavané v jeho pamati. Sam si vybera obsahy, ktoré dopliuju
alebo potvrdzuju jeho momentalnu Zivotnu situaciu. Pri sledovani
roznych reklamnych obsahov sa recipienti stretavaja s pocitom potreby,
ktory vyvolajui predov$etkym vyuzité manipulaéné techniky. Castokrat
citia potrebu mat konkrétny produkt alebo sluzbu, ktord v skutoc¢nosti
nepotrebuju. Pri detskom recipientovi je to o to tazsie pretoze sa v iom
tuzba prejavi rychlejsie a dokaze ho to jednoduchsie vyviest z rovnovahy
ako pri dospelom jedincovi, ktory si uvedomuje dalsie faktory, tykajuce sa
ziskania daného produktu alebo sluzby a automaticky dokaze spracovat
informaciu bez akéhokolvek spdsobenia vnitorného nepokoja. Pre dieta
md video alebo vieobecne televizia v jeho Zivote svoje miesto. Ci uz je pre
nich prostriedkom zdbavnym alebo edukacnym, stretdvajii sa s nim takmer
kazdy den. Sledovanie nevhodnych obsahov, ¢i uz ide o surové zdbery,
nebezpecné experimenty, moéze poskodit citovy a mordlny vyvin u deti.
Nemayjt este natol’ko alebo vobec osvojené kritické myslenie a selektovanie

11 VYSEKALOVA, J. a kol.: Emoce v marketingu. Praha : Grada Publishing, a.s.,
2014, s.267.

12 TamtieZ.

13 VYSEKALOVA, ], KOMARKOVA, R.: Psychologie reklamy. Praha : Grada
Publishing, spol. s.r.o., 2001, s. 59.
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konkrétnych obsahov ako dospeli’* Sledovanie niektorych negativnych
medialnych obsahov méze spoOsobit v pokrocilejSom veku tendenciu
spravat sa neprimerane, snaZit sa napodobiiovat nadobudnuté
skiisenosti z médii, riesit problémy pouzitim nésilia.'®

Zaver

Audiovizuélna tvorba v poslednej dobe zaZiva nevidany rozmach. Ci uz
v technologickej sfére alebo aj vo vyuzivani novych postupov, novych
napadov. O takychto nastrojoch satvorcom mohlo niekol'’ko desiatok rokov
dozadu len snivat. S prichodom novych postupov vsak ¢asto prichadzaju
aj samotné rizika, vznikaju nové fenomény. Svet audiovizualnej tvorby
prinasa so sebou urc¢iti mieru ovplyviiovania a prinasaniainych pohladov.
Casto sa tento svet prelina s virtudlnym svetom a to prinasa nastrahy
hlavne pre mladSich prijimatelov sprav. Deti ¢asto nevnimaju tento
svet tak, ako dospely Clovek. Vnimaji ho cez svoje idealy a myslienkové
pochody. Dieta sa istym sposobom stalo nastrojom médii. Ked sa
nad tym hlbsie zamyslime, uvedomime si, Ze s touto skuto¢nostou sa
stretdvame denne. Na kazdom kroku nas obklopuju rézne typy reklamy.
Ci uZ ide o offline svet alebo online svet, o televizne reklamy, billboardy,
plagaty a mnoho inych. Sami tvorcovia vel'mi dobre vedia, ¢o, jednoducho
povedané, predava najviac. Dieta pdsobi prirodzene ako Cista, nevinna
a Giprimna bytost a to prave tvorcom reklamy vyhovuje. Cim je reklama
presvedcivejSia, tym viac predava a tym si ju vicSie mnoZzstvo publika
zapamata. A tu vznikaju otazky z réznych pohladov. Aky dopad moéze
mat vplyv reklamy na detského divaka? Do akej miery mo6zu média zajst?
AKko sa k tomu stavaju rodic¢ia? V dnesnej dobe, kedy prichadza neustale
nova technolégia, byt ,online“ sa stdva pomaly povinnostou je ddlezité
uvedomovat si hranice.
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MEDIA A ZODPOVEDNOST. AKO NOVINY PRISTUPUJU
K INFORMOVANIU SVOJICH CITATELOV?

MEDIA AND RESPONSIBILITY. WHAT IS THE
NEWSPAPERS APPROACH TO INFORMING THEIR

READERS?

Branislav Oprala

Abstrakt

Pre mnohych l'udi je slovné spojenie zodpovednost’ médii iba prazdnou frazou.
Pojmom, ktory sa da len tazko vizualizovat. Hoci sa s nim v medidlnom prostredi
stretavame pravidelne, len malo z nas sa zamysla nad tym, o v skutoCnosti
znamend. Aku zodpovednost voli ndm, recipientom, média maju? Predkladat
nam pravdu? Poskytovat neskreslené, nestranné a objektivne informacie? MoZu
utocit na city? Alebo by mali byt vylu¢ne informativne, podavané vo faktickej
rovine? MoZeme ocakavat od médii v rukach sikromnych vlastnikov dodrZiavanie
zédsad spolocenskej zodpovednosti voci svojmu publiku, ak je hlavnym cielom
kazdého zdravého podnikania dosahovanie zisku? A vnima vdbec verejnost
potrebu spolocensky zodpovedného informovania ako jednu z etickych zasad,
ktorou by sa média mali riadit?

Klucové slova:
Média. Moralka. Noviny. Novy Cas. SME. Zodpovednost. Zurnalistika.

Abstract

For many people, the expression media responsibility is just an empty phrase.
A term that is difficult to visualize. Although we encounter it in media
environment regularly, only few of us think about its actual meaning. What kind
of responsibility do media have towards us, the recipients? To present the truth?
To provide unbiased, impartial, and objective information? Can they appeal to
our emotions? Or should they be solely informative, presented on a factual basis?
Can we expect the media in the hands of private owners to comply with the
principles of social responsibility towards their audience, if the main objective
of every healthy business is profit? And does the public even perceive the need
of socially responsible information as one of the ethical principles that media
should adhere to?

Key words:
Journalism. Media. Morality. Newspapers. Novy Cas. Responsibility. SME.
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1 Vrazda novinara moéze byt zrkadlom medialnej etiky a zod-
povedného informovania verejnosti

Vrazda investigativneho novinara Jana Kuciaka a jeho snubenice
sa v poslednych rokoch stala najfrekventovanejSou a najvaznejSou
spoloCenskou témou, o ktorej informovali nielen vSetky slovenské, ale
aj mnozstvo zahrani¢nych médii. Tato téma by preto podl'a nis mala
za akychkolvek okolnosti podliehat naozaj citlivému a spolocensky
zodpovednému pristupu médii smerom k verejnosti, ale taktiez voci
pozostalym. Oba denniky - SME aj Novy Cas, st firmami, ktoré sa riadia
zakonitostami slobodného trhu. Ich primarnym ciel'om, tak ako kazdej
firmy v systéme volného trhu, by teda malo byt dosahovanie zisku.
Zisk je vSsak mozné dosahovat réznymi spésobmi a hoci oba denniky
disponuju klasickymi firemnymi etickymi k6dexmi, predsa len su v ich
produktoch, v tomto pripade novinarskych obsahoch, zna¢né rozdiely.
Na konkrétnych analyzovanych prikladoch si priblizime, aké.

2 Normativne teérie a spolo¢enska zodpovednost
v novinarstve

Norma - vychadza z latinského slova norma a znamena predpis, alebo
pravidlo.! Ak sa na média pozrieme ako na socidlne institicie, m6Zeme
predpokladat, Ze spolo¢nost, v rdmci ktorej pdsobia, ich spaja s istymi
oCakavaniami a zaroveii ich hodnoti. Média ako celok posudzujeme podla
ich spravania (tzv. media performance). Kritéria tohto posudzovania
majd podobu poZiadaviek a narokov, ktoré spolo¢nost v jednotlivych
obdobiach svojej existenie kladie na média.> Prave tieto poziadavky
oznacujeme za ,normativne“. Hoci nemaju typicki podobu noriem, ich
dodrziavanie a napliiovanie spolo¢nost vyZaduje a poruSovanie dokaze
sankcionovat.® Ich presadzovanie je tlohou tej-ktorej vladnucej elity,
pretoZe postavenie médii je dané politickym usporiadanim (reZimom)
Statu, v ktorom pdsobia. Jirdk s Képplovou preto oznacuji normativne
teorie médii ako vztahy médii a politiky.* Pokial teda nejaka predstava
o fungovani médif v danom S$tdtnom zriadeni prevladne, ¢i sa stane
oficidlne vladne proklamovanou a premietne sa do legislativy, stane sa
zakladom (normou) rozhodovania o tom, ako sa dana instittcia sprava.

1 OSVALDOVA, B, HALADA, J.: Praktickd encyklopedie Zurnalistiky
a marketingové komunikace. Praha : Libri, 2007, s. 129.

2 TRAMPOTA, T.: Zpravodajstvi. Praha : Portal, 2006, s. 139.

Tamtiez, s. 140.

4 JIRAK]., KOPPLOVA, B.: Masovd média. Praha : Portal, 2015, s. 116.
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V pripade médii teda normativne teérie formuji predovsetkym zakladny
ramec pre ustanovovanie profesno-etickych principov médif a profesii,
ktoré v nich pdsobia, teda napriklad novinarov. Vzhladom na rézny vyvoj
spoloc¢nosti a médii v jednotlivych regidénoch a Statoch je pochopitelné,
Ze aj normativne tedrie sa postupom casu sformovali do réznych
poddb podla toho, v akom politickom a spolo¢enskom kontexte média
posobili.> Normativne teérie formované v liberalno-demokratickych
spoloc¢nostiach maji predsa len mnoho spolo¢nych prvkov, medzi ktoré
napriklad patria principy slobody prejavu, ktory bol v druhej polovici 20.
storocia doplneny o princip spoloc¢enskej zodpovednosti médii.®

Spolocenska zodpovednost - ,Znamend, Ze sa firma riadi vSeobecne
prijatymi  spoloCenskymi normami a dodrZuje zdkladné zdsady
etiky podnikania. SpoloCenskd zodpovednost predstavuje povinnost
manaZmentu uskutocriovat’ také rozhodnutia a podnikat' také Cinnosti,
ktoré prispejui aj k blahobytu celej spolocnosti a ndsledne aj firmy.
Akceptovanie spolocenskej zodpovednosti sa v praxi prejavuje najmd
prijimanim eticky zodpovednych rozhodnuti na vsetkych trovniach
manazZmentu.” Zurnalistika v dne$nych ¢asoch bezpochyby ¢eli tlaku,
aby konala zodpovedne. Medidlne systémy su totiz vyrazne prepojené
s politickym ¢i ekonomickym Zivotom a navzdory slobode tlace
vdemokratickychkrajinach, by podl'aMcQuailabolonaivné predpokladat,
Ze na Zurnalistiku v takychto pripadoch nie st vyvijané Ziadne tlaky. Tlac,
podla neho nie je nadradena zakonom a neméze odmietat zodpovednost
za pripadné dosledky svojich neuvazZenych ¢inov.® Je preto nesmierne
dolezité, aby média disponovali spolahlivymi zdrojmi informdcif, na
ktorych zakladoch sa ob¢ania méZu orientovat' vo svete a Cinit' ddleZzité
rozhodnutia, ktoré ovplyviiuji celi spolo¢nost (napriklad volit
zakonodarcov).? Z neznamych dévodov je vSak Zurnalistika v ociach
verejnosti vnimand s nedoverou a nizkou tuctou, akokolvek je pre
spolo¢nost’ doélezita.!® O to nevyhnutnejsie je spravanie samotnych médii
voci spoloc¢nosti. Zodpovednost a uvazovanie nad désledkami konania
pri informovani verejnosti by mali byt pre média jednym zo zakladnych
5 Tamtiez,s. 117.
6 TRAMPOTA, T.: Zpravodajstvi. ,Praha : Portél, 2006, s. 140.
7 POLAKOVA, E., MASARYKOVA, Z.: Etika medidlnej komunikdcie v on-line
prostredi. Trnaya : FMK UCM v Trnave, 2011, s. 96.
8 McQUAIL, D.: Zurnalistika a spole¢nost. Praha : Nakladatelstvi Karolinum,
2016, s. 161.
9 TRAMPOTA, T.:VZpravodajstw’. Praha : Portal, 2006, s. 143.
10 MCcQUAIL, D.: Zurnalistika a spolecnost. Praha : Nakladatelstvi Karolinum,
2016, s.162.
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etickych kédexov. Otazky spolocCenskej zodpovednosti sa vSak netykaju
len samotnych medialnych pracovnikov a nie st tilohou iba sebakontroly
médii. Uroven spolo¢enskej zodpovednosti sa bude zvy$ovat iba vtedy,
ak k jej rozvoju prispeje celd spolo¢nost pomocou spolo¢enského tlaku
na neustale zvySovanie jej irovne.!!

3 Novinarska etika

Novinarsku etiku, ktora je sucastou medialnej etiky, m6Zeme chapat
ako suhrn pisanych, ale aj nepisanych pravidiel a zasad, vytvorenych na
zaklade vSeobecne zdielanych hodnotovych kritérii, ktorymi by sa mali
riadit novinari, ako ¢lenovia jednotlivych redakcii a vydavatelstiev.!?
V podmienkach demokratickych spolo¢nosti, v ktorych je sloboda
povazovana za jeden zo zakladnych pilierov demokracie, patria podla
Polakovej a Masarykovej, medzi vysSie spomenuté zasady a pravidla
najmi: ,Ucta k pravde, spolahlivé informovanie, cielavedomé
potlacanie vlastnych ndzorov a zvaZovanie vplyvu novindrskej
¢innosti z hladiska verejného zdujmu na jednej strane a ochrany
stkromia jednotlivca na strane druhej.” V tejto suvislosti si nielen
novinari, ale aj Citatelia a celd spolo¢nost uz od vzniku novinarskej
profesie kladli otazky suvisiace s novinarskou etikou, ktora vyraznym
sposobom ovplyviiuje kvalitu Zurnalistickej prace a spolo¢ne s nou ma
vplyv na fungovanie, nalady a vztahy v celej verejnej sfére spolo¢enského
Zivotals:

¢ Akl ulohu majd novinari v spolo¢nosti?

¢ Kde sa nachadzaju hranice, za ktoré by uz nemali zajst?

¢ Do akej miery st ovplyviiovani vydavatel'mi?

e Aké informacné zdroje maju vyuzivat, aby podavali co
najdoveryhodnejsie informacie?

¢  Ktoré témy by mali byt pre novinarov prioritné?

¢ Do akej miery ma novinar podliehat autocenzuire?”

Odpovede na vyssie polozZené otazky ndm mozu pomoct najst profesijné

11 POLAKOVA, E., MASARYKOVA, Z.: Etika medidlnej komunikdcie v on-line
prostredi. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2011, s. 101.

12 OSVALDOVA, B, HALADA, J. Praktickd encyklopedie Zurnalistiky
a marketingové komunikace. Praha : Libri, 2007, s. 66.

13 POLAKOVA, E., MASARYKOVA, Z.: Etika medidlnej komunikdcie v on-line
prostredi. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2011, s. 183.
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etické pravidla.’* Zurnalistika je totiZ profesia a preto sa, tak ako ostatné
profesie, taktieZ musi riadit’ Specifickym etickym kédexom. Ak teda
chceme novindrov povaZovat za profesijnd skupinu rovnako ako lekarov,
pravnikov ¢i akademikov, musia pracovat podla jednotného kédexu
spravania, ktory zarucuje ich beztthonnost, doveryhodnost a potvrdzuje
vSeobecny status informatorov o pravde.*®

4 Dennik SME

Z pohladu predajnosti bol dennik SME na vrchole v rokoch 2004 a 2005,
ked priemerny predaj dosahoval takmer 80 tisic vytlackov.'® V janudri
2018 bol naklad na tdrovni 35 tisic kusov, pricom predany naklad
dennika dosahoval takmer 23 tisic.'” Onlajn verzia dennika, Web SME.
sk, dlhodobo patri k najnavstevovanejSim spravodajskym portalom
na Slovensku. Podla portalu Zivé.sk, je SME.SK s viac nez 2.3 miliénmi
realnych uzivatelov dokonca tretou najnavsStevovanejSou webovou
strankou na Slovensku.'® Po prvych pokusoch v rokoch 2004 a 2005
zacal dennik SME na webe reguldrne spoplatniovat svoj obsah od roku
2011 v ramci systému Piano. Od januara 2017 portal SME.sk realizuje
predaj onlajn predplatného prostrednictvom vlastného systému.'
Dennik SME vychadza Sestkrat do tyzdiia, v rozsahu 20 aZ 48 stran a
v roku 2018 oslavil 25 rokov svojej existencie. Séfredaktorkou je od roku
2014 Beata Balogov4, ktord na tejto pozicii nahradila Mattasa Kostolného.
Generalnym riaditel vydavatelstva je Alexej Fulmek, ktory v iom pdsobi
od zaciatku.?

14 TamtieZ, s. 184.

15 McNAIR, B.: Sociologie Zurnalistiky. Praha : Portal, 2004, s. 67.

16 POLAS, M.: Dennik SME vysiel prvy raz pred 25 rokmi. [online]. [2019-10-25].
Dostupné na: <https://medialne.etrend.sk/tlac/dennik-sme-vysiel-prvy-
raz-pred-25-rokmi.html>.

17 Aktudlne vysledky ndkladov a predaja celostdtnych dennikov - janudr 2018.
[online]. [2019-10-25]. Dostupné na: <http://www.abcsr.sk/aktualne-
vysledky/aktualne-vysledky/>.

18 Po rekordoch prisiel prepad webov. Odolali len styri (ndvstevnost). [online].
[2019-10-25]. Dostupné na: <https://zive.aktuality.sk/clanok/130754 /po-
rekordoch-prisiel-prepad-webov-odolali-len-styri-navstevnost/>.

19 Dennik SME oslavuje 25 rokov rekordnym poctom predplatitelov. [online].
[2019-10-25]. Dostupné na: <https://tlacovespravy.sme.sk/c/20736339/
dennik-sme-oslavuje-25-rokov-rekordnym-poctom-predplatitelov.html>.

20 POLAS, M.: Dennik SME vysiel prvy raz pred 25 rokmi. [online]. [2019-10-25].
Dostupné na: <https://medialne.etrend.sk/tlac/dennik-sme-vysiel-prvy-
raz-pred-25-rokmi.html>.
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5 Dennik Novy Cas

Novy Cas s podtitulom nezdvisly dennik, zaznamenal po svojej
transformacii v roku 1991 velmi rychly citatelsky tspech a prakticky
okamzite sa stal najpredavanejSim slovenskym dennikom. V roku 2002
pristapilo vydavatelstvo k Zanrovej uprave, minimalizovalo prvky
spravodajstva a zameralo sa primarne na spolocenské bulvarne témy.
Upravu koncepcie zaviedol vtedajsi $éfredaktor, povolany zo sesterského,
taktieZ bulvarneho dennika Blesk, Vladimir Muzik.?! V novembri 2017
sa medialny dom Ringier Axel Springer Slovakia rozhodol odpredat celé
svoje tla¢ené portfélio, do ktorého okrem iného patri aj dennik Novy Cas
ajeho web Cas.sk. Kupcom by mal byt slovensky podnikatel’ Anton Siekel.
Slovensky Protimonopolny trad Slovenskej republiky v marci 2018 tato
akviziciu schvalil.?? Podla Gdajov zdruzenia ABC SR, ktoré zabezpecluje
tidaje o nakladoch periodickej tla¢e, mal dennik Novy Cas v januari 2018
viac nez 117 000 vytlackov, z ktorych bolo predanych 78 tisic kusowv. 2
Navstevnost onlajn verzie Cas.sk dosahovala vo februari 2018 hodnotu
viac nez 1.5 milidna realnych uzivatelov, vdaka comu sa zaradil na siedme
miesto v kategorii najnavstevovanejSich webov na Slovensku.?* Dennik
Novy Cas vychadza denne, v rozsahu viac neZ 40 stran. Séfredaktorkou je
od roku 2008 Julia Kovacova.

6 Kvalitativna semioticka analyza vybranych novinarskych
prispevkov dennikov SME a Novy Cas

Objektom kvalitativnej semiotickej analyzy sa stali konkrétne zvolené
prispevky dvoch, z hladiska ¢itanosti najvyznamnejSich slovenskych
dennikov. Dennika SME a dennika Novy Cas. K analyze prispevkov
reflektujucich spolocenskii zodpovednost voc¢i recipientom sme

21 KOCISEK, L.: Novy Cas md dnes 17 rokov. [online]. [2019-10-25]. Dostupné
na: <https://medialne.etrend.sk/tlac/novy-cas-ma-dnes-sedemnast-rokov.
html>.

22 KOSNO, L.: Predaj Nového Casu a Cas.sk podnikatelovi Siekelovi dostal
zelent. [online]. [2019-10-25]. Dostupné na: <https://zive.aktuality.sk/
clanok/130839/predaj-noveho-casu-a-cas-sk-podnikatelovi-siekelovi-
dostal-zelenu/>.

23 Aktudlne vysledky ndkladov a predaja celostdtnych dennikov - janudr 2018.
[online]. [2019-10-25]. Dostupné na: <http://www.abcsr.sk/aktualne-
vysledky/aktualne-vysledky/>.

24 Po rekordoch prisiel prepad webov. Odolali len Styri (ndvstevnost). [online].
[2019-10-25]. Dostupné na: <https://zive.aktuality.sk/clanok/130754 /po-
rekordoch-prisiel-prepad-webov-odolali-len-styri-navstevnost/>.

136



“MARKETING COMMUNICATION TODAY -“IS OFFLINE THE NEW ONLINE?”

pristupili nielen kvéli ¢itanosti zvolenych periodik, ale taktiez kvoli
ich stcasnému vyznamnému celospoloCenskému dosahu a taktieZ
odlisSnému sposobu, s akym pristupujd k informovaniu verejnosti. Obe
periodika, a to uz od zaciatkov ich novodobej histérie v 90-tych rokoch,
od seba odliSuje nielen zameranie a obsahova forma, ale aj cielové
publikum. Hlavnou témou vybranych analyzovanych prispevkov je
informovanie o vrazde investigativneho novindra Jana Kuciaka a jeho
snubenice Martiny Ku$nirovej dostupnych na weboch dennika SME
dennika Novy Cas a to v konkrétnych diioch, za¢inajicich pondelkom 26.
februara 2018. Semiotika, teda nduka o znakoch, je zdkladnym kametiom
semiotickej analyzy sliziacej na skimanie medidlnych obsahov. Jej
predmetom je predovsetkym odhalovanie vyznamu medidlnych obsahov.
Analyzuje tak prvky z ktorych je, v naSom pripade novinarsky prispevok,
zloZeny a pomaha odpovedat na otazku, aky vyznam mézZu mat tieto
prvky v texte, nielen na zjavnej Urovni ich spracovania, ale aj v skrytej,
symbolickej rovine. Semioticka analyza totiZ vychadza z predpokladu,
Ze kazda komunikacia je zaloZena na vymene znakov, v tomto pripade
slov, ktoré slizia na vytvaranie urcitych vyznamov ako pre podavatelov
spravy (autorov textu), tak aj pre prijemcov (teda Citatelov textu).?

Cielom semiotickej analyzy je analyzovat text s ohladom na kultdrne,
historické, politické ¢i spolo¢enské okolnosti a tradicie. Vysledok
samotnej analyzy je preto viac zavisly od presvedcivej argumentacie
dosiahnutych vysledkov, nez od ich platnosti ¢i reliability. Pri semiotickej
analyze je vyskumnd vzorka obvykle menSia a vybrand s urcitym
zdmerom, pricom v centre jej zaujmu je rozbor medidlnych obsahov
v niekol'’kych rovinach.?® Prvou rovinou nasho rozboru bolo Citatelovi
poskytnuit informéacie o tom, do akej miery boli jednotlivé analyzované
prispevky pre Citatelov zrozumitelné. Na analyzu nam posluzil takzvany
Fleschov index zrozumitelnosti spracovany do tabuliek. Ten vo
svojej publikacii Uvod do teérie Zanrov popisal Jen¢a?”. Hoci ma len
informativny charakter, na zdklade priemernej diZky viet v slovach, nam
indikuje percentudlnu mieru zrozumitelnosti textu. Cim st jednotlivé
vety v analyzovanom prispevku dlhSie, tym je pouzity autorsky styl pre
Citatela z hladiska pochopenia textu zloZitej$i a percentudlne vyjadreny
Index zrozumitelnosti nizsi.

25 TRAMPOTA, T, VOJTECHOVSKA, M.: Metody vyzkumu médii. Praha : Portal,
2010,s.118.

26 Tamtiez, s. 120.

27 JENCA, L: Uvod do teérie zanrov. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2014, s. 102.
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Tabul'ka 1: Fleshov index zrozumitel'nosti

Popis $tylu | Priemerna dizka | Index zrozumitelnosti
vety v slovach

velmi lahky | 8 a menej 90 -100 %

I'ahky 11 80-90%

dost lahky 14 70 -80 %

stredny 17 60-70%

dost tazky |21 50 - 60 %

tazky 25 30-50 %

velmi tazky |29 aviac 0-30%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ak sa teda v analyzovanom prispevku nachddza prevazna vicSina
viet s priemernou diZzkou slov 29 a viac, mdZeme tento text oznadit
z hladiska zrozumitelnosti textu pre recipienta za velmi tazky. Citatel
moze mat v takomto pripade s pochopenim textu vazne problémy
a autorom odovzdavané posolstvo nemusi byt cielovému publiku
dostatocCne zrozumitel'ne podané. Prikladom takéhoto $tylu st napriklad
odborné vedecké texty, urCené pre uzku skupinu Citatelov - teda
vedeckych pracovnikov, a akademikov. Pri tvorbe textov pre takéto
ciel'ové publikum ich autori spravidla vychadzaju z predpokladu vysokej
miery orientacie v téme. Nemaju preto dovod obsahy zjednodusSovat
a trivializovat. Ak analyzovany prispevok naopak obsahuje prevaznu
vadsinu viet s priemernou dizkou 8 slov a menej, mdzeme takyto text
povaZovat za velmi lahky. Citatel' by s pochopenim textu nemal mat
vaznejSie problémy. Prave naopak, pri takychto textoch moze vyvstavat
obava z trivializacie obsahu, pouzitym prili§ jednoduchého jazykového
$tylu. Prikladom takéhoto Stylu mozu byt texty urcené pre deti a mladez,
do urcitej miery sa s nimi méZeme stretnut aj pri vylucne informativnych,
napriklad kratkych tla¢ovych spravach. Ulohou textu je podat’ informacie
¢o najjednoduch$im spdsobom tak, aby boli citatelom pochopené
okamzite a bez akychkolvek pochybnosti o spravnej interpretacii obsahu.
Ci uz z dévodu kalkulacie s vekom ¢itatela (texty pre deti a mlade%)
alebo z d6vodu ¢o najstrucnejSieho, vysostne informativneho sposobu
podania spravy o aktualnej udalosti, (kratka sprava) ktorej cielom je jej
€o najrychlejsie a najzrozumitelnejSie dorucenie citatelovi.
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Analyza viet nazaklade Fleshovho indexu zrozumitelnosti ndm teda moéze
poskytnit informéacie o tom, akym sposobom sa obe média pomocou
analyzovanych prispevkov snazia odovzdavat svoje obsahy a aké
predstavy maju o svojich vlastnych ¢itateloch. Poskytuju texty s dlh§ou
priemernou diZkou viet, pretoZe déverujui svojim ¢itatelom, Ze nimi
ponuknuté obsahy budu bez problémov pochopené aj napriek pouzitiu
zloZitejSej formy vyjadrovania? Alebo, naopak, vyuZiju kratsie vety, aby
boli nimi pontikané obsahy zrozumitelné pre ¢o najsirsie publikum na
ukor moZného zjednoduSovania obsahov a odrddzania narocnejsej
Casti publika? Analyzam bolo podrobenych osem nasledujicich
prispevkov dennikov SME a Novy Cas:

e Prispevok dennika SME, z pondelka, 26. februara 2018:
~Investigativneho reportéra Jdna Kuciaka zavrazdili, zrejme
v suvislosti s jeho prdcou”.

e Prispevok dennika SME, z utorka, 27. februara 2018: , Kuciak robil
na prepojeniach talianskej mafie s politikmi".

e Prispevok dennika SME, z piatka, 2. marca 2018: ,Na pohrebe
zaznela aj pieser, ktoru zavraZdeny novindr napisal sniibenici".

e Prispevok dennika SME, z nedele, 4. marca 2018: ,, Vrah, poslanec,
modelka. Kto je kto v kauze, ktort riesil Kuciak"

o Prispevok dennika Novy Cas, z pondelka, 26. februira 2018:
~Zahadna vrazZda reportéra Kuciaka (f 27) a jeho priatel’ky:
brutdlna smrt po dvoch randch”.

o Prispevok dennika Novy Cas, z utorka, 27. februara 2018:
~Zavrazdeny novindr Kuciak (t 27) striehol na velké kauzy:
Kocner, obchody so zbranami ¢i talianska mafia!”

e Prispevok dennika Novy Cas, z piatka, 2. marca 2018: ,,Najsmutnejsi
den pre rodinu Martinky (f 27): Pochovame ju v svadobnych
Satdch!".

o Prispevok dennika Novy Cas, z nedele, 4. marca 2018: ,Na pohrebe
Jana Kuciaka (+ 27) padli silné slova: Tvrdy odkaz arcibiskupa
vrahovi”.

VSetky vyssie uvedené prispevky je mozné vyhladat na weboch oboch
dennikov na zdaklade titulkov alebo datumov publikovania. Fleshov
index zrozumitel'nosti aplikovany na Styri vybrané novinarske prispevky
dennika SME pocas sledovaného obdobia:
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Tabul'ka 2: Fleshov index zrozumitel'nosti aplikovany na Styri vy-
brané novinarske prispevky dennika SME pocas sledovaného obdo-
bia

Datum Popis stylu Priemerné Index zrozu-
dlzka vety v | mitel'nosti
slovach

Pondelok, 26.2 dost lahky 15 70 -80 %

Utorok, 27.2 stredny 16 60-70%

Piatok, 2.3 stredny 17 60-70%

Nedela, 4.3 I'ahky 12 80-90 %

Zdroj: Vlastné spracovanie

Analyzované prispevky dennika SME sa podla Fleshovho indexu
zrozumitelnosti pohybuju v strednom az lahSom $tyle, s priemernym
indexom zrozumitelnosti na irovni 60 azZ 70%. Nedajui sa teda povazovat

za prili$ Iahké, zjednodusené texty, ale naopak, ani za vel'mi tazké.

Tabul'ka 3: Fleshov index zrozumitelnosti aplikovany na S$tyri vy-
brané novinarske celky dennika Novy Cas poc¢as sledovaného ob-
dobia

Datum Popis stylu Priemerna (I n d e x
dizZkavetyv [zrozu -
slovach mitelnosti

Pondelok, 26.2 | I'ahky 12 80-90 %

Utorok, 27.2 stredny 18 60-70%

Piatok, 2.3 vel'mi lahky 6 90-100%

Nedela, 4.3 dost lahky 14 70 -80 %

Zdroj: Vlastné spracovanie

Styri analyzované prispevky dennika Novy Cas sa podla Fleshovho
indexu zrozumitelnosti pohybuju v I'ahSom Style. Iba jeden zo Styroch
analyzovanych prispevkov sa da z hladiska pouzitého $tylu oznadit za
stredny. Zvysné tri prispevky sa pohybuju v lahkom Style a to konkrétne:
prispevok z pondelka, 26.2 - lahky $tyl, prispevok z piatka, 2.3 - vel'mi
lahky s$tyl a prispevok z nedele 4.3 - dost’ lahky Styl. Priemerny index
zrozumitelnosti mézeme stanovit' na tirovni 80%. Dennik Novy Cas mal
v analyzovanych prispevkoch v priemere krat$iu dizku slov vo vetach,
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Y

pouzival teda lahsi $tyl a index zrozumitelnosti bol vyssi. Dal$im
bodom kvalitativnej semiotickej analyzy je tabul'ka s percentualnym
podielom osobnych slov a viet vo vybranych analyzovanych textoch,
ktord indikuje tzv. skére ludského zaujmu, teda mieru zaujatia
recipienta pisanym textom.”® Ako uvadza JencCa, za osobné vety
povazujeme: ,priamu rec¢ a dialégy, otdzky, vyzvy, vety priamo adresované
recipientovi, zvolacie vety a gramaticky nekompletné vety” Ide teda podla
neho o znaky hovoreného jazyka z ¢oho, odvolavajic sa na polského
jazykovedca Waleryho Pisareka, formuluje tvrdenie, Ze: hovorovy jazyk
sa dd z hladiska porozumenia textu povazZovat’ za vychodiskovy.?’

Cim je teda percento osobnych viet v texte vyssie, tym dramatickejsi

$tyl autor vo svojom texte vyuziva. Cim dramatickejsi $tyl je v prispevku
pouzity, tym je miera zaujatia recipienta danym textom vyssia a naopak.

Tabul'ka 4: Miera zaujatia recipienta pisanym textom na zaklade os-
obnych viet v texte

Percentualne Charakter Skore l'udského
zobrazenie stylu zaujmu
osobnych viet v

texte

58 % dramaticky 60 -100 %

43 % velmi zaujimavy |40 - 60 %

15 % zaujimavy 20-40%

5% malo zaujimavy |10 -20 %

0% nudny 0-10%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Percentuidlna miera osobnych viet v jednotlivych analyzovanych
prispevkoch, ndm tak moéZe poskytnit obraz o tom, akym spdsobom
pracuji jednotlivé média, teda SME a Novy Cas, s mierou zaujatia
pisanym textom. Mo6Zeme predpokladat, Ze ¢im vysSie percento
osobnych viet v analyzovanom prispevku najdeme, tym bude dany

28 JENCA, L: Uvod do teérie zanrov. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2014, s. 106.
29 Tamtiez, s. 105.
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text Sokujucejsi, dramatickejsi, emocionalnejsi a teda v celkovej rovine
menej fakticky, manipulativnejs$i a ,bulvarnej$i“. Ak bude obsahovat
naopak minimum osobnych viet, text bude z hladiska zaujmu Ccitatela
povazovany za nudny a nezaujimavy. Pozornost recipientov si preto bude
ziskavat ovela zloZitejSie. Tabulka s vysledkami preto méze poskytovat
informacie, do akej miery denniky SME a Novy Cas pracuji s tzv.
Lbulvarizaciou” tém. Teda prisposobovanim obsahov zameriavanim sa na
emdcie Citatelov, snahu zaujat pozornost, Sokovat alebo prispdsobovat
sa pouzitou formou pisania hovorovému jazykovému $tylu.

Tabul'ka 5: Miera zaujatia recipienta pisanym textom na zaklade
osobnych viet v texte vo vybranych novinarskych celkoch dennika
SME pocas sledovaného obdobia

Datum Percentuilne Charakter | Skore
zobrazenie Stylu Pudského
osobnych viet v zaujmu
texte

Pondelok, 26.2 20 % zaujimavy 20-40 %

Utorok, 27.2 13 % zaujimavy 20—-40 %

Piatok, 2.3 33% Velmi  zau- | 30-50%

jimavy/zau-
jimavy

Nedela, 4.3 8 % malo zau- | 10 —20 %

jimavy

Zdroj: Vlastné spracovanie

Styri analyzované prispevky dennika SME vykazuji priemerné
percentualne zobrazenie osobnych viet v texte na urovni 18.5%,
priemerné skdre ludského zaujmu na drovni 20-40% a tym charakter
Stylu v kategoérii zaujimavy. Prvé dva prispevky sa charakterom stylu
umiestnili v kategoérii zaujimavy, zvy$Sné dva prispevky mali diametralne
odlisné ukazovatele. Kym piatkovy bol charakterom S$tylu priradeny do
kategorie velmi zaujimavy/zaujimavy a obsahoval najvyssie percento
osobnych viet v texte - aZ 33%, nedelny prispevok sa dostal do kategérie
malo zaujimavy s percentom osobnych viet v texte len na irovni 8%.
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Tabul'ka 6: Miera zaujatia recipienta pisanym textom na zaklade
osobnych viet v texte vo vybranych novinarskych celkoch dennika
Novy Cas pocas sledovaného obdobia

Datum Percentuidlne |(Charakter | Skdre
zobrazenie Stylu Pudského
osobnych viet zaujmu
v texte

Pondelok, 26.2 17 % zaujimavy 20 —40 %

Utorok, 27.2 10 % Zaujimavy/|15-30%

malo zaujimavy

Piatok, 2.3 78 % dramaticky 60— 100 %

Nedel’a, 4.3 56 % dramaticky 60 — 100 %

Zdroj: Vlastné spracovanie

Styri analyzované prispevky dennika Novy Cas vykazujii priemerné
percentualne zobrazenie osobnych viet v texte na urovni 40.25%,
priemerné skdre l'udského zaujmu na drovni 40-60% a tym charakter
Stylu v kategérii velmi zaujimavy. Prvy prispevok sa charakterom
$tylu umiestnil v kategorii zaujimavy, druhy prispevok bol zo vSetkych
analyzovanych textov Nového Casu charakterom $tylu najchudobnejsi,
v kategoérii ohodnoteny ako zaujimavy/malo zaujimavy. Posledné dva
prispevky dosiahli vyrazne odlisné hodnotenie nez prvé dva. V oboch
je podiel osobnych viet v texte nad 50%, v prispevku z piatka dosahuje
najvyssej urovne - 78%. Oba prispevky sa teda umiestnili charakterom
styluvkategdrii dramaticky a s najvyssim dosiahnutelnym skére l'udského
zaujmu na drovni 60-100%. Ak by sme v pripade oboch dennikov
hodnotili len prvé dva analyzované prispevky - z pondelka a utorka,
dospeli by sme k takmer identickym vysledkom. Percento osobnych
viet v texte sa v tychto prispevkoch pohybuje v rozmedzi 10 az 20%,
charakterom S$tylu su tak zaradené do kategorie zaujimavy. Pondelkové
texty sa venuju prvotnym informaciam o Kuciakovej vrazde, prispevky
z utorka zase informaciam o praci, ktorej sa v poslednych mesiacoch
venoval. Oba denniky teda pristupili skor k vecnému, informac¢nému stylu,
postavenému na vtedy dostupnych faktoch a vyhybali sa prehnanému
vyuzivaniu osobnych viet tak, ako ich charakterizujeme v kapitole 2 -
Ciel'a metodika prdce na strane 48.

Vel'ké rozdiely medzi dennikmi vS§ak m6zeme vidiet v poslednych dvoch
analyzovanych prispevkoch, teda tych, ktoré boli publikované v piatok
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a v nedelu. Percentd osobnych viet v texte sa vyrazne zvysili najma
v prispevkoch Nového Casu a ich dramaticky $tyl vyrazne kontrastuje
v porovnani s analyzovanymi prispevkami dennika SME. Vy¢nieva
predovietkym autorsky text Nového Casu z piatka, ktorého témou
je informovanie o pldnovanom pohrebe novinarovej snubenice, M.
Kusnirovej, ktory obsahuje 78% osobnych viet a to predovSetkym kvoli
mnoZstvu pouZitej priamej reci a vyziev priamo adresovanych verejnosti.
Najma vzhladom na vysoké percento osobnych viet v poslednych dvoch
textoch Nového Casu, moZzeme konstatovat, Ze percento osobnych viet
v analyzovanych prispevkoch (40.25%) je v pripade tohto dennika viac
neZ dvojnasobne vyssie, neZ v konkurenénom periodiku SME (18.5%).
V poslednej casti kvalitativnej semiotickej obsahovej analyzy sme
vyuzili Jenc¢ovu publikaciu Uvod do teérie Zanrov, v ktorej sa venuje
systému vyrazovych kategdrii v kontexte analyzy textu. Zvolili sme Sest’
vyrazovych kategoérif, ktorych vyskyt v analyzovanych textoch ndm
pomodZe zhodnotit Uroven spolocenskej zodpovednosti daného média.
Sd nimi:

* Naliehavost' - ,intenzifikdcia sily ozndmenia, hodnotenia alebo vyzvy,
v Stylistickej oblasti sa zvdcsa realizuje opakovanim slov a motivov.”*’

o Expresivnost - ,zosilnenie subjektivneho aspektu v reci v lexikdlnej
i syntaktickej oblasti, md vplyv na celkovii vystavbu prehovoru, pretoZe
potldca objektivnost. 3!

e Emocionalnost - ,citovy charakter reci ovplyviiujici lexikdlnu
a syntakticku strdnku jazyka, méZe ho vyvolat téma, udalost, Ci
percipient prehovoru.”®?

e Pristupnost - ,celkové vnimanie intelektudlnej tirovne recipienta,
realizuje sa vyberom lexiky, motivov, tém, vetnej stavby a kompozicie
so zretelom na intelektudlnu troven prijemcu.?

e Letrizmus - ,vyuZitie grafickej strdnky pisma na ikonické ciele, teda
na rozvijanie témy. Realizuje sa striedanim typu pisma, grafickym
usporiadanim textu a podobne."**

e Faktickost - ,potvrdzovanie pravdivosti vykladu odvoldvanim sa na
rovinu faktov.”

30 JENCA, L: Uvod do teérie zanrov. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2014, s. 80.
31 JENCA, L: Uvod do tedrie zanrov. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2014, s. 81.
32 Tamtiez, s. 82.
33 Tamtiez, s. 83.
34 Tamtiez, s. 85.
35 Tamtiez, s. 88.
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V analyzovanych prispevkoch sme pri zvolenych vyrazovych kategériach
vyuzili jednoduchu ¢iselnt formu kéddovania od 1 po 6. Ak sme v texte
rozpoznali niektort z vysSie uvedenych vyrazovych kategorii, ¢iselne
sme ju v analyzovanom prispevku (bud priamo vo vete, alebo na jej
konci) oznacili nasledujicim spésobom:

(1) - naliehavost, (2) - expresivnost, (3) - emocionalnost, (4) -
pristupnost, (5) - letrizmus, (6) - faktickost

Prispevok dennika SME 2z pondelka, 26. februara 2018:
~Investigativneho reportéra Jdna Kuciaka zavrazdili, zrejme
v stvislosti s jeho prdcou”.

Odkaz na analyzovany ¢lanok: https://domov.sme.sk/c/20769306/
zavrazdili investigativneho-reportera-jana-kuciaka-zrejme-pre-pracu.

html

Tabul'ka 7: Zhrnutie poctu jednotlivych vyrazovych kategérii na-
chadzajicich sa v analyzovanom prispevku dennika SME z pondel-
ka, 26. februara 2018:

Vyrazova kate- | Pocetvyra- | Priklady viet obsahujice

goria zovych danu vyrazovu kategodriu
kategorii v analyzovanych prispe-
Vv prispe- vkoch
vku
Naliehavost (1) 8 »Nasadime maximdlne pocty sil

a policajtov, aby sme sa pokusili
celil vec co najskor objasnit.”

Expresivnost (2) 8 ,Ak sa potvrdi, Ze investigativny
novindr Jdn Kuciak bol za-
vraZdeny pre svoju prdcu, gen-
erdlny prokurdtor Jaromir Ciznar
rozptta peklo.”

Emocionalnost 16 »S Jdnom Kuciakom chystali svad-

(3) bu, neddvno kiipili dom...“ Sme
sSokovani a zhrozeni sprdvou, Ze
Jdn Kuciak a jeho partnerka sa
pravdepodobne stali obetami
krutej popravy.”
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Pristupnost’ (4) 24 »Nasadime maximdlne pocty sil
a policajtov, aby sme sa pokusili
celtl vec co najskor objasnit’. Slov-
ensko este necelilo tak bezprec-
edentnému utoku na novindra...”

Letrizmus (5) 8 ,Venoval sa investigative”
,Krutd poprava“, 0 ¢om pisal
Jan Kuciak*”

Faktickost (6) 63 »Reportéra online spravoda-
jského portdlu Aktuality.sk Jdna
Kuciaka zavraZzdili. Pre Dennik N
to potvrdilo ministerstvo vntitra.
Policajny $éf Tibor Gaspar na
tlacovej besede uviedol, Ze smrt’
novindra a jeho druZky pravde-

podobne stvisi s jeho prdcou.”

Zdroj: Vlastné spracovanie

VysSie prepisany a analyzovany prispevok dennika SME obsahuje vratane
hlavného titulku, perexu, kratkeho ivodného zhrnutia clanku, podtitulkov
abiografii 1019 slova 115 najdenych vyrazovych kategorii. Z vyrazovych
kategoérii v nom jednoznacne prevazuje faktickost, s velkym odstupom
za nou na druhom mieste nasleduje pristupnost. Ta sa v texte objavuje
predovsetkym vo forme vyuzivania priamej reci. Vzhladom na vyraznu
prevahu faktickosti mézeme text hodnotit ako vysoko informativny, teda
venujuci sa overitelnym, verejne dostupnym faktom, na ktoré sa autori
odvolavaju. Ostatné analyzované vyrazové kategdrie, akymi su napriklad
naliehavost’ ¢i emocionalnost, sa v texte nachadzaju len v obmedzene;j
miere, vo vacSine pripadov pochadzaju z priamych citacii a teda nie st
myslienkami samotnych autorowv.

Prispevok dennika Novy Cas z pondelka, 26. februara 2018: ,Zdhadnd
vrazda reportéra kuciaka (1 27) a jeho priatel’ky: brutdlna smrtpo
dvoch randch”.

Odkaz na analyzovany clanok: https://www.cas.sk/clanok/662282/
zahadna-vrazda-reportera-kuciaka-27-a-jeho-priatelky-brutalna-smrt-

po-dvoch-ranach/

Na rozdiel od dennika SME, dennik Novy Cas tradi¢ne neposkytuje celé
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men4, pripadne profily autorov jednotlivych ¢lankov. Citatel preto nema
moZnost dozvediet sa, kto je autorom publikovaného textu. V tomto
konkrétnom pripade vieme zistit iba to, Ze pod autorstvom c¢lanku je
véeobecne podpisana redakcia Nového Casu spolo¢ne s pravdepodobne
konkrétnym autorom vystupujicim pod prezyvkou guz.

Tabul'ka 8: Zhrnutie poctu jednotlivych vyrazovych kategorii na-
chadzajucich sa v analyzovanom prispevku dennika Novy Cas z pon-
delka, 26. februara 2018:

Vyrazova kate- Pocet vyra- Priklady viet obsahu-
goria zovych kategorii | juce danu vyrazova

v prispevku kategoriu v analyzo-

vanych prispevkoch

Naliehavost' (1) 6 »~Budeme robit’ vsetko co je
v nasich sildch...” ,...pouzi-

jeme to ako prileZitost na
este vdcsie posilnenie nasej
novindrskej zodpovedno-
sti.”

Expresivnost (2) 10 »-Slovenskom otriasla
vrazda reportéra...” ,Cin
ostro odsudil...“,,.Sme soko-
vani a zhrozeni sprdvou, Ze
Jdn Kuciak a jeho partner-
ka sa pravdepodobne stali

obetami krutej popravy.”

Emocionalnost 30 ,Je to velmi smutné, hroznd
(3) tragédia...“, Bol to Sikovny,
mudry mlady clovek...”

»Jeho rodicia, ked’ sa tii
hroznti spravu dozvedeli...”
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Pristupnost’ (4) 19 ,V pripade, Ze tento zlo-
c¢in bol pokusom odradit
nezdvislého vydavatela,
akym je Ringier Axel
Springer, od odhalenia
poruseni zdkona, pouZi-
jeme to ako prileZitost na
este vdcsie posilnenie nasej
novindrskej zodpovedno-

s

Sti.

Letrizmus (5) 9 Slovenskom otriasla vraz-
da reportéra portdlu Aktu-
ality.sk Jana Kuciaka (127)
a jeho partnerky",,éin
ostro odsudil samotny
policajny prezident Tibor
Gaspar.”

Faktickost (6) 24 ,V stvislosti s tragédiou
zatial nikto nebol za-
drZany. Gaspar nechcel
Specifikovat ani to, i iSlo o
ndsilné vniknutie do domu,
alebo Ci sa nieco z domu
stratilo. Na mieste ¢inu

sa zatial strelnd zbrari
nenasla.”

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vyssie prepisany a analyzovany prispevok dennika Novy Cas obsahuje
vratane hlavného titulku, perexu a podtitulkov 427 slov a 98 najdenych
vyrazovych kategoérii. Hoci je obsah ¢lanku takmer zhodny s vyssie
analyzovanym prispevkom dennika SME, Novy Cas zvolil odli$ny
spbsob informovania svojich citatelov. Z vyrazovych kategérii v nnom
prevazuje emocionalnost, faktickost je az na druhom mieste. Obsahuje
vyrazne menSie mnozstvo faktickych informacii a v porovnani
s analyzovanym textom SME, je viac neZ o polovicu kratsi. Napriek tomu
sme v nom identifikovali len o malo menej vyrazovych kategérii, pricom
expresivnost a letrizmus (najma vdaka mnozstvu graficky zvyraznenych
pasazi) su nom zastipené dokonca pocetnejSie. Za emocionalnostou
a faktickostou nasleduje pristupnost, ktora je zastipena predovsetkym
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pouZzitim priamej reci.

7 AKko o spolocensky dolezitej téme podl'a vysledkov analyz
informuju denniky SME a Novy Cas?

Vdaka vyuZitiu obsahovej analyzy a kvalitativnej semiotickej analyzy
sa nam podarilo dokazat, e Novy Cas vyuZiva na zaujatie publika
audrZanie vysokého predaja tlaceného ndkladu vyrazne vacsie mnoZstvo
emociondlnych a expersivnych vyrazov, ktoré pravidelne vklada do
obsahov svojich ¢lankov. Titulky Nového Casu obsahujii prehnane
bulvarizujtce a Sokujuce vyjadrenia, vo va¢sine pripadov najSokujicejSie
fakty, ktoré konkrétne autorské texty obsahujui. Cielom tychto titulkov
je Citatela zaujat’ na prvy pohlad. Redakcia k tomu vyuZiva mnoZstvo
interpunkénych znamienok, predovSetkym vykri¢nikov, ale taktieZ
grafickych znakov zddraziujucich tmrtie oséb (1). Samotné autorské
texty si vo vacSine pripadov obsahovo zjednoduSené s kratkymi
vetami, jednoduchou vetnou skladbou a nenaro¢nou slovnou zasobou.
Novy Cas sa tymto spdsobom snaZi prispésobovat svoj obsah ¢o
kazdy. Tento pristup moZe byt prinosny za okolnosti, ak sa redaktorom
podari zloZitl a spolocensky zavaznu tému zjednodusit, zaroven vsak
nedevalvovat a netrivializovat jej obsah. V. mnohych pripadoch sa ale
podla nasho nazoru odohrava pravy opak. Dennik zbyto¢nym spdsobom,
pravdepodobne len kvoli atraktivnejSiemu jazykovému S$tylu, témy
dramatizuje, a namiesto poskytovania va¢Sieho mnoZstva faktickych
informacii utoci na ¢itatelove emocie, ¢im ho emocne vydiera. Zasadnym
nedostatkom dennika Novy Cas je podla nasho nazoru, taktieZ absencia
akychkolvek informacii o autoroch konkrétnych textov. Webovy a rovnako
tak aj printovy obsah dennika poskytuje len strohé a ni¢ nehovoriace
prezyvky redaktorov. Len vo velmi malom mnoZstve pripadov je pod
prispevkom podpisany konkrétny redaktor. Zastdvame nazor, Ze jednou
z podmienok spoloc¢ensky zodpovedného pristupu k informovaniu
publika by malo patrit jasné a korektné oznacenie povodu poskytovanej
informacie. Konanie, v ktorom vydavatelstvo a vedenie najcitanejsie
slovenského dennika dopusti, aby sa pod autorské prispevky redaktori
podpisovali skratkami a prezyvkami, je podla naSho nazoru znakom
vysokej novindrskej neprofesionality a jednym z najzasadnejsich
nedostatkov v dodrziavani spolo¢enskej zodpovednosti médii.

Chapeme, Ze bulvarne média st prirodzenou a v mnohych pripadoch aj
reSpektovanou sucastou medialneho trhu v liberdlno-demokratickych
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spolo¢nostiach. V Ziadnom pripade nepopierame, Ze dennik ma mnozstvo
priaznivcov a stalych Ccitatelov. TaktieZ netvrdime, Ze vSetok obsah je
manipulativny, obsahuje expresivne a emocionadlne prvky, klame, ci
dokonca porusuje zakony Slovenskej republiky. Dennik Novy Cas sa viak
podlanasho nazorunesnazi dostato¢ne prispievat kzvySovaniu kultirnej
urovne informovania v prostredi slovenskych masovych médii. Obsahovo
sa prispbsobuje svojim citatelom neprebernym mnoZstvom bulvarnych
prvkov rovnako, ako to robil napriklad pred 10 rokmi. Uloha byt
progresivnym lidrom zvySujicim Standardy poskytovanych produktov,
v tomto pripade informacii, podl'a nas spadd prave do agendy toho
média, ktoré je na danom trhu najsilnejsie. Coraz viac sa v ich obsahoch
objavuje skepsa, negativne emédcie, ¢i dokonca cynizmus. Novinari
v bulvarnych médiach si neuvedomuji dlhodobost tém, ktoré c¢itatel'om
predkladaju. SnaZia sa prvoplanovo a jednorazovo zaujat. Po uzavierke
su pre nich obsahy aktualneho ¢isla zabudnuté. Verejnost ich viak vnima
ovela citlivejSie a najma dlhodobejsie. Nalada a nastavenie spolo¢nosti
teda v mnohych ohladoch zavisi aj od spravania a zodpovednosti
médii. Prispevky dennika SME podrobené kvantitativnej obsahovej
analyze a kvalitativnej semiotickej analyze dokazali, Ze periodikum
vyuziva dlhsie vety, so zloZitejSou vetnou skladbou aj slovnou zasobou.
Rovnako aj samotné prispevky st dlhSie a obsahuju vaésie mnozstvo
faktickych informAcii. Naopak, aZ na vynimky, v nich absentuji prehnané
emociondlne a expresivne vyjadrenia. Titulky sa zameriavaji na faktické
a strohé informovanie o aktualnych skuto¢nostiach a neobsahuju ziadne
interpunk¢néznamienka, ktoré vtexte podporuju naliehavost, expresivitu
¢i emocionalnost. Autorské texty taktieZ neobsahuju zvyraznené pasaze,
text je graficky jednoducho oddeleny bud’ podtitulkom alebo nevyraznou
zmenou farby pozadia. ZauZivanou a zautomatizovanou praxou dennika
je oznacenie kaZdého autorského prispevku menom konkrétneho
redaktora alebo redaktorov. Web SME.sk navySe obsahuje kompletnu
databazu autorov aj ich ¢lankov, spoloc¢ne s e-mailovymi kontaktmi. Pre
Citatela preto nie je problém v priebehu niekol’kych sekind zistit nielen
autora konkrétneho prispevku, ale aj jeho novinarske zameranie vdaka
dostupnym stru¢nym biografidm a zoznamu starsich ¢lankow.
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VYUZITIE ONLINOVE]J MARKETINGOVE] KOMUNIKACIE
PRI PROPAGACIi KNiH NA SLOVENSKOM KNIZNOM
TRHU

USE OF ONLINE MARKETING COMMUNICATION TO
PROMOTE BOOKS ON THE SLOVAK BOOK MARKET

Jana Pavelekovd

Abstrakt

Autorka sa v prispevku venuje analyze onlinovej marketingovej komunikacii.
Zdoraziiuje vyznam vyuZivania onlinovych ndastrojov v propagacnych
kampaniach na slovenskom kniznom trhu, kde stale ro¢ne vychadza viac ako
10 miliénov vytlackov knih. Je mozné predpokladat, Ze vyuZzitie onlinovej
marketingovej komunikacie pri propagacii knih a autorov mdéze viest nielen
k zvy$enému predaju knih, ale hlavne k posilneniu imid#u podniku a prehibeniu
vztahov medzi vydavatel'stvom a aktudlnymi ¢i potencidlnymi zdkaznikmi.
Cielom prispevku je analyzovat onlinové nastroje vyuZzité vo vybranej kampani

knizného vydavatelstva na Slovensku.

Klcové slova:
Nastroje onlinovej marketingovej komunikicie. Onlinovy marketing. Slovart.
Slovart Booklab.

Abstract

The author deals with the analysis of online marketing communication. It
stresses the importance of using online tools in promotional campaigns on the
Slovak book market, where more than 10 million copies of books are published
every year. It can be assumed that the use of online marketing communication to
promote books and authors can lead not only to increased sales of books, but also
to strengthening the business image and deepening the relationship between the
publishing house and current or potential customers. The aim of the paper is to
analyze the online tools used in the selected campaign of the book publishing
house in Slovakia.

Key words:

Book Market. Online Marketing. Online Marketing Communication Tools. Slovart.
Slovart Booklab.
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Uvod

Mnohé knizné vydavatelstva na slovenskom trhu s oblubou vyuzivaju
v rdmci propagacie svojich produktov nastroje onlinovej marketingovej
komunikacie. M6Zu byt sice naplanované efektivne, ale v praxi to casto
vyzera inak. Pre podniky je nevyhnutné analyzovanie a vyhodnocovanie
stanovenych cielov a stratégii. Casto moZeme pozorovat, %e jednotlivé
nastroje marketingovi pracovnici vydavatelstva nevyuzili vSetky
moznosti, ktoré im onlinova marketingova komunikacia pontika. Musime
si uvedomit, Ze zakaznici si knihy nekupuju iba cez internet. Nie je
ojedinelé, ked’ si na internete knihu vyhliadnu a nasledne smeruji do
kamennej pobocky komeréného knihkupectva si produkt kapit. ,Zaujatie
cielovej skupiny je na sucasnych hyperkonkurencnych trhoch jednym z
najobtiaznejsich tiloh marketérov.”*® Preto nie je potrebné nutne cielit
vramci onlinového priestoru na zvysSeny predaj produktov, ale aj budovat
imidZ a prehibit vztahy so zakaznikmi.

1 Teoretické vychodiska $pecifik marketingovej komunika-
cie na kniZznom trhu

Internet je sti¢astou nasho kazdodenného Zivota. Onlinova marketingova
komunikacia umoziiuje $irit produkty a informacie priamo prispésobené
smerom k prijimatelovi. Na prenos informdciije potrebné, aby odosielatel
a prijimatel ovladal pouZivanie digitalneho zariadenia. Kotler $pecifikuje
onlinovi marketingovli komunikaciu ako: ,spolo¢ensky a manaZérsky
proces, ktorého prostrednictvom uspokojuji jednotlivci a skupiny svoje
potreby a priania v procese vyroby a zmeny produktov a hodnét.”*” Podla
nas Bacik toto tvrdenie dopliiuje o mySlienku idealnosti onlinového
prostredia: ,internet je idedlne médium pre priame oslovenie a priamu
komunikdciu so zdkaznikmi. Nikdy ale nebude médiom masovym, ktoré
celi komunikdciu utiahne. Je to vhodné médium, na ktorom vdcsia
Cast' cross-medidlnej kampane konci, pretoZe jedine tam mdéZeme od
zdkaznikov ziskat' rychlo a efektivne ich ndzory, ddta, priania a staZnosti.
MobZeme poskytniit’ ucelené informdcie, ale hlavne méZeme docielit' priamu
akciu, to jest ndkup Ci objedndvku.”*® Z toho m6zZeme usudit, Ze onlinova
marketingova komunikacia na kniznom trhu ma za tlohu uspokojovat
potreby a priania na $pecifickom trhu v onlinovom prostredi. Onlinova

36 KARLICEK, M. a kol.: Zdklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2018, s.
193.

37 KOTLER, P.: Moderni marketing. Praha : Grada, 2007, s. 105.

38 BACIK, R. a kol.: Online marketing. PreSov : Bookman, s.r.o., 2014, s. 12.
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marketingovd komunikdcia ponuka svojim pouZivatelom mnoho
nastrojov, cez ktoré mézu komunikovat na cielové skupiny. Existuje
mnoho rozdeleni tychto nastrojov. Najviac sa stotoZiiujeme s Bezakovou
a Mendelovou, ktoré zaradili nastroje nasledovne:

reklama:

¢ plosna reklama;

e registracia v katalégoch;
public relations:

e spravy;
e noviny;
e clanky;

e  viradlny marketing;
e priamy marketing:
e e-mail;
e webinar;
e onlinovy chat;
e podpora predaja:
e partnerské programy;
e vernostné programy;
e cenové zvyhodnenia.®

VyuZzivanie onlinovej marketingovej komunikacie vo svojich
propagacnych kampaniach prinasa so sebou mnoho vyhod. Nizsie si
vymenujeme tie najefektivnejsie:

e cena za ponukany priestor a ¢as v onlinovom prostredi je lacnejsia,
nez v offlinovom. Casto cenu urc¢ujui prace zakaznici;

* smer onlinovej komunikacie je obojstranny a prenos informacii sa
rychlejsie dostane k obom stranam;

e v onlinovom prostredi nie je limitovany priestor. Je ddlezité vsak
mysliet na r6zne rozmery zobrazenia;

e zadkaznik vdaka onlinovej marketingovej komunikacii moze
vyhladavat informacie, komunikovat ¢i nakupovat z pohodlia
domova a kedykolvek;

¢ komunikacia moze byt prispésobena na jedného alebo moéze byt
cielena vSeobecne.

39 BEZAKOVA, Z., MENDELOVA, D.: VyuZitie onlinového prostredia v procese
realizicie inovacil. In JURISOVA, V, KLEMENTIS, M. RADOSINSKA, J.
(eds.): Marketing Identity 2017: Onlinové pravidld. Trnava : FMK UCM v
Trnave, 2017, s. 20.
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Zakaznici maju na Slovensku niekol’ko moZnosti, ako si mézu kapit nové
knihy. Nakup v kamennej pobocke knihkupectva alebo vydavatelstva
a nadkup cez internetové eshopy knihkupectva alebo vydavatelstva.
Eurostat v roku 2015 na svojej webovej stranke zverejnil Statistiky,
ktoré sa zameriavali na nakup knih cez internet. Vyskumu sa zdc¢astnili
respondenti z eurépskych krajin. Vo vysledkoch vyslo, Ze najcastejsie
nakupuji knihy obyvatelia Luxemburska, presne 54 % opytanych
respondentov. Slovensko obstdlo vo vyskume na strednej priecke zo
vSetkych zucastnenych krajin. Cez internet nakupuje 25 % opytanych
respondentov. Pre porovnanie - Ceska republika sa umiestnila na niZ$ej
priecke ako Slovensko (17 %). Cesko moZeme pouZit ako najlepsi
prikladom na porovnanie nakupného spravania zdkaznikov, pretoZe
v odvetvi kniZzného trhu st mnohé aspekty takmer identické. Z tychto
vysledkov méZeme usudit, Ze zakaznici na Slovensku hladaji v onlinovom
vyuzivat okrem offlinovej marketingovej komunikacii aj td onlinovu.
Tomu nasvedcuje polet vydanych knih v naSej krajine. ZdruZenie
vydavatelov a knihkupcov na Slovensku vo svojej vyrocnej sprave za
rok 2017 uverejnilo pocet originalnych vydanych knih za aktualny rok -
presne 10 396. Sice zaznamenali mensi pokles oproti roku 2016 (presne
0 340 kusov menej), ale celkovy pocet vSetkych vydanych vytlackov
bol 13 808 344 kusov.*! Pri tomto pocte na slovenskom kniznom trhu
nie je v schopnostiach marketingovych pracovnikov, aby sa aktualna
alebo potencialna ciel'ova skupina dozvedela o knihach len z offlinovej
propagacnej kampane.

ESte stale st vSak na Slovensku vydavatel'stva, ktoré vydanim knihy proces
propagacie ukoncia. Nenaplanuju na propagaciu knihy ziadnu reklamnt
kampan alebo naplanujy, ale s minimalnym dosahom. Cielova skupina
sa o knihe nedozvie a vydavatelstvo nepreda cely naklad, neposilni svoj
imidz, ¢i nedostane do povedomia citatelov autora knihy. Marketingové
oddelenie musi pri planovani brat do tivahy dve dolezité veci. V prvom
rade v reklamnej kampani je potrebné vyuzit vSetky dostupné onlinové
nastroje, ktoré oslovia cielovd skupinu. S tymto tvrdenim suhlasi

40 1 out of 2 persons in the EU purchased online in 2015. [online].
[2019-09-15]. Dostupné na: <https://ec.europa.eu/eurostat/
documents/2995521/7103356/4-11122015-AP-EN.pdf/
276b6a7c-69a6-45ce-b6bf-488e975a8f5d>.

41 Sprdva o kniznom trhu 2017. [online]. [2019-09-15]. Dostupné na: <https://
zvks.sk/wp content/uploads/2018/11/Knizny-trh_2017.pdf>.
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Brookins*? a Ward. Podla Susan Ward je dolezité informovat o novych
knihach, ktoré boli vydané, alebo ich prave autori piSu.** Kazda reklamna
kampai ovplyviiuje poziciu samotného vydavatelstva a inych publikacii.
Okere a Sanusi sa domnievaju, Ze vydavatel'stva nekladi déraz najma pre
svoj obmedzeny budget na marketing.** Poynter zastava totoZny nazor.
Samotné vydanie knihy nie je draha polozka, no je potrebné investovat
do marketingu, aby bol predanych ¢o najviac kusov.*> MéZeme stihlasit,
Ze hlavne stredné a menSie vydavatelstva prerozdelia rozpocet tak,
aby mohli vydat’ ¢o najviac knih a propagaciu vyrieSia skér barterom
s men$imi influencermi. Ti nedokaZu ale oslovit relevantnu cielovu
skupinu natol'ko, aby vypredali napr. 1000 kusov. Podla Hoang Viet
Nguyen je prvoradé najma personalizovat komunikaciu a odpordcania
na jednotlivych zdkaznikov, iba tak bude mat podnik va¢siu moZnost
oslovit ludi onlinovym spdsobom.*® S tymto tvrdenim suhlasime
a odportucame ho aplikovat’ aj v slovenskom prostredi. Zadkaznik sa
potrebuje citit vynimocne pri ndkupe a prave v tom moZe napomdct
individudlny pristup. NajefektivnejSou moZnostou pre vydavatelstva je
okrem offlinovej marketingovej komunikacie vyuZit vSetky moZnosti
a komunikovat aj v onlinovom prostredi. Vzdy vSak treba pamatat na
zadefinovanie cielovej skupiny. Zatial’ o starSie generacie stale inklinuju
k tradi¢nym médiam, mladsie generacie uprednostiiuji online prostredie
alebo socialne média.*’

42 BROOKINS, M.: Why is promotion important for a business?. [online]. [2019-
09-15]. Dostupné na: <http://www.ehow.com/about_7221403_promotion-
important-business_html>.

43 WARD, S.: What Is Promotion in Business and How Does It Differ from
Advertising?.  [online]. [2019-09-15]. Dostupné na: <https://www.
thebalancesmb.com/business-promotion-definition-2947189>.

44 OKERE, S, SANUSI, BO.. Book Promotion Efforts in Select Nigerian
Newspapers. [online]. [2019-09-15]. Dostupné na: <http://dx.doi.
org/10.4314/afrrev.v8i4.3>.

45 POYNTER, D.. Co-operative book promotion. [online]. [2019-09-15].
Dostupné na: <http://www.parapublishing.com/files/articles/ArticleAB-
303CoopPromo.pdf>.

46 NGUYEN, H. V. a kol.: Evaluating the Attributes of Online Bookstores:
Empirical Evidence from Young Consumers in Vietnam. [online]. [2019-09-
15]. Dostupné na: <https://doi.org/10.1007/s12109-019-09652-w>.

47 KRAJCOVIC, P: Use of media to raise awereness of eco-
inovations. In Communication Today, 2019, ro¢. 10, ¢. 2, s. 130.
[online]. [2019-10-15]. Dostupné na:  <https://www.commun
icationtoday.sk/wp-content/uploads/09.-KRAJCOVIC
-%E2%80%93-CT-2-2019.pdf>.
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2 Metddy vedeckého vyskumu

Cielom prispevku bol analyzovat onlinovi propagacnu kampan vybranej
knihy vydavatelskej znacky Slovart Booklab. Pri analyze sme sledovali
call to action, prispésobenie prispevkov na cielovt skupinu, frekvenciu
a kvalitu prispevkov. Zadefinovali sme vyskumné otazky:

e Aky obsah zverejnil Slovart Booklab na svojich onlinovych
nastrojoch?

¢ Komunikuje Slovart Booklab efektivne pocas propagacnej kampani
nového produktu?

Pocas empirickej casti tohto prispevku sme vyuzili Struktirované
pozorovanie a analyzu pomocou onlinovych nastrojov. Objektom
skimania boli onlinové komunikac¢né kanaly vydavatelskej znacky
Slovart Booklab. Ide o znacku vydavatelstva Slovart, ktora vydava
literattiru pre mladych dospelych a mladez.

3 VysledKky a diskusia

Onlinova marketingova komunikacia je pre vydavatelstva a ich
znacky dolezitou sdcastou reklamnych kampani. Slovart Booklab
je vydavatelskou znackou Slovartu. Pri reklamnych kampaniach
vychadza jeho marketingové oddelenie najma z osobnych skuse-
nosti. Su presvedceni, Ze si zakaznici vyberaju knizné tituly vacsi-
nou vtedy, ak im ich odporuci kamarat alebo oblibeny influencer.
Spontanny nakup v knihkupectve je marginalny. Vydavatelstvo si
mysli, Ze zdkaznici v onlinovom prostredi Ziju, tak v iiom aj nakupu-
j4, sledujui informacie alebo nadvazuju vztahy. Vydavatelstvo vSak
nema tieto informacie Statisticky podloZené. V tomto prispevku
sme sa rozhodli analyzovat neplatend onlinovt propagaciu knihy
Kosec, ktora bola jednou z najobltibenejsich mladeznickych knih
roka 2018. Kosec bol propagovany prostrednictvom volne dos-
tupnych nastrojov onlinovej marketingovej komunikacie. Platend
reklamu si zaplatili iba v internetovom knihkupectve Martinus.sk.

3.1 Analyza webovej stranky

Vydavatelska znacka Slovart Booklab nevlastni Ziadnu doménu. Na
komunikaciu s primarnou cielovou skupinou pouziva spolo¢ny web
vydavatelstva Slovart. Pre analyzu webovej stranky sme si stanovili
niekol'’ko parametrov, konkrétne prehladnost a graficky dizajn, volba
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domény, prispdsobenie webovej stranky pre cielové skupiny, podchytenie
aktudlnych alebo potencidlnych zdkaznikov, texty a obsah webovej
stranky, referencie a odpordcania a rychlost nacitavania stranky cez
pocitac alebo mobilné zariadenie. DoSli sme k tomuto nazoru:

+ prehladnost a graficky dizajn - webova stranka je malo prehladna.
Vyuziva niekol'’ko moZnosti menu. Webova stranka sluzi zaroven
ako aj eshop vydavatelstva. Zakaznici sa po stranke pohybuja skor
intuitivne. Absentuje chatbot alebo chat priamo so zamestnancom.
Taktiez zdkaznikom nie je dostupné automatické vyhladavanie.
Graficky dizajn je jednoduchy, webova stranka je umiestnena
na bielom pozadi, ¢o je najcastejSia moznost. Nechyba ani logo

vydavatelstva;

e  Pre zakaznika Slovart Booklab je komplikovany a tym straca svoju
funkcionalitu;

e« volba domény - Slovart booklab nema zaregistrovanti vlastnu
doménu;

e prisposobenie webovej stranky pre cielové skupiny - webova
stranka nie je prispdsobena pre rozne cielové skupiny vydavatelstva
a vydavatelskej znacky;

¢ podchytenie aktualnych alebo potencialnych zakaznikov
- webova stranka pondka moZnost priddvania hodnoteni
a komentarov, avsak podla ndsho nazoru nie je vyuzivana a moznost
komentovania je ulozena na zaver kazdého c¢lanku ¢i ponuky, o je
velmi z1a vol'ba;

¢ do newslettera sa méze kazdy zakaznik prihlasit sdm. Pri zadavani
e-mailu neschvaluje spracovanie osobnych udajov, taktiez nie je
jasné o aky zZaner ma zaujem a jedind informdciu, ktord ma, Ze mu
budd zasielané informacie o novinkdch a akciach. Marketingova
pracovnicka vSak pri osobnom rozhovore uviedla, Ze Slovart Booklab
newsletter nevyuziva. Preto hodnotime tento bod negativne, pretoze
vydavatelstvo nevyuZziva vSetky mozZnosti oslovenia zakaznikov,
ktoré by boli pre rézne cielové skupiny alebo segmenty atraktivne;

e texty a obsah webovej stranky - obsah je tvoreny aj ponukou
eshopu vydavatelstva Slovart a jeho edicie Slovart Booklab. Webova
stranka obsahuje niekol'ko c¢lankov, ktoré sd svojim obsahom aj
Struktirou nezaujimavé pre Citatela literatiry pre mladez. Ponukany
obsah hodnotime nedostacujico a negativne. Blog pre citatelov sa tu
nenachdadza;

+ referencie a odporucania - na webovej stranke chybajui referencie
nielen na vydavatela a jeho primarnych autorov, ale aj na jednotlivé
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produkty ¢i uZ od zamestnancov alebo zakaznikov;

e rychlost nacitavania webovej strdnky - pomocou ndstroja
PageSpeed Insights sme analyzovali rychlost nacitavania webovej
stranky. Pocas poslednych 30 dnf ma stranka priemernud rychlost
oproti ostatnym strankam v prehlade dojmu pouZivatelov Chromu.
Mobilné zobrazenie stranky ma 53 % rychlost. Polita¢ové zobrazenie
webovej stranky ma 96 % rychlost (rychle nacitanie).

Vzhladom na to, Ze pri komunikacii so zdkaznikmi Slovart Booklab
vyuziva marketingovy tim najma onlinovii komunikdciu zameranu
na odporucania, web tejto stratégii podla ndSho nazoru nie je vobec
prispésobeny. Nedostatky sme odhalili najmd v priamom osloveni
cielovej skupiny, v pontikanom obsahu, v absencii referencif a odporicani,
v podchyteni zdkaznikov a v rychlosti nacitavania webovej stranky cez
mobilné zariadenia. O knihe Kosec na webovej stranke nie je tvoreny
Ziaden iny obsah ako ponukanie produktu cez eshop. Ponuka obsahuje
anotaciu, video trailer, audioukazku a textovd ukazku. Pod knihou je
pridané iba jedno hodnotenie od spolupracujicej kniznej blogerky.

3.2 Analyza Faceboku

Slovart Booklab vytvoril svoju facebookovd stranku diia 30. 4. 2012.
K datumu 15.9.2019 sa paci 4012 uzivatelom. Sledovatelom odpoveda
administrator stranky na sikromné spravy do jedného diia. Obsah na
facebookovt stranku je pridavany nepravidelne, pricom je tvoreny
ponukou vydavatelskej edicie, vystupmi influencermi, s Kktorymi
vydavatelstvo spolupracuje alebo inymi kniznymi informaciami.
Ohladom knihy Kosec bolo pridanych niekol'’ko postov. Diia 19. 12. 2018
bol zmeneny titulny obrazok.

ZABIJES!
Prvé prikazanie
spolofenstva
koscov.

shovaart
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Obr. 1: Titulny obrazok FB Slovart Booklab

Zdroj: Titulny obrdzok FB Slovart Booklab. [online]. [2019-09-15]. Dostupné na:
<https://www.facebook.com/booklabsk/photos/p.2088465161213057 /20884
65161213057 /?7type=1&amp;theater>.

Titulny obrazok ma 31 reakcii v podobe likov. Ziaden komentar
a ani zdielanie. Statistiky nie st k dispozicii. Podla nasho nazoru je
vhodné zmenit titulny obrazok v ¢ase vydania knihy. Zmena nastala
v predviano¢nom obdobi, ¢o mohlo iniciovat sledujicich k zaujmu alebo
ndkupu knihy. Prispevok vSak nemal Ziaden text alebo vyzvu k akcii,
dokonca neobsahoval logo Slovart Booklab, ale len Slovart. Druhym
hlavnym postom bola grafika knihy, ktora obsahovala kratky popis. Spolu
s Hou bolo pridané aj odporucanie od Dany Brezianovej, redaktorky
knih pre deti a mladeZ vydavatelstva Slovart. Tento prispevok oslovil
organicky 650 uZivatelov, priCom vyvolal 41 interakcii. Prispevok ma
k datumu 15. 9. 2019 18 likov a eden komentar, ktory nejde zobrazit.

=
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Obr. 2: Post na FB Slovart Booklab
Zdroj: Post na FB  Slovart Booklab. [online]. [2019-09-15].
Dostupné na: <https://www.facebook.com/booklabsk/photos/

pcb.2089465091113064/2089464961113077 /?type=3&theater>.

Slovart Booklab oznamil naskladnenie knihy postom dna 3. 12. 2018.
Prispevok obsahuje jednoduchu produktova fotografiu bez ziadneho
viditelného grafického zasahu, mensi popis a link na externud stranku.
Prispevok oslovil 1098 ludi a vyvolal 73 interakcii. Like mu dalo 40
uzivatelov. Pod prispevkom nie je ziaden komentar. Tento prispevok
vyvolal u sledovatelov facebookovej stranky vydavatelstva najvacsi
organicky zaujem.
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Obr. 3: Oznamenie o naskladneni knihy Kosec

Zdroj: Ozndmenie o naskladneni knihy Kosec. [online]. [2019-09-15]. Dostupné
na: <https://www.facebook.com/booklabsk/photos/a.359791450747112/206
5987486794158/ 7type=3&amp;theater>.

Cinnost marketérov na facebookovej stranke pri propagacii Kosec
hodnotime nedostatocne. V spominanych prispevkoch absentuje vyzva
k akcii (tzv. call to action), o vytvara dojem, Ze sa vydavatelstvo nesnazi
komunikovat' s cielovou skupinou. Hoci ide o knihu zo Slovart Booklab,
na prebale knihy sa nenachadza logo vydavatel'skej znacky.

3.3 Analyza Instagramu

VyuZivanie Instagramu je d6leZité najma kvoli osloveniu cielovej skupiny,
ktora ma na tejto socialnej sieti silné zastipenie (Zeny vo veku od 18 do
34 rokov). Slovart Booklab ma feed ladeny to jedného tematického ténu,
nie vSak do grafického. Kvalita a farebny tén si nesynchréonne. Prispevky
nie su pridavané pravidelne podla publikacného planu. K datumu 15.
9. 2019 bolo uverejnenych 1279 prispevkov. Instagram sleduje 4259
uZivatelov. Cez nastroj Hypeauditor sme analyzovali ucet. Vysledky st
nasledovné. Instagramovy ucet vydavatelskej znacky sleduje:

e 74,2 % realnych l'udji;

e 2,9 9% influencerov;

e 7,2 % masovych followerov;
e 15,8 % podozrivych uctow.

Najvacsou skupinou sledovatelou sa Slovaci (34 %), Zeny (78 %) vo
veku od 18 do 24 rokov (40 %). Angazovanost prispevkov je 4,68 %.
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V priebehu poslednych 4 tyzdiov pribudlo viac ako 60 followerov pricom
tento narast je organicky. Pocas realizicie propagacnej kampane knihy
Kosec bolo pridanych niekol’ko prispevkov alebo stories s tematikou
knihy. Stories admin profilu nearchivuje, preto nevieme zistit ich
Statistiky.

Obr. 4: Zdiel'anie produktovej fotografie od kniZnej blogerky
Zdroj: Zdiel'anie produktovej fotografie od kniznej blogerky. [online]. [2019-09-
15]. Dostupné na: <https://www.instagram.com/p/BrKJOVEnuls/>.

Zdielana fotografia od influencerky Perla_torkan (Obr. 5) mala dosah

1227 uzivatelov 9 navstev profilu a 2 ulozZenia. Dostala 169 likov
a neobsahuje zZiaden komentar.
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Obr. 5: Post o knihe Kosec na Instagrame
Zdroj: Post o knihe Kosec na Instagrame. [online]. [2019-09-15]. Dostupné na:
<https://www.instagram.com/p/Bq6qMn_nplt/>.

Prispevok o knihe Kosec (Obr. 6), ktory prezradza ulomok z deja, mal
dosah 1358 uZivatelov. Likov mal 202. Na jediny komentar admin profilu
nereagoval.

3.4 Analyza spolupracujicich kniZznych influencerov

Slovart Booklab spolupracoval pri propagacii knihy Kosec aj s kniznymi
mikroinfluencermi. Dosah ich prispevkov vS§ak nedokazeme analyzovat,
pretoze marketingové oddelenie Slovart Booklab si nevedie Ziadne
Statistiky.

Zaver

Casto sa stava, Ze hoci je vydana kniha kvalitna a moze oslovit’ tisicky
Citatelov, nestane sa tak, pretoze ma zlyhava jej marketing. V dnesnej
digitdlnej dobe komunikovat o knihe s citatelmi len offlinovou formou
nepostacuje potrebdm dynamického trhu. Preto si myslime, Ze v
kampaniach vydavatelstiev je onlinovd marketingovd komunikacia
nesmierne doleZitd. Aj napriek tomu, Ze Slovart a jeho vydavatelska
znacka Slovart Booklab st na Slovensku oblubené, je potrebné neustale
analyzovat realizované onlinové kampane a na zdklade zistenych
nedostatkov vylepSovat reklamné kampane. Prave spominana
vydavatelskd edicia ma zaujem aktivne komunikovat s verejnostou
prave pomocou virtudlneho priestoru. Slovart Booklab vydava na
slovenskom trhu obltibené knihy pre mladych dospelych (young adult
literatira). Vo svojich kampaniach vyuziva hlavné nastroje onlinovej
marketingovej komunikacie. Na zaklade vlastnej analyzy sme vSak
dokazali, Ze ich kampail obsahuje zavazné nedostatky, ¢o moze
sposobit’ stratu zdkaznikov, neoslovenie potencialnej cielovej skupiny
a strata konkuren¢nej vyhody. Na zaklade vlastnej analyzy, skdsenosti
a pozorovania odpordc¢ame marketingovému timu zo Slovart Booklab
posilnit’ spolupracu s kniZznymi influencermi, monitorovat ich ¢innost
a zvolit vyber na zaklade ich Cinnosti a p6sobenia. Taktiez je vitané
recyklovanie vytvoreného obsahu. Informdcie, ktoré si uverejnené v
stories alebo v postoch by mohli pretvorit do ¢lankov, podcastov ¢i videi
na You Tube a IG TV. Prave videa a pocasty su dlhodobym trendom.
Zmena komunikdcie na socialnych sietach by mohla byt pozitivna. Casto
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absentuje vyzva k akcii, ktora by nielenZe podporila vitané diskusie,
ale aj upevnila vztahy s aktudlnymi alebo potencidlnymi zakaznikmi.
V neposlednom rade netreba zabtdat na posilnenie znacky Slovart
Booklab ako takej, nielen znacky Slovart.
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OFFLINE A ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACIA V
PRAXI SLOVENSKYCH INSTITUCIi SO ZAMERANIM NA
KLASICKU HUDBU

OFFLINE AND ONLINE TENDS IN MARKETING
COMMUNICATION OF SLOVAK CLASSICAL MUSIC
INSTITUTIONS

Veronika Stubriovd

Abstrakt

SpoloCenské a technologické zmeny, ktoré prebiehaji od =zaciatku 21.
storofia su pre marketingovi komunikdciu kultdrnych inStitticii zlomové.
Nérast konkuren¢nych produktov, resp. sluzieb a neustdle zvySujuce sa
naroky publika st désledkom coraz zloZitejSieho procesu ziskavania si jeho
pozornosti. Marketingova komunikacia na tieto podnety musi reagovat zmenou
orienticie a zamerania, s cielom priblizit ponuku individudlnemu zakaznikovi
a komunikovat cielene a adresne. Oblast’ klasickej hudby sa vyznacuje mnohymi
Specifikami, ktoré musia byt v marketingovej komunikacii zohladniované.
Takmer vSetky organizacie si konfrontované s potrebou komunikovat online
a niekedy sa dokonca uchyluju aj k novym a netradi¢nym formam. Napriek tomu,
Ze mnoho fanusikov klasickej hudby travi na internete pomerne vela ¢asu, vo
vztahu k publiku sa stdle pouzivaju i tradicné sposoby komunikacie. VSetky
(offline i online) spdsoby marketingovej komunikécie by mali viest k vytvaraniu
a udrZiavaniu pozitivnych a dlhodobych vztahov. Ulohou institiicii zameranych
na klasickd hudbu je byt tam, kde ich fandsikovia, a zaujimat sa o nich prakticky

neustdle, aj v ¢ase po skonceni podujati.

Kltcové slova:
Klasicka hudba. Marketingova komunikacia. Nové formy. Tradi¢né formy.

Abstract

Social and technological changes that have taken place since the beginning of
the 21st century have been a turning point for the marketing communication of
cultural institutions. Increase of competing products or services and increasing
demands of the audience are the result of a complicated process of attracting
audience attention. Marketing communication must respond to these incentives
by changing orientation and focus to bring the offer to the individual customer
and communicate in the targeted manner. Classical music is characterized by
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many specifics that must be taken into account in marketing communication.
Almost all organizations are confronted with the need to communicate online
and they sometimes even use new and unusual forms. Although many classical
music fans spend quite a lot of time on the Internet, traditional ways of
communicating with the audience are still in use. All (offline and online) ways
of marketing communication should lead to the establishment and maintenance
of positive and long-term relationships. The role of classical music institutions is
to be where their fans are, and to be interested in them constantly, even at times
outside the concerts.

Key words:
Classical Music. Marketing Communication. New Forms. Traditional Forms.

Uvod

V sucasnej dobe rozsiahleho a clenitého kultirneho trhu je velmi
narocné zaujat pozornost spotrebitelov. Milibny produktov a
najma sluzieb st ponukané zakaznikom prostrednictvom roznych
komunikac¢nych kanalov dent o dei. Ani v umeni uZ nestaci prist
s konceptom neobycajného multizanrového podujatia a ocakavat
plné hladisko. Akykolvek novy projekt automaticky musi stperit
s konkurenciou a nedokaze sa predat sam. Hudobné podujatia sa od
klasickych vyrobkov svojimi vlastnostami v mnohom li$ia, no ani tato
skutoCnost nie je zarukou automatického zaujmu. NavySe, v oblasti
hudby je nesmierne dolezité vytvarat, udrziavat a rozvijat vztahy
s fanusikmi. A tak sa otvaraju dvere marketingu a marketingovej
komunikacii, ktoré dokdzu aj zo zdanlivo obycajného hudobného
podujatia spravit neobycajné. Vhodne zvolena marketingova stratégia je
pre uspesny projekt nesmierne dolezita. V pripade, Ze dopyt po urcitom
tovare alebo sluzbe klesa, problém nemusi hned spocivat v samotnom
produkte. Oslabeny zaujem modZe zapriCinit napr. nevhodne zvoleny
typ komunika¢ného kanala ¢i nespravne zacielenie marketingovej
spravy. Marketingova komunikacia produktov alebo sluzieb, ktoré sa
vyznacuju Specifickymi charakteristikami kultirneho prostredia (napr.
Casové ohranicenie - jednorazova realizacia), preto musi byt omnoho
silnejsia a efektivnejsia. Prave medzi takéto sluzby patria aj hudobné,
resp. v $irSom zmysle kultirne podujatia. Uspech organizacie sa odvija
od vyraznej orientacie na potreby a Zelania zakaznikov. Marketingova
komunikacia je proces, ktory si vyzaduje znalost produktu, prostredia,
zakaznikov i konkurencie.! Jej zdkladnym cielom v Kultirnom prostredi

1 ZIMA, R.: Teoretické vychodiska marketingu v kultire. In Teoretické
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je spolu s marketingom zaistenie ¢o najvacsieho podielu na trhu, ktory
je reprezentovany udrZanim alebo zvySenim poctu navstevnikov ako
aj vytvorenim zakladne spokojného publika. Napriek tomu, Ze oblast
kultiry je Specifickym prostredim, je moZné vymedzit zakladné
marketingové zasady v kultdre. Maria Tajtakova uvadza nasledovné:

e dominantnd realizdcia postupu inside - out (zvnutra von) - kedy sa
produkt najskor vyrobi a az potom sa umiestiiuje na trh,

e podriadenost’ marketingu umeleckym cielom - kde zakladné ulohy
marketingu spocivaju v spravnom nacasovani a davkovani ponuky,
ako aj vo vyvazeni pomeru medzi produktmi atraktivnymi pre
spotrebitela a umelecky atraktivnymi projektmi,

e spotrebitel ako centrum zdujmu - pretoZe organizacia mdZe
vybudovat UspeSni marketingovi stratégiu iba na zdklade
pochopenia spotrebitelského spravania.?

Obrovska ponuka koncertov, festivalov a inych kultirnych podujati nuti
organizacie vyrovnat sa s kazdodennym konkurené¢nym bojom o svoje
publikum. Z tradi¢nej komunikicie sa stala moderna multifunkéna
disciplina, ktora uz neslizi iba k prenosu a vymene informacii. Cielom
tejto discipliny je okrem predaja i vytvaranie novych hodndét. Aj
v pripade kultirnych inStitucii plati, Ze ak si chcd zachovat vitalitu
a udrzat’ poziciu na trhu, mali by venovat dostato¢nt pozornost prave
komunikacii. Marketingovd komunikdcia v praxi predstavuje pre
kultdrne inStitdcie vyuzivanie urcitych principov a postupov marketingu
s cielom prehibenia a upevnenia vztahov s publikom, zvyS$enia
jeho informovanosti a spokojnosti. Aby bola kultirna organizacia
schopna obstat v konkurenénom boji, musi si nevyhnutne uvedomit,
Ze produkt, cena aj distribicia m6zu byt lahko napodobnitelné a ze
zdroj konkurencnej vyhody je prave v oblasti komunikacie. VSetky
marketingové aktivity vratane komunikicie je nutné vytvarat a
realizovat s ohladom na cielové skupiny. Takato stratégia vytvorena na
mieru (ozn. ako integrovand marketingovd komunikdcia) predstavuje
koordindaciu a zaclenenie vSetkych komunikac¢nych nastrojov, pristupov,
zdrojov a funkcii do komplexného programu maximalizujuceho dopad
na spotrebitelov a inych koncovych pouzivatelov prostrednictvom
vynaloZenia minimalneho mnoZstva nakladov. Ide o proces riadenia

vychodiskd marketingu v kultire: zbornik prispevkov z 8. Medzindrodnej
Studentskej vedeckej konferencie. Trencin : TUAD, 2011, s. 1-4.

2 TAJTAKOVA, M.. Zdklady marketingu v umeni a kultire. Bratislava :
PROGRESSUS Slovakia, 2006, s. 56.
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vztahov s publikom, v ktorom st hodnoty znacky presadzované
prostrednictvom komunikac¢nych kanalov.® Integrovana marketingova
komunikacia zabezpecuje vzajomnu zavislost' vSetkych komunikaénych
nastrojov. Ich kombinaciou sa dosahuje maximalny synergicky efekt, tzn.
Ze pouzitie jedného komunika¢ného ndstroja posiliiuje efekt druhého
a celkovo tak dochadza k rastu efektivity komunikacie. V porovnani
s klasickou marketingovou komunikaciou je integrovana marketingova
komunikicia viac zamerand na vztahy a interakciu s publikom.
Komunikicia je selektivna, dvojsmernd, zaloZena na principoch spétnej
vazby a vyskume trhu. Integrovand komunikacia priamo ovplyviiuje
spravanie publika a napomaha zvySovaniu jeho dovery voci znacke.*

1 Tradi¢né formy

V dosledku rychleho narastu rozsahu a spolocenského vyznamu masovej
komunikacie sa masové média vel'mi rychlo dostali do centra pozornosti.
Ich oblibenost u koncovych recipientov zapricinila, Ze sa stali idealnou
platformou pre Sirenie akychkolvek sprav smerom k spotrebitelom.
Masové média tak vdaka rychlemu rozvoju a svojim vlastnostiam
vytvorili priestor pre vznik formy komunikdcie medzi predavajicim
a kupujicim, ktory sa oznacuje pojmom tradicny marketingovy
komunikacny model. Barry Berman a Joel R. Evans tieto tradi¢né formy
marketingovej komunikacie charakterizuju ako nastroje, resp. techniky,
ktorych podstatou je budovanie silného obojstranného vztahu medzi
predavajicim a kupujicim prostrednictvom overenych a zauzivanych
postupov. Takyto tradi¢ny komunika¢ny model sa v marketingu oznacuje
pojmom komunikacny mix.> Za kli¢ové sa v komunikacii so zdkaznikom
povazuju Styri zakladné nastroje marketingovej komunikéacie:

e reklama - akakolvek platend forma nepersonalnej prezenticie
a podpory myslienok, vyrobkov alebo sluzieb, vykonavana
identifikovatelnym zadavatel'om,

e public relations - vytvaranie a udrziavanie dobrych vztahov s
verejnostou prostrednictvom priaznivej publicity, organizovanim
roznych podujati, Gcastou na spoloCensky uzitoCnych aktivitach

3 Integrovand marketingovd komunikdcia. [online]. [2019-08-27]. Dostupné
na: <https://virtuesk.wordpress.com/integrovana-marketingova-
komunikacia/>.

4  DE PELSMACKER, P.: Marketingovd komunikace. Praha : Grada, 2003, s. 31.

5 BERMAN, B, EVANS, R. ]J.: Marketing. New York : Macmillan Publishing
Company, 1990, s. 457.
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s cielom budovat pozitivny imidZ firmy a rozvijat vztahy k Sirokému
okoliu,

e podpora predaja - subor kratkodobych stimulov, ktoré zabezpecuju
zvySenie ndkupu alebo predaja produktu, resp. sluzby,

e osobnypredaj-personalnytypkomunikaciestrhom, prostrednictvom
ktorej sa vytvara interaktivny vztah medzi kupujiicim a predavajicim
v zaujme uzavretia kiapy.°

Jednotlivé formy marketingovej komunikacie na dosiahnutie ciela
vyuzivaju v praxi rozli¢né prostriedky. Z hladiska nosicov su tradicné
formy marketingovej komunikacie zobrazované prostrednictvom
televizie, rozhlasuy, tlace a vonkajsej reklamy. Kazdy z uvedenych nosic¢ov
pontka rézne typy formdatov alebo aplika¢nych technik. Prikladom
moZu byt rozhlasové Ci televizne spoty, inzeraty v tlaci, billboardy
v exteriéri a pod. Techniky tradi¢tného marketingu zameriavaju svoju
pozornost na identifikovanie spravnych cielovych skupin, porozumenie
spotrebitel'skému spravaniu a sprostredkovanie vhodnych podnetov
pre nakupné spravanie.” Reklamné kampane tradi¢ného marketingu sa
zameriavaju predovSetkym na predaj, zvySovanie vyroby asd uplatiiované
najma v stratégiach velkych podnikov. S tym stvisi aj vyuZivanie vaésieho
objemu finan¢nych prostriedkov pri zavadzani novych vyrobkov na trh.2
Jednotlivé propagacné aktivity vychadzajui predovsetkym zo skiisenosti
a subjektivnych tsudkov marketérov. Realizdcia kampani na zaklade
praktickej znalosti ndkupného spravania a psycholégie spotrebitelov
pre tento typ marketingu nie je beZna. Cielovou skupinou st vo vac¢sine
pripadovskupinyaorientacianajednotlivcaabsentuje.Stym suvisitaktieZ
sposob komunikacie so zakaznikom. Tradi¢ny marketing v obchodnych
vztahoch uprednostiiuje monolég. Dialogickd komunikacia - zapojenie
zakaznika do marketingového procesu a interaktivna komunikacia sa
prili§ nevyuZivaju. Traditny marketing v propagacii vyuZiva vylu¢ne
prostriedky masovych komunikacnych médif, ktorymi su televizia,
rozhlas a tlaC. V pristupe ku konkurencii tradi¢ny marketing zaujima
radikalny postoj a zvacSa sa snazi podnikatelské subjekty s podobnym
zameranim znevyhodnit, obmedzit ich ¢innost a Casto krat i zneskodnit.?

6 KITA,]. et al.: Marketing. Bratislava : IURA EDITION, 2000, s. 318-320.
7 Traditional — Marketing. [online]. [2019-09-15]. Dostupné na:
<http://www.strategicdriven.com/traditional-marketing/>.
8 VYSEKALOVA, J., MIKES, |.: Reklama. Jak délat reklamu. Praha : Grada
Publishing, 2010, s. 143.
9  LEVINSON, J. C.: Guerilla marketing. Praha : Computer Press, 2009, s. 7-10.
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2 Nové formy

Dynamicky spolocensky i technologicky vyvoj poslednych desiatok rokov
zapricinil, Ze jednotlivci i organizacie sa musia neustale prispésobovat
zmenam. Publikum je Coraz naroc¢nejsie a klasické nastroje masového
marketingu, ktoré su prezentované tradicnymi médiami, nie su
mnohokrat zaujimavé. Marketingova komunikacia ma nesmierne
dynamicky charakter a to, co bolo moderné vcera, velmi rychlo zastarava.
Trendom je Ubytok vyuzitia klasickych propagacnych nastrojov a tvorba
novych, osobitejsich, interaktivnejSich. Marketingovi pracovnici celia
vyzve, aké inovacie mozu priniest na vel'mi konkurencny a znacne clenity
trh. Nové formy marketingovej komunikacie predstavuju také nastroje
alebo techniky, ktoré sa doposial nevyuzitym spésobom zameriavaju na
budovanie vztahu medzi organizaciami a publikom. Za kl'icové aspekty,
ktoré zapricinuju zmenu tradicného a formovanie nového marketingu
mozno povazovat roztrieStenost a saturdciu trhu, vysoko konkurencné
prostredie, presytenost komunikacnych posolstiev, oslabenie tradi¢nych
médii a vznik novych a oslabenie reklamy v propagacnom mixe a vacsi
doraz na ostatné nastroje propaga¢ného mixu.*° Od konca osemdesiatych
rokov 20. storocia svet médii a komunikacie zacal pomerne rychlo
podliehat zmenam, ktoré su zretelne viditelné napr. vo vyvoji tlace,
fotografie, televizie. Posun od starych (anal6govych) médii k novym
(digitdlnym) médidm vSak nespociva iba v technologickom pokroku,
ale i v zmene role recipienta marketingovej komunikacie. Informacie
v starych médidch prijimali televizni divdci, resp. posluchdci radia ako
sucast vysielania bez akejkolvek moZnosti nieco ovplyvnit. S prichodom
novych médii sa tento trend zmenil Zatial co tradicné médid pracuju
na principe modelu jednosmerného komunikacného kandla s jednym
zdrojom, digitdlne médid, vd'aka svojmu sietovému charakteru, disponuju
potencidlom demokratizdcie a decentralizdcie medidlneho prostredia.
Dochddza tak k zdsadnej zmene dominantného postavenia marketérov
z pévodného masmedidlneho komunikacného modelu ,one-to-many*
(,jeden k viacerym“) na rovnocennu formu komunikacie ,many-to-
many“ (,viaceri k viacerym“), kde sa marketér stava prave ,jednym
z mnohych“!!

Marketingové pravidlg, ktoré bolo mozZné uplatnit’ pri starych médiach

10 KOTLER, P, TRIAS DE BES, E: Inovativni marketing - jak kreativnim myslenim
vitézit u zdkaznikil. Praha : Grada Publishing, 2005, s. 17.

11 SVETLIK, M.: Marketingovd komunikace v novych médiich. Brno : Masarykova
univerzita, 2010, s. 1-2, 10.
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su z viacerych pricin na nové média neaplikovatelné. Nakol'ko povaha
interakcie uzivatela a média v digitdInom prostredi je oproti komunikacii
v masovych médidch znacne diferencovang, uspesSné vyuzitie novych
mediadlnych nastrojov si vo vztahu k marketingovej komunikacii
vyZaduje odliSny pristup. Ten by mal v silade s principom fungovania
novych médii vytvorit' tzv. participa¢né informacné pole, v ktorom
bude spotrebitel’ sdm aktivne hladat’ informéacie na zaklade vlastného
zaujmu. Takyto proces predstavuje transformaciu marketingovej
komunikicie zo stratégie ,push” (z angl. tlacit') na stratégiu ,pull” (z angl.
tahat).’? Komunikacia s cielovymi skupinami prostrednictvom takychto
inovativnych postupov prebieha takmer nepretrZzite a internet, ktorého
vyznam stale rastie uZ nie je iba podpornym nastrojom tradi¢ného
komunika¢ného mixu, ale beZne sa pouZiva ako samostatny nastroj
marketingovej komunikacie.!* Marketingova komunikacia na internete
poskytuje Siroké spektrum funkcii od moZnosti zavedenia novych
produktov ¢i sluZieb, budovania povedomia o doposial' existujicich
produktoch, posiliiovania povesti a imidZu znacky aZ po priamy preda;j.
Internet ma v marketingovom mixe najvacsi vplyv prave na komunikaciu.
Jeho potencial spociva v celosvetovom dosahu, v nepretrzitom fungovani,
rychlosti zverejiiovania sprav, spatnej vazbe ¢i v jednoduchej praci
s informaciami. Medzi dolezité vlastnosti patri moZnost presného
zacielenia, personalizacia, vyuZitelnost multimedidlnych obsahov,
interaktivita, pomerne nizke ndklady a jednoduchd meratelnost. Za
nevyhody moZno povaZovat skuto¢nost, Ze internetova komunikacia ma
neosobnu povahu ako aj to, Ze nie kazdy zdujemca o produkt alebo sluZbu
musi byt nevyhnutne online.* Marketingova komunikacia, ktora sa viaze
na pouZzivanie novych médii spada do oblasti digitdlneho marketingu. Ten
predstavuje vSetky druhy marketingovej komunikacie, ktoré vyuZzivaju
digitdlne technoldgie, mobilné komunikacie a digitdlne komunikacné
prostriedky.’> S vyvojom technoldgii, internetu a novych mobilnych
platforiem s vysokou a komplexnou konektivitou, ktord zabezpecuje
pristup na internet takmer kdekolvek a kedykolvek, sa rozsirili moZnosti
interakcie poskytovatelov sluZieb a spotrebitelov. Internet je v kontexte
reklamného, propaga¢ného a komunikacného vyuZzivania najrychlejsie

12 TOMEK, G. VAVROVAV.: Vyrobek a jeho tspéch na trhu. Praha : Grada
Publishing, 2001, s. 119.

13 ZAMAZALOVA, M.: Marketing. Praha : C.H. Beck, 2010, s. 432.

14 KARLICEK, M., KRAL, P: Marketingovd komunikace: jak komunikovat na
nasem trhu. Praha : Grada, 2011, s. 171.

15 FREY, P.. Marketingovd komunikace: nové trendy a jejich vyuZiti. Praha :
Management Press, 2005, s. 53.
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a najvyraznejsie napredujicim médiom. Klti¢ovou zmenou bola najma
transformdacia internetu z transakéného na socidlne médium, resp.
odklon od transakéného marketingového pristupu smerom k priamemu
zapojeniu spotrebitela s dérazom na vztahovy marketing.'®

3 Priklady offline a online marketingovej komunikacie
v praxi slovenskych institucii so zameranim na klasicka hud-
bu

Offline a online marketingové stratégie charakterizuji mnohé spoloc¢né,
ale i odlisné znaky. Kazda z nich sa vyznacuje siborom vyhod i nevyhod,
ktoré su pre ne typické z hladiska nakladov, efektivnosti, cielenia,
personalizacie a i. Online marketing sa v porovnani s offline stratégiami
javi ako finan¢ne uspornejsi. Ako priklad méze sluzit reklama v televizii
alebo novinach, ktora je omnoho nakladnejsia ako napr. sprostredkovanie
reklamy na socidlnych médiach. Avsak, zasadny rozdiel mozno badat napr.
v otazke cielenia - zatial' co kampan moZe byt rovnako finan¢ne narocna,
naklady na potencialneho zakaznika st v online marketingu podstatne
lacnejsie. Dovodom je moznost marketingové posolstvo presne zacielit
na pozadované publikum bez plytvania finanénymi prostriedkami pre
tych, ktori sa o konkrétnu reklamu nezaujimaju. Informacie mézu byt
na vel'mi Specifické kategoérie l'udi a v kone¢nom désledku mozu zachytit
potencialne publikum. Navyse, online marketing umoziiuje oslovit' ,cely
svet®, €o je v pripade offline marketingu velmi naro¢né. Na druhej strane
je vSak online priestor presyteny reklamou a mnohi spotrebitelia sa
voci nej stavaju rezistentnymi, prip. si ju sami prostrednictvom réznych

programov a aplikacif zablokuju.
3.1 #1_offline

V sudcasnej technologicky vyspelej dobe by sa mohlo zdat, Ze online
marketing je v porovnani s offline marketingom jednoznacne efektivne;jsi.
Tato skuto¢nost vSak nemusi byt vzdy pravdiva. Online marketing nemusi
byt vS§eobecne najvhodnej$im pre ¢innost mnohych organizacii. Napriek
tomu, Ze tradi¢né marketingové formy nevyuZivaju internet, mézu byt
aj v dnesnej dobe velmi efektivne. Mnohé vyhody offline marketingu
su casto krat podhodnocované. Je vSeobecne znamym faktom, Ze
hlavné publikum koncertov klasickej hudby je tvorené navstevnikmi

16 Marketing v prostredi internetu. [online]. [2018-01-27]. Dostupné na:
<http://www.marketingonline.sk/online-marketing/>.
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v produktivnom a post produktivnom veku. Nie vSetci z tejto cielovej
skupiny pouzivaji internet na dennej baze. Offline marketing umoZinuje
komunikovat' na tych miestach, kde online marketing nema uplatnenie.
NavySe, problémom informacii na internete moéZe byt ich nizka
doveryhodnost a anonymita. Offline marketing sa primarne ststredi na
vytvaranie vztahov s existujicimi a potencidlnymi zakaznikmi. Ako dobry
priklad v tomto kontexte moZno uviest distribdciu brozur a letdkov, ktora
navodzuje atmosféru dévery a moznost osobnej komunikacie.

3.2 Brozury a letaky

Brozury a letdky patria medzi priklady ¢asto vyuzivanych reklamnych
nastrojov priameho marketingu (direct marketing). Dizajnovo navrhnuté
materialy s uzZitocnym a pttavym obsahom dokazu zabezpecit' pozitivne
ohlasy verejnosti. V porovnani s inymi marketingovymi nastrojmi (napr.
plagaty, billboardy a i.) umoziiuju podrobnejsie prezentovat informacie
o produktoch alebo sluzbach. Vyuzitie tradicnych marketingovych
nastrojov tohto druhu sa v oblasti klasickej hudby na Slovensku vyskytuje
najmad v podobe programovych bulletinov, prip. tzv. programovych
skladaciek. Jeden z najtypickejsich nastrojov komunika¢ného mixu je
urceny primarne pre navstevnikov podujati, ktori si ho m6zu zadovazit
priamo na koncertoch. Propagacné materidly maja v takejto podobe
najma informacny charakter — uvadzaju zakladné idaje o mieste a case
konania podujati, programe (skladbach a hudobnych skladateloch)
¢i ucinkujucich, ale vytvaraju i priestor pre osobné prihovory
a komunikaciu s obecenstvom. Napriek tendencidm umiestniovat
propagacné a komunika¢né materidly do online priestoru, navstevnici
klasickych koncertov na Slovensku nadalej zostavaju priaznivcami
tlacenych bulletinov. Vyhoda brozur okrem ich atraktivneho dizajnu
a rozsahu spociva v moznosti opakovane sa k nim vratit a znovu
prehliadat’ ich obsah. Osobny kontakt navySe umoziuje distribuovat
ich dalsim I'udom. Pre viacerych su zaroven dostupnejsie a fanusikovia
ocenuju moznost fyzicky ich prehliadat v rukach namiesto preklikavania
sa na internete plnom reklam a bannerov. Napriek tomu, Ze mnohé
offline sp6soby komunikacie sa mézu zdat nemoderné, aj jednoduché
brozdiry umoznuju zviditelnenie znacky. Vizualne zaujimavé bulletiny si
ludia Casto krat odkladaju na viditelné miesta, takze aj po uskuto¢neni
podujatia pdsobia nadalej propagacne.
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Obr. 1: Ukazky programovych bulletinov (vlavo - Viva musica!
festival / vpravo - Pro musica nostra Sarossiensis)

Zdroj: Dalibor Karvay @ Viva Musica! festival 2015 [online]. [2019-09-
20]. Dostupné na: <https://www.facebook.com/pg/vivamusicafestival/
photos/?tab=album&album_id=954902044551205>,; Pro musica nostra
Sarossiensis // 1 [online]. [2019-09-20]. Dostupné na: <https://www.
facebook.com/pg/hudobnecentrum/photos/?tab=album&album_
id=2233425953342396>.

3.3 Rozhlas
Rozhlas ako priklad tradi¢nych masovych médii patri aj v 21. storo¢i v

oblasti kultury stéale k oblibenym a ¢asto vyuZivanym marketingovym
nastrojom. Od jeho vynajdenia pred desiatkami rokov ho l'udia poctvaju
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denne, nielen doma ¢i v aute, ale aj v obchodoch, restauraciach a d. Tato
»vSade pritomnost umoziiuje oslovit vel'ké skupiny ludi v rovnakom
¢ase. Standardnou formou platenej kampane sti spoty, resp. ¢itané oznamy
najéastejsie v dizke trvania 30 - 60 sekiind. Spoty by mali byt vecné, no
mali by zaujat. Dopoméct k tomu méZe napr. charakteristicka zvucka,
ktora bude okamzite vytvarat asociaciu s konkrétnym podujatim alebo
inStiticiou. V neposlednom rade je velmi doleZité aj hovorené slovo (tzv.
voiceover). Ludia vnimaju posolstva vylu¢ne prostrednictvom jedného
zmyslu, preto je doéleZité, aby hlas ktory pocuvaju bol zrozumitelny,
prijemny a lahko zapamatatelny. Prikladom v oblasti klasickej hudby
moZe byt zapoZic¢any hlas jednejz najvyraznejSich osobnostislovenského
divadla Réberta Rotha, ktory spolupracoval na viacerych kampaniach
projektov festivalu Konvergencie. Okrem platenych oznamov rozhlasové
vysielanie pondka aj dalSie sposoby, akymi moZno komunikovat
s publikom. Zakladnym predpokladom efektivnej komunikacie je vol'ba
spravnej stanice vo vztahu k cielovym skupindm. Rozhlasové stanice
umoZiuju pribliZit navStevnikom koncerty, festivaly, publikacie ¢i iné
projekty prostrednictvom diskusnych relécii, kratkych rozhovorov,
zivych ¢i vopred nakrdtenych prispevkov. Pridanou hodnotou su aj
kvizy a sditaZe o vstupenky alebo vecné ceny. V oblasti klasickej hudby
sa najcastejsSie vyuzivaju sluzby vysielacich okruhov verejnopravneho
rozhlasu s kvalitnym obsahom zameranym na Specifické publikum:

e Slovensko 1 - prudovd mainstreamova stanica so silnym
spravodajstvom, publicistikou a strednopridovym hudobnym
zameranim,

e Rddio Devin - stanica pre naroc¢nejsSieho posluchaca orientovana na
spolocenské témy a kultiry, vyrazny ¢as venuje klasickym Zanrom,

e Rddio Regina - stanica s regiondlnym vysielanim, ktord umoziuje
zacielit na posluchd¢ov v Kkonkrétnej geografickej oblasti
prostrednictvom troch okruhov (Zapad, Stred, Vychod), v Specidlnych
hudobno-slovnych reldcidch je vytvoreny priestor aj pre klasickd
hudbu,

e Rddio_FM - stanica pre ndro¢ného a duchom mladého posluchaca
s orientaciou skor na alternativne Zanre.

3.4 #2_online
Marketingovd komunikicia sucasnosti si v porovnani s predoslymi

zauZzivanymi stratégiami vyzaduje uplatiiovanie novych komunikacnych
postupov. Spotrebitelia menia svoje navyky a zasiahnut ich tradi¢nymi
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komunika¢nymi prostriedkami je velmi naroc¢né. Najvac¢Sou vyzvou
marketingovych odbornikov sa preto stava hladanie takych spdsobov,
ktorymi si dokdzu ziskat ich pozornost. Rovnaky princip sa vztahuje
aj na oblast hudobného priemyslu. Ako vytvorit a sprostredkovat
také propagacné posolstvo, ktoré dokdZe vypredat koncertné saly
a udrzat priazenn publika? Jednou z moZnosti je prave vyuZzitie novych
a netradi¢nych foriem marketingovej komunikéacie, ktoré v porovnani s
tradi¢nymi metédami disponujui inymi vlastnostami. Online marketing
poskytuje pre monitoring a meranie efektivity omnoho viac dat a je
dostupny nepretrzite, 24 hodin denne, 7 dni v tyZdni. Vel'kou vyhodou
je aj cielenie komunikacie a hromadny zasah marketingovych posolstiev
spolu s moZnostou oslovit' skupiny komplexne, t.j. viacerymi spdsobmi
sucasne v roznych fazach. Navyse, online formy umoziiuji komunikovat
s publikom dynamicky, v redlnom c¢ase a za pomerne nizke naklady.

3.5 Socialne média (Facebook)

VyuZzivanie socialnych médii, prostrednictvom ktorych l'udia vzajomne
komunikuju, spoluvytvaraju obsah, zdielaju ho a tvoria medzi sebou
siete kontaktov si vel'mi rozSirené aj v marketingovej komunikacii
organizacii zameranych na Sirenie klasickej hudby.!” Komunikicia na
internete coraz viac smeruje od masového k individualnemu, spolo¢nosti
upustaju od vylucnej orientacie na produkt a posilnuju vzajomné
dlhodobé vztahy s klientmi.!® Jednou z najdolezitejSich charakteristik
moderného marketingu je dlhodoba starostlivost o spotrebitela, nielen
pred samotnym procesom nakupu ale i po fiom. Predajom produktu
¢i sluzby komunikacia so spotrebitelom nekonci. Délezity vyznam na
socialnych médiach nadobtida aj budovanie identity, resp. vztahu k
znacke. Facebookové sluzby ponukaju Siroké spektrum funkcii - od
pridavania statusov, fotografii, videi, vytvarania udalosti, prepajania
uctov s inymi platformami a d. Mnohé funkcie st dostupné zadarmo
a Casto jedinym vkladom, ktory sa vyzaduje od marketérov je iba dobry
napad. Zaroven poskytuji moznost priamo a promptne komunikovat
s publikom, v pripade negativnych komentdrov okamzite reagovat
a premenit reakcie na pozitivnu skiisenost. Fantusikovia m6zu akykolvek
obsah zdielat so svojimi priatelmi, ktori ho dalej rozsiruju medzi svoje

17 JONES, R.. Social Media Marketing 101, Part 1. [online]. [2019-
09-15]. Dostupné na: <https://searchenginewatch.com/sew/
opinion/2064413/social-media-marketing-101-part>.

18 BLAZKOVA, M.: Jak vyuZit internet v marketingu : krok za krokem k vysst
konkurenceschopnosti. Praha : Grada, 2005, s. 14-15.
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kontakty.!® Medzi najcastejSie vyuzivané socialne média, prostrednictvom
ktorych organizacie v oblasti klasickej hudby komunikuji so svojimi
fanusikmi patri Facebook. Svoje profily si na iom zriaduje vacsina
inStitdcii, festivalov ¢i interpretov. Na svojich strankach najcastejsie
zverejiiuju pozvanky na podujatia a fotografie, prip. kratke videospoty.
ZriedkavejSie stranky odkazuju na Zivé vysielania, e-shopy alebo
predaj vstupeniek. Facebook vSak zdruzuje velkd cast potencidlneho
publika, ktoré sa v pripade spravnych marketingovych postupov moze
velmi Iahko pretransformovat’ do rozsiahleho zoznamu fanusikov. Pre
dosiahnutie tuspesSnej facebookovej stranky je najddélezitejSia prave
komunikacia a to nielen v podobe uverejiiovania kreativnych sprav
a textov, ale taktieZ vo forme reakcii na sikromné spravy, otazky ci
komentare. Komunikacia musi prebiehat neustale a stranky musia byt
aktivne.?® Je to investicia, ktora sa zarucene niekol'’konasobne vrati spat’ -
¢i uZz v podobe uspokojivej navstevnosti, Sirenia dobrého mena, financnej
podpory a pod. V tomto smere je v pripade slovenskych inStitucif
moZné konstatovat potrebu vacSej odvahy a kreativnejsieho pristupu
vo vyuZivani potencidlu média. InSpiraciou mézu profily niektorych
zahrani¢nych organizacif, ktoré akcentuju vytvaranie velmi osobného
a priatel'ského vztahu s fanusikmi.?!

3.6 Viralny marketing

Mnohé nové marketingové formy ¢i trendy mozno zaroven oznacit
za netradicné. Tie k dosiahnutiu stanovenych komunikacnych cielov
vyuzivaji zvacSa prvky prekvapenia, zvlastnosti ¢i nezvycajnosti.?
Siroka dostupnost’ internetu so sebou priniesla mnoho zmien. Prave
vdaka socidlnym sietam, médiam a réznym platformam nebolo Sirenie
obsahu nikdy také jednoduché. Tato skutoCnost vytvara priaznivé
podmienky pre vyuzivanie dobrovolne Sirenej reklamy, oznacovanej aj

19 AUSTIN, A.:: Why Small Businesses Need Social Media. [online]. [2019-
09-02]. Dostupné na: <https://www.elirose.com/2011/06/why-small
-businesses-need-social-media/>.

20 HOLUB, A.: Tajomstvo jednej z najlepsich slovenskych strdnok na Facebooku
prezradené!. [online]. [2019-09-02]. Dostupné na: <https://blog.triad.
sk/nase-prace/tajomstvo-jednej-z-najlepsich-slovenskych-stranok-na-
facebooku-prezradene/>.

21 Prosand Cons of Facebook for Business. [online]. [2018-02-16]. Dostupné na:
<http://www.daracreative.ie/pros-and-cons-facebook-business>.

22 PIZANO, V.: Typoldgia slovenskych internetovych uZivatelov podla vnimania
novych foriem marketingovej komunikdcie. Trnava : FMK UCM v Trnave,
2012,s.16-17.
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pojmom viral marketing (z angl. viral - virusovy).?® Princip viralneho
marketingu vychadza z tradi¢nej metdédy ,word-of-mouth”. Nejde teda
o prevratnd novinku na trhu, ale o aplikaciu osved¢enej marketingovej
stratégie vyuzitim internetu ako distribu¢ného prostriedku. Viktor
Janouch charakterizuje virdlny marketing ako ,vytvdranie sprdv
o produkte za tcelom ich Sirenia tistne alebo elektronicky". Elektronicky
sposob pritom umoZiiuje omnoho rychlejSie Sirenie sprav, a preto je
tato forma typicka pre marketing na internete.** Marketér Petr Frey
dopliia tito charakteristiku viralneho marketingu vyjadrenim, Ze ide o
Lakukolvek stratégiu, ktord povzbudzuje jednotlivych online uZivatelov,
aby odovzdali marketingové sprdvy dalsim“?® V oblasti marketingu
klasickej hudby sa v8ak u nas virdlne kampane vyuZivaju stale skor
iba zriedka, no ich potencidl je pre oblast umenia velmi vel'ky. Jednym
z prikladov netradi¢nych foriem propagacie hudobného podujatia
na Slovensku je viralna kamparn ,Ludwig fun Beethoven“ z roku 2015,
ktoru vytvorila agentira Core4 pre Slovensku sporiteliiu, generalneho
partnera medzindrodného hudobného festivalu Viva Musica!. Hlavnym
cielom kampane bolo okrem prezentacie spoluprace festivalu s bankou
oslovit’ vtipnym sposobom najma novych navstevnikov. Agentira pod
heslom ,PrindSame klasiku spat' do moderného Zivota“ ponukla divikom
sériu videi, ktoré konfrontovali postavu Ludwiga van Beethovena
s modernymi technoldgiami - smartfén, slichadla, Facebook, platobna
karta ¢i internet banking. Skladatel, ktorého stvarnil znamy slovensky
herec Richard Stanke, sa prebudil do si¢asného sveta a svoj udiv nad
zmenou a pokrokom za uplynulé dve storoc¢ia komentoval aj na svojom
facebookovom profile.?® Kamparn bola mimoriadne Gispesna a napriklad
v sutaZi kreativity v reklame Prima Zlata pecka ziskala dve ocenenia
v kategéridch Multimedialna a internetova prezentacia a Internetové
reklamné formaty.?”

23 LICHNOVSKY, L: Co je viral marketing?. [online]. [2019-09-14]. Dostupné na:
<http://blog.triad.sk/marketingovy-slovnik/co-je-viral-marketing/>.

24 JANOUCH, V.: Internetovy marketing : prosad’te se na webu a socidlnich sitich.
Brno : Computer Press, 2010, s. 272.

25 FREY, P: Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. Praha : Management
Press, 2011, s. 58.

26 BRINDZOVA, E.: Slovensko si zo Zlatej Pecky odndsa $est’ cien. [online]. [2019-
09-22]. Dostupné na: <http://strategie.hnonline.sk/spravy/reklama/
slovensko-si-zo-zlatej-pecky-odnasa-sest-cien>.

27 Vitezové - Zlatd pecka 2015. [online]. [2019-09-22]. Dostupné na: <http://
zlatapecka.cz/vitezove/2015>.
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Obr. 2: Facebookovy profil viralnej kampane , Ludwig fun Beethoven“
Zdroj: Ludwig fun Beethoven [online]. [2019-09-20]. Dostupné na: <https://
www.facebook.com/ludwigfunbeethoven/>.

Zaver

Klasickd hudba na Slovensku je jednym z prikladov oblasti, v ktorej
sa marketingovd komunikicia vyuZiva v oboch formach - offline
i online. Publikum koncertov klasickej hudby je pomerne clenité,
niektori navstevnici sa zdruZuji najmid v online prostredi, ini viac
preferuju tradi¢né formy komunikacie v podobe masmédii ¢i tlacenych
propagatnych materidlov. VSetky komunikacné aktivity, ktoré
organizacie realizuju vo vztahu k publiku by mali byt podriadené
hlavnym cielom, tj. publikum ziskat, udrzat si ho a udrzZiavat s nim
Zivé vztahy. Prax ukazuje, Ze najefektivnejSim sposobom komunikacie
je kombindcia tradiénych a novych marketingovych prostriedkov.
Napriek tomu, Ze slovenskym organizaciam ¢asto krat chyba odvaha vo
vyuZivani inovativnych postupov, je moZné konstatovat progres smerom
ku kreativite a implementacii novych foriem (najmé v online prostredi).
,Trendom” pritom ostava aj vyuZivanie tradi¢nych prostriedkov, ktoré st
neodmyslitelnou sucastou propagacie klasickej hudby uZ dlhé roky.
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KOMUNIKACIA SPOLOCENSKE] ZODPOVEDNOSTI AKO
NASTROJA KONKURENCIESCHOPNOSTI

COMMUNICATION OF THE SOCIAL RESPONSIBILITY AS
A TOOL OF COMPETITIVENESS

Peter Usdk - Jaroslav Bedndadrik

Abstrakt

Prispevok sa zaobera problematikou spolocensky zodpovedného podnikania
v trhovom konkurenénom prostredi. Cielom prispevku je priniest prakticky
pohlad uplatnenia spolocenskej zodpovednosti v podnikatel'skej praxi. Prva cast
prispevku je zamerana na skutocnost, Ze spolo¢ensky zodpovedné podnikanie
je nevyhnutnym trendom v podnikatel'skom prostredi 21. storocia. Spolo¢nosti
si bez ohladu na velkost a predmet Cinnosti uvedomujui délezitost konania,
ktoré je celospolocensky vnimané ako potrebné a vysoko prospesné. V ramci
globalneho trhu nadobudol tento trend novy rozmer. Spolo¢nosti, ktoré sa
hlasia k spolocensky zodpovednému podnikaniu sa zavdzuji k tomu, Ze tento
Standard dodrZziavaju vo vSetkych krajinach, kde posobia. Prispevok je v druhej
Casti zamerany na prakticku aplikiciu spoloc¢ensky zodpovedného podnikania
a vo forme pripadovej Stidie prinaSa informdacie o vyuziti tohto modelu
v podnikatel'skej praxi.

Klucové slova:
Konkurencieschopnost. Piliere spoloc¢ensky zodpovedného podnikania.
Podnikatel'ské prostredie. SpoloCensky zodpovedné podnikanie.

Abstract

The contribution paper deals with the issue of socially responsible business in a
competitive market environment. The aim of the contribution paper is to bring a
practical view of the application of social responsibility in business practice. The
first part of the contribution paper focuses on the fact that socially responsible
entrepreneurship is an inevitable trend in the business environment of the 21st
century. Regardless of the size and focus of their business activities, companies
are aware of the importance of conduct that is perceived as necessary and highly
beneficial throughout society. Within the global market, this trend has taken
on a new dimension. Companies that apply to CSR are committed to adhering
to this standard in all countries where they operate. In the second part, the
contribution paper focuses on the practical application of socially responsible
entrepreneurship and in the form of a case study it provides information on the
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use of this model in business practice.

Key words:
Business Environment. Competitevness. Corporate Social Responsibility.
The Pillars of Corporate Social Responsibility.

Uvod

Ked chceme hovorit o dolezitosti spoloCensky zodpovedného
podnikania, musime zohladnit' tri zakladné piliere, na ktorych tento
systém stoji. V poslednom obdobi sa ¢lovek len tazko vyhne informaciam
o globalnych klimatickych zmenach. Je vSeobecne uznavané, zZe su
priamo sposobené l'udskou nezodpovednou ¢innostou nie len na drovni
podnikov, ale aj jednotlivcov. Tento problém bude o niekolko rokov
nerieSitelny, nezastavitel'ny a klimatické zmeny budt nezvratné. Je preto
velmi dolezité, aby sa Coraz viac dostaval do popredia koncept, pri ktorom
budd malé, stredné firmy, ale aj nadnarodné korporacie velmi opatrne
narabat s prirodnymi zdrojmi a ¢o najviac dbat’ na udrzatelny rozvoj.
V poslednom obdobi sa ¢oraz viac hovori o prichode Stvrtej priemyselnej
revoltlcie a s nlou spojenej robotizacii. Podla viacerych studii bude len
na Slovensku ohrozenych okolo 70 percent pracovnych miest. Suvisi to
s ekonomickym zameranim v nasej krajine, kde vyrabame najviac aut
na pocet obyvatelov na svete. Naopak, do popredia sa dostanud odvetvia,
kde je I'udsky faktor len tazko nahraditelny. Jedna sa o oblast sluzieb,
IT technolégii a pod. Ide teda o problém, ktory ma celospolocensky
zasah a treba ho riesit na najvyssich drovniach v ¢o najkratSom moznom
Case. M6zeme hovorit o tom, Ze v aktualnych trhovych podmienkach
su ekonomické priority dspesnych podnikov Coraz viac podmienené
zohladiiovanim vplyvov na spolo¢nost’ a Zivotné prostredie. Ako odraz
na globalnu poziadavku boli postupne sformulované principy konceptu
spolocensky zodpovedného podnikania, ktory rieSi problematiku
zodpovednosti podnikov za svoje okolie na lokalnej drovni, ¢im v
uréitych pripadoch naplha filozofiu udrzatelného rozvoja. V sti¢asnosti
je nutné poukazat a apelovat na nevyhnutné predpoklady budovania
spolocensky zodpovedného podnikania aktivnym zainteresovanim Statu,
podnikov a samotnych obc¢anov.
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1 Vyvoj a sucasny stav rieSenej problematiky

Prvy krat sa moderny koncept spolocenskej zodpovednosti podnikov
vyskytol v 70. rokoch 20. storocia. V 80.a 90. rokoch 20. storoc¢ia bola jeho
popularita na vzostupe a mnoho podnikov implementovalo do svojho
podnikania etické kdédexy alebo programy zodpovedného podnikania.
Priciny narastu zaujmu o spolocensku zodpovednost’ stvisia s narastom
zaujmu spolocCnosti o negativne efekty globalnej ekonomiky. Pozornost
sa v ramci firiem upriamila na poskodzovanie a ochranu Zivotného
prostredia, formovanie Zivotného Stylu spotrebitelov, zodpovednosti
za jednanie s dodavatelmi, odberatelmi a na trhu prace. Aj dnes ale
stile prebieha vyvoj samotného vymedzenia tohto pojmu a takmer
kazda vedeckd praca so zameranim na marketingovii komunikaciu
Cerpa z roznych zdrojov, takZe interpretacia moze byt individualna.
Co sa tyka situdcie na Slovensku, tak viaceré firmy a podnikatelské
subjekty napriklad maju alebo sa usiluja ziskat’ certifikdt pre spolocensky
zodpovedné podnikanie, ktory by mohol konkurencii ale aj spotrebitelovi
ukazat, Ze firma sa snazi dosiahnut principy popisané vyssie.
Zaujimavostou je, Ze zrejme najznamejsim prikladom z nasich koncin je
priklad Tomasa Batu a Jana Batu, ktori svoje podnikanie zakladali na
podobnych principoch uz skoro pred 100 rokmi v obdobi medzi I. a II.
svetovou vojnou. Jestvuje mnoho definicii spolocenskej zodpovednosti
podnikov resp. CSR (Corporate Social Responsibility).

Eur6pska komisia definuje CSR ako: ,socidlnu zodpovednost’ podnikov
za ich vplyv na spolocnost. CSR by mala byt vedend spolocnostou. Verejné
orgdny mézZu zohrdvat podpornu ulohu prostrednictvom inteligentnej
kombindcie dobrovolnych politickych opatreni a v pripade potreby aj
prostrednictvom doplnkovej reguldcie* Ministerstvo prace, socialnych
veci a rodiny oznacuje spolocenskou zodpovednostou podnikov:
,dobrovolné Uusilie firiem, ktoré presahuje beZny rdmec dodrZiavania
prdvnych predpisov. Ide o Coraz intenzivnejsie zapdjanie vsetkych
kli¢ovych partnerov do kaZdodennych aktivit firiem a institicii”?
Cielom spolocenskej zodpovednosti podnikov je: ,zabezpecit, aby
spolocnosti podnikali spésobom, ktory je eticky. To znamend zohladnenie
ich socidlneho, hospoddrskeho, environmentdlneho vplyvu a zohladnenie

1 Corporate social responsibility (CSR). [online]. [2019-03-25]. Dostupné na:
<http://ec.europa.eu/growth/industry/corporate-social-responsibility_
cs>.

2 Spolocenskd zodpovednost. [online]. [2019-03-25]. Dostupné na: <https://
www.employment.gov.sk/sk/ministerstvo/spolocenska-zodpovednost/>.
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ludskych prdv.® Podla dalSej definicie je cielom spoloCenskej
zodpovednosti podnikov: ,vytvdrat’ podmienky trvalo udrZatelného
rozvoja v ekonomickej, financnej, socidlnej a environmentdlnej oblasti
a preberat’ v nich aj zodpovednost. Prioritou je vytvdrat a rozvijat’ trvalo
udrZatelné vztahy so vSetkymi zainteresovanymi stranami - akciondrmi,
investormi, zamestnancami, zdkaznikmi, doddvatel'mi, institiciami,
budtiicimi generdciami a spolo¢nostou.” Aj napriek rozsiahlosti konceptu
CSR st urcené zakladné charakteristické znaky konceptu CSR:

¢ Dobrovolnost - aktivity nad ramec dodrZziavania pravnych predpisov,

e  Aktivna spolupraca a otvoreny dial6g so zainteresovanymi stranami,

e AngaZovanost podnikov - proaktivny pristup zaradenia CSR do
firemnych stratégii,

e Systematickost a dlhodoby ¢asovy horizont - CSR by sa mala stat
sucastou strategického planovania,

¢ Déveryhodnost - ziskanie déveryhodnosti u verejnosti,

e Zodpovednost voci spoloc¢nosti a zavazok podnikov prispievat ku
kvalite Zivota - zaujem podnikov o dianie v okoli a trvald snaha
o zniZenie environmentalnych, ekonomickych a socialnych rizik.’

1.1 Piliere spoloc¢ensky zodpovedného podnikania

Filozofia  spolocensky zodpovedného podnikania firiem je
postavend na troch zakladnych pilieroch - ekonomickom, socidlnom
a environmentdlnom. EKonomicky pilier zahfna eticky koédex
a transparentnost, principy dobrej spravy firmy, boj proti korupcii
a podplacaniu, vztahy s akcionarmi.® Ide teda o dosahovanie zisku,
za pomoci ktorého podnik financuje tieto aktivity. Socialny pilier suvisi
so starostlivostou o zamestnancov alebo pracovnymi podmienkami.
Patri sem napriklad: zdravie, bezpecnost zamestnancov, reSpektovanie
a dodrziavanie l'udskych prav, rovnost pracovnych prilezitosti, zakaz
detskej prace. Environmentalny pilier sa zaobera zivotnym prostredim.
Zameriava sa napriklad na: zniZovanie negativnych environmentalnych

3 What is corporate social responsibility?. [online]. [2019-03-25]. Dostupné
na: <https://www.ed.ac.uk/careers/your-future/options/occupations/csr/
what-is-csr>.

4 BEDNARIK, ], GUBRICKA, L: Persondlny manaZment v kontexte trvalo
udrzatelného rozvoja. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2013, s. 5.

5  KUNZ, V:: Spolocenskd odpovédnost firem. Praha : Grada Publishing, 2012, s.
17-18.

6 BEDNARIK, J., GUBRICKA, L: Persondlny manaZment v kontexte trvalo
udrzZatelného rozvoja. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2013, s. 64.
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dopadov na ZP, ekologickii politiku podniku, environmentalny
manazment, ochranu prirodnych zdrojov. ’

3 PILIERE SPOLOCENSKY ZODPOVEDNEHO
PODNIKANIA

it

enviromentalny socialny ekonomicky

Obr. 1: Piliere spolocensky zodpovedného podnikania
Zdroj: Vlastné spracovanie

Pozitiva a negativa spolo¢ensky zodpovedného podnikania

Odporcovia povazuju spolocensky zodpovedné podnikanie za praktiky,
ktoré priamo nesuvisia s ekonomickou strankou podnikov a odklanaju
sa od okamzitej maximalizacie zisku a tvorby hodnoty pre vlastnikov
podniku. Viaceri odbornici podnikom neodporucaju angaZovanost v
oblasti spolocenskej zodpovednosti z toho dévodu, Ze CSR je umelo
vytvorenad ilazia, ktord podniky vyuZivaji na posilnenie svojich vztahov
s verejnostou, avSak vacSina tychto aktivit je neefektivnych alebo
irelevantnych, pri¢om za hlavny zdroj tejto neefektivnosti je povazovana
neodbornost vedenia. Naopak zastancovia spolofensky zodpovedného
podnikania povazujui tieto praktiky za nevyhnutné pre dlhodoby a
udrzatelny rast podniku. Svoje tvrdenia zakladaju na predpokladoch,
Ze CSR prinaSa podniku viaceré doélezité vyhody: existencia podniku v
udrzatelnom zdravom prostredi, vyhnutie sa novym regulaciam zo strany
Statu; dostupnost zdrojov na tieto aktivity a ich budica navratnost,
efektivita proaktivnej stratégie, ktora sa v dlhodobom hladisku javi ako
ovela ucinnejsia oproti reaktivnej stratégii; zlepSenie obrazu podniku v

7  KUNZ, V.: Spolocenskd odpovédnost firem. Praha : Grada Publishing, 2012, s.
22-24.
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ociach spoloc¢nosti a z toho plyntice benefity.

1.2 Spolocensky zodpovedné podnikanie ako nastroj konkurencie-
schopnosti

Spolocensky zodpovedné podnikanie v stucasnej dobe na Slovensku
podporuju alebo predstavuju viaceré zname aj menej zname znacky
a firmy. Ide napriklad o obchodné retazce Tesco alebo Metro (ktoré
dokonca vyhlasuje pravidelne sutaz v tejto kategérii), spoloCnost
Embraco Slovakia, spolo¢nost Profesia.sk, spolo¢nost Pivovary Topvar,
pripadne aj dcérske firmy viacerych nadnarodnych spolocnosti, ktoré
u nas posobia, napriklad Ikea Group. Samozrejme, v sticasnosti vyuzivaju
spolocCensky zodpovedné podnikanie aj viaceré malé a stredné podniky
v Coraz vacsej miere. Podstata nie je nova, ale jej podoba sa v priebehu
rokov menila rovnako, ako sa menil aj nazor na to, ¢i je mozné a
prospesné tuto myslienku uvadzat’ do praxe. Do tejto diskusie sa zapajaju
vedci, podnikatelia a dalSie zainteresované osoby z réznych disciplin.
Téma spoloCensky zodpovedného podnikania sa dotyka ekondmie,
firemného manazmentu, podnikatelskej etiky, sociolégie, politoldgie,
environmentalistiky a mnohych dalsich odborov a dostava sa coraz
viac aj do povedomia Sirokej verejnosti. Pojem Spolocensky zodpovedné
podnikanie predstavuje koncept zameriavajici sa na zvySovanie
konkurencieschopnosti a atraktivnosti podnikania. Podstata filozofie
spociva v posune pohladu z tirovne ,profit-only*, podnikatelskej snahy a
obmedzenostina dosahovanie neustale vyssich ziskov, na iroven ,tripple-
bottom-line“, podnikanie zaloZené na socidlnom, environmentalnom a
ekonomickom pilieri s cielom dosiahnut udrzatelny, transparentny a
zodpovedny rozvoj. 8

Je zrejmé, Ze ak ma byt implementacia konceptu spolocensky
zodpovedného podnikania zmysluplna, potom musi ist' o proces cieleny,
konkrétny a adresny. Z toho vyplyva, Ze podnik musi svoju ,spolocensku
zodpovednost” adresne definovat voci konkrétnym subjektom jej
konkrétneho okolia, pricom za konkrétne okolie sa povaZuje ti cast
celkového prostredia, ktord podnik svojimi podnikatelskymi aktivitami
priamo alebo nepriamo ovplyviiuje, alebo je fiou ovplyviiovany. Prax
Coraz viac dokazuje, Ze aplikacia spolocensky zodpovedného podnikania
do procesov a stratégie firmy predstavuje konkurenc¢nu vyhodu. Ako
je uvedené v Sprave o eurdpskej konkurencieschopnosti: ,Strategicky

8 ROSELL, J.: A Multi - Stakeholder perspective on Sustainable Marketing. Oulu
: Oulu University Press, 2009, s. 58.
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pristup k CSR je pre konkurencieschopnost podnikov ¢oraz délezitejsi.
MéZe priniest vyhody v oblasti riadenia rizik, ispor nakladov, pristupu
ku kapitalu, vztahov so zdkaznikmi, riadenia I'udskych zdrojov a inovacnej
kapacity * M6Zeme teda konstatovat, Ze sledujeme posun v oblasti Coraz
SirSieho uzndavania pozitivnych vplyvov CSR na konkurencieschopnost,
ale podniky este stale Celia vyzvam, kedy najzodpovednejSie sociadlne
konanie nemusi byt finan¢ne najvyhodnejsie, najma z kratkodobého
hladiska. Preto je potrebné, aby v ramci celej EU prislo k rozsireniu
politiky v oblasti spotreby, verejného obstaravania a investicif tak, aby sa
upevnili trhové stimuly pre CSR.

1.3 Normy, ktoré vymedzuju spolocensky zodpovedné podnikanie

Spoloc¢ensky zodpovedné podnikanie sa na Slovensku Standardne
praktizuje na zaklade medzinarodnych noriem, ktoré su stanovené
Eurdpskou uniou. Treba ale povedat, Ze sa prakticky realizuji na
dobrovolnej baze. Pre nasSe potreby a predstavu nam dobre posluzia
nasledovné. Zakladnym zamerom normy ISO 14001 je podpora ochrany
Zivotného prostredia a prevencia znecistovania. Norma nestanovuje
Ziadne absolutne poziadavky na environmentalne spravanie, kladie
vSak doraz na dodrziavanie legislativnych poziadaviek tykajucich sa
jednotlivych zloZiek Zivotného prostredia. Zakladom je identifikacia
vSetkych moznych environmentalnych aspektov, ktoré majui vplyv na
zivotné prostredie. Organizacia moéze urcit, ¢im Zivotné prostredie
zatazuje a hladat vhodné metdédy k postupnému zniZovaniu
negativnych vplyvov do Zivotného prostredia. Samozrejme spravnost
je na posudeni auditora z certifikovanej spolo¢nosti. ISO 26000 je
sucastou rodiny medzinarodnych standardov vydanych Medzinarodnou
organizaciou pre Standardizaciu ISO - International Organization for
Standardization. ISO 26000 je oznacenie Standarde pre spolocensku
zodpovednost' firiem. Vyuzitie ISO 26000 v praxi: Norma ISO 26000
je urcend ako pre organizicie sukromného i verejného sektora, bez
ohladu na ich velkost alebo lokalitu. Cielom ISO 26000 je posilnit
v organizaciach zodpovednost za ich spravanie a obchodovania
a tym zvacsit ich podiel na trvalo udrzatelnom rozvoji. V praxi to
predstavuje zapojenie vSetkych stakeholderov a zaClenenie spolocenskej
zodpovednosti do vSetkych procesov a do kultiry organizacie. Prijatim

9 Sprdva o eurdpskej konkurencieschopnosti 2008 (KOM(2008) 774) a
sprievodny pracovny dokument Komisie SEK(2008) 2853. [online]. [2019-
03-25]. Dostupné na: <https://eur-lex.europa.eu/legal-content/SK/TXT/
PDF/?uri=CELEX:52011DC0681&from=EN>.
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poZiadaviek normy ISO 26000 sa organizacie zavazuju k dodrziavaniu
pravidiel spolocenskej zodpovednosti. Norma obsahuje metodické
pokyny pre zlepSenie v zdkladnej troch oblastiach zodpovednosti
(tzv. Triple Bottom Line) - voblastisocidlnejzodpovednosti, vekonomickej
zodpovednosti a v dopadoch na Zivotné prostredie. ISO 26000 pomaha
organizacii zvysit jej povest, zlepsit kultiru, angaZovanost a produktivitu
pracovnikov. Zodpovednost za zavedenie ISO 26000 a teda sociilna
zodpovednost nesie najvyssie vedenie a vlastnici organizacie.°

2 Spolocensky zodpovedné podnikanie spolo¢nosti LIDL

Spolo¢nost LIDL pdsobi na slovenskom trhu od roku 2004, kedy
bolo otvorenych prvych 14 predajni. V stcasnosti patri k najvacsim
maloobchodnym retazcom na Slovensku. Svojim zakaznikom pontka
v ramci produktovej politiky potravinovy i nepotravinovy tovar, pricom
je zachovany o najlepsi mozny pomer medzi kvalitou a cenou. Pre LIDL
je typické, Ze vacsinu jeho sortimentu tvoria privatne znacky, ktorych ma
mnoho (napriklad Freeway, Alesto, Pilos, Fin Carré, Bluedino, Dulano,
Saguaro, Combino, W5, Pikok a iné). Za tspech spoloc¢nosti sa oznacuje
aj to, Ze vacsinu procesov vo firme sa snazi zjednodusovat, ¢o vedie ku
znizovaniu nakladov, ¢im st konkurencieschopnejsi, ¢o posiliiuje ich
trhova poziciu. Spolo¢nost LIDL si je vedoma svojej zodpovednosti a
preto sa snazi do svojho podnikania implementovat inovacie v piatich
zakladnych oblastiach. Lidl si uvedomuje, Ze uspech zavisi hlavne
od zosuladenia jej zakladnych principov, ktorymi si jednoduchost,
orientacia na zakaznika so zodpovednym pristupom k zamestnancom,
zakaznikom, Zivotnému prostrediu, spolo¢nosti i dodavatelom. Tuto
skutoc¢nost maloobchod zahrnul aj do firemnych zasad. Firemné zasady,
ktorymi sa spoloc¢nost riadi su dolezité aj z hladiska uplatnovania CSR.
,Pri kaZdodennej prdci preberdme ekonomickt, spolocensku a ekologickt
zodpovednost Spolocnost sa snazi pristupovat zodpovedne k I'udom
a k prirode, postupne implementovat zlepSenie ochrany Zzivotného
prostredia a klimy v spolo¢nosti. Dokazom toho su viaceré projekty
a aktivity, ktoré spolocnost zasadila do svojho podnikania. Spolocenska
zodpovednost je Uzko spita s filozofiou a je sicastou DNA podniku.
Na zaklade toho spolo¢nost vytvorila koncepciu ,Na ceste k lepsiemu
zajtrajsku“ , prostrednictvom ktorej sa snazi nachadzat najlepsie

10  ISO 26000 Spolocenskd zodpovednost' firiem. [online]. [2019-03-
25]. Dostupné na: <https://managementmania.com/sk/iso-26000
-spolocenska-zodpovednost-firiem>.
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rieSenia a spolu tak robit’ zo sveta lepSie miesto.! Spolo¢nost pristupuje
k spolocenskej zodpovednosti velmi aktivne, zaleZi jej v akom svete
Zijeme a aky svet zanechdme budicim generaciam. CSR chape ako
sposob, ktorym médZe prostrednictvom udrzatelnosti a zodpovednosti
zabezpeclit kvalitu a pritom kaZdy deni mysliet na buddcnost.
Spolocenskd zodpovednost realizuje prostrednictvom spoluprace s
externymi partnermi (zakaznici, dodavatelia) a zamestnancami (vysadba
stromcekov, firemné dobrovolnictvo).'

2.1 Environmentalny pilier

Spolo¢nost aktivne prispieva k obnove Zivotného prostredia. Podporuje
recyklaciu - vSetky propagacné materialy tlacia na recyklovany papier
(Ecolabel). Roc¢ne recykluje spolo¢nost tisicky ton papiera a stovky
ton plastov, zapaja sa do systému zberu, zhodnocovania a recyklacie
odpadov z obalov (ENVI-PAK), ¢im znizuje emisie sklenikovych plynov.
Lidl informuje a snazi sa vzdelavat svojich zakaznikov v oblasti ochrany
Zivotného prostredia. Spolo¢nost znizuje tiez objem obalov svojich
vyrobkov. Lidl vyuziva tzv. ,zelenu energiu“ - 93% z celkovej rocnej
spotreby Lidl pochadza z vodnych elektrarni, instaluje fotovoltaické
panely, nabijacie e-stanice v LC Sered’ a na novych predajniach. Na
Zivotné prostredie berie spolo¢nost ohlad aj pri vystavbe svojich budov
- certifikicia a technolégie v LC Sered’ a novych predajniach.

Projekt Voda pre stromy

Lesy sa zvyknud oznacovat ako ,zelené pliica“ Zeme. Veterna kalamita,
ktora sa v roku 2004 prehnala Tatrami preto zasiahla kaZdého. Lidl
v roku 2012 daroval tatranskym lesom 25 000 sadeniciek. V obnove
zniceného lesa nasledne pokracoval projektom ,Voda pre stromy“ Lidl
venoval 1 cent za kazdu predant flasu 1,5 1 mineralnej vody Saguaro na
obnovu tatranského lesa. Od spustenia kampane v roku 2012 sa vdaka
zakaznikom Lidla podarilo na tento ucel vyclenit' prostriedky na kiipu
a vysadbu 500 000 stroméekov. Odbornym garantom projektu je Statny

11 Spolocenskd zodpovednost'. [online]. [2019-
04-17]. Dostupné na: <https://www.
lidl.sk/sk/spolocenskazodpovednost.htm&gt>.

12 Spolocnost. [online]. [2019-04-17]. Dostupné na: <https://www.lidl.sk/sk/
spolocnost.htm&gt>.

13 CSR - spolocenskd zodpovednost. [online]. [2019-04-17]. Dostupné na:
<https://www.lidl.sk/sk/Animal-welfare-744.htm&gt>.
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podnik LESY Slovenskej republiky.!*
Obmedzenie plastovych obalov do roku 2025

Spolo¢nost LIDL si uvedomuje svoju zodpovednost k Zivotnému
prostrediu a preto sa zaviazala, Ze do roku 2025 vyrazne obmedzi
pouzivanie plastovych obalov (aspoi o 20%) a taktiez chce dosiahnut
100% - tnt recyklovatelnost plastovych obalov vlastnych znaciek, pricom
vlastné znacky predstavuju asi 80% sortimentu Lidlu na Slovensku.
Lidl tymto krokom podpori nedavno prijatu celoeurépsku stratégiu pre
plasty z dielne Eurépskej komisie.

UTZ Certified

Spolocenski zodpovednost spolo¢nost vnima aj v sivislosti s pontikanym
sortimentom. Spolo¢nost’ Lidl sa vyznacuje tym, Ze vo svojom sortimente
ma vacsSinu produktov pod svojimi privatnymi znackami. Prave v
tovaroch, ktoré st predavané pod tymito znackami sa snazi predavat
produkty, ktoré st vyrobené v sulade s trvalou udrzatelnostou. UTZ je
globalny program rozvoja trvalo udrZatelného pestovania kakaa, ¢aju a
kavy. Cielom programu je vzdelavanie pestovatelov v oblasti optimalnych
polnohospodarskych postupov, rovnako aj zavddzanie profesionalnych
a trvalo udrzatelnych met6éd pestovania tak, aby plodiny dosahovali
najvyssiu moznud kvalitu. Stiastou programu sud aj kurzy a Skolenia v
oblasti manaZmentu bezpecnosti pri praci a manaZmentu Zivotného
prostredia. V sortimente najde zakaznik symbol UTZ napr. na obaloch
cokolad Fin Carré a moZe si tak byt isty, Ze kakao pouZité na ich vyrobu
pochadza z trvalo udrZatelnych kakaovnikovych plantazi.'®

2.2 Socialny pilier

Projekty v tejto oblasti prioritne orientuje na deti, spolo¢nost chce
byt tiez dobrym susedom. Podporuje zdravy Zivotny $tyl deti (detské
ihriska, zdravé recepty), vzdelavanie a prevenciu (dopravna vychova,
prva pomoc, Ekohra) a skvalitiiovanie zdravotnej starostlivosti (pristroje
pre novorodencov, spolupraca s nemocnicami). Pomaha tiez detom
z detskych domovov (spolupracuje s nadiciami Usmev ako dar, Strom

14 Zivotné prostredie. [online]. [2019-04-17]. Dostupné na: <https://www.lidl.
sk/sk/zivotne-prostredie.htm&gt>.

15 Spolocenskd zodpovednost - sortiment. [online]. [2019-04-19]. Dostupné na:
<https://www.lidl.sk/sk/CSR.htm&gt>.
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7elanf). Lidl pomaha na miestach, kde pésobi (podpora ZS, kultirnych
podujati a pod.)*®

Projekt Zihadielko

V slovenskych mestach nie je dostatok modernych a bezpecnych detskych
ihrisk. Prave preto sa spolo¢nost Lidl rozhodla poméct a v rokoch 2016 a
2017 vybudovala 20 Lidl ihrisk Zihadielok v celkovej hodnote 1 740 000
€. Projekt vyvolal pozitivny osial’ a dokazal zjednotit celé mesta s jednym
spolo¢nym cielom - ziskat pre svoje mesto o najviac hlasov. Zapojit
do sutaze o ihrisko sa mohli vSetky slovenské mesta a mestské casti (v
pripade Bratislavy a Kosic) a obce, v ktorych sa nachadza minimalne
1 predajiia potravin Lidl. Sutazilo sa v piatich kategériach, pricom v
kaZdej kategérif mohli vidy dve mesta ziskat' Lidl ihrisko Zihadielko. Na
Slovensku tak aj v roku 2018 vyrastlo dal$ich 10 Lidl ihrisk Zihadielok.
VSetky ihriska spaja jednotny motiv rozpravkovej vcielky Maje, ktorej
pribehy deti, ale aj generacia ich rodi¢ov velmi dobre poznaju.’”

2.3 Ekonomicky pilier

V ramci dodavatelského retazca sa uplatiiuje aj ekonomicky rozmer
spolocenskej zodpovednosti, kde sa dba na neutladcanie Ziadneho ¢lanku
z dodavatelského retazca. Spolo¢nost’ Lidl sa prihlasuje ku koncepcii The
supply chain initiative, na zaklade ktorého sahlasi k férovym praktikdm
v dodavatelskom retazci. TaktieZ sa hlasi k Bussiness Social Compliance
Initiative (BSCI) v rdmci eur6pskej asocidcie zahrani¢ného obchodu.
Na zadklade tejto iniciativy sa rozhodli zlepSit eticky kdédex, ¢im sa
zlepsili socidlne Standardy u obchodnych partnerov doma i v zahranici.
Eticky kodex je sticastou vSetkych obchodnych zmlav a jeho désledné
uplatiiovanie v dodavatelskom retazci je nevyhnutné pre dalSiu
spolupracu. Su v lom zakotvené dodrZiavanie zakladnych I'udskych prav
a slobdd, ako aj zakaz diskriminacie.®

Zamestnanci

V ramci koncepcie ludia tvoria LIDL je rozpracované to, ako spoloc¢nost

16 CSR - spolocenskd zodpovednost. [online]. [2019-04-17]. Dostupné na:
<https://www.lidl.sk/sk/Animal-welfare-744.htm&gt>.

17 Zihadielko. [online]. [2019-04-17]. Dostupné na: <https://zihadielko.lidl.
sk/o-projekte&gt>.

18 LISICKY, M.: Spolocenskd zodpovednost, vyznam a uplatnenie vo vybranej
spolocnosti. [Diplomova préca]. Nitra : SPU v Nitre, 2017, s. 53.
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vystupuje voCi svojim zamestnancom a celkovo spoloc¢nost tuto
koncepciu uplatiiuje ako zamestnaneckd znacku. Spolo¢nost vynaklada
znacné Usilie na vytvorenie kvalitného pracovného prostredia pre svojich
zamestnancov, podporuje ich rozvoj, volné pracovné pozicie prioritne
obsadzuje z vlastnych radov a angaZuje sa rovnako aj vo vzdelavani.
LIDL ponuka zaujimavy balik benefitov, ktory pravidelne aktualizuje tak,
aby bol pre zamestnancov naozaj atraktivny. Pravidelne sa pyta svojich
zamestnancov na nazor. Spatna vazba je pre LIDL skuto¢ne doleZita
- na jej zdklade realizuje konkrétne opatrenia. V priamej suvislosti
s uspesSnym pdsobenim spoloc¢nosti Lidl na Slovensku, narastom obratu
a hodnoty znacky kazdy rok pristupuje k zvySovaniu platov. Z hladiska
odmeiiovania zamestnancov pritom patri na Slovensku k najlepsie
platiacim spolo¢nostiam v segmente.

Zaver

Spolocensky zodpovedné podnikanie sa postupne dostava do povedomia
Coraz vacsSiemu poctu podnikov na Slovensku. V sticasnosti spolocensky
zodpovedné podnikanie neuplatnuju len velké podniky, ale tiezZ stredné
a malé podniky, ktoré sa snaZia aspon malym pri¢inenim podielat
na ochrane zivotného prostredia a pomoct v spolo¢nosti tym, ktori to
najviac potrebuju. V tejto praci sme sa podrobne pozreli na cely koncept
spoloCenskej zodpovednosti vo vSeobecnej rovine a aplikovali sme
ho na spolo¢nost Lidl, ktord je znama svojim férovym pristupom ku
vSetkym zlozkam, ¢i uz zakaznikom alebo zamestnancom. Férovo jedna
aj v konkurenc¢nych bojoch, ma vlastné produkty, ktoré sa kvalitou m6zu
porovnavat aj s ovela drahsimi znackami. Spolo¢enskd zodpovednost
sme rozobrali vo vSetkych rovinach, od dodavatelov, cez zamestnancov, aZ
po zakaznikov. KI'i¢om k dspechu za zodpovednym podnikanim je ttizba
vytvorit’ vynos pre spoloc¢nost. Aj napriek tomu, Ze podstatnym cielom
zodpovedného podnikania nie je zisk, tento princip prindsa firmam
nepriamo urcité vyhody, medzi ktoré m6zZeme zaradit napriklad zniZenie
nakladov, zvysenie oddanosti zamestnancov, zlepSenie celkového vykonu
a vztahu s Kklientmi alebo imidzu firmy. Pre verejnost si zodpovedné
firmy sympatickejSie a l'udia im ovela viac déveruju. Sicasny vyvoj na
trhu, neustale sa meniace podmienky, rast konkurencie, ale aj vplyv
podnikov na Zivotné prostredie, su faktory, ktoré priamo vplyvaji na
existenciu firiem a ich identifikaciu na trhu. Spolocensky zodpovedny
podnikanie povazujeme za vysoko aktudlnu tému, a jeho rozvoj je
nevyhnutny, pokial chceme hovorit o udrzatelnom rozvoji a aktivnej
Ucasti na zlepSovani a skvalitiiovani Zivotného prostredia.
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CO SI MYSLIA O INOVACIACH V ZURNALISTIKE
SLOVENSKIi NOVINARI?

WHAT DO SLOVAK JOURNALISTS THINK ABOUT
INNOVATIONS IN JOURNALISM?

Jdn Vistiovsky — Karina Kubikovd

Abstrakt

Jednym z trendov sucasnej Zurnalistickej praxe je pouZzivanie inovativnych
technickych a technologickych rieseni. Ich tlohou je zatraktivnit novinarskeho
obsahy, priblizit ich recipientovi, ale aj pomoct samotnym novinarom v ich
tvorbe. Majitelia sa prostrednictvom investicii do technickych zariadeni a
softvéru snazia racionalizovat naklady na ludskd pracu, zrychlit tvorbu a
publikovanie vystupov tak, aby ich vedeli pontknut publiku ako prvi, a to
samozrejme v pritazlivej forme. Kym niektoré zahrani¢né redakcie uz vyuzivaja
napriklad inteligentné softvéry pri tvorbe Sportovych sprav alebo informovani
o vysledkoch volieb, pripadne drony na zber spravodajského materialu, v praxi
slovenskych médii sa najcastejSie stretdvame s podcastami, chatbotmi alebo
interaktivnou grafikou. Nazory medialnych teoretikov a l'udi z novinarskej praxe
na pouzivanie takychto inovacii sa réznia. Cielom prispevku je prostrednictvom
nestrukturovanych rozhovorov s respondentmi - novinarmi zistit ich nazory na
implementovanie takychto rieSeni do praxe slovenskych spravodajskych médii.
Klicové slova:

Chatbot. Inovacie v Zurnalistike. Multiplatformové publikovanie. Roboticka
Zurnalistika. Socialne siete.

Abstract

One of the trends of contemporary journalistic practice is the implementation
of innovative technical and technological solutions. Their task is to make
journalistic contents more appealing, to bring them closer to the recipient, but
also to help journalists in their production. By investing in technical equipment
and software, the owners seek to rationalize the cost of human work, accelerate
the creation and publication of the outputs so that they can offer them to the
public as the first ones, of course in a highly attractive form. While some foreign
editorial staffs already use, for example, intelligent software in the production
of sports news or coverage on election results, or even drones to collect news
material, in the practice of the Slovak media, we most often encounter podcasts,
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chatbots or interactive graphics. The opinions of media theorists and journalists
on the application of such innovations vary. The aim of the study is, by means
of unstructured interviews with respondents - journalists, to find out their
opinions on the implementation of such solutions into the practice of the Slovak
news media.

Key words:
Chatbot. Innovations in Journalism. Multiplatform Publishing. Robo-journalism.
Social Networks.

Uvod

O inovaciach - alebo ak chceme - o pouzivani rozlicnych modernych
zariadeni a softvérov v Zurnalistike, resp. v postupoch, ktorych vysledkom
st novinarske komunikaty, a rovnako aj pri ich distribcii, sa v si¢asnosti
diskutuje predovsetkym v Zurnalistickej praxi. D6vodov je pomerne vela.
Kym pocet pravidelnych citatelov tlacenych novin klesa, vydavatelstva a
redakcie hladaju nové spdsoby, ako sa dostat do pozornosti recipienta.
PoCetnym vyzvam vSak cCelia aj rozhlas a televizia.! V sacasnosti
povazujeme za bezné, Ze prostrednictvom smartfénov a tabletov si
prezerame weby alebo pouzivame mobilné aplikacie, ktoré umoziuju
pomerne komfortné citanie textu a sledovanie videi. Konkurencia
medidlneho prostredia, technologické zmeny a ekonomicky diktat
vSak markantne ovplyviiuju nielen sposob prezenticie a distribucie
novinarskeho obsahu, ale dotykaju sa aj procesu samotnej novinarskej
tvorby. Vlastnici médii a redaktori hladajii nové spdsoby, ako zatraktivnit
prinasany obsah, ako uSetrit’ naklady na l'udsku pracu a tvorbu obsahu
ako takého, ako zrychlit publikovanie sprav a samozrejme, ako si ziskat
a udrzat’ pozornost recipienta v takom atraktivnom prostredi, akym je
internet.

1 Inovacie v Zurnalistike
Medidlne podniky sd pionierom v aplikovani technickych a

technologickych inovacii, ¢im pomahaji na jednej strane ich adaptovaniu
sa v spolo¢nosti, na strane druhej pouzivanie modernych vydobytkov

1 GREGUS, L. Televizia pod vplyvom internetu - zmeny, trendy a vyzvy.
In BENKOVA, Z. a kol. Wvoj a inovdcie v sti¢asnej praxi onlinového
novindrstva. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2018, s. 28.; Pozri aj: HUDIKOVA,
Z., HABINAKOVA, E.: Radio Broadcasting and Radio Production : specialized
academic textbook in English. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2018.
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umoZiiuje eliminovat' ich nedostatky. V praxi spravodajskych médii
sa v ostatnom case objavili podcasty, vyuzivanie virtudlnej reality,
360-stupniového videa alebo chatboty. Kym prostriedkom zberu
spravodajského materidlu sa stali napriklad drony, umela inteligencia
(angl. artifical intelligence) sa zacala uplatiiovat v procese tvorby
spravodajskych obsahov.? Hovori sa aj o robotickej Zurnalistike.?
Novinarstvo sa dostalo do mobilnych telefénov, na socidlne siete a
oblibené pouzivatelské kanaly (YouTube a iné), ktorych obsah tvoria
aj obycajni Tudia - neprofesionali. Na vSetkych tychto platformach sa
odohrava boj o pozornost recipienta, ¢o vyvolava potrebu vzniku novych
(aj podnikatelskych) stratégii v medidlnom biznise. Forma novinarskeho
produktu je réznoroda, ¢i uz ide o text, zvuk alebo video. Citatelia
potrebuju ziskavat informdacie tu a teraz a na trhu vitazi to médium,
ktoré je rychlejsie. Z novinarov, ktori predtym pracovali niekol’ko dni
alebo tyZdnov na jednej téme, sa stali multimedidlni novindri a ich
ulohou je spracovat viac tém v rovnakom case, a to vo forme textu, zvuku
alebo videa, aby sa dali pouzit pre rézne formy multiplatformového
publikovania. Pracovné tempo v sucasnych redakcidch je skutocne
velmi vysoké. V spravodajskych médiach sa taktiez Casto stretdvame
s hoaxami a dezinformaciami. V septembri 2019 dvadsat’ krajin sveta
podporilo iniciativu organizacie Reportéri bez hranic, ktorej cielom je
zastavit' Sirenie faloSnych sprav a zvysit zodpovednost poskytovatelov
internetu v déveryhodnosti obsahu a plurality informacii, a to s cielom
vyhnit sa informacnému chaosu. V boji proti faloSnym spravam,
Sireniu dezinformdcif a propagandy na socialnych sietach sa pridali aj
spoloc¢nosti Twitter a Facebook, ktoré zrusili tisice faloSnych uctov v Cine,
Egypte a Spojenych arabskych emiratoch.*

Postupny pokrok v oblasti mobilnej Zurnalistiky a socidlnych médii
priniesol nové inovativne formy vyuzivané na socidlnych sietach
prostrednictvom konverzacii. V praxi ich pozname ako ,chatbot®, ,bot“

2 From 360 to Virtual Reality. [online]. [2019-04-11]. Dostupné na: <https://
medium.com/journalism-trends-technologies/from-360-to-virtual-reality-
e20aa5f5b96d>.

3 Pre viac informacii, pozri: VISNOVSKY, ], KUBIKOVA, K. Roboticka
yurnalistika ako vyzva pre redaként prax. In SAMELOVA, A., STANKOVA, M.,
HACEK, J. (eds.): FENOMEN 2019: Sii¢asnd profesiondlna Zurnalistika a jej
reflexie. Bratislava : UK v Bratislave, 2018, s. 15-22.

4  Falosnym sprdvam sa na internete dari. Reportéri bez hranic chcii zastavit'ich
sirenie. [online]. [2019-10-11]. Dostupné na: <https://strategie.hnonline.
sk/media/2013914-falosnym-spravam-sa-na-internete-dari-reporteri-bez-
hranic-chcu-zastavit-ich-sirenie>.
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alebo ,talkbot" Je to pocitacovy program, ktory dokaZe simulovat l'udsku
konverzaciu prostrednictvom hlasu alebo textu. Chatbot funguje na
principe strojového ucenia a pouZziva siet inSpirovand neurédnovymi
uzlami l'udského mozgu. Je naprogramovany tak, aby sa sam naucil
dialégu a dokazal pocas konverzicie sdm odpovedat. Na Slovensku
zacina byt chatbot popularnejsi ako posielanie newsletterov. Niektoré
spravodajské média, ako napriklad The New York Times, The Huffington
alebo The Guardian zacali vytvarat 360-stupiiové videa, aby efektivnejsie
vyuzivali popularitu socidlnych a mobilnych médii. Era virtualnej
reality a 360-stupiiového videa je prechodom od informovanosti k
pribehom (z angl. stories).! Publikum vstupuje do virtualneho scenara,
ktory predstavuje ,Zurnalisticky pribeh.“ Aby sa vSak novinari zapojili
do tychto novych inovac¢nych foriem, musia ovladat’ vyrobu, zakladné
aspekty filmovania, videoeditaciu a videografiku. Stale ostava nejasné,
¢i a za akych okolnosti budud ochotni pouZivatelia platit za tieto formy
sprav a naopak, ¢i inzerenti podporia tto formu spracovania. Roboticka
Zurnalistika (angl. robo-journalism) priniesla do novinarstva nové
postupy tvorby novinarskych prejavov, ¢o ma markantny vplyv na
oblast l'udskych zdrojov a novinarsku profesiu ako taku.? Zaroven dava
novinarom slobodu, priestor a ¢as venovat sa analyzam a hladaniu
suvislosti. Softvéry funguji na principe analyzovania vel’kého mnoZstvo
dat, z ktorych prostrednictvom algoritmov vytvara texty, animacie a
informacné grafiky. Pokial ide o strednt Eurépu, pionierom vo vyuZivani
automatov na tvorbu sprav sa stala Ceskd tlacovd kanceldria (CTK), ked
ich prvykrat pouZila pri spracovavani vysledkov komundlnych volieb,
ktoré sa v Ceskej republike konali v oktébri 2018. Ulohou softvéru
bolo poméhat redaktorom a editorom pri prepisovani dat z Ceského
Statistického uradu tak, Ze v okamihu, ked' tirad zverejnil vysledky volieb,
automat ich vloZil do predpripravenej Sablony a poslal editorskému timu
na kontrolu. Cielom pouZitia tohto systému bola snaha eliminovat l'udské
chyby a ulahcit’ pracu novinarom.? Podla J. Koderu, technického riaditela
CTK, ,..vyvoj algoritmov umelej inteligencie urcite povedie k tomu, Ze
generované texty nebudu odliSitelné od rucne pisanych. Dokonca si myslime,
Ze v buducnosti by texty pripravené strojom mohli byt lepSie. Pocitac totiz
1 BUCKOVA, Z., RUSNAKOVA, L.: Publicistika v periodickej tladi. Zurnalistické
z’dnvre. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2017, s. 167-210. )
2 MICOVA, S.: Multimédia a ich vplyv na sticasnu novinarsku prax. In BENKOVA,
Z. a kol.: Wvoj a inovdcie v stcasnej praxi onlinového novindrstva. Trnava :
FMK UCM v Trnave, 2018, s. 76-93.
3 VSETECKA, R.: V Cesku se uplatnil robot. Pro CTK psal zprdvy. [online]. [2019-
10-07]. Dostupné na: <https://technet.idnes.cz/ctk-umela-inteligence-
Otu-/kratke-zpravy.aspx?c=A181008_072529_tec-kratke-zpravy_vse>.
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moZe rychlejsie ako ¢lovek pracovat’s ovela vicSou databdzou tidajov. Inou
otdzkou je ale vyber tém a spésobu ich spracovania. Spracovanie strojom
v tom méZe vyrazne poméct, ale tiloha ¢loveka v tomto smere bude stdle
nezastupitelnd.”

2 Metodika vyskumu

V studii sa opierame o informdacie a nazory ziskané prostrednictvom
nestandardizovanych rozhovorov so Siestimi respondentmi, ktori
aktivne pracuju alebo pracovali v redakciach réznych slovenskych médii,
printovych aj elektronickych. Vyber respondentov bol zamerny, pricom
rozhovory, realizované bud osobnou formou alebo prostrednictvom
e-mailovej komunikacie, prebehli v mesiacoch marec, april a maj 2019.
Medzi respondentov patrili (v abecednom poradi):

e Veronika Cifrova-Ostrihonova, redaktorka TV Markiza, 28. marec
2019,

¢ Jan Kodera, technicky riaditel CTK, 28. marec 2019,

¢ Zuzana Kovacic¢-Hanzelova, novinarka dennika SME, 2. april 2019,

¢ Peter Kubinyi, novinar tyzdennika Plus 7 dni, 11. marec 2019,

¢ Andrej TuSer, vysokoskolsky pedagdég na Paneurdpskej vysokej
Skole, 22. marec 2019,

e Peter Valovi¢, novinar dennika SME, 6. maj 2019.

Realizatorov rozhovoru zaujimali nadzory oslovenych na problematiku
sucasného systému redak¢nej prace, pracu novinara so zdrojmi, ohlad
na Citatela pri vybere témy, ale aj nazory na implementaciu inovacii do
procesu novinarskej prace, tvorby a prezentacie novinarskych prejavov
a celkov. V nasledujucej casti prindSame nazory respondentov prave na
tlto oblast.

3 Vnimanie novinarstva a novinarskej tvorby v kontexte
technologického pokroku slovenskymi novinarmi

Respondenti maji na implementovanie technickych a technologickych
inovacii do Zurnalistiky rozli¢tné nazory. Kym technicky riaditel CTK
]J. Kodera ma s robotickou zurnalistikou skisenosti, osloveni slovenski
novindri sa s lou v praxi eSte nestretli. Potvrdzuju to slova P. Kubinyiho, V.

4  KONDERA, J. (technicky riaditel CTK): Spracovanie strojom méZe poméct,
ale tlloha ¢loveka bude nezastupitelnd. [Emailova komunikacia]. Realizované
diia 28.03.2019. 2019.
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Cifrovej-Ostrihoniovej, ale aj Z. Kovacic-Hanzelovej, podla ktorej moéZeme
byt pokojni a stroje Zurnalisticky jazyk nikdy nenahradia.® Podla slov
vysokoskolského pedagéga A. TuSera aj tieto technologické moZnosti
a inovacie musia mat’ svoje limity a vyritia sa do svojho konca.® CTK
pouZila pri komunalnych a senatorskych vol'bach v roku 2018 generator
sprav: ,PouZili sme popri Standardnom spravodajskom servise v ostrom
procese i automaticky generované sprdvy, o zrejme myslite pod ndzvom
roboZurnalistika.” Z pohladu redakcie CTK preto rozli$uji terminy ako
»,automatizacia spravodajstva“, ,strojové generovanie textov* a ,vyuzitie
nastrojov umelej inteligencie Tieto oblasti sa podla nich znacne
prekryvaju, a preto oznacenie ,roboticka Zurnalistika“ nezovSeobecnuju.
]. Kodera dodava, Ze ,..zatial’ ¢o ¢lovek napise najskor jednu sprdvu a
potom dalsiu, automat chrli jednu sprdvu za druhou podla zadanych
kritérii presne vo chvili, ked’ st tUdaje k dispozicii.”® Naraz tak moze tvorit
mnoZstvo sprav z desiatok miest a v okamihu, ked' sé¢itanie vrcholi, st
editori vysledkovymi spravami zahlteni viac, ako ked ich pripravuju
redaktori. Priprava programu trvala v CTK priblizne dva mesiace a
softvér testovali na idajoch z predchadzajucich volieb.

V kontexte tejto problematiky sa ]. Kodera domnieva, Ze nastane
moment, ked sa programovaci jazyk NLG® dostane do fazy, aby bol
lepSie cCitatelny a blizsi ludskému jazyku. ,Vyvoj algoritmov umelej
inteligencie urcite povedie k tomu, Ze generované texty nebudi odlisitelné
od rucne pripravenych. Dokonca si myslime, Ze v budiicnosti budu texty
pripravené strojom lepsie.*° Podla jeho slov moze totiZ pocita¢ pracovat

5 CIFROVA-OSTRIHONOVA, V. (redaktorka TV Markiza): V televizii si bez
chodenia do terénu neporadite. [Emailova komunikacia]. Realizované dia 28.
03.2019.2019.

6 TUSER, A. (vysoko$kolsky profesor PEVS v Bratislave): Charakter novindrskej
prdce bude zdvisiet od typolégie tlacenych médii. [Osobny rozhovor].
Realizované diia 22. 03.2019. 2019.

7 KONDERA, J. (technicky riaditel CTK): Spracovanie strojom méze poméct,
ale tlloha ¢loveka bude nezastupitelnd. [Emailova komunikacia]. Realizované
diia 28.03.2019. 2019.

8 KONDERA, J. (technicky riaditel CTK): Spracovanie strojom méZe poméct,
ale tlloha ¢loveka bude nezastupitelnd. [Emailova komunikacia]. Realizované
diia 28.03.2019. 2019.

9 Poznamka autorov: Natural-language generation (NLG) je softvér, ktory
dokaze transformovat data do prirodzeného jazyka.

10 KONDERA, J. (technicky riaditel' CTK): Spracovanie strojom mézZe poméct,
ale tlloha ¢loveka bude nezastupitelnd. [Emailova komunikacia]. Realizované
diia 28.03.2019. 2019.
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rychlejsie, neZ ¢lovek s omnoho va¢Sou databazou tdajov, a teda moze
ich lepsie vyhodnocovat a porovnavat. Ina otazka je vyber tém a spdsob
ich spracovania, ked’ stroj novindrom méZe pomoct, ale ludsky jazyk
bude nezastupitelny. V tejto stvislosti je ddleZité povedat, Ze roboticka
Zurnalistika so sebou nesie i potencidlne nevyhody, medzi ktoré patri
predovSetkym finan¢na naro¢nost pre redakcie. ,Pre anglictinu a
generovanie textov existuju ndstroje open source, na druht stranu vyvoj
Specializovaného ndstroja na spracovanie prirodzeného jazyka méZe stdt'i
miliény eur.** Naklady na minuloro¢ny pilotny projekt CTK zodpovedali
mesacénym nakladom na jednu programatorku a priblizne dva dni prace
redaktora.!? V suvislosti s novymi typmi prezentacie zurnalistickych
celkov na internete nastupuje do slovenskej Zurnalistiky silnejtci trend
- podcasty. V sucasnosti podcasty uZz vyuziva niekol'ko slovenskych
onlinovych redakcii. P. Kubinyi si mysli, Ze ,¢im rychlejsie nemusi byt vZdy
aj lepsie. Pozriet' si krdtke video alebo vypocut’ pdr viet v podcaste este
neznamend, Ze si ¢lovek dokdZe vytvorit’ sprdvny vlastny ndzor. V kaZdom
pripade je to pohodlnejsie nez Citat. LenZe ako chce pisat niekto, kto nevie
- Citat’?"*® 7. Hanzelova sa naopak domnieva, Ze potencial podcastov
je obrovsky: ,Ja som generdcia, ktord je prdve cielovka nového typu
Zurnalistiky a mdm velmi mdlo casu redlne sediet’ pri novindch a citat’ich
(aj na mobile). Naopak, podcast si méZem vypocut kdekolvek aj pri nejakej
inej ¢innosti. Vel'mi to zefektivriuje méj deri a neviem si uZ predstavit, Ze by
napriklad podcasty neexistovali.** K tvrdeniam sa pridava aj P. Valovic:
»Oceriujem, Ze Zurnalistika sa zmultifunkcnieva. To, Ze aj rddid robia vided,
Ze nastupuje celkom rychlo audioZurnalistika aj mimo rozhlasovych stanic,
no a potom samozrejme shaha o sSiroké vyuZitie lacnych socidlnych sieti.”
Doddva, Ze ,, potencidl podcastov je najmd v tom, Ze dostdvaju informdcie k
ludom, ktori nemajt as Citat’ a pociivajt ich popri inej aktivite, najcastejsie
asi pri Soférovanti, alebo cviceni. KedZe je takychto aktivit stdle viac, budti
uspesné aj podcasty.*

11 KONDERA, J. (technicky riaditel' CTK): Spracovanie strojom mézZe poméct,
ale tlloha ¢loveka bude nezastupitelnd. [Emailova komunikacia]. Realizované
diia 28.03.2019. 2019.

12 KONDERA, J. (technicky riaditel' CTK): Spracovanie strojom mézZe poméct,
ale tiloha ¢loveka bude nezastupitelnd. [Emailova komunikacia]. Realizované
dnia 28.03.2019. 2019.

13 KUBINYI, P. (novinar tyzdennika Plus 7 dnf): Cim rychlejsie nemusi byt vzdy
aj lepsie. [Emailova komunikacia]. Realizované dia 11. 03.2019. 2019.

14 KOVACIC-HANZELOVA, Z. (novinarka dennika SME):
Novindrov stroje nenahradia. [Emailova komunikacia]. Realizované dna 02.
04.2019.2019.

15 VALOVIC, P. (novinar dennika SME): Médid sa zmultifunkéiuji. [Emailova
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Najviac pouzivatelov v sticasnosti maju firmy Facebook, Google a Amazon.
Medialni kritici predpokladajt, Ze v roku 2022 nastane tzv. must-see-
content, o znamend odkupenie urcitych typov formatov vyluéne pre
socialne siete (napr. Sportové prenosy). P. Kubinyi si mysli, Ze ,neustdle
zjednodusovanie prijimania informdcif je cesta do pekla. Cim viac, ¢im
jednoduchsie znamend o to povrchnejsie.® V. Cifrova-Ostrihonova
odmietla na otazku odpovedat a Z. Kovaci¢-Hanzelova sa stavia k situacii
ako Zurnalistka prakticky: , Vidim skér problém v tom, presved¢it’ mladsiu
generdciu, Ze za content sa plati. Casto sa ma mladsi followeri na socidlnych
sietach pytaju, Ze preco by mali platit’ za Netflix, ked’ si to méZu nelegdlne
stiahnut. Argumenty, Ze ani do obchodu nepridu a neukradn si jogurt z
chladni¢ky na nich bohuZial nefunguje. Ja si platim Netflix, HBO aj Spotify
prdve preto, Ze som proti nelegdlnemu contentu a rozumiem vyrobnym
ndkladom.”” P. ValoviC uviedol, Ze: ,nie len televizne prenosy. UZ pred 4
rokmi a mozZno e$te ddvnejsie som pocul ako FB ide platit’ novindrom v
redakcidch za extra obsah a Ze mali vytvdrat spoluprdce, aby redakcie
nepublikovali na svojich serveroch, ale priamo na socidlnej sieti, z coho by
ndsledne posielal FB peniaze do redakcie.'® Podla neho to fungovat moze,
ale musi existovat v sticasnosti dévod, prec¢o tomu nie je tak. Argumentuje
tym, Ze Facebook aj iné socialne siete maju dost’ problémov s tym, aky
obsah u nich publikuji beZni pouZzivatelia a ako ho kontrolovat. , Priamo
spolupracovat, ak by mali ist' do rizika spoluprdce s nejakou nejasnou
redakciou roz$irujiicou dezinformdcie, je pri nich prilis velké ststo. A ak
by to viedlo k premnoZeniu reklamy, tak by pravdepodobne vznikli nejaké
agregdtory alebo light verzie socidlnych sietf, kde bude rekldm menej.
Alebo vzniknt uplne nové, bez rekldm. Je to vZdy na manaZmente socidlnej
siete, aby zabezpecila, Ze jej uZivatelia neprejdu niekam inam. TakZe je to
vZdy o doladovani a skimani sprdvania tych uZivatelov. Ak by mal nastat’
nejaky ndvrat k printu, to asi jedine tak Ze by skolaboval cely internet a
to uZ by sme potom mali asi aj po jadrovej vojne. Je to nezmysel, rovnako
ako sa ludia od printu nevrdtia ku klinovému pismu tak sa nevrdtia od
onlinu k printu.* A. TuSer, si naopak v tomto kontexte mysli, Ze: ,vsetko
md svoj zaciatok, ale aj koniec. A aj inovdcie a technoldgie sa raz vyrutia

komunikacia]. Realizované dia 06. 05. 2019. 2019.

16 KUBINYI, P. (novinar tyzdennika Plus 7 dnf): Cfm rychlejsie nemusi byt vzdy
aj lepsie. [Emailova komunikacia]. Realizované dna 11. 03. 2019. 2019.

17 KOVACIC-HANZELOVA, Z. (novinarka dennika SME): Novindrov stroje
nenahradia. [Emailova komunikacia]. Realizované dna 02. 04.2019. 2019.

18 VALOVIC, P. (novinar dennika SME): Médid sa zmultifunkéiuji. [Emailova
komunikacia]. Realizované dia 06. 05.2019. 2019.

19 VALOVIC, P. (novinar dennika SME): Médid sa zmultifunkéiiujii. [Emailova
komunikacia]. Realizované dia 06. 05.2019. 2019.
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do zdhuby."*
Zaver

Tlak na novindrov sa za posledné roky vyrazne zvySuje. Pracovné
nasadenie a naroky na ich pracu su vysoké, o podla odbornikov
moze viest k syndrému vyhorenia (angl. burnout syndrome) a nizsej
produktivite prace. Celosvetovo posobiace média preto investuju do
umelej inteligencie a jej vyuzivanie pri tvorbe spravodajstva. S novymi
procesmi suvisi aj profesia multimedialneho novinara, ktory musi
vykonavat viac ¢innosti naraz a byt pre redakciu multifunkénym, rychlym
aflexibilnym.Zaroven by mal ovladat text, ipravy videa, fotografiia zasahy
do printovych periodik a webov. Kvalitu informacii nahradila kvantita
a rychlost. Zarovenn mozno dodat, Ze Cerpanie informacii z tlacovych
agentur vyvolava riziko jednostrannosti a potencialnej nepresnosti. Od
sucasnych novinarov sa vyzaduji rézne zrucnosti - vediet pracovat so
zvukom, videom, socidlnymi sietami a webovym rozhranim. Novinar,
ktory sa roky venoval iba printovej Zurnalistike, je v stcasnosti bez
ohladu na svoj vek, schopnosti a typ prace nuteny naucit sa pracovat
s informa¢nymi a komunika¢nymi technolégiami a participovat aj na
onlinovom obsahu v redakcii. P. Kubinyi v tejto suvislosti konstatoval:
LSucasny novindr by totiz podla predstdv zamestndvatelov, ale tieZ
niektorych novinovedcov, mal ovlddat vSetko a sprostredkiivat’ informdciu
citatelom tak v pisanej forme, ako aj v audiovizudlnej, a to najlepsie - v
priamom prenose. Ulohou Zurnalistov v printovych médidch uz ddvno nie
su len komunikdty urcené do printovych médii, ale aj komunikdty urcené
na internetové ,online” stranky jednotlivych periodik.”*

Multimedializacia a rychlost viedli k tomu, Ze onlinovy obsah je na rozdiel
od printového bulvarnejsi, aby uputal citatela a prinatil ho precitat’ si
novinarsky text na internete, resp. nan ,klikntut.“ V sicasnosti nie su ani
novinari fyzicky pritomni na tlacovych besedach, cerpaji zo zahrani¢nych
zdrojov bez prekladatelov.?? Nepritomnost na tla¢ovych besedach pracu

20 TUSER, A. (vysoko$kolsky profesor PEVS v Bratislave): Charakter novindrskej
prdce bude zdvisiet od typolégie tlacenych médii. [Osobny rozhovor].
Realizované dila 22. 03.2019. 2019.

21 KUBINYI, P: ,Page view" ako hodnotiace kritérium vykonnosti Zurnalistov
v printovych médiach. In SAMELOVA, A, STANKOVA, M., HACEK, J. (eds.):
FENOMEN 2019: Sti¢asnd profesiondlna Zurnalistika a jej reflexie. Bratislava :
UK v Bratislave, 2019, s. 37.

22 Pozri aj: SAMELOVA, A.: Vplyv deZurnalizacie na profesionalnu Zurnalistiku.
In SAMELOVA, A., STANKOVA, M., HACEK, . (eds.): FENOMEN 2019: Sti¢asnd
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ulahcuje, ale zaroveit moZe sposobit, Ze sa novinari o téme nedozvedia
komplexné informicie. Ich netcast moZno vysvetlit ¢asovou tiestiou,
zrychlenim procesu v redakcii a inymi moZnostami (napr. Zivé prenosy,
tzv. livestream”), ktoré onlinova Zurnalistika pontka. Média kumuluju
a pracu jedného redaktora, ktory Zanrovo nemusi pokryt ten isty druh
vystupu (tyka sa predovSetkym televizie). V tomto kontexte moZno
povedat, Ze multimedializacia novinara vedie k multimedializacii celej
redakcie a naopak. Niektori novindri hodnotia vzdeldvanie buducich
medialnych pracovnikov na sudcasnych slovenskych vysokych skolach
kriticky. Podla nich by sa zacinajtici novinari mali viac Specializovat' na
odborné témy a rozvijat individualne zru¢nosti, ktoré im pomdézu v ich
Zurnalistickej profesii v case digitalizacie. Redakcie by uprednostnili
novinarov, ktori sa Specializuji na konkrétne témy a oblasti. Podla
nazorov oslovenych novindrov sa onlinovy obsah tvori predovsetkym
podla poZiadaviek redakcie a do autorskych textov redaktora zasahuje
viacero dalsich pracovnikov. V onlinovej redakcii dochadza k tzv.
bulvarizacii titulkov, aby uputali citatela. V kontexte spoplatnenia
webového obsahu je vyvoj nejasny a bude naro¢né presvedcit citatela, Ze
za kvalitny obsah si musi zaplatit. Podcasting predstavuje silny potencial
najma pre mladd generaciu, ktora odmieta ¢itat vel'ké mnoZstvo textov.

Podakovanie: Prispevok Cerpd z dizertacnej prdce absolventky Fakulty
masmedidlnej komunikdcie UCM v Trnave Mgr. Kariny Kubikovej. PhD. pod
ndzvom Transformdcia tvorby a prezentdcie novindrskych celkov v kontexte vyvoja
informacnych a komunikacnych technoldgii, ktorej Skolitelom bol doc. PhDr. Jdn
Vistiovsky, PhD.
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UVEDOMELE NAKUPNE PREFERENCIE ZAKAZNIKOV
VDAKA VPLYVU MEDIi

CONSCIOUS CUSTOMER BUYING PREFERENCES THANKS
TO THE INFLUENCE OF THE MEDIA

Julidna Odziomkovd

Abstrakt

Prispevok sa venuje problematike uvedomelého ndkupného spravania
zdkaznikov z pohladu ekologickej problematiky. MoZnosti a spOsoby Sirenia
medidlnych obsahov a informacii o ekologickej situacii vo svete a na Slovensku
ovplyviiuju kazZdodenny Zivot jednotlivca i spolo¢nosti. Zmeny preferencii v
beZnom Zivote a v ndkupnom spravani si markantné, ¢o prispevok dokazuje
prostrednictvom uvedeného dotaznikového prieskumu. Vnimanie ekologickej
problematiky a jej sti¢asného stavu spdsobuje zmeny v pristupe Cloveka ku
odpadu, jeho separovaniu a minimalizovaniu, k dspore prirodnych zdrojov
a pouzivaniu obnovitelnych zdrojov energie ale i zmeny v beZznom nakupnom
spravani zakladnych tovarov a sluZieb. Zmeny prebiehajice v tejto oblasti st
podporené prave trendom rieSenia ekologickej problematiky v medidlnych

obsahoch réznych typov médii.

Klucové slova:

Ekoldgia. Ekolégia v médiach. Konzumny spdsob Zivota. Minimalizovanie
odpadu. Nakupné preferencie. Separovanie odpadu. Uvedomelé nakupovanie.
Zeleny marketing. Zivotné prostredie.

Abstract

The paper deals with the issue of conscious shopping behavior of customers from
the environmental point of view. Possibilities and ways of dissemination of media
content and information about ecological situation in the world and in Slovakia
influence everyday life of both individual and society. Changes in preferences
in everyday life and in shopping behavior are striking, as the contribution
demonstrates through the aforementioned questionnaire survey. The perception
of the ecological issue and its current state causes changes in the human attitude
to waste, its separation and minimization, the saving of natural resources and the
use of renewable energy sources, as well as changes in the normal purchasing
behavior of basic goods and services. The changes taking place in this area are
supported by the trend of addressing environmental issues in the media contents
of various types of media, most notably through social media and the Internet.
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Uvod

Vo vedeckom prispevku sa zaoberame problematikou ekologického
uvedomelého nakupovania a spravania spotrebitelov. V sucasnosti
su ekologické a environmentilne obsahy v médidch prezentované
vo velkych mnozstvich a Ccastej periodicite, pricom ide casto o
katastrofické scenare a predpovede budiceho stavu, ¢o v recipientoch
vyvolava pocit zodpovednosti a spolocenskej viny, podielu na
aktudlnom stave. Spolo¢nost, a najma dve najmladSie generacie Y a Z
sa zacinaju transformovat na ekologicky rozmyslajicu a udrzatelne
Zijucu spolocCnost, ¢o sposobuje aj zmeny v rozmyslani a vykonavani
kazdodennych Zivotnych procesov, ale i ndkupného spravania a
zodpovednosti spotrebitela. Tento jav vnimaju aj firmy a spolo¢nosti a
prechadzaju na sposoby udrzatelného predaja, prezentuju a funguju na
principoch zeleného marketingu a v snahe udrzat' si zdkaznika idu so
sucasnym ekologickym “trendom”.

1 Sucasny stav rieSenej problematiky

V nasledujucej kapitole uvadzame teoretické vychodiska vedeckého
prispevku. Obsahové vplyvy medidlnych obsahov na recipienta
zohravaju vel'ku dlohu vo formovani spolo¢nosti a spolocenskej mienky.
Problematika globalnej ekologickej situdcie je v sucasnosti aktivne
rieSena prostrednictvom vsetkych druhov médii a medialnych obsahov,
dalo by sa povedat Ze sa stala tzv. “trendom”. Tento vplyv je znatelny na
samotnych recipientoch aj ¢o sa nakupného a spotrebitelského spravania
tyka.

1.1 Ekologické témy v medialnych obsahoch
Ekolégia sa ako veda zaobera vztahmi medzi jednotlivymi zloZkami

biosystému: rastlinami, zvieratami, l'udmi a ich Zivotnym prostredim a
vyvazenostou medzi nimi.! V poslednych dvoch dekadach tohto storocia

1 Definicia pojmu ekoldgia. [online]. [2019-11-28]. Dostupné na: <https://
www.collinsdictionary.com/dictionary/english/ecology>.
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je problematika ekolégie a vztahov medzi jej zloZkami ¢asto rieSenou
témou v medialnych obsahoch, ¢o méZeme pripisat nielen réznym
globalnym ekologickym problémom, ale najma zvySeniu medialneho
dosahu po takmer celom svete. Medzi najsilnejSie médium radime i v
tomto pripade internet a socialne média. Ako ukazuju vysledky nasho
prieskumu, v otazke aké programy/relacie/osobnosti a kde respondenti
sleduju dianie v ekologickej problematike sa velmi Casto vyskytovali
influenceri- osobnosti zo socidlnych sieti, zdielajuci svoje postoje anazory
a ovplyviiujuci tak svojich followerov. Ludi, ktor{ dobrovolne sleduji a
prijimaju ich medialne obsahy. Obsahy sprostredkovavané televiziou a
inymi médiami ako internetom mali ovela nizSie zastipenie. Internet a
socialne média maju Specifickil vyhodu oproti ostatnym typom médii, a
tou je mozZnost vyberu Ziadanych obsahov samotnym recipientom. Preto
je na subjektivnom zvaZeni, nakol'’ko sa danou problematikou jednotlivec
bude obklopovat. Dalsim spdsobom, ako ¢loveku internet prinasa
informacie z nim preferovanej problematiky st odportcané obsahy a
cielené reklamy, ponukané na zaklade vyhladavacich preferencii jeho
pouzivatela.

Problematika ekolégie a enviromentalnych tém je v stucasnej dobe
Casto medializovanou témou, napriec¢ prierezom vsetkych typov médii.
Klimaticka kriza ako potvrdeny fakt spdsobuje nutnost informovania
celosvetovej spolo¢nosti o aktudlnom stave jednotlivych faktorov,
spbsobujucich rychle zmeny klimatickych podmienok. Nadmerné
medializovanie jednej témy spoOsobuje vznik ,trendu” (t.j. téma/jav,
ktory spolo¢nost na urcitom uzemi prijme z masmedialnej do kultury
do kultiry populédrnej). Trendovost témy sposobuje pocit ,obklopenia“
danou problematikou, o méze vyustit do prioritizacie témy v beZznom
zivote konkrétnej spolocnosti a jednotlivcov. Dovolime si tvrdit, Ze
nadmerné pasivne vnimanie Specificky zameranych obsahov moze
postupom casu vyvolat aktivnu zmenu v nazoroch a postojoch a viest ku
docasnym ale i trvalym zmendm v kaZdodennom Zivote. Socialna potreba
¢loveka byt zapojeny do aktudlneho diania v jeho spoloc¢enskej skupine
Ci vrstve, pocit spolupatri¢nosti a spojenia s inymi ¢lenmi spolo¢nosti
moZe vyvolat prispésobenie sa trendom, prevazujucim v danej skupine.

1.2 Uvedomelé nakupné spravanie

V stcasnosti nepreberné mnozstvo moznosti a rieSeni v ndkupnej sfére
Casto spdsobuje dstup rozmyslania pri nakupovani. Spotrebitel' ¢asto
nevie o pévode, zloZeni, udrZatelnosti kupovaného tovaru. Na druhu

stranu, pocet uvedomelych spotrebitelov narasta. Uvedomely spotrebitel

212



CONSUMER BEHAVIOUR

je ¢lovek, ktory ,nazera pod nalepku“ Zaujima sa o spolo¢nost, od ktorej
nakupuje, o jej sposoby vyroby tovaru, o ekologické a etické zachddzanie
s l'ud'mi, zapojenymi vo vyrobnom procese, o pévod a kvalitu vyrobného
materialu a findlneho tovaru. Uvedomelym rozhodovanim sa pri nakupe
moZe jednotlivec ale i spolo¢nost prispiet k minimalizacii/ zlepSeniu
stavu vyuzivania detskej prace, prace v nedostatocnych podmienkach
alebo takej, ktora porusuje ludské prava. Lacné a nekvalitné vyrobky
taktieZz méZu spOsobovat rozne alergie, ochorenia. Preto je ddleZité
sledovat' oznacenia na tovaroch, hovoriace o etickom ¢i ekologickom
zdroji.2 Spolo¢nost sa zaujima o environmentalne problémy a klimatické
zmeny, s ¢im suvisi Ze vacsina ludi zac¢ina vnimat udrzatelny sposob
zivota a konat v ramcoch jeho zakonitosti. Vysledkom takéhoto
spolocenského spravania je tzv. “zeleny konzumerizmus”- nakupovanie
produktov, ktoré si environmentalne priatel'ské a neohrozuji ekosystém
a spolo¢nost’ v takej miere, ako iné.? Spoloc¢nosti si tento fakt vSimli a
zakomponovavaju do svojich marketingovych pristupov aj “zeleny
marketing”, ktory mozeme definovat ako prezentovanie firmy, fungujuce;j
na filozofii udrzatelnosti a ekologického pristupu k ziskavaniu, vyrobe a
predaju svojich produktov a sluzieb.

Rozhodovanie o tom co, kde, ako a kedy a v akych mnoZstvach ludia
nakupuju sa odvija od réznych internych a externych faktorov: vnimanie,
socidlne a kultirne zazemie, vek, rodinny stav, postoje a presvedcenia,
hodnoty, motivacia, socidlnatriedaainé. Prinakupe zvazuju aj to, od akého
vyrobcu ¢i predajcu tovar kupit. Spotrebitel'ské spravanie teda moéZeme
definovat’ ako rozhodovaci proces pri ziskavani, hodnoteni a nakladani
s tovarom a sluzbami. Proces zac¢ina omnoho skér pred samotnym
nakupom, kedy sa spotrebitel’ zaCina rozhodovat medzi ich relativnymi
vyhodami a nevyhodami.* Ekologické uvedomelé ndkupné spravanie
definuje D. Pal Singh podla Sterna ako spravanie s intenciami zmeny
alebo benefitu zivotného prostredia. Ktoré je, ako uvadzame aj vyssie,

2 What is a conscious consumer and why does it matter? [online]. [2020-01-
05]. Dostupné na: <https://medium.com/naturehub/what-is-a-conscious-
consumer-and-why-does-it-matter-4b7al4ca08fc.>.

3 OTERO POLO, O.: Green Conspicuous Consumption: The Effects of Green
Marketing Strategies on Consumers’ Behavior. [Magisterska praca]. Vieden :
MODUL University Vienna, 2015, s. 1-28. [online]. [2019-11-28]. Dostupné
na: <https://www.modul.ac.at/index.php?elD=dumpFile&t=f&f=5232
&token=45f03973fbe85756194f05d5f11b49fecd25f147>.

4  KHAN, M.: Consumer behavior and advertising management. New Delhi : New
Age Inernational (P) Ltd., 2006, s. 3-14. [online]. [2019-11-28]. Dostupné na:
<https://www.academia.edu/3597913/consumer_behaviour>.
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Casto diskutovanou témou vlady, firiem a spolo¢nosti a spotrebitelov, ¢o
ma najvacsi dopad na rozmyslanie a konanie jednotlivcov a spolo¢nosti.
Efekt je evidentny na nakupnom spravani jednotlivcov, ktori coraz
¢astejsie siahajii po environmentalne priatelskejsich produktoch.’ Co

moZno vidiet aj na vysledkoch nasho prieskumu v nasledujticej kapitole.
2 Vysledky dotaznikového prieskumu

Pre tento vedecky prispevok sme realizovali prieskum o nakupnom
spravani a nakupnych preferenciach respondentov. Dotaznikovy
prieskum sme realizovali v novembri 2019 na 65 respondentoch.
Dotaznik bol distribuovany prostrednictvom socialnych médii Facebook,
Instagram a Whatsapp. Obsahuje 11 zatvorenych otazok, 3 otvorené
otazky a 2 otazky so zoradenim moznosti podla sikromnych preferencii
respondenta. Venujeme sa v nom nakupnym preferenciam v oblasti
ekologickej problematiky, pouzivaniu znovupouzitelnych doplnkov
a ekologickych vyrobkov. Dalej sa v fiom zameriavame i na otazku
cieleného sledovania ekologickej problematiky v médiach a jeho vplyvu
pri uvedomelom ekologickom konani. Viac ako polovica respondentov
(55,4%) sua ludia vo veku 19-23 rokov a tretina (32,3%) vo veku 24-
35 rokov, pricom 63,1% z celkového poctu tvorili Zeny. Respondenti
pri nakupe preferuji najma hypermarkety a supermarkety a mensie
retazce potravin. Predajne s eko a bio tovarom, Specializované predajne
(masiarstvo, pekaren apod.) a bezobalové obchody sa umiestnili v druhej
polovici tabul'ky preferencii typu predajni. V otazke o preferovanych
hodnotach vyrobkov 96% respondentov oznacilo kvalitu vyrobku za
smerodajny faktor pri rozhodovani sa o jeho kupe, hned po kvalite
nasledovala cena vyrobku (75% respondentov). Tri Stvrtiny oznacili za
dolezité aj povod, spésob a material balenia vyrobku. Na druhu stranu,
za najmenej dolezité rozhodovacie Cinitele vybrala viac ako alebo takmer
polovica oznacenie vegetarian/vegan (58%) , bio (53%), fairtrade
(46%) a cruelty free (47%). Predpokladame, Ze pri tychto vysledkoch
je problémom najma nizsia spolo¢enska znalost' vyznamov jednotlivych
oznaceni. V otdzke o nakupe oblecenia 69,2% respondentov uviedlo za
najvyuzivanejsie vel'ké retazce médnych obchodov.

Co sa tyka vyuzivania ekologickych produktov, ekologickti kozmetiku

5 PAL SINGH, D.. Environment conscious consumer behavior in an
emerging economy. [online]. [2019-11-28]. Dostupné na: <https://pdfs.
semanticscholar.org/f2eb/f6a7ad8652254a3a6136b4d27fc25e95c06e.
pdf>.
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vyuZziva 44,6% respondentov, ekologické Cistiace prostriedky 41,5%
a snahu o pouZivanie ¢o najvacSieho mnoZstva znovupouZitelnych
doplnkov (bavinené ndkupné tasky, vreciska na potraviny, neplastové
slamky atd’) prejaviloaz 92,3%. Ako dovody uvadzaliZe je to praktickejsie,
ekologickejsie, snaZia sa vyhnut' jednorazovym plastom a minimalizovat
odpad, citia spoloc¢enski zodpovednost. V otazkach, zaoberajicich sa
ekolégiou v médiach respondenti uvadzali nasledovné:

e 83,1% uviedlo, Ze sleduje dianie v tejto problematike, pricom
najcastejsie prostrednictvom internetu, socidlnych médif a televizie.
Radio a printové média uvadzali ako najmenej vyuzivané. Rovnako
boli zoradené média v otazke o sile ich vplyvu na recipienta, efektivity
a dosahu ich medialnych obsahov s ekologickou problematikou.
¢ 80%respondentov zaroven uviedlo Ze iroven a mnozstvo aktudlnych
medialnych obsahov s problematikou ekolégie nie je dostacujica
pre vhodné poznanie stavu. 86,2% respondentov uznava, Ze ich
sledovanie problematiky ovplyviiuje pri uvedomelom ekologickom
konani (separovanie a minimalizovanie odpadu, -efektivnejsie
vyuzivanie prirodnych zdrojov a podobne), pricom 81,5% tvrdji, Ze
ich to ovplyviiuje aj pri ndkupnom spravani a rozhodovani sa medzi
tovarmi a sluzbami. NajcastejSie uvadzaju tieto dévody ¢i nasledky:
e bezobalové nakupovanie, respektive vyber produktov s
minimom obalov ¢i s recyklovatelnymi obalmi,

e pouzivanie inych ako plastovych tasiek a vreciSok na potraviny,

¢ nakupovanie potrebnych tovarov, minimalizovanie nakupov “z
rozmaru”,

¢ sledovanie pdvodu tovaru (vajcia z volného, nie klietkového
chovu, lokalni pestovatelia apod.),

¢ nakupovanie ekologickych variant tovarov (prirodna kozmetika,
Capovana drogéria...),

e zvySenie subjektivneho zaujmu o minimalizovanie svojej
uhlikovej stopy, o dopad svojich nakupnych ¢inov.

Zaver

Prispevok pojedndva o ekologickej problematike, rieSenej
prostrednictvom medialnych obsahov a ich vplyvov na recipientov.
Prostrednictvom socidlnych médii a internetu sa tato téma stala
trendom a rezonuje v kazdodennych prijimanych obsahoch velkého
mnozstva jednotlivcov v spolo¢nosti. Ako ukazujui aj vysledky nasho
prieskumu, jednotlivci ekologické problémy a mozné riesenia situacie
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aktivne sleduju, analyzuju a snaZia sa zlepsit' svoje konanie a podporit
spoloc¢ensku zodpovednost. Vo vel'’kej miere prispdsobuju svoje nakupné
preferencie a spravanie ekologickym principom a vytvaraju tym tlak
na spolo¢nosti a firmy, ktoré sa tymto novym preferencidm musia
prispésobovat’ ponukou ekologickych produktov, obalov, udrZatelnym
sposobom ziskavania surovin a materialov, vyjroby a predaja samotného
produktu.
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INFLUENCER AKO NOVODOBY AMBASADOR ZNACKY
INFLUENCER AS A MODERN BRAND AMBASSADOR

Lenka Durisovd

Abstrakt

Autorka sa v predkladanom prispevku venuje problematike obsahového
marketingu, ktorého sucastou je aj inflencer marketing. Typickym ndastrojom
obsahového marketingu je nativna reklama, ktora vo vel'kej miere vyuZivaju
prave influenceri, ale tieZ ambasadori znaciek. PoukdZeme na isté rozdiely,
pripadne podobnosti medzi tymito dvomi pojmami a povolaniami.

Kltacové slova:
Ambaséador. Influencer marketing. Nativna reklama. Obsahovy marketing.
Znacka.

Abstract

In this paper, the author deals with the issue of content marketing, which
also includes influencer marketing. A typical content marketing tool is native
advertising, which is widely used by influencers as well as brand ambassadors.
We will point out some differences or similarities between these two concepts
and professions.

Key words:
Ambassador. Brand. Content Marketing. Influencer Marketing. Native Advertising.

1 Obsahovy marketing

V marketingovej praxi na Slovensku sa bezne stretavame s anglickym
pojmom ,,content marketing“ Postupom Casu sme si vytvorili slovensky
ekvivalent, ktory pochadza z anglického slovného spojenia - je nim
obsahovy marketing. V Spojenych statoch americkych sa v roku 1996
objavila esej od Billa Gatesa, ktora nesie dnes uz povestny nazov ,,Content
is King“! Obsah je kralom, a z nasho pohladu, forma je jeho korunou.
Tieto dve premenné spolu stvisia a navzajom sa dopliiajii. Obsahovy
marketing je technika, ktora sa zameriava na tvorbu, zverejnovanie

1 ,Contentis King” - Essay by Bill Gates 1996. [online]. [2019-10-25]. Dostupné
na: <https://medium.com/@HeathEvans/content-is-king-essay-by-bill-
gates-1996-df74552f80d9>.
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a distribdciu obsahu s rovnakym dmyslom, aky majd iné marketingové
techniky, predat’ produkt alebo sluzbu. Cielom obsahového marketingu
je budovanie dobrého mena, zaujmu a povedomia o produktoch alebo
sluzbach, ale aj zvySovanie povedomia o znacke. Cielom je aj udrziavat
si vztahy s uZ existujicimi zdkaznikmi a zvySovat od nich trzby, ale aj
vytvorit nové skupiny zdkaznikov. Doraz sa tu kladie prave na spominany
obsah, ktory moZe byt v réznych formach. NajcCastejSie sa s nim
stretdvame v ¢lankoch s tématikou ,,Ako na to“, pripadovych Stadiach,
recenziach, vlogoch, videach, manualoch, anketach, podcastoch, fotkach,
¢i v obsahu vytvoreného uzivatelmi (user generated content).? A. Ramos
tieto typy obsahu rozdeluje do Styroch hlavnych kategorii - text, obrazky,
video a audio. Podobne sem radi blogy, newslettre, elektronické knihy,
pispevky zo socidlnych sieti, fotografie, zabavné vided, videa s postupmi,
podcasty atd.? VSetky spominané formy obsahu tvoria prave influenceri.
Komunikacia obsahového marketingu sa tu povaZuje za nentiteny spésob
propagécie. V praxi méZeme pozorovat, Ze tieto formy obsahu su casto
vysoko informacne hodnotné, pésobia vzdelavacim dojmom a zakaznik
nema pocit, Ze ide o priamy predaj produktu alebo sluzby. Stava sa voci
znacke lojalnej$im a dobrovolnym Siritelom jej mena.

Sucastou obsahového marketingu je nativna reklama. Od tradicnej
reklamy sa odliSuje najmd v tom, Ze poOsobi ako prirodzena sucast
miesta, kde sa nachadza - na platformach, socidlnych sietach
a v médiach. V onlinovom prostredi sa s iou bezne stretdvame vo forme
PR a inych nativnych ¢lankov vytvorenych inzerentmi. ,,Sti umiestnené
v médidch medzi ostatnym redakénym obsahom. V televizidch ju zase
pozndme ako product placement, napriklad ked James Bond jazdi na
Aston Martin. Sportové auto nie je do filmu umiestnené nasilu, vizudine
i funkéne prirodzene zapadd do deja a divdci maju péZitok zo sledovania
akénych scén.” Vyhodou nativnej reklamy je, Ze ad-blocky ju nemo6zu
zablokovat, kedZe splyva s prostredim a k pouzivatelom sa dostava
priamo a prirodzene prostrednictvom redakéného systému, ktory je
nezavisly od systémov ponukajucich reklamu. Cielom nativnej reklamy
je predat produkt.* Avsak tento produkt by mal prirodzene sediet do
prostredia, v ktorom je prezentovany. Ak pdsobi umelo ¢i nitene, l'udia

2 KUNA, E a kol.: Obsah, ktory ludia milujii. Bratislava : IAB Slovakia, 2018, s.
12-13.

3 RAMOS, A.: The big book of content marketing. Silicon Valley : andreas.com,
2013,s.9-10.

4  KUNA, F. a kol.: Obsah, ktory ludia miluju. Bratislava : IAB Slovakia, 2018, s.
12-13.
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mu neuveria. DoleZité je uvedomit si cielovi skupinu, ktorej chceme
produkt prezentovat, koho chceme pouzit ako distribitora a akym
spoésobom. Prave tu sa naskytd moZnost vyberu spomedzi blogerov,
vlogerov, youtuberov, influencerov, ¢i redakénych timov alebo réznych
portalov. Vyhodou influencerov je, Ze st ochotni vytvorit poZadovany
obsah od klienta priamo na mieru zadkaznika. UZ v roku 2013 odbornici
predpovedali, Ze nativna reklama bude najviac Ziadanou a preferovanou
formou reklamy do roka 2025. MladeZ vo veku 18 aZ 24 rokov uviedla,
Ze hlavnym dévodom ich interakcie so znackou v onlinovom prostredi
je zaujimavy, uZito¢ny a relevantny obsah.” To znamend, Ze mladym
Iudom nezaleZi len na zabavnom obsahu a forme, akym spésobom je im
informacia podana.

1.1 Spoluprace v influencer marketingu

V susednej Ceskej republike potvrdil prieskum z roka 2017, Ze
takmer 45 % firiem vyuZziva influencerov vo svojich marketingovych
kampaniach. Rozhodnutie zapojit influencera spociva najma v dvoch
zakladnych atribitoch - Specifickej cielovej skupine a relevantnosti
influencera vo vztahu k produktu.® Podla onlinového prieskumu WFA
z roka 2018, az 70 % znaciek ma zavedenu politiku na spolupracu
s influencermi a vzdy s nimi podpiSe zmluvu.” Marketéri preferuju
dlhodobé spoluprace s influencermi, najvhodnejSou formou spoluprace
je pre nich influencerskd recenzia alebo odportcanie. Preferuju
odmenu prostrednictvom barteru pred finanénou odmenou.® Pod
spolupracou pri tom myslime propragaciu sluzby alebo produktu na
platforme influencera, na ktorej pdsobi, za finan¢nid odmenu, barter
alebo ind protihodnotu. Kazdu spolupracu je treba oznacit, oznacenie
reklamy pri tom musi byt zrozumitelné a na prvy pohlad viditelné
pretoZe zodpovednost za neoznacenud reklamu nesu nie len influencer

5  HAMMETT, E.: Study predicts huge rise in native ads. [online]. [2019-10-25].
Dostupné na: <https://mediatel.co.uk/newsline/

2013/10/22 /study-predicts-huge-rise-in-native-ads/>.

6  Influenceri. Studie. [online]. [2019-05-15]. Dostupné na: <https://www.
ogilvy.cz/upload/pdf/141

/studie-ogilvymather-influenceri-2017.pdf>.

7  Influencer Marketing Study. [online]. [2019-05-10]. Dostupné na: <https://
www.annons.se/system/files/

wfa_influencermarketingsurvey_26.6.18.pdf>.

8  Influenceri. Studie. [online]. [2019-05-15]. Dostupné na: <https://www.
ogilvy.cz/upload/pdf/141/

studie-ogilvymather-influenceri-2017.pdf>.
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a znacka, ale napriklad aj agentura, ktora spolupracu sprostredkovala.’
Najcastejsie oznacenie reklamy u influencerov na Instagrame moZeme
pozorovat' v texte pod fotkou, v ivode prispevku, a to hashtagmi #ad,
#reklama, #spolupraca, alebo skrz instagramovu funkciu ,platené
partnerstvo“.

Agenttira Neopublic realizovala v juli tohto roka prieskum na referenc¢nej
vzorke Top 100 slovenskych influencerov (instagramovych uctov),
z ktorého vyplynulo, Ze instagrameri si nechajui zaplatit az za 40 % svojich
prispevkov.!® Nesledovali vSak aka forma odmeny im bola poniknuta, ¢i
peniaze, barter alebo zlavy. Pozitivne zistenie je, Ze influenceri takmer
vzdy priznavaju spolupracu, az v 93 % vieme urcit, Ze za prispevok dostali
zaplatené. Zaujimavé je, Ze silné zastipenie znaciek v sponzorovanych
prispevkoch je z oblasti moédy, ndpojov, zdravej vyzivy ¢i fitnes produktov.
Odbornicitiezzistili, Ze prave televizia je zakladnym odrazovym mostikom
pre Uspesnu kariéru na Instagrame. Z uvedeného moZeme konstatovat,
Ze influenceri eSte stale tvoria aj autenticky obsah.!' V tejto vzorke
mali najvicsSie zastupenie blogeri, ktori si podla ceského prieskumu
povazovani za druhu najvyraznej$iu skupinu influencerov, hned po
youtuberoch.’? Jana Malaga z Content Agency hovori o spolupracach
medzi influencermi a znac¢kami, ktoré majui pridant hodnotu. Tvrdi, Ze
influencer je osobnost a odbornik vo svojej oblasti, clovek, ktory dokaze
ovplyvnit svoje okolie a podla nej nezaleZi na tom, kol'’ko ma fandsikov a
sledovatelov na sociadlnych sietach. Influencerom podla nej méze byt aj
osoba, ktora propaguje znacky navonok, a nema vlastné socialne siete.!?
S tymto tvrdenim sa celkom nestotoZiiujeme, respektive upozoriiujeme
na to, zZe podla nas influencer marketing vznikol z word of mouth, teda
z kedysi slovnych odporudcani, ktoré kolovali a Sirili sa istnym podanim.
Dnes sa vSak influencer od tych cias odliSuje najma tym, Ze tieto

9  PAVELCOVA, A: Spoluprdce s influencery. [online]. [2019-05-15]. Dostupné

na: <https://www.e-legal.cz/files/ebook-spoluprace-s-influencery.pdf>.
10 NOVOTNAK. M. a kol.: 40 percent prispevkov slovenskych influencerov na

Instagrame je platenych._[online]. [2019-05-15]. Dostupné na: <https://
neopublic.sk/40-percent-prispevkov-slovenskych-influencerov-na-
instagrame-je-platenych-2/>.

11 Tamtiez.

12 Influenceri. Studie. [online]. [2019-05-15]. Dostupné na: <https://www.
ogilvy.cz/upload/pdf/141/studie-ogilvymather-influenceri-2017.pdf>.

13 MALAGA, ].: Benefity influencer marketingu: Ako ich zarucit' pre znacku?
[online]. [2019-05-15]. Dostupné na: <https://contentagency.sk/benefity-
influencer-marketingu-ako-ich-zarucit-pre-znacku/?fbclid=IwAR2ba-
WWOilNSo6sDUbjXX7W v0ZSR3Vi2fOH-NIbsVSGZEfg-X12a80F78>.

221


https://www.e-legal.cz/files/ebook-spoluprace-s-influencery.pdf
https://contentagency.sk/benefity-influencer-marketingu-ako-ich-zarucit-pre-znacku/?fbclid=IwAR2ba-WW0ilNSo6sDUbjXX7W_v0ZSR3Vi2fOH-NIbsVSGZEfg-X12a8OF78
https://contentagency.sk/benefity-influencer-marketingu-ako-ich-zarucit-pre-znacku/?fbclid=IwAR2ba-WW0ilNSo6sDUbjXX7W_v0ZSR3Vi2fOH-NIbsVSGZEfg-X12a8OF78
https://contentagency.sk/benefity-influencer-marketingu-ako-ich-zarucit-pre-znacku/?fbclid=IwAR2ba-WW0ilNSo6sDUbjXX7W_v0ZSR3Vi2fOH-NIbsVSGZEfg-X12a8OF78

MARKETING IDENTITY

odporucania $iri onlinovou komunikaciou, prostrednictvom platforiem,
na ktorych pdsobi, v médidch alebo na socidlnych sietach. MéZe to byt
instagramer, youtuber, bloger, vloger, verejne zndma osobnost, celebrita
a dalsi. Suhlasime s tvrdenim, Ze v pripade, ak potrebujeme prezentovat
zdravie a prevenciu, urcite cielovi skupinu zaujme a vo vacSej miere
ovplyvni jej ndzor skor lekar, ako moderator talkshow. V tomto pripade je
pridanad hodnota vzdelanie lekdra a jeho Specializacia. AvSak tu nastava
otazka, akym spo6sobom a kde bude lekar ovplyviiovat cielovd skupinu.
MédZe to oznamit kazdému pacientovi zvlast a osobne, avSak prave tu
vidime nevyhody oproti ,jednorazovému” uverejneniu a propagicii
prostrednictvom socidlnych sieti.

2 Influencer verzus ambasador

Podla Filipa Kunu zo Strossle je influencerom clovek, ktory vyraznym
spoésobom dokaze ovplyvnit nazor a nakupné rozhodnutie zakaznika.
Dalej hovori, Ze niektorych influencerov tento ich konitek pohlti
natol’ko, Ze o svojej zalube zacnu tvorit obsah, toCit' vided, pisat blogy,
nahravat podcasty, atd. KedZze sa predpoklada, Ze su expertmi v danej
oblasti, ich obsah je doveryhodny a kvalitny, ¢o ma za pricinu, Ze ich
zacnu ludia sledovat a stanu sa ich fanusSikmi. Influencer sa podla
neho stava ambasadorom znacky vtedy, kedy ma produkt natol'’ko rad,
ze ho zafne sam vyuzivat.!* Jana Malaga z Content Agency hovori o
tom, ze znacka, ktora si ,,obsadi” influencera ako prva, s nim vacsinou
udrzuje dlhodobu spolupracu, a v tomto pripade sa z influencera stava
ambasador. Influencer sa podla nej najlepSie stotozni so znackou
na osobnom stretnuti. Ide tu o pribeh znacky, ktory klient (znacka)
predstavi a lahSie si tak ziska influencera.’®> Odbornici z IAB Slovakia
uvadzaju zakladné similarity medzi tymito dvomi pojmami, influencer a
ambasador. Obe povolania majd v naplni prace tvorit kvalitny a putavy
obsah, maju vlastné médium, ¢i uz sa prezentujui na socialnych sietach,
youtube, alebo maju vlastni webovu stranku, a v neposlednom rade
maji komunikacny dosah na svoju cielovli skupinu. Upozoriiujd aj na
odli$nosti medzi nimi, najma na rozdiel v dizke trvania spoluprace.
Influenceri so znackami spolupracuju kratkodobo, vi¢sinou maximalne

14 KUNA, F a kol.: Obsah, ktory lIudia miluji. Bratislava : IAB Slovakia, 2018, s.
28-29.

15 MALAGA, ].: PODCAST: Ako zakomponovat' do stratégie znacky ,influencer
marketing”  [online]. [2019-05-15]. Dostupné na: <https://www.
websupport.sk/blog/2019/10/podcast-ako-zakomponovat-do-strategie-
znacky-influencer-marketing-jana-malaga/>.
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par mesiacov, kdeZto ambasddor s produktom zije dlhodobo a sam
ho pouZiva. Influenceri nie su viazani k exkluzivnej spolupraci, mézu
teda propagovat viacero (aj konkurenc¢nych) produktov, narozdiel od
ambasadorov, ktori spolupracuji na exkluzivnej baze.!® Z ¢oho vyplyva,
Ze ambasadorovi sa znacka prirodzene dostdva do podvedomia, je
sucastou jeho Zivota a propaguje ju automaticky bez ntiteného vyzyvania,
ktoré ma zazmluvnené. Bill Sussman oznacuje ambasadora za plateného
hovorcu znacky.'” Za hlavny rozdiel medzi influencerom a ambasadorom
povazujeme najma fakt, Ze ambasadorstvo nie je praca, je to Zivotny
Styl. Podla Mareka Polomského, vyhercu , Ambasador roka 2019” je
ambasador marketingovy nastroj, porovnatelny na urovni platenej PR
kampane v médiach alebo napriklad s televiznym spotom. Znamena
to, Ze ambasador stoji firmu nie len jeho mzdu, ale aj ¢innosti spojené s
jeho aktivitami na trhu, eventmi, vytvaranim spoluprac, atd. Ambasador
reprezentuje znacku v jej hodnotach, vystupuje za iiu, ale nema funkciu
predaja. Jeho tlohou je vytvarat prostredie, aby produkt lI'udia chceli a
mali ofi zdujem.

Vidime isté rozdiely v charakteristikach danych osob. Influencer dokaze
vyuzivat jednotlivé nastroje marketingovej komunikacie, akymi su
reklama, podpora predaja, priamy marketing, vztahy s verejnostou
¢i osobny predaj. Influencer marketing sa vyvinul z obsahového a
socidlneho marketingu, vyuZiva traditné, aj nové formy marketingu
a ich nastroje (napriklad nativnu reklamu). Pod pojmom influencer
v marketingovej komunikacii rozumieme ucet/profil realnej alebo
virtudlnej osoby (os0b), ¢i napriklad zvierata, ktory je aktivny na
akejkolvek onlinovej platforme, prostrednictvom Kktorej ovplyviiuje
svoju cielovd skupinu a propaguje produkty, sluzby ¢i znacky na
zaklade bartrovej dohody alebo financ¢nej odmeny. Jeho cielom nie je
predaj. Influencer marketing bol jednym z najvéac¢sich trendov v oblasti
marketingovej komunikacie za rok 2019. Jeho potencial vSak neupadj,
prave naopak, odbornici predpokladaju, Ze v tomto roku mézZe dosiahnut
az 10 miliardovy obrat. V roku 2019 vzrastla reklama v spolupraci s
influencermi o viac ako 150 %. Mnozstvo influencerov, ktori pouzivaju
hashtag ,,ad” alebo podobné oznacenie reklamy ¢i platenej spoluprace
sa viac ako zdvojnésobil. Mikroinfluenceri sa stavaji rovnako déleZitymi

16 KUNA, F. a kol.: Obsah, ktory ludia miluji. Bratislava : IAB Slovakia, 2018, s.
31.

17 SUSSMAN, B.: Influencers vs. Ambassadors vs. Advocates: Stop the Confusion!
[online]. [2019-05-15]. Dostupné na: <https://www.entrepreneur.com/
article/249947>.
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ako makroinfluenceri, momentalne napriklad v Severnej Amerike tvoria
75 % vsetkych influencerov.’® V minulosti to boli osobné odporucania,
word of mouth, ktoré nas dokazali ovplyvnit. V sii¢asnosti je uZ osobny
kontakt nahradzany socidlnymi sietami. Prave tu je zdklad dspechu
influencer marketingu, ten podla nds nedokdZe existovat mimo
onlinového sveta, pretoze Specifikum influencer marketingu je prave v
$ireni posolstva prostrednictvom internetu. KaZdy sme svojim sp6sobom
influencer, dokadZeme ovplyvnit naSich blizkych, okruh priatelov, kazdy
niekoho sledujeme a sme sledovani. Sme influencermi. Rozdiel medzi
nami a influencerom v marketingovej komunikacii je, Ze influencer v
marketingovej komunikacii je plnohodnotny nastroj, ktorym sa stava
prave vtedy, kedy svoju ¢innost realizuje na zaklade bartrovej dohody
alebo za dcelom finan¢nej odmeny, v pripade podpisania pracovnej
zmluvy. Je pre nas prirodzenejsie sledovat niekoho na socialnych sietach
a doverovat jeho tsudku, ak sa ndm aj jeho spolupraca so zna¢kami zda
prirodzena. Tvorba autentického a nenudteného obsahu nas utvrdzuje
v déveryhodnosti influencera. Existuju vSak aj pripady, kedy si znacky
vyberaju influencera, ktory nie je prvoplanovo z ich oblasti, pretoZe prave
tento paradox pridava spolupraci zaujimavost' a povzbudzuje kreativu.

Zaver

Mnozstvo marketingovych pracovnikov a timov v spolocnostiach si
poklada viacero otazok, medzi nimi napriklad: ako by vyzerala znacka,
keby zila a bola clovekom, ¢o by nosila, hovorila, robila, ako by sa
spravala, ¢o by reprezentovala, aké by boli jej hodnoty. Z praktického
Zivota vieme, Ze sme nakloneni prirodzenému a autentickému obsahu na
socialnych sietach. Doveryhodnost influencera v nasich ociach sttpa, ak
sa s nim vieme stotoznit, rozumieme mu, je ndm blizky svojimi postojmi,
nazormi, sympaticky svojim Zivotnym presvedcenim. Ak obsah, ktory
tvori na socidlnych sietach pdsobi nativne a nendsilne, je pre nas
jednoduchsie prijat ho. To uzko suvisi s dlhodobymi spolupracami
influencerov so znackami. Ak sa z dlhodobého influencera postupom
Casu stane ambasador znacky, je to idealna kulminacia. Je tu vsak riziko,
Ze dany influencer moze svojou minulostou poskodit meno znacky, ak
sa napriklad vyskytoval v konkurentnom prostredi, spolupracoval aj s
konkurencénymi znackami. V tomto pripade spolo¢nostiam odporicame

18 Socialbakers: 5 klicovych trendu pro socidlni media v roce 2020. [online].
[2019-05-15]. Dostupné na: <https://www.focus-age.cz/m-journal/
aktuality/socialbakers--5-klicovych-trendu-pro-socialni-media-v-
roce-2020_s288x14900.html>.
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vyuzitievirtudlneho influencera. Ten vznikol najma zdévodu, Ze ho znacka
dokaZe ovladat presne tak, ako chce, ¢o znamena, Ze pre iiu nikdy nebude
hrozbou. Virtualny influencer nema histériu (ak mu ju nevytvoria), ktora
by mohla znacke poskodit. Znacka dokaZe nastavit' algoritmus, ktory
sposobuje prirodzené fungovanie virtualneho influencera, ktorého dnes
uZ len tazko odlisit' od toho skuto¢ného.
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KLUCOVE KOMPETENCIE V TELEVIZNE] TVORBE PRE
DETI

KEY COMPETENCES IN CHILDREN’S TELEVISION
PRODUCTION

Marija Hekelj

Abstrakt

Je nepochybné, Ze televizia hra velkd rolu vo vyvoji deti a ovplyviiuje ich
kognitivny a socidlny vyvoj. Obsah, ktory dieta sleduje, by mal byt preto
vzdeldvaci, uZito¢ny, pozitivny a relaxacny. Deti maju takmer nulové alebo
minimalne medidlne kompetencie, preto nevedia rozliSovat medzi pravdou
a lZou, medzi realitou a medidlnym konsStruktom. Z praxe vSak vyplyva, Ze to
tak mnohokrat nie je, ¢asto sa dostavaju do kontaktu s obsahom, ktory je pre
ne nevhodny a ktory méZe negativne ovplyvnit' ich vyvoj. Prave preto v tomto
prispevku analyzujeme kltucové kompetencie dietata v predprimarnom veku
a ¢i dochddza k ich rozvoju prostrednictvom sledovania Specializovanych
televiznych programov pre deti. Pre ucely nasho vyskumu sme pouzili
komplexnud kategorizaciu kltic¢ovych kompetencii a ich indikatorov, ktoré su
uvedené v Statnom vzdeldvacom programe pre predprimdrne vzdeldvania
(ISCED 0). Ide o zavazny dokument urceny pre ucitel’ky materskych $kél, ktory
upravuje obsah vzdelavania v tychto Skolskych zariadeniach a tiezZ o¢akavané
vystupy z vychovno-vzdelavacieho procesu. Tieto vystupy su operacionalizované
prostrednictvom série presne definovanych klticovych kompetencii, ktoré by si
deti v materskych skolach mali rozvijat. V tomto veku dietata sa stretdvame s jeho
prvymi krokmi v rdmci organizovaného $kolského kolektivu. Z pedagogického
hladiska hovorime o utvarani kompetencénych zakladov. To presne definuje

klicové kompetencie v ramci jednotlivych faz celozZivotného vzdelavania.
Empiricka cast S$tudie obsahuje komplexnu obsahovd analyzu vybranych
programov detskej televiznej stanici, v ktorej skimame pritomnost’ indikatorov
jednotlivych druhov kompetencii v stlade s medzinarodnou Klasifikaciu ISCED
(International Standard Classification of Education), podla ktorej sa postupuje
pri tvorbe a hodnoteni vzdelavacich programov v Eurépe a je akceptovana aj v
inych krajinach, vratane medzinarodnych organizacii UNESCO a OECD.

Klicové slova:

Detské vysielanie. Detsky divak. ISCED 0. Klucové kompetencie. Televizia.
Televizna tvorba.
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Abstract

There is no doubt that television plays a major role in the development of children
and affects their cognitive and social development. Therefore, the content the
child is watching should be educational, useful, positive and relaxing. Children
have almost no or minimal media competence, so they cannot distinguish
between truth and lie, between reality and media construct. However, in practice,
this is not the case many times, they often come into contact with content that
is inappropriate for them and which may negatively affect their development.
That is why in this paper we analyze the key competences of a child of pre-
primary age and whether they are developing through watching specialized
television programs for children. For the purposes of our research, we used a
comprehensive categorization of the key competencies and their indicators,
which are listed in the state curriculum for pre-primary education (ISCED 0).
It is a binding document intended for kindergarten teachers, which regulates
the content of education in these schools and also the expected outcomes of
the educational process. These outputs are operationalized through a series of
well-defined key competencies that children in kindergartens should develop.
At this age of the child we encounter his first steps within an organized
school team. From a pedagogical point of view, we are talking about creating a
foundation of competence. This precisely defines the key competences within
the different phases of lifelong learning. The empirical part of the study contains
a comprehensive content analysis of selected children’s television station
programs, in which we examine the presence of indicators of individual types
of competencies in accordance with the International Standard Classification of
Education (ISCED), according to which in other countries, including UNESCO and
OECD.

Key words:
Child Viewer. Children’s Broadcasting. ISCED 0. Key Competencies. Television.
Television Production.

Uvod

Televizia sa stala prirodzenym c¢lenom rodiny, ktory poskytuje
informacie, zabavu, a ktory je kazdodennym spolo¢nikom pre vSetkych
Clenov rodiny. No samé sa neubrania negativnym vplyvom, ktorym sa
sledovanim televizie vystavujud. Idedlna situacia by bola, keby si rodicia k
televizii sadali spolu s detmi a zdielané obsahy im vysvetlili, odpovedali
na ich otazky, vysvetlili im videné obrazy, upresnili zmatoc¢né situacie.
Pribehy, ktoré sa odohravaju na obrazovke, by mali rodic¢ia komentovat,
vysvetlovat alebo prirovnavat obsah v televizii k skutocnému Zivotu.
No takyto pristup rodicov k tejto problematike je velmi zriedkavy, ¢i uz
z dovodu Casovej zaneprazdnenosti rodicov, alebo kvdli ich nezaujmu.
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Rovnako aj preto, Ze si dieta jednoducho zapne televiziu v ¢ase, ked' jeho
rodicia nie si doma a pozera programy, ktoré ¢astokrat nie su pre neho
vhodné. Takmer kaZdé dieta je denne viac ¢i menej vystavené vplyvu
médii, a to najma tych digitalnych v ramci digitdlneho priestoru, ktory
ich obklopuje. Deti su v prvych rokoch svojho Zivota vystavené ticinkom
elektronickych médii a vplyv médii na detije Coraz markantnejsi. Internet,
televizia a chytré mobilné telefény st vSade okolo nich - doma, v skole,
na ulici, v aute, na autobusovych ¢i vlakovych staniciach a letiskach, v
kaviariiach - takto si na ne teda zvyknt pomerne rychlo a bezproblémovo.
V rozvinutych krajinach a v krajinach so strednymi prijmami je Coraz
menej deti, ktoré dominantnt cast svojho volného ¢asu travia vonku a
hraju sa s rovesnikmi. Vplyv televizie nezavisi iba od obsahu programu,
ale aj od formalnej funkcie televizie, ako je napriklad vysoka animicia,
pretaktované hudobné sekcie, vizualne a sluchové Specialne efekty. Tieto
spominané vlastnosti pomahaju pri ziskavani a udrZani pozornosti deti,
a podobne to funguje na internete s jeho interaktivnymi audiovizualnymi
zariadeniami, ako aj na portaloch a socidlnych sietach, ktoré st zaloZené
na video obsahu (na globalnej drovni je najpopularnejsi YouTube).
Televizia a internet maju vel’kd dlohu v Zivote mladych I'udi. Vdaka nim
ziskavaju vela r6znych informadcii, méZu spoznat rézne kultiry, priamo
sledovat’ udalosti vo vlastnej i inych krajinach, komunikovat so svojimi
rovesnikmi a podobne.

1 KlIicové kompetencie pre deti predprimarneho vzdelava-
nia

Jednym z priamych nastrojov zvySovania efektivnosti vyucovacieho
procesu je proces ziskavania, osvojovania a, samozrejme, tieZ rozvijania
klicovych kompetencii. Doba sa neustdle meni a v sticasnosti je viac
nez potrebné sa prispdsobit modernym poziadavkam vzdelanostnej
spoloc¢nosti. Vyvoj edukativnej sféry je pomerne rychly, a preto musi
hladat’ nové a atraktivne spdsoby, pri ktorych sa budi méct uplatnit
ziaci vSetkych vekovych kategorii. V ramci tejto kapitoly sa budeme
zameriavat predovSetkym na predSkolakov a ziakov mladsSieho
Skolského veku. Medzinarodna komisia pre vzdelavanie uz v roku 1997
definovala Styri fundamentilne principy pre eurdpske vzdelavanie.
Slangovo sa oznacovali aj ako Styri ucenia - naucit’ sa byt, ucit, pracovat
a spolocne Zit. Zaroven vsak zdoraznila, Ze formy, akymi bolo tradicné
ucenie realizované dlhé roky, uz nie su aktualne a je nevyhnutné ich
transformovat. Edukacia by sa momentalne mala orientovat hlavne na
kompetencny rozvoj ziakov. Ide najma o klticové kompetencie, dosiahnut
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Zelany stav sa da prostrednictvom konkrétnych obsahov, predmetov ¢i
vzdelavacich oblasti. Vychovno-vzdelavacie vysledky skupin Ziakov su
potom viazané nie na Specifické prvky predmetov, ale skor na vedomosti
univerzalneho charakteru ¢i schopnosti vyuZitelné v beZnom Zivote. S
tym je spojend aj apelacia na ziskavanie postojov a hodnotového ramca,
ktory prislicha k ziakom tohto veku.!

Podla Belza a Siegrista? je nadobudanie klucovych kompetencii
individudlny proces trvajuci cely Zivot a zdroven vyrazne vplyvajuci
na rozvoj osobnostnych i odbornych charakteristik ¢loveka. Rovnaké
tvrdenie mozno pouzit aj na ucenie ako celok. Zndma pravda hovori,
Ze sa uéime neustdle a skusenosti nikdy nie su v konecnej faze.
Formovanie cielov a hodnét, komunikacia a spravanie sa v odliSnych
socidlnych okolnostiach a situaciach, rieSenie problematickych otazok,
sebahodnotenie ¢i hodnotenie ostatnych, vyjadrovanie vlastnych
nazorov a postojov - to sd len casti celku, pod ktorym rozumieme
ucenie. Podstatnym faktorom je v tomto smere aj vzajomné prepdjanie,
napr. medzi rodinnou a skolskou vychovou, pricom doil vstupuje eSte
aj spolocenské pdsobenie na ¢loveka, v nasom pripade Ziaka. Casto sa
hovori, Ze ucitel' je nielen pedagdg, ale aj vychovavatel' a psycholog. V
rodine sa nemusi vyskytovat prave idedlne prostredie pre zdravy a
bezproblémovy osobnostny rozvoj Ziaka. Do istej, ale nie Uplnej miery
mu toto negativum moZe vynahradit Skolské zariadenie - privetivy a
chapavy, no taktiez dodrZziavanie istych pravidiel vyzadujuci ucitel. U
predskolakov a mladych skoldkov je dany vztah eSte komplikovanejsi.
Odborné znalosti potrebné pre svoj rast vSak z vel'kej vac¢siny ziskavaju
prave cez $kolski edukaciu. Skoly maji za tlohu pripravovat deti od
utleho veku na Zivot, resp. budovat v nich pracovné a spolocenské navyky.
Vyznam, rozsah i celkové mnozstvo zmien pocas zaciatku 21. storocia
moZeme suhrnne oznacit ako megatrendy spolo¢enského vyvoja. Tento
nazov pouzivaju napr. Hrmo a Turek, priCom vyznamne ovplyviiuju
aj obraz vychovno-vzdelavacich postupov v oblasti vzdelavania. Ide o
sedem hlavnych teoreticko-praktickych bodov.?

1 BELZ, H,, SIEGRIST, M.: Klicové kompetence a jejich rozvijeni. Praha : Portdl,
2001, s. 10.

2 Tamtiez s. 12.

3 HRMO, R, TUREK, L: Kliicové kompetencie I. Bratislava : Metodicko-
pedagogické centrum v Bratislave, 2003, s. 145.
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1.1 ISCED 0 - $tatny vzdelavaci program pre predprimarne
vzdelavanie

V tomto veku dietata sa stretdvame s jeho prvymi krokmi v ramci
organizovaného Skolského kolektivu. Z pedagogického hladiska
hovorime o utvarani kompetenénych zakladov. Tento program si pri ich
vymedzeni pomaha konkrétnym Odpordcanim Eurépskeho parlamentu
v spolupréci s Radou EU zo diia 18. decembra 2006. To presne definuje
kl'i¢ové kompetencie v ramci jednotlivych faz celozivotného vzdelavania.
V predskolskom veku sa snaZi zohladiiovat' hlavne vyvinové Specifika.
Hlavné ciele predprimarneho vzdeldvania sa koncentruji v troch
rovindch - citovo-socialnej, kognitivnej a motoricko-perceptualne;.
Prostrednictvom nich sa dieta pripravuje na vzdelavanie v Skolskom
zariadeni a prechod do Zivota v spoloc¢nosti. Vychodiska tohto procesu
su ovplyvnené jedine¢nostou dietata, jeho zaclefiovanim do kolektivu
a aktivnym ucenim. Ak ideme do konkrétnosti, mézeme vymedzit tieto
ciele predprimarneho vzdelavania:

« naplianie potreby dietata z hladiska socidlneho kontaktu so svojimi
rovesnikmi;

e ulahcenie adaptacie na zmenené prostredie a jeho plynuly prechod
do kolektivu materskej, neskor zakladnej Skoly;

e podporit vztah dietata k uceniu, ale aj celkovému ziskavaniu
poznatkov hravou formou;

e rozvijanie osobnosti dietata v niekol'kych klucovych oblastiach
(moralnej, socialnej, emocionalnej, psychomotorickej a poznavacej)
v tvorivej atmosfére, systematickym a cielavedomym modelom;

e prihliadanie a zosuladenie cielov vzdelavania s réznym
socioekonomickym a sociokultirnym zazemim dietata;

e ochrana a uplatiovanie jeho prav v spolupraci s prislusnymi
inStiticiami (rodina, zriadovatel’ $koly, Skola atd’) pri respektovani
etickych principov a individualnych potrieb;

e spolupracovat' s rodi¢mi - poskytovanie individualneho vychovného
poradenstva s cielom zvySovat ich déveru v ucitela a jeho pracu,
upriamit ich pozornost predovSetkym na pozitivne prejavy
ich dietata, ale poukazat aj na tie negativne. V pripade potreby
vediet urcit dalSie smerovanie, prip. odporucit nasledné odborné
poradenstvo s dalSimi Specialistami (psycholdg, pediater, logopéd a
pod.).*

4  Stdtny vzdeldvaci program ISCED 0 - predprimdrne vzdeldvanie. Bratislava :
Statny Pedagogicky Ustav, 2008, s. 5.
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Vysledkom tychto cielov by mali byt pomocné procesy, ktoré v dietati
rozvinu zakladné postupy suvisiace so vztahom k spolo¢nosti, rodicom,
Statu, ale aj sebe samému. ISCED 0 vymedzuje sedem hlavnych:

e posilnenie tucty k rodi¢om, k hodnotdm naroda, kultary a $tatu, v
ktorom Zije, rovnaky pristup presadzuje k materinskému (Statnemu)
jazyku a tradiciam;

¢ nadobudnutie, resp. dal$ie posiliiovanie ucty k zakladnym ludskym
pravam a slobodam;

e pripravit dieta na Zivot v modernej spolo¢nosti zaloZenej na slobode,
znaSanlivosti, porozumeni, tolerancii, ale aj pohlavnej rovnosti ¢i
priatelskych vztahoch medzi suverénnymi narodmi. Malo by tieZ
postupne ziskat vedomost o existencii narodnostnych mensin,
etnickych skupin, cirkvi, ndboZenskych spolkov a pod.;

e dieta by sa tieZ malo naucit kultivacii a rozvoju svojej osobnosti,
ziskat zakladné rysy celoZivotného vzdelavania;

e takisto je snahou predprimarneho vzdelavania, aby si dieta osvojilo
navyky prace v kolektive, schopnost kooperovat v nej a niest za
svoje ¢iny primerand zodpovednost;

e ziskat vedomosti o zdravom Zivotnom Style, ochrane zdravia, brat
zdravu vyzivu ako beznu sucast dila a v neposlednom rade prispiet
k povedomiu o nutnosti ochrany zZivotného prostredia;

e naucit sa pristupovat k etickym hodnotdm cloveka s patri¢nym
reSpektom.’

Ak dokazeme naplnit tieto stanovené ciele a pomocné procesy,
vytvorime priaznivé vychovno-vzdelavacie prostredie. Doraz sa tu kladie
skor na Kkreativitu a tvorivost neZ na paméitové ucenie. V kreativnom
duchu sa lepsie realizuje aj u€enie hravou formou, vznikaju pri tom nové
moznosti a alternativy, ako si dieta uchova v pamati urciti informaciu
alebo poznatok. Déleziti ulohu zohrava aj emociondlne preZivanie
dietata, najmé v pozitivnom slova zmysle. Materska Skola sa podstatne
1i8i od rodiny v situacii, kedy dieta tazi po kontakte s rovnakou vekovou
skupinou deti, teda s rovesnikmi.®

2 Detské televizne stanice zamerané na deti pre pred-
primarne vzdelavanie

¢ Duck TV je televizia sprostredkujica animacie, rozpravky a mini

5 TamtieZ, s. 6.
6 Tamtiez, s. 7.
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série, ktoré prinasaju zdbavu pre najmensich televiznych divakov.
Je drzitelom certifikdtu kidSAFE, ¢o znamend, Ze bola nezavisle
skontrolovang, certifikovand a zaradend v ramci kidSAFE ako
splhajica bezpe¢nost, a teda je povolena. Televizna stanica Duck
TV zacala vysielat v oktébri 2007, do roku 2011 sa tato televizna
stanica pre najmladsich divakov volala Bebe TV. Programové pasmo
je edukacného charakteru, na stranke tejto televizie si presne
popisané relacie, ich charakteristika a komu st venované. V ponuke
na stranke su dostupné aj videohry. ’

Nick Jr. Nick Jr. (znamy aj pod jeho tiplnym nazvom Nick Jr. Channel)
je americky kablovy televizny kanadl, ktory prevadzkuje Nickelodeon
Group, jednotka divizie Viacom Media Networks spolo¢nosti Viacom,
ktora je najvysSim vlastnikom kanala v New Yorku. Kandl, ktory je
ur¢eny detom do Siestich rokov, obsahuje kombinaciu pévodne
vyprodukovaného programu a sériu predtym a subeZne vysielanu
na bloku Nick Jr. a jeho predchadzajicich iteraciach. Niektoré z
programov Nick Jr. obsahuju seridly ako Sunny Day, PAW Patrol,
Bubble Guppies, Blaze a Monster Machines, Shimmer a Shine a Dora
a Friends: Into the City!. Nick Jr. na svojej webovej stranke ponuka
videohry, ktoré nadvazuju na obsah relacii v televiznom vysielani
tejto televizie.®

Baby TV je televizny kanal pre batolatd, deti predskolského veku
a ich rodicov. Je distribuovana celosvetovo v ramci skupiny FOX
Network Group. Bola spustend v roku 2003, vysiela vo viac nez 100
krajinach a bola preloZend do viac neZ osemnastich jazykov. Baby TV
sa snaZi ponuknut kvalitné edukac¢né programy a podnetné televizne
formaty rozvijajice kognitivne a emocionalne zloZky osobnosti
dietata.” P6vodna programova kniznica BabyTV, ktora je vyvinuta
v spolupraci s odbornikmi na rozvoj deti a odbornikmi na obsah, je
postavend na deviatich rozvojovych témach, ktoré pokryvaju vsetky
vcasné vzdelavacie zru¢nosti a vyvojové milniky pre batolata. Devat
kategérii zahfiia nasledovné. Oni su: Prvé pojmy, Priroda a zvieratj,
Hudba a umenie, Predstavivost a kreativita, Budovanie priatelstiev,
Piesne a Rymy, Hadanie hier, activity, Bedtime.!?

Disney Junior je televizna stanica so zameranim na deti

O ©

Kidsafeseal. [online]. [2019-04-22]. Dostupné na: <http://www.kidsafeseal.
com/certifiedproducts/ducktv.html>.

Nickjr. [ online]. [2019-04-22]. Dostupné na: <http://www.nickjr.tv/>.
Baby TV. [online]. [2019-04-22]. Dostupné na: <https://www.babytv.com/>.
Baby TV. [online]. [2019-02-24]. Dostupné na: <https://www.babytv.com/
programs.aspx>.
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predskolského a mladSieho Skolského veku. Patri pod skupinu
Disney Channels Worldwide, ktord patri spolo¢nosti Disney.
Sprostredkiva nducné a zdbavné animované programy vhodné pre
spolo¢né sledovanie deti a ich rodicov.'! Disney Junior je americka
platena televizna siet, ktoru vlastni spoloCnost. Zameriava sa
hlavne na deti od jedného roka do 8 rokov. Jeho program sa sklada z
originalnych televiznych seridlov, divadelnych a domacich médii. Az
do janudra 2017 vypisal Disney Junior svoje meno na ranny a skory
popoludnajsi programovy blok, ktory bol videny na sesterskej sieti
Disney Channel, oznacenej ako ,Disney Junior na Disney Channel”
a vysielala v pracovnych drnioch od 6:00 do 14:00 (od 6:00 do 10:00
v letnych mesiacoch) a cez vikend od 6:00 do 9:00 vychodného a
tichomorského Casu.'? Rozvoj Disney Junior zacal 26. maja 2010,
kedy Disney-ABC Television Group ozndmila spustenie kandla
ako platenu televiznu sluzbu, ktora by konkurovala inym kanalom
zameranym predovSetkym na deti predSkolského veku ako Nick Jr,
Qubo a PBS Kids Sprout; navyse blok Playhouse Disney na Disney
Channel by bol tieZ premenovany pod bannerom Disney Junior pred
spustenim kanala s rovnakym ndzvom. Oznamenie tieZ poZadovalo,
aby 22 existujtcich programovych blokov a platenych kandlov mimo
USA, ktoré maju nazov Playhouse Disney, ktory bol premenovany na
Disney Junior .13

Minimax je stredoeurdpsky televizny kanal zamerany na detské,
prevazne animované seridly. Tato televizia celkovo zacala s
vysielanim v roku 1996, na Slovensku vysiela od roku 2003. Tento
detsky televizny kandl je od roku 2013 stcastou AMC Networks
International Central Europe spolu s Megamaxom. Dabovany je do
slovenského jazyka a na stranke je mozné hrat digitalne hry, ktoré su
dostupné a spaté s obsahom tvorby tejto detskej televiznej stanice.!*

11

12

13

14

Disneyjunior. [online]. [2019-04-22]. Dostupné na: <https://www.
disneyjunior.org>.

Media Viki Disney Junior. [online]. [2019-02-12]. Dostupné na: <http://
media.wikia.com/wiki/Disney_Junior>.

The futon critic. [online]. [2019-02-12].
Dostupné na: <http://www.thefutoncritic.com
/news/2010/05/26/disney-abc-television-group-announces-
disney-junior-a-new-24-hour-channel-for
-preschoolers-and-their-families-35879/20100526abc03>.

Minimax. [online]. [2019-04 -22]. Dostupné na: <http://www.
minimaxcz.tv/>.
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3 Metodika

Pomocou dokumentu z roku 2006 ISCED 0 sme vytvorili tabulky
klicovych kompetencii, ktoré by si mali deti z konkrétnych skimanych
televiznych relacii osvojit. ISCED 0 presne definuje klicové kompetencie
v ramci jednotlivych faz celozivotného vzdelavania. V predskolskom
veku sa snazi zohladnovat hlavne vyvinové Specifikd. Hlavné ciele
predprimarneho vzdelavania sa koncentruju v troch rovinach - citovo-
socialnej, kognitivnej amotoricko-perceptualnej. Prostrednictvom nich sa
dieta pripravuje na vzdelavanie v Skolskom zariadeni a prechod do Zivota
v spolocnosti. Vychodiska tohto procesu st ovplyvnené jedinecnostou
dietata, jeho zaclenovanim do kolektivu a aktivnym ucenim. Klasifikacia
zamernym, cielavedomym a systematickym poznavacim procesom.
V spolocenskovednych disciplinach ide o poznavanie spolocenskych
procesov a javov. Takéto poznavanie ma svoje Specifika. Vedecka metoda
podla S. Nowaka je: ,urcity opakovatelny spdésob riesenia nejakého
vedeckého problému. Vymedzuje opakovatelny spésob zhromaZdovania
informdcii urcitého typu, ktoré st potrebné na riesenie daného vyskumného
(empirického) problému.”’* Vyznamnym zdrojom ddajov su informdcie
ziskané hlavnou metédou, a to analyzou dokumentov a obsahovou
analyzou programovej Struktary Specializovanych detskych televiznych
stanic. Obsahova analyza je jednym z tradicnych postupov analyzy
dokumentov. Prvou vyhodou tejto vyskumnej stratégie je rozmanitost
dokumentov, ktora otvara pristup k informaciam inak tazko ziskatelnym.
Druhou vyhodou je fakt, Ze data nie su vystavené posobeniu zdroja chyb
alebo skresleniu. Subjektivita vyskumnika sice zohrava rolu pri vybere
dokumentov, no nie v informdaciach, ktoré su ich obsahom. Hovorime tak
o nereaktivnom sposobe zberu dat.'®Na zaklade tiradnych dokumentov
(vyrocné spravy, Statistiky a podobne) a virtualnych dat (internet)
uskutoCniujeme analyzu programovej Struktiry Specializovanych
televiznych programov venovanych detom a dospievajicim s cielom
zmapovat situaciu spominanej problematiky.

4 Vysledky

4.1 Psychomotorické kompetencie v televiznych programoch pre
deti predskolského veku

15 NOWAK, S.: Metody badari socjologicznych. Wybdr tekstow. Warszawa : PWN,
1965, s. 13-14.

16 HENDL, ].: Kvalitativni vyzkum. Zdkladni teorie, metody a aplikace. Praha :
Portal, 2012, s. 130.
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Tabul'ka ¢islo 1 znazorniuje kompletné psychomotorické kompetencie.
V tabulke sU uvedené televizne stanice a pocet indikatorov
psychomotorickych kompetencii, ktoré sa vyskytuji vo vybranych
relaciach televizii Baby TV, Duck TV, Tuki, Disney Junior, NickJr a Minimax.
Psychomotorické kompetencie izko suvisia s rozvojom psychomotoriky,
ktora ma v predskolskom obdobi rozhodujici vyznam. Dieta sa v
predskolskom veku pohybuje okolo Siestich hodin denne, pohyb je
pren prirodzenejsi ako pokoj. V psychomotorickych kompetenciach
je odraz c¢innosti zmyslov dietata cez ovladanie pohybového aparatu
v hrubej a jemnej motorike, dalej grafomotorickd gramotnost aZ po
prejavy pozitivnych postojov k zdravému Zivotnému S$tylu. Posledna
z kompetencii je zaradena medzi psychomotorické najma preto, lebo
pohyb povaZujeme za vyznamnud sucast zdravého Zivotného Stylu a
spravne pohybové navyky je potrebné rozvijat uz u dietata predskolského
veku.118 Z realizovanej obsahovej analyzy televiznych relacii vyplyva,
Ze vyskyt psychomotorickych kompetencif je najvyraznejsi v televizidch
Duck TV a Baby TV, kde sa najviac vyskytuji indikatory P1 - PouZivanie
kompletného spektra zmyslov vo vlastnej Cinnosti; a indikator P9 -
Pozitivny postoj k zdravému Zivotnému Stylu. Ako priklad uvddzame
relaciu, ktora je uvedend v prilohe prace, konkrétne relaciu - hrany serial
Tipa Tupa, ktory sa vysiela na televizii Duck TV a detom ponuka program
obsahujtci tane¢ny serial s dvoma imagindrnymi tvormi ukazujicimi
kaZdodenné predmety. Hlavné postavy ich dopravia do sveta fantazie
naplneného farbou, predstavivostou, hudbou a pohybom. Tento program
predstavuje svet tanca zdbavnym a nipaditym sposobom. Telo dietata je
jeho hlavnym nastrojom. Dojcata tento ,,nastroj“ spoznavaju a zistuju jeho
schopnosti a obmedzenia. Analyzované medialne obsahy sa zameriavaju
na ludské telo, tvar a na jeho mnohé prejavy, ako aj réznorodost pohybov
tela, ale aj na zabavu, ktorad suvisi s interakciami ludského tela.119
Tento typ programu je charakteristicky podporou pozitivneho postoja k
zdravému $tylu Zivota a budovanie vztahu k pohybu.
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Tabul'ka 1: Vyskyt psychomotorickych kompetencii v televiznych
staniciach urcenych pre deti predSkolského veku - Baby TV, Duck
TV, Tuki TV, Disney Junior, Nick Jr a Minimax (Po¢et kompetencii
analyzovanych v programoch)

ISCED 0 P ické komp

Indikatory Baby TV [Duck |Tuki [Disney Junior [Nick Jr |Minimax
P1 - Pouzivanie k letného spektra zmyslov vo vlastnej ¢innosti 19| 26 4 0 1 0
P2 - Ovladanie prislusného pohybového aparatu 4 4 o 0 0 0
P3 - Prejavovanie viastnej tizby po pohybe 0 2 0 0 0 0
P4 - Ovladanie arnych lokomo¢nych pohybov 1) 0 0 0 0 0
PS5 - Vyuzivanie ziskanych sposobov pohybu v amych a neistych situdciach 3 2| 0 0 0 0
P6 - Vywzivanie globalnej motoriky cez prekonavanie roznych prekazok 1 3 0 0 0 0
P7 - Dosahuje prislusny stupen grafomotorickej gramotnosti 4 2 0 0 0 0
P8 - Ohl'aduplny pristup k zdraviu vieobecne 7 4 0 1 1 0
P9 - Pozitivny postoj k zdravému zivotnému $tylu 16| 4 0 0 0 0

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

Py ckbnmadnrick e ind i badory

Graf 1: Celkovy pocet psychomotorickych indikatorov v televiznych
programoch Baby TV, Duck TV, Disney Junior, Nick Jr a Minimax
(Vyskyt psychomotorickych kompetencii analyzovanych v
programoch)

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

4.2 Osobnostné (intrapersonalne) kompetencie v televiznych pro-
gramoch pre deti predskolského veku

Osobnostné kompetencie predstavuji osobnostné vlastnosti a
osobnostné charakteristiky, ktoré by dieta na konci predprimarneho
vzdelavania malo dosiahnut. Viazu sa na proces personalizacie
(osobnostného rozvoja), napr. dieta vyjadruje svoje pocity a hodnoti
svoj vlastny aktualny citovy stav a proces socializacie (zospolocensStenia
alebo zaclenenia sa do skupiny), alebo ked dieta prejavuje vztah
k inym a sebe.!” Z obsahovej analyzy Siestich skimanych televizii sme
zistili, Ze v televiznych relaciach sa najcastejSie vyskytuje indikator
0S1 - Uvedomenie si vlastnej identity, ktory bol pritomny vo vSetkych

17 Stdtny vzdeldvaci program ISCED 0 - predprimdrne vzdeldvanie. Bratislava :
Statny Pedagogicky Ustav, 2008, s. 25.
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skiimanych programoch aZ 25-krat. Dal$im ¢asto sa vyskytujicim
indikdtorom je OS2 - Prejavovanie urcitého vztahu k sebe a kinym l'udom
sa v skimanych relaciach vyskytuje celkovo v jedenastich pripadoch.

Tabul'ka 2: Vyskyt osobnostnych (intrapersonalnych) kompetencii
s dorazom na zaklady sebauvedomenia u televiznych stanic Baby
TV, Duck, Tuki, TV, Disney Junior, Nick Jr a Minimax (Poc¢et kompe-

tencii v analyzovanych v programoch)
ISCED 0 Osobnostné (intraf ilne) kompetencie

Indikatory Baby TV [Duck |Tuki [Disney Junior [Nick Jr [Minimax
Zaklady sebauvedomenia

081 - Uvedomenie si vlastnej identity

082 - Prejavovanie urcit¢ho vztahu v sprévani k sebe a inym ludom
083 - Vyjadrovanie pocitov a hodnotenie vlastného aktudlneho citového rozpoloz
084 - Odhad vlastnych moznosti a spdsobilosti

0S5 - Sebaisté spravanie v roznych situiciach

086 - Uvedomovanie si dosledkov vlastného spravania vo vzahu k inym osobém

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.
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Graf2: Celkovy pocet osobnostnych (intrapersonalnych) indikatorov
v televiznych programoch Baby TV, Duck TV, Disney Junior, Nick Jr
a Minimax (Vyskyt osobnostnych kompetencii v analyzovanych
programoch)

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

4.3 Socialne kompetencie v televiznych programoch pre deti
predskolského veku

Socidlne kompetencie si odrazom osobnostnych charakteristik, pre
ktoré je priznacné etické spravanie a ktoré vychadzaju z reSpektovania
vSeludskych humannych hodnét. Osobnostné a socidlne kompetencie sa
do urcitej miery prekryvajd, napr. dieta sa pozera na svet aj ocami druhych
alebo sa sprava empaticky k svojmu okoliu. Nadobudanie individuality sa
v osobnostnych a socidlnych kompetencidch chipe v tizkej sicinnosti s
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pozitivnym vztahom k inym, dieta sa ma stat bytostou, ktora si je vedoma
vlastnej hodnoty, no uznava aj hodnotu inych.'® Celkovy pocet socialnych
indikatorov v skiimanych obsahoch je 12. Najéastejsie vyskytujuici sa
indikator v tejto skupine programov je S1 - Nazeranie na svet aj o¢ami
inych l'udi. Konkrétnym prikladom je animovany serial Kiva Can Do. ,Kiva
to dokaZze!“ je animovany serial s pozitivnymi pribehmi, pre ktoré je
charakteristicka vesela zabava odraZajtca vysoko napadité herné vzorce
deti na celom svete. Kiva je mimoriadne ambiciézny charakter, ktory
pomaha detom konstruktivne rozvijat osobny rozvoj. Kiva ma tiez vel'mi
laskyplny vztah s babickou Nanni, ktora svojou osobou vplyva na serial
dolezitou a skutoCne autentickou transgenerac¢nou vyzvou.“'? Druhym
najcastejsie sa vyskytujicim indikdtorom v skimanej vzorke je indikator
je S4 - Selektivne hry a praca (vo dvojici, skupine), pricom ako konkrétny
priklad méZeme uviest animovany program Marvin - stepujici konik. Ide
o ,pribeh mladého stepujiceho kotia menom Marvin, ktory Zije v cirkuse.
Pocas leta pride do cirkusu na brigddu devitro¢ny Eddy. Velmi rychlo
sa spriateli so zvieratkami, ktoré sa stand jeho najbliZ$imi kamaratmi.
Mudry a vtipny Marvin spolu s ostatnymi nauc¢i Eddyho vela o Zivote.“?

Tabul'ka 3: Vyskyt socidlnych (intrapersonalnych) kompetencii na
televiznych staniciach Baby TV, Duck, Tuki, TV, Disney Junior, Nick Jr
a Minimax (Pocet kompetencii analyzovanych v programoch)

ISCED 0 Socidlne(interpersonilne) kompetencie

Indikdtory Baby TV [Duck |Tuki [Disney Junior [Nick Jr [Minimax
SI-N ie na svet aj o¢ami inych ludi 21 31 35 6 4 10|
S2 - Empatické spravanie voéi svojmu okoliu 4 4 8 6 5 4
S3 - Spréavanie vramei skupiny s re§pektom k spologenskym pravidlim a normam 4 4] 22 0 0 2
S4 - Kolektivne hry a praca (v dvojici, skupine) 17 5| 17 3 0 3
S5 - Planovanie, organizovanie a hodnotenie 3 2 0 5 1 2
S6 - Zotrvanie v pracihre az do ispe§ného konca 23 3 1 2 0 1
S7 - Preberanie vlastnej i skupinovej spoluzodpovednosti 8 3 5 0 0 1
S8 - Nadvizovanie adekvatnych kontaktov s inymi osobami a udrziavanie pozitivny 6 5] 10 5 4 3
S9 - Riesenie konfliktov samostatne alebo v kooperécii s dospelym 2 0 5 0 5 2
S10 - Samostatna, alebo v kooperécii s dospelym, pomoc druhym 8 3 1 3 0 2
S11 - Redpektovanie a akceptacia multikultirnych odlisnosti u deti i dospelych 4 4 2 0 0 0
S12 - Ohl'aduplny postoj k okolitému prostrediu 2 3| 24 0 1 4

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

18  Stdtny vzdeldvaci program ISCED 0 - predprimdrne vzdeldvanie. Bratislava :
Statny Pedagogicky Ustav, 2008, s. 12.

19 Animation magazin Kiva Can Do. [online]. [2019-03-
21]. Dostupné na: <http://www.animationmagazine.net/
tv/kiva-can-do-premiering-internationally-on-nick-jr/>.

20 Marvin, stepujici konik. [online]. [2019-03-15]. Dostupné na: <https://
www.tukitv.sk/programs>.
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Graf 3: Celkovy pocet socialnych (interpersonalnych) indikatorov
v televiznych programoch Baby TV, Duck TV, Disney Junior, Nick
Jr a Minimax (Vysledok socialnych kompetencii v analyzovanych

programoch)
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

4.4 Komunikativne kompetencie v televiznych programoch pre
deti predskolského veku

Komunikativne kompetencie sa vztahuji najma na recovy prejav, na
interpersonalnu odvahu uplatiiovand v reCovom prejave a na schopnosti
socialnej komunikacie. Délezité je uvedomit’ si, Ze re¢ sa stava u dietata
predskolského veku prostriedkom socidlnej komunikacie. Déraz by
sa mal vo vychovno-vzdeladvacich cinnostiach klast na rozvijanie
schopnosti pocdvat s porozumenim, ktoré je zakladom budtceho ¢itania
s porozumenim. Poc¢tivanie s porozumenim sa premieta do kompetencie
- dieta pocava aktivne a s porozumenim myslienky a informacie z
réznych médii, ale aj od 0s6b v okoli. Do komunikativnych kompetencif
je zaradena aj predcitatelskd gramotnost, ktord je rozpracovana vo
vykonnych Standardoch v tematickom okruhu Kultdra v socidlno-
emociondlnej oblasti. Komunikativne kompetencie sa prepajaju s
kognitivnymi kompetenciami, kedZe v re¢ovom prejave moZeme sledovat
aj pritomnost detskych vypovedi.?! Komunikativnych indikatorov je
v skimanych obsahoch celkovo 8. NajcastejSie sa vyskytujuci indikator
tejto skupiny kompetencii v skdmanych televizidch je indikator K1
- Vedenie monolégu, dialégu (rozhovoru) s rovesnikmi i dospelymi.

21 Stdtny vzdeldvaci program ISCED 0 - predprimdrne vzdeldvanie. Bratislava :
Statny Pedagogicky Ustav, 2008, s. 12.
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Tento indikator sa v nasej analyze objavil 41-krat. Prikladom je program
Mickey Mouse clubhouse - animovany seridl, ktory sa vysiela na televizii
Disney Junior. Jeho konkrétnym obsahom je spolunazivanie a zobrazenie
priatelstiev medzi zndmymi postavickami z dielne Disneyho, ktoré spolu
vychadzajdavzdy vedia ocenit dobré auzito¢né veci. Denne spolu zaZivaju
nové dobrodruzstva.?? Indikator K2 - Aktivne prijmanie a porozumenie
poznatkom z médii je druhym najéastejSie sa vyskytovanym indikdtorom
v tejto skupine, pricom ako priklad z naSej analyzy méZeme uviest serial
Bzzz, ktory sa vysiela na televizii Baby Tv. Tento program zobrazuje
divoku zver a prirodu, deti zoznamuje s kac¢icami, kofimi, ovcami, tigrami
a mnohymi d'al$imi zvieratami, ktoré sa vyskytujui vo vol'nej prirode.
Priatel'ské vcely ukazuji a sprevadzaju detského divaka Zivymi zabermi
zvierat v ich prirodzenom prostredi.??

Tabul'ka 4: Vyskyt komunikativnych kompetencii u televiznych
stanic Baby TV, Duck, Tuki, TV, Disney Junior, Nick Jr a Minimax
(Pocet kompetencii analyzovanych v programoch)

ISCED 0 K ikativne komp

Indikatory Baby TV |Duck |Tuki [Disney Junior |Nick Jr |Minimax
K1 - Vedenie monologu, dialdgu (rozhovoru) s rovesnikmi i dospelymi 17 9 5 3 S 2
K2 - Aktivne prijimanie a porozumenie poznatkov z médii 26 2] 0 0 1 0]
K3 - Vyjadrovanie a komunikécia viastnych nazorov, myslienok 6 11 0 2 0] 1
K4 - Reprodukcia textov, oznamov 2 0 0 0 0 0
K5 - Vol'ba kreativneho, no ziroven primeraného sposobu komunikdcie v konkréty 4 0of 0 0 0 0
K6 - Komunikécia osvojenych vedomosti 12 11 0 0 0] 0]
K7 - Prejavovanie predéitatel'skej gramotnosti 4 0 0 0] 0] 0]
K8 -Chépanie dorozumievania cudzimi jazykmi, pociatoéné $tadium rozliSovania 0 2l 0 0 1 0

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

22 Mickey Mouse clubhouse. [online]. [2019-03-20]. Dostupné na: <http://
disneyjunior.disney.com.au/mickey-mouse-clubhouse>.

23 Baby TV Bzzz. [online]. [2019-03-20]. Dostupné na: <https://www.babytv.
com/bzzz.aspx>.
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Graf 4: Celkovy pocet komunikativnych indikatorov v televiznych
programoch Baby TV, Duck TV, Disney Junior, Nick Jr a Minimax
(Vysledok komunikativnych kompetencii analyzovanych v pro-
gramoch)

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

Zaver

Vpredkladanom prispevku sme sazaoberali aj v teoretickejaj vempirickej
Casti problematikou S$pecializovanych televiznych stanic, ktoré su
venované detskému a divakovi a ktoré st dostupné na Slovensku. Doraz
sme kladli hlavne na obsah vybranych televiznych stanic a ich programov,
ktoré st urcené pre vekovd skupinu mladsich deti. Zameriavali sme sa na
obsahové aspekty tohto typu medidlnych obsahov a na ich postavenie v
programovej skladbe komerénych televizii s globalnym dosahom. Dalej
sme skdmali vybrané televizne relacie podla kltucovych kompetencii
so zameranim na deti mlad$ieho $kolského veku, ktoré vydal Statny
pedagogicky ustav. V rdmci prieskumu sme pouzivali medzinarodnu
klasifikaciu ISCED (International Standard Classification of Education),
podlaktorej sa postupuje pri tvorbe a hodnoteni vzdelavacich programov
v Eurépe a je akceptovana aj v inych krajinach, vratane medzinarodnych
organizacii UNESCO a OECD.

Podakovanie: Tento cldnok bol vypracovany v rdmci vyskumného projektu
KEGA s ndzvom “Materidlno-didaktickd podpora vyulby medidlnej vychovy
prostrednictvom Skoliaceho medidlneho strediska na FMK UCM” (¢. 010UCM-
4/2018) podporovany Kultiurnou a edukacnou grantovou agentirou Ministerstva
skolstva, vedy, vyskumu a Sportu SR.
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,CITOVE CVICENIA“ OPTIKOU MLADE] GENERACIE

“EMOTIONAL EXERCISES” BY YOUNG GENERATION
OPTICS

Ladislav Halama - Zora Hudikovd

Abstrakt

Prispevok ma za ciel poukazat na osobitosti percepcie konkrétneho umeleckého
diela (hraného televizneho filmu), vytvoreného tesne pred NeZnou revoluciou,
dnesSnou generaciou mladych l'udi, ktori neboli konfontovani so spolofenskou
realitou predrevoluc¢nej doby, teda so Zivotom v totalitnej spolo¢nosti. Samotny
film ,,Citové cvicenia“ bol v ¢ase svojho vzniku koncipovany ako poviedkovy film,
ktory mal byt sondou do citového Zivota sucasnikov, rozvijajuci v niekol'kych
linidch rozmanité podoby vztahov manzelskych i mileneckych dvojic réznych
generdacii. Autori si kladu otazku, ako dne$ny mlady divak vnima realitu privatnych
i spoloCenskych vztahov zobrazenych vo filme, ako identifikuje rozdiely
v spolocenskych okolnostiach cez pribehy postav oproti sicasnosti, ale najma
prostrednictvom ktorych vyrazovych prostriedkov (umeleckych zloziek) vnima
najviac odliSnosti vo forme spracovania a sémantike filmu, ktory vznikol pred
30 rokmi. Rovnako podstatné je vsak aj sledovanie, ako dokaZu sucasni mladi
I'udi od¢itat z konkrétneho filmového diela odlisnosti v medziludskych vztahoch,
socialno-spolocenskych pravidlach a formalno-obsahové odlisnosti . Odpovede
ziskané prieskumom poukazuju na to, Ze dneSnd mlad4 generacia je schopna
identifikovat celt S$kalu historicko-spolo¢enskych faktov aj prostrednictvom
filmu spred 30 rokow.

KItcové slova:
Dramaturgia. Film. NeZna revolucia. Percepcia. Televizia.

Abstract

The article aims to point out the specifics of a perception of a particular artwork
(fiction television film), created just before the Velvet Revolution, by today‘s
generation of young people who were not confronted with the social reality of
the pre-revolutionary period, ie life in totalitarian society. The film “Emotional
Exercises” was, at the time of its creation, conceived as a short story, which
was meant to be a probe into the emotional life of contemporaries, developing
diverse forms of relationships between married and loving couples of different
generations in several lines. The authors wonder how today‘s young viewer
perceives the reality of the private and social relationships portrayed in the film,
how it identifies differences in social circumstances through the stories of the
characters compared to the present, but mainly wonder through which means
of expression (artistic components) does the perception of the differences in
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form of film processing and semantics in this 30 year old movie occur. However,
it is equally important to observe how contemporary young people can deduce
differences in interpersonal relationships, socio-social rules and formal and
content differences from a particular film work. The research responses suggest
that today's young generation is able to identify the full range of historical and
social facts through film from 30 years ago.

Key words:
A movie. Dramaturgy. Perception. Television. Velvet Revolution.

Uvod: Televizna dramaturgia v redlnom socializme - odraz
medziludskych vztahov v spolocnosti

V obdobi rokov 1970 az 1989 sa televizna dramaturgia v oblasti hranej
tvorby sustredovala na niekolko taziskovych tematickych okruhov,
v ktorych sa vyvijali scenare k buddcim televiznym inscenaciam
a televiznym filmom. Ako napisal Ivan Kralik, vtedajsi Séfredaktor
Redakcie literarno-dramatického vysielania Slovenskej televizie: ,Na
,hlavnom tahu’ tu stoja diela, ktoré prindsaji na obrazovku stcasného
hrdinu, nachddzaju nové podoby dramatickej konfliktovosti, rezonujtice s
nasim sti¢asnym spolo¢enskym vyvojom...”* Zakladnymi témami teda boli
(viac ¢i menej) angazované pribehy sicasnikov z pracovného prostredia,
témy o vel'kych historickych udalostiach, ¢i obsahy vychadzajtce zo
slavnych tradicii oslobodeneckého a protifasistického odboja, ako aj
pribehy o vyznamnych osobnostiach, pricom sa dérazne dbalo na to,
aby sa vo vybere neobjavili osobnosti nekonvenujiice socialistickej
historiografii. V priebehu 80. rokov sa tlak na tzv. angaZované témy
zoslaboval a postupne sa v tvorbe objavovali tituly nendpadne odhalujtce
vnutorné napétie v spolo¢nosti, prameniace z neslobody a nedostatkov
systému, ktory postupne stracal silui doveryhodnost. Dialo sa to vSak skor
v skrytej forme, a to tak, Ze Cast autorov a dramaturgov sa orientovala na
pribehy o medziludskych vztahoch a konfliktoch, partnerské a rodinné
psychologické témy, ktoré mali priniest vtedajSiemu divakovi rozptylenie
bez prvoplanovej politickej propagandy. Prostrednictvom takychto
obsahov sa do tvorby dostavali aj socidlne problémy zasahujice do
zivota beznych ludi: od protekcie, cez rodinkarstvo, korupciu, aZ po boj o
nedostatkové tovary, obmedzeny pohyb cez hranice a podobne. Koncom
80. rokov bol takyto trend v dramaturgii Literarno-dramatickej redakcie

1 KRALIK, L: Televizna drdma, roky osemdesiate (k niektorym vyvojovym
tendencidm slovenskej televiznej dramy prvej polovice osemdesiatych rokov).
Bratislava : Odbor vyskumu programov Slovenskej televizie, 1987, s. 36.
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vo vtedajSej Slovenskej televizii (dnes Rozhlas a televizia Slovenska
- RTVS) pomerne silny a miera kritického nazerania na spolocenské
problémy kolisala. ,V osemdesiatych rokoch sa pomery v Slovenskej
televizii konsolidovali. Vo sfére televiznej techniky bol pokrok najvyraznejsi,
realiza¢né podmienky sa dostali na tiroveri v Eurdpe $tandardnu. Vo sfére
programovej tvorby sa situdcia znormalizovala, aj ked’ len CiastocCne;
tvorivii slobodu obmedzovali najmd ideologické mantinely.? Pomerne
Castym prostriedkom autorov na reflektovanie niektorych spolo¢enskych
problémov boli aj psychologizujice pribehy zo sucasnosti, ktoré cez
prizmu rodinnych a vztahovych konfliktov v symboloch a naznakoch
pertraktovali nerovnopravnost, spolofensku vyprazdnenost spdsobent
,vedicou silou spolo¢nosti - Komunistickej strany Ceskoslovenska
(dalej KSC). , Princip zdkazky &i spolocenskej objedndvky televizneho diela
vS§ak nezanikol. Nadalej platila ideologickd doktrina...”®

Napriek tomu vSak ku koncu 80. rokov vznikali aj scendre, ktoré unikali
pred ideologickym tlakom celkom zdmernym, ,dhybnym manévrom“
do oblasti partnerskych vztahov, do sféry mimo politiku, k problémom
vztahov muza a Zeny, ktoré v nepriamych suvislostiach reflektovali aj
socialnu situaciu beznych (ne)hrdinov prace a budovania socializmu.
Jednou z osvedCenych autoriek, ktord sa v tej dobe etablovala ako
uspesna i populdrna, bola Zora Kristiufkova. Programovo sa venovala
prave spominanym témam a s nimi sa zaradila medzi prominentnych
autorov tzv. bratislavskych pondelkov, ktoré boli takmer tri desatrocia
(1958 - 1985) ,vykladnou skrifiou“ televiznej dramatickej tvorby.* Od
konca 70. rokov spolupracovala s dramaturgi¢kou Janou KakoSovou,
s ktorou pripravila viacero televiznych filmov, realizovanych znamymi
rezisérmi v pomerne vel'korysych rozpoctoch: Stol pre Strndstich, réZia:
A. Lettrich, 1978; Zahrada plna plienok, rézia: P. Solan, 1980; Zimny
semester, rézia: V. Blazek, 1982; O muZoch, Zenach a detoch, rézia: S.
Parnicky, 1984. Tuto epochu uzatvara objekt nasho skimania - televizny
film ,Citové cvicenia“, ktorého scenar vznikal v rokoch 1987-88. Autorkin
koncept spocival v rozpravani cez zlozitejSiu Struktiru poviedkového
filmu a kopiroval jej oblibené témy rozkryvajice tizby, trapenia, ale i
tragikomické paradoxy manzelskych a partnerskych vztahov, ktoré
prechadzaju v jednotlivych pribehovych liniach skiskou nevery, dnavy,

2 STADRUCKER, L.: Dejiny slovenskej televizie. Bratislava : Perfect, a.s., 2015, s.
304.

3  TamtieZ, s. 292.

4 Pozri aj: KANKA, P, KOFRANKOVA, V,, MAYEROVA, I., STOLL, M. a kol.: Autor,
vize, meze, televize. Bratislava : VSMU, 2015.
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tiZob a nadeji hlavnych postav. Vznik filmu tesne pred, poc€as a po NeZnej
revolucii vytvoril Specificky kontext, ktory s odstupom 30 rokov stoji za
preskiimanie.

1 Kontexty vzniku a realizacie filmu , Citové cvicenia“

Priprava kazdého hraného filmu bola v systéme produkcie Statnej
televizie planovanym, dlhodobym vyrobnym procesom. Samotny
scenar vznikal zhruba dva roky a po scendristickej priprave vedenie
vyroby rozhodlo o jeho realizicii filmovou technoldgiou. D6vodom bola
zlozitejSia pribehova Struktira, velké mnoZstvo prostredi a postav.
Naviac - vzhladom na vtedajsie obchodno-vyrobné vztahy Slovenskej
televizie, bolo rozhodnuté o vyuziti tzv. zakazkovej vyroby - u externého
dodavatela, ktorym bola spolo¢nost Kratky film Praha, a.s. ako jeden
zo subjektov produkujici v ramci Statneho filmového monopolu.
Bezprostredne po tom, ako bol spoluautor tohto prispevku povereny
réziou buduceho filmu (niekedy koncom roka 1988), sa zacala priprava
technického scendra - v spolupraci s autorkou scenara, dramaturgickou
i vykonnou produkciou. Na jar roku 1989 sa realizovali obhliadky
a vyber ucinkujucich, nakrdcanie bolo pripravené pred letom 1989.
Film sa produkoval pod pracovnym nazvom ,Hry na schovavacky“ a az
po Uplnom dokonceni bol nazov zmeneny na ,,Citové cvicenia“. Pracovat
sa zacalo v auguste 1989. Tesne pred ukon¢enim nakricania exteriérov
prisla Nezna revoltcia. Cely tvorivy $tab intenzivne preZzival udalosti od
17. novembra aZ po generalnu stavku (27. novembra 1989), ku ktorej
sa filmovy $tab aj pripojil. V tych pohnutych diioch sa vyrabali scény
v Maliarovom byte (lokacia na dnes$nej Laurinskej ulici, blizko ndmestia
SNP, v centre Bratislavy, kde sa konali hlavné manifestacie a celé revolucné
dianie). Okrem nakrtcania teda zmieSany cesko-slovensky tvorivy stab
intenzivne prezival aj vSetky revolu¢né udalosti, vzhladom na jeho ¢esko-
slovenské zloZenie rovnako tie, ktoré sa diali v Prahe i v Bratislave. KedZe
film bol v tom case uz takmer cely nakruteny, nebolo nijakym sp6sobom
mozné v nom reflektovat’ spoloCenské udalosti. A vtomto type pribehu by
to ani nebolo prinosné. Ako napisal I. Stadrucker: Pre televizne vysielanie
(vzhladom na dlhy realizacny proces) je Specifické, Ze désledky aktudlnych
politickych tlakov sa na obrazovke prejavili aZ s oneskorenim dvoch-troch
rokov - v negativhom ¢i pozitivnom zmysle.®

Po ukonceni nakrucania prebiehala podla planu postprodukcia vo vtedy

5 STADRUCKER, L.: Dejiny slovenskej televizie. Bratislava : Perfect, a.s., 2015, s.
144.
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dostupnej a overenej analégovej podobe, teda na 35 mm filme: strizne,
zvukova postprodukcia, nahravka hudby a laboratérne prace. Film bol
dokonceny na jar v roku 1990. Slovenska televizia ho uviedla v premiére
najesen 1990. Akokolvek by sa zdalo, Ze osobity ¢as vzniku filmu ,Citové
cvi¢enia“ na rozhrani dvoch zasadne odiSnych epdch cCesko-slovenskej
spolo¢nosti by mal film nejako diskvalifikovat, v zrkadle jednej ¢i druhej
epochy, sme presvedceni, Ze jeho posolstvo pre divakov obstoji aj dnes.
Pestrost pribehov v genera¢nomrozvrstveni, paradoxy vztahov, vktorych
sa ocitaju postavy a Casto tragikomické snazenia hrdinov o ¢isté vztahy,
bez intrig, nevery a klamstva, moézu byt zrozumitel'né aj pre dnesného
divdka, a to bez patosu ¢i zdvanu melodramy. Vztahy medzi muzom
a Zenou su totiz rovnako dolezité pre vSetky generacie a vo vSetkych
obdobiach. A reflexia ich réznych peripetif je klasickym a nestarnicim
nametom mnohych umeleckych diel. Do akej miery je sucasna mlada
generacia schopna vnimat' tieto posolstva filmového diela a reflektovat
ich, sa rozhodli autori prispevku overit v kratkej sonde medzi Studentmi
magisterského $tudia masmedidlnej komunikacie.

2 ,Citové cvicenia“ po 30 rokoch a ich reflexia

Pri prilezitosti 30. vyrocia Neznej revolicie sa spoluautor prispevku
rozhodol v ramci predmetu RéZia pre prvy ro¢nik magisterského stidia
masmedialnej komunikacie na Fakulte masmedialnej komunikacie UCM
v Trnave prezentovat Studentom konkrétny filmovy projekt, realizovany
v danom historickom obdobi. Po premietnuti filmu (stopaz 75 min.)
vyvstalo zo strany Studentov mnoZstvo otazok - nielen k dramaturgii,
pribehu, hereckému obsadeniu, ale aj k technolégii a spdsobu
nakrucania, ¢i kontextu filmu s obdobim NeZnej revolucie, resp. Zivotom
beznych ludi pred fiou. Napriek tomu, Ze film vo svojej narativnej zlozke
primarne rieSi manzelské a partnerské vztahové problémy, Studenti
vysledovali a v diskusii prezentovali mnozstvo otazok, ktoré smerovali
k spolocenskym pomerom v ¢ase vzniku filmu. Autori sa preto rozhodli
vyuzit zaujem Studentov o film na preskiimanie réznych hladin reflexie
filmu, ktory vznikol pred 30 rokmi a niesol v sebe okrem viacvrstvovej
pribehovej zloZKy aj sociologické aspekty typické pre zivot na sklonku 80.
rokovvsocialistickom Ceskoslovensku. Aby bolo mozné hlbsie preskiimat’
rozne hladiny reflexie, vytvorili spoluautori podklad na prevazne
kvalitativnu obsahovd analyzu - sibor 11 otazok, ktoré v pisomnej
podobe polozili Studentom pri opatovnej projekcii filmu. Jedna z otazok
mala vytvorené kvantifikované hodnotenie, takze vo vyhodnoteni bude
pouzitd aj kvantitativna analyza. List s otazkami v papierovej podobe
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bol anonymny, zistovali sme iba vek a pohlavie respondentov. Celkovo
sa na premietani a diskusii zdicasnilo 48 Studentov prvého rocnika
magisterského Studia, z toho 26 muZov a 22 Zien vo veku od 21 do
24 rokov. Z veku respondentov vyplyva, Ze vSetci respondenti mali
skdsenost s realitou Zivota pred NeZnou revoluciou iba sprostredkovant
- rodi¢mi alebo z ucebnic. Ich zaujem o film bol podporeny pritomnostou
reZiséra filmu, prileZitostou spoznat dnes uZ renomovanych hercov
v ich mladSom obdobi a emdciou z archivne pdsobiacej digitalnej kopie
filmu. KedZe zvukova zloZka bola realizovana z velkej ¢asti kontaktnym
zvukom a obrazova zloZzka klasickou filmovou technolégiou (35 mm
film) kompletne v bratislavskych redloch a exteriéroch, film nesie aj
vyrazni dokumentarnu hodnotu, autentickd a nestylizovani podobu
mesta a jeho obyvatelov na konci 80. rokov, tesne pred prevratom, ktory
ukonéil éru budovania socializmu v Ceskoslovensku.

Vzhladom na pocet otdzok a pocet respondentov by komplexna
kvalitativna analyza odpovedi nabrala mimoriadne vel'ky rozsah. Preto
sme sa rozhodli, Ze sa v prispevku pri hodnoteni ststredime iba na tie
odpovede, ktoré najzretelnejsSie reflektuji vnimanie filmu dnesnym
mladym divdkom. Ako zaklad vyuZijeme vyhodnotenie otazky, ktora
mala ako jedina kvantifikované hodnotenie a umoznila ndm vyhodnotit
vnimanie jednotlivych tvorivych zloZiek filmu mladymi divakmi.
Kvantitativne hodnotenia doplnime vyberom kvalitativnych hodnoteni
v spektre od pozitivnych po negativne, s dérazom na prevladajice
hodnotenie. Tym dostaneme komplexny obraz o reflexii prezentovaného
filmu mladymi divakmi - sicasnikmi.

Ot4zka ¢. 6 znela:

e Ktord z tvorivych zloZiek Vds upttala / zaujala najviac - vytvorte
poradie ocislovanim zloziek, pricom 1 je najlepSie a 8 najhorsie

hodnotenie:
...... herecké vykony ... hudba ... kKamera
...... strih s ZVUK <. KOStymMy
...... scénografia ..... masky ...... NieCo iné

(¢o)

Na vytvorenie rebri¢ka najlepSie a najhorsSie vnimanych umeleckych
zloziek sme pouzili Statisticky priemer hodnoteni, ako ich uviedli
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respondenti.

Tabul'ka 1: Statistika hodnoteni umeleckych zloziek filmu ,Citové
cvicenia“ po Studijnej projekcii.

. . |b/celko-|c/ pri-

a/ pocet va sumalemer e/ umelecka
respon- d/ poradie Y .
d hodnote- | hodno- zlozka filmu

entov . .

ni teni
48 151 3,1458 |1 Herecké vyko-
ny

48 167 3,4792 |2 Kamera
48 176 3,6667 |3 Scénografia
48 198 4,1250 |4 Strih
48 232 4,8333 |5 Kostymy
48 242 5,0417 |6 Hudba
48 296 6,1667 |7 Masky
48 296 6,1667 |7 Zvuk

*Vysvetlivky:
a/ pocet respondentov hodnotiacich film,

b/ sucet vSetkych hodnoteni od najlepsieho (1) po najhorsie (8),
priradeny respondentami,

¢/ podiel hodnét b:a = c (t.j. priemerna hodnota vSetkych priradenych
hodnoteni),

d/ poradie na zaklade hodnét c,

e / kategorie umeleckych zloziek.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ked hovorime o ,umeleckych zlozkdch“ pohybujeme sa na
rozhrani produkcie filmu a estetiky filmu. Pod tymto pojmom sa v jazyku
produkcie (producenta, produkéného) rozumeji jednotlivé skupiny

spolutvorcov po vyrobnych ,oddeleniach” vyrobného Stabu. Preto sa
hovori o zlozke rezijnej (reZisér, pomocny rezisér, asistenti rézie, skript,
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organizator komparzu atd), zloZke hereckej (herci, epizédy, komparz),
zlozke kameramanskej (hlavny kameraman, Svenker, asistenti kamery
- ostri¢i, zakladada¢ - dnes DIT), zloZke scénickej (architekt, asistent
architekta, veduci rekvizitar, rekvizitari, ale aj pracovnici stavby), zlozke
kostymovej (kostymovy vytvarnik, hlavna kostymérka, kostymérky, ale
aj pracovnici krajc¢irskej dielne), zlozke maskérskej (vytvarnik masiek,
maskéri, vlasenkari a pod.), zlozke strihovej (strihac, asistent strihu),
zloZzke hudobnej (hudobny skladatel, dirigent, veduci orchestra, spevaci,
hudobny reZisér, rozpisovac noét atd.), zlozke zvukovej (zvukar, asistenti
zvuku, postprodukény mixér, ruchari a pod.). Tito vSetci sa podielaji na
praktickych cinnostiach, vykonavani kreativnych rozhodnuti veducich
zloZiek (tvorcov), nad ktorymi vladne reZisér a koordinuje ich producent.
V naSej sonde sme vynechali zloZku produkcie (producent, vykonny
producent, vedici vyrobného S$tabu, veddci nakrdcania, lokacny,
asistenti produkcie atd’.), ktora je pre divaka prakticky neviditeln3, je
tazko oddelitelna od ostatnych zloZiek a sicasne ,neviditelne” pritomna
vo vSetkych zlozkach. No a takisto sme vynechali zlozku dramaturgie -
ktora je nad vSetkym a vo vSetkom. Ako hovorti ]. Gogola st., renomovany
Cesky dramaturg: , Podstata dramaturgickej profesie je v jej neviditelnosti.
Dramaturg posudzuje scendr, ale ho nepiSe. Chodi na ,plac’, na ktorom
nenakrica. Chodi do strizne, ale nestrihd. Ale vsade tam je.”® VSetky
uvedené zloZzky formuju estetické entity, ktoré spolu-vytvaraji jedine¢nt
filmovu rec¢ - jej charakter, $tyl a posolstvo buduje reZisér Specifickym
vyuzivanim jednotlivych zlozZiek k originalnej, Zanrovo a obsahovo
jedinecnej vypovedi. , Vyrazové moznosti filmovej reci sii natol'ko bohatsie
a rozmanitej$ie neZ moZnosti reci tradicnych umeni, Ze o nej musime
uvazovat ako o jedinej vyrazovej forme, ktord vskutku méZe sutaZit
s ludskou recou'” napisal A. Bazin - znamy franctzsky filmovy teoretik,
ktory sa zaoberal teériou a vyvojom filmovej reci. Aj tato tivaha nas
viedla k tomu, aby sme zistovali, do akej miery su respondenti schopni
identifikovat' jednotlivé zlozky a ich podiel na celkovom vyzneni filmu -
v zrkadle 30 rokov, ktoré ubehli od obdobia vzniku filmu.

Herecké vykony?® - tato zlozka dosiahla najvyssi koeficient hodnotenia

6  Praktickd-filmovd-dramaturgie-v-dnesni-dobe. ~ [online].  [2019-10-28].
Dostupné na: <https://slideslive.com/38904769/03-prakticka-filmova-
dramaturgie-v-dnesni-dobe>.; Pozri aj: DWORAK, E.: Televizna dramaturgia.
1. éast'. Bratislava : Slovenska televizia, 1990.; GINDL-TATAROVA, Z.: Praktickd
dramaturgia. Bratislava : VSMU, 2008.

7  BAZIN, A.: Re¢ nasi doby. Pariz : Editions du Seuil, 1953, s. 89.; Pre viac
informacii, pozri: PLAZEWSK], ].: Filmovd re¢. Praha : Orbis, 1967.

8 Pozri aj: Postava, herec, hviezda vo filme. Bratislava : Asociacia slovenskych
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respondentmi v rebricku hodnotenych zloZiek, a to hodnotu 3,1458.
Predpokladame, Ze je to spdsobené najmd vnimanim tych hercov
z filmu, ktorych sdcasny mlady divdk dnes spoznava ako uUspesné
a renomované herecké osobnosti. Pri tejto kategérii je zaujimavé, Ze
dva najmladSie pary z pribehu (Chlapec a Diev¢a, Cyro a Dasa) sa v
kvalitativnych hodnoteniach dostali vysSie ako ostatné postavy (,krdsna
scéna, pozoruhodné herecké vykony - uz na ten vek - velmi milé dialégy,
citit’ este takt cistotu’; ,najviac sa mi pdcili, boli mili, hanblivi a taki
roztomili“). °Naproti tomu postava stvarnovana vtedy popularnou
hereckou hviezdou (Maliar - Leopold Haverl) ziskavala skor negativne
hodnotenia (,Maliar bol velmi nesympaticky charakter’, ,Maliar p6sobi
velmi nesympaticky”), hoci niektori predsa ocenili majstrovstvo legendy
(,vybornd Cast, najmd kvéli hereckému vykonu Haverla’; ,vyborne herecky
spracovand, dokdZeme nahliadnut’ do pridu myslienok postavy“). V tejto
paradoxnejsitudcii je klicom k odpovedi pohlavie respondentov: starnici
zaletnik bol v odpovediach respondentov skér sympaticky, na rozdiel
od hodnoteni respondentiek. Ostatné postavy, resp. ich predstavitelia
v mladSom a strednom veku boli hodnotené kritickejSie a motivy
vztahovych konfliktov ¢i nevery boli vnimané s mens$im porozumenim
a sympatiou: ,herecké vykony mi pripadali ,prehrané’, ,Vierka a Luba by
sa v dnesnej dobe urcite nerozprdvali cely deri, vyriesili by to za hodinu,
lebo nemajti ¢as” Hlavna postava (Zdeno - Marian Geisberg) vsak ziskava
prevazne sympatie, rovnomerne u muzov i Zien, hoci je nevernik. Postavi
do priamej konfrontacie manZelku s milenkou a zmizne v uliciach mesta,
aby si sdm ,upratal” v hlave: ,tplne absurdnd a pritom tiplne autentickd

scéna, pretoZe to dokdZe prichystat’ iba Zivot’, ,,milostny trojuholnik je vZdy
dobrd drama*

Druhou v poradi zloZiek, ktoré v analyzovanom filme zaujali
respondentov, bola kamera, ziskala koeficient hodnotenia 3,4792.
Koncepcia snimania vytvorena kameramanom M. Gahutom a rezisérom
mala vytvorit neromantizujici, obnazeny obraz o citoch a eméciach
hrdinov pribehu. Z tohto dévodu zvolili kameru v $tyle cinema verité:
Casté pouzivanie rucnej kamery, dynamicky pohyb v priestore,
sugestivne snimanie, velakrat z pohl'adu postav, no¢né zabery v meste
v Style skrytej kamery, bez dosvecovania, pouzivanie pevnych optik,
namiesto transfokatorov, hra s odrazmi a zrkadlami. To je spdsob,
ktory v niektorych znakoch konvenuje dnesnému mladému divakovi:

filmovych klubov, 2006.
9 Poznamka autorov: Vyjadrenia Studentov su v tomto a nasledujicom texte
v uvodzovkach a kurzivou.
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expresivnejsie kompozicie, rakurzy a pohyby ru¢nej kamery, pouZivanie
pevnych optik (ako pri nakrdcani fotoaparatmi). Nas prieskum potvrdil,
Ze tieto prvky su dnesnému mladému divakovi blizke a zrozumitel'né,
lebo ich nachadza aj v aktudlnom obrazovom jazyku. Odrazili to aj
slovné hodnotenia tejto zloZky, ktoré su Casto pozitivne: ,¢o sa vizudlnej
strdnky tyka, prislicha tej dobe - podla mria je to velmi kvalitne zobrazené

s

aj natocené’, ,viac umelecky poriaté zdbery ako dnes’, ,veCerné zdbery
velmi kvitujem?, ,zobrazovanie kaZdodenného Zivota v uliciach Bratislavy
- dnes by uZ také nieco nebolo mozné, nddherné zobrazenie autenticity’,
»~kamera bola skveld, kvalita obrazu bola na ti dobu v poriadku’, ,viac
umelecky poriaté zdbery ako dnes, v dnesnej kinematografii“ atd. Ale
nechybaji ani ndzory, ktoré maju k takémuto spdsobu snimania vyhrady:
»~dynamickd kamera, v sticasnosti by bol ale ovela plynulejsi pohyb*, ,bez
Upravy farieb v porovnani s filmom sucasnosti’, ,zdbery st pomerne
dlhé, ¢o by dnesného divdka, obzvldst mladého, asi nudilo’, ,jednoduché
a mdlo akéné zdbery” Je zrejmé, Ze dnesSni mladi divaci sd zvyknuti na
ovela rychlejsi, nepsychologizujtici sposob obrazového rozpravania, bez
dorazu na vizualnu hodnotu kazdej kompozicie. Niektori respondenti sa
vSak so spdsobom zobrazenia celkom stotoZnili: ,nepostrehol som prilis
vela rozdielov”. Ako sumarizujici moZno pouzit nazor: ,Dnesné filmy st
strasne rychle, za pdr sekiind sa vystrieda vela zdberov, tu bol jeden zdber,
kde sa odohrdvala scéna, potom sa zmenil s pohybom postdv" Takyto
nazor moZe tvorcu budujiceho dékladné motivacie postav cez obrazové
rozpravanie uistit, Ze jeho odkaz vloZeny do reZijného stvarnenia bol
prijaty mladym divdkom, a to aj po tridsiatich rokoch od jeho vyslania.

Na tretiu poziciu sa z hodnoteni respondentov dostala scénografia
s koeficientom 3,6667. Pod tymto pojmom rozumieme vyber lokacii,
zariadenie interiérov, dizajn rekvizit a prostredi.!® Zamerom tvorcov
bolo nestylizovat realitu, naopak, ukazat ju v jej drsnej, surovej, realno-
socialistickej podobe. V takejto koncepcii sa scénicky vytvarnik P.
Canecky spolu s reZisérom snazili sprostredkovat divakovi unavujiicu
Sedivost socialistickej reality, odcudzenie Iudi a ich anonymitu
v hlavnom meste. Film sa bez vynimky nakrdcal v Bratislave, takze
je svojim sposobom dokumentom o podobe vtedajSej architektury,
mestského koloritu a Zivotného Stylu obyvatelov. Jedinymi vynimkami
spomedzi Sedivych ulic a bytov Starého mesta boli dve lokacie: Maliarov
ateliér a StaroZitnikov byt, ktoré mali charakterizovat svojich osobitych
majitelov a ich donchuanské temperamenty. Hodnotenia respondentov

10 Pozriaj: FERENCIK, M., MATASIK, A.: Scénografia. Bratislava : A.R.S. Centrum,
s.1. 0, 2010.
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sa nedotykali priamo priestorov ¢i lokacii, ale boli vyrazne ovplyvnené
charaktermi postav, situadciami, ktoré preZzivali vo svojich domacnostiach,
v naSich lokaciach. Preto sa prave na tieto postavy vyraznejsie ststredila
pozornost respondentov a vnimali ich intenzivnejSie. Konanie tychto
postav totiZ prindSa necakané, prekvapujice pointy. Tym upttava
divaka cez charakter a akcentuje ho prostredim, v ktorom ho vnimame.
Respondenti obzvlast pozitivne hodnotili sekvencie v no¢nych uliciach,
kde sledovali nestylizovand atmosféru nocného mesta: ,skveld atmosféra
no¢ného mesta’, ,zaujal ma svojou scénografiou, prelinanim dejovych linif,
z ktorych kazdd je osobitd’, ,,ako mladého divdka ma dielo rozhodne zaujalo
- najmd jeho scénografia, urcite by som si ho chcela pozriet’ znova" Takze
scénografia - vytvarna stranka filmu - niesla v sebe vyraznt poznavaciu,
kognitivnu hodnotu pre dneSnych mladych I'udi pri vnimani odkazov
z minulosti, ale aj poznavanim vtedajSieho stavu architektiry, podoby
interiérov ¢i zariadenia domacnosti - teda celkovo Zivotného Stylu.
V tejto suvislosti je zaujimava otazka, ktord kladli viaceri mladi divaci -
ako produkcia riesila povolenie na snimanie tvari od l'udi, ktori sa dostali
pri nakricani v uliciach pred kameru. Vo filme sa totiZ v sekvenciach,
ked Zdenko blidi dennymi i no¢nymi ulicami Bratislavy, objavia pred
kamerou desiatky ludi a nie je to organizovany komparz, ale chodci
zachyteni potajme, skrytou kamerou. Dne$nd empiria respondentov
s GDPR ™ im implikovala tito otazku. Spoluautor (rezisér) im na ich
prekvapenie vysvetlil, Ze takyto typ reSpektovania prava na ochranu
sukromia vtedy neexistoval a Ze priamo z podstaty systému vyplyvala
anonymita jednotlivca, prislusnika davu, ktorého pravo na ochranu
osobnosti bol pre vtedajsi systém nepodstatny.

Stvrtou zlozkou v poradi hodnotenia s koeficientom 4,1250 je zlozka
obrazového strihu. Strihacom bol L. Hudec, Cesky, dnes uz renomovany
striha¢, drzitel Ceského leva, pre ktorého to bol rovnako ako pre reziséra
jeden z jeho prvych vel'kych projektov. Technologicky iSlo o klasicky,
analégovy strih 35 mm filmu, s vyrobou vyslednej vysielacej képie.
Respondenti pomerne c¢asto hodnotili: ,strih bol pomalsi, scény dnes
trvaju kratsie’, v sticasnosti je strih dynamickejsi’; ,pomalsie tempo strihu’,
,mdlo dynamické a pomalé prestrihy, mensi pocet zdberov” atd. Ale nasiel
sa aj zmierlivejs$i nazor: ,strih a samotné zdbery si podobné dnesku”

11 Ste pripraveni na GDPR?. [online]. [2019-10-26].
Dostupné na: <https://gdpr-slovensko.sk/?gclid=
Cj0KCQiAONfvVvBRCVARISAO4930n
gVYxscQeyDrpTrmTed443tfl71pe9BJjjkpZUgIFNv_5RRO0
kwOYEaAjYQEALw_wcBf>.
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Treba dodat, Ze strihovy rytmus, montaz zaberov, ktord vytvoril strihac,
bola na vtedajsiu dobu skor rychla a dynamicka, ako bolo zauZivané.
V tejto tvorivej zlozke bolo nazretelnejSie vidiet, Ze hodnotenia su
pod vyraznym vplyvom sucasnej digitalnej produkcie'?, na ktorej su
odchovani nasi respondenti. V poslednych rokoch prave ona zasadne
meni pravidla filmovej re¢i a sicasny mlady divdk sa prispdsobuje
jazyku videi zo socidlnych sieti, rovnako ako (Zial') aj stiCasni tvorcovia
filmov!3. Hodnotenie umeleckej zlozky kostymovej vypravy ziskalo
koeficient 4,8333. D4 sa povedat, Ze jej hodnotenie sa podobne ako pri
scénografii presadzuje skor cez charaktery, ktorym kostymy pomahaju
v presvedcivosti. Vytvarnicka L. Varossova, ktora sa za 30 rokov tvorby
stala uznavanou a vyhladavanou profesionalkou, riesSila koncepciu
kostymov plne v zaujme dotvarania hereckych charakterov. Zamer,
s ktorym bol film robeny, predpokladal civilné oblecenie, oblecenie
bezné, kazdodenné, ktoré hrdinov minimalne odliSovalo od pozadia, na
ktorom sa pohybovali. To, Ze sa to autorom filmu podarilo, vystihla vo
svojej vypovedi respondentka, ktorad napisala: ,zaujal ma kostym a pohlad
na mladych ludi tej doby” Jediny kostym, ktory upttal viacero nasich
respondentov, bol prave ten jediny, ktory bol aj automi filmu planovito a
zamerne vyzyvavy v duchu vtedajsej médy (On - Marcel Ochranek). Jeho
skrytou ulohou bolo vzbudit zaujem dievcéat - ¢o sa aj podarilo a Ona
(Monika Hilmerova) aj naozaj na to zareagovala. Kostymova vyprava
filmu je v sluZbach rozpravania pribehu. Ako taka sa ale sucasne stava
uzitym artefaktom, ktory reprodukuje alebo dokonca utvara estetické
kategérie svojej doby. Kostymy si vSak v naSej sonde nevyslizili SirSie
spektrum hodnoteni - mladi divaci ich tak zaradili k zloZke, ktora ich
neprovokovala, nevzbudzovala diskusiu ¢i kontroverziu.

Hudba ako podstatnd zlozka vnimania filmu sa v naSsom hodnoteni
dostala aZ na Siestu poziciu s koeficientom 5,0417. ReZisér s hudobnym
skladatelom R. Gerim koncipovali hudobnd dramaturgiu v Zanri
mestského Sansénu, s pévodnou, komponovanou folkovou piesiiou a
zvukom malého orchestra s akcentom na niekol’ko sélovych nastrojov.
Zaner folkovej piesne sa z nasich hudobnych kniZnic vytratil, zvlast
po spolocenskej zmene, lebo jeho primarna funkcia - silné textové

12 Pre viac informdcii, pozri: Postprodukéni prdce. 4.dil. Strihovd skladba.
[online]. [2019-10-26] . Dostupné na: <http://www.filmovka.cz/
audiovizualni-kvalifikace/docs/4_ucebni-texty
_strihova-skladba.pdf>.

13 Pozri aj: RADOSINSKA, J.: Vyvojové trendy v americkej mainstreamovej
filmovej produkcii. In Communication Today, 2014, roc. 5, €. 1, s. 10-27.
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posolstva s nekomplikovanou hudobnou zlozkou akoby stratili
v oslobodenej spoloc¢nosti svoje opodstatnenie a iidernt silu. Filmovy
song (S. Hornidkov4, P. Slivka) mal v sebe lyrické posolstvo o osudovosti
lasky, jej stracania a nachadzania. Konfrontacia s dnesnymi zazitkami
zo sucasnych filmov mala podobu vyjadreni: ,hudba je dnes vyraznejsia,

“

hlu¢nejsia’; ,by bola pravdepodobne inak vybratd v dnesnej dobe’, ,v

«

dnesnej dobe uZ nemodernd hudba’; ,hudba nehrala ako podmaz pocas
rozhovorov, ako je to dnes Casté’, ,pesnicky s textom nebyvaju, vdcsinou
byva iba instrumentdlna” Je to akiste dalS$i dokaz neustaleho vyvoja
zloZiek filmovej reci , a tieZ divackeho vkusu. A hoci prave hudobné
vkusové kritéria sa menia velmi rychlo a odrazaja charakter doby!*, vo
vyjadreniach Studentov sa prejavilo aj vela pozitivnych vnemov: ,velmi
dobre zvoleny hudobny sprievod, ni¢ ma nevyrusovalo, vsetko dotvdralo

“

autenticku atmosféru’; ,hudobnd zlozka pekne dotvorila atmosféru
pribehu’, ,hudba bola dobre vybratd, do filmu sedi, na tii dobu vsetko ako
md byt, dnes by bola kvalita zvuku lepsia“” Vo vypovediach Studentov
nas zaujal jeden pozoruhodny poznatok: ,hudba nie je elektronickd, je
vytvdrand len pomocou hudobnych ndstrojov”. MoZno z toho usudzovat,
Ze skusenost naSich respondentov je ,fully digital“ - teda od tuplne
digitalna. Pri vniman{ hudby uvazuju digitalne - pojem hudba je pre nich
spojeny s virtualnou, nehmotnou produkciou zvuku, a nie s predstavou
konkrétnych hudobnych nastrojov. Potvrdzuje to aj skutocnost, Ze
nikto z nich nepomenoval inStrumentalne obsadenie, vnimali skor spev
a hudbu ako dramatizujtci prvok.

Predposlednazlozkavhodnoteniachbolimasky,ichkoeficientbol 6,1667.
Nakol'ko vSakislo o civilnti tému, ich Stylizacia bola minimalna, podobne
ako pri kostymoch skér dotvarala jemnu konttru charakterom postav.
Naviac sa dej filmu odohraval v priebehu jediného diia (od popoludnia do
svitania), tak maskérska vyprava mala relativne maly priestor - vlastne
mala udrZat' postavy vo vizualnej kontinuite, tak ako sme ich objavili na
zaciatku ich pribehu. Je potrebné dodat, Ze muzské masky - teda styling
muzskych predstavitelov bol Uplne minimalisticky, Zenské postavy
boli prirodzene vyraznejsie - v icCese najviac zrejme Viera - T. Radeva.
Dnesnému mladému divakovi vSak sledovanie filmu sprostredkovalo
retrospekivny pohlad na styling a vizaz pripominajice ich blizkych
na rodinnych fotografidch spred 30 rokov. Autori predpokladaju, ze
nizke hodnotenia tejto zlozky naSimi respondentami je zdévodnitelné
aj tym, Ze v tomto type filmu (civil, si¢asnost) nie je lahké odsledovat

14 Pre viacinformdcii, pozri: COOKE, M.: Déjiny filmové hudby. Praha : Akademie
muzickych uméni, 2012.
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vysledok prace maskéra. Zvuk a mixdz - obe sa v hodnoteni umiestnili
na rovnakom, poslednom mieste - koeficient 6,1667. Zvukova zlozka
(dialégy, ruchy, atmosféry) - boli z vel'kej ¢asti zaznamenané kontaktne
(analégovo) - a aj pouzité vo vyslednej mixazi. Takyto origindlny zdznam
z ,placu’, mal zase iba podporit drsnost, kontrastnost’ a neromantickost’
rozpravania - taka bola koncepcia reZiséra a zvukového majstraJ. Storeka.
Da sa konStatovat' - a vysledok hodnotenia to potvrduje - Ze zvukova
stranka po6sobila na divakov ako menej dokonala v porovnani s obrazom.
Mohlo to byt spésobené aj charakteristikou prepisu analégového zvuku
do digitalnej képie - v niektorych situdciach boli kontaktne snimané
ruchy dost expresivne a zasahovali do dialégov, az ich mierne prekryvali.
Zvuk preto posobil drsne a expresivne. Postrehy respondentov vyrazne
konfrontovali vnem s dneSnou skusenostou: ,zvuk jednoducho pdésobi
nekvalitnejsie oproti sticasnosti (technika), ale paradoxne mi v niektorych
pripadoch pride prirodzenejsi - aj ked’ to neviem vysvetlit“. Aj dalSie
hodnotenia boli motivované vnimanim ,starého zvuku“ - tak oznacovali
respondenti Specificky charakter zvuku mixovaného pred 30 rokmi -
ich reflexie boli: ,v dnesnych filmoch je vsetko rusivé potldcané, v tomto
filme je vsetko prirodzené’, ,,.zvuk pdsobi viac zastrene, hudba je autentickd
aj zvuky (klopanie, Suchot), pdsobi to velmi pokojne” aZ po nazor, ktory
tvorcov moéZe potesit: ,zvuk je autenticky“. V porovnani s dneSnym
zvukovym Standardom bola samozrejme zvukova mixaz limitovana uz
prekonanym stereo (dvojkanalovym) zvukom. Dnesni divaci si uZ nielen
v kine, ale aj v televizii, uzivaji vysoku kvalitu v norme Dolby Digital s az
5-kandlovou zvukovou reprodukciou. Usi dneSného (najmd mladého)
divaka sud teda uz dost’ ,zhyckané“ a preto vysledok velmi neprekvapuje.

Zaver

Okrem kvalitativnych hodnoteni vnimania filmu ,Citové cvic¢enia“
v jednotlivych zlozkach, ktoré sme zhrnuli v predchadzajticej kapitole,
bolo vyslovenych aj dost' vela zaujimavych hodnoteni, porovnavajtcich
vtedajsi a sucCasny stav spolocCenskej, interpersonalnej komunikacie,
sociologickych a socialno-politickych rozdielov. Daju sa zhrnut do
nasledovnych bodov:

¢ Behavioralne rozdiely:
e v sucasnosti sa vicsina problémov neriesi priamou konfrontdciou, ale cez
internet a socidlne siete, ludia majt strach hovorit'veci priamo’,
e ludia boli menej odvdzni, plachi, bdli sa vietkého, menej si dovolili,menej
riskovali oproti dnesku, dnes su drzi, vyrecni, Ziadostivi, zdvistlivi ludia’,
e film dokonalo zobrazuje danu dobu, stvdrriuje vtedajSie vztahy medzi lud-
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mi, dnes je svet je viac uzatvoreny, ludia sa tak nerozprdvaju ako vtedy’,
e ludia sa viac rozprdvali a delili sa navzdjom o svoje pocity’,
e priamejsie jednanie - hovorenie veci na rovinu, bez okolkov".

V tychto hodnoteniach sa snad’ nazretelnejSie da odcitat vnimanie
zmeny v spolocnosti, ktort priniesla NeZna revolicia, o¢ami mladych
'udi. Ich hodnotenie postav, konajtcich pred kamerou ako vtedajsi ,bezni
'udia“), jasne definuje znaky neslobodnej spolo¢nosti. A respondenti cez
pozorné sledovanie filmovych postav hodnotia aj aktuidlne medziludské
vztahy. Pozoruhodné je, Ze sticasnost z ich pohladu neziskava prili§
pozitivne hodnotenia.

¢ Neexistencia socidlnych sieti a digitalnej komunikacie:

e ,boli akoby rozhodnejsi, hned’ riesili situdcie, s chladnejSou hlavou riesili,
mozno kvéli tomu, Ze nemali socidlne siete a najprv si veci premysleli a az
potom riesili’;

e niektoré situdcie si dnes uZ neredlne, pretoZze mnohé situdcie sa
odohravaju online (napr. stretnutie teenagerov)”.

Svet ,pred internetom” je pre dnesnych mladych divakov nezvycajny
a mozno nepredstavitelny. Ked vSak spoznavaju vo filme realitu
,analégovej doby“ so Snurovymi telefonmi, prisudzuju jej aj pozitivny
vplyv na medziludské vztahy.

¢ 0dlidné pohlady na rodové vztahy:
o, muzZské postavy sa Casto dotykali Zenskych, aj ked’ spolu nemaju blizky,
osobny vztah a nevyvoldvalo to vo mne pozitivne pocity’,
e ,chlapi boli stdle za blbcov’,
e sprdvanie muZov, vdcsina bola tak trocha pod papucou’”.

KedZe film ma dominatnu tému v rozmanitych podobach vztahov muza
a Zeny, respondenti intenzivne vnimali emocionalne suboje dvojic
v pribehoch a prenasali do ich hodnoteni aj svoje rodovo podmienené
nazory ¢i stereotypy. VSetky tieto postrehy st pre autorov najsilnejSim
dokazom dolezitosti podobnych skimani. Potvrdilo sa, Ze sucasna
mladd generdcia je schopnd vnimat socidlno-politické zmeny aj
prostrednictvom umeleckého komunikatu, ba dokonca mozno s va¢sim
zadujmom a hlbsie, ako z ucenic ¢i skript. Takato forma im prindsa nové
poznatky a pomdha im definovat seba v spolo¢nosti a komunite, ktora
ich obklopuje. Prostrednictvom Studijnej projekcie a sledovania filmu
,Citové cvicenia“ boli respondenti schopni spoznat a pomenovat podobu
a typolégiu medziludskych vztahov v konkrétnom historickom obdobi,
ktoré predchadzalo ich aktudlnej sticasnosti.
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PREZENTACIA PATRIKA ,RYTMUSA“ VRBOVSKEHO NA
SOCIALNYCH SIETACH

PATRIK ,RYTMUS“ VRBOVSKY AND HIS PRESENTATION
ON THE SOCIAL NETWORKS

Anna Kacincova Predmerskd - Veronika Moravcikovad

Abstrakt

Osobnost’ Patrika “Rytmusa” Vrbovského patri v ostatnych rokoch medzi
neustale pertraktované témy medialneho diskurzu. V predkladanom prispevku
sa autorky zameriavaju na komparéaciu umelcovych prispevkov uverejnenych
na socialnej sieti Facebook s odstupom troch rokov (maj 2016 verzus madj
2019). Prostrednictvom kombinovanej vyskumnej stratégie - konkrétne
vyuzitim kvantitativnej obsahovej analyzy a metdédy diskurzivnej analyzy -
autorky porovndavaju primarne interpretovu rétoriku, spdsob vyjadrovania sa,
zacleniovanie vizualnych a audiovizualnych priloh, reflektované témy a frekvenciu
pridavania prispevkov na vybranej socidlnej sieti. Poas spominaného obdobia
doslo v ramci umelcovho sukromného Zivota k markantnym zmenam, ktoré,
zda sa, ovplyvnili aj jeho pristup ku zdielaniu prezentovanych informacii. Na
zdklade uskutocnenia aktudlneho prieskumu autorky porovnavaju poznatky
s prieskumom uskuto¢nenym pred tromi rokmi a definuji nosné podobnosti
odchylky v ramci sebaprezentacie medializovaného hudobnika.

Kltcové slova:
Diskurzivna analyza. Facebook. Komunikacia na socialnych sietach. Kvantitativna
obsahova analyza. ,Rytmus* Selfpromo. Socialna siet.

Abstract

The personality of Patrik “Rytmus” Vrbovsky (a musician and multi-genre artist)
has been one of the most debated topics of the media discourse in the recent
years. In this paper, the authors focus on the comparison of artist’s contributions
published on the social network Facebook a three years apart (May 2016 versus
May 2019). Through a combined research strategy - while using the quantitative
content analysis and the discourse analysis - the authors compare primarily the
rhetoric of the artist, the way he expresses himself, the inclusion of visual and
audio-visual attachments, the reflected topics and the frequency of contributions
published on the selected social network. During this period (of 3 years), there
were various big changes and challenges in the artist’s private life, which also
seem to have influenced his approach to sharing the information with his
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followers, fans and the rest og the public. Based on the actual survey, the authors
compare the findings with the survey they realized three years ago and define
the main similarities and differences amogn the presentation of the musician.

Key words:
Communication on the Social Media. Discourse Analysis. Facebook. Quantitative
Content Analysis. Rytmus. Selfpromo. Social Network.

Uvod

Autorky predkladaného prispevku prinasaju teoreticki reflexiu uz
vySe 15 rokov znameho ,medidlneho fenoménu“ - osobnosti Patrika
Vrbovského, verejnosti znamejsieho pod umeleckym menom Rytmus -
ktort nasledne dopliiiajii vlastnym prieskumom. Nap4jajt ho na poznatky
ziskané z prieskumu, ktory uskutocnili pred tromi rokmi v suvislosti
s bakalarskou pracou jednej z autoriek (pricom druha autorka bola
skolitel'’kou prace)’. V ramci neho si v§imaji umelcov profil na socialne;j
sieti Facebook a $kalu prispevkov, ktoré na nom v priebehu 14 dni (v
maji . 2016 a v mji r. 2019) zverejnil. Pomocou metdédy kvantitativnej
obsahovej analyzy a diskurzivnej analyzy definuji podobnosti a rozdiely
vinterpretovych prispevkoch - reflektované témy, frekvenciu prispevkov,
sposob vyjadrovania sa a pod.

1 Patrik ,,Rytmus“ Vrbovsky

Detstvo a dospievanie. Interpret sa narodil 3. januara 1977 v ¢eskom
meste Kromériz (matka - Slovenka, otec - Cech a Rom, tie7 hudobnik).
Do piatich rokov Zil v ¢eskom Prerové. Ako sa verejnost dozvedela
z dokumentarneho filmu o Rytmusovi, rodicia sa rychlo odcudzili, matka
si zalozila rodinu s druhym partnerom v PieStanoch (SR), ktorému
porodila dve deti. O svojom cCiastotne rémskom povode sa umelec
dozvedel (na zaklade konzultacii matky s psycholégom) az v jeho 18.
roku zivota.? Ako spomina P. Macek, dieta, ktoré nie je vychovavané
v harmonickom rodinnom prostredi, zvykne ¢asto mavat problémy
rozneho charakteru (problémy so sebavedomim, deStrukéné stavy,
negativistické myslienky, skreslené vnimanie partnerskych vztahov a ich

1 Pre viac informAcii, pozri: MORAVCIKOVA, V.. Fenomén Patrik »Rytmus*
Vrbovsky. [Bakalarska praca]. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2016.

2 DROBNY. M. (reZisér): RYTMUS Sidliskovy sen. [DVD]. Bratislava : Miro
Drobny, 2015.
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vyznamu, pocit osamelosti, eskapistické tendencie a i.)%. Svoju energiu
a mozné frustracie Rytmus pretavil do hudby, pricom si ho podmanil
Zaner a celkova subkultdra hip-hopu.

Hudobné zaciatky. Interpret od mlada prejavoval hudobné citenie
(tanec, spev). Pracoval ako casnik, neskdr krupiér v kasine, ¢o ho
motivovalo a ,hnalo“ dosiahnut vysSiu uroveil. Zacal sa preto viac
(ked'Ze internet a jeho moznosti neboli naplno dostupné v takej miere
ako dnes), postupne sa zacal zdcastiiovat roznych sutazi: Bitka slov (1.
miesto, 1994), Austrian Beatbox Battle Championship (2. miesto, 2004),
v 90. rokoch spolupracoval s hip-hopermi v rdmci zoskupenia Zvuk ulice,
tvoril pod pseudonymom Pa3k Metamorfolord, neskér ako Rytmus*
V roku 2001 zalozil spolu s Egom (vlastnym menom Michal Straka)
a DJ Anysom (vlastnym menom Ondrej Beniacka) skupinu Kontrafakt.
Piestiou Ddva mi (2003) sa zapisali do SirSieho hudobného povedomia
a prerazili aj v ramci médif - vyhrali hitparddu Deka Hity (TV Markiza),
dlhodobo sa objavovali v rdmci vysielania televiznej stanice Music
Box, podla ]. Balazovej boli svojho casu jedinou slovenskou skupinou,
ktorej sa podarilo vyhrat hitparddu ¢eskej hudobnej stanice Oc¢koS,
zaujimavostou (a uspechom) bolo, ked sa spominand piesent dostala
aj do nemeckého vysielania televiznej stanice Viva. V roku 2004 vydali
svoj debutovy album E.R.A., za ktory ziskali platinovu platiiu (predaj nad
10 000 kusov), v roku 2007 nasledoval album Bozk na rozlicku (opat
platinové umiestnenie, predanych vyse 20 000 ks) a v roku 2013 spolu
nahrali album NavZdy (opat platinové umiestnenie v ramci SR aj CR,
predanych vySe 20 000 ks). Slang, vulgarizmy a show - to boli zadkladné
znaky prvej zndmej slovenskej hip-hopovej skupiny.

Sélova tvorba. Popri spolupriacach s Kontrafaktom (nahravanie CD,
koncertovanie) sa Patrik Vrbovsky postupne pustil aj do sélovej kariéry.
Postupne vydal 4 sé6lové albumy (platinovy Bengoro/ 2004/ 20 000+,
platinovy album Kral/ 2009/ 35 000+, platinovy alboum Fenomen/ 2011/

3  MACEK, P:: Adolescence. Praha : Portal, 2003, s. 92-93.

4  Poznamka autoriek: Pseudonym Rytmus si dal sam. V 90.rokoch bolo typické
pouzivat anglické pomenovania (Big Stone a pod.), koncom 90. rokoch sa
venoval beat boxu a pojem ,,rytmus” sa mu zdal byt najvystiznejsi.; Small talk
s Veronikou: Rytmus prezradil, na koho nazore mu zalezi. [online]. [2019-09-
09]. Dostupné na: <https://www.youtube.com/watch?v=B-1utvu59M4>.

5 BALAZOVA, J.: Som Cigdn, vyzerd dobre a robim, éo ma bavi! [online]. [2019-
09-08]. Dostupné na: <http://www.romea.cz/cz/zpravy/som-cigan-
vyzeram-dobre-a-robim-co-ma-bavi>.
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30 000+ a platinovy Krstny otec/ 2016/ 35 000+). Pomedzi ne vydal aj
dve vyberové CD (Sizabil/ 2008 a Jediny ¢o hresi/ 2012). Okrem hudobnej

tvorby rozbehol aj vlastnud znacku oblecenia JBMNT.

Multizanrové spoluprace. Popri hudobnej tvorbe rapper prenikol
do viacerych umeleckych oblasti. V ramci filmovej produkcie mozZno
spomenut drobnu rolu v americkom filme Smrtonostnd pasca (5): Opdt’
vakcii (2013), domadci, slovensky serial Mesto tieriov (2008), ceskd snimku
Bastardi (2010,2014), americky film 1.7 (2016). Dokumentarny hudobny
film Sidliskovy sen o spominanom interpretovi natacal dokumentarista
Miro Drobny osem rokov. Premiéru mal v roku 2015. Rytmus je sticastou
aj slovenského dokumentarneho filmu Cooltiira, ktorého rezisér (Miro
Remo) reflektoval aktudlny stav slovenskej kultdry (film vznikal tri
roky, ,premiéru“ mal v roku 2016)°. Divaci, ku ktorym sa dostal, mali
moZznost pozriet sa na splet scén - napr. zo zakulisia koncertov Rytmusa,
Majka Spirita, Martina Jakubca, z natac¢ania relacie V siedmom nebi Vila
Rozborila a pod. Kvoli kritickému pohladu (ktory povodne samotny
rezisér neplanoval, kedZe jeho prvotnym cielom bolo definovat aktudlny
stav slovenskej kultiry pomocou priloZenych prikladov kultirno-
umeleckej studobej produkcie) ho vSak viaceri ucinkujici odmietli
spristupnit verejnosti, medzi nimi aj rapper Rytmus. Snimka bola preto
prezentovana iba v Skolach. Dlho ocakdvany prvy slovensky horor
s ndzvom Fabrika smrti: mladd krv (rézia: Gejza Dezorz, ktorého zaciatok
nakruicania bol pldnovany na rok 2008), kde hudobnik tiez ucinkuje,
je doteraz nezverejneny. Samozrejme, okrem vysSie spominanych,
ucinkoval v mnozstve videoklipov (vlastnych i v rdmci hostujicich
spoluprac s kolegami z brandze), v rdmci viacerych kratkometraznych
a dokumentarnych filmov reflektujicich problematiku hip-hopovej
subkultiry (napr. Laci Strike - Cesta tane¢nika/ 2008, 20ears - Making
of.../ 2008, Thank You Michael Jackson/ 2009 a i.).

Medialne projekty a spoluprace. Popri uz spominanych solitérskych
vystupoch ¢i roznych spolupracach (resp. mozno prave aj vd'aka nim)
sa Rytmus postupne prebojoval do povedomia Sirokej vedomosti.
Na prelome rokov 2010 - 2011 jeho vplyv vzrastol a zintenzivnel
kvéli prijatej pracovnej ponuke - porotcovaniu v druhej sérii Cesko

6 KREKOVIC, M.. Zastaveny film Cooltira sa $iri po internete
a otvdra debatu o kritickich dokumentoch. [online]. [2019-

09-13]. Dostupné na: <https://dennikn.sk/603595/

film-cooltura-sa-siri-po-internete-a-otvara-debatu-o-kritickych-

dokumentoch/>.
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Slovenskej SuperStar (pod zaStitou komercénych televizii - slovenskej
TV Markiza a ¢eskej TV Nova), kde na porotcovskej stolicke ,vystriedal”
svoju neskorsiu Zivotnu partnerku Daru Rolins, ktord bola porotkyiiou
v predoslej sérii (2009), nasledne v prvej sérii obdobnej spevackej sutaze
Hlas Cesko Slovenska (2012, zastre$ovanej rovnakymi televiznymi
stanicami). Vyrazni medidlnu pozornost budil a $iril aj vdaka vztahu
s uz spominanou Darou Rolins, pricom ich vztah sa zacal 8.oktébra
2011 a trval cca 7 rokov (rozpad ohlasili v marci 2018). Nasledne zacal
Jrandit s modelkou a moderatorkou Jasminou Alagi¢, ktoru si 18.
maja 2019 vzal za manZelku a 26. jila toho istého roku sa im narodil
syn Sanel. Medidlny boom okolo spominanej trojice este neutichol,
frekventovane zaplhiaju stranky prevazne bulvarnych periodik.
Medializovany bol aj kvoli ispeSnému animovanému sitkomu Lokal TV
pre dospelych, uverejiiovanému v rdmci TV JOJ (od konca roka 2011),
ktory vytvoril reZisér a scendrista Jakub Kréner. Popri inych (PiSta
LakatoS, MeneZeris a i.), do kratkych Sotov zakomponoval postavu
Rytmausa, napadne pripominajiceho slovenského rapera. V roku 2015
spominany reZisér vytvoril celove¢erny animovany film LokalFilmis (78
minut), ktorym vsak nezozal ocakavany uspech.” Okrem uz uvedenych
medialnych vystupov a spoluprac sa relativne frekventovane zucastnuje
réznych Sirokospektralne orientovanych podujati (prezentovanych v
ramci televizneho vysielania prevazne komerc¢nych stanic) - napr. Miss
Universe/ 2011, relacia V siedmom nebi/ 2014, Sou Sladky Zivot/ 2015),
ale aj v ramci vysielania RTVS (Trochu inak s Adelou/ 2019) a i. Zname st
aj jeho medidlne spoluprace, napr. s internetovym obchodom Gorila.sk/
2009 &2013,kdesasnaZilipopularizovat literarnu tvorbu, sinternetovym
portalom Pokec.sk, ktory spomenul v singli Zdhadnd®, s Tatra Bankou
(kde vo videoklipe generacii adolescentov vysvetluje zakladné financné
pojmy) a i.° Popri uz spominanych projektoch sa zapojil aj do mddne;j
tvorby. Po uspechu po vytvoreni znacky |JBMNT (ndzov odvodeny od
rovnomennej piesne skupiny Kontrafakt/2013) vytvoril v spolupraci so
znackou Streetwear retailer Footshop vlastnu kolekciu oblecenia ICON
by FTSHP, zloZenu z vetrovky, vesty, mencestrovych koSiel a triciek,

7  KREKOVIC, M.: LokalFilmis: Parédia na Rytmusa, na ktorej sa zabavi sdm
Rytmus. [online]. [2019-09-16]. Dostupné na: <https://dennikn.sk/161135/
parodia-na-rytmusa-na-ktorej-sa-zabavi-sam-rytmus/>.

8 Rytmus so Specidlnym letnym singlom o Pokeci. [online]. [2019-09-16].
Dostupné  na: <https://medialne.etrend.sk/internet-tlacove-spravy/
rytmus-so-specialnym-letnym-singlom-o-pokeci.html>.

9 Rytmusova finanénd akadémia. [online]. [2019-09-17]. Dostupné na:
<https://www.youtube.com/watch?v=jYMOcZuhbXg>.
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dostupnu od zaciatku decembra 2018.1°

Na konci decembra (konkrétne 28. 12.) 2018 sa spopularizoval dlhodobo
avizovanym subojom dvoch rapperov, pricom vyzyvatelom bol prave
Patrik ,Rytmus“ Vrbovsky. Jeho protivnikom bol cesky hudobnik
MARPO (vlastnym menom Otakar Petfina), ktory sa popri hudobnej
produkcii intenzivne venoval aj thajskému boxu. Zaverec¢né skdre bolo
3:0 pre Ceského reprezentanta. Duel rapperov bol planovany ako vrchol
galavecera bojovych umeni v MMA a klasickom boxe, pricom aj vdaka
medializacii dcasti hudobnikov sa v prazskej 02 Aréne zucastnilo az
20 000 divakov, ¢o (v navstevnosti) spdsobilo v ramci MMA podujatia
na tzemi SR a CR novy rekord.! Dal$im velkym a okazalym podujatim
bol dlhodobo avizovany koncert Rytmusa so symfonickym orchestrom
(Hip-Hop Symphony Orchestra), konajtci sa dila 21. septembra tohto
roku na Stadiéne Antona Malatinského City Arena v Trnave. Navstevnost
bola vyse 8000 divakov.!? Prvykrat obdobny hudobny pocin realizoval
v roku 2017 (v spolupraci so 60-Clennym symfonickym orchestrom),
pricom dvakrat (dva dni po sebe) vypredali bratislavskd Incheba
Expo Arénu'®. Aktualne sa verejnosti popri samotnej hudobnej tvorbe
pripomina primarne selfpromo aktivitami (uverejiiovanie fotografii
a promovanim vlastnych koncertov) na socidlnych sietach, Sirenim
informacii o sukromnom Zivote (manzela a otca), a spolupracou so
znackou Rexona (ktord v ramci reklamnej kampane pripravila ¢eska
pobocka agentiry Zaraguzza) - Mesto je tvoje fitko, ktorou sa snazia
motivovat’ Slovakov a Cechov ku zdravsiemu Zivotnému $tylu a pohybu.*

10 CHOMISTEK, D.: Raper Rytmus predstavuje vlastni pouli¢ni kolekciu
oblecenia. Jako bude vyzerat ICON? [online]. [2019-09-16]. Dostupné
na: <https://noizz.aktuality.sk/fashion/rytmus-kolekcia-icon-by-ftshp/
qq724bf>.

11 Ceskoslovensky stiboj raperov vyhral na body Marpo. Rytmusa poslal trikrdt
k zemi. [online]. [2019-09-15]. Dostupné na: <https://dajto.markiza.sk/
aktualne/1948581_ceskoslovensky-suboj-raperov-vyhral-na-body-marpo-
rytmusa-poslal-trikrat-k-zemi>.

12 KNIS, V.: Najdrahsie a najvel’kolepejsie vystiipenie v slovenskom rape: Rytmus
so symfonickym orchestrom opdt prepisovali rekordy (Report). [online].
[2019-09-23]. Dostupné na: <https://refresher.sk/69521-Najdrahsie-a-
najvelkolepejsie-vystupenie-v-slovenskom-rape-Rytmus-so-symfonickym-
orchestrom-opat-prepisovali-rekordy-Report?gdpr-accept=1>.

13 Rytmus so symfonickym orchestrom triumfoval, jeho Zivotny koncert vyvolal
absoliitny osial’! [online]. [2019-09-23]. Dostupné na:

<https://music-zone.eu/rytmus-symfonickym-orchestrom-triumfoval-jeho-
zivotny-koncert-vyvolal-absolutny-osial />.

14 LUKAC, M.: Rytmus otvoril v spoluprdci so zndmou znackou najvicsie fitko
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Ocakavané su viaceré avizované projekty, ktoré interpret naznacil/
spomenul, napr. vydanie nového albumu skupiny Kontrafakt, priprava
hudobného dokumentarneho filmu (v spolupraci so znackou Red Bull),
dokumentarny film mapujici umelcovu ,boxérsku“ cestu od prvého
tréningu azZ po findlny zapas s Marpom, vydanie knihy (biografického
charakteru) o umelcovych zadiatkoch kariéry a zZivote a i.!® Tak ako
celosvetovo zndmi hiphoperi a raperi, Rytmus nie je vynimkou a cielene
na seba puta pozornost Sikovnymi marketingovymi tahmi.

2 Metodika

Vzhladom na zamer prispevku - definovat podobnosti a rozdiely
v prispievani slovenského medidlne znameho hudobného interpreta,
prejavené na socialnej sieti Facebook, ku ktorych doslo pocas troch
rokov - zvolili autorky kombinovanu vyskumnu stratégiu. Budd pracovat
s metédami: kvantitativnej obsahovej analyzy a kvalitativnej obsahove;j
analyzy (konkrétne s metédou diskurzivnej obsahovej analyzy).

Kvantitativna obsahova analyza. Pomocou kvantitativnej obsahovej
analyzy autorky definuju kvantitativne, resp. vycislitelné veliciny.
Stanovené analytické kategoérie, na ktoré zameraju pozornost su:
frekvencia zverejiiovania prispevkov na socidlnej sieti Facebook
v ¢asovom obdobi od 1. maja 2016 do 14. maja 2016 a od 1. maja 2019
do 14. maja 2019., pocet lajkov, pocCet zdielani, pocet komentarov, pocet

vulgarizmov.

Diskurzivna analyza. Podla autorov M. Vojtéchovskej a T. Trampotu
by si mala diskurzivna analyza vSimat aj pouZivanie jazyka, mapovat
$irsi socidlny a kultirny kontext konkrétneho diela (v tomto pripade
umelcovych vyjadreni na socialnej sieti Facebook), pricom stanovovanie
analytickych kategérii je obvykle vymedzené viacerymi zakladnymi
prvkami - tzn. informdaciami o ,¢o“ (medidlnom obsahu), ,kto“
(informaciami o pribehu - jeho zdrojoch a aktéroch), ,kde“ (informacie
o miestach, ktoré sa nejakym sposobom stahuji k medidlnemu
obsahu) a definovanie ,kedy“ (tzn. ¢asového horizontu medidlneho

v strednej Eurdpe. [online]. [2019-09-15]. Dostupné na: <https://www.
startitup.sk/rytmus-otvoril-v-spolupraci-so-znamou-znackou-najvacsie-
fitko-v-strednej-europe/>.

15 KNIS, V.: 6 projektov Rytmusa, na ktoré sa méZes v najblizsich mesiacoch
tesit. [online]. [2019-09-22]. Dostupné na: <https://refresher.sk/63502-6-
projektov-Rytmusa-na-ktore-sa-mozes-v-najblizsich-mesiacoch-tesit>.
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obsahu).'® Sledovanymi analytickymi kategériami predkladaného
kvalitativneho vyskumu preto boli: téma publikovaného prispevku,
zamer publikovaného prispevku, charakteristické sprievodné znaky
umelcovho spdsobu vyjadrovania sa — pouZivanie vulgarizmov, humoru
a charakter reakcii na publikovany prispevok. Prostrednictvom analyzy
sme si v§imali aj zaradené sprievodné materidly prispevkov (fotografia,

audiovizudlny zaznam).

3 Prieskum prispevkov uverejnenych na umelcovej socialnej
sieti v priebehu ¢asového obdobia: 1. - 14. maj 2016 & 1. -
14. maj 2019

V nasledujtcej Casti predkladame vysledky uskuto¢neného prieskumu,
resp. prieskumov. Prvy z nich (poupravené!” tabulky ¢ 1. a 2.)
publikovala jedna z autoriek v ramci svojej zaverecnej prace v roku 2016.
Druhy prieskum (tabul'ky ¢. 3 a 4.) bol vytvoreny kvoli predkladanému
konferencnému vystupu. Ich interpretaciou a komparaciu by autorky
rady definovali interpretov posun (pripadne moznu stagnaciu ¢i regres)
v komunikacii (s fanusikmi a celkovo verejnostou) na svojej socialnej
sieti - konkrétne Facebook.

Tabul'ka 1: Analyza prispevkov uverejnenych v maji 2016 I. ¢ast

Kategoria | Prisp. €. 1 | Prisp. ¢. 2 | Prisp. ¢. 3 | Prisp. Prisp.
¢. 4 ¢.5

Téma novy al- motivacia | stop Koncerty | koncerty

bum mladych | drogdm
'udi

Zamer promo motivacia | motivacia |zobraze- |zobra-
nie kon- | zenie

certu koncertu

16 VOJTECHOVSKA, M., TRAMPOTA, T.: Metody vyzkumu medii. Praha : Portal,
2010,s.172-176.

17 Poznamka autoriek: Vzhladom na charakter predkladaného prispevku sme
sa rozhodli niektoré z povodne skimanych kategérii vypustit. So zamerom
sprehladnit struktiru jednotlivych tabuliek sme viaceré informacie starsieho
data vynechali, priCom sme pozornost zamerali primarne na aktualny stav
interpretovej socialnej siete Facebook a jeho komparaciu so stavom pred
tromi rokmi. V pripade hlbsieho zaujmu o predmetnt problematiku sa daju
dohladat v ramci spominanej zaverecnej prace.
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Datum a 1.maj 3.maj 5.m3j 7.maj 8. maj

cas 2016, 2016, 2016, 2016, 2016,
po 20. po 19. hod | po 21. po 8.hod | po 11.
hod hod hod

Pocet likov | 13871 4266 2569 1927 2 862

Pocetko- | 175 134 66 14 23

mentarov

Pocet 142 192 56 14 56

zdielani

Vulgar- 0 1 0 0 0

izmy

Reakcie prevazne |prevazne | pozitivne | pozitivne | Pozitivne
pozitivne | pozitivne

Humor ano nie Nie Ano Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabul'ka 2: Analyza prispevkov uverejnenych v maji 2016 II. ¢ast

Kategoria | Prisp. ¢. 6 | Prisp. ¢. 7 | Prisp.¢. 8 | Prisp. €.9 | Prisp. ¢.
10
Téma letny tdbor | neprajnici | mobilnd ap- | mobilnad | Snapchat
likacia Kon- | aplikacia
trafakt Kontrafakt
Zamer promo provokacia | promo Promo Promo
Datum a 9. ma|10. maj|l1l . maj|ll.maj|l2.maj
cas 2016, 2016, 2016, 2016, 2016,
po 19.hod |po 20. ho- [po 16.hod |po2l.hod |[po  21.
dine Hod
Pocet 1871 7 084 2083 1081 1189
likov
Pocet ko- | 89 138 40 45 27
mentarov
Pocet 270 49 66 33 17
zdiel'ani
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Vulgar- 0 1 0 1 2

izmy

Reakcie prevazne | prevazne |prevazne | prevazne
pozitivne | pozitivne | pozitivne pozitivne

Humor | Nie ano ano ano Ano

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabul'ka 3: Analyza prispevkov uverejnenych v maji 2019 I. ¢ast’

Kategoria Prisp. Prisp. Prisp. Prisp.
¢ 1 C.2 ¢.3 C.4
Téma koncert vlastna hudobna hudobna
sorches- |hudobna tvorbainého | tvorba
trom tvorba interpreta iného inter-
preta
Zamer Promo Promo promo promo
Datum a ¢as | 1.m3j 5.m3j 2019, | 5.m3j 2019, 6.m3aj 2019,
2019,
po 14.hod po 20. hod po 13.hod
po 12.
Hod
Pocet likov | 424 590 672 590
Pocet ko- 17 19 36 37
mentarov
Pocet 40 23 52 13
zdielani
Vulgarizmy | 0 0 0 0
Reakcie pozitivne | pozitivne prevazne prevazne
pozitivne negativne
Humor Nie Nie nie nie

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabul'ka 4: Analyza prispevkov uverejnenych v maji 2019 II. ¢ast’

Kategoria Prisp. Prisp. Prisp.
¢.5 ¢.6 ¢.7

Téma zlavovy kéd v | vlastnd hudobnd | boxersky zapas
obchode Gym- | tvorba
Beam

Zamer promo/ spo- promo promo
lupraca

Détum a ¢as 8.m3j 2019, 8.m3j 2019, 14.m4j 2019,
po 10. Hod po 13. hod po 10. hod

Pocet likov 117 323 764

Pocet ko- 7 11 68

mentarov

Pocet zdielani | 7 8 69

Vulgarizmy 0 0 0

Reakcie prevazne negativne prevazne pozitivne
pozitivne

Humor Nie nie nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako vyplyva z vyssie uvedenych dat, frekvencia pridavania prispevkov
na socialnu siet' Facebook Klesla priblizne o jednu tretinu. Zatial' ¢o
v maji 2016 pocas 14 dni interpret publikoval 10 prispevkov, v maji
2019 (pocas identickej etapy) za rovnaku dobu (2 tyzdne) zverejnil len
7 prispevkov. Z tematického hladiska bola vzorka prispevkov z roku
2016 réznorodejsia. V roku 2019 publikoval interpret zasadne prispevky
tykajuce sa hudobnej tvorby s vynimkou dvoch prispevkov, ktoré
promovali Sportova znacku a Sportova udalost. Prispevky z roku 2019
su zamerané len na promo. Konkrétne ide o selfpromo (pripravovany
koncert s orchestrom), spolupracu (zlavovy kéd na nakup Sportovej
znacky GymBeam) alebo promovanie hudobnej tvorby iného interpreta
(rapera PA.T, ktory patri pod Rytmusov YouTube kanal a vydavatelstvo).

Casové ohranicenie. Interpret v roku 2016 prispevky publikoval zvic¢sa
vo veCernych hodinach (medzi 19. a 21. hodinou). Uvedeny cas je pre
uzivatelov socialnych sieti najatraktivnejsi. Naopak, tento rok raper
vyuzil tuto taktiku len raz a zvacsa prispevky zverejiioval v obednajsich
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hodinach. Prispevok ¢. 6 z roku 2019 je ako jediny publikovany bez
sprievodného popisu. Domnievame sa preto, Ze interpret uz socidlnu siet
Facebook pri komunikacii s fandSikmi nepovaZuje za prioritnd. Najvacsi
prevrat nastal v poctoch likov, komentarov a zdielani. V porovnani
s rokom 2016 aktudlne pozorujeme masivny uUbytok interaktivnych
ukonov fanusikov na interpretovej socidlnej sieti Facebook. Zatial' ¢o
najuispesnejsi analyzovany prispevok z roku 2016 mal 13 871 likov,
v roku 2019 bol najpopularnejs$im prispevok s poctom likov 764. KaZzdy
z vybranych prispevkov z roku 2016 dosiahol hranicu minimalne 1 000
likov. Preto je zaujimavé, Ze v roku 2019 ani jeden z analyzovanych
prispevkov ttto hranicu nedosiahol. V roku 2016 bol, z hladiska poctu
komentarov, najuspesnejsi prispevok so 175 komentarmi, zatial’ ¢o v maji
tohto roku mal prispevok najviac 68 komentarov. Podobné vysledky sme
zistili aj pri porovnani poctov zdielani najobltUbenejSich prispevkov.
Zatial’ o v roku 2016 vybrany prispevok zdielalo 270 uZivatelov, v roku
2019 bol maximalny pocet zdielani 69. Pocet likov pri najuspesnejSom
prispevku teda klesol viac ako 18-nasobne, pri komentaroch viac ako
2-nasobne, a obsah zdielalo 4-ndsobne menej uzivatelov neZ v roku
2016. Domnievame sa, Ze uvedeny extrémny ubytok uZivatel'skych
reakcii na interpretovom Facebooku je, pravdepodobne, zapri¢ineny
najma rasticou popularitou ,konkurencnej“ socialnej siete Instagram.

Z hladiska raperovho vyjadrovania sa mozno poznamenat, Ze v roku
2016 pouzival vulgarizmy v takmer polovici svojich prispevkov, zatial
¢o v roku 2019 sa v analyzovanych prispevkoch nevyskytol ani jeden
vulgarizmus. Tento jav méZe naznacCovat zmenu raperovho imagu.
Vyrazna zmena spdsobu interpretovej prezentacie nastala po zoznameni
sa s umelcovou manzelkou Jasminou Alagi¢ a narodenim ich syna. Ako
sme uZ spominali, s prichodom Instagramu socidlna siet Facebook
stratila svoje dominantné postavenie medzi socidlnymi sietami. Pocet
komentarov rapidne klesol. Napriek tomu, v roku 2016 aj 2019 na
interpretovej socialnej sieti Facebook prevazuju pozitivne komentare.
Vynimkou st prispevok €. 4 a ¢. 6 zroku 2019, v ktorych uzivatelia kriticky
hodnotia hudobnt tvorbu interpreta i jeho kolegu, rapera PA.T.. Raper je
zndmy aj svojim humorom ¢i ironickym vystupovanim. V roku 2016 bol
humor pritomny vo viac ako polovici analyzovanych prispevkov, zatial ¢o
v roku 2019 sa nevyskytoval ani v jednej z vybranych ukazok.

Zaver

Predkladany text prindsa struc¢nu ucelentu charakteristiku medialne
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pertraktovanej osobnosti rapera Patrika ,Rytmusa“ Vrbovského. Autorky
predstavili interpreta, prierez jeho hudobnej tvorby a participacie
na réznych medidlnych i marketingovych projektoch. Autorky sa
snazili priniest aj aktudlny pohlad na interpretovu sebaprezentaciu
na socialnej sieti Facebook. Cast z prispevku vychadza z prieskumu,
ktory - ako uvddzame v tvode - spracovala jedna z autoriek v rdmci
svojej zaverecnej prace. Teoreticka Cast’ aj prieskum boli aktualizované
a doplnené o aktudlne informécie a postrehy. Prave vdaka rozsireniu
prieskumu doslo ku komparacii interpretovej prezentacie na socialnej
sieti Facebook s trojrotnym odstupom. Autorky analyzovali prispevky
uverejnené v dvoch identickych obdobiach s odstupom troch rokov na
interpretovej socidlnej sieti Facebook. Hudobnikove prispevky sledovali
v priebehu ¢asového obdobia: 1. - 14. m4j 2016 a 1. - 14. maj 2019.
Najvyraznejsiu zmenu autorky zaznamenali v spadtnej vazbe fandsikov
¢i ,haterov”, ktori tvoria cielovi skupinu na raperovej socidlnej sieti
Facebook. V mdji roku 2016 prispevky dosahovali pocet likov v rozmedzi
od 1 081 do 13 871. V maji 2019 uZ prispevky nedosiahli ani 1 000
likov. NajispesSnejSim prispevkom z roku 2019 je kratky videozaznam
z boxerského tréningu interpreta, ktory dosiahol 764 likov. Autorky
zaznamenali aj Ubytok komentarov a zdielani, nemoZno vSak hovorit aZ
o takych zavratnych rozdieloch ako pri pocte likov. Uvedeny fakt pontka
priestor na polemizovanie, ¢i ide o Ubytok fanusikov na socialnej sieti,
zmenu preferencii fanusikov alebo presmerovanie cielovej skupiny na
int socialnu siet.

KedZe Facebooku posledné roky silno konkuruje Instagram, rozhodli
sme sa (vzhladom na dosiahnutie komplexnejSej reflexie sledovanej
problematiky) venovat pozornost aj prispevkom zverejnenym prave
na tejto socialnej sieti. Pre lepSie pochopenie problematiky a zistenych
zmien sme sledovali aj obsah pridany na umelcov profil na Instagrame
pocas obdobia 1. az 14. maja 2019. Zistili sme, Ze zatial' ¢o na Facebooku
raper publikoval 7 prispevkov, na Instagrame ich bolo uz 10. Tento ¢iselny
udaj by bol este vyssi, keby bolo mozné spatne zaratat aj prispevky
zverejnené prostrednictvom ,instastories”, ktoré raper oblubuje.
Zaujimavym je vSak zistenie, Ze zatial ¢o v m4ji tohto roku raper na
Facebooku dosahoval len stovky likov, na Instagrame v rovnakom obdobi
docielil omnoho vysSie ¢isla. Najuspesnejsi prispevok z analyzovaného
obdobia ziskal az 18 611 likov, ten najmenej oblibeny 9 125. Napriek
tomu, Ze socidlna siet Facebook ma v stcasnosti stale viac uZivatelov
ako Instagram, jeho popularita a aktivita pouZzivatelov, na rozdiel od
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pouzivatelov Instagramu, klesa.’® Tento jav potvrdzuje nas predpoklad,
Ze umelcovi fanusikovia v sticasnosti aktivnejsie vyuZzivaju socidlnu siet
Instagram. Pri komparacii vybranych ¢asovych tsekov sme zistili, Ze
kym v roku 2016 sa raper fantSikom na Facebooku prihovaral va¢Sinou
prostrednictvom fotografie s kratkym udernym textovym popisom,
v roku 2019 na text sustredi eSte menej pozornosti a prezentuje najma
audiovizudlne prispevky (pieseni s vizualom, vided, fotografie). V roku
2019 dokonca publikoval prispevok bez akéhokolvek textového popisu,
¢o naznacuje, Ze Facebooku uZ nevenuje takil pozornost ako v roku
2016. Navyse, v sucasnosti je lahSie ziskat si pozornost divaka vizualom
nez pisanym slovom. Z prieskumu vyplyva, Ze raper ,zjemnil“ spdsob
svojho vyjadrovania, pouZiva menej vulgarizmov a na socialnych sietach
(Facebook aj Instagram) sa zameriava najma na promo svojich koncertov,
hudobnej tvorby ¢i znaciek, s ktorymi spolupracuje (tzn. selfpromo).
Na socidlnej sieti Instagram okrem toho retrospektivne reflektuje
dolezité udalosti jeho rapovej kariéry (zaznam z koncertu z roku 2005
a pod.). Autorky v zhutnenej podobe priniesli pohlad na vyvin raperovej
sebaprezenticie na socidlnej sieti Facebook. V bududcnosti by rady
zamerali pozornost na obdobny komparativny prieskum, pricom by
do vyskumnej vzorky zaclenili aj ostatné platformy, pomocou ktorych
interpret oslovuje svojich priaznivcov, fanusikov (¢i ,hejterov*).
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ONLINE VS. OFFLINE V E-SHOPOCH

ONLINE VS. OFFLINE IN E-SHOPS

Martin Kételes - Alena Kusd

Abstrakt

Clanok online vs. offline v e-shopoch pribliZzuje problematiku marketingovej
komunikacie internetovych obchodov, ktord je tradi¢ne delend na onlinovd
a offlinovii komunikaciu. V prvej kapitole uvadza jednotlivé Specifika onlinovych
a offlinovych komunika¢nych kandalov, ich rozdielnosti, vihody a nevyhody pre
e-shop. Dalej je v ramci prvej kapitoly vymedzené &lenenie komunikaénych
kandlov z pohladu internetovych obchodov, ktoré zodpoveda ich potrebam
a praxi. Koniec prvej kapitoly je venovany zavislosti medzi vel'kostou e-shopu
a jeho marketingovou komunikaciou. Druhd kapitola je venovana pohladu na
spdsoby a dovody vyberu konkrétnych komunika¢nych kanalov internetovymi
obchodmi, pricom zohladriuje aj faktor marketingového rozpoctu. Zaver druhej
kapitoly vysvetluje mozZnosti synergie onlinovej a offlinovej marketingovej
komunikacie internetovych obchodow.

Kltcové slova:
E-shop. Marketingova komunikacia. Off-line. On-line. Synergia.

Abstract

Article Online vs. offline in e-shops discusses the issue of marketing
communication of online shops, which is traditionally divided into online and
offline communication. In the first chapter there are individual specifics of
online and offline communication channels, their differences, advantages and
disadvantages for e-shop. Furthermore, the first chapter defines the division
of communication channels from the perspective of online stores, which
corresponds to their needs and practice. The end of the first chapter is devoted to
the dependence between the size of the e-shop and its marketing communication.
The second chapter is devoted to looking at the ways and reasons for selecting
specific communication channels by online stores, while taking into account
the marketing budget factor. The conclusion of the second chapter explains
the possibilities of synergy of online and offline marketing communication of
e-shops.
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Uvod

Dynamika rozvoja technolégii nepochybne ovplyviiuje nielen
komunika¢né moznosti firiem, ale aj celkové vnimanie komunikacie
recipientmi. Toto vnimanie ma& samozrejme dopad na nakupné
spravanie spotrebitelov a rozhodovanie o nakupe u konkrétneho
predajcu. Vseobecne by sme mohli povedat, Ze ¢im vacSie je mnozstvo
komunikdcie, ktorej sme vystaveni, tym mensi podiel z nej sme schopni
vnimat, ¢i si zapamatat. Tomuto faktu sd nuteni Celit zadavatelia reklamy
a tvorcovia firemnych komunikacii vo svojom konkuren¢nom boji a preto
aj vhodnym sposobom vytvarat svoj komunika¢ny mix z onlinovych a
offlinovych kanalov. Popularnost nakupovania na internete ma stale
rasticu tendenciu. Kym v minulosti ludia tito moZnost radi vyuzivali
z pohodlia svojho domova, dneSny vyrazny posun v technolégiach
a pripojenia im dava moznost nakupovat takmer odkial'kolvek, ¢i uz
ida v autobuse, ¢akaji u lekara alebo sedia na lavicke v parku.! Vyrazne
rastie aj pocet nakupov prostrednictvom mobilnych zariadeni, ktoré
svojimi funkciami a vel'’kostou displeja bez problémov supluji notebooky
alebo tablety. Vel'kou vyhodou internetového nakupovania je aj to, zZe
tieto obchody st nonstop online a kedykolvek si moZete prezerat tovar ¢i
sluzby. Nevyhodou je vsak, Ze si prezerany tovar neviete vyskasat a tiez
ohmatat, ale aj to, Ze tovar nie je dostupny ihned, no bude doruceny na
adresu alebo ¢i ho treba vyzdvihnut v ramci otvaracich hodin odberného
miesta. Ci uz berieme do tvahy planované alebo impulzivne nakupy,
e-shopy ich podporuju vhodnou paletou komunikac¢nych nastrojov pre
ziskanie zakaznika.

1 Onlinova a offlinova komunikacia e-shopu

Hlavnou ulohou marketingovej komunikacie je predstavit znacku,
vytvorit a wudrziavat vztah medzi znackou a verejnostou.?
Nadlinkova komunikacia (takzvana ATL), ktora je zastreSena prevazne

1 Advantages and disadvantages of online shopping. [online]. [2019-11-11].
Dostupné na: <https://accountlearning.com/advantages-disadvantages-
online-shopping/>.

2 DE PELSMACKER, P, GEUENS, M., VAN DEN BERGH, ].: Marketingovd
komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003, s. 75.
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prostrednictvom masovych médii, je stale ¢astejsie doplnena podlinkovou
komunikaciou (takzvand BTL), ktoru tvoria PR, priamy marketing,
podpora predaja a iné. Onlinovd komunikacia je v dneSnej dobe tak
rozmanita, Ze je velmi problematické ju zaradit do jednej ¢i druhej
skupiny, nakol'’ko ma néastroje v oboch. Postupne sa marketéri zhoduju
na tom, Ze uZ nie je zaujimavé delit komunikaciu na ATL a BTL, ale
integruju ju na jednu liniu, takzvane TTL (Through the Line).? V praxi sa
pri komunikaénych planoch castejSie stretdvame s ¢lenenim na onlinovi
a offlinovi komunikaciu. Zvlastne postavenie ma v rdmci komunikacie
PR, ktoré sa neda exaktne vyclenit len na onlinové alebo offlinové
prostredie, ale svoj rozsah prelina v oboch. Specifikum internetovych
obchodov je v tom, Ze ma vlastné a externé komunikacné kanaly. Medzi
vlastné onlinové kandly zaradujeme samotnii webovu stranku, teda
e-shop, profily na socidlnych sietach, newsletter rozposielany na vlastnu
databazu, vlastné aplikacie, blogy a iné. Medzi vlastné offlinové kanaly
patri predovSetkym predajiia e-shopu, ak tfou disponuje, pripadne
vydajné miesta a akékolvek iné miesta s moZnostou fyzického odberu
tovaru. V ramci vlastnych prevadzok sa rozliSuje interiér a exteriér,
pricom v exteriéri je to oznacenie prevadzok, vyklady, vel'ké putace,
bannery, piléony alebo dokonca megabordy. Interiérova komunikacia
pozostava z plagatov, interiérového znacenia a farieb, vystaveného
sortimentu, interného rozhlasu, vstupnych bran ¢i senzualnych aspektov.
Paleta externych kanalov je tvorend rozsiahlymi onlinovymi a offlinovymi
moZnostami, ktoré su pre e-shop dostupné. Pre lepSiu predstavu sme
rozdelenie komunika¢nych kanalov e-shopov zhrnuli v tabul'ke 1.

Tabul'ka 1: Rozdelenie komunikac¢nych kanalov e-shopov

%lagtné otnl,in]? kanaly E)ﬁ%ernkéi online kanaly

ebova stranka reklama

grofil %gciélnych sieti ganneyova'l reklama

ewsletter enové porovnavace

Blogg, . Remar}(le)ting » o

Aplikacie Platena reklama na socialnych sietach

Vlastny chat Direct marketing na ~nakupené
databazy

Vlastné offline kanaly Externé offline kanaly

Predajna / vydajna | P R | Televizia

Oznacenie a havigacia Rozhlas

¥yklady , Printové média
Plstupne brany a dvere

agd P
Rapaly a putace
Bannér
Pilony a megaboardy
Sortiment
Interny rozhlas
Senzualne aspekty .
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

Fyzicky direct marketing

3  KOTLER, P, KELLER, K.: Marketing Management. Praha : Grada Publishing,
2007, s.587.
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1.1 Specifika onlinovej a offlinovej komunikacie

Okrem prostredia, v ktorom komunikacia prebieha sa nastroje onlinovej
a offlinovej komunikacie vyznacuju svojimi Specifickymi vlastnostami.

Onlinova komunikacia:

¢ komunikat nemai fyzicku formu,

e jeviac zamerana na vykon,

e velmi dobre a exaktne merateln3,

¢ idedlna na vyuZitie virdlnej formy,

e rychla interakcia a reakcia,

e priprava je menej ¢asovo a financne narocn,
¢ jerychlo modifikovateln3,

e ponuka rozsiahle moZnosti direct marketingu,
e idedlna pre databazovy marketing a CRM,

¢ ovplyvnena novymi trendami.

Offlinova komunikacia:

e komunikat mé6ze mat fyzick, audio alebo audiovizualnu formu,
e jeviac zamerana na imidz a znacku,

e podporuje znalost' a povedomie o znacke,

e vicSinou je Casovo a financne narocnejsia priprava,

¢ direct marketing je konvencny,

e ponuka len slaby, alebo ziadnu moznost modifikacie,

e jetazSie ovplyvnena novymi trendami,

e Uspech je vyrazne zavisly od kreativy,

e tazSie a neexaktne meratelna.

Vel'mi silnym a d6lezitym aspektom kazdej marketingovej komunikacie su
emdcie. Tie su viac alebo menej dorucitelné v zavislosti od konkrétneho
média. Emocie najviac citit v audiovizualnych spracovaniach, pricom
teda moZeme hovorit o reklame v televizii alebo videu na internete.*
Vzhladom k masovosti televiznej reklamy moézeme povedat, Ze je
najrozsirenejSim komunika¢nym kandlom vyuzivanym pre emocie
v reklame.

4 VYSEKALOVA, J. a kol.: Emoce v marketingu. Jak oslovit srdce zdkaznika.
Praha : Grada Publishing, 2014, s. 38-40.
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Tabul'ka 2: Porovnanie onlinovej a offlinovej komunikacie

Komunikacia Online Offline
Reakcia Rychla Pomald
Vyrobné naklady izke Vysoké
eratelnost Vysoka izka
Vyvoj Rychly Pomaly
Direct ekonvencny Konvencny
Cielenie Detailné SirSie
Modifikacia kampane | Rychla Nedostupna
Personalizacia Vyuzitelna Nevyuzitelna

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

Hlavnym cielom kazdého e-shopu je ziskat zakaznika a predat, teda
maximalizovat svoj objem predaja. Zakaznika e-shopy ziskavaju
prostrednictvom marketingovej komunikacie a samotnymi predajnymi
kanalmi, pricom vyuzivaju cenové a necenové nastroje . Potencidlni
zakaznici sa rozhoduju na zaklade viacerych motivacnych faktorov,
z ktorych tie najdolezitejsie su:

e cena,
¢ dostupnost tovaru,

e znalost e-shopu,

e cenaa spdsob dopravy,

e moznosti platby,

e doéveryhodnost e-shopu,

e zaruka a vybavenie reklamicie,

e existencia fyzickej predajne alebo odberného miesta,
¢ Sirka pontukaného sortimentu,

+ referencie.

Zakaznik uz neuvaZzuje pri ndkupe len o cene samotného tovaru, ale
kalkuluje cenu ako celkovy sumar nakladov, ktoré musi vynalozit pre jeho
ziskanie. Je to teda cena za konkrétny tovar, doprava tovaru alebo naklad
na cestu pre jeho vyzdvihnutie, sposob platby za tovar, nutné zakipenie
komplementarneho tovaru ¢i sluzby (napriklad inStalacia, inStala¢ny
materidl, softvér a podobne) a doplnkové finan¢né a nefinancné sluzby
(napriklad vynesenie tovaru do bytu, prediZena zaruka, nakup na splatky
a iné). Podla autora Barcika sa firmy dnes snazia o vytvaranie takych
podmienok, ktoré podmieniuji budovanie vztahov so zakaznikom. Je
to predovSetkym flexibilita firmy, hodnoty poskytované zakaznikovi,
vytvaranie synergii, nadvidzovanie obojstranne vyhodnych vztahov
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a poskytovanie istoty.> Celkova cena tovaru preto dnes uz zdaleka
nie je tym najdolezitejSim aspektom pre vyber e-shopu, na ktorom
zakaznik napokon nakupi. Zakaznik je ochotny zaplatit radSej o nieco
vysSiu cenu, pricom recipro¢ne ocakava viac istoty, rychlost dodania,
alebo ma s e-shopom osobnud ¢i referencnt skdsenost. VSeobecne
zakaznici uprednostnia zndme e-shopy pred tymi neznamymi. Ak
referencie na e-shop nevie poskytnit okruh znamych, zakaznik si
ich vie vyhladat prostrednictvom internetu (vyuZije napriklad vel'mi
zname cenové porovnavace). Dostupnost tovaru na vlastnom sklade
posobi doveryhodnejsie, ako ked' je tovar deklarovany ako u dodavatela.
S tym suvisi aj rychlost’ dodania tovaru, o ktorej e-shop informuje pri
ponukanom sortimente na svojej webovej stranke. Aj ked’ zakaznik uz
vacsinou vie, ¢o chce nakupit na e-shope, radSej si vybera ten, ktorého
sortiment je SirSi. Pri neznamych e-shopoch je velmi dolezitd ponuka
moZnosti platby a dopravy. Vel'kll mieru istoty pre zadkaznika pridava
existencia fyzickej predajne, alebo vydajného miesta, ktoré symbolizuju
dostupnejsie vybavenie pripadnych reklamécif.

1.2 Zavislost marketingovej komunikacie od vel'kosti e-shopu

Rozsah marketingovej komunikacie, ktord si e-shop moéze dovolit, je
priamo Umerny celkovému objemu predaja, respektive zisku. Objem
predaja je vacSinou predurceny druhom a rozsahom ponukaného
sortimentu. VSeobecne plati, Ze rozsah sortimentu pre beZného
spotrebitela je v priamej imere k celkovému obratu e-shopu. E-shopy
moZzeme rozdelit podla vel'kosti z dvoch hladisk:

1. V zavislosti od poctu pontikanych znaciek:

e e-shop jednej znacky,

¢ e-shop viacerych znaciek,

¢ multiznackovy e-shop.

2. V zavislosti od rozsahu poniikaného sortimentu:
e uzko Specializovany e-shop,

¢ SirSie Specializovany e-shop,
e e-shop s multisortimentom.

5 BARCIK, T.: Holistickd marketingovd koncepce. Praha : Ustav prava a pravni
védy, 2013, s. 30.
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E-shopy so zastipenim jedinej znacky alebo viacerych znaciek volia
svoju komunikaciu podla toho, ¢i si dané znacky ich vlastné alebo nie.
Pri vlastnych znac¢kach maju snahu aj napriek relativne niZ§im obratom
o brandové kampane na budovanie znacky. E-shopy bez vlastnej
znacky (bez rozdielu poCtu znaciek) maja hlavny ciel' marketingovej
komunikacie objem predaja, na zdklade ktorého si vytvaraju priestor
na podporu marketingu od spolo¢nosti vlastniacej znacku. TA mozZe
byt vo forme priamych investicif do dohodnutych kampani, alebo ide
o vlastni pull stratégiu danej znacky. Specializované e-shopy sa snaZia
profilovat’ ako odbornici na konkrétny druh sortimentu alebo vybranej
kategorie sortimentu. Svoju komunikaciu prispésobuju tak, aby posobili
ako ddveryhodni Specialisti, ale zdroveni aby plnili aj obratové ciele.
Multisortimentné e-shopy prinaSaju zdkaznikovi velmi Siroky vyber
pontikaného tovaru, ktory dopliiajii o mnoZstvo necenovych benefitov
a sluzieb. Svoju komunikaciu vacSinou delia na kampane jednotlivych
obdobi, pricom ich snahou je nielen maximalizovat objem predaja, ale aj
komunikovat' seba ako obchodnu znacku, teda aj ako predajcu. V tomto
pripade uZ hovorime o budovani znac¢ky predajcu, teda brandingu.

2 Vyber komunika¢nych kanalov pre e-shopy

V urcitych segmentoch trhu je masovy marketing neefektivnou
investiciou. Namiesto toho vSak dobra praca s databazou alebo
zapojenim vhodnych onlinovych nastrojov, umoziuje dobré zacielenie na
zvolend cielovu skupinu, s vybornou meratelnostou a velakrat vysokym
uspechom.® Pre splnenie vytyCenych cielov si e-shopy vyberaju svoje
komunika¢né kanaly podla stanovenych Kkritérii. Delenie na onlinovi
a offlinovi komunikaciu pre ne nie je smerodajné, omnoho dolezitejsie
je rozdelenie na vykonové a imidzové kanaly alebo na vlastné a externé.
Je vsak dolezité spomenut, Ze onlinova komunikacia je vyuzivana na
kratkodobé podkampane, ktoré mozu byt pocas jednej hlavnej kampane
obmienané’ a offlinova komunikacia na kampane dlhodobé. V zavislosti
od toho sa aj ciele nastavuju pre onlinovi komunikaciu kratkodobo
oproti offlinovej komunikacii, kde su ciele sledované ako dlhodobé. Ako
sme uz uviedli v predchadzajicej kapitole, vyber sposobov a foriem
komunikac¢nych kanalov zavisi od finan¢nych moznosti daného e-shopu.

6 BALOGH, ].: Vyzva: Neignorujte direct marketing. In Stratégie, 2016, ro¢. 12,
¢.2,s.33.

7  Online marketing. [online]. [2019-11-11]. Dostupné na: <http://www.
marketingonline.sk/online-marketing/>.
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Vo vSeobecnosti plati, Ze ¢im vacsi je e-shop (predovSetkym z pohladu
objemu predaja a trhového podielu), tym viac komunikacnych kandlov si
moZe dovolit. Nakol'ko je online cenovo dostupnejsi ako na pripravu, tak
na realizaciu, e-shopy s niZ$im rozpoctom realizuji svoju komunikaciu
len prostrednictvom neho. Offlinovii komunikaciu si m6Zu dovolit' az
vacsie e-shopy, ktorych sortiment je schopny oslovit Siroké masy. PR
chapeme ako samostatny kandl, ktory je schopny komunikacie ako
v onlinovom, tak v aj offlinovom prostredi.

minimum Web
SEO, UX
PPC, direct, viral, social,
remarketing, blog, affiliate Online

Display, on-line branding,

% databazovy marketin
Rozpocet Aplikacie, hry .
OOH, fyzicky direct
%3‘110 Offline
maximum Print

Obr. 1: Matica vyberu onlinovych a offlinovych kanalov e-shopov
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

Grafické rozdelenie volby onlinovych a offlinovych kanalov sme
znazornili na obrazku 1. Jednotlivé kandly st zoradené podla vel'kosti
rozpoCtu pod sebou. Najmensie e-shopy, ktoré disponujui len malym
alebo Ziadnym rozpoctom, realizujd svoju komunikaciu prostrednictvom
vlastnej webovej stranky, pri ktorej dbajid na SEO a UX optimalizaciu.
K tomu vacsSinou dokdZu pridat komunikaciu na socidlnych sietach,
vyuzivaja viralnost komunikovaného posolstva, realizuja vlastny direct
mailing a pripadne zapajaji PPC kampane ¢i remarketing. E-shopy, ktoré
uz dokazu vyclenit rozpocet aj na marketingovd komunikaciu, rozsiruju
PPC kampane na viackandlové, vyuZivaja cielend bannerovd reklamu,
venuju sa vlastnym blogom, rozvijajid svoj databazovy marketing
a postupne zapajaju aj proaktivne PR. Poslednu skupinu e-shopov, ktoré
moZeme oznacit pojmom velké a najviacsie na internetovom trhu, uz
riesia svoje kampane dékladnejSou pripravou so zapojenim aj offlinovych
komunika¢nych prostriedkov. KedZe komunikuji na masy, offline sa
stava ich nosnou skupinou médii, pre ktoré sa pripravuje hlavna kreativa.
Online sa stavia az do sekundarnej, vykonovej linie. Velké e-shopy
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najcéastejsie vyuzivaji OOH média a radio, najvacsie e-shopy st schopné
zo svojho rozpoctu pokryt aj vel'ké televizne kampane. Pri tejto skupine
sa PR stava ddleZitou a samostatnou ¢astou komunika¢ného mixu. Ich
ulohou je mysliet na dobrd povest firmy, predchadzat neprijemnym
situacidm a v neposlednom rade aj riesit krizové situacie, ak uZ sa
neprijemnost prihodi.? Reklamu v printovych médiach a fyzicky direct
mailing vyuZzivajd e-shopy najmenej, respektive vébec.

Dovody onlinovej komunikacie e-shopov:

e zameranie sa na vykon,

e rychle oslovenie zdkaznika,

e vhodnost pre zacinajtce e-shopy,

e nizke pociato¢né naklady,

e relativna sebesta¢nost riadenia komunikicie,
e dobra meratelnost,

e rychla navratnost investicii,

e kontrola nad ¢erpanim rozpoctu,

e presné zacielenie kampani,

¢ personalizacia direct mailingu.

Dovody offlinovej komunikacie e-shopov:

e zameranie sa na budovanie znacky,

¢ oslovenie Sirokych mas,

¢ ziskanie aj ,neinternetového” zakaznika,

¢ zvySenie trhového podiely,

e blokovanie on-line rekldm uzivatel'mi,

¢ zvySenie povedomia o obchodnej znacke,

e dlhodob4 komunikicia,

e vyuzitie integrovanej marketingovej komunikacie,
e positioning.

Pre potreby prispevku sme realizovali kratky prieskum vybranych
e-shopovzoblastispotrebnych znaciek - elektrospotrebicov a elektroniky.
Zistili sme, Ze je len niekol'ko e-shopov na Slovensku, ktoré vyuZzivaju
kombinaciu onlinovej a offlinovej komunikacie. Tie najvacsie z nich,
ktoré dokazu zapojit celu paletu offlinovych komunikacnych kanalov,
investuju aZz 70% marketingovych finan¢nych prostriedkov prave na
offline. Hlavnym dovodom preco sa snazia mat také silné zastpenie

8 KITA,J. a kol.: Marketing. Bratislava : Wolters Cluver, 2010, s. 151.

286



DIGITAL GAMES, TECH & ONLINE WORLD

offlinovej komunikacie je konkurenc¢ny boj, ktory nevedu len medzi
ostatnymi e-shopmi, ale vSetkymi konkurentmi z daného segmentu.
Ako priklad moZeme uviest e-shopy s multisegmentom spotrebnych
znaciek, ako su Alza.sk, Hej.sk alebo Mall.sk. Tieto e-shopy teda st nielen
konkurentmi navzajom, ale konkuruju aj sieti kamennych predajni ako
su Nay Elektrodom, Okay elektrospotrebice, Datart a iné. Ako dokaz,
Ze e-shop si svojou komplexnou komunikdciou naprie¢ vSetkymi
komunika¢nymi kandlmi méZe ziskat dostatolne silné povedomie
o svojej obchodnej znacke je fakt, Ze najvacsi e-shop na Slovensku -
Alza.sk prestal vyuZivat cenové porovnavace (napriklad Heureka.sk)
ako komunika¢ny a predajny kanal a aj napriek tomu nestratil svojich
zakaznikov. Nemalé investicie, ktoré doteraz alokoval v rdmci onlinovej
komunikacie pre cenové porovnavace vyuZil na posilnenie offlinovej
komunikacie. Cenové porovnavace su Cistym onlinovym komunika¢nym
a predajnym kanalom a s oblubou ich vyuzivajai nielen vSetky ostatné
internetové obchody, ale aj siete kamennych predajni, ktoré uz vlastnia
aj svoj vlastny internetovy obchod.

2.1 Synergia onlinovej a offlinovej komunikacie

Pri zapojeni onlinovych a offlinovych komunikacnych kanalov, ako je
tomu v integrovanej marketingovej komunikacii sa vyuZziva vacsi pocet
komunika¢nych nastrojov a kanalov naraz, ¢o vo vysledku znamena
synergicky efekt medzi nimi.° Aj napriek mnohym vyhodam onlinovej
komunikacie a rasticemu trendu si vSak offlinovd komunikacia drzi
prvenstvo, predovSetkym reklama v televizii, ktora sa povazuje za
najefektivnejSiu z pohladu osloveného publika. Hudbou buducnosti
marketingovej komunikacie je jej komplexnost. Cim previazanejsi bude
systém komunikacie, tym lepSie budu firmy schopné identifikovat
a pochopit’ potreby zakaznikov. Musi vSak ist' skuto¢ne o komunikaciu,
pretoZe jednosmerny kanal straca svoju logiku.!® Zapojenie vSetkych
kanalov si mo6zu dovolit len tie najvicsie e-shopy. O skutocnej
integrovanej marketingovej komunikacii mozeme hovorit len vtedy,
ked dochddza k synergii medzi onlinovymi a offlinovymi kanalmi.
Mensie e-shopy, ktoré dokazu zapojit len onlinové kanaly vyuzivaju
viac diferencovanti komunikaciu v snahe maximalizovat vykon danych
kanalov. E-shopy, ktoré vo svojej komunikacii integruju online a offline,

9  PRIKRYLOVA, ., JAHODOVA, H.: Moderni marketingovd komunikace. Praha :
Grada Publishing, 2011, s. 48-49.

10 BARCIK, T.: Holistickd marketingovd koncepce. Praha : Ustav prava a pravni
védy, 2013, s. 49.
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maji za ciel maximalizovat celkovy obrat namiesto maximalizacie
vykonu jednotlivych kanalov. Komunikicia na vSetkych kanaloch je
natol'ko masivna, Ze dokaZe oslovit vyrazne vacsi pocet zdkaznikov
aj niekolkokrat, ¢o ma za nasledok narastanie obratu a zvySovanie
trhového podielu.

Zaver

S meniacimi sa trendmi a pribudajicimi technolégiami sa nepochybne
bude menit aj Struktira ¢i spOsoby vyuzitia jednotlivych médii. Tak
ako je dnes uz zastarané delenie komunikacie na ATL a BTL, tak bude
v budtcnosti nepostacujtce delenie na online a offline. Smeruji k tomu aj
trendy dnesnych offlinovych médii, ktoré sa viac alebo menej digitalizuju,
vyuzivaju internetové siete a snazia sa byt viac v dialégu ako monolégu
s recipientom. Televiziu si dnes vieme pozriet nielen doma v obyvacke,
ale kdekolvek prostrednictvom internetového vysielania aj na svojom
mobilnom zariadeni. OOH média uz sa neuspokoja s klasickym statickym
vizuadlom na papieri, ale vo vysokej miere sa digitalizuji, su schopné
prenasat ajvideozaznamapracujuonline, Coumoziuje pohodlniatakmer
okamzitd vymenu vizualu aj pocas kampane. Periodicka aj neperiodicka
tla¢ ma svoje webové sidla, prostrednictvom Kktorych tiezZ ponukaju
svojim citatelom obsah. Radia a rovnako ako je tomu pri televiziach, su
schopné prenasat svoje audiovysielanie aj prostrednictvom internetu
do celého sveta, pricom vel'mi vyrazne zapajaju svojich posluchacov do
diania na svojej webovej stranke ¢i socialnych sietach. Budicnost teda
nepatri onlinovym alebo offlinovym médiam, ale sp6sobu, akym dokazu
vyuzit synergiu moznosti onlinového a offlinového prostredia.

Podakovanie: Prispevok je ciastkovym vystupom projektu VEGA 1/0078/18 Aspekty
marketingovej komunikdcie v manazérskych procesoch kruhovej ekonomiky.

Literatdra a zdroje:

Advantages and disadvantages of online shopping. [online]. [2019-11-11].
Dostupné na: <https://accountlearning.com/advantages-disadvantages-
online-shopping/>.

BALOGH, ].: Vyzva: Neignorujte direct marketing. In Stratégie, 2016, roc.
12,¢.2.s.33.ISSN 1335-2016.

BARCIK, T.: Holistickd marketingovd koncepce. Praha : Ustav prava a
pravni védy o.p.s., 2013.

DE PELSMACKER, P, GEUENS, M., VAN DEN BERGH, ].: Marketingovd

288


https://accountlearning.com/advantages-disadvantages-online-shopping/
https://accountlearning.com/advantages-disadvantages-online-shopping/

DIGITAL GAMES, TECH & ONLINE WORLD

komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003.

KITA, |. a kol.: Marketing. Bratislava : Wolters Cluver, 2010.

KOLLAROVA, D.: Podpora predaja pri komunikdcii s vybranymi cielovymi
skupinami. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2014.

KOTLER, P, KELLER, K.: Marketing Management. Praha : Grada Publishing,
2007.

Online marketing. [online]. [2019-11-11]. Dostupné na: <http://www.
marketingonline.sk/online-marketing/>.

PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.: Moderni marketingovd komunikace.
Praha : Grada Publishing, 2010.

VYSEKALOVA, ]. a kol.: Emoce v marketingu. Jak oslovit srdce zdkaznika.
Praha : Grada Publishing, a. s., 2014.

Kontaktné udaje:

Mgr. Martin Kotele$

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

917 01 Trnava

SLOVENSKA REPUBLIKA
koteles.m@gmail.com

prof. Ing. Alena Kus3, PhD.

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

917 01 Trnava

SLOVENSKA REPUBLIKA
alena.kusa@ucm.sk

289



MARKETING IDENTITY

HRY A HERNE PRVKY AKO NASTROJ MANIPULACIE

GAMES AND GAME ELEMENTS AS A MANIPULATION
TOOL

Alexandra Kukumbergovd

Abstrakt

Text sa zameriava na problematiku hier a vyuzivania hernych prvkov
z pohladu, ktory hry - a videohry - stavia medzi ostatné relevantné formy
médii. Vychodiskom je pritom obhdjenie takéhoto pristupu, ktory je podloZeny
tvrdenim réznych autorov a taktiez praktickymi prikladmi. Takto uchopené hry
moZeme potom chédpat v kontexte ideologickych a politickych tém, pricom takyto
pristup méZeme demonstrovat na prikladoch, ktoré nachddzame na priesec¢niku
ideoldgie a fungovania hernych systémov (¢i uz ide o samotné hry, ich cenziru,
kritiku, alebo len vynaté prvky zasadené do iného prostredia, ¢iZe gamifikaciu).
Text ma zdoraziovat potrebu informovanosti o si¢asnom politickom diani, ktoré
samozrejme vychddza z historického pozadia (ako je to napriklad s histériou
paktu o budicnosti Hong Kongu alebo socialistickej minulosti u nas). DalSou
témou, ktora s tymto suvisi, je nacrtnutie ekonomickych vztahov a toho, ako sa
odrazaji v hernom svete a v poli gamifikacie (ako napriklad ekologické tendecie
v nahliadani na marketing suvisiaci s konzumnym spdsobom Zivota).

Kltcové slova:
Armadne hry. Gamifikacia. Ideoldgia. Manipulacia. Propaganda. Videohry.

Abstract

Text deals in problematics in using games and game elements from the point
of view which puts them among the rest of the relevant media. As a base for
this approach, we need to state this our case by statements of various authors
and also by examples. Then we can come to better understanding for games
in context of ideology and politics and we can demonstrate this approach with
examples that we can find at intersection of ideology and functioning of game
systems (in this case, by game systems we mean games as well as games in
particular, consorship, criticism or gamification). One of the goal of this is to
articulate the need for awareness of current political affairs, which comes from
some historical background (as in case of origins of pact concerning future of
Hong Kong or even socialistic history in former Czechoslovakia). Other topic,
surrounding this theme, is small commentary on economic relationships and on
how they are reflected in gaming world and in gamification field (for example
green tendencies in reflection of marketing in terms of enviromentally unfriendly
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consuption and way of life).

Key words:
Army Games. Gamification. Ideology. Manipulation. Propaganda. Video Games.

Uvod

Gamifikacia je pojem, ktory sa stal za posledné desatrocie fenoménom
a buzzwordom. Samotné slovo bolo sformulované az v roku 2002
Nickom Pellingom, ktory si urcite zaslizi kredit za nepomerne inovativny
pristup k uzivatelskému rozhraniu a za jeho snahu o sprijemnenie
inak pomerne nezazivnych platforiem, avSak samotny jav, ktorym je
gamifikacia, mozno najst, aj ked’ zachadzame ovela hlbsie do histdrie.
Ak totiz opustime pomerne striktné polia marketingu, manazmentu,
alebo vzdelavania, a nazrieme na hry a hravost z antropologického
hladiska, musime pripustit, Ze sii odnepamati sicastou l'udskej kultury.
Preto na ne pre zamer tohoto textu budeme pozerat ako na jav, ktory
je nevyhnutnou sucastou toho, o znamena byt ¢lovek, a uprednostnime
dnesny preferovany pohlad, ktory hry poklada za isti formu média
alebo umenia. Ako tvrdi herny vyvojar a dizajnér Eric Zimmerman,
hry st castou toho, Co znamena byt clovek. Spolu s rozpravanymi
pribehmi a vytvaranymi obrazmi su s nami odpradavna a spolu s
rozmachom digitalnych technolégii sa len rozsirili. Aj ked’ do istej miery
zanedbame technologicky pokrok, digitalna a medialna revoldcia tizko
suvisi s formou, ktort na seba bert informacie v sticasnej spolo¢nosti.
Digitalne siete su zZivé a ohybné; Eric Zimmerman pouziva ako priklad
Wikipediu, ktora nie je len strohym zoznamom informaécii a faktov, ale
chaotickym, komunitnym, stale sa vyvyjajicim systémom, ktorého
utivatelia su aj tvorcovia jeho obsahu.' PretoZze, ak sa zaoberame
gamifikiciou nielen v zmysle ,hernych prvkov v nehernom prostredi?, ale
zo SirSieho uhla, ktory predpoklada chapanie hravych/hernych prvkov
ako prostriedok k lepSiemu, bohatSiemu preZivaniu a angazovaniu
v Zivote mimo samotnych hier, tak lahsie pochopime fungovanie hier ako
nastroj k dosiahnutiu istého ciela. To samozrejme nevylucuje ani ciele
marketingové, a teda posilnenie povedomia o znacke alebo samotny

1 ZIMMERMAN, E.: Manifesto for a Ludic Century. In DETERDING, S., WALZ, S.
P. (eds.): The Gameful World: Approaches, Issues, Applications. Londyn : The
MIT Press, 2014, s. 19-20.

2 DETERDING, S. a kol.: Gamification: Toward a Definition. [online]. [2019-
07-05]. Dostupné na: <http://gamification-research.org/wp-content/
uploads/2011/04/02-Deterding-Khaled-Nacke-Dixon.pdf>.
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nakup, alebo posililovanie vztahov zamestnavatel-zamestnanec, alebo
vyucba-Ziak, ako v procese edukicie alebo v oblasti manaZmentu, ¢o
su sféry, ktoré si momentdlne predmetom vyskumu a pozorovania
z réznych hladisk. Najma oblast marketingu a manaZmentu je pri
gamifikacii doprevadzand ekonomickymi cielami, ktoré si pomerne
jasne meratelné ziskami a kapitalom. To, ¢o sa momentalne dostava do
povedomia, je vyuZivanie hier a hernych prvkov na dosiahnutie cielov,
ktoré vieme identifikovat ako politické alebo ideologické, a tomu sa
venuje tento text.

1 Ambiguita zameru a vyuzitia ako podstatny prvok pri iden-
tifikacii ideologickych prvkov gamifikacie

Ked sa zaoberame vuzivanim hier k cielom, ktoré moZeme oznacit
ako ideologické, politické alebo ,neetické”, hlavnym identifikacnym
faktorom je zamer, kvoli ktorému tieto hry - alebo pohernené systémy
- vznikli. Tento zadmer samotny vSak moZe byt osobitnym predmetom
diskusie, nakol’ko pri rieSeni etickych alebo politickych zdmerov na ne
nahliadame skrz vlastny moralny kompas, ktory je ovplyvneni vlastnym
presved¢enim, geopolitickym pozadim a kultiirnymi zvyklostami. Dal$im
faktorom je tiez odklon od prvotnej témy, s ktorou dielo vznikalo, ako ho
pozname aj z inych oblasti.

1.1 Co znamena gamifikacia v kontexte zamerov propagandy

Hoci existuje viacero verzi definicie toho, ¢o sa v modernom svete
oznacuje ako gamifikacia, ak ju pouZivame ako vyraz pre obohacovanie
alebo zlepSovanie preZivania typicky nehernych aktivit pomocou hernych
prvkov, musime uprednostnit chdpanie tohoto pojmu ako zastreSujiceho
vyrazu pre Siroké pole moZnych vyuziti. DéleZitym poznatkom ziskanym
z prehladu nazorov autorov z roznych oblasti, ktor{ sa touto témou
aktivne zaoberaju, je fakt, Ze pre najvystiZnejSie uchopenie nie su
dolezité tie Casti, ktoré sa isty ¢as (a v istych oblastiach) za gamifikaciu
povazovali. Symbolom takéhoto nespravneho pochopenia, ktory pred
komplexicitu hernej skiisenosti predklada jednoduché, rychle rieSenia,
je verzia gamifikacie vo forme PBL (body, odznaky a leaderboardy),
ktora je uZ kritizovand a rovnako hernymi navrharmi (ktori takéto
skresanie hernej skisenosti povaZzuju za znevaZovanie pravych hier)
ako aj expertami na gamifikaciu. Pre definiciu toho, ¢o povaZujeme za
gamifikaciu, je dolezité to, ¢o povaZujeme za hry samotné. Hry totiZ nie
su o zbierani bodov a o dosiahnuti cielov; to sd len ich opera¢né prvky,
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ktoré pomahaju pri oriantacii sa v systéme samotnej hry a povaZovat
body, odznaky a leaderboardy za ich najdéleZitejSiu ¢ast je chybné aj pri
najlepSej moZnej viere v sutazivost participanto. To vSak neznamena, Ze
ich musime zanedbavat ako moZné prostriedky pre odkomunikovanie
cielov a zamerov najma pre hracov/uzivatelov, ktori sutaZivost
povazuju za podstatnu cast' ich hernej skiisenosti (ako napriklad hovori
tedéria o deleni uzivatelov gamifikicie podla ich vnitornej motivacie
Andrzeja Marczewskieho, podla ktorej porovnavanie svojich vysledkov
uprednostnia achieveri).

Avsak pri tom, ¢o pri antropologickom nadhlade na zneuZivanie hier
nazyvame gamifikaciou, ndm vela napovie tvrdenie tych, ktorych m6zme
povazovat za Kkritikov gamifikacie; alebo aspon kritikov bezhlavému
a nechapavému principu k nej. Tito autori svojim pristupom totiz
vyvazuju nadSenie, ktoré sprevadza vnimanie gamifikacie ako ndstroja
pre zisk a poskytuju tak raciondlnu protivdhu a lepSiu orientaciu
v problematike. V tejto stuvislosti treba spomenut aspon lana Bogosta,
ktory tvrdi, Ze to, o je niektorymi autormi - najma z prostredia, kde sa
herné prvky pouzivaju k dosiahnutiu lojality alebo zisku - povaZované
za ,...hlavné herné mechaniky, nie je, samozrejme, sprdvne. Hlavné herné
mechaniky su operacné casti hry, ktoré spdsobuji pocit zdujmu, poteSenia,
strachu, fascindcie, nddeje alebo mnoZstvo inych vnemov. Body a levely st
jednoduché gestd, ktoré poskytuju Struktiiru a meraju pokrok v takomto
systéme.”® Preto uprednostiiujeme chapanie gamifikacie ako predstavu
réznych konceptov, ktoré predstavuju uplatitiovanie hravého a herného
myslenia do oblasti, ktoré svojou povahou nie su prirodzene hravé ani
hracéske. Systémy s prvkami, ktoré povazujeme za skuto¢ne herné, sa
moZzu lisit v miere, v akej maja takéto casti implementované a nie st
zavislé od technoldgii, aj ked’ im technologicky a digitalny vyvoj otvara
stdle nové a nové moznosti (najma v oblasti vyuzivania digitalnych
technol6gii v oblasti edukacie alebo $irenia reklamy).

1.2 Gamifikacia ako forma manipulacie

Hoci slovo manipulacia nesie v dneSnom chapani prevazne negativne
konotdcie, je dolezitym vyrazom, ak hovorime o vyuzivani - a zneuZzivani
- povahy ludi, ktora je prirodzene hrava. Manipulaciu chapeme najma
ako ovplyviiovanie; najma také, ktoré sa deje bez uvedomovani si

3 BOGOST, I.: Persuasive Games: Exploitationware. [online]. [2019-05-03].
Dostupné na: <http://www.gamasutra.com/view/feature/134735/
persuasive_games_exploitationware.php>.
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subjektu; o ktorom moéZeme hovorit ako o obeti. Nutno zmienit, Ze
manipulacia, teda cielené ovplyviiovanie myslenia a spravania, sa
nevyhyba Ziadnej oblasti, v ktorej sa gamifikacia vyuziva, nevynimajuic
ani marketing v zmysle navadzania zakaznikov k Ziadanému spravaniu.
To, ¢o povaZujeme (alebo nepovaZujeme) za manipulédciu aj v tychto
oblastiach je predmetom lingivistiky a etickych pravidiel, ktoré samotné
su sucastou diskurzu vo svojich vlastnych oblastiach.

1.3 Ziadiice a neziadiice vedlajsie uicinky ako ovplyviiujiice faktory
zameru diela

Zamer je kliCovym identifikacnym faktorom pri posudzovani toho, ¢o
chapeme ako propagandu alebo politické ovplyviiovanie. AvSak aj pri
inych druhovludskej tvorivej ¢innosti casto badame odklon od prvotného
zameru a celkom iny konecny efekt, ako bol ten, ktory doprevadzal
tvorbu a vydanie diela. Namieste je bez patosu hovorit o sile, ktoru
moZe mat kvalitné umenie, ktoré nesie vyznamnu tému, pre publikum,
ktorému takto adresované myslienky maji Sancu pretavit frustraciu
a znepokojenie na skutocnu silu revoliucie (ako napriklad La muette
de Portici, Nema z Portici, vlasteneckd opera francizskeho skladatela
Daniela Aubera, ktora je dodnes povaZovana za signdlom k revolicii,
ktord v roku 1830 odstartovala v Belgicku vitazny boj za nezavislost,
alebo aj roman Chaltipka stry¢ka Toma americkej spisovatel’ky Harriet
Beecher Stowe, ktory po roku 1852 pomohol naklonit’ nazor verejnosti
v prospech abolicionistov). Tak je to s hocijakou formou umeleckého
diela. Je samozrejme pochopitelnejsie, ak sa vec stane hybatelom
spoloCenského diania, ak priamo nesie konkrétnu tému; obecenstvo,
ku ktorému je priamo alebo nepriamo adresované, tak prirodzenejsie
nadobudne pocit aktitnej angazovanosti, avsak nemusi to byt pravidlom
(ako napriklad film Mlc¢anie jahniat, ktory kvdli Zenskej hrdinke Clarice
zvysil zaujem Zien o dovtedy takmer muzsku pracu v FBI, ¢o vSak urcite
nebolo prvotnym zamerov tvorcov). Ak je to tak aj v inych zanroch,
preco by mali byt hry vynimkou? Nutno povedat, ze pri tych hrach, kde
vieme jasne identifikovat odklon od ich p6vodného zameru planovaného
tvorcami k vlastnému, vo vela pripadoch Kkreativnemu vyuzivaniu,
oznacujeme podla klasifikacie serious games ako purpose-shifting
(sem patri napriklad aj modding, alebo vyuzivanie hier pre iné tvorivé
pokusy vo fotografii, videa, architektiry a podobne). Takéto kreativne
vyuzivanie avSak nemd takmer Ziadne negativne konotacie a nie je
namieste nazyvat ho ovplyviiovanim; k Ziadnemu nedochadza. Najma
vdaka tomu, Ze k purpose-shiftingu dochadza na strane hraca, a teda
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uzivatela, takéto odchylenie od prvotnych zamerov vieme posudzovat
ako niec¢o neSkodné a mnohokrat vitané.

2 Zneuzivanie gamifikacie z pohl'adu ekonomickych a geo-
politickych etickych zasad

Jeden z nosnych motivov hlasov, ktoré zaznievaju proti gamifikacii a jej
nekritického vyuzivania, ktorého sme svedkami v poslednom desatroci,
je nieco, o vieme v skratke nazvat nemoralnostou a zneuzivanim pre
neetické ciele. Optika takéhoto nazerania je vsak ovplyviiovana nielen
nasim subjektivnym nazorom vychadzajiceho z vychovy, vzdelania,
nazorov, etc., ale aj ekonomickymi a politickymi Struktirami, v ktorych
sa nachadzame.

2.1 Marketing produktu ako symptom ekonomického pokroku
a konzumnej spoloc¢nosti a uprednostiiovania zaujmov korporatov

Ekonomicky kontext je sucastou kritiky gamifikacie; v oblasti
manaZmentu a marketingu je to najma kritika gamifika¢nych technik,
ktoré maju za nasledok uprednostiiovanie zisku nadnarodnych firiem
na UuUkor zamestnancov alebo zakaznikov. Z pohladu korporatov
gamifikacia predstavuje lahki moZnost, ako nizkorozpoctovo rozsirit
svoje posobenie. TAto moZnost ale samozrejme I'ahka nie je; o ¢om svedci
aj mnoZstvo neuspes$nych pokusov o implementaciu hernych prvkov
do nardznejSich oblasti, avSak budi dojem Iahkého zisku, ¢o vyuZivaju
l'udia, ktori sa oznacuju za ,,guruov” gamifikacie, Co je koncept, ktory sam
o sebe minimalne budi podozrenie; ako asi cokolvek iné, na ¢om bohatnu
samozvani odbornici. Dalou témou, ktora sa v tejto oblasti vynara, je
samotny ekonomicky systém zaloZeni na trhovej mechanike. Vyuzivanie
toho, Ze ¢lovek je od povahy hravy, a tak uprednostni hravé preZivanie,
je istou formou manipuldcie; najma ked sa jednd o firmy, ktoré ho
manipulujd ku kdpe produktu. To samozrejme neznamena obhajobu
anti-kapitalistickych aZ socialistickych mySlienok, avSak najma v dobe
sucasnej ekologickej krizy, ktorej prave celime, a ktorej vel'’kou stcastou
je aj zataZenie planéty najma kvéli konzumnému spdsobu Zivota, je nutné
aspon spomenut aj tito, odvratend stranku vo vztahu k zakaznikovi.

2.2 Hranice etického vyuzitia hier a hranice $tatne

Etické zasady, ktorymi na hry a herné systémy nazerame, nie su vzdy
celkom jednoznac¢né. Ak sa riadime hodnotami, ktoré sa daju oznacit
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za zapadné a humanistické, urcite nam to znacCne zjednodusuje
pohlad na vyuZivanie a zneuZivanie hier k politickym cielom. Klti¢om
k chapaniu herného trhu z politického hladiska je pritom informovanost’
a prehlad. Vdaka dostupnym informaciam vieme lahko zhodnotit,
¢o znamenaju diania na prieniku hier a politi¢na. Jednym z takychto
javov je napriklad politicky odévodnenda cenzira (¢asto maskovana za
nieco iné - ako v pripade anti-lgbt zdkonov v Rusku, ktoré su oficidlne
nazyvané ochranou deti - ¢o teda v pripade Ruska moZeme povaZovat
za spiatocnicke a Skodlivé nie len z ,liberdlneho”, humanistického
hladiska, ale aj z pragmatického; faktom su Statistiky o ruskych drogovo
zavislych a epidémiach HIV). K cenzure s ideologickym opodstatnenym
prichadza najma v krajinach, v ktorych su aj ostatné formy médii pod
vplyvom vladnych doktrin (aj ked bany hier méZu byt tieZ symptémom
uspesného alebo neuspesného vyrovnavania sa s vlastnou histériou, ako
je to v pripade nacistickych tém v Nemecku, ktoré postupne tieto bany
dviha).

Velkym hracom v tejto oblasti je Cina, kde sa hry pouZivaji na
manipuldciu a propagandu v roznych formach, pretoZe jej vlada bola
schopna vzdialit' sa tézy, ktord hry povazuje za negativne vplyvy pre
spoloc¢nost’ a poriadok, a rozpoznala ich potencial v boji za unifikovant,
komunistickd Kkrajinu. Pozndme jej propagacné hry, ktoré su urcite
populdrne, aj ked eSte nevieme celkom presne povadat, aka je ich
ucinnost; zda sa, Ze aj v tejto oblasti gigant Tencent pokrocil, podla toho,
ako vyzeraju najnovsie hry; napriklad velmi chytlavy Homeland Dream,
vydany v datume 70teho vyrocia zalozenia republiky, kde si hrac¢ vyberie
niektoré z ¢inskych miest (nutno spomenut, Ze na vyber je aj Hong Kong)
a sleduje jeho rast a prosperitu. Cina tiez uplatiiuje ideologicky filter a na
svoj trh nepusti hry, ktoré jej vladu zosmiesnuju a spochybiiuju tak jej
autoritu; prikladom je taiwanska hra Devotion, hororova hra o rodine
stithanej ndbotenskym kultom, ktord nedostala ban za nasilie a krvavé
scény, ale za to, Ze na jednej zo stien mohol hrac¢ najst plagat, ktory
oznacoval ¢inskeho prezidenta Si Tin-pchinga za Medvedika Pt (zart, na
ktory je prezident obzvlast citlivy, vid. najcenzurovanejsiu fotku z roku
2015, ktord ho porovnava s medvedikom v auti¢ku). Medzinarodné
firmy pre svoje ekonomické zaujmy s Cinou ttto hru hraji; Apple zmazal
Hkmap, mapujicu aplikdciu, ktort vyuzivali demonStranti v Hong
Kongu, Blizzard zabanoval hraca, ktory im vyjadril podporu, a tak dalej.
Uplne samostatnou témou by mohla byt gamifikacia v podani ¢inskeho
socidlneho kreditu, ktory je momentdlne velmi diskutovany; najma
z dévodu, Ze skutocne posobi ako z dystopickej budicnosti, ktord sme
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povazovali za nejakud vzdialent hrozbu, a teraz v nej zjavne Zijeme.

2.3 Geopoliticka situacia ako uhol pohladu pri hodnoteni
armadnych hier

Naborové hry su idealnym prikladom myslienky, Ze delenie hier, ktoré
nesu nezabavnu funkciu na naucné (alebo tréningové) a ideologické (a
propagandistické) je zalezitost filozofie (a v istej miere aj geografie),
nie samotnej hry. Ak by sme totiZ porovnavali spominany Wolfenstein,
zobrazujuci nacistickd symboliku, napriklad s nemenovanymi odpornymi
propagandistickymi hrami vytvorenymi neonacistami a pravicovymi
extrémistami, rozdiel by bol jasny; Wolfenstein vyuziva temnu
historicku epizédu na vytvorenie beztvarnych protivnikov, nepodnecuje
bezmyslienkovité nasilie pachané na mensinach. Existujd vsak hry, pri
ktorychtakétozaradenieniejetakéjasné.PrireSersiroznychtypovserious
games - teda tych hier, ktoré maja prvotnu funkciu ing, ako zabavnu - sme
na naborové hry niekol'’kokrat narazili ako na jeden z prikladov ticelovej
hry s tréningovou funkciou. NajznamejSou je pravdepodobne masivne
stahovany a hrany multiplayer FPS America’s Army, vyvinuty americkou
armadou (v spolupracii s velkymi hracami herného priemyslu ako su
Epic Games alebo NVIDIA). America’s Army nie je jedinou hrou, ktora
ma verbovat novacikov do armady, je vSak najznamejSou. Hra si nasla
aj svojich kritikov a vyvolala istd kontroverziu, najmé u veteranov, ktori
ju kritizovali za klamlivé a nerealistické zobrazenie boja. Vela otazok
vyvolalo aj jej uvedenie na americkych strednych skolach pri spolupracii
armady a neziskovej organizacie Project Lead The Way; dovodom malo
byt obzvlaStnenie osnov a vzbudenie zaujmu o technologické smery
pomocou zobrazenia armadnych mechanik.*

Dalsim prikladom mé%u byt libanonska islamisticka Hezbollah (vojenska
jednotka ako aj politické kridlo v Libanone) a jej Special Force (2003),
Special Force 2: Tale of the Truthful Pledge (2007), Sacred Defense (2018,
taktiez ako Holy Defense). Najmad Sacred Defense bola v zapadnych
krajinach kritizovana kratko po uvedeni do Google app store bola aj
stiahnuta. Napriklad vo Forbes o nej pisali ako o na prvy pohlad obycajnej

4 Move to Bring America’s Army Game to High Schools Raises Questions.
[online]. [2019-09-21]. Dostupné na: <https://web.archive.
org/web/20130322042935/http://www.gamepolitics.com/
2008/09/21/move-bring-america039s-army-game-high-
schools-raises-questions>.
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strielacke, ktordvsak, mdskryty motiv; rozosievat' Hezbollah propagandu.”
Sacred Defense, kde hra¢ obrainuje mesitu pred ,takfiristami“ (pricom
takfiri je pojem pre moslimov, ktorf inych moslimov obviiiuju z herézy),
bola pritom vytvorena aj za icelom edukécie - asponi podla jej tvorcov -
a mala dokumentovat ¢ast histérie z pohladu libanonskych vetiev islamu
bojujucich protiradikalnym odnoZiam (napriklad aj proti ISIS). LenZe; kde
leZi hranica, ktora znadi, ¢i je America’s Army akceptovatelnou hernou
platformou pre vzdelavanie a verbovanie do armady a Sacred Defense
uZ militaristickou propagandou? PretoZe hry su si velmi podobné vo
viacerych Crtach. Niekto by mohol namietat, Ze problém druhej uvedenej
je nejasnost, ktort vzbudzuje samotna identita Hezbollah (nakol'ko u nej
vznikali pochybnosti medzi skutotnym rozliSenim paramilitaristickej
organizacie a politického subjektu, Britdnia na fiu pred niekolkymi
tyzdniami rozsirila ban za destabilizaciu situdcie na vychode®), avsak
tento priklad méZe okrem iného dokazovat aj to, Ze ani hry samotné nie
su imunne voci komplikovanosti geopolitickych situacii. Moralna a eticka
strdnka oboch uvedenych hier moZe byt predmetom debat, nakolko
v oboch pripadoch ide o cielené ovplyviiovanie mladych ludi v zdujme
politického (a naboZenského) vysledku. Okrajovo treba v tomto texte
spomenut aj to, Ze naborovym a vojnovym hram nemusime vzdy dopriat
benefit pochybnosti; ako v pripade Salil al-Sawarem (The Clanging of
the Swords), odsudeniahodnej teroristickej hre vydanej Islamskym
Statom. Tieto hry sa moZu zdat ako odklon od témy gamifikacie, ktorej
sa venujeme Vv tejto praci, ale nie je, pretoZe v ich pripade ide o akési
poherniovanie vojny. V negativach to uvadzame preto, Ze hry sa tak
stavaju nastrojom a ako nastroj sd vyuZivané na Sirenie patriotizmu
a v niektorych pripadoch podporuji myslienky agresie voci inym
Statom - to v pripade niekol'kych hier, ktoré neopatrne operuju s tym,
ktoré strany su v konflikte nepriatel'mi a ktoré hrdinami, pricom agresia
yhrdinov” je takmer vzdy ospravedlnend a zdévodnena patriotizmom
a bojom za obranu zapadnych - teda tych spravnych - hodnoét.

5 BREWSTER, T.: Exclusive: Google Caught Hosting Hezbollah's
Violent Android Games. [online]. [2019-01-24]. Dostupné na:
<https://www.forbes.com/sites/thomasbrewster/2019/01/24
/exclusive-google-caught-hosting-hezbollahs-violent
-android-games/#4d06446774¢e9>.

6 HOLDEN, M.: Britain to expand ban on Lebanon’s Hezbollah, calling
it terrorist group. [online]. [2019-02-25]. Dostupné na: <https://
www.reuters.com/article/us-britain-lebanon-hezbollah/britain-to-
expand-ban-on-lebanons-hezbollah-calling-it-terrorist-group-

idUSKCN1QE1D2>.
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3 Kratko o historii vyuzivania hier

Ako je spomenuté vyssie, hoci gamifikacia terminom zadefinovanym az
po roku 2000, v skutocnosti je, ¢o sa tyka histdrie ludstva, ovela starsia.
Na to, ako sa vyuzivali hry na rdézne ciele - aj tie ideologické a politické
- v tom Case neexistoval jednoslovny vyraz tak, ako o tom hovorime
teraz v pripade ¢inskeho socidlneho systému, ale jav stale neexistoval.
V skutocnosti prave ¢insky kreditovy systém Sesame Credit, ako o nom
piSeme vyssSie, je prave istym magnetom, ktory pritiahol pozornost
médii a verejnosti do pola propagacnych hier a gamifikacie politiky. Tato
téma je vSak ovela starSia a to, ¢o pri serious games mdzeme nazyvat
purpose-shiftingom je skor doékazom, ze dielo je po vzniku vystavené
spolocenskym vplyvom a moze si ,zit vlastnym Zivotom“. Dnes malokto
vie, Ze napriklad doskova hra Monopoly bola p6vodne demonstraciou
progresivnych, lavi¢iarskych nazorov jej autorky, Lizzie Magie (pévodne
nazyvana Landlord’s Game - N3jomcova Hra). Monopoly, hoci niekedy
frustracia pri ich hrani (a prehravani) moze byt akousi ozvenou
ich povodného zameru, dnes malokto hra s pochopenim témy ich
vzniku a malokto vie Ze boli kritikou sticasného systému vlastnictva
a hromadenia majetku, ktory — s miernym prehananim - nema daleko
od stredovekého feudalizmu. U nas mo6zu byt prikladom pionierske
hry, ktoré v mnohych ohladoch mohli pripominat tie skautské (Co sa
tyka vztahu k prirode, pracou v time a podobne), akurat boli doplnené
o ideologickii rovinu v podobe snahy o vychovanie ,spravneho”
socialistického budovatela. Tieto hry svoj zamer nezakryvali a autori
a vychovavatelia tento smer priamo priznavali, Co mo6Ze byt zvlastne pri
spatnom pozorovani, nakol'’ko dnes sme zvyknuti na propagandu, ktora
sa prejavuje v sofistikovanejsich alebo skrytejsich spésoboch.

Zaver

Hry odjakZiva patrili do médif, ktoré méZu byt nositel'mi a rozosievatelmi
myslienok; tento text mal uviest, preco je potrebné ich tak chapat
v suvislosti s ideologickymi témami. Obhajenie takéto pristupu dovoluje
lepSie pochopenie gamifikacie v neoklieStenom a neskratenom zmysle,
ktory je v tejto téme vhodnejsi. V tejto téme vSak nie je aZ také nutné
rozliSovat ¢o st hry a ¢o su len herné elementy; doleZitejsi je zamer ich
vyuZzivania, to, ¢o prichadza k spravnej identifikacii toho, ¢o je na nich
dolezité (Ze to nie su len body a rebricky, ale skor tazsie uchopitelné
operacné prvky, ktoré nesu napriklad zdbavu a sataZivost). Ak tému

uchopime takto, namieste je vsuvka o tom, Ze hoc nedavno pomenovany,
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a v sucasnosti najma kvéli globalnym futuristickym dianiam, tento jav
nie je ni¢im novym a zasluhou za sdcasnud pozornost, ktora je k nemu
obratend, majui okrem technolégif aj narodné mocenské systémy.
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TELEVIZIA A INTERNET - PARTNERI CI KONKURENTI?

TELEVISION AND INTERNET - PARTNERS OR
COMPETITORS?

Julidna Mindrikovd - Peter Bujna

Abstrakt

Vstup do nového milénia a rychly rozvoj informa¢no-komunikaénych technologif
pocas (zatial) necelych prvych dvoch desatroci 21. storocia priniesli zmeny aj do
televizneho prostredia. Zmeny spdsobené vyvojom IKT evidujeme tak na strane
vysielatelov - v rovine tvorby, produkcie, postprodukcie a §irenia audiovizualnych
komunikatov, ako aj na strane prijemcov televiznych obsahov. Vyvoj technologif
mé zdsadny dopad na medialne, resp. televizne prostredie ako by sa na prvy
pohlad mohlo javit. Kli¢ovym prostredim sa stava internet - technolégie ako
multimédia, interaktivna televizia a vacSie vyuZitie internetu zasahuju aj do
ponimania televizie ako tradi¢ného elektronického masového média. Menia sa
aj navyky ,televizneho“ publika, ktoré sa pod vplyvom technolégif transformuje
z masového na atomizované, autonémne a fragmentizované ¢o opat predstavuje
vyzvu pre televiznych vysielatelov a budicnost ukaZe ako sa s touto vyzvou
dokaZu popasovat a nestratit' poziciu, ktoru si televizia v spolo¢nosti buduje uz
niekol'ko desatroci.

Klicové slova:
Digitalizacia. Elektronické média. Internetové vysielanie. Konvergencia.
Publikum. Televizia.

Abstract

The start of the new millennium and the rapid development of information and
communication technologies during the first two decades of the 21 century have
also brought changes to the TV environment. Changes due to ICT development
may be recorded on the part of the broadcasters - at the level of creation,
production, postproduction and distribution of audio visual messages, as well as
on the part of the recipients of television content. Technology development has
a much more significant impact on the media or TV environment than it might at
first glance appear. The Internet has become the key environment - technologies,
such as multimedia, interactive television, and a greater use of the Internet also
interfere with television as a traditional electronic mass medium. The habits of
television audiences are also changing, and this audience has been transforming
from mass to being atomized, autonomous and fragmented under the influence
of technology, thus being a challenge for television broadcasters. The future
will show how they can confront this challenge and not lose the position which
television has been building in society for several decades.
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Key words:
Audience. Convergence. Digitalization. Electronic Media. Internet Broadcasting.
Television.

Uvod

Vychodiskovym bodom pri uvaZzovani nad televiziou v Kkontexte
technolégii je status spolocnosti, ktora nadobudla charakter informacnej
a postupne sa transformuje do digitalnej. Ako v stvislosti s informacnou
spolo¢nostou uvadza P. Rankov - naznaky informacnej a komunikacnej
revoltcie sa zrodili uz v druhej priemyselnej revolicii (posledna tretina
19. storocia), ktoru ohlasovali vynalezy telegrafu a telefénu. Odvtedy
bolo ludstvo svedkom niekol'kych informa¢nych a komunikacnych
revolucii. Znakom informacnej revoltcie konca 20. storocia je to, Ze
jednotlivé technolégie nezasahuju do ludskej komunikacie izolovane,
ale sa navzajom podporuju a prepajaju. Technologie vytvaraju zlozitejSie
a komplexnejsie konfiguracie, ktoré vydstuja do novych multifunkénych
pristrojov. Nosice obrazu, zvuku a textu, ktoré v minulosti byvali spravidla
oddelené, su integrované v rovnakych pristrojoch. Ked' je informacia
digitalizovana (obraz, zvuk alebo text), nie je potrebny ziaden Specialny
pristroj ¢i osobitné médium.! Pri definicii informacnej spolo¢nosti
musime okrem spomenutych informacnych revoltcii pracovat aj s tézou
znalostnej ekonomiky, v ktorej sa teoretické vedomosti stali klticovym
faktorom ekonomiky a dnes st vyznamnejSim zdrojom bohatstva nez
vlastnictvo pody alebo tovarne. V poslednej Stvrtine 20. storocia sa
hlavnym sektorom ekonomiky stala produkcia a distribucia informacii
vSetkého druhu. Z hladiska skiimania premien televizie sa zhodujeme
s nazorom, ktory je sucCastou definicie informacnej spolo¢nosti D.
McQuaila, Ze zrod informacného veku, ktory predznamenaval rozvoj
masovej komunikacie, vymedzuje novu historicki cestu. Masové média
efektivne fungovali eSte pred informacnou revoldiciou a je vhodnejSie
povazovat ich za sucast industrialnej doby, nez za jej nasledovnika.
Charakteristické rysy informacnej spolo¢nosti su:

e prevaha prace s informaciami,

¢ obrovsky a zrychlujici sa objem informacnych tokov,
¢ problém informac¢ného pretazenia,

¢ integrovanie a zbliZovanie ¢innosti,

1 RANKOV, P: Informacnd spolocnost - perspektivy, problémy, paradoxy. Levice
: KK Bagala, 2005, s. 17-18.
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e rozvoj a vzadjomné prepojenie sieti,

¢ globaliza¢né tendencie,

e zavislost na zloZitych systémoch,

e strata sukromia,

¢ menSie Casové priestorové obmedzenie,
¢ depolitizacia.’

Astronomicky progres rozvoja a implementacie IKT do réznych trovni
komunikacie deklaruje, podla P. Rankova, aj zaver, Ze industridlna
revollcia sa rozsirila na va¢sinu planéty od zapadoeurdépskych brehov
v priebehu 19. a 20. storocia. Ale jej expanzia bola selektivna a tempo
pomerne pomalé vzhladom na sucasné kritéria Sirenia. Naopak, nové
informacné technolégie sa rozsirili po planéte rychlostou blesku za
menej neZ dve desatrocia.® Zasadnym faktorom, ktory vplyva na televiziu
a televizne vysielanie v sucasnosti je digitalizacia, vdaka ktorej sa
moZnosti vysielania a prijmu obsahov rozsirili na droven, ktora v nema
v doterajSej existencii televizie obdobu. Digitdlnu kompresiu a digitalne
vysielanie vnima ako dramatickil zmenu aj D. Prokop, ktory ju pripisuje
najma aktivite elektrokoncernov a ich investiciAm do rozvoja IKT.
Vel'ké telefonne koncerny a spolocnosti ako Siemens, Philips, AT&T,
Westinghouse a Sony medialnu techniku rozvijali najma v 90. rokoch,
pricom tieto spolo¢nosti investovali hlavne do digitalnej techniky.
Najskor sa digitalne prenosové postupy aplikovali na moZnosti prenosu
rozhlasového vysielania a dat, no zaciatkom 90. rokov eSte neboli beZne k
dispozicii vikonné pocitace, ktoré by boli schopné spracovat a prenasat
audiovizudlnu informaciu. Od roku 1990 existuje digitdlna kompresia,
ktortl vyvinula firma General Instruments. Prenasali sa iba tie casti
obrazu, ktoré sa v porovnani s predchddzajicim obrazom menili. Stale
Casti obrazu, napr. statické pozadie alebo fotografie sa, namiesto 25 krat
za sekundu prendsaliibaraz spolu s informaciou ako dlho m4 obraz zostat
na obrazovke prijemcu. Na zdklade tohto principu bolo zrazu mozné
prendsat filmy prostrednictvom telefénneho kabla. Technika digitalnej
kompresie viedla vroku 1994 k MPEG-2 Co je svetova norma pre digitalne
komprimovanud televiziu. MPEG-2 moéZe, podla kritéria nastavenia
kvality, prenasat’ 125 aZ 1 milién megabitov za sekundu, ktoré je mozné
komprimovat na 2 aZ 8 megabitov za sekundu. Prenosova kapacita
satelitov tak desatnasobne vzrastla a naklady spojené s prenosom Kklesli.

2 McQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace, Praha : Portal, 2009, s. 117-
120.

3 RANKOV, P: Informacnd spolocnost’ - perspektivy, problémy, paradoxy. Levice
: KK Bagala, 2005, s. 19.
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Priamo vysielajlce satelitné systémy sa stali vyznamnym obchodnym
artiklom. Cely obchodny retazec sa zacal vyvijat v USA s DirecTV,
satelitnym systémom Hughes Electronics (tato spolo¢nost patri do
konzorcia spoloc¢nosti General Motors). Pri vyvoji pristrojov MPEG-2 si
koncerny konkurovali v moznostiach a druhoch koncovych prijimacov
a v tom aky servis sui schopné svojim zakaznikom ponuknut - v tom
obdobi sa moZnosti vztahovali na rozhlas a televiziu, pay TV, video on-
demand alebo onlinové sluzby ako internet a e-mail.* V tejto suvislosti
evidujeme markantny vplyv hlavnych nositelov informacnej spolo¢nosti
na Sirenie obsahov prostrednictvom zmeny vysielania z anal6gového
na digitdlne a tieZ podpora vysielania prostrednictvom samostatnych
internetovych portalov televizif.

1 Digitalizacia a aktualny vyvoj televizie

Na viacerych miestach sme pouzili pojem digitalizacia, a teda sa
v nasledujucich Castiach textu zameriame na jej vSeobecnejsiu definiciu
ako ajnavymedzeniejej pozicie v suvislosti s televiziou. Pod digitalizaciou
chapeme predovsetkym prevod analégovej (spojitej) informdacie na
informdaciu digitdlnu (nespojitd, ciselnt). Proces digitalizacie spociva
v prideleni (kédovani) c¢iselnych hodnoét k hodnotadm spojitej veliciny.
Prevod do digitalnej formy musi byt taky, aby bolo mozné previest
spat (reprodukovat) informaciu s dostato¢nou presnostou. Primarna
digitalizacia spociva v priamom zbere analégovej informacie (meranie,
snimanie) a v jej prevode na digitdlnu. Sekundarna digitalizacia je
prevod uz nameranej analégovej informacie do vhodnejsej cislicovej
formy. Pojem digitalizacia sa pouZiva v spojeni s technikou ako prevodom
informacii (signalov, textu, grafickych tvarov, zvuku) z analégového
tvaru do cislicového a taktiez sa pouZziva v spojeni s knihovnictvom
a archivaciou dokumentov ako premena tlacenych médii do digitalneho
tvaru (pocitatovych stborov) za ucelom archivacie, resp. $irenia.’
V kontexte televizie ako média je adekvatne spomentt aj definiciu média
fungujuceho na digitalnom principe a ktoré je mozné interpretovat
dvoma sposobmi: 1. mdze to byt prostriedok, ktory na Sirenie obsahov
(medialnych produktov, vystupov) pouziva najmodernejsie informacno-
komunikac¢né technolégie za predpokladu, Ze prijemca takto Sireného
obsahu disponuje pozadovanym technologickym vybavenim; 2. digitalne

4  PROKOP, D.: Boj 0 média. Praha : Karolinum, 2005, s. 341-342.

5 HALENAR, R.: Digitalizicia. In PRAVDOVA, H., RADOSINSKA, J., VISNOVSKY,
J. (eds.): Slovnik vybranych pojmov z medidlnych studii. Trnava : FMK UCM
v Trnave, 2016, s. 43.
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médium ako nosi¢, ktory vdaka digitdlnemu sposobu kédovania
informacii dokaZe obsiahnut a uchovat velké mnoZstvo informacii
(zvukovych, obrazovych, zvukovo-obrazovych, textovych).

Sémantické vymedzenie tohto pojmu sa primarne vztahuje na slovo
Ldigitalny, ktoré je mozné vysvetlit ako spdsob vysielania a prijmu
informacii, v ktorom sa informéacia kéduje prostrednictvom c¢isel jedna
a nula (tzv. dvojkova/bindrna ¢iselnd sustava). Z pohladu chronoldgie
vyvoja prostriedkov masovej komunikacie a médii digitdlne média
zaradujeme do kategérie kvartovych alebo substitucnych médii,
ktoré na efektivne vedenie komunikacie (vysielanie a prijem obsahov
s moznostou spatnej vazby) vyzaduju technické zabezpecenie na strane
vysielatela ako aj prijemcu. Digitdlne médium je Siroky pojem, ktory
v sebe zahfna spravodajské/informacné webové stranky, blogy a dalSie
moZznosti uverejiiovania medialnych vystupov, ktoré poskytuje internet,
pricom sa pre pristup k tymto medidlnym obsahom pouzivaji mobilné
telefony ¢i iné zariadenia, schopné dekdédovat' digitalny obsah. S pojmom
digitdlne médium sa, o. i, asociuju kategérie médii ako: digitdlna
fotografia, digitdlna nahravka, digitidlna televizia. Digitalna televizia
ponuka prijemcom lepsi obraz, zvuk a Sir§iu ponuku programov nez
tradi¢ny anal6govy spOsob spracovania a Sirenia signalu. Postupom
Casu sa stava coraz viac preferovanejSou a to aj kvoli moznostiam
poskytovanych internetom. Digitdlna televizia tiezZ vyuziva bindrnu
¢iselnd sdstavu a do systému prace elektronickych médii priniesla
zasadné zmeny, ktoré sa tykajd postprodukénych procesov, tiprav ludi
vystupujucich pred kamerou a tieZ aj pristup a vyuzivanie nahravacich
zariadeni. Jednym z determinantov iniciacie digitalnej televizie bol vyvoj
technologii vysielania. V predchadzajtcich castiach textu sme uviedli jeho
stru¢nu histériu, pricom v stcasnosti je digitalne televizne vysielanie
uzZ beznym spdésobom $irenia a prijmu televizneho signalu. Zakladnym
rozdielom medzi analégovym terestridlnym vysielanim (Co je vysielanie,
ktoré predchadzalo vysielaniu digitdlnemu) a ,digitalnym terestridlnym
vysielanim“ je mozZnost komprimovania dat, ¢o umoziiuje Sirenie
viacerych programov v jednom kandli. V sticasnosti je pre televizne
publikum v prislusnych regiénoch sveta charakteristické, zZe divaci maju
zaujem o stale vyssi pocet programov, ¢o sa odrdza aj vo zvySujdcich
sa poziadavkach na televiznych vysielatelov. Prirodzenym désledkom
su rastice naroky na dalSie vysielacie frekvencie - televizne kandly.
Analégové vysielanie uz nedokaze tieto poziadavky reflektovat a to z
do6vodu, Ze frekvencné spektrum pre takéto vysielanie je vyCerpané. Novy
systém DVB-T umoziiuje v jednom televiznom kanali prenasat sticasne
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niekol'ko TV programov, pripadne aj iné sluzby. Okrem benefitov, ktoré
digitdlne vysielanie prinasa prijemcovi mediadlnych obsahov musime
pripomenut aj to, Ze jednym z jej nasledkov je aj zmena medidlneho
prostredia vo vztahu ku koncentracii médii na nadnarodnej urovni.6
Eurdpska tnia prijala v roku 2005 dokument, v ktorom sa ¢lenské Staty
zaviazali prejst na digitdlne vysielanie do roku 2012. V rozhlasovom
vysielani sa to podarilo a v prostredi televizie sa uZ tieZ signal $iri
digitdlne. Napriek tomu ostali televizni vysielatelia aj pri moZnosti
analégového Sirenia signalu. V USA bol proces digitalizacie ukoncéeny
v roku 2009.

A tak, ako vo vztahu k tejto problematike uvadza ]. Vistiovsky sa
vdaka digitalizacii z televizie ako pasivneho média stalo multimédium
kompatibilné s ostatnymi technolégiami, ktoré sa bezne pouzivaju
v domdacnostiach - predovSetkym pocita¢mi a mobilnymi telefénmi.
Interaktivita televizneho média tak zacala predstavovat nielen vol'bu
televiznych programov a poskytovanie moZnosti casovej flexibility pri
ich sledovani, ale zahfnala aj Siroké spektrum aktivit a prostrednictvom
internetu dostupnych sluzieb vratane novych foriem teleshoppingu,
internetového bankovnictva alebo vzdelavacich aktivit.” Pre oznacenie
technologického spOsobu spajania rozhlasu, televizie, telefénu a pocitaca
sa pouziva pojem ,multimédium” - €o v praxi znamend, Ze nosice
obrazu, zvuku a textu, ktoré byvali v minulosti spravidla oddelené, boli
integrované v rovnakych pristrojoch. Ked' je informacia digitalizovan,
¢l je to obraz, zvuk alebo text, nie je potrebny Ziadny Speciadlny
pristroj ¢i osobitné médium. Informacie, ktoré boli povodne uloZené
v knihach, vo filmoch ¢i gramoplatniach alebo vysielané rozhlasom
a televiziou, su v digitalizovanej podobe prendsané jedinym a jednotnym
multimedidlnym kanalom.® Spociatku sa multimedidlnym projektom
v prostredi USA prili§ nedarilo - v rokoch 1994-1996 sa medialny
koncern Time Warner rozhodol spustit pilotdZ multimedialnych sluzieb
v 4000 doméacnostiach v Orlande a na Floride pod nazvom Full Service
Network. K sluzbe video on-demand bolo pripravenych 150 filmov,
za ktoré ucastnici platili 5 az 7 dolarov. Okrem toho boli v ponuke
6  MINARIKOVA, J.: Digitdlne vysielanie. In PRAVDOVA, H., RADOSINSKA, J,,
VISNOVSKY, J. (eds.): Slovnik vybranych pojmov z medidlnych studii. Trnava :
FMK UCM v Trnave, 2016, s. 51-53.
7 VISNOVSKY, J.: Televizia v Spojenych §tdtoch americkych. Trnava : FMK UCM
v Trnave, 2014, s. 82.
8 MIVI\IVARIKO\’/A, J. Digitdlne médium. In PRAVDOVA, H., RADOSINSKA, J.,
VISNOVSKY, J. (eds.): Slovnik vybranych pojmov z medidlnych studii. Trnava :
FMK UCM v Trnave, 2016, s. 45-47.
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rockové koncerty, boxerské zapasy a videohry a ,interaktivne“ nakupy
na dialku. Do projektu boli zapojené nielen domdcnosti, ale aj Skoly,
nemocnice, firmy s high-tech tovarom no tivodny vysledok nebol vel'mi
potesujuci - Uicastnici projektu si objednali raz za tri mesiace hrany film
a najcastejSou objednavkou bola pizza. D. Prokop detailnejSie a na lepSiu
ilustraciu pribliZuje fungovanie multimédii a platformu interaktivnej
televizie prostrednictvom moznosti koncovych uZzivatelov - recipientov.
Pri interaktivnej televizii je princip postaveny na tom, Ze kazdy ucastnik
ma individualny kanal spatnej vazby s urc¢itym centralnym pocitacom tak
ako sme pri telefénoch boli zvyknuti na spojenie s telefonnou tstrediiou.
Prostrednictvom centralneho pocitata sme prepajani na rbézne typy
ponuk, priCom moZe ist o ponuky televiznych kandlov, dobierkovych
sluZieb, ponuky réznych tovarov a sluzieb, informacif. Je na nas aky typ
ponuky si zvolime (¢i je to katalog filmov, show, spravodajskych relacii,
hudby a pod.) - za prislusSny poplatok je ndm vybrany obsah zaslany a
prostrednictvom takto nastavenej spatnej vazby je mozné si objednavat
aj produkty, ktoré nam distributor dovezie az k dveram domova.’
V kontexte mozZnosti, ktoré so sebou prindsa interaktivna televizia J.
Visniovsky uvadza niekol'’ko zakladnych znakov:

e tradic¢natelevizia: vypnutie a zapnutie prijimaca, prepinanie kanalov,

e paralelna televizia: synchrénne vysielanie programov na viacerych
kanaloch s moznostou vyberu jazyka, resp. prostrednictvom vol'by
konkrétnej kamery aj vyber perspektivy sledovania scény,

e anal6govo-digitalna televizia: spolu s analégovym vysielanim sa
prostrednictvom videotextu Siria dalSie informacie o programe,
dostupné aj na pocitaci,

o digitdlna televizia ,on-demand®, v preklade ,na vyZziadanie®, ktorej
obsahy sa spristupnia na zadklade poziadavky divaka,

e digitdlna ,komunikativna“ televizia: charakterizuje ju pomerne casta
vymena roli medzi komunikatorom a recipientom a aktivny pristup
publika k sledovanosti televizie, ktory sa prejavuje napriklad vo
vybere alternativy vyvoja deja podla vol'by divaka.!®

Praca s multimedidlnymi platformami, zvySenie interaktivity televizie
a vacsie vyuzitie internetu v televiznom prostredi sa podpisuju aj
pod zmeny vnimania televizie ako tradi¢ného elektronického média
s postupnym potlacanim vlastnosti typickych pre masové médium.

9 PROKOP, D.: Boj 0 média. Praha : Karolinum, 2005, s. 342-343.
10 VISNOVSKY, J.: Televizia v Spojenych $tdtoch americkych. Trnava : FMK UCM
v Trnave, 2014, s. 82-83.
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Implementacia vysSie uvedenych atribitov znamena pre vysielatelov
a producentov vyzvu, na ktori reaguju najma rozSirovanim ponuky
svojich sluzieb, ale aj formatov, ktoré je vo vysielani mozné nachadzat’.!!
VyuZivanie potencidlu multimédii, interaktivna televizia a vyrazna
internetizacia sa ukryvaju za podstatou procesu, ktorého svedkami
v sucasnosti sme a ktory zaroven predstavuje jeden z najaktudlnejsich
trendov v produkcii a prijme mediadlnych obsahov a tym je konvergencia.
J- RadoSinska ramcovo definuje konvergenciu ako pomenovanie procesu
integracie kedysi jasne odlisitelnych a vymedzenych telekomunikacnych,
digitalnych (resp. pocitacovych) a vysielacich technolégii. Konvergencia
zarovell prestavuje aj proces integracie predtym nezlucitelnych
produkénych modelov a rozlicnych segmentov medidlneho trhu. Vplyv
konvergencie moéZeme badat’ aj vo sfére mediadlnej produkcie, v ktorej
sa prostrednictvom digitalizacie prepdajaju rozne datové siete a tradicné
modely medialnej produkcie stracaju svoju relevanciu.'?

2 Moznosti televizie v onlinovych podmienkach

Konvergencia ako tkaz prepajania médii (iSlo najma o televiziu, tlac
a pocitacové média) sa objavil v 70. rokoch 20. storocia. Na zaklade
uvedeného je mozné konstatovat, Ze vysvetlenie a logické zaradenie
konvergencie ndm pri nahliadani na televiziu v kontexte sticasnych
technolégii poskytuje zakladné vychodisko. Prostrednictvom objasnenia
tohto procesu sa zaroven dostavame k redlnym prikladom konvergencie
v televiznom prostredi a tou su nové televizne platformy ako televizia
2.0, web televizia ¢i video on-demand, ktoré si dovolujeme v strucnosti
predstavit a charakterizovat:

¢ Televizia 2.0 - koncept televizie 2.0 sa stal zaujimavym hlavne pre
zacinajucich tvorcov, ktori si nemézu dovolit profesionalnu techniku,
a tak dostavaju priestor na internete, kde mézu odstartovat svoju
kariéru. Staci im dobre poznat technolégie novych médii a vediet
oslovit urcité internetové publikum, ktoré méze mat globalny
charakter. Obrovsku sledovanost tak dokazu ziskat programy, ktoré

11 Pre viacinformacii, pozri: VISNOVSKY, ], RADOSINSKA, J. (eds.): Social Media
and Journalism - Trends, Connections, Implications. Londyn : IntechOpen,
2018.

12 RADOSINSKA, J.: Konvergencia médii a kultary. In PRAVDOVA, H.,
RADOSINSKA, J., VISNOVSKY, ]. (eds.): Slovnik vybranych pojmov z medidlnych
studif. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2016, s. 108.
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by sa neujali v Ziadnej televizii.!?

Internetova onlinova televizia je najznamejSou formou
hybridizacie klasickej televizie a znamena digitdlnu distribdciu
jej obsahu pomocou streamovania na internete. Za internetovi
televiziu povaZujeme aj streamovanie kultdrnych, politickych
alebo Sportovych programov naZivo ale aj zo zdznamu. Napriklad
internetova televizia Huste TV patriaca pod TV ]JOJ vysiela onlinové
prenosy zo Sportovych zapasov. Sucasné internetové televizie
maju za ciel hlavne schopnost pracovat so smartfénmi a Smart TV
arozsirit sa o dalsSie Specializované okruhy. Vyhodou takejto televizie
je hlavne Sirsia distribucia a vac¢$ia archivacia. Internetova televizia
je riadena legislativou.'*

Web televizia - na internete sa adaptovalo aj mnoZstvo
audiovizudlnych programov, ktoré nespadajui pod definiciu
televizneho vysielania a si nezainteresované do oblasti politiky
a vysielacich prav. Za ciel si volia va¢Sinou prezentovanie nejakej
inStiticie, myslienky, zdujmové skupiny atd. Pokial' takyto obsah
vytvaraju riadene, s istym cielom, periodicky a Siria ho pomocou
umiestnenia na rovnaki webovu stranku, nazyvame ich webovymi
televiziami.'®

Pay-per-view je sluzba, kde zdkaznik zaplati Gcastnicku platbu
za sledovanie televizneho vysielania. Takyto typ vysielania byva
Sifrovany do kdédovaného signdlu, ktory je moZné dekdédovat
prostrednictvom jedinec¢nej dekdédovacej karty. Doslovny preklad
tohto slova je ,platba za zhliadnutie,” o je najcastejsSie oznac¢ované
ako PPV. Sluzba PPV prichadza s inovaciou, kde predplatitel’ plati
za zhliadnutie Specifického programu. Tieto televizne sluzby musia
vytvarat neustale unikatne programy alebo celovecerné filmy, aby
bol divak ochotny si za ne zaplatit. Pri tomto druhu platenej televizie
si divak od poskytovatela doslovne kupuje sledovanie vysielaného
programu prostrednictvom sikromného vysielania. Medzi najvacsie
spolocnosti, ktoré poskytuju sluzbu PPV zaradujeme nadndrodnu
televiznu spolo¢nost HBO. Pouzivatel ma niekol'ko moZnosti ako
si dany kandl spristupnit’ a to napr. prostrednictvom konkrétneho
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NITCE, L.: MoZnosti vyroby pofadi pro webovou televizi. In MOTAL, J. a kol.:
Nové trendy v médiich II : rozhlas a televize. Brno : Masarykova univerzita,
2012, s. 145.

OBORNIK, P: Rozhlas a televizia vo svete multimédif : nové trendy v ére
digitdlnych médii. In CENKOVA, R., GLADIS, M. (eds.): Rozhlas a televizia vo
svete multimédii : nové trendy v ére digitdlnych médii. PresSov : Filozoficka
fakulta PreSovskej univerzity v PreSove, 2014, s. 281.
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zastupcu oddelenia sluZieb pre zakaznikov alebo automatizovaného
telefénneho zoznamu. Sucasné digitdlne televizie poskytuju aj
moZnost predplatenia si ,programovych balikov, vdaka ktorym
si moZe divak vybrat a zaplatit' sledovanie viacerych Specidlnych
programov.'®

Video on-demand alebo video na poziadanie sa stalo novodobym
fenoménom. Tato sluZzba vyrazne zjednodusila Zivot divakovi, ktory
uZnie je niteny konzumovat vsetko ¢o mu televizia pontka, ale stava
sa panom vlastného ¢asu a vybera si, o konkrétne bude pozerat
podla svojich vlastnych preferencii. ]. Rusnak ho interpretuje ako
nazov sluzby, ktord umoZznuje zakaznikovi objednat si audiovizualnu
relaciu, program podla svojho vlastného vyberu (najcastejSie
prostrednictvom kablovej televizie, pripadne internetom a pod.).
Takato interaktivna sluZzba vSak vyZaduje vysokorychlostny presun
dat, preto sa da zrealizovat len v prostredi, ktoré rychly presun
dat podporuje.“t” Tato sluzba sa stala alternativou voci tradicnej
ponuke audiovizudlnych médii a pouZivatel' tak dostal moZnost
vyberat' si programy podla presného titulu ale aj podla istého typu
(filmy, Sportové relacie atd.). Multimedialny obsah je zobrazovany
na zdklade poZiadaviek zakaznika, ¢iZe ide o interaktivnu sluZzbu
s vysokorychlostnym presunom dat. Pokial si chcel divak v nedalekej
minulosti pozriet svoj oblibeny program, musel ¢akat na jeho
vysielanie pred televizorom. Vdaka digitalizacii vysielania a sluzbam
video on-demand sa medidlne publikum stalo samostatnej$im,
pretoZe si mdZe obsah stiahnut priamo z onlinového zdroja alebo
televizneho balicka. Pokial' si vSak divak chce volit konkrétny
televizny obsah je potrebné, aby jeho televizia disponovala set-
top-boxom, Co je zariadenie, ktoré je pripojené na videoserver
a spracovava prijem a zobrazenie videa, ked si divak vyberie.
Interaktivita sa ukazuje aj v ovladani zariadenia uZivatelom, kedy
si vie zobrazeny program zastavit alebo pretocit. Tieto moZnosti
vSak byvaju Casto spoplatnené. Pri sledovani videa on-demand
online je taktieZ potrebna technolégia (pocitac, tablet), vdaka ktorej
sa vie uzivatel' pripojit k internetu. Server spracuje poZiadavky
divdka a video sa k nemu dostane pomocou tzv. ,prepravnych
kapacit“ medzinarodnej siete. Internetové video on-demand sluzby

16
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BUCKOVA, Z.: Platba za zhliadnutie. In PRAVDOVA, H., RADOSINSKA, J.,
VISNOVSKY, J. (eds.): Slovnik vybranych pojmov z medidlnych Stidif. Trnava :
FMK UCM v Trnave, 2016, s. 156.

RUSNAK, J.: Video on-demand. In RUSNAK, J. a kol.: Texty elektronickych
médii : strucny vykladovy slovnik. PreSov : PreSovska univerzita, 2010, s. 244.
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su vacsinou spoplatnené, niektoré su vSak zdarma. Malé finan¢né
naklady patria medzi najvacsie vyhody sluzby videa on-demand.
Tato sluzba byva preferovana hlavne kvoli moZnosti predplatenia
si konkrétnych televiznych programov, seridlov a pod., ktoré su
aktudlne v centre zaujmu medidlneho publika.!® Personalizované
onlinové video sluzby su vytvorené tak, aby ponukali neustale nové
emociondlne podnety a nové pribehy, ktoré je moZné nasledovat.
Vacsina z nich absoldtne alebo c¢iastoc¢ne ignoruje nevyhnutné
vedlajSie ucinky sledovania televizie akymi sU napr. rigidny
programovy rozvrh, distribu¢na stratégia jednej epizédy tyZdenne
a iné aspekty tzv. seriality. Jeden z najvyznamnejSich nasledkov
sledovania serialovych epizodickych narativ je, Ze pojem seriality
vsak pri onlinovych digitdlnych sluzbach neplati.’® Ako priklady
televizii fungujucich na principe video on-demand méZeme uviest
celosvetovo znamu siet HBO a Netflix. HBO je televizia, ktora
pontka vysielanie bez reklamy za predplatitelsky poplatok. Tuto
televiziu si l'udia obl'ibili hlavne kvéli vysielaniu a vyrobe kvalitnych
a originalnych programov. Tato televizna stanica vznikla uz v roku
1972 a od svojho vzniku presla viacerymi zmenami. V sticasnosti je
HBO najuspesnejsou sluzbou platenej televizie na svete a poskytuje
dve sluzby - HBO a Cinemax, ktoré maju pribliZzne 134 miliénov
predplatitelov po celom svete. Zaroveii ponuka sluzby video on-
demand: HBO On Demand, Cinemax On Demand, HBO GO a MAX
GO. V USA poskytuje prémiovi streamingovd sluzbu HBO Now,
ktora ponuka okamZzity pristup ku vSetkym programom HBO.
Medzinarodne ponika HBO sluzbu HBO GO a HBO On Demand vo
viac ako 60 krajinach sveta. Netflix je, na rozdiel od HBO, svetova
internetova sluzba s viac ako 109 miliénmi ¢lenov vo viac ako 190
krajinach, ktori maju k dispozicii viac ako 140 miliénov hodin
televiznych relacii a filmov denne, vratane origindlnych sérii,
dokumentov a hranych filmov. Divdk mé6Ze sluzbu Netflix sledovat
kolko chce, kedykolvek a kdekolvek na ktorejkolvek obrazovke
s pripojenim na internet. Netflix bol zaloZeny v roku 1997 a od roku
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BUCKOVA, Z.: Video na poZiadanie. In PRAVDOVA, H., RADOSINSKA, J.,
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FMK UCM v Trnave, 2016, s. 218-219.

RADOSINSKA, J.: New Trends in Production and Distribution of Episodic
Television Drama: Brand Marvel-Netflix in Post Television Era. In
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1998 fungoval ako onlinova pozi¢oviia DVD, ktor4d mala svoj web, kde
si zdkaznik mohol objednat’ DVD, ktoré mu bolo nasledne dorucené
postou. Rok 2007 sa stal pre Netflix vyraznym milnikom pretoZze
zacal postupne streamovat, ¢o umoznilo zakaznikom pozerat filmy
a televizne programy na ich pocitacoch. Mnohé z dnesnych seridlov
sprerastli“ vel'ké trhaky globalneho filmu a vietko nasvedcuje tomu,
Ze typ tejto televiznej sluzby absolitne saturuje potreby sic¢asného
televizneho publika, ktoré sa tieZ transformuje pod vplyvom vyvoja
IKT.2°

3 Konzumadcia televizneho obsahu prostrednictvom inter-
netu

Popri teoretickych vychodiskach a definicii zdkladnych moZnosti prenosu
televiznych audiovizualnych komunikatov prostrednictvom internetu
si dovolujeme uviest aj Ciastkové vysledky dotaznikového prieskumu,
ktory bol stcastou diplomovej prace pisanej pod naSim vedenim v roku
2018 a zameriaval sa na prijem televizneho vysielania prostrednictvom
internetu. Interval skiimania bol stanoveny od 13.3.2018 do 30.3.2018.
Dotaznik sme vypracovali pomocou sluzby Formuldre Google a Sirili
prostrednictvom socidlnych sieti. V danom c¢asovom intervale
vyplnilo na$ dotaznik 722 respondentov. Aby sme ziskali danu vzorku
respondentov, vyuZzili sme hlavne silu socidlnej siete Facebook. Dotaznik
obsahoval tri otdzky zamerané na identifikaciu respondentov a dvadsat
vyskumnych otazok. Dotaznikového prieskumu sa zticastnilo 182 muzov
a 540 zien. PoCet respondentov vo veku 18 - 20 rokov bol 158, vo veku 20
- 24 bol pocet respondentov 459, vekova kategoria 25 - 30 bola tvorena
respondentmi v pocte 74 a nad 30 rokov bolo odpovedajtcich 31. Pre
podciarknutie relevancie naSho textu si dovolujeme pouzit interpretaciu
odpovedi na nami vybrané otdzky, nakol'ko ostatné otazky sa viazali
na Specifické subjekty vyskumu diplomovej prace. Pomocou prvej
vyskumnej otazky sme sa chceli dozvediet kol'ko ¢asu v priemere venuju
respondenti sledovaniu televizie. Vysledok potvrdil trend postupného
klesania zaujmu o televizne vysielanie. VacSia cast respondentov,
konkrétne 374 (51,8%) sleduje televiziu v priemere menej ako hodinu
denne. 266 (36,8%) respondentov sleduje televiziu 1 az 3 hodiny denne.
63 (8,7%) opytanych sa venuje televiznemu vysielaniu 3 az 5 hodin
denne. Viac ako 5 hodin denne sleduje televiziu len 19 (2,6%) opytanych.

20 Pozri aj: BUJNA, P.: Televizne vysielanie a jeho rola vo vyvoji medidlnej
komunikdcie a stcasnd pozicia. [Diplomova praca]. Trnava : FMK UCM
v Trnave, 2018.
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Zamerom dalSej otazky bolo zistit, ako velmi je medzi respondentmi
oblibena forma internetového vysielania naZivo, pri ktorej nemoZno
zabudat' na fakt, Ze niektoré televizie nemaji moZnost pozerat stanicu
nazivo na ich webe. Vacsia ¢ast opytanych, teda 449 (62,2%) televiziu
online nesleduje. Bez povSimnutia neostali ani moZnosti vyuZivat
onlinové videoarchivy televizii. Vysledky hovoria o tom, Ze aZ 460
(63,7%) respondentov si rado pozrie svoju obltUbenu relaciu alebo
spravodajstvo z videoarchivu na internete. Otazkou dotaznika, ktora
mala skér doplnkovy charakter, sme sa pokusili zistit akym sp6sobom
ludia prijimaja televizny signdl. Najviac respondentov 263 (36,4%)
vyuziva metédu DVB-S, ¢o je vysielanie pomocou satelitu. TAto met6da
Sirenia signalu je najrozsirenejSia a na naSom trhu pésobi niekolko
operatorov poskytujicich tieto sluzby. Druhym najrozsirenejSim
sposobom prijimania signalu sa stala kablova televizia, ktord pozera 175
(24,2%) nami oslovenych respondentov. NajmenSiu moZnost vol'by maju
respondenti, ktori prijimaju televizny signal pomocou terestridlneho
vysielania. Oproti ostatnym opytanym maju vSak vyhodu, Ze pokial’ im
staci pozerat' limitovany pocet programov, nemusia za ne platit - tito
respondenti vSak tvoria mensinu mensinu 96 (13,3%). Medzi iné spésoby
prijimania televizneho signalu zaradujeme napr. IPTV, Co je televizia
fungujiica pomocou internetu. V naSom prieskume takéto metddy
vyuZziva 55 (7,6%) opytanych. Zaujimalo nas aj to ¢i si respondenti
priplacaju za nadStandardné televizne balicky, kedZe vacSina z nich
ma takdto moZnost. Z odpovedi je evidentné, Ze vacSia cast opytanych
459 (63,6%) si vystadi so zdkladnym balickom od svojho operatora
a za nadS$tandardné sluzby si nepriplaca. 217 (30,1%) respondentov si
zakupila urcity televizny balicek.

V ramci dalsich odpovedi na otdzku na akych zariadeniach sleduju
onlinové vysielanie sme zistili, Ze 52% naSich respondentov najcastejsie
pouziva na sledovanie onlinového televizneho vysielania PC alebo
notebook. Smartfén pouziva iba 6% opytanych. Smart TV vyuziva 11%
opytanych. Tato technolégia sa v televizoroch pouziva relativne kratko,
a preto nie je eSte velmi rozsirena. TaktieZ nemoZeme zabudnut na
respondentov, ktori onlinové vysielanie nesleduji voébec. V nasom
prieskume tvorili 31% opytanych. Pri jednej z findlnych otdzok nas
zaujimalo, ¢i by boli respondenti ochotni v poskytovanej onlinovej sluzbe
tolerovat' prerusenie reklamou na tkor toho, Ze sluzba by bola dostupna
zadarmo. Predpokladali sme, Ze Iudia sd na reklamu zvyknuti, pokial
nie je prili§ zdihava a neprerusuje program prili§ ¢asto. To sa nam aj
potvrdilo, kedZe najvicsia vzorka respondentov 44,3% by bola ochotna
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zniest preruSenie reklamou. 28,9% ludi by sluzbu najskér muselo
vyskusat. Dopliiame nazor niektorych z nich: ,Ano, pod podmienkou, Ze
by reklama nebola v rdmci reldcie dlhSia ako 15 minut.” ,ZdleZi od toho,
ako Casto a aké dlhé by boli reklamy.” ,Tolerovala by som to, pokial’ by
bolo reklamy tol'ko ako na Youtube.” PreruSenie reklamou by si nevedelo
predstavit 18,8% respondentov a vyjadrit sa ich nevedelo 8%.%

Na zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu méZeme konstatovat, Ze
polovica opytanych respondentov sleduje tradi¢né vysielanie denne, ale
Cas, ktory mu venuju je kratsi ako hodina. Onlinova televizia je fenomén,
ktory respondenti poznajq, ale nesleduju ju, resp. pocet divakov je
v menSine. Ak aj divaci sleduju vysielanie televizie cez internet, spravidla
pri tom pouzivaju PC alebo notebook, vyuZivanie smartfénov je v tomto
smere zatial' na niz$ej trovni. Dal$ie aktulnejsie prieskumy deklarujy,
Ze televizne publikum je stile pritomné akurat v menSom mnoZstve
a bez vonkajSej prezentacie. V minulosti televizia poskytovala témy
na rozhovor, no témy rozhovorov sicasnej mladej generacie sa viazu
najmi na dianie odohravajice sa v prostredi dostupnych socidlnych
sieti. Odklon mladej generacie od sledovania tradi¢ného televizneho
vysielania moZeme pripisat aj faktu, Ze povaha televizneho publika sa
meni v stvislosti s moznostami, ktoré so sebou priniesol internet. Divak
uz viac nechce byt zavisly od pevne nastavenej vysielacej Struktiry
televiznych vysielatelov, naopak, uprednostiiuje moznost vlastnej vol'by
Casu sledovania televiznych programov a osobnej koncepcie relacii,
ktorym chce venovat pozornost.

Zaver

Internet ako multimedialny kanal umoZznil televiznemu vysielaniu
presiahnut hranice ¢asu a priestoru a preniknit na nové tzemia.
V zmysle trendu globalizacie, v suvislosti s ekonomickou konvergenciou
a industriadlnou dimenziou konvergencie sme v sicasnosti svedkami, Ze
prostredie televizneho segmentu sa zadsadne meni. Meni sa Struktdra
zastipenia médii ako aj Struktira vlastnikov médii. Na televizne trhy
narodnych Statov vstupuji nadnarodné korporacie, ktorych cielom
je budovanie pevnej divackej zakladne predovSetkym za tucelom
generovania zisku. Ako uvadza ]. RadoSinska, medidlne spolocCnosti
Casto vlastnia a cielavedome integruju rozne typy distribu¢nych kanalov

21 Pre viac informacii, pozri: BUJNA, P.: Televizne vysielanie a jeho rola vo vyvoji
medidlnej komunikdcie a sticasnd pozicia. [Diplomova praca]. Trnava : FMK
UCM v Trnave, 2018.
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a svoje produkty preto moZzu $irit rozlicnymi spdsobmi, prostrednictvom
tzv. transmedidlnych narativov. Prikladom je situacia, ked' nadnarodny
medialny konglomerat produkuje velkofilm, nasledne vyda literdrne
dielo, ktoré rozsiruje dany filmovy pribeh a digitalnu hru, ktora prenesie
povodny pribeh do sféry virtualnej komunikacie. Popri tychto aktivitach
mediadlny producent propaguje jednotlivé diela v Specializovanych
a zaujmovych casopisoch, v dennej tlaci, na vlastnych internetovych
strankach a kontach na socidlnych sietach, velmi ¢asto aj prostrednictvom
spoluprace s inymi subjektmi na prislusnom medialnom trhu.?? Tradi¢ni
televizni vysielatelia taktieZ vytvaraju priestor a ako samostatny
distribu¢ny kanal st sti¢astou sticastou tohto zloZitého mechanizmu. A.
Samelova zaroven upozoriuje aj na rizika, ktoré so sebou nesie onlinovy
medialny priestor a ktoré spocivaju najma v tvorbe novindrskych
prejavov pretoZe nie je celkom jasné, ktory komunikat wvytvoril
profesional, ktory laik ¢i dokonca pocitacovy softvér.?® Na prvy pohlad sa
teda mdZe zdat, Ze tradicné televizne vysielanie je vystavené konkurencii
moZnostiam, ktoré so sebou prinasa internet. Druhy, hlbsi, vhlad do
danej problematiky nas vSak privadza k zaverom, Ze televizni vysielatelia
vyuzivaji onlinové prostredie ako podporu svojho tradi¢ného vysielania.
Situacia v ramci tlaCenych médii dokazuje, Ze onlinové platformy moézu
vhodne dopliiat’ tradiény print a sme presvedéeni, Ze tato koexistencia
sa postupne implementuje aj do prostredia elektronickych médii. Cize
vztah medzi tradi¢nou televiziou a internetom je moZné povaZovat skor
za partnersky neZ konkurentsky.

Podakovanie: Prispevok vychddza z diplomovej prdce absolventa Fakulty
masmedidlnej komunikdcie UCM v Trnave Mgr. Petra Bujnu pod ndzvom Televizne
vysielanie a jeho rola vo vyvoji medidlnej komunikdcie a stcasnd pozicia, ktorej
skolitel'kou bola Mgr. Julidna Mindrikovd, PhD.
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PREDBEZNY POHLAD NA VYUZIVANIE SOCIALNYCH
MEDIi PRI PROPAGACII EKO-INOVACII SLOVENSKYCH
PODNIKOV

PRELIMINARY VIEW OF THE USE OF SOCIAL MEDIA
IN PROMOTING THE ECO-INNOVATIONS OF SLOVAK
ENTERPRISES

Peter Murdr

Abstrakt

VSeobecny tlak na trvalo-udrzatelnd priemyselnt vyrobu nuti podniky inovovat
rokmi zauZzivané postupy. Zaujem verejnosti o eko-produkty a vnimanie hodnoty
spoloCensky zodpovedného spravania vSak zaroven vytvaraju prostredie, v
ktorom sa z tychto viac-¢i menej vynitenych inovacii d4 marketingovo vytazit.
Minimalne urcity Cas, neZz sa potreba trvalo-udrzatelného a spolocensky-
zodpovedného podnikania stane Standardom, ktorého neakceptovanie bude
podniky diskriminovat. Uvedomuju si vSak podniky na Slovensku tento
marketingovy potencial? Komunikuju navonok svoje eko-inova¢né aktivity? A
ak ano, vyuzivaju na to socidlne média? Tento prispevok prezentuje Ciastkové
vystupy dlhodobejsieho vyskumu, v ktorom skiimame vyuzivanie konceptu
SoLoMo na zvySenie povedomia o eko-inovaciach. Prispevok skiima, ¢i slovenské
firmy vyuZivajd na tento tcel socidlne média a ¢i na tieto aktivity vplyva vel'kost
podniku, jeho sidlo a priemyselné odvetvie.

Kltcové slova:
Eko-inovacie. Marketingova komunikacia. Socidlne média. Zivotné prostredie.

Abstract

General pressure on sustainable industry force the enterprises innovate
their traditional procedures. On the other hand, public interest in eco-
products and appreciating the value of eco-activities by the public have
strong marketing potential. At least for now, until eco-innovations will
become a standard, which defaulting will be considered a deficiency. Do
Slovak enterprises realize this marketing potential? Do they communicate
their eco-innovations towards the partners and customers? And if they
do that, do they use for this purpose social media? This paper reveals
the first results from our research focused on using the SoLoMo to
build awareness on eco-innovations. The paper examines if the Slovak
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enterprises use social media for that purpose and if it also depends on an
enterprise-size, a location and an industry branch.

Key words:
Eco-Innovations. Marketing Communication. Social Media. The Environment.

Uvod

Druha dekada 21. storocia priniesla enormny tlak na ochranu Zivotného
prostredia. Akozo strany aktivistov, takajzo stran politikov, spolo¢enskych
elitavneposlednom rade i zo strany spolo¢ensky angaZovanej verejnosti.
Jedna z hlavnych oblasti, na ktord tento tlak mieri je priemysel. Zvlast
v eurdpskej Unii, ktord dlhodobo hlada nastroje, ktorymi by prinutila
podniky k trvalo-udrzatelnému fungovaniu. Vysledky vsetkych tychto
sndh sd najmd v poslednych piatich rokoch v poslednych rokoch
evidentné. Podniky hladaji sp6soby ako inovovat klticové technoldgie,
ako sa vysporiadat’ s produkovanym odpadom, ako hospodarit' s vodou,
apod. Ina vec je, do akej miery vSetky ich podniknuté vnima verejnost
- odbornd i Sirokd. V tomto ¢lanku prezentujeme aktudlne dostupné
vystupy prieskumu, zameraného na vyuzivanie socidlnych médii na
zvySovanie povedomia o eko-inovaciach v slovenskych podnikoch.
Prieskum sme realizovali v rdmci projektu VEGA 1/0708/18: ,Aspekty
vyuzivania koncepcie SoLoMo marketingu na zvySenie povedomia o eko-
inovaciach.

1 Sucasny stav rieSenej problematiky
1.1 EKo-inovacie a ich vyznam v marketingovej komunikacii

Pojem eko-inovacie je pomerne frekventovany a dobre charakterizovany.
Spomedzi mnohych definicii spomenme aspoii dve. Podla Zauskovej
a Bezakovej, ekoinovacie ,zahfriaji inovdcie zamerané na vyznamny
alebo preukdzatelny pokrok smerovany k cielu udrZatelného rozvoja
prostrednictvom redukcie dopadov na Zivotné prostredie alebo k
dosiahnutiu vdcsej efektivnosti a zodpovednosti pri vyuzivani prirodnych
zdrojov, vrdtane energii”® Organizicia Eco-innovation Observatory
zase eKo-inovacie charakterizuje ako ,zavedenie akéhokolvek nového
1  ZAUSKOVA, A, BEZAKOVI},, Z.: Zelené inqvécie - vyzva pre trvalo udrzatelny
rozvoj Slovenska. In RAJCAK, M., KOLLAROVA, D. (eds.): Trvalo udrZatelny
rozvoj regionov a podnikov pomocou inovativnych a zelenych technoldgil.
Trnava : FMK UCM v Trnave, 2012, s. 45.
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alebo vyznamne zlepseného produktu (tovaru alebo sluzby), procesu,
organizacnej zmeny a marketingového riesenia, ktoré zniZuje pouZitie
prirodnych zdrojov (vrdtane materidlov, energie, vody a pddy) a zniZuje
uvoltiovanie skodlivych Idtok pocas celého Zivotného cyklu.”” Uplynulych
desat’ rokov si nielen vedecka a odborn4, ale aj Siroka verejnost’ zacala
velmi dobre uvedomovat dolezitost implementicie eko-inovacii.
Prieskumom ZauSkovej a Griba realizovany v rokoch 2011 - 2014 na
500 slovenskych podnikoch odhalil, Ze eko-inovacie zaviedlo 57,22 %
podnikov. Ako pribliZujd, podniky: ,(...) najéastejsie recyklovali produkty,
zavddzali nové technoldgie Setriace Zivotné prostredie, implementovali
vyrobny proces, ktory vyZaduje menSie mnoZstvo prirodnych zdrojov a
vyuzivali aj nové ekologické materidly.”

Na tomto mieste stoji za to zdoraznit, izku prepojenost ekoinovacii
s marketingom. KedZe zaujem verejnosti o environmentdlne otazky
neustdle rastie, disponuji eko-inovacie silnym marketingovym
potencidlom. Minimalne do Casu, nez sa stanu Standardom, ktorého
podliezaniebude podnikyvociachverejnostidiskriminovat, ¢o potvrdzuju
aj Miklenti¢ova s Capkovicou: ,V désledku neustdle rasticeho dopytu
spotrebitelov po ekologickych vyrobkoch sa ekologické inovdcie prestvajt
z pozicie poZadovanych inovdcif do pozicie nevyhnutnych inovdcii. Preto
moézZeme povazovat implementdciu environmentdlneho manaZmentu
a ekologickych inovdcii za ndstroj zvysovania konkurencieschopnosti
spoloc¢nosti, pretoZe aj tieto inovdcie su rozhodujice pre udrZatelnost
dalsieho rozvoja."* Komunikacia eko-inovacii smerom von v$ak nemusi
byt len v polohe vyuzitej, resp. nevyuZitej marketingovej prilezitosti.
Témy, s ktorou urcité podniky vo svojej marketingovej komunikacii
pracuju, kym iné nie. Zauskova s Gribom sa nazdavaju, Ze v skutocCnosti je
komunikacia eko-inovacii podmienkou ich Uspesnosti: ,Prostrednictvom
vhodne zvolenej marketingovej komunikdcie podnik oznamuje
spotrebitelom, Ze poniika produkty, ktoré mézZu uspokojit ich potreby a
spliaju atribiit poZadovanej kvality, Somu v pripade ekoinovdcii zodpovedd

2 The eco-innovation challenge. [online]. [2019-10-07]. Dostupné na: <http://
www.eco-innovation. eu/ynedia/ECO_report_2011.pdf>.

3 ZAUSKOVA, A, GRIB, L.. Propagacia ekoinovacii v malych a strednych
podnikoch na slovensku. In MADLENAK, A., MIKLENCICOVA, R. (eds.): Eko-
inovdcie ako ndstroj konkurencieschopnosti — Aktudlne trendy a nové vyzvy na
ceste k digitdlnemu marketingu. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2017, s. 39.

4  MIKLENCICOVA, R., CAPKOVICOVA, B.: Environmental Management and
Green Innovation in Businesses. In MATUS, ], PETRANOVA, D. (eds.):
Marketing Identity: Explosion of Innovations. Conference Proceedings. Trnava
: FMK UCM v Trnave, 2014, s. 490.
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aj cena.” Uspe$nost tejto komunikacie je determinovand najmai: 1)
zvolenou komunikacnou platformou a 2) zrozumitel'nym posolstvom.
V pripade vol'by platformy ide o silad medzi pouzitym komunikacnym
kanalom a preferovanym komunika¢nym kandlom cielovej skupiny. Ani
to najatraktivnejSie posolstvo nebude zachytené, ak sa k recipientovi
nedostane. Pokial ide o zrozumitelnost’ posolstva, Grib s Capkovi¢ovou
zdoOraziuju najma jeho prakticky rozmer: ,V rdmci marketingovej
komunikdcie ekoinovdcifi je déleZité spotrebitelovi vysvetlit, ako sa dand
ekoinovdcia odrazi na Zivotnom prostredi a celkovo v spolocnosti. Je
potrebné spotrebitela upozornit’ na to, ako konkrétne ndkupom takéhoto
vyrobku prespieva k ochrane nasej planéty - to md za ndsledok zvyseny
dopad reklamy a informovanost’ spotrebitelov.” Sihrnne teda mozno
povedat, Ze komunikovanie eko-inovacie by malo by byt samozrejmou
sucastou marketingu podnikov, priCom komunikdcia by mala byt
nastavena tak, aby cielové publikom pochopilo, ¢o eko-inovacie prinasaju
do Zivotov jednotlivcov.

1.2 Socidlne média v marketingovej komunikacii

Ako bolo spomenuté vyssSie, zakladom uspesnosti odkomunikovania
urcitého posolstva je stlad medzi pouzitym kanalom a preferovanym
kanalom cielovej skupiny. V tomto smere sa situdcia por. 2009 dramaticky
zmenila vplyvom novej, dialogickej, paradigmy nastolenej revolticiou
socialnych médii. Socidlne média vytvorili novy priestor, ktory sa pre
vel'ku Cast populacie stal preferovanym komunikacnym kanalom. Tomu
sa musela prisposobit’ aj marketingova komunikéacia. Hoci tradi¢né, ale aj
ostatné digitalne platformy stale maju svoje opodstatnenie, skuto¢nost,
Ze penetracia napr. Facebooku je 48 %’ je fakt, ktory si marketéri
nemozu dovolit ignorovat. Podla viacerych expertov neobchodna povaha
socialnych médii ich predurcuje najmé na zhromazdovanie informacii/
spatnej vazby od zakaznikov, iniciovanie obojsmernych rozhovorov
so zakaznikmi a rozvijanie vztahov so zakaznikmi prostrednictvom

5 ZAUSKOVA, A, GRIB, L.. Propagacia ekoinovacii v malych a strednych
podnikoch na slovensku. In MADLENAK, A., MIKLENCICOVA, R. (eds.): Eko-
inovdcie ako ndstroj konkurencieschopnosti — Aktudlne trendy a nové vyzvy na
ceste k digitdlnemu marketingu. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2017, s. 37.

6 CAPKOVICOVA, B., GRIB, L.: Marketing support for green innovations in the
slovak SMEs. In MIHAJLOVIC, 1. (ed.): Environmental Awareness As a Universal
European Value. Bor : University of Belgrade, Technical Faculty in Bor, 2016,
s.133.

7  Facebook Users in Slovakia. [online]. [2019-09-23]. Dostupné na: <https://
napoleoncat.com/stats/facebook-users-in-slovakia/2019/07>.
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komunikicie a interakcie.,” Rozvijanie vztahu so zakaznikom
spominaju aj ZauSkova s Reznickovou. Vyzdvihuju fakt, Ze zaujimava
komunikacia naprie¢ réznymi kanalmi (¢lanky, vided, recenzie, emaily,
apod.) umoZnuje podnikom nadviazat so (potencidlnym) zakaznikom
omnoho osobnejsi vztahu, nez kedysi. TaktieZ poukazujd aj na klasické
vyhody online marketingu: meratelnost, efektivnost a relativne nizsiu
cenu.!’® Socidlne média sa v tychto ohladoch od tradi¢nych digitalnych
kanldov (e-maily, reklamné bannery, PPC) v ni¢om neliSia. Snad’ len
tym, Ze neustdle postvaju hranice efektivnosti. S ohladom na mnoZstvo
udajov, ktorymi o pouzivateloch disponuji (demografia, zaujmy,
spravanie, histéoria pouZivatelskej aktivity, apod.) totiZz umoZiiuju
extrémne dobre cielit. To zvySuje Sancu na tspesnost kampane. Podnik,
ktory chce odkomunikovat' urcita eko-inovaciu, dokaZe oslovit' len ten
segment populacie, ktory zodpoveda jeho konkrétnym poZiadavkam.
Okrem klasickej B2C marketingovej komunikacie socidlne média
nachadzaju uplatnenie aj v segmente B2B. Brennan a Croft povazuju
za najrelevantnejSie platformy pre tento segment LinkedIn, Facebook,
Twitter a blogy, pricom sd vyuZitelné predovSetkym na obsahovy
marketing, marketingovy prieskum, nadvidzovanie a udrZiavanie
obchodnych vztahov (networking) ale aj prieskum predaja.!!

2 Socialne média v slovenskych podnikoch

V ramci projektu VEGA 1/0708/18: ,Aspekty vyuzivania koncepcie
SoLoMo marketingu na zvySenie povedomia o ekoinovaciach”
realizujeme uZzsi prieskum zamerany Specidlne na segment socidlnych
médii. Prieskum sa realizoval v roku 2019 na vzorke 300 respondentov.
ISlo o malé, stredné i vel'ké podniky zo vSetkych regiénov Slovenska,

8 ENDERS, A, HUNGENBERG, H., DENKER, H. P, MAUCH, S: The long tail of
social networking: revenue models of social networking sites. In European
Management Journal, 2008, roc. 26, C. 3, s. 206.

9 KAPLAN, A. M., HAENLEIN, M.: Users of the world, unite! The Challenges
And Opportunities Of Social Media. In Business Horizons, 2010, ro¢. 53,¢. 1, s.
60.

10  ZAUSKOVA, A, REZNICKOVA, M.. Onlinové nastroje marketingovej
komunikacie vyuZivané pri podpore ekoinovacii. In ZAUSKOVA,
A, MADLENAK, A. (eds): ManaZment environmentdlnych inovdcif
prostrednictvom phygitalovych ndstrojov. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2017,
s. 60.

11 BRENNAN, R, CROFT, R.: The use of social media in B2B marketing and
branding: An exploratory study. In Journal of Customer Behaviour, 2012, roc.
11,¢.2,s.114.
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naprie¢ réznymi priemyselnymi odvetviami. Hoci kompletné udaje sa
eSte stdle vyhodnocuju, niektoré vysledky méZeme vidiet uz teraz.

2.1 Miera vyuzivania socialnych médii

Prvym aktudlne znamym vystupom je fakt, Ze vacsina slovenskych
podnikov (57 %) pri eko-inova¢nom procese so socialnymi médiami
nepracuje. Situaciu v jednotlivych odvetviach znazornuje graf 1. Skiimali
sme vplyv oblasti p6sobenia podniku, jeho vel'’kosti a sidla na odpovede
na prislusnu otazku, a to pomocou Chi-kvadrat testu nezavislosti dvojice
kvalitativnych premennych. Vysledky ukazuji, medzi priemyselnym
odvetvim a mierou vyuZivania socidlnych médii neexistuje ziadna
Statisticky vyznamna zavislost. Rovnako sa nepotvrdila zavislost' sidla
podniku na odpovede na otazku.

I T b
ER #
T ir

EBOE ¥

Graf 1: Miera vyuzivania socialnych médii v ramci eko-inovac¢ného
procesu v slovenskych podnikoch
Zdroj: Vlastné spracovanie

Jedinym, Statisticky vyznamnym faktorom, no v skutocnosti velmi
slabym faktorom, ktory to ovplyviiuje je vel'kost podniku (vid. graf 2).
Skimali sme vplyv vel'kosti podniku na odpovede na prislusnu otazku,
a to pomocou Chi-kvadrat testu nezavislosti dvojice kvalitativnych
premennych. Vysledky testu st v tabul'ke 2. Dalej sme skiimali silu tejto
zavislosti.
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Tabul'ka 1: Vysledky Chi-kvadrat testu
Asymptotic

SignificanceExact Sig.Exact Sig.

Value df (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Pearson Chi-Square  8,418* 1 ,004
Continuity Correction®7,690 1,006
Likelihood Ratio 8,376 1 ,004
Fisher's Exact Test ,005 ,003
N of Valid Cases 300
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count
is 37,70.
b. Computed only for a 2x2 table
Zdroj: Vlastné spracovanie

Zvolili sme vypocet koeficientov Lambda a Goodman and Kruskal Tau.
(vid. tabul'ka 2) Koeficient Lambda ma hodnotu 0,085, ¢o predstavuje
slabu zavislot, ktora je podla p-hodnoty testu vyznamnosti (0,237)
Statisticky nevyznamna. Koeficient Lambda teda moéZeme povazovat
za nulovy. Koeficient Goodman and Kruskal Tau ma hodnotu 0,028,
Co tiez predstavuje velmi slabu zavislost, ktora vsak v tomto pripad je
Statisticky vyznamna. Celkovo teda moZeme povedat, Ze vel'kost podniku
ma Statisticky vyznamny, ale vel'mi slaby vplyv na vyuzivanie socialnych
médii v ekoinovanCom procese. Inymi slovami, vyuZzivanie socidlnych
médii v ekoinovacnom procese iba velmi malo ovplyviiuje, ¢i ide o vel'ky
alebo maly podnik.

Tabul'ka 2: Directional Measures

Asymptotic
Standar dApproximateApproximate
Value Error? T Significance
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NominalLambda Symmetric ,051 ,042 1,182 ,237
b y 3. Oznacte,000 ,000 L -

Nominal p oc¢ et
zamestnancov
spolocnosti:

Dependent
18. Vyuzivate,085 ,069 1,182 ,237

socialne
média v ramci
ekoinovacéného
procesu
realizovaného
Vo Vasej
spoloc¢nosti?

Dependent
Goodman3. Oznacte,028 ,019 ,0044

a n dp o ¢ e t
Kruskal tauzamestnancov
spolo¢nosti:

Dependent
18. Vyuzivate,028 ,019 ,0044

socialne
média v ramci
ekoinovacéného
procesu
realizovaného
Vo Vasej
spoloc¢nosti?
Dependent

a. Not assuming the null hypothesis. b. Using the asymptotic standard
error assuming the null hypothesis. c. Cannot be computed because
the asymptotic standard error equals zero. d. Based on chi-square
approximation

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Graf 2: Vplyv podniku na vyuzivanie socidlnych médii v eko-
inova¢nom procese
Zdroj: Vlastné spracovanie

2.2 Vyuzivané platformy

Druhym ciastkovym vystupom je detailnejsi pohlad na vyuZivanie
socidlnych médii ako takych. Ako vyplyva z uvedeného grafu,
najcastejSou socidlnou platformou, ktord slovenské podniky vyuZzivaju
je Facebook. Vyuziva ho priblizne tretina (35 %) oslovenych podnikov.
Druhou najpopularnejSou socidlnou platformou, avsak s vyraznejSim
odstupom od Facebooku, je Instagram. Vyuziva ho 18 % podnikow.
Trojicu najpopularnejSich socidlnych platforiem uzatvaraju blogy, resp.
vlogy, ktoré vyuziva 11 % podnikowv.
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e

Graf 3: VyuZzivanie socidlnych médii podla platforiem
Zdroj: Vlastné spracovanie

Popularita Facebooku je prirodzend; v septembri 2019 bolo na
tejto socidlnej sieti aktivnych 2 661 000 obyvatelov Slovenska, co
¢ini 48,8 % celej populacie. Je teda logické, Ze pre podniky je to pri
komunikacii navonok komunika¢na platforma ¢. 1. MézZeme si vSak
vSimnut, Ze v prvej trojke nefiguruje YouTube, ktory je v skutocnosti
druhym najobltibenej$im socidlnym médiom'? a zarovenn druhou
najnav$tevovanejSou strankou internetu'®. Umiestnil sa az na Stvrtom
mieste, s vyraznejSim odskokom od Instagramu, ktorému patri v rebricku
najoblibenejsich socidlnych médii az 6. miesto!*. Hlavnou pricinou
tohto javu by mohla byt narocnejsia produkcia videa, resp. pomer
vynaloZeného ¢asu a dosiahnutého vysledku, ¢o sa samozrejme premieta

12 Most famous social network sites worldwide as of July 2019, ranked by number
of active users (in millions). [online]. [2019-10-01]. Dostupné na: <https://
www.statista.com/statistics/272014 /global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/>.

13 The top 500 sites on the web. [online]. [2019-10-01]. Dostupné na: <https://
www.alexa.com/topsites>.

14 Most famous social network sites worldwide as of July 2019, ranked by number
of active users (in millions). [online]. [2019-10-01]. Dostupné na: <https://
www.statista.com/statistics /272014 /global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/>.
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aj do finan¢nej narocnosti. Pre podnik je spravidla ovela jednoduchsie
Casté publikovanie foto-obsahu, ako menej ¢asté publikovanie videa. A to
aj vtedy, keby komunikaciu pre podnik zabezpecovala externa agentura.
Prekvapilo nas aj velmi slabé vyuzivanie socidlnej siete LinkedIn -
vyuZivaju ju len 3 % podnikov. Dokonca aj kedysi velmi popularne
diskusné féra vyuZziva dvakrat viac podnikov (7 %) ako socidlnu siet, ktora
k januaru 2019 evidovala 570 000 slovenskych pouZivatelov's. Vysvetlit
tento paradox je omnoho zloZitejSie. Domnievame sa, Ze tento je to dané
tym, ako l'udia vyuZivaju LinkedIn. Tejto socidlnej sieti - s ohladom na jej
korporatnu povahu - chyba prvok zabavnosti, ¢o vyznamne ovplyviiuje
Cas straveny na nom, ako aj motivaciu angaZovat' sa. Kym na Facebooku
stravia ludia priemerne 35 minut denne’é, na LinkedIn je to o polovicu
menej'’. Dal$im dosledkom spominanych skuto¢nosti je nepomer medzi
autormi obsahu a jeho konzumentmi, niekedy nazyvany ako pravidlo
90-9-1'8. V pripade LinkedIn je tento nepomer extrémne vysoky. Podla
Statistik agentiry Omnicore iba 1 milién pouZivatelov spomedzi 630
miliénov registrovanych pouZivatelov na LinkedIn publikovalo ¢lanok.
V tomto kontexte vysledky nasho prieskumu nie st vébec vynimocné.

Zaver

Prvé cCiastkové vysledky vyskumu o vyuzivani socialnych médii na
budovanie povedomia o eko-inovacidch v slovenskych podnikoch
naznacuju, ze slovenské tieto podniky maju v tejto oblasti stale rezervy.
Tradi¢ne najvyuzivanejSou platformou je Facebook, no popularny je
aj Instagram a blogy. Naopak, najmenej vyuzivanymi platformami st
podcasty a LinkedIn. Vyskum tiez ukazal, Ze neexistuje ziadna stuvislost
medzi vyuZivanim socialnych médii a priemyselnym odvetvim, alen vel'mi
mala suvislost medzi mierou vyuzivania socialnych médii a velkostou
podniku. Bude zaujimavé vnimat tieto skutocnosti v kontexte dalsich

15 Digital 2019 Slovakia (January 2019) v01. [online]. [2019-10-13]. Dostupné
na: <https://www.slideshare.net/DataReportal /digital-2019-slovakia-
january-2019-v01>.

16 How Much Time Do We Spend On Social Media?. [online]. [2019-10-13].
Dostupné na: <https://mediakix.com/blog/how-much-time-is-spent-on-
social-media-lifetime/>.

17 Linkedin by the Numbers: Stats, Demographics & Fun Facts. [online]. [2019-
10-13]. Dostupné na: <https://www.omnicoreagency.com/linkedin-
statistics/>.

18 The 90-9-1 Rule for Participation Inequality in Social Media and Online
Communities. [online]. [2019-10-13]. Dostupné na: <https://www.nngroup.
com/articles/participation-inequality/>.
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vysledkov, ktoré sa eSte len vyhodnocuju. UZ teraz vSak vnimame priestor
pre dalsi vyskum, ktory by mohol preskiimat dévody tohto stavu. Ak
ma vacsSina podnikov desat rokov po expanzii socidlnych médii k tymto
platformam vlaZny vztah, je dbleZité zistit preco.

Podakovanie: Prispevok vznikol ako sucast’ projektu VEGA 1/0708/18: ,Aspekty
vyuZivania koncepcie SoLoMo marketingu na zvysenie povedomia o ekoinovdcidch”

Literatidra a zdroje:

BRENNAN, R., CROFT, R.: The use of social media in B2B marketing and
branding: An exploratory study. In Journal of Customer Behaviour, 2012,
ro¢. 11,¢.2,s.101-115. ISSN 1475-3928.

CAPKOVICOVA, B., GRIB, L.: Marketing support for green innovations in
the slovak SMEs. In MIHAJLOVIC, 1. (ed.): Environmental Awareness As a
Universal European Value. Bor : University of Belgrade, Technical Faculty
in Bor, 2016, s. 124-133.

Digital 2019 Slovakia (January 2019) v01. [online]. [2019-10-13].
Dostupné na: <https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-
slovakia-january-2019-v01>.

ENDERS, A, HUNGENBERG, H., DENKER, H. P, MAUCH, S: The long tail
of social

networking: revenue models of social networking sites. In European
Management Journal, 2008, roc. 26, ¢. 3,s. 199-211. ISSN 0263-2373.
How Much Time Do We Spend On Social Media?. [online]. [2019-10-13].
Dostupné na: <https://mediakix.com/blog/how-much-time-is-spent-
on-social-media-lifetime/>.

KAPLAN, A. M., HAENLEIN, M.: Users of the world, unite! The Challenges
And

Opportunities Of Social Media. In Business Horizons, 2010, ro¢. 53, €. 1, s.
59-68.1SSN 0007-6813.

Linkedin by the Numbers: Stats, Demographics & Fun Facts. [online].
[2019-10-13]. Dostupné na: <https://www.omnicoreagency.com/
linkedin-statistics/>.

MIKLENCICOVA, R., CAPKOVICOVA, B.: Environmental Management and
Green Innovation in Businesses. In MATUS, J., PETRANOVA, D. (eds.):
Marketing Identity: Explosion of Innovations. Conference Proceedings.
Trnava : FMK UCM v Trnave, 2014, s. 482-493.

Most famous social network sites worldwide as of July 2019, ranked by
number of active users (in millions). [online]. [2019-10-01]. Dostupné na:
<https://www.statista.com/statistics /272014 /global-social-networks-

329



MARKETING IDENTITY

ranked-by-number-of-users/>.

The 90-9-1 Rule for Participation Inequality in Social Media and Online
Communities. [online]. [2019-10-13]. Dostupné na: <https://www.
nngroup.com/articles/participation-inequality/>.

The eco-innovation challenge. [online]. [2019-10-07]. Dostupné na:
<http://www.eco-innovation. eu/ynedia/ECO_report_2011.pdf>.

The top 500 sites on the web. [online]. [2019-10-01]. Dostupné na:
<https://www.alexa.com/topsites>.

ZAUSKOVA, A, BEZAKOVA, Z.. Zelené inovacie - vyzva pre trvalo
udrZatelny rozvoj Slovenska. In RAJCAK, M., KOLLAROVA, D. (eds.):
Trvalo udrZatelny rozvoj regiénov a podnikov pomocou inovativnych a
zelenych technoldgii. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2012, s. 45-55.
ZAUSKOVA, A., GRIB, L.: Propagacia ekoinovacii v malych a strednych
podnikoch na slovensku. In MADLENAK, A., MIKLENCICOVA, R. (eds.):
Eko-inovdcie ako ndstroj konkurencieschopnosti — Aktudlne trendy a nové
vyzvy na ceste k digitdlnemu marketingu. Trnava : FMK UCM v Trnave,
2017, s. 34-42.

ZAUSKOVA, A, REZNICKOVA, M.: Onlinové nastroje marketingovej
komunikicie vyuZivané pri podpore ekoinovacii. In ZAUSKOVA,
A, MADLENAK, A. (eds.): ManaZment environmentdlnych inovdcii
prostrednictvom phygitalovych ndstrojov. Trnava : FMK UCM v Trnave,
2017, s.51-60.

Kontaktné udaje:

PhDr. Peter Murar, PhD.

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

917 01 Trnava

SLOVENSKA REPUBLIKA
petermurar@ucm.sk

330



DIGITAL GAMES, TECH & ONLINE WORLD

STRATEGIE TESTOVANIA POROZUMENIA MEDIALNYM
OBSAHOM VO VYUCBE ANGLICTINY

STRATEGIES OF TESTING THE UNDERSTANDING OF
MEDIA CONTENTS IN TEACHING ENGLISH

Frantisek Rigo

Abstrakt

Prispevok sa venuje najpouzivanej$im testovym stratégiam, resp. testovym
uloham, vyuzivanym vo vyucbe anglického jazyka, ktorymi su tilohy s vyberom
odpovedi, tzv. multiple choice, Ulohy typu sprave-nespravne-neuvedené, tzv. true
- false - not stated, Ulohy na priradovanie, tzv. matching a tlohy na doplnenie,
tzv, gap filling. Uvedené stratégie su pouzitelné pri tvorbe testov preverujicich
porozumenie medidlnym obsahom v snahe integrovat tieto obsahy do vyucby
anglictiny a ich prostrednictvom rozvijat nielen jazykové vedomosti a zrucnosti,
ale aj viest vzdelavanych k zapajaniu vysSich myslienkovych procesov a tym
aktivovat' kritické myslenie pri vnimani medialnych obsahov. Popri Specifikacii
jednotlivych testovych tuloh ponuka text aj konkrétne priklady takychto tloh
cielené na porozumenie vybranym medidlnym obsahom, ktoré boli pouzité
vo vyskume zameriavajlicom sa na zistenie potencidlu medialnych obsahov
integrovanych do kurzu anglického jazyka a s nimi spojenych aktivit vyuzivajicich
prave popisané testové stratégie. Prispevok predstavuje vysledky vyskumu
poukazujice na uspeSnost, narocnost a obllbenost jednotlivych testovych
stratégii a ponika moznosti ich vyuzitia vo vyucbe anglictiny integrujticej
medialne obsahy.

Klicové slova:

Anglicky jazyk. Kritické myslenie. Medialne obsahy. Testové stratégie. Ulohy
na doplnenie. Ulohy na priradovanie. Ulohy s vyberom odpovedi. Ulohy typu
spravne - nespravne - neuvedené. Vyucba.

Abstract

The paper deals with the most frequently used test strategies, or test tasks,
used in English language teaching: multiple choice, true - false - not stated,
matching and gap filling. These strategies can be used at creating tests to check
the understanding of media contents in an effort to integrate these contents into
teaching English and thus develop not only language knowledge and skills of
learners, but also to make them employ higher thought processes and in this
way activate critical thinking in perception of media contents. In addition to
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specifying individual test tasks, the text also offers specific examples of such
tasks aimed at understanding selected media contents that have been used in our
research. The aim of the research was to identify the potential of media contents
integrated into an English course as well as the potential of activities related
to these contents that use the described test strategies. The paper presents
the results of the research as for the success rate, difficulty and popularity of
individual test strategies and offers ways these can be used in teaching English
via integrating media content.

Key words:
Critical Thinking. English Language. Gap Filling. Matching. Media Contents.
Multiple Choice. Teaching. Test Strategies. True - False — Not Stated.

Uvod

Sucasné vzdelavanie kladie vysoké naroky na vsetkych jeho ucastnikov. V
rychlo sa meniacej dobe pontkajucej stale viac technickych vymoZzenosti
uzatvarajucich jednotlivcov do ich vlastnych virtualnych svetov sa mnohé
roky fungujuce vzdelavacie metddy stavaju neefektivnymianeschopnymi
zaujat pozornost Studenta. Z toho dovodu vzdelavani uz nemozu byt len
pasivnymi prijimatel'mi informadcii, ktoré je nutné vstrebat a nasledne
reprodukovat. Je potrebné, aby boli aktivne zapojeni do diania na
hodinach, aby ich toto dianie v interakcii s pedagégom a ostatnymi
ucastnikmi vzdelavania viedlo k samostatnému a kritickému mysleniu
a motivovalo k hladaniu odpovedi na otazky a k rieseniu problémow.
Zaroven by ich malo naucit orientovat savo svete presytenom medialnymi
obsahmi, ktorych p6sobeniu st kazdodenne vystavovani. V takejto dobe
je nevyhnutné, aby formalne vzdelavanie tento fakt reflektovalo a aby
sa nové média a ich obsahy stali jeho integralnou stcastou cielene
vyuZzivanou pre rozvoj kritického myslenia vzdelavanych. Popri potrebe
rozvoja kompetencie kritického myslenia je pre sucasnu globalizovanu
spolo¢nost nespochybnitelnou i potreba ovladania jedného alebo
viacerych cudzich jazykov. Ich znalost' otvara dvere do sveta a rozsiruje
pole sebarealizacie a profesiondlneho uplatnenia. NajrozsirenejSim
cudzim jazykom vyucovanym na slovenskych skolach je anglictina, ktorej
vyhoda v porovnani s inymi predmetmi spociva v tom, Ze do jej vyucby
sa da integrovat tematicky vel'mi bohata skala obsahov. I ked' je takato
realizicia vyucovania podmienena istou udroviiou ovladania jazyka,
je v naSom vnimani idedlnym priestorom na realizaciu vyucovania
integrujuceho medialne obsahy a vediceho uciacich sa ku kritickej praci
s tymito obsahmi. Zistovaniu potencialu vyuzitia medialnych obsahov vo

332



DIGITAL GAMES, TECH & ONLINE WORLD

vyucbe anglictiny sme sa venovali vo vyskume, ktory tvoril empirickd
Cast dizertacnej prace Rozvoj kritického myslenia vo vyucovani anglického
jazyka prostrednictvom medidlnych obsahov ! autora clanku. Cielom
bolo zistit, do akej miery Studenti danym obsahom rozumejui nielen po
jazykovej stranke, ale aj to, nakol’ko pri ich vnimani podliehaji svojim
domnienkam, tsudkom, dedukcidm ¢i interpretaciam, ktoré z tychto
obsahov nevyhnutne nevyvstavaju. Pre tieto tcely sme vytvorili sériu
testov vyuZivajucich najfrekventovanejsie typy testovych stratégii, resp.
testovych tloh, v cudzojazy¢nom vzdelavani, prostrednictvom ktorych
sme sa usilovali aktivovat mySlienkové procesy nevyhnutné pre rozvoj
kritického myslenia, ktoré by malo byt samozrejmou sicastou mentalnej
vybavy moderného cloveka.

Prispevok predstavuje Styri typy testovych stratégii pri testovani
vedomosti a zrucnosti v cudzojazy¢nom vzdelavani a konkrétne priklady
ich pouZitia pri testovani porozumenia vybranym medidlnym obsahom
v ramci realizovaného vyskumu?. Ide o testové tilohy s vyberom odpovedi
- multiple choice, testové ulohy typu spravne-nespravne-neuvedené -
true-false-not stated (T/F/NS), lohy na priradovanie - matching a tlohy
na doplnenie - gap filling. Pri Specifikacii jednotlivych typov uloh, ich
vyhod, nevyhod, poziadaviek na ich formu a obsah a vyziev pri ich tvorbe
Ci rieSeni vychadzame z Elektronickej ucebnice pedagogického vyskumu?

1  Pozri aj: RIGO, E:: Rozvoj kritického myslenia vo vyucovani anglického jazyka
prostrednictvom medidlnych obsahov. [Dizertacna praca]. Trnava : FMK UCM
v Trnave, 2019.

2 Poznamka autora: Vyskum prebiehal v akademickom roku 2018/19
a vyskumnu vzorku tvorili posluchaci vybranych studijnych skupin prvého
a druhého roc¢nika bakalarskeho stidia v $tudijnom odbore masmedialne
studia. Vo vyskume bola pouzita metdda testovania vedomosti a zrucnosti
vyskumnej vzorky a metdéda dotaznikového prieskumu. Testovanie bolo
realizované pocas 9 tyzdinov zimného semestra a 9 tyzdnov letného
semestra. V priemere sa za oba semestre zli¢astnilo testovania 100 Studentov
(107 Studentov v zimnom semestri a 94 Studentov v lethom semestri).
Celkovo bolo realizovanych 32 testov, v ktorych bolo pouzitych 26 roéznych
medialnych obsahov. Vysledky testov boli zosumarizované a Statisticky
spracované formou vazeného aritmetického priemeru. Dotaznikovy
prieskum bol realizovany v maji 2019 a bol distribuovany 116 Studentom,
t.j. Studentom, ktori absolvovali oba semestre. Navratnost dotaznika bola 99
% (n=115).

3 GAVORA, P. a kol: Elektronickd ucebnica pedagogického vyskumu.
2010. J[online]. [2019-05-25]. Dostupné na: <http://www.e-
metodologia.fedu.uniba.sk/index.php/kapitoly/testy-vedomosti/
druhy-testovych-uloh.php?id=i15p7>.
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a Clanku Test question types*. Popri zistovaniu potencialu takéhoto
pouZitia testovych stratégii pri praci s medidlnymi obsahmi sme sa
zamerali i na ziskanie spatnej vazby o tom, ako tdto integraciu vnima
cielova skupina vzdelavania.

1 Ulohy s vyberom odpovedi

Ulohy s vyberom odpovedi, tzv. multiple choice, sa skladajt z dvoch
Casti: otazky alebo neuplnej vety, tzv. kmeinl polozKy, a zoznamu
ponukanych odpovedi, z ktorych jedna je spravna a ostatné su
nespravne, tzv. distraktory. V nasledujicom priklade, ktorym je testované
porozumenie obsahu video blogu Global English with David Crystal’®
tvori podciarknuta cast textu kmei polozKky, hrubo vytlacené slovo je
spravna odpoved’ a slova uvedené kurzivou su distraktory:

What did Britain and USA control in the 19th century according to
prof. Crystal? (Co, podl'a profesora Crystala, ovladali Britania a USA
v 19. storoci?)

a) sea market (ndmorny obchod)
b) money market (periaZny trh)

c) slave market (trh s otrokmi)

Ulohou testovanej osoby je zakrizkovat, pod¢arknut alebo inym
spésobom, definovanym pokynmi k testu, vyznacit spravnu odpoved.
Podmienkou pre spravne zostavenu testovu polozku tohto typu je, Ze
pontkané odpovede maju byt rovnorodé, t. j. vztahovat sa na rovnaku
mnozinu javov. V pripade, Ze tomu tak nie je, m6ze odpovedajuci Iahko
identifikovat' tento distraktor ako nespravnu odpoved. Prave volba
efektivnych distraktorov predstavuje najvacSiu nevyhodu tohto typu
testovej otazky, kedze ich efektivny vyber moze byt prekvapivo zloZity,
a tym casovo naroc¢ny. Pri tychto testovych tlohach ma kazda testova

4  Test question types. [online]. [2019-05-25].
Dostupné na: <https://www.teachingenglish.org.

uk/article/test-question-types>.

5 Global English with David Crystal. [online]. [2019-
05-24]. Dostupné na: <https://www.youtube.com/
watch?v=WZI1EjxxXKw&t=64s>.
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poloZka jednu spravnu odpoved' a dva aZ Styri distraktory. Vy$si pocet
ponukanych odpovedi sice zniZuje Sancu testovanych oséb na hadanie
spravnej odpovede, na druhej strane vSak vysoky pocet ponukanych
odpovedipredlZuje testovaci ¢as, ¢oje vrozpore sozdsadou ekonomickosti
testu. V niektorych pripadoch je moZné sformulovat I testovi polozku
so zaporom, kedy maju testovani oznacit nespravnu alebo nevhodnu
alternativu, ako napriklad v tejto polozke, ktora tvorila jednu z otazok
testu preverujiceho porozumenie vzdelavaciemu videu Baking Bread in
Lava in Iceland z kandla Great Big Stories, ktory je k dispozicii na sieti
YouTube:®

The recipe does NOT include the following ingredient: (Recept
NEobsahuje nasledujiicu ingredienciu:)

a) milk (mlieko)
b) sugar (cukor)
c) salt (sol)

d) yeast (droZdie)
e) butter (maslo)

Takéto ulohy su obycajne tazsie a vedu k vyssej frekvencii nespravnych
odpovedi, nez pozitivne polozky. Ich pouZzivanie v testovani je preto
potrebné minimalizovat a zapor v kmeni polozky viditelne zvyraznit.
Pozicia ponukanej spravnej odpovede je dolezitym faktorom, ktory
treba mat na zreteli pri tvorbe testovych poloZiek. Ak sa spravna
alternativa vyskytuje v teste pravidelne na tej istej pozicii, testovani
to pri svojich odpovediach rychlo odhalia. Striedanie pozicie spravnej
odpovede na zaklade istej postupnosti je takisto pomerne Iahko
odhalitelné. V pripade, Ze ponukané alternativy obsahuju ¢asové data,
tieto je potrebné zoradit chronologicky, resp. logicky, tak, aby testovana
osoba nestracala ¢as a energiu zoradovanim ponukanych alternativ
eSte pred vyberom spravnej odpovede. Priklad takéhoto usporiadania
predstavuje nasledujuca testova polozka preverujica porozumenie,
resp. zapamatanie si faktografickych informacii vysvetlujicich nastup

6 Baking Bread with Lava in Iceland. [online]. [2019-05-
24]. Dostupné na: <https://www.youtube.com/watch?v=
FU1T3SdQfr0&t=88s>.
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Hitlera k moci uvedenych na vzdelavacej stranke BBC Bitesize:’

Whatwas the date ofthe Night of Long Knives, when Hitler eliminated
the leadership of the SA? (Na aky datum sa viaZe Noc dlhych noZov,
kedy Hitler eliminoval neZiadiicich I'udi z vedenia SA?)

a) 14 July 1933 (14. jul 1933)
b) 24 April 1934 (24. april 1934)
c) 30 June 1934 (30. jiin 1934)

Testova uloha s vyberom odpovede méZe obsahovat aj dlhSie zadanie,
na ktoré sa potom viaze viacero otazok. V takomto pripade obsahuju
testové ulohy skor interpretacné zadania, neZ jednoduché vybavovanie
vedomosti z pamati. Testy pouZité v ramci nadSho vyskumu boli prave
testy s dlh8imi zadaniami, v naSom pripade mediadlnymi obsahmi, ktoré
mali formu textu, audio alebo video zdznamu. Testové tlohy s vyberom
odpovedi boli najuspesnejSim typom pouzitych testovych uloh
s priemernou uspesnostou 80,4 %. V subjektivnom vnimani naroc¢nos-
ti boli druhym najjednoduchs$im typom uloh, kedy ich 53 % ucastnikov
vnimalo ako velmi jednoduché alebo jednoduché a zaroveii boli vnimané
ako najoblibenejsi typ testovych tloh, kedZe ich ako vel'mi oblibené ale-
bo obliibené ohodnotilo 76,5 % respondentov. 8

2 Spravne - nespravne - neuvedené

Dal$im typom testovych tloh frekventovane pouZivanych v testovani
cudzojazycnych vedomosti a zrucnosti, s ktorym sa oboznamime, st
ulohy typu sprdvne-nesprdvne = true-false (T/F). Pri tomto type testu
musi testovand osoba rozhodnut, ¢i je uvedeny vyrok alebo tvrdenie
pravdivé alebo nepravdivé, resp. spravne alebo nespravne. Formulacia
zadania musi umoznovat jednoznacni odpoved bud ano alebo nie, kedZe
pri tomto type testovej tlohy ide o dichotomicku vol'bu. Nakol'ko tento
typ ulohy pontuka iba dve moznosti odpovedi, vo vel'kej miere umoziuje
ich hadanie. Z tohto dévodu by v teste nemalo byt vela poloziek tohto

7  Hitler into power 1929 - 1934. [online]. [2019-
05-21]. Dostupné na: <https://www.bbc.co.uk

/bitesize/guides/zwmdfrd/test>.

8 RIGO, FE: Rozvoj kritického myslenia vo vyucovani anglického jazyka
prostrednictvom medidlnych obsahov. [Dizertacna praca). Trnava : FMK UCM
v Trnave, 2019, s. 76-85.

336


https://www.bbc.co.uk/bitesize/guides/zwmdfrd/test
https://www.bbc.co.uk/bitesize/guides/zwmdfrd/test

DIGITAL GAMES, TECH & ONLINE WORLD

typu. Dal$im dévodom na zvaZenie pouzitia testovych tiloh typu spravne-
nespravne je skutoCnost, Ze ide o velmi jednoduchy typ testovania
a pouziva sa na testovanie jednoduchych mySlienkovych procesov,
prevazne vybavovanie informacii z pamati. KedZe predmetom nasho
zaujmu je kritické myslenie a jeho rozvoj vo vyucovani anglického jazyka,
pri testovani porozumenia medidlnym obsahom sme uprednostnili iny
variant tohto typu testovej ulohy, sprdvne-nesprdvne-neuvedené,
resp. true-false-not stated (T/F/NS), resp. true-false-not given. Ide
o typ ulohy vyuZivany napriklad v testovani ¢itania s porozumenim
v testoch IELTS (The International English Language Testing System).
[ pri tomto type testu musi testovana osoba rozhodnut, ¢i je uvedeny
vyrok alebo tvrdenie spravne alebo nespravne, v moznostiach odpovede
vSak pribuda tretia alternativa: neuvedené. Taito moZnost predstavuje
pre testovanych najvacsiu vyzvu. VacSina Studentov nie je zvyknuta
odpovedat' na takyto typ otazky a nie su si teda isti, ¢o vlastne maju
v testovanom obsahu hladat. Je pre nich naro¢né presne porozumiet,
¢o dany vyraz znamena a z toho dovodu nedokazu identifikovat, ¢i je
spravny, nespravny, resp. neuvedeny. Mnohi sa sustredia len na klicové
slova, namiesto toho, aby sa snazili porozumiet, ¢o konkrétny vyraz
znamend ako celok. Ak text, resp., v naSom pripade, medialny obsah,
suhlasi s alebo potvrdzuje informaciu obsiahnutd vo vyroku tvoriacom
testova poloZku, odpoved’ je ,spravne” Ak testovany obsah protireci
alebo je v protiklade s vyrokom, odpovedou je ,nespravne‘. Ak obsah
neobsahuje informdciu relevantnt pre vyrok alebo ak tuto informaciu
nie je moZné z obsahu odvodit, odpovedou je ,neuvedené” Je doleZité si
uvedomit, Ze ak ma byt spravnou odpovedou ,neuvedené’, neznamena
to, Ze vo vyroku tvoriacom testovi polozku sa nemo6Zu nachadzat slova
identické so slovami v testovanom obsahu. Tato skuto¢nost testovanych
Casto matie, pretoZe predpokladaju, Ze ak sa slova vyrazu a testovaného
obsahu zhoduju, odpovedou musi byt bud’ ,spravne“ alebo ,,nespravne“
Toto vsak nie je vhodny pristup k tomuto typu testovej tlohy, pretoZe
i vyroky, pre ktoré je spravnou odpovedou ,neuvedené®, obsahuju slova
identické s testovanym obsahom, neposkytuju vSak dostatok informacif
na to, aby sme o danom vyraze mohli celkovo usudzovat, Ze je ,spravny*
alebo ,nespravny“’ Situaciu si ilustrujeme na nasledujicom priklade:

¢ Joan was Candy’s stepmother. NS (Joan bola Candyinou matkou.
Neuvedené.)

9 PELL, C.: IELTS Reading - True, False, Not Given Tips and Strategy.
[online]. [2019-05-26]. Dostupné na: <https://www.ieltsadvantage.

com/2015/04/27 /ielts-reading-true-false-not-given-tips/>.
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V tomto pripade mali testovani urcit, ¢i je dany vyrok spravny,
nespravny alebo neuvedeny na zaklade videoprezentacie Before I die
I want to...,'° v ktorej prezentujica azijského pdvodu rozprava o osobe,
ktord jej bola blizkou a drahou, ukazuje fotografiu Zeny kaukazského
typu a hovori ,She was a mother to me. (Bola mi matkou.)“, bez dalSej
blizsej Specifikacie ich vztahu. Z rozdielnych etnicit oboch Zien méZeme
usudit, Ze Joan nebola Candyinou biologickou matkou, nemame vsak
dostatok informacii na to, aby sme mohli usudit, Ze bola jej nevlastnou
matkou (mohla byt jej adoptivnou matkou alebo velmi blizkou osobou
bez redlneho pribuzenského vztahu). Spravnou odpovedou teda
moZe byt len ,neuvedené”. Dal$ou ¢astou chybou, ktorej sa testovani
dopustajy, je, Ze ak je vyraz podobny informécii v testovanom obsahu,
povazuju ho za spravny. Spravny vSak znamenj, Ze vyznam je rovnaky.
V pripade, Ze je vyznam len podobny, zvolenou odpoved’ou by malo byt
»hesprdvne” Je potrebné si uvedomit, Ze pri tomto type testovej tlohy
pracujeme s faktickymi informaciami, ktoré nepontkaji priestor pre
Skalovanie, ktoré zhodnotenie vyrazu ako ,podobného“ testovanému
obsahu predstavuje. Ako priklad ndm moZe posluzit' videoprezentacia
Adventures of an asteroid hunter,'* v ktorej astrofyzicka drziaca v ruke
kisok meteoritu poukazuje na jeho unikatnu kryStalickd Struktiru,
ktort dokaZe kombinacia v iom obsiahnutych kovov dosiahnut' len pri
formovani sa vo vesmire. Z toho dévodu je nasledujici vyrok z prezentacie
nespravny, i ked’ jeho znenie je podobné tomu, ¢o v prezentacii odznelo:

¢ Thepiece of asteroid the presenter is holding in her hand is so special
because of the combination of metals it consists of. F (Kus asteroidu,
ktory prezentujiica drZiv ruke, je taky jedine¢ny pre kombindciu kovov,
z ktorych sa skladd. Nesprdvne.)

Frekventovanym pripadom, kedy sa testovani dopustaju chyby, je
situacia, ked' sa vyraz vobec nepodoba informécii v testovanom obsahu,
no odpovedou ma i napriek tomu byt ,sprdvne” K pochybeniu casto
dochadza vtedy, ak vyraz parafrazuje vety pouzité v testovanom obsahu
alebo ak informacia z vyrazu nie je v samotnom obsahu vyjadrena
explicitne, t. j. ak testovani musia z obsahu odvodzovat' hlbsi vyznam.!?

10 CHANG, C.: Before I die I want to.... [online]. [2019-05-24]. Dostupné na:
<https://www.ted.com/talks/candy chang before i die i want to>.

11 NUGENT, C.. Adventures of an asteroid hunter. [online].
[2019-05-24]. Dostupné na: <https://www.ted.com/talks/
carrie nugent adventures of an asteroid hunter>.

12 OSTER, M.: How to Answer an IELTS True/False/Not Given Question Type.
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Napriklad nasledujtci vyraz, ktorym testujeme porozumenie blogu Dr.
Google: The top 10 health seraches in 2017:"3

¢ Some of the infections affecting respiratory system can be the causes
of extreme tiredness. T (Niektoré z infekcii postihujicich respiracny
systém méZu byt pri¢inou extrémnej tinavy. Spravne.)

je potrebné povazovat za spravny, kedZe vychadza z textu, v ktorom sa
pisSe: ,Here are some of the most common causes of feeling exhausted: an
infection, such as the flu or pneumonia...- (Toto st niektoré z najcastejsich
pricin pocitu tnavy: infekcia, ako napriklad chripka alebo zdpal pliic...)."

V ramci testovania IELTS je tento typ testovej ulohy najnarocnejsSim,
nakol’ko si vyzaduje, aby testované osoby travili poCas testovania Cas
hladanim suvislosti v uryvkoch textov, ktoré si predmetom testovania,
Co zaroven testuje i rychlost Citania. Navyse si to vyzaduje disponovat
silnou logikou, ktoru je treba intenzivne zapajat. Tento typ testovej tlohy
je narocny i pre rodenych pouzivatelov angliCtiny, pretoze nedokazu
logicky rozliSit medzi ,nespravne“ a ,neuvedené“!* V pristupe
k tloham typu T/F/NS je velmi dolezité nevytvarat si o danom obsahu,
ktory je predmetom testovania, Ziadne domnienky a ignorovat ¢okolvek,
¢o o danej téme vieme a odvodzovat naSe odpovede len zo samotného
obsahu. V porovnani s ulohami typu T/F zapajaju dlohy T/F/NS vyssie
myslienkové procesy, a preto predstavovali vyznamnu sucast nasho
vyskumu. Tento typ testovych tuloh dosiahol v testovani priemernu
uspesnost 71,8 % a bol teda tretim najuspesnejSim typom uloh.
V subjektivnom vnimani naroc¢nosti boli tieto ulohy najnaro¢nejsSim
typom tloh, kedy ich ako velmi jednoduché alebo jednoduché vnimalo
len 21,6 % ucastnikov a zaroven boli vnimané ako druhy najmene;j
oblibeny typ testovych uloh, kedZze ich ako velmi oblibené alebo
oblibené ohodnotilo len 36,5 % respondentov.

[online]. [2019-05-26]. Dostupné na: <https://www.bestmytest.com/blog
/ielts /ielts-reading-true-false-not-given>.

13 SHMERLING, R. H.: Dr. Google: The top 10 health seraches in 2017. [online].
[2019-05-24]. Dostupné na: <https://www.health.harvard.edu/blog/
google-top-10-health-searches-2017-2018022113300>.

14 OSTER, M.: How to Answer an IELTS True/False/Not Given Question Type.
[online]. [2019-05-26]. Dostupné na: <https://www.bestmytest.com/blog/
ielts/ielts-reading-true-false-not-given>.

15 RIGO, E: Rozvoj kritického myslenia vo vyucovani anglického jazyka
prostrednictvom medidlnych obsahov. [Dizertacna praca]. Trnava : FMK UCM
v Trnave, 2019, s. 76-85.
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3 Ulohy na priradovanie

Pri testovych ilohdch na priradovanie, resp. matching, s
testované polozky rozdelené do dvoch stipcov. Testovani osoba
musi prostrednictvom c¢isla, pismena, alebo oboch, priradit polozky
nachadzajiice sa v lavom stlipci, tzv. podnet, k polozkam v pravom stipci,
ktoré predstavuji mozné odpovede. Tymito mo6zu byt jednotlivé slova,
slovné spojenia, Casti viet, celé vety, definicie, ale i obrazky. Priradenie je
podmienené istou suvislostou, zvyCajne vysvetlenou v zadani testu, na
zaklade ktorej patria podnety a odpovede k sebe. Kazdy podnet a kazda
odpoved maju byt pouzité len raz. Pri tvorbe tohto typu testu je potrebné
riadit’ sa zasadou, aby stipce neboli privelmi dlhé, ¢o staZuje rieSenie
testovej ulohy. Odporuca sa 6 - 8 dvojic. Tento typ testu sa jednoducho
skdruje, testovani v§ak mozu niektoré spravne odpovede len hadat;
v pripade, Ze vacsinu podnetov a odpovedi priradili spravne, posledny
par alebo pary uz testovani mézu priradit hadanim. Z toho dévodu je
dolezité, aby jeden zo stipcov obsahoval viac pontik, nez ten druhy, ako
je tomu aj v nasledujucom priklade testu pouzitého v nasom vyskume
testujucom porozumenie frazeologizmom pouzitym v popovej piesni:¢

1. to be off one’s face A. to do something to an extreme de-
gree (robit nieCo v extrémnej miere),

2. to blow one’s brains out B. to talk a lot about subjects
that are private or secret (vel'a rozprdvat o témach, ktoré st sikromné
alebo tajné),

3. to do sth to one’s bones C. to tell someone that they
are annoying you and should stop (povedat’ niekomu, Ze vds otravuje a
mal by s tym prestat’),

4. to spill one’s guts D. to kill someone by shooting
them in the head from very close (zabit niekoho strelenim do hlavy z
tesnej blizkosti),

5. tothem E. be very drunk or under
the influence of illegal drugs (byt' velmi opity alebo pod vplyvom
nelegdlnych drog).

Vo vyucbe cudzich jazykov sa testové tlohy na priradenie najcastejSie

16 Lorde - Perfect Places Lyric Video. [online]. [2019-05-24]. Dostupné na:
<https://www.youtube.com/watch?v=i 6sJY6N8GQ>.
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vyuzivajd na testovanie slovnej zasoby, v naSom vyskume sme ich vSak
pouZili i testovanie celkového porozumenia vybranych medidlnych
obsahov. Testové Ulohy na priradenie dosiahli v testovani priemernt
uspeSnost 72,8 % a boli teda druhym najuspesnejSim typom uloh.
V subjektivnom vnimani naro¢nosti boli tieto tlohy najmenej naro¢nym
typom uloh, kedZe ich ako velmi jednoduché alebo jednoduché vnimalo
azZ 66,9 % ucastnikov a zaroven boli vnimané ako druhy najoblibene;jsi
typ testovych uloh, kedy ich ako velmi oblubené alebo obltibené
ohodnotilo len 64,4 % respondentov. 7

4 Ulohy na doplnenie

Poslednym typom testovej tlohy, na ktori zameriame nasu pozornost,
su tlohy na doplnenie, resp. gap filling. Pri tomto type ulohy sa od
testovanej osoby vyzaduje, aby do vyznacenej medzery vpisala konkrétne
(zvycCajne jedno) slovo, pripadne c¢islo, ¢im doplni nekompletnd vetu.
Tato veta musi byt sformulovana tak, aby k Ziadanej odpovedi bezpectne
viedla. Niekedy je mozné ponuknut testovanym napoved vo forme
korena slova, ktoré je potrebné doplnit, pripadne prvého pismena
daného slova. Jej tvorba je relativne jednoducha a jednoduché je aj jej
skérovanie. Z formalneho hladiska je doleZité, aby dizka &iary, na ktoru
ma byt odpoved napisana, bola vzdy rovnaka, aby pripadna rozdielna
dlzka &iary nesignalizovala dizku odpovede. Miesto dopliiovania ma stat
¢o najblizsie ku koncu poloZKy. Tvorca testu, resp. ucitel, vSak pri tvorbe
i skérovani musi mat na zreteli, Ze v niektorych pripadoch je mozné
do vety doplnit’ viacero spravnych alternativ. V nasledujicom priklade
testovej polozky preverujucej porozumenie videu Apple - Designed by
Apple in California:*®

¢ The book he presents a point a in time. captures (Kniha,
ktortu predstavuje, isty bod v Case. zachytdva)

je spravnou odpovedou, ktora zaznela aj v testovanom obsahu, slovo
,captures”, avsak kontext danej vety, ako aj samotného pouzitého
medidlneho obsahu, umoziuje i iné spravne odpovede, napr.: ,shows,
records, reproduces (ukazuje, zaznamendva, reprodukuje)".

17 RIGO, E: Rozvoj kritického myslenia vo vyucovani anglického jazyka
prostrednictvom medidlnych obsahov. [Dizertacna praca). Trnava : FMK UCM
v Trnave, 2019, s. 76-85.

18 Apple - Designed by Apple in California. [online]. [2019-05-24]. Dostupné na:

<https://www.youtube.com/watch?v=CEW4D CERKE&t=3s>.
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Narozdiel od testovych tloh popisanych vyssie, pri ilohach na doplnenie
musi testovana osoba Ziadanud odpoved’ produkovat. Tymto typom tlohy
sa zvycajne testuje gramatika alebo slovna zasoba a je velmi efektivnym
sposobom testovania zachytenia konkrétnych slov pri poc¢dvani. V tomto
pripade, ak veta, do ktorej je treba slovo doplnit, je parafrazou pocutého,
resp. videného a pocutého obsahu, moZe sluZit i na testovanie vysSich
myslienkovych operacii. V naSom vyskume tento typ testovych uloh
dosiahol v testovani priemernu uspesnost 68,2 % a bol teda najmenej
uspesnym typom uloh. V subjektivnom vnimani naroc¢nosti boli tlohy
na doplnenie druhym najnaroc¢nejSim typom uloh, kedy ich ako vel'mi
jednoduché alebo jednoduché vnimalo len 34 % tcastnikov a zaroveii
boli vnimané ako najmenej oblibeny typ testovych tloh, kedZe ich ako
vel'mi oblibené alebo obltibené ohodnotilo len 33 % respondentov. *°
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Graf 1: Uspesnost S$tudentov v testovani podla jednotlivych
testovych uloh
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

19 RIGO, FE: Rozvoj kritického myslenia vo vyucovani anglického jazyka
prostrednictvom medidlnych obsahov. [Dizertacna praca). Trnava : FMK UCM
v Trnave, 2019, s. 76-85.
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Zaver

Potreba rozvoja a uplatilovania kritického myslenia prameni v nasej
spoloCnosti z narastajucej intenzity dezinformicii, faloSnych sprav
a hoaxov, veducich k radikalizacii spolocnosti, ¢i z orienticie na
konzumny spo6sob zivota. Uplatiiovanie Kkritického myslenia vsak nie je
mozné limitovat len na vysSie spominané negativne spolocenské javy,
mali by sme ho uplatniovat na vSetky tvrdenia, ktoré prijimame, ako aj
na naSe usudzovanie a zavery, ktoré si na ich zaklade vytvarame. Kedze
vacsSina informacii sa k ndm dostava prave prostrednictvom médii, je
podpora kritického myslenia vo vztahu k medialnym obsahom roézneho
tematického zamerania aktualnou spolocenskou potrebou. Intenzivna
a pravidelnd integracia medialnych obsahov, ktoré su kazdodennou
sucastou Zzivota naSej spolocnosti, do vyucovania anglického jazyka
anasledna praca s nimi, napriklad aj formou testovania ich porozumenia,
moZe zvySovat nielen jazykové vedomosti a zru¢nosti vzdelavanych ci
spestrit a zatraktivnit' vyucbu, ale aj rozvijat kompetencie kritického
myslenia a stratégie ucenia sa Studentov. Takto koncipované vyucovanie
sa u vzdelavanych stretava s pozitivnym prijatim a aktivity spojené
s medialnymi obsahmi st vnimané ako prostriedok napomahajuci
k lepSim Studijnym vysledkom a rozvijajlici stratégie ucenia sa.
Integrované medidlne obsahy a s nimi suvisiace testovanie vyzadujd od
Studentov vysokil mieru uvazovania nad tymito obsahmi a zapojenia
sa do danych aktivit?’, ¢o vnimame ako nevyhnutny predpoklad toho,
aby sme vo vzdelavani mohli rozvijat kritické myslenie Studentov. I ked’
testovanie predstavuje efektivnu a ekonomicki formu preverovania
vedomosti vzdelavanych, tvorba samotnych testov je narocna po
obsahovej i Casovej stranke, kedZe kazdy typ testovej ulohy ma svoje
Specifika, ktoré nemozno pri tvorbe testov opominat. Napriek tomu
sme presvedceni, Ze tato skuto¢nost by nemala vzdelavajicich odradzat
od vytvarania vlastnych testov, ktoré budu reflektovat ako vzdelavacie
plany a ciele, tak aj individudlne premenné ovplyvnujlce vzdelavaci
proces a rozvijat rozne urovne myslienkovych procesov studentov.
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MARKETINGOVA KOMUNIKACIA SPEVACKEHO ZBORU

MARKETING COMMUNICATION OF THE CHOIR

Zuzana Bezdkovd

Abstrakt

Akakolvek umeleckd cinnost - hudobna skupinu, divadlo, tane¢ny subor
alebo zbor potrebuje prezentaciu. Je potrebné, aby zvySovala informovanost
o umeleckych ¢innostiach, a tym podporovala rozvoj kultiry. V sicasnosti ma
takéto teleso, alebo institticia rovnaké potreby ako podnik alebo akakolvek ina
organizacia, ktora sa chce alebo musi prezentovat. Ciele st vS§ak celkom odliSné.
Zatial' Co prezentdcia podniku je zamerand predovsetkym na zvySovanie ziskov,
umelecké teleso, ¢i skupina ma niekol'ko cielov spojenych s oblastou ich ¢innosti,
ktorou je umenie. Tento prispevok sa snazi poukazat na mozné vhodné spdsoby
prezentacie suborov, skupin, ¢i telies posobiacich v oblasti si¢asného umenia.
Poukazuje na Specifika a potreby marketingovej komunikacie spevackeho zboru,
ktorého ¢lenmi st deti. Z hladiska marketingu moZeme povedat, Ze produkt
je umelecky vykon a prijemca ziskava skdsenost. S tymito vstupmi uvazujeme
v tomto konferen¢nom prispevku a chceme prispiet’ k relativne malo vedecky
rieSenému problému v umeni.

Klicové slova:
Kultira. Marketingovd komunikacia. Marketingovad komunikécia spevackeho
zboru. Spevacky zbor. Umenie.

Abstract

Any artistic activity - a music group, a theatre, a dance ensemble or a choir needs
to be presented. It needs to raise awareness of artistic activities and thus support
the development of culture. It currently has the same needs as an enterprise, or
any other organization that wants or needs to present themselves. However, the
objectives are quite different. While the presentation of the company is primarily
focused on increasing profits, the artistic body has several objectives connected
with the field of their goals associated with their field of activity, which is art.
This conference paper tries to point out possible suitable ways of presentation
of contemporary art ensembles, namely the choir. It points to the specifics and
needs of marketing communication of the choir, which members are children.
From the marketing point of view, we can say that the product is the artistic
performance itself and the recipient has an experience. This is what we are
considering in this paper and we want to contribute to the relatively little-solved
issue of art by scientific approaches.
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Uvod

Spievanie v spevackom zbore je ndstupcom bezného spievania v skupine,
kde umenie spievania v skupine bolo pomerne dolezitym aspektom
civilizacie v takmer kazdej kultire od pociatku existencie Cloveka
ako sucasti komunity. Spev moZeme povaZovat za velmi prirodzeny
sposob sebavyjadrenia. Ide o prejav, ktory zahifna celi skalu emocii od
radosti, cez melanchéliu, aZ po smutok. Je mozné v nom najst’ podstatu
socialnej identity, ktorou moze byt nacionalizmus, politicka prislusnost
a nabozenska viera. Spev bol a je ddlezitou sucastou pri réznych
prileZitostiach, I'udia spievaji pri vyznamnych Zivotnych udalostiach, ¢i
uz ide o svadby, pohreby, naboZenské obrady, alebo akékolvek slavnosti.
Nachadzame ho v réznych kulttrach. Spevacky zbor je spolocenstvo l'udi,
ktori si navzajom prejavuju porozumenie, spolupracu a reSpekt. Rozvoj
spevakov sa realizuje po viacerych strankach - hudobne, kognitivne,
spoloCensky a jazykovo. Spevacky zbor je socidlne inkluzivny a moze
byt ucinnym nastrojom integracie. Zvysuje kvalitu zivota a je vidiet aj
jeho priaznivé Gi¢inky na zdravie a oéakavanu dizku Zivota. V priebehu
vekov sa spevacke zbory objavovali mnohymi spdsobmi. Po celé starocia
nabozenské prax bola hlavnym faktorom vo vyvoji choralu a aj dnes
katedrala a cirkevné zbory zohravaji vyznamnu ulohu pri poskytovani
zazemia pre mnohych spevakov. SubeZne s rozvojom nabozenskych
spevackych zborov sa vSak vyskytuji mnohé sekularne typy spevackych
zborov, roznej vel'’kosti, zloZenia a ¢lenskej zakladne, od amatérskych, az
po tie profesionalne pdsobiace.!

1 Marketingova komunikacia umeleckého telesa

Marketingovy mix obsahuje 4 zakladné zloZky, ktoré sui oznacované
ako 4P - produkt, cena, distribtcia, propagacia. V oblasti kultiury vSak
hovorime aj o dalsich zlozkach, ktoré zaradujeme do marketingového
mixu a su Specifické prave pre tito oblast. Ide o tieto zlozky:

1 Raising Your Voice. [online]. [2019-10-10]. Dostupné na: <http://
www.artscouncil.ie/uploadedFiles/Main_Site/Content/Research_and_
Publications/Music/Choral_Report_08_English.pdf>.
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e udia,

e tvorba bali¢kov a sluZieb,

e tvorba programov,

e spolupraca, partnerstvo a koordinacia,
e procesy.’

V oblasti kultiry jednotlivé nastroje marketingového mixu znamenaju
znacny komunikaény potencial. Hovorime o pristupe, pri ktorom produkt
a sluzby su komunikované prostrednictvom Specifickej umeleckej a
estetickej kvality ¢i prislubu zaZitku, uspokojenia a pod. Cena komunikuje
tuto kvalitu prostrednictvom jej vysky, distribiicia prostrednictvom
miesta, Casu, prostredia a inych faktorov i ukazovatelov.> Marketingova
komunikacia tvori pevnd sucast marketingového mixu, pretoZe jej
ulohou je komunikovat so stilymi ale aj potencidlnymi zdkaznikmi
o tom, ¢o im kultirna inStitdcia, ¢i umelecké teleso pontka, aka bude
cena, hodnota pre zdkaznika, a prostrednictvom akych ciest sa k nemu
dany zazitok dostane. V oblasti kultdry je dolezité, aby bola komunikacia
smerovana k potencidlnym zikaznikom, pod ¢im rozumieme tych
jednotlivcov, ktorych chceme na dané podujatie pritiahnut, tych, ktori
eSte nemali priamu skdsenost s obdobnym umeleckym zaZitkom,
pripadne s danym umeleckym telesom. DéleZité je komunikovat
vlastnosti, vyhody a dostupnost produktu (sluzby) a motivovat ich ku
kuipe, v pripade kultirneho zaZitku, alebo vystipenia k jeho navsteve.
Zaroven je doleZité citlivo vnimat poZiadavky zdkaznikov a reagovat na
ne. Ide tu o dlhodoby charakter, kde sd viaceré moZnosti ako reagovat’ na
poZiadavky trhu, pripadne aky sposob komunikacie so zdkaznikmi zvolit.
Vysledkom takto zvolenej stratégie a nastrojov komunika¢ného mixu
(ktory sme spominali vysSie) je splnenie stanoveného ciela a zvySenie
navstevnosti daného podujatia, koncertu, alebo rozsirenie segmentov
publika, posilnenie pozitivneho imidZu inStitdicie, umeleckého telesa ¢i
podujatia, ich pozitivne vnimanie verejnostou, dobré referencie, ktoré
opat prispievaju k rozsirovaniu publika a nasledne k va¢sej navstevnosti.
KedZe pri kultirnych podujatiach, ¢i vystipeniach ide o dlhodoby proces
a su vadsinou organizované v pomerne velkych ¢asovych odstupoch
(vzhladom nanaro¢nu pripravu), narast publika méZe byt pomaly a vel'mi
pozvolny. V rdmci komunikacie je potrebné zohladiiovat nasledujice
kritéria:

2 JOHNOVA, R.: Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Art marketing v praxi.
Praha : Grada Publishing, a.s., 2008, s. 17.

3 PRAVDOVA, H: ManaZment & marketing v kultiirnych institicidch, Bratislava
: UK v Bratislave, 2015, s. 7.
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¢ Vol'ba vhodného ¢asu a prostredia, v ktorom sa bude komunikacia
realizovat,

e Zrozumitelnost, jednoznacnost, Citatelnost sprostredkidvanych
obsahov,

e Jasnost musi byt vyjadrena prostrednictvom jednoduchych
symbolov a pojmov, zloZitejSie stanoviskd by mali byt zhutnené
do jednoduchych téz a sloganov, ktoré vynikaji nazornostou a
jasnostou.

Charakteristickou ¢rtou umeleckého sektora je spolupraca, ¢i uZ medzi
umeleckymi inStitdciami, ¢i telesami navzajom, alebo so vzdelavacim
¢i ziskovym sektorom. Ide o spolupracu a spolo¢né dielo viacerych
umeleckych subjektov, ¢i inStitdcii (spajanie hudobnych a spevackych
telies, spajanie spevackych telies, prepojenie hudobne podsobiaceho
telesa a galérie - hudobny vs. vizualny zaZitok a mnohé dalsie).
Partnerstvd prinasaju viaceré vyhody, vacSinou pre obe zicastnené
strany, pre roz$irenie umenia a jeho pristupnosti medzi l'udi, ku ktorym
sa bezne umenie nedostane alebo st k nemu nepristupni a bez zaujmu.
Dal$ou moznostou je zapojenie publika ako partnera, kde hovorime o 3
kategdriach, ktorymi st socidlne siete a nové média, vytvaranie komunita
crowdfunding a crowdsourcing.* V pripade socialnych sieti a socidlnych
médii ide o jeden z najjednoduchsich a najdostupnejSich spésobov
interakcie a komunikacie s publikom v sti¢asnosti. Nespornou vyhodou
socialnych sieti a médii je ich dostupnost a pdsobenie na publikum,
ale predovSetkym moZnost neustidleho spojenia prostrednictvom
priddvaného obsahu, napriklad v pripade hudobnych diel je zaujimavym
prvkom zdznam v podobe videa, ¢i fotografii z podujatia, alebo nacvikov, ¢i
pripravy. Rovnako videa typu ,making of“ (zakulisné, z pozadia pripravy
podujatia) st velmi vyhladavané a popularne, ktoré dokumentuji dané
predstavenie, koncert, ¢i iné umelecké podujatie. Socialne siete sluZia
k takmer okamZitej spatnej vazbe a ziskaniu nazorov na jednotlivé
procesy tvorby, ¢i predstavenia. K tomuto ucelu je moZné vyuzit rézne
ankety ¢i hlasovania.’ Vytvorenie komunity - pre vytvorenie komunity
najéastejSie slazia aktivity neformdalneho charakteru, ktoré nie su
sucastou hlavného programu, ale majdi charakter volnocasovy, pricom

4 Pre viac informécii, pozri: KUBAL. I.: Nové trendy marketingu v ument. Rozvoj
publika. [Bakalarska praca]. Brno : Janackova Akademie Muzickych Uméni
v Brné, 2015. [online]. [2019-09-18]. Dostupné na: <https://is.jamu.cz/th/
ndd1m/ivan_kubal_bc._praca_rozvoj_publika_DSB.pdf>.

5  LISKOVA, M., GAVRYLYUK, Z.: RE:Publikum moZnosti spoluprdce s publikem ve
21. stoleti. Praha : Institut umeéni - Divadelni dstav, 2013, s. 15.
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ide skor o akési teambuildingové aktivity spojené s prijemnym travenim
volného ¢asu a oddychom, Rovnako je dobré vyuZit rozhovory, diskusie,
lektorské prednasky, stretavania s umelcami ako i s vedenim organizicie,
¢i umeleckého telesa. Dal$ou moznostou st dni otvorenych dveri
inStitdcii, ¢i workshopy organizované umeleckym telesom, do ktorého
moze byt zapojend odborng, ¢i Sirokd verejnost.® Crowdfounding a
crowdsourcing st formy financovania spajajtce priamo tych, ktori maju
k dispozicii finan¢né prostriedky a chcu ich poZi¢at alebo investovat
tym, ktori potrebujud prostriedky na financovanie konkrétneho projektu.
VyuZiva sa princip zbierania mensich finan¢nych prispevkov od roézne
vel'kého poctu osob, skupin, zaujmovych skupin ¢i jednotlivcov. M6Ze
ist' o fyzicky zrealizovanu zbierku, alebo v sti¢asnosti velmi popularny
sposob prostrednictvom internetu. Na tento tcel sa zriaduju internetové
platformy, kde st prezentované jednotlivé projekty.”

2 Analyza sucasnej marketingovej komunikacie umeleckého
telesa

V analyze sme sa zamerali na komunikaciu umeleckého telesa, ktoré je
nové, zamerané na deti. Ide o spevacky zbor, ktorého Clenskd zakladiu
tvoria deti v Skolskom veku, priblizne od 6-13 rokov. Spevacky zbor
vznikol ako individualne, nezavislé teleso, ktoré sa snazi rozvijat talent
mladych spevakov, ktori maji zaujem o zborovy, ale i sélovy spev.
Spevaci su rozvijani aj hodinami spevu s hlasovou pedagogickou. Pre
spevacky zbor je typicka spolupraca s réznymi umelcami pri réznych
prileZitostiach. Od jeho vzniku tvori spevacky zbor priblizne dvadsat
deti, repertoar je zloZeny z 20 piesni rézneho charakteru. Spevacky
zbor pdsobi v meste Trnava, priCom pocas svojej dvojrocnej existencie,
sa pomerne znacna Cast Clenov vymenila, doplnila a v sucasnosti
ide o pomerne stabilni zostavu, s ktorou zbormajsterka pracuje.
Trnavsky detsky zbor vyuziva na komunikaciu nastroje marketingovej
komunikacie a média, ktoré su dostupné jeho cielovej skupine a zaroven
v stlade s finanénymi moZnostami telesa.

2.1 Marketingova komunikacia v offlinovom priestore

o sa tyka offlinovej marketingovej komunikacie, v obdobi vzniku

TamtiezZ.

Crowdfunding - ked' potrebujete peniaze pre biznis. [online]. [2019-11-01].
Dostupné na: <http://www.sbagency.sk/crowdfunding-ked-potrebujte-
peniaze-pre-biznis#.XhS8YUdKhaQ>.
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tohto telesa boli odvysielané rozhovory so zakladatel'’kou a dirigentkou
spevackeho zboru v Trnavskom radiu. V tomto obdobi boli vyuZité
PR spravy v regiondlnej tlaci, na viacerych regionalnych onlinovych
portaloch a 1 ¢lanok v tladi. Viaceré miestne tlacové média zbor vyuZziva
na prezentaciu vysledkov sutazi, pozvanok ¢i inych informacii.

l[I]E!!E‘!“' -1
drarnsje Traavshy deiskd "h:r'h:.ll;:.r e
Iiahibon pre despelicke SPEVIR o b

TERE R

Interagros VP spidta dihodoby projekt
" mikupu slamy

Obr. 1: PR ¢lanok v tlaci
Zdroj: Archiv dirigentky (trnavadnes)

2.2 Marketingova komunikacia v onlinovom priestore

V olinovom priestore vyuZiva Trnavsky detsky zbor facebookovt stranku
a instagramovy ucet. V analyze onlinovej marketingovej komunikacie
sme sa zamerali predovSetkym na facebookovu stranku, kde toto
umelecké teleso vnima lepSiu interakciu s o svojimi priaznivcami a pre
potreby konferencného prispevku uvddzame jeho stru¢ny prehlad,
aj v podobe priloZenych Statistik. Trnavsky detsky zbor pravidelne
uverejiiuje prispevky z nacvikov, fotografie a vided zo sutaZzi, snazi sa
o komunikovanie vsetkych svojich tspechov i aktivit, zverejiiovanie
oznamov a informdcii. Pocet fanuiSikov na Facebooku ku koncu roka 2019
bol 194. Toto umelecké teleso zverejiiuje pravidelne na Facebooku tzv.
udalosti, ktorymi sa snazi aj prostrednictvom platenych prispevkov tohto
typu, takmer vo vSetkych pripadoch islo o udalost, ktorou bol konkurz.
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Na zdklade Statisttk mdéZeme konstatovat, Ze pomerne Siroky zasah
prispevkov priviedol redlne na konkurz len velmi maly pocet uchadzacov
o Cclenstvo. Po dlhsich pozorovaniach a analyzach marketingovej
komunikacie sme zistili, Ze va¢Si prinos (pocet uchadzacov) v tomto
pripade mala offlinovd komunikicia a word of mouth marketing.
Zaujimavou sucastou komunikicie tohto umeleckého telesa je
zverejiiovanie prispevkov na Facebooku, ktoré maju najcastejsie podobu
obrazkov a videi, ktoré su pridavané do jednotlivych prispevkov (Obr.
5). Videa st z podujati, alebo z nacvikov, ktoré absolvuje spevacky zbor.
O sledovanosti hovoria Statistiky - Obr. 3, Obr. 4. Vzhladom na pomerne
vel'ku sledovanost' videi prekvapi pocet videi, ktoré divaci sleduju len
pocas 3 sekind, pricom sprostredkovanie zaZzitku a vytvorenie si obrazu
o fiom je v tomto pripade velmi povrchné. 15 a viac-sekundové pozretia
moZeme vnimat ako postacujuce, v prostredi Facebooku si vie vytvorit
posluchac¢/divak dostato¢ny obraz o ¢innosti, ¢i o podujati. Z pohladu
narastu fanusikov, ¢i sledovatelov na Facebooku, vaésinou rastie pocet
sledovatelov v obdobiach najvyznamnejsich vystipeni a podujati. Takéto
prispevky maju organicky vel’kd odozvu a Ziadny nie je plateny, vSetky
navstevy su len organické a prispevky vac¢sinou zdielajt rodicia deti, ktor{
tvoria silnu fanusikovskua zakladnu, ako aj spolupracujtice subjekty, ako
portal ZaZi v Trnave, primator mesta Trnava a dalSie subjekty. V pripade
spoluprac s inymi subjektami ide vZdy o multiplikidciu vzajomnym
zdielanim. Komunikacia podla typu prispevku napriek ocakdvanému
rastu v sledovanosti videi ukazala, Ze najpopularnejsie stile zostavaju
prispevky obsahujuce fotografie.

[ - ksl Pialkiieit

Obr. 2: Statistika ispesnosti prispevkov podla typu prispevku
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obr. 3: Statistika sledovania videi podla ¢éasového hladiska
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obr. 4: Statistika sledovanosti videi (s)
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obr. 5: Statistika ispesnosti konkrétnych prispevkov Trnavského
detského zboru vo vybranom obdobi
Zdroj: Vlastné spracovanie

Délezitou sucastou marketingovej komunikacie tohto telesa v onlinovom
prostredi je podpora regionalneho charakteru - Facebookova stranka
Zazi v Trnave (9200 fanuasikov), ktord na jednej strane pozyva toto
umelecké teleso na podujatia mesta a na druhej strane napomaha svojou
komunikaciou v onlinovom ¢i offlinovom prostredi k zdielaniu informacii
o vystipeniach ¢i podujatiach, na ktorych Trnavsky detsky zbor ti¢inkuje.

Zaver

V sdcasnosti komunikicia umeleckého telesa vyzaduje, aby bola
zamerana a smerovana do viacerych oblasti. S4 nimi:

e ziskavanie novych ¢lenov,
e komunikacia s ¢lenmi zboru,
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e komunikacia s rodi¢mi ¢lenov zboru,

¢ komunikacia s publikom,

¢ komunikacia zamerana na $irenie povedomia o spevackom zbore,
¢ publicrelations.

Co sa komunikacie v onlinovom priestore tyka, ide v sti¢asnosti o najviac
vyuzivany sposob komunikacie, ktora je finan¢ne nenaroc¢ng, dostupna a
jej zasah je pomerne Siroky. Najvacsiu vypovednu lehotu maju Statistiky
zo socidlnej siete Facebook, ktord je najviac vyuZivand od pociatku
vzniku zboru. Zatial' doplnkovou formou pre danu cielovd skupinu je
Instagram, no postupne nabera na doleZitosti, avSak FB zatial' zostava
¢islom jeden v komunikdacii tohto umeleckého telesa. Ako Pravdova
uvadza®, plati, Ze ¢im vacsia komunikacna cesta, tym by mali byt obsahy
jednoduchsie. V oblasti komunikacie umeleckého telesa je vSak dal$im
dolezitym faktorom sudstavnost - komunikacia je nikdy nekonciaci
proces, vyzadujici neustdle opakovanie a rozvijanie, vyuZivanie
osvedCenych komunika¢nych kanalov, ¢o predpoklada vol'bu vhodnych
kanélov na oslovovanie cielovych skupin. Cim viac vieme o adreséatovi
a recipientovi komunikacie, tym efektivnejSie komunikacné stratégie
je moZné pre umelecké teleso, €i inStitdciu pripravit a nasledne na
zaklade takejto komunikacie dosiahnut' Zelany komunikac¢ny efekt. Pre
mnoho amatérskych spevackych zborov je naro¢ny proces planovania,
skdSania a pripravy koncertov, ¢o je niekedy pri¢inou nedostatocnej
pripravy marketingovej komunikacie. Vel'mi typické je, Ze publikum sa
Casto ziskava z toho istého stuboru rodin, priatelov a priaznivcov, takZze
vel'kd Cast potencialnej koncertnej verejnosti nemusi ¢asto vediet o
nadchadzajicich koncertoch. Velkou pomocou pre umelecké telesa
je koordinovany narodny alebo regionalny pristup, ¢o sa ukdazalo aj
v pripade nasho analyzovaného telesa ako vhodné a vel'mi potrebné.
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AKO ORGANIZOVAT KULTURNY EVENT?

HOW TO ORGANIZE A CULTURE EVENT?

Sldava Gracovd - Martin Graca

Abstrakt

Organizovanie podujati je ¢innost vyzadujica planovanie, doslednti organizaciu
a realiziciu, vyhodnotenie podujatia a mnozstvo inych c¢innosti, ktoré su
predmetom tohoto ¢lanku. Autori sa dlhodobo venuju organizacii podujati
predovSetkym na domovskej fakulte - Fakulte masmediilnej komunikacie
Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave. Ich ¢innost je zamerana na niekol'ko
cielovych skupin a to: potencialni uchadzaci o studium na fakultu, sucasni
Studenti fakulty a v rdmci projektovych aktivit zameranych na medialnu vychovu
realizuju Casto aktivity pre Ziakov strednych a zdkladnych $kél. Na fakulte sa
kazdoroc¢ne kond Welcome day urceny pre prvakov fakulty, Defi otvorenych
dveri, ur¢eny pre potencidlnych uchadzacov o stidium a FMK day, podujatie
organizované ucitelmi pre Studentov. V roku 2019 si celé Slovensko pripominalo
tridsiate vyrocie NeZnej revolucie a k takémuto vyznamnému jubileu sa autori
¢lanku rozhodli zorganizovat spomienkové podujatie, ktorého cielova skupina
bola zloZena zo sicasnych Studentov fakulty a celej univerzity, jej zamestnancov.
Primarne bol program uréeny pre mladého divdka (Studenta vysokej Skoly).
V ¢lanku autori prepdjaju teoretické zaklady organizacie podujati v vlastnymi
skisenostami s aplikaciou na toto konkrétne podujatie s nazvom 30 rokov
slobody, ktoré sa uskutoc¢nilo na pdde univerzity 18.11. 2019.

Kltcové slova:
NeZna revolucia. Organizacia. Planovanie. Podujatie. Realizacia. Vyhodnotenie.

Abstract

Organizing events is an activity that requires planning, consistent organization
and implementation, evaluation of the event, and many other activities that
are the subject of this article. Authors have been organizing events for a long
time mainly at the home faculty - Faculty of Mass Media Communication of the
University of Sts. Cyril and Methodius in Trnava. Their activities are focused on
several target groups namely: potential applicants for the faculty, current faculty
students and within the project activities focused on media education often
carry out activities for secondary and primary school pupils. The faculty hosts an
annual welcome day for faculty freshmen, Open Door Day for potential applicants
and FMK day, an event organized by teachers for students. In 2019, the whole
Slovakia commemorated the thirtieth anniversary of the Velvet Revolution, and

358



CONTEMPORARY & EFFECTIVE CULTURAL MARKETING

for such an important anniversary, the authors of the article decided to organize
a commemorative event, the target group of which consisted of current students
of the faculty and the university, its employees. The program was primarily
intended for a young viewer (college student). In the article, the authors link
the theoretical foundations of the organization of events in their own experience
with the application to this particular event called 30 Years of Freedom, which
took place at the University on 18.11. 2019.

Key words:
Evaluation. Event. Organization. Planning. Realization. Velvet Revolution.

Uvod

Ako bolo v abstrakte spomenuté, organizacia podujatia (¢asto pouzivame
vyraz event), si vyZaduje doslednu organizaciu, pripravu, planovanie,
kontrolu a vyhodnotenie. Z osobnych skisenosti vieme, Ze aj kazdorocné
organizovanie toho istého eventu prinasa stale nové vyzvy a problémy,
o ktorych si organizatori mézu mysliet, Ze sa nevyskytnd, pripadne, Ze
ich vedia vel'mi jednoducho a rychlo eliminovat. Existuje mnoho druhov
podujati a pri kazdom je potrebna ina priprava. Organizovanie podujatia
30 rokov slobody bolo vyzvou, pretoZe svojim zameranim a hlavnou
témou sa velmi liSilo od eventov, ktoré sa na Fakulte masmedialnej
komunikacie UCM v Trnave v rézii propagacnej skupiny konali a konaju.
V nasledujucej casti uvddzame stru¢nd charakteristiku jednotlivych
krokov organizacie eventu vo vSeobecnosti a nasledne tieto poznatky
aplikujeme na zvoleny event.

1 Event a jeho zakladna typoldgia

Obsiahnut problematiku eventu a event marketingu v jednom ¢lanku
je nemozné. Touto témou sa zaobera viacero odbornikov a d4 sa na
nlu nazerat z viacerych uhlov. V tomto prispevku uvedieme zakladnu
typolégiu event marketingu a hlavné casti organizacie eventu. Autor
Sindler uvadza pat zakladnych kategérii:

e podla obsahu,

e podla cielovej skupiny,

e podlakonceptu,

e podla sprievodného zazitku,
e podla miesta.
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Podla obsahu rozdelujeme event marketing na tri ¢asti:

pracovne orientované eventy - si zamerané na vymenu informdcii,
pripadne skisenosti. (napr. produktové Skolenia na novy vyrobok),
informativne eventy - hlavnym cielom je sprostredkovanie novych
informdcii, ktoré st ,zabalené“ do zabavného programu (napr.
predstavenie nového produktu prostrednictvom multimedialnej
show),

zabavne orientované eventy - hlavnou castou je zabava, ktord ma
generovat maximalny zazitok (napr. eventy urcené na budovanie
pozitivneho imidZu a znacky).

Podla cielovej skupiny rozdelujeme event marketing na:

verejny event — je urceny pre externu cielovl skupinu, casto
heterogénnu skupinu l'udi,

firemny event - je urCeny pre internu cielovd skupinu firmy,
predovsetkym zamestnancov.

Podla konceptu rozdelujeme event marketing na:

event marketing vyuzivajuci prilezitost - spaja komunikaciu firmy
bud’ s oslavami, vyroc¢iami alebo dosiahnutim vyznamnych udalosti,
znackovy (produktovy) event marketing - je zacieleny na aktivity
veduce k zasadzovaniu znacky do zvolenej emocionalnej roviny
a buduci dlhodoby emocionalny vztah recipienta k danej znacke,
imidZovy event marketing - imidZ zvoleného miesta alebo hlavna
napln eventu koreSponduje s hodnotami spojenymi so znackou,
event marketing zamerany na know-how - objektom nie je produkt,
ale celé know-how, ktoré firma vlastni,

kombinovany event marketing - predstavuje kombinaciu vyssie
uvedenych.

Podla sprievodného zazitku - hovorime o cielenom prenose emdcii
a pocitov medzi danou aktivitou a znackou, vyuziva sa hlavne Sport,
kultura, priroda c¢i iné spolocenské aktivity. Podla miesta delime event
marketing na:

vonkajsi event (open-air) - vSetky eventy, ktoré sa konaji pod ,holym
nebom" VacsSinou ide o eventy spojené s koncertom ¢i Sportovou
aktivitou,
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e event pod strechou - eventy situované v budovach a zastreSenych
aredloch.!

Existuju aj iné rozdelenia eventov v zavislosti od krajiny (inak ich
autori delia v Eurépe a inak v USA). Uvedena typoldgia je naSej praxi
a skisenostiam najblizsie a preto sme sa rozhodli uviest' prave tuto.

1.1 Planovanie eventu

Planovanim eventu mézeme nazyvat celé obdobie od prvotného napadu
nieCo organizovat az po samotny zaciatok eventu. Je to velmi ddlezité
obdobie a pozostava z mnoZzstva ukonov, rozhodnuti a ¢innosti. Mohli by
sme ich zhrnut do tychto bodov:

e preco event organizovat,

¢ vyber ditumu a nazvu,

e stanovenie rozpoctu,

e vyber miesta,

e tvorba programu,

¢ rozhodovanie o pozvanych hostoch, obCerstveni,
¢ rozdelenie uloh pocas priebehu.

Skér ako dame verejnosti vediet, Ze sa chystime nieCo organizovat,
musime si dobre premysliet, preco chcete event organizovat. Ak su
v naSej firme ¢i inStitdcii peniaze na nejaké podujatie, nemusi to
znamenat, Ze ho musime zorganizovat. Casto sa stava, Ze aj pozvanym
hostom uchadza pointa a zmysel podujatia, na ktoré boli pozvani. Treba
si dopredu premysliet za akym ucCelom event robime. MdZe to byt
podujatie, ktoré sa kona pravidelne, napr. deti otvorenych dveri, alebo
ojedinelé podujatia, napr. pri prilezitosti vyroc¢ia otvorenia divadla,
predstavenie novej vystavy, ¢i nového produktu. Musime dopredu vediet,
¢o chceme eventom povedat a komu. Jasne si na zaciatku stanovime, ¢o
nam ma event priniest, ¢i chceme poskytnut nové informacie, chceme
budovat’ dobré vztahy alebo imidZz alebo chceme na evente zarobit' (napr.
ak organizujeme koncert).

e C(ielova skupina
VZdyje velmi potrebné pamatat nacielovti skupinunasho podujatia. Podla
charakteru tejto skupiny prispésobujeme program, grafiku, priestory

1 SINDLER, P.: Event marketing - Jak vyuZit emoce v maketingové komunikaci.
Praha : Grada Publishing a.s., 2003, s. 36-39.

361



MARKETING IDENTITY

atd. Svoje napady je vZdy dobré konzultovat so zadstupcami cielovej
skupiny (zndmymi, rodinou). Ak robime podujatie pre stredoskolakov,
musime tomu prispdsobit’ vystupujtcich, re¢ moderatorov, aj spésoby
komunikacie (kedZe mladi I'udia su prevazne na socidlnych sietach). Ak
robime event pre obchodnych partnerov, je na pozvanie vhodné zvolit
inu cestu. (mail, tlacené pozvanky zaslané poStou).

¢ Druh eventu

Ak nam je jasné pre koho podujatie bude a kto je cielovou skupinou,
vyberieme vhodny typ eventu. MéZe to byt: meeting, spolocensky vecer,
gala, konferencia, workshop, promotion.

e Vytvorenie realizacného timu a stanovenie deadlinov

Dal$ou z Gvodnych ¢innosti je naplanovanie vietkého, ¢o treba urobit’
a pridelenie uloh konkrétnym l'ud'om. Medzi tieto ulohy patri napr.
vyber komunika¢nych kandlov, vytvorenie grafiky, tla¢ pozvanok,
zoznam hosti, objednanie priestorov, programu, jedla atd. VSetky ulohy
aich plnenie treba pravidelne kontrolovat.

¢ Vyber datumu, miesta a nazvu

Vyber datumu je uzko spojeny s cielovou skupinou eventu. V prvom kroku
musime vediet, ¢i chceme event robit cez tyzden alebo pocas vikendu.
Zohladriujeme vietky $tatne sviatky, prazdniny, predizené vikendy atd.
Napr. ak robime event pre vysokoskoldakov, redlne su dni na zaciatku
tyzdna, pretoze vela Studentov odchadza na vikend domov. Nasleduje
vyber nazvu. Méze byt z neho hned’ jasné o aky druh eventu ide alebo
Co je jeho podstatou alebo to modze byt nieCo abstraktné, nesuvisiace
s hlavnou témou. V zavislosti od cielovej skupiny nasledne vyberame
vhodny priestor, ktory bude vyhovovat poctu hosti, potrebam (napr.
parkovanie pri objekte) a technickému zabezpeceniu. V tomto kroku je
dobré zarezervovat fotografa a kameramana.

¢ Rozpocet

Vyznamnou stucastou pldnovania je aj stanovenie rozpoctu. Podla vysky
dostupnych financif a aj charakteru podujatia (¢i sa budd predavat
listky, alebo je vstup volny) mdZeme zacat s oslovovanim sponzorov
alebo podavanim prihlaSok na rézne dotacie. Po zisteni kone¢ného ¢isla
moZeme stanovit, kol'ko péjde na jednotlivé innosti a kde sa da uSetrit.

2 LATTENBERG, V.: Event aneb Uspé$nd akce krok za krokem. Brno : Computer
Press, 2010, s. 10.
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e  Grafika

S tvodnymi tikonmi suvisi aj vytvorenie jednotného grafického vizualu.
Z osobnych skusenosti vieme, Ze do tejto casti vela firiem a inStitdcif
neinvestuje a robia si to takzvane ,na kolene“ Vysledok moZe byt
negativny a ovplyvnit celd akciu. Je dobré oslovit niekoho, kto ma v tejto
oblasti skiisenosti a nechat pripravit vSetky tlacoviny (plagat, pozvanky)
ako aj formaty do online prostredia vjednom koncepte. P6sobi to celistvo
a profesionalne.

¢ Program

Podla cielovej skupiny a rozpoctu je potrebné ¢o najskor rezervovat
vystupujicich, dohodnut s nimi spolupracu. Ak ide o vyznamné menj, je
dobré ich vyuzit pri propagicii a tiez na tlacovinach.

e  Zoznam hosti

0d poctu pozvanych sa odvija aj pocet tlacenych pozvanok, mnozstvo
obcCerstvenia atd. Podujatie méze mat volny vstup a pozvanky
v niektorych pripadoch nie je treba. Casto sa pozyvajii vyznamni partneri,
vlastnici firiem, sponzori, byvali zamestnanci a ini. Ak chceme takychto
Iudi pozyvat, je dobré uviest na pozvanku podmienku potvrdenia tcasti.
Nasledne pre nich mézZeme prichystat’ samostatny priestor, obCerstvenie
Ci iné sluzby, ktoré ostatni uCastnici nemaju.

¢ Rozdelenie tloh

V ramci planovania je vel'mi potrebné rozdelit tlohy clenom realiza¢ného
timu, ktoré budii mat' pocas konanie akcie a aj po jej skonceni. Na niektoré
ukony (napr. Satiia, vitanie hosti) je mozné prijat brigadnikov. Z osobnych
skusenosti vieme, Ze hlavne po akcii neostava dostatok pomocnikov na
upratovanie, pripadne sa realiza¢ny tim chce viac zabavat, ako pracovat.
Presné rozdelenie tloh by tymto neprijemnostiam malo predist.

1.2 Realizacia eventu

Samotna realizacia je oproti planovaniu zdanlivo jednoduchSou ¢astou.
Nevztahuje sa len na ¢as od zaciatku do konca eventu, ale aj jeho
bezprostredna priprava. Veduci realiza¢nej skupiny musi pamatat na
vSetky c¢innosti a veci, ktoré treba pripravit, nachystat’ a skontrolovat.
Napriklad:

e akvyuzivame sluzby zvukara, je potrebny €as na rozloZenie techniky,
¢ ak mame hudobnych hosti, potrebuju ¢as na skisku zvuku,
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e ak hosti usddzame na konkrétne miesta, potrebujeme persondl,
ktory to bude vykonavat' a zrychli tak ¢as usddzania, aby sa nemusel
posuvat zaciatok akcie,

e (asto je potrebné vyznamnych hosti cakat' a odviest k ich miestam,

e vidy je velmi doleZité si cely program prejst so vSetkymi
ucinkujdcimi.

VSetky takéto cinnosti zavisia od charakteru podujatia, dobra priprava
dokaZe eliminovat chyby a stres.

1.3 Vyhodnotenie eventu

Po ukonceni akcie prichddza na rad vyhodnotenie. V prvom kroku je
dolezité uhradit’ vSetky faktdiry a zavazKy. Jeden €len z realizacného
timu, Ktory mal na starosti vyhodnotenie, pripravi spravu, ¢i inu
formu prezentacie. Pri kazdom type podujatia, ¢i uz bolo ziskové
alebo nie, je potrebné robit financ¢né vyhodnotenie. Okrem
neho sa zhodnoti, ¢i boli splnené ciele, kvoli ktorym bol event
organizovany, i bola cielova skupina spokojna, ako sa to da zistit a kto
to urobi a predovSetkym sa zaznamenajui chyby, ktoré sa stali, aby sa
im mohlo v buducnosti predist. V zavislosti od vysledkov vyhodnotenia
nasleduje otazka, ¢i podobny event robit aj nabudtice. Ak bola akcia
dobre pripravend, dalsi ro¢nik sa organizuje omnoho jednoduchsie. Ak
iSlo o unikatnu akciu (ako napriklad 30 rokov slobody), z vyhodnotenia
a priebehu celého procesu planovania a realizacie sa moze organizacny
tim inSpirovat alebo poucit pri priprave inych druhov eventow.

2 Kultarny event 30 rokov slobody

V nasledujucej ¢asti popiSeme proces planovania a realizacie kultirneho
podujatia 30 rokov slobody, ako priklad organizovania kultirneho eventu.
Podujatie sa konalo pod zaStitou rektora UCM v Trnave a organiza¢nou
zloZkou bola Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave. Napad
na realizaciu vznikov v letnom semestri akademického roka 2018,/2019.
Prvym krokom bolo jeho odsuhlasenie vedenim fakulty a univerzity.
Hlavnym cielom, prefo takyto event organizovat, bola potreba
pripomenut sdcasnym vysokoSkoldkom déleZité udalosti a zmeny,
ktoré prisli po revolucii v novembri 1998. Vtedy prave vysokoskolski
Studenti boli jedni z prvych organizatorov demonstracii. Podujatie malo
mat’ spomienkovy charakter, formu moderovaného programu s hostami
a hudobnymi vystipeniami a cielovou skupinou boli primarne Studenti
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univerzity, ale aj jej zamestnanci. ,Pre¢o neZnd? PretoZe Studenti ako sme
MY dosiahli zmenu politického reZimu len svojou vel'kou odvahou, nddejou,
nebojdcnym srdcom, strngajiicimi zvdzkami klticov ¢i piesriou ,SItibili sme
si ldsku na perdch, ktord sa v ten vecer niesla naprie¢ celym ndmestim.
PretoZe svoju a nasu slobodu si dokdzali vybojovat’ cestou bez zbrani.”®
Nasledne zvolil organiza¢ny tim jeho nazov - 30 rokov slobody - ktory
prezradzal pri prileZitosti akého vyznamnému vyrociu sa kond. Datum
bol zvoleny ¢o najblizSie vyrociu 17.11. a ako sme vysSie spomenuli,
pre Studentov naSej univerzity a organiziciu takychto podujati st
najhodnejSie dni pondelok - streda.

Na takyto typ podujatie bolo potrebné ziskat finan¢né prostriedky.
Zareagovali sme na dve vyzvy na podavanie Ziadosti o dotdciu na
kultirne podujatia v trnavskej zZupe a tieZ od mobilného operatora,
no obe boli neuspesné. Podarilo sa nam ziskat financie urcené na
kultirne a Sportové podujatia na univerzite. Viaceré polozky (napr.
fotograf, kamera, moderatori, niektor{ ucinkujtci) sme pokryli lud'mi
z fakultného prostredia, ¢o nam uSetrilo nemalé finan¢né prostriedky.
Po stanoveni nevyhnutnych ndkladov nasledovala priprava programu
a vyber hudobnych hosti. Tych je v mnohych pripadoch potrebné
zarezervovat v niekolko mesacnom predstihu. Tak isto to bolo aj so
zvukarom. Hudobnych hosti sme vyberali aj podla cielovej skupiny
a teda aby boli blizky mladému publiku. Spevaci z fakulty dostali za tlohu
pripravit si piesne zndme v revolu¢nom obdobi na dotvorenie atmosféry.
V mesiacoch september-oktéber prebiehala intenzivnejsia priprava. Bolo
potrebné kontaktovat' vybranych hosti, ktori mali v programe vystupit
v kratkej debate. Oslovili sme vyznamné osobnosti z novembra 1989
zradov vtedajsich Studentov, Ustredné postavy revolucie a tiez zastupcov
nasej univerzity. V rdmci propagacie a komunikacie sa v prvom kroku
pripravili plagaty a pozvanky pre vyznamnych pozvanych hosti, vid. Obr
laZ2.

3 KRAJCOVIC, P: Pripomerime si spolu, Ze sloboda nie je samozrejmost. Osldvme
30. vyrocie NezZnej revoliicie. [online]. [2019-11-09]. Dostupné na: <https://
fmk.sk/pripomenme-si-spolu-ze-sloboda-nie-je-samozrejmost/>.
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8.11,

AulalUCM, Bucian ak;-;ﬂ..-'n. | FMK

Obr. 1: Plagat na podujatie 30 rokov slobody

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obr. 2: Pozvanka na podujatie 30 rokov slobody
Zdroj: Vlastné spracovanie

V jednotnej grafickej uprave boli pripravené podklady k ¢lanku na
webovej stranke univerzity a fakulty, prispevky a cover do udalosti na
facebooku a pribehy na Instagram. Pripravili sme tiez video v spolupraci
s vedenim univerzity, ktoré malo podujatie ohlasit. Zverejnené bolo
na facebooku fakulty. Vo vytvorenej udalosti sa nasledne postupne
oznamovalo, ¢o navstevnikov ¢aka, kto bude hostom programu, aké
budi hudobné vystipenia a sprievodné akcie. V spojitosti s akciou bolo
potrebné presunut vyucbu v dany den, aby zZiadna zhodin nebola zrusena.
V predstihu sa zasielali pozvanky hostom. Velmi vyznamnou Castou
priprav bolo vyhotovenie Styroch tematickych videi, ktoré rozdelovali
jednotlivé casti programu. Ich priprava si vyzadovala napisanie textu pre
,voiceovera“, prehliadnutie mnoZstva videi z tohto obdobia a podrobny
zapis jednotlivych zaberov s minutdZou a ich rozdelenie podla témy
a textov ku vSetkym Styrom videam. Nasledne videomaker vyrobil
videa podla scenara v jednotnej vizualnej uprave. Po potvrdeni ucasti
vSetkych hosti a vyhotoveni videi sme pristapili k tvorbe scenara.
Priprava priestorov zacala den vopred a pokracovala v denn podujatia.
Sprievodnou aktivitou bola vystava fotografii Studentov fakulty na tému:
Co znamena slobody? Vystavy bola oficidlne otvorené pol hodiny pred
zatatim oficialneho programu. Atmosféru dopiiala hudba z revolu¢ného
obdobia hrajica na chodbe pred vstupom do auly, vyzdoba tvorena
transparentmi a mnozstvom predmetov z obdobia pred rokom 1989.
Program, v ktorom su zahrnuté rozhovory s hostami méze mat priblizny
scenar s minutaZou na jednotlivé ¢asti, avsak &asto sa prediZi. V takom
pripade je potrebné operativne riesit tento stav a snazit' sa uSetrit Cas
v inych castiach. Okrem takychto mensich neprijemnosti prebiehal
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program plynulo, bez taZkosti a stretol sa s pozitivnymi reakciami
zamestnancom univerzity, ale predovsetkym Studentov, pre ktorych bol
pripraveny.

Zaver

Po ukonceni podujatia nasledovalo (okrem beznych cinnosti, ako je
upratovanie priestorov) vyplatenie faktur, zhodnotenie plusova minusov
podujatiaazistenie nazoruna celé podujatie uvedeniauniverzity a fakulty.
KedZe z charakteru podujatie vyplyva, Ze sa opakovat (napriklad o rok)
nebude, organizacnému timu vyhodnotenie pomdze pri organizovani
inych druhov eventov na fakulte. Organizovat kultirny event je vel'mi
zaujimava a tvoriva ¢innost vyzadujuca si Cas, presné planovanie, dobru
koordinaciu l'udi a ich dloh a vel'kd davku trpezlivosti. Uvedené zhrnutie
organizacie podujatia 30 rokov slobody je len stru¢nym nacrtom tohto
procesu od ivodného napadu po samotnu realiziciu a sluzi na ilustraciu
a lepsie pochopenie pozadia organizovanie eventov.
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PORTRET, IDENTITA A MYTUS KRASY
V KONTEXTE UMENIA
A MEDII

PORTRAIT, IDENTITY AND THE BEAUTY MYTH
IN THE CONTEXT OF ART AND MEDIA

Eva Jonisovd

Abstrakt

Portrét je velmi Ziadanym a oblibenym zinrom fotografie, a to nielen
v sucasnosti. Bolo to tak uz za ¢ias fotografov, ktorych moézeme oznacit za
priekopnikov portrétnej fotografie ako takej. Nadar, Disdéri ¢i ini spopularizovali
toto médium a predurcili jeho dominantnu tlohu v spoloc¢nosti, ked sa v ich
ateliéroch zacali zhromazdovat vtedajSie celebrity. Postupom ¢asu sa zmenil
aj pristup umelca k fotografovanym subjektom. Okrem fyzickych ¢ft sa fotograf
snazi zachytit aj nie¢o ,za“ tym vsSetkym. V tejto praci sa venujeme nielen
skiimaniu interpretacnych hladisk pri procese portrétovania ¢i jeho spoloc¢enskej
funkcii, ale i objasneniu toho, ¢o znamena identita v portrétnej fotografii a ako
sa v nej prejavuje. Zaroven prechadzame aj do kontextu médii, kde sa identita
Cloveka prisposobuje univerzalnemu modelu, tzv. mytu krasy, zneuziva sa
a predklada l'udom v podobe umelych ikon a sexsymbolov. Tu zohrava klticova
ulohu prave fotografia, pretoZze moznost reprodukovat obrazy znazoriujtce to,
ako maju Zeny vyzerat, priniesli nové technolégie masovej produkcie okolo roku
1840 v podobe prvych fotografii nahych prostitutok. V preferovani idealu krasy
pokracuji média dodnes.

Klucové slova:

Fotografia. Fyziognomia. Identita. Mytus krasy. Portrét.

Abstract

Portrait is a very popular genre of photography nowadays. It has already been so
in the days of photographers who we can call pioneers of portrait photography
as such. Nadar, Disdéri or others popularized this medium and predestined its
dominantroleinsociety as celebrities of their time began to gather in their studios.
The artist’s approach to the subjects has changed over time as well. In addition to
physical features, the photographer also tries to capture something “beyond” all
of this. In this work the focus is not only on exploring the interpretative aspects of
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the portraiture process or its social function, but also on explaining what identity
in portrait photography means and its manifestation. We simultaneously move to
the context of the media, where the identity of a person adapts to the universal
model, the so-called beauty myth, which is beeing abused and presented to
people in the form of artificial icons and sex symbols. Photography plays a key
role here, because the ability to reproduce images depicting how women should
look was introduced by new mass production technologies around 1840 in the
form of first naked prostitutes’ photos. The media continue to prefer the ideal of
beauty to this day.

Key words:
Identity. Photography. Physiognomy. Portrait. The Beauty Myth.

Uvod

Hoci pocas vacsiny historie bol portrét spajany so symbolom statusu!,
druha polovica 19. storoCia znamenala zmenu tohto pohladu. Suvisi to
s nastupom fotografie, médiom vytvorenym pre masy. Walter Benjamin,
nemecky filozof, esejista a kultirny kritik, to videl ako rozvijajicu sa
vizualnu kultdru v modernom svete. Spomenul to vo svojej eseji A Short
History of Photography: ,KaZdym driom sa zvdcsuje potreba udrZania
objektu - z najvdcsej blizkosti — v obraze a v reprodukcii tohto obrazu.”
Hovori, Ze takéto trendy urobili z fotografie vel'mi popularne médium,
ktoré sa pouzivalo na vsetko - od dokumentovania aZ po pornografiu.
Ale najma portrétovanie prinieslo fotografii komer¢ny tispech. Odvolava
sa na to vo svojej dalsej eseji The Work of Art in the Age of Mechanical
Reproduction: ,Nie je ndhoda, Ze portrét bol ohniskom ranej fotografie.
Kult spomienky na milovanych ludi, nepritomnych alebo mrtvych, pontika
posledné itocisko pre kultovi hodnotu obrazu. Naposledy vychddza aura
ranych fotografii v prchajiicom, mizniicom vyraze ludskej tvdre. To je to, ¢o
tvori ich melanchéliu, neporovnatelnii krdsu.® Uspech fotografie spocival
aj v jej relativne rychlej vyrobe a reprodukovatelnosti. Bolo to lacnejsie,
menej narocné a vyzadovalo to menej ¢asu ako malovanie. KIicovym
prvkom fotografie ako média bola jej pravdivost; fotografia sa totiz vzdy
spajala so skutocnym zobrazenim reality. Susan Sontag piSe:,Obraz méze
skreslovat; ale vZdy je tu predpoklad, Ze nieco existuje, pripadne Ze existuje
1 WEST, S.: Portraiture. New York : Oxford University Press, 2004, s. 71-72.

2 BENJAMIN, W.. A Short History of Photography. [online]. [2019-02-
20]. Dostupné na: <https://monoskop.org/images/7/79/Benjamin_
Walter_1931_1972_A Short_History_of Photography.pdf>.

3 BENJAMIN, W.: The Work of Art in the Age of its Mechanical Reproduction.
Cambridge : Harvard University Press, 2008, s. 27.

371



MARKETING IDENTITY

nieo podobné tomu, ¢o je na obrdzku.” Prichod digitalnej éry toto
tvrdenie Ciastocne znicil, stale vSak pretrvava otazka: Je to, ¢o vidime na
fotografii, realita? Analyza vyznamu skutocnosti a tejto otazky je zbytocna,
pretoZe nema absolutne jednoznac¢nu odpoved. Vazby fotografovania na
nase vnimanie reality st nepopieratel'né, rovnako ako fakt, Ze nemézeme
hovorit o univerzalnej realite. Vnimanie reality je subjektivne a osobné.
Nie je to viazané len na fyzické vnimanie naSho okolia prostrednictvom
zmyslov, ale tieZ psychologicky zaZitok spojeny s genetikou, vychovou,
skdsenostami. V. mnohych ohladoch to generuje niekedy jemné, inokedy
extrémne rozdiely v interpretacii podobnych skutoc¢nosti. Tento koncept
Jreality” je hlboko zakoreneny v naSom mozgu a je to to, ¢o nas pohana,
aby sme sa pokusili o interpretaciu fotografie. Povrchne aj emocionalne.
Toto obzvlast plati pri portrétoch.’

1 Fotograficky portrét a identita

Akt fotografie a interakcia s obrazom je zrkadlenie seba, je to
prostriedok externalizacie naSej osobnej reality. To je hlavny doévod,
preco je portrét povazovany rovnako za obraz toho, kto je na nom,
ako aj za obraz umelca, ktory ho vytvoril. R. Angier to demonstruje na
priklade série fotografickych portrétov od Richarda Avedona, pricom
hovori, ze vysledkom su ,obrdzky, v ktorych je pritomnost’' samotného
subjektu, fotografovanej osoby, pohltend intenzitou pohladu fotografa.”
Z dynamiky portrétovania vyplyva niekol'ko dolezitych aspektov, najma
vyznam pohladu a interpretacie samého seba. Existuju rézne faktory,
ktoré vstupuju do hry vo vzadjomnom poOsobeni medzi fotografom
a subjektom, ovplyviiujuce vysledok portrétu. Hoci pociatotné pokusy
o portrétovanie boli Cisto estetické, Casto napodobnujice estetiku
maliarstva, Zelanie vyobrazit’ nieco ,za“ tym fyzickym sa stalo prioritou
vrelativne kratkom Case. Charakterizovala to napriklad aj tvorba britskej
fotografky Julie Margaret Cameron, ktord deklarovala zamer ,zachytit
krdsu vniitorného, nie vonkajsieho cloveka.”

4  SONTAG, S.: On Photography. New York : Picador USA, 2001, s. 3.

5 MUSCAT, S.: Identity and the Photographic Portrait. [online]. [2019-
02-16]. Dostupné na: <https://www.academia.edu/3079133/
Identity_and_the_Photographic_Portrait>.

6 ANGIER, R.: Train Your Gaze (A Practical and Theoretical Introduction to
Portrait Photography). Lausanne : AVA Publishing, 2007, s. 5.

7  Tamtiez, s. 8.
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1.1 Pravé ,ja“

Aspekt interakcie medzi fotografovanym subjektom a fotografom je stale
nieco, ¢o treba preskiimat, no prvoradé je pozriet sa na koncept pravého
sja.“ Niekto by mohol povedat, Ze nieco také ako ,pravé ja“ neexistuje, no
je jasné, ze l'udia vnimaju aspekty samych seba dblezitejSie ako ti ostatni
- skutocnejsie, ako naozaj si. Mdme tendenciu rozliSovat medzi tym,
kym sme a ako sa spravame, najma v urcitych situaciach, ako je napriklad
pracovné prostredie. Vo vSeobecnosti ludia rozliSuju medzi duSevnym
stavom a spravanim. R. ]. Schlegel a ]J. A. Hicks sa zaoberaju teériami
o dolezitosti ,Zivota v stlade s pravym ja.® Podla nich je vnimanie,
uvedomenie a hladanie seba samého vrodena vlastnost. Musime brat
do uvahy skutocnost, Ze vnutorne, vrodene existuje identita seba
samého alebo skor rad akychsi aspektov vlastnej osobnosti, ktoré su v
jednotlivcoch vnimané ako dominantné, a Ze existuje ich prebiehajice
hladanie pocas celého Zivota. Vo vSeobecnosti ludia prikladaji vacsiu
dolezitost psychickym stavom ako spravaniu pri identifikacii toho, , akd
Jje osoba v skuto¢nosti.”® Muscat vo svojej eseji piSe, Ze z psychologického
hladiska je rozdielnost medzi verejnym a stukromnym Zivotom
povazovana za analdgiu k verejnému a sukromnému/skuto¢nému ,ja‘
rozdielnost medzi ¢inmi a myslienkami. V zavislosti od situacie, v ktorej
sa osoba nachadza, ¢iny moZu alebo nemusia odrazat myslienky.!° To sa
tyka aj portrétu. Portrét je totiZto aj odrazom fotografa - ¢i uz to umelec
planuje, alebo nie. Malokedy sa objavili portréty, v ktorych nebola
silno prezentovana pritomnost fotografa. Divdk je vedeny - niekedy
jemne, ale Casto vel'mi priamo, aby interpretoval obraz spésobom, aky
zamyslal fotograf. V podstate mézeme povedat, ze fotografia je cvicenim
interpretacie a manipulacie reality, ktora je nasledne odovzdana divakovi,
ktory pridava dal$iu vrstvu interpretacie.'!

Sposob, akym ,fotografia reprezentuje realitu alebo ju zachytdva, pricom
narusa rozumné pochopenie vztahu medzi minulostou a stucasnostou,

8 SCHLEGEL, R. ], HICKS, ]J. A: The True Self and Psychological
Health: Emerging Evidence and Future Directions. In Social and
Personality Psychology Compass, 2011, ro¢. 5, ¢. 12, s. 990-1002.
[online]. [2018-02-23]. Dostupné na: <http://citeseerx.ist.psu.edu
/viewdoc/download?doi=10.1.1.707.1064&rep=rep1&type=pdf>.

9 MUSCAT, S.. Identity and the Photographic Portrait. [online]. [2019-
02-16]. Dostupné na: <https://www.academia.edu/3079133
/Identity_and_the_Photographic_Portrait>.

10 TamtieZ.

11 Tamtiez.
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zastavuje tok ¢asu a drZi ju v tajomnom tichu po celé roky, odhaluje ndm
dar bez budicnosti* bol v priebehu ¢asu nepochybne predmetom
akademického zaujmu. Green a Lowry piSu, Ze je tu Zelanie vytvorit , ucet
duse, ktory bude nejakym spdsobom transparentny pre svoju pritomnost,
a to poskytne prostriedky, ktorymi by pravdepodobne mohla byt prerusend
hranica medzi bytim a reprezentdciou.” Ide o to, Ci je nase ,ja“ zalozené
na case, alebo existuje ako celok a nahle, znenazdajky. Ked’ sa stretdvame
s fotoaparatom, konStruujeme nase ,ja“ a prezentujeme ho za zlomok
sekundy. To je pravdepodobne d6vod, prec¢o mali rané portréty jedine¢ny
cit. Interakcia aj proces p6zovania sa zaznamenavaju na fotoaparat pocas
dlhej expozicie. Je vSak sporné, ¢i to viac zachytilo ,ja“ fotografovaného
subjektu. Benjamin argumentuje, %e ,dlZka expozicie dovoluje subjektu
vstupit do obrazu.”** Subjekt mal ¢as prispdsobit sa Casu fotografovania,
a tym prinadSa pravdivejSie stvarnenie samého seba prostrednictvom
syntetizovaného, kompaktného vyrazu.

1.2 Portrét a neverbalna komunikacia

Co hovori l'udska tvar? Znamena nie¢o kazda vraska, zhyb koze, vel'’kost
a tvar oc¢i? Prave toto charakterizuje fyziognémiu (alebo fyziognomiku),
nevedecku nauku, ktora hovori, Ze zo vzhl'adu cloveka, najma z tvare,
sa daju rozpoznat jeho vlastnosti a vlohy. Existovala uz v staroveku, no
v 18. storoci ju spopularizoval Svajciarsky spisovatel a kalvinsky knaz
Johann Kaspar Lavater (1741 - 1801). Lavaterovym najznamejSim
dielom je stidia s nazvom Fyziognomické fragmenty pre podporu
ludskej znalosti a ldsky (Physiognomischen Fragmente zur Beférderung
der Menschenkenntnis und Menschenliebe, 1775), 2000-stranova
zbierka, v ktorej objasnil jeho ustrednu fyziognomickii domnienku: Ze
pevné alebo stabilné znaky ludskej tvare, ak si spravne analyzované,
predstavuju skryta psychologickii a moralnu povahu subjektu, zatial
¢o menitelné prvky tvare, ktoré sa podielaji na vytvarani prejavov
alebo zobrazovani meniacich sa nalad a vasni, mézu byt pouzité na

12 GREEN, D.,, LOWRY, J. a kol.: Stillness and Time: Photography and the Moving
Image. In The Art Book, 2007, ro¢. 14, ¢. 3, s. 57-58. [online]. [2019-02-20].
Dostupné na: <https://www.academia.edu/5697845/STILLNESS_AND_
TIME_PHOTOGRAPHY_AND_THE_MOVING_IMAGE_EDITED_BY_DAVID_
GREEN_AND_JOANNA_LOWRY_DESIGNED_BY_LOUP>.

13 TamtieZ.

14 BENJAMIN, W.. A Short History of Photography. [online]. [2019-02-
23]. Dostupné na: <https://monoskop.org/images/7/79/Benjamin_
Walter_1931_1972_A_Short_History_of Photography.pdf>.
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oklamanie.'®> Vo Fyziognomickych fragmentoch sa pokusil vytvorit
systematicky pristup k procesu pozorovania, identifikdcie a analyzy
spojenia medzi tvarovou charakteristikou a zodpovedajicimi moralnymi
tendenciami alebo psychologickymiznakmi. Praca obsahuje aj vjyznamnu
»Jhow-to“ ¢ast, pozostavajicu zo stovky fyziognomickych pravidiel, ktoré
by umoznili praktizovat’ Lavaterov systém aj laikovi. M6Ze sa pochvalit
i obrovskou zbierkou originalnych kresieb a obrazov vratane stoviek
detailnych siluet so sprievodnou fyziognomickou analyzou. Tato praca
poukazuje na Lavaterovu vieru v tripartitnd del'bu I'udského jednotlivca,
ktord predpoklada telesné, dusevné a moralne zlozky cloveka, ktoré
koexistuju v dynamickom vztahu. Vychadzajic z tejto tedrie Lavater
tvrdil, Ze prostrednictvom ddkladného preskimania vonkajSieho
vzhladu jednotlivca by vyskoleny pozorovatel mohol zistit' inak skryté
informacie o moralnom a intelektudlnom charaktere subjektu.®

Na zdklade tejto Stidie moézZeme pripisat portrétu ako takému
(zobrazenie hlavy, tvare) schopnost zobrazit' cloveka nielen fyzicky,
ale aj dusevne; jeho Zivotné skisenosti, vlastnosti a schopnosti. I ked
je fyziogndmia povazovana za akusi pseudovedu, ktord sa v modernej
psycholégii neuplatiiuje, nemozno ju Uplne zavrhnut. Nie nadarmo sa
hovorf{ starSiemu ¢loveku, Ze urcite ¢o-to zaZil, pretoZe to ma napisané
v tvari. Zrejme na tych vraskach nieco bude. Uvddzame priklady toho, ¢o
sa da vycitat' z tvare podla Carla Hutera, zakladatela psychofyziognémie,
ktory rozdeluje tvar na tri ¢asti:

e Brada, tusta. Dolna Cast tvare, ktora zasahuje az po hranicu nosa. Je
symbolom telesnej sily a schopnosti presadit’ sa. Silnd, dlht a Siroka
dolnu cast tvare moze mat napriklad niekto, kto ma vel'ku vykonnost
a nepoddajnu volu. Jemné Crty v tejto oblasti tvare, naopak, ukazuju,
Ze osoba lahko podlieha vrodenym pudom, ktoré mozu negativne
poOsobit na jej cielavedomost.

e Nos a oc¢i. Tento usek nam udajne prezradza viac informacii o
psychike osobnosti. Podla tejto metddy sa napriklad mohutné, husté
obocie vyskytuje u energickych osob.

o Celo. Podla Hutera tato partia vyjadruje vztah vySetrovaného k
veciam duSevnej povahy. Tvar a obrysy ¢ela maji naznacovat, akych
dusevnych vykonov je doty¢ny ¢lovek schopny.'’

15 Johann Kaspar Lavater. [online]. [2019-02-27]. Dostupné na: <https://www.
enotes.com/topics/johann-kaspar-lavaters.

16 TamtieZ.

17 Fyziognomia. [online]. [2019-03-03]. Dostupné na: <http://www.
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Podla Cifanov, ktori vytvorili umenie siang-mien (podla neho z tvare
urc¢ovali povahové rysy cloveka; prakticky to modZeme oznaclit za
predchodcu fyziognémie ako takej, Cifiania sa tomuto umeniu venovali
uZ pred 3 000 rokmi), o osobe vela prezradia najma oc¢i. Opat vyberame
zopar prikladov:

e Velké o¢i. S nimi sa zvyknd spajat vlastnosti ako inteligencia,
pritazlivost, krasa, sila, otvorenost, dprimnost, srde¢nost. Na druhej
strane ludia s velkymi ofami vraj podliehaji ndhlym vzplanutiam
a su vel'mi zranitelni.

e Gulaté oci. V zasade plati to, ¢o pri velkych ociach. A navyse,
Zeny s velkymi gulatymi o¢ami tdajne na svoje okolie pdsobia
neodolatelne.

e Malé oci. Je im prisudzovana zavistlivost, nedéveryhodnost. Ludia
s malymi o¢ami len tak hocikoho nepustia do svojej intimnej zény, su
lojalni, puntic¢karski, cielavedomi a ambiciézni.

e 0ci zoSikmené dohora. Ludia s takymito oCami si radi uzivaju zZivot,
su obdareni krasou a vysokym intelektom. S vel'mi emociondlni,
no vedia rychlo rieSit problémy, su flexibilni a rozhodni. M6Zu aj
vybuchnut hnevom.

e 0ci zoSikmené dolu. Tento typ l'udi sa spaja s jemnostou, ochotou
pomahat, déverou a sklonom k melanchdélii. Vel'mi doleZité st pre
nich priatelstva. Si prisposobivi a oddani, profesiondlne sa tieto
typy hodia na socidlnu pracu a Zeny byvaji dobrymi matkami, atd’.!®

Z tohto hladiska je velmi zaujimavy eSte jeden fakt - a sice, ze lava
a prava polovica tvare nie je rovnaka. Tato asymetria tvare je prirodzena
a atraktivna; Studie ukazali, Ze I'udia povazuju za atraktivnejSiu mierne
asymetricki tvar!® Pozname viacero fotografov, ktorych zaujal prave
tento jav. Napriklad cesky fotograf Jifi David, ktory mechanickym
zrkadlenim lavej a pravej polovice tvare vytvaral portréty abstraktnych
l'udi, ktoré v konecnom désledku posobili az groteskne a neprirodzene.

zdravieportal.sk/fyziognomia/>.

18 CCHI, A.: Tajemstvi lidské tvdre. 1. vyd. Praha : KniZni klub a Pragma, 1997, s.
34-45.

19 GRAMMER, K, THORNHILL, R.: Human (Homo sapiens) Facial
Attractiveness and Sexual Selection: The Role of Symmetry and Averageness.
In Journal of Comparative Psychology, 1994, roc. 108, ¢. 3, s. 234-241.
[online]. [2018-03-05]. Dostupné na: <https://pdfs.semanticscholar.
org/710e/7bf19ef6c50d9e5¢99¢5418¢c2922394d8760.pdf>.
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2 Ludska tvar - hlavny nositel charakterovych vlastnosti
cloveka

Suhrn prejavov a dejov, vyplyvajucich z fyziologickej ¢innosti vysoko
vyspelej nervovej sistavy, sa prejavuje najma v l'udskej tvari a jej mimike,
v gestach a rukach. Aj ked’ su hlava a ruky len ¢astami ludskej postavy,
stavaju sa nositelmi povahovych, charakterovych vlastnosti cloveka.
Mimika, gestd, pozy - ¢i uz uvedomelé, alebo neuvedomelé - odrazaju
dusevné pohnutky. Maju prechodny charakter, ale niekedy sa prejavuju
aj trvalymi stavmi telesnej Kkonstiticie.? Pre maliarov a socharov
existuju anatomické atlasy (napriklad Anatémia pre vytvarnikov). Je
skutoCne zaujimavé, Ze sa uz grécki a rimski umelci velmi podrobne
zaoberali proporciami l'udskej tvare a krasy. Tvar rozdelili na tri Casti:
od korienkov vlasov ku korefiu nosa; dizka nosa; od $picky nosa k brade.
Stanovili presné proporcie (napriklad vzdialenost vnitornych o¢nych
kutikov sa rovna dvojnasobku diZky nosa, atd.). Aj talianski renesanéni
umelci sa snazili najst zakony estetickej dokonalosti a zalozili svoje
ucenie na matematickych tivahach. Okolo roku 1 500 dosli k tvrdeniu, ze
zlaty rez je v prirode aj v umeni kIi¢om k absoltdtnej krase.?! Tieto tedrie
pretrvali storocia a stali sa zdkladom aj pre kompoziciu vo fotografii. Tu
vSak pokracovala honba za hl'adanim idealu Zenskej krasy.

2.1 Mytus krasy

Médid ndm v sucasnosti predkladaju vzory krasy. Navravaju nam, Ze
kvalita zvana ,krasa“ objektivne a univerzalne existuje.?? V Zenach to
vzbudzuje pocit chciet vyzerat tak, ako médiami predkladané obrazy,
a zaroveil to v muzoch vzbudzuje pocit, Ze také Zeny by sa im mali pacit.
Vychadzajlic z tohto mytu by vSetky idedlne Zeny mali byt vysoké,
neprirodzene $tihle, s dokonale hladkou a Ziarivou pletou, so zdravymi
lesklymi vlasmi, pevnymi nechtami, pouZivat' by mali luxusnd kozmetiku
a uz vonkoncom nemo6zu mat ani kilogram navyse. Krasna Zena = mlada
7ena bez vrasok. Zijeme vo vizualnej dobe, kedy sme obklopovani
neskutonym mnoZstvom obrazov. Z billboardov, televiznych obrazoviek,
Casopisov sa na nas usmievaju dokonalé, vyumelkované tvare krasnych
Zien. Ovplyviiuji nase myslienky, postoje, spravanie i hodnoty. V snahe
Zien ¢o najviac sa prisposobit tymto ,ukazovatelom krasy“ vzrastol ich
zaujem o najrozlicnejsie diéty, prerastajtice do hladovky, anorexie ¢i inych

20 BARAN, L.: Portrét ve fotografii. Praha : Orbis, 1969, s. 75-76.
21 Tamtiez.
22  WOLF N.: Mytus krdsy. Bratislava : Aspekt, 2000, s. 15.
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chorob, a v neposlednom rade sa z estetickej chirurgie stal najrychlejsie
sa rozvijajuci lekarsky odbor?* Naomi Wolf piSe: ,Vplyv ideoldgie
krdsy sa stal dostatocne silny, aby na seba prevzal tilohu spolocenského
ndtlaku, na ktory uZ myty o materstve, domdcnosti, cudnosti a pasivite
nestacili. Psychologicky a nepozorovane sa teraz pokusa rozrusit’ vsetko
dobré, co Zeny vdaka feminizmu dosiahli v materidlnej i verejnej sfére.”**
Suacasne Wolf hovori o krase ako o zneuZivani, dokonca pouZiva termin

« ¥

»pornografia krasy,” ¢o ma aZ dehonestujtci charakter.
2.2 Portrét ako medialna identita ¢loveka

V tomto kontexte ma fotograficky portrét Specifické postavenie. Vytvara
identitu cloveka, ktori ndm podstva, aj ked nemusi byt naozajstna.
Idealizuje lTudi. A prave zakazkovy portrét sa stava ukazovatelom,
akymsi meradlom trovne fotografa. Pretoze prave vtedy, ked’ neznamy
fotograf urobi photoshooting s celebritou, stane sa zndAmym, uznavanym
a ziadanym. U nas by to mohlo byt napriklad portrétovanie moderatorky
Adely Vinczeovej, rodenej Banasovej, ktord je povazovana za znamu,
reSpektovanu osobnost slovenského Soubiznisu, pripadne fotografovanie
hercov ¢i spevakov. Bolo to tak uz od vzniku fotografie: napriklad Disdéri
sa stal zndmym, ziadanym a aj bohatym vdaka tomu, Ze odfotografoval
Napoleona. To prilakalo tisicky l'udi do jeho stidia. Nadar fotil znamych
maliarov aj spisovatelov (Claude Monet, Franz Liszt...), siCasna fotografka
Mary Ellen Mark odfotografovala stovky celebrit (od Woodyho Allena cez
Cate Blanchett, Johnnyho Deppa, Tima Burtona, Jima Carreyho, Patricka
Swayzeho, Sarah Jessicu Parker az po Robina Williamsa). Diane Arbus
¢i Richard Avedon prispievali do ¢asopisov Vogue, Life alebo Harper’s
Bazaar, teda lifestylovych magazinov, ktoré listovali najma Zeny a ktoré
im podvedome ukazovali, ako by mali vyzerat. Slovenské paralely
k tymto Casopisom su napriklad Eva, Madam Eva, Emma ¢i Novy Cas pre
Zeny. Na toto reaguje aj francuzska umelkyna, vytvarnicka Orlan, ktora
,Svojou prdcou vyjadruje nestihlasny postoj k zauZivanym idedlom krdsy
a k ideologickému diktdtu, ktorému su Zeny dennodenne vystavované.®
Na svoje umenie vyuziva vlastné telo, a to takym sposobom, Ze
podstupuje plastické operacie. Prva prebehla v roku 1990, odvtedy
ich bolo vykonanych uz niekol'’ko. Z operacii robi Orlan hotové divadlo.

23 WOLF N.: Mytus krdsy. Bratislava : Aspekt, 2000, s. 12.

24 Tamtiez, s. 13.

25 DORICOVA, D.: Dobrovolnym zohavenim protivyniitenej krdse. [online]. [2019-
03-28]. Dostupné na: <https://hnonline.sk/expert/75544-dobrovolnym-
zohavenim-proti-vynutenej-krase>.
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Operacné saly premiena na ateliéry, reaguje na svetozndmych umelcov,
lekdrom aj sebe Sije kostymy. Na svojom vlastnom tele sa snazi vSetky
Casti tela, ktoré s povaZované za ,krasne“, ukdzat na jednom mieste.
Dala si spravit napriklad ¢elo Mony Lisy, bradu Botticelliho Venuse
atd’. Dokonca mézu divaci sledovat priebeh operéacii; Orlan je pri plnom
vedomi (pouZiva len lokdlnu anestéziu), ¢asto popritom cita rozne
filozofické texty, kresli vlastnou krvou ¢i odpoveda na telefonické otazky
divakov sledujucich priamy prenos.?® Svojim konanim, resp. svojim
umenim demonsStruje nesthlasny postoj k zauZivanym idedlom krasy
i ideologickému diktatu, ktorému sd Zeny dennodenne vystavované. Je
zrejmé, aky vplyv ma reklama a média na Sirenie mytu krasy. Tvorcom
tychto medialnych produktov mnohokrat nestacia prirodzene mladé
a Stihle Zeny a fotografie vo velkej miere retusuju (zosStithluja postavu,
predlZzuju nohy, zvacSuju oci, vyhladzuju plet...), ¢im vytvaraju akusi
hyperrealitu. Vymyslend, upraventi medialnu identitu l'udi.

3 Analyza vybranych fotografov
3.1 Cindy Sherman

Cindy Sherman vyuziva fotoaparat a nastroje kazdodenného Zivota, ako
make-up, kostymy Ci scénické scenérie, aby vytvorila ikonické snimky,
ktoré znazornuju roézne koncepty verejnej celebrity, sebavedomia,
sexualneho dobrodruZzstva, zabavy ¢i inych socidlne sankcionovanych,
existen¢nych podmienok. Tieto fotografie naznacuju, Ze vlastna identita je
Casto nestabilnym kompromisom medzi socialnymi diktatmi a osobnym
zamerom.?’ Jej portréty su intenzivne zakotvené v sti¢asnosti, zatial' ¢o
rozSiruje dlhé tradicie v umeni, ktoré nutia divakov, aby prehodnotili
spoloc¢né stereotypy a kultirne predpoklady medzi sti¢casnou politickou
satirou, Kkarikatirou, grafickym romanom, ,béckovou“ literatirou
a inymi spolocensky kritickymi disciplinami. Aj ked’ Sherman vyuziva
mnozstvo variacii autoportrétu, majui jednu vyznamnu spolo¢nu Crtu:
v prevaznej vacsine jej portrétov priamo konfrontuje divacky pohlad,
aj v pripade akychsi sexualnych babik, akoby naznacovala, ze zakladna
zaluba pre podvod je mozZno jedind hodnota, ktora nas skutocne
spéja.”® Shermanovej autoportréty predstavuju klisé, ktoré su hlboko
zakorenené v kultirnej predstavivosti. Skimaju zlozitost' reprezentacie

26 Tamtiez.

27 Cindy Sherman. [online]. [2019-03-21]. Dostupné na: <http://www.
theartstory.org/artist-sherman-cindy.htm>.

28 Tamtiez.
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vo svete nasytenom obrazom a odvolavaju sa na kultirny filter obrazkov,
prostrednictvom ktorych vidime svet.?” Vysledkom je teda ironizovanie
mytu krasy, ako aj poukazanie na silny vplyv médii na nase ponimanie
vSeobecne uznavaného modelu krasy.

3.2 Dita Pepe

Co sa tyka identity vo fotografii, nemdZeme nespomentt ¢Eeski
fotografku Ditu Pepe. Od roku 1999 sa venuje svojmu najrozsiahlejSiemu
a najznamejSiemu cyklu Self-portraits, ktory sa neskdr rozvinul do
autoportrétov so Zenami, s muzmi aj s celymi rodinami. Dita Pepe sa
zaobera tym, kym je. Uputava ju fakt, Ze kazdy clovek je iny, Ze kazda
rodina je uUplne ina. Kazdy jednotlivec ma v spolo¢nosti svoje miesto
a Ditu fascinuje, Zze by mohla byt tplne hocikym. V sérii Self-portraits with
Women sa preoblieka za svoje kamaratky alebo zname, privlastiiuje siich
oblecenie, gesta, vyraz tvare, $tyl spravania a licenia, akoby aj ona sama
vyrastala v danom prostredi. PrepoZiciava si ich identitu a predstavuje
si, Ze presne tak by mohla zit. V cykle Self-portraits with Men hlbSie
skiima svoj vlastny vztah k muZom. Stylizuje sa do roly manZeliek svojich
kamaratov, prepoziciava si ich obleCenie, gest3, ich status v ramci rodiny.
Niekedy zapaja aj svoje dcéry, a tak vznikaji vykonstruované celé
rodiny.®® V suvislosti s touto sériou fotografii vravi, Ze bud’ ma pocit,
Ze sa 0 muza musi postarat, alebo sa ho boji. Podl'a jej slov iSlo pocas
fotenia aj o uzdravenie tychto vztahov, uvedomenie si toho, ¢o pre nu
muz znamena a ¢o ona znamena pre muza.*! Poukazuje na to, ako mé6zZu
vztahy premenit jednotlivca. Svojimi fotografiami akoby odpovedala na
otazky Kto si? A kym by si mohol byt? 1 ked' sa zo zaciatku fotila so svojimi
znamymi, ¢asom posunula tento koncept o kusok vysSie a ziadala
o fotografovanie aj cudzich. Tak presvedcivo sa ,votrela“ do rodiny, Ze

divak nevidi skutoc¢nost, Ze Dita do rodiny v skuto¢nosti nepatri.
3.3 Annie Leibovitz

Sucasna americka fotografka, ktord si vysldzila uznanie celého sveta

29 Cindy Sherman. [online]. [2019-03-21]. Dostupné na: <https://www.moma.
org/interactives/exhibitions/2012 /cindysherman/gallery/2 /mobile.php>.

30 ZUREK, R.: Mladé ceské fotografky. [Bakalarska praca]. Opava : Filosoficko-
prirodovédecka fakulta Slezské univerzity v Opavé, Institut tvirci fotografie,
2010, s. 12. [online]. [2019-03-23]. Dostupné na: <http://www.itf.cz/
dokumenty/radim-zurek-mlade-ceske-fotografky.pdf>.

31 Dita Pepe, autor: Katerina Czernd, 2005. [online]. [2019-03-23]. Dostupné
na: <https://www.youtube.com/watch?v=zZ6aXf1HnHU&feature=share>.
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vdaka svojim jedine¢nym fotografidm. Je ukadzkovym prikladom toho,
ako vie fotografovi poméct to, Ze nafotografuje zname tvare. Pred jej
objektivom stali nielen ti najvacsi hudobnici svojej doby (Mick Jagger,
John Lennon, Bob Dylan), ale aj rodina Baracka Obamu, britska kralovna
Alzbeta II. ¢i najzndmejs$i herci, ako napriklad tehotnd Demi Moore,
Kristen Dunst, Julia Roberts alebo George Clooney. Pracovala pre
magaziny Rolling Stone, Vanity Fair aj Vogue. Vo filme Annie Leibovitz:
Zivot objektivom sa $éfredaktori ¢i vizualni editori zmienenych ¢asopisov
suhlasne vyjadrili, Ze jej meno malo silu. Ked potrebovali niekoho
odfotografovat, ¢asto pocuvali re¢i o nedostatku ¢asu a podobne; ked
sa vSak dozvedeli, Ze ich ma fotit Leibovitz, boli by ochotni nechat
sa nafotografovat eSte v ten den.?? Zaujimavé je, Ze niektoré z jej
portrétov sa stali takymi popularnymi, Ze dosiahli status vSeobecne
znamych ikon®. Patri sem napriklad objatie Johna Lennona a Yoko Ono.
Zaroven sila tejto fotografie spociva v tom, Ze je to jedna z poslednych
snimok umelca. Po par hodinach Johna Lennona zastrelil fantsik Mark
Chapman.?* Zo spominaného dokumentu je citelné, aka silna je tuzba
celebrit ukazat sa v médiach v tom najlepSom svetle — a prave z tohto
dovodu bola vZdy Annie tou najlepSou vol'bou. Jej konceptualne portréty
podciarkuju krdsu a moZeme povedat, Ze istym sposobom aj pokracuju
v prezentovani vSeobecne uznavaného modelu krasy.

Zaver

Od portrétnych zaciatkov, kedy fotografi Stylizovali l'udi a urcovali vyrazy
ich tvari, sa dnes kladie doraz skér na zobrazenie cloveka vo svojej
podstate. Umelci sa snazia vystihnit moment a zachytit' ich identitu.
Fotografiajezaujimavaajvtom,Ze portrétje odrazom ako fotografovaného
subjektu, tak aj fotografa samotného. Pocas tohto procesu vznika vztah
medzi subjektom, fotografom a dividkom, pricom sa navzajom ovplyviuja.
Sucasni fotografi hladaju a prezentuju stale nové spdsoby portrétovania.
Zaujimavym konceptom je napriklad niekolkoro¢na tvorba cCeskej
fotografky Dity Pepe, ktora meni svoju identitu na kazdej jednej fotografii.

32 LEIBOVITZ, B. (reZisér): Annie Leibovitz: Zivot objektivem. [DVD]. New York :
Thirteen/WNET, 2006.

33 HUSTAK, J.: Annie Leibovitz: Zivot objektivom. [online]. [2019-10-10].
Dostupné na: <http://www.kinema.sk/filmova-recenzia/32819/annie-
leibovitz-zivot-objektivom.htm>.

34 CANNON, C. M.: John and Yoko and Annie. [online]. [2019-10-10]. Dostupné
na: <https://www.realclearpolitics.com/articles/2016/01/22 /john_and_
yoko_and_annie_an_enduring image_of love_129418.html>.
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Raz je z nej rockerka, inokedy Zena v domadacnosti ¢i mnohopocetna
matka v romskej osade. Prave hladanie a nachddzanie vlastnej identity je
Casto pritomné v umeni ako takom. Portrét v sii¢asnosti vnimame aj ako
medialnu identitu ¢loveka. V dnesnej medialnej kultire na nas zovsadial
utocia dokonalf I'udia, dokonalé tvare. Prave média o tychto celebritach
vytvaraju obraz spravnych l'udi, ktor{ okrem toho, Ze dobre vyzerajq, su
aj inteligentni, vtipni, naSe Zivoty sd v porovnani s tymi ich prili$§ nudné,
a preto o nich radi ¢itame alebo sa na nich pozerame. Lipneme na ich
nazoroch, povaZujeme ich za malych boZikov. Pritom st to rovnaki I'udia
ako my, s rovnakymi chybami, starostami, ale aj radostami. Tento jav
nazyvame mytus krasy. Snaz{ sa ndm navravat, Ze existuje univerzalna
krasa, pricom by sme sa mali snaZit' ju zosobiiovat. Okrem psychickych
nasledkov méZe mat snaha o pribliZenie sa k tejto ,krase” aj fyzicky
dopad, napriklad v podobe hladovky alebo tiZzby po plastickej operacii.
Snad’ najSialenejSim a najviditelnejSim poukazanim na tento problém
je umelecka tvorba francuzskej vytvarnicky Orlan, ktord v snahe ¢o
najvacSmi upozornit na nezmyselnost nahaiania sa za umelou krasou
pouZiva svoje vlastné telo a nechava si na nom predvadzat plastické
operdacie, aby jej celo, brada alebo Cokolvek iné vyzeralo tak, ako je to vo
vSeobecnosti povaZované za krasne. TaktieZ stoji za zmienku, Ze tak, ako
sa dostava do popredia ,retro“ snad’ vo vsetkych aspektoch Zivota, tak
je to i v suvislosti s médiom fotografie. I ked’ nemoZno spochybnit’ fakt,
Ze digitdlne moZnosti (nielen samotného fotografovania, ale napriklad
aj odosielania fotografif ¢i kopirovania) sd v sicasnosti neocenitelnym
pomocnikom, treba tieZ poukazat' na rasticu zalubu vlastnictva fyzickych
obrazkov, vytlacenych fotografii, odovzdanych klientovi napriklad
v drevenej krabicke. I takto moZno v akomsi metaforickom vyzname
demonsStrovat, Ze offline je novy online.
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PUBLIC RELATIONS A KULTURNE INSTITUCIE. AKO
EFEKTIVNE KOMUNIKOVAT S MEDIAMI A BUDOVAT
DOBRE MENO NA VEREJNOSTI

PUBLIC RELATIONS AND CULTURAL INSTITUTIONS.
HOW TO COMMUNICATE WITH THE MEDIA

EFFECTIVELY AND BUILD A GOODWILL IN THE PUBLIC

Peter Krajcovic

Abstrakt

Prispevok sa zameriava na vyuZitie nastrojov marketingovej komunikacie v praxi
kultirnych institacii. PribliZzuje vyznam marketingu a marketingovej komunikacie
v kultire a venuje sa suCasnym problémom, ako aj nedostatkom, ktoré vedu
kultdrne institicie k ich nedostato¢nej implementacii. Spomedzi nastrojov
marketingového komunika¢ného mixu sa autor zameriava na néstroje public
relations a poukazuje na moznosti ich efektivneho vyuzitia pri budovani vztahov
s roznymi typmi verejnosti. Osobitil pozornost venuje moznostiam a vyznamu
budovaniu vztahov s médiami, ktoré mo6zu kultirnym institicidm napoméct
k efektivnej komunikécii a ziskaniu pozitivneho imidZu. Prostrednictvom
praktickych ukazok, ktoré su dostupné interaktivnym spdsobom, autor pontuka
moznost nazornej predlohy praktického vyuzitia a implementacie tychto
nastrojov priamo v praxi. Cielom prispevku je pontiknut zdkladny prehlad o
moznostiach aplikacie nastrojov public relations v prostredi kultdrnych instittcii,
ktoré, ak chcu byt na trhu tispe$né, sa musia spravat trhovo, aplikovat’ zakladné
principy marketingu a vyuzit jednotlivé nastroje marketingovej komunikacie.

Kltcové slova:
Kultira. Kultirne inStiticie. Marketing. Marketingova komunikacia. Vztahy s
verejnostou.

Abstract

The paper deals with the practical use of marketing communication tools in the
practice of cultural institutions. It outlines the importance of marketing and
marketing communication in culture and addresses the current problems as
well as the deficiencies that can lead the cultural institutions to the ineffective
implementation. The author focuses on the public relations tools and points
out the possibilities of their effective implementation in the process of building
relationships with various types of the public. Special attention is paid to the
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possibilities and importance of the media relations, which can help cultural
institutions to communicate effectively and build a positive image. Through
the practical demonstrations that are available in an interactive way thanks
QR codes, the author offers the opportunity to illustrate the practical use and
implementation of these tools in practice. The aim of the paper is to offer a general
overview of the public relations tools’ application possibilities by the cultural
institutions. If these subjects would like to be successful on the market, they have
to apply the basic principles of marketing and implement the individual tools of
marketing communication.

Key words:
Cultural Institutions. Culture. Marketing. Marketing Communications. Public
Relations.

Uvod

Marketing a marketingova komunikacia uz davno nie su zaleZitostou
vylucne klasického podnikania a komercnej sféry. Cielom marketingu
nie je iba zvysit predaj alebo dosiahnut vyssie trzby. V sdcasnosti,
v ¢oraz viac konkurencnom trhovom prostredi, sa stretdvame s tym, Ze
ulohou marketingu nie st jednorazové a kratkodobé aktivity, ale naopak,
cielom je dosahovat dlhodobé vysledky. Medzi takéto Cinnosti patri
aj budovanie vztahov so zakaznikmi, vytvaranie trvalo udrzatelnych
hodnét, ¢i budovanie dévery a lojality. Marketingova komunikacia sa
stala nastrojom obojstrannej komunikacie, cielom ktorej je tieto hodnoty
a atributy Co najefektivnejSie sprostredkovat cielovému publiku.
Tomu sa podriaduje nielen obsah, ale aj sposob komunikacie. Vyber
komunika¢nych nastrojov sa prispdsobuje jednak cielovému publiku,
ale aj sicasnym trendom a v neposlednom rade aj moZnostiam firiem,
Ci institacii. O dosiahnutie tychto cielov sa usiluju nielen komercné
spoloc¢nosti, ale aj neziskové organizacie, medzi ktoré patria napriklad
Skoly, nadacie ¢i kulturne institucie. Efektivna marketingova stratégia
a komunikacia tychto subjektov castokrat rozhoduje o ich dalSom
pOsobeni a smerovani. Vzhladom na obmedzené zdroje, predovsetkym
financné, je vsak v tejto oblasti pomerne zloZité realizovat podobné
marketingové stratégie ako v komer¢nom prostredi. Limitujicim
faktorom su aj l'udské zdroje a absencia skisenosti v oblasti marketingu
a marketingovej komunikicie. Jednym zo sposobov, ako efektivne
prepojit potencial kultiry a kultirnych institacii pri budovani dobrého
mena a imidzu je vyuzitie nastrojov public relations. Budovanie dobrych
vztahov s verejnostou je totiZ jednym zo zakladnych predpokladov

386



CONTEMPORARY & EFFECTIVE CULTURAL MARKETING

uspesného uplatnenia sa na trhu a presadenia sa v konkuren¢nom
prostredi.

1 Marketingova komunikacia a kultira

Kultira patri medzi neoddelitelni sdcast zZivota civilizovanej
spolo¢nosti. Oznacenie pochadza z latinského cultura a je odvodené
od slova colore, ¢o v preklade znamena pestovatl. Vo vSeobecnosti
moZeme kultdru charakterizovat ako sihrn duchovnych a materialnych
hodnét vytvorenych ¢lovekom v procese historického vyvinu.?2 Kultdru
moZeme taktiez chapat ako komplex znakov alebo ukonov urcitej
komunity, vSeobecne pokladanej spolo¢nostou za prejav ,vysSej“
vyspelosti ludi.® Organizacia spojenych narodov pre vzdelavanie,
vedu a kultiru definuje kultiru ako ,komplex Specifickych duchovnych,
materidlnych, intelektudlnych a emociondlnych ¢rt spolocnosti alebo
socidlnej skupiny, ktory zahrtia spolu s umenim a literatiirou aj spolocny
spbsob Zivota, Zivotny S$tyl, hodnotovy systém, tradicie a vieru."
Z hladiska marketingu a marketingovej komunikacie predstavuje kultira
Specificku oblast. Hlavné Specifika vychadzaju predovsetkym z povahy
kultirnych artefaktov, ktoré predstavuji hmotné i nehmotné produkty,
ako aj zo samotnej podstaty a povahy kultirnych tradicii, ktoré su casto
sucastou narodnej kultiry alebo dokonca identity. Kultiru mézeme
sucasne chapat aj ako jeden z Kkltucovych faktorov, ktoré ovplyviiuju
marketing a marketingovi komunikaciu inych odvetvi. Vychadzame
pritom zo zakladnych faktorov marketingového makro prostredia, ktoré
zadefinovali Kotler a Keller®:

¢ politické faktory,
¢ ekonomické faktory,
¢ socialne faktory,

1 Previacinformacii, pozri: DELGADOVA, E.: Kultira a komunikacia. Teoretické
vychodiska a vymedzenie pojmov. In MARTON, M. (ed.): Kultiirna pluralita,
univerzalizmus, interkultirna komunikdcia, interkultiirne kompetencie.
Bratislava : Ekoném, 2010, s. 141-161.

2 SLUSNA, Z.: Sti¢asnd kultirna situdcia z pohladu tedrie a praxe. Bratislava :
Univerzita Komenského v Bratislave, 2015, s. 16.

3 ELLER, |. D.: Cultural Anthropology. Global Forces, Local Lives. New York :
Routledge, 2009, s. 61.

4  Culture and Development. [online]. [2019-12-10]. Dostupné na: <https://
unesdoc.unesco.org/ark: /48223 /pf0000225521>.

5 KOTLER, Ph, KELLER, K. L.: Marketing management. Boston : Pentice Hall,
2012,s. 11.
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e kultdrne faktory,
e technologické faktory.

Kultirne institicie mézeme charakterizovat ako subjekty, ktorych
hlavnou ulohou a poslanim je zabezpecit uchovavanie a rozvoj kultary
v danom regione, kraji alebo oblasti. NajcastejSie su zriadené obcou,
mestom alebo samospravnym krajom, pripadne si v pdsobnosti Statu
alebo v zriadovatel'skej posobnosti ministerstva kultury. Ide o neziskové,
prispevkové alebo rozpocCtové organizacie, ktoré sa vo svojej podstate
usiluju aj o ziskanie pozornosti svojich navstevnikov, uspokojenie ich
potrieb, vytvorenie atraktivnej ponuky, odliSenie sa od konkurencie.
Nachadzaju sa v trhovom prostredi a ak chcd byt na trhu uspesné,
musia sa spravat’ trhovo. Znamena to do svojej ¢innosti implementovat
zakladné principy a zasady marketingu. Marketing a marketingova
komunikacia v oblasti kultiry predstavuje aplikaciu zakladnych nastrojov
marketingového mixu a principov marketingu do prostredia kultirnych
institacii. © Ako upozoriiuje Kolb, pri ich implementacii a praktickom
vyuZziti je potrebné zohladnit' viaceré Specificka, ktoré sa v zavislosti od
druhu a charakteru kultirneho produktu lisia’. Sucasne vsak vykazuju
aj urcité spolocné znaky a preto o zakladnych vychodiskach a principoch
uplatiiovania marketingu a marketingovej komunikacie mézeme hovorit
vo vSeobecnosti. V nasledujucich podkapitolach sa zameriame na
nastroje marketingovej komunikacie, predovsetkym na public relations,
a moznosti ich vyuzitia v kultirnych institaciach.

1.1 Marketingova komunikacia a komunika¢ny mix

V oblasti kultdry, podobne, ako aj v inych odvetviach, m6zeme vyuzit
vSetky nastroje marketingovej komunikacie, medzi ktoré patria:

e reklama,

e podpora predaja,
e  priamy marketing,
e osobny predaj,

e publicrelations.

6 MENDELOVA, D.: Significance of Religious Events in the Town of Trnava.
In RUSU, L. a kol.: ESRARC 2017 : 9th European Symposium on Religious Art,
Restoration & Conservation : Proceedings book. Torino : Lexis Compagnia
Editoriale, 2017, s. 155.

7 KOLB, B. M.: Marketing for Cultural Organizations. New strategies for
Attracting Audiences. New York, Londyn : Routledge, 2013, s. 6.

388



CONTEMPORARY & EFFECTIVE CULTURAL MARKETING

Vyber konkrétnych nastrojov zavisi predovsetkym od cielov komunikacie,
ale aj od dostupnych zdrojov a moZnosti konkrétnej kultirnej instittcie.
Podla MatdSa za vSeobecny ciel marketingovej komunikacie m6Zeme
oznatit' snahu ovplyvnit' spravanie. Ciastkovymi cielmi st informovat,
presviedcat a pripominat. Ako dalej uvddza Matus, ciele marketingovej
komunikacie musia vychadzat zo strategickych cielov organizacie. 8
V praxi sa Casto stretdvame s tym, Ze predovSetkym mensie organizacie
alebo inStitdcie nemaju dostatok finan¢nych prostriedkov alebo
persondlnych zdrojov na implementaciu tychto nastrojov, ktoré, pokial
chceme komunikovat profesiondlne a efektivne, vyzaduji spolupracu
s reklamnymi alebo medidlnymi agentirami. V tejto oblasti je vSak
najéastejSim problémom nie iba nedostatok finan¢nych prostriedkov,
ale aj skusenosti. V stiasnosti, nielen v oblasti neziskovych institicii,
sa Coraz castejSie vyuZivaju na marketingovd komunikiciu nastroje
budovania vztahov s verejnostou. Ide o roznorodé nastroje a techniky,
pomocou ktorych mézu kultirne institicie budovat dobré vztahy
s verejnostou (navstevnikmi), médiami (novinarmi), ale aj potencidlnymi
a existujicimi partnermi (sponzormi).” Hovorime o roznych typoch
verejnosti, z ktorych kazdad moZe vyraznym spdsob prispiet k rozvoju
kultdrnej inStitdcie, a preto je nevyhnutné zameriavat sa na vsetky
jej typy. V mnohych aspektoch sa tieto skupiny prelinajd a vytvaraju
prieseCniky vztahov, ktoré moézZe kultirna inStiticia vyuzit vo svoj
prospech.

Obr. 1: Typy verejnost a priese¢nik vztahov
Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

8 MATUS, J., DURKOVA, K.: Moderny marketing. Trnava : FMK UCM v Trnave,
2012,s.98.

9 DURKOVA, K.: Activities for increasing interest in religious monuments by
residents of a particular city. In PELOSI, C. a kol.: ESRARC 2016 : 8th European
Symposium on Religious Art, Restoration & Conservation : Proceedings book.
Firenze : Nardini Editore, 2016, s. 149.
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2 Vyuzitie nastrojov public relations v kultirnych in-
stitaciach

Kotler definuje vztahy s verejnostou ako ,ndstroj marketingovej
komunikdcie, ktory zahrria rozlicné programy s cielom prezentovat alebo
chrdnit’ imidZ podniku alebo jeho produktov. Podla Foreta by mali
vztahy verejnostou prispiet k budovaniu imidZu a pozicie organizacie v
oCiach verejnosti a len sprostredkovane ovplyvnit vnimanie konkrétnej
ponuky firmy.!* Zakladnym cielom public relations je teda budovanie
hodnoty prostrednictvom pozitivneho imidZu alebo povedomia o znacke,
¢i produkte. Ako uvadzaju KrajCovi¢, Martovi¢ a Mendelova, zakaznici
nakupuju také produkty alebo sluzby, o ktorych maji dobri mienku, imidz
alebo predstavu.!? V prostredi kultiry to moZe znamenat, Ze navstevnici
si zvolia takd kultdrnu pamiatku alebo institiciu, o ktorej existencii
alebo sluzbach budi mat’ pozitivhu mienku alebo povedomie. Tento ciel
mozno dosiahnut prave vdaka budovaniu vztahov s vyuzitim nastrojov
public relations. Zakladnym predpokladom tuspesného a efektivneho
vyuzitia nastrojov public relations v prostredi kultirnych institicii je
poznanie prostredia a silnych stranok, ktoré mézu kultirne instittcie
v komunikacii vyuzit. Dolezitou stucastou je vol'ba cielovej skupiny, na
ktort sa komunikacia zameriava. Budovat pozitivne vztahy mézeme
so zakaznikmi; obchodnymi partnermi, médiami alebo odbornymi
organizaciami ¢i vladnymi inStitdciami. Zakaznikmi v tomto prostredi
su predovsetkym navstevnici a turisti. Za obchodnych partnerov mozno
povazovat vSetky subjekty (podnikatelov, firmy, instittcie), ktoré moézu
poskytnit svoje sluzby alebo produkty na podporu, ¢i zvySenie atraktivity
kultirnej pamiatky alebo inStiticie. Prikladom st rbézne partnerstva
alebo spoluprace. Média predstavuju délezitd sucast budovania vztahov
so vSetkymi uvedenymi ciel' ovymi skupinami. Pozitivna publicita vytvara
prileZitost pre budovanie pozitivneho imidZu a dobrého mena kultirne;j
inStiticie. Dobré vztahy s vladnymi inStiticiami alebo odbornymi
organizaciami mozu znamenat lepSie Sance alebo moznosti pri ziskavani
réznych grantov alebo projektov. Medzi nastroje public relations, ktoré sa
mozu rychlo a efektivne vyuzit v prostredi kultirnych institucii, patria:

10 KOTLER, Ph., KELLER, K. L.: Marketing management. Boston : Pentice Hall,
2012,s.527.

11 FORET, M. a kol.: Marketing - zdklady a postupy. Praha : Computer press,
2001,s.113.

12 KRAJCOVIC, P, MARTOVIC, M., MENDELOVA, D.: Praktickd implementdcia
ndstrojov marketingovej komunikdcie. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2019, s.
26.
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* tlacova sprava, tlacova konferencia, tlacovy brifing,

¢ informac¢né materidly, informacné listy alebo informacné sady pre
novinarov,

* konferencie, prednasky, seminare, vystavy, veltrhy,

e den otvorenych dveri,

¢ komunikacia prostrednictvom socialnych sieti a médii,

¢ jednotna vizualna identita.

2.1 Tlacova sprava, tlacova konferencia a tlacovy brifing

Tlacova sprava, tlacovd konferencia a tlatovy brifing patria medzi
zakladné nastroje budovania vztahov s médiami. Prostrednictvom tychto
nastrojov moZe kultdrna institicia informovat média o novinkach,
aktudlnych projektoch a vystavach alebo o roznych vyrociach. V porovnani
s inymi odvetviami a subjektami ponuka kultirne prostredie ovela viac
prileZitosti pre komunikaciu tém, ktoré si pre médid zaujimavé. To
vytvara prilezitost pre ich spracovanie a nasledné odvysielanie alebo
publikovanie. Na pravidelné a rychle informovanie zastupcov médif
najcastejsie sluzi tlacova sprava. Ma pisomnu podobu a odosielana je
elektronicky na e-mailové adresy novinarov a redaktorov. Nevyhnutnym
predpokladom je tak aj aktudlna databaza kontaktov, ktord je potrebné
pravidelne dopiiiat a obnovovat. Tlatova sprava ma $truktirovani
podobu a obsahuje:

o titulok,

¢ domicil a perex,

¢ hlavny text,

¢ kontaktné informicie.

Titulok tlacovej spravy by mal byt zaujimavy a vystizny. Musi vSak
zodpovedat realite a nemal by ju nijakym spésobom dokreslovat.
NajcastejSou chybou pri vytvarani titulky je prehnané alebo
neopodstatnené pouzivanie superlativov, ktoré v kone¢nom désledku
nemusia po obsahovej stranke zodpovedat realite. To isté plati aj pre
hlavny text tlacovej spravy. Tlacova sprava sluzi ako informacny material
pre novinarov. Musi obsahovat predovsetkym fakty. Ak chceme zvysit jej
atraktivnost, musime sa o to snazit predovSetkym obsahovou strankou
tlaCovej spravy. Znamena to, Ze zastupcom médii pontikneme taky obsah,
ktory nesie spravodajski alebo publicisticki hodnotu. Do tlacovej
spravy sa nesnazime vkladat komercény obsah alebo skrytd reklamu.
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Obsah kvéli prehladnosti ¢lenime do odstavcov. Struktira informacif
je radenad podla doleZitosti, od najddlezitejSich po menej podstatné.
Sucastou st aj citacie - vyjadrenia zastupcov kultirnych instittcii, mesta
alebo kraja. DéleZitou ¢astou tla¢ovej spravy je perex. Ide o ivodny text,
ktory obsahuje tzv. domicil - uvedenie miesta a ddtumu vydania tlaCovej
spravy. Perex obsahuje najdoleZitejSie informacie o obsahu tlaCovej
spravy a odpovedd na tri zdkladné otazky: kto?, ¢o? a kedy? Ukazka
tlac¢ovej spravy je dostupnd po nacitani QR kédu:

Obr. 2: Tlacova sprava - Nova akvizicia SNG - Jan Kupecky
Zdroj: Slovenskd ndrodnd galéria. [online]. [2019-12-10]. Dostupné na: <https://
www.sng.sk/sk/o-galerii/press>.

Medzi najcastejsie nedostatky, ktoré sa pri spracovani tlacovej spravy
vyskytuju, patria®3:

e tlacova sprava sa vnima ako nastroj na informovanie o produktoch,
akciach alebo ako forma neplatenej reklamy;,

e tlatova sprava ma komercny charakter (obsahuje produktové
informacie, nazov znacky a pod.),

e tlaCova sprava je spracovana nezaujimavou formou, rozsah je dlhy,
text nestruktirovany,

* vtlacovejsprave chyba kontakt, pripadne osoba, ktora je zodpovedna
za komunikaciu s médiami nevie poskytnat dodato¢né informacie
vyziadané novinarmi. Komunikacia nie je obojsmerna.

Dal$imi nastrojmi, prostrednictvom ktorych je mozné budovat’ vztahy
s médiami a informovat’ zastupcov médii o aktualnych udalostiach alebo
planovanych projektoch, su:

e tlacova konferencia,
¢ tlacovy brifing,

13 KRAJCOVIC, P, MARTOVIC, M., MENDELOVA, D.: Praktickd implementdcia
ndstrojov marketingovej komunikdcie. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2019, s.
32.
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e tlacova beseda,
¢ medidlne ranajky.

Tlacova konferencia predstavuje stretnutie so zastupcami médii, ktor{
su na toto stretnutie vopred pozvani. Cielom je informovat novinarov
o zvolenej téme. StiCastou je prezentacia témy za Ucasti zastupcov danej
inStitdcie, ako aj pozvanych hosti. Tlacova konferencia umoZiuje okrem
prezentacie zvolend tému aj vysvetlit a pontka priestor pre otazky
aindividualne rozhovory. MéZe sa konat v priestoroch kultirnej institticie
alebo v inych priestoroch. Jej sticastou méze byt aj tlacova sprava,
ktora novindrom ulah¢i spracovanie témy a poskytne najdolezitejsie
informacie. Po skonceni tlaCovej konferencie sa kona pre zucastnenych
novinarov recepcia. Ukazka tla¢ovej konferencie je dostupnd po nacitani
QR kédu:

Obr. 3: Zaznam z tlacovej konferencie - RTVS Startuje novy televizny
programovy okruh Trojka

Zdroj: RTVS startuje novy televizny programovy okruh Trojka. [online]. [2019-12-
06]. Dostupné na: <https://tv.teraz.sk/live/x70outa920191206_rtvs/17488/>.

Tlacovy brifing sa organizuje vac¢Sinou v pripade necakanych udalosti.
Jeho cielom je poskytnut zastupcom médii stanovisko k urcitej udalosti.
Umoziiuje osobni komunikdciu zastupcov kultirnych institacii
s novindrmi, ¢o prispieva k otvorenosti vztahov a budovaniu vzajomne;j
dovery. Ukazka tlacového brifingu je dostupna po nacitani QR kédu:
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Obr. 4: Zaznam z tlacového brifingu ministerky Skolstva, vedy,
vyskumu a Sportu

Zdroj: Brifing M. Lubyovej. [online]. [2019-12-18]. Dostupné na: <tv.teraz.sk/
live/x7pbj7j20191218_vlada_lubyova/17532/>.

Tlacova beseda ponuka priestor pre diskusiu s vybranym hostom.
Organizuje ju, narozdiel od tlacovej konferencie alebo tlacového brifingu,
samotné médium, ktoré si do svojho vysielania pozyva jednotlivych hosti.
S hostami nasledne diskutuje moderator na zvolend tému. Mediilne
ranajky predstavuju osobity a do istej miery Specificky nastroj budovania
vztahov s médiami. Jeho cielom je nadviazat uZsie vztahy a spolupracu
s novinarmi, vzajomné spoznanie sa, ale aj priestor pre predstavenie
samotnej kultirnej instittcie alebo konkrétnej témy. Ide o neformalne
stretnutie, vysledkom ktorého nie je medidlne spracovanie zvolenej
témy, ale skor priame budovanie dobrych vztahov.

2.2 Informacné materialy, informacné listy alebo informacné sady
pre novinarov

Doélezitym nastrojom budovania vztahov s médiami st aj rozne
informacné materialy, ktoré moze kultdrna inStiticia poskytnut
novinarom napriklad na tlacovej konferencii. Takéto materidly mo6zu
obsahovat zakladné informacie o kultirnej instittcii, o jej produktoch
a sluzbach, ako st vystavy, stale expozicie, planované aktivity, atd. Dal$im
nastrojom su informacné sady pre novinarov, ktoré mozu obsahovat
podrobnejsie informacie, napriklad o prebiehajicej vystave, o téme,
ktorej sa vystava venuje, o osobnostiach regidonu alebo dalsie historické
suvislosti spojené s vystavou. Takéto materialy mézu sluzit ako inSpiracia
pre spracovanie prispevku do niektorého z médii. Informacné materialy
mozu byt spristupnené aj na internetovej stranke kultirnej institicie
a byt tak k dispozicii kedykolvek. Dolezité su aj dostupné kontakty na
pracovnikov, ktori st schopni zastupcom médii sprostredkovat’ dalsie
informacie. Ukazka informacnej sady pre novinarov je dostupna po
nacitani QR kddu:
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Obr. 5: Informacna sada pre novinarov
Zdroj: Slovenskd ndrodnd galéria. [online]. [2019-12-10]. Dostupné na: <https://
www.sng.sk/sk/o-galerii/press>.

2.3 Konferencie, prednasky, seminare, vystavy, veltrhy

Budovat' pozitivne vztahy nielen so zastupcami médii, ale aj Sirokou
verejnostou, je mozné prostrednictvom organizovanych prednasok,
seminarov a konferencii, pripadne ticastou na vystavach a veltrhoch. Tieto
nastroje umoznuju okrem osobného stretnutia aj vymenu skdsenosti
medzi ucastnikmi po odbornej stranke. V pripade ucasti zastupcov médii
sa téma konferencie alebo prednasky moze stat’ predmetom medialneho
spracovania alebo SirSieho zaujmu verejnosti. Konferencie, prednasky
alebo seminare mozno organizovat aj pravidelne v priestoroch kultirne;j
institacie. V pripade zaujimavého spracovania a pozvania zaujimavych
hosti mozno predpokladat aj zaujem verejnosti nielen o samotné
prednasky, ale aj o navstevu celej expozicie. Prostrednictvom tychto
nastrojov sa moze kulturna institicia udrziavat v povedomi verejnosti
i zastupcov médii, budovat si imidz reSpektovaného a uznavaného
subjektu, ¢o je dolezité aj pre pripadné dalSie, ¢i uz medialne alebo iné
spoluprace.

2.4 Den otvorenych dveri

Deini otvorenych dveri umoZziiuje bezprostredny kontakt kulttirnej
inStitdcie a jej zastupcov s verejnostou aj zastupcami médii, pripadne
partnerov a zastupcov inych institucif, ktorych na takito udalost mézeme
pozvat. Cielom je prezentovat kultirnu institiciu a jej zamestnancov,
predstavit napln ich prace a expozicie z netradi¢ného uhlu pohladu.
Sacastou mozu byt rdzne sutaZe, tvorivé dielne, workshopy alebo
hudobné vystipenia, prostrednictvom Kktorych moéZeme prildkat
viac navstevnikov. Deni otvorenych dveri umoziiuje doplnit a spestrit
jednotlivé aktivity kultirnej institdcie a prostrednictvom pozitivnych
zazitkov vytvarat dobré vztahy a budovat pozitivny imidZ na verejnosti.
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UkaZzka programu z dila otvorenych dveri je dostupna po nacitani QR
kédu:

Obr. 6: Program Dmna otvorenych dveri Slovenského narodného
divadla
Zdroj: Deri otvorenych dveri SND. [online]. [2019-12-10]. Dostupné na: <http://

snd.sk/predstavenie/12310/den-otvorenych-dveri/2019-09-07/10-45#>.
2.5 Komunikacia prostrednictvom socialnych sieti a médii

Komunikacia prostrednictvom socidlnych sieti a médii je v sticasnosti
nevyhnutnou sucastou budovania vztahov s verejnostou aj zastupcami
médii. Prostrednictvom socidlnych sieti mdZeme nielen verejnost
informovat o aktudlnych projektoch, vystavach alebo aktivitach, ale
zdielat' aj fotografie z jednotlivych podujati. Sprava socidlnych sieti si
vSak vyzaduje profesiondlny pristup a pravidelnt aktualizaciu. Obsah,
ale aj forma spracovania, su totiZ rozhodujicimi prvkami, ktoré mozu
limitovat, alebo naopak, rozhodnut o efektivnom zasahu cielovej skupiny.
Profily kultirnych inStiticii na socidlnych sietach su casto sledované aj
samotnymi zastupcami médii, pre ktorych predstavuju dolezity zdroj
informdacii. Okrem zdkladnych informacii umoziiuju zdielat alebo
publikovat’ ukazky z predstaveni, rozhovory so zastupcami kultirnych
inStitacii, video pozvanky, zdielat pribehy alebo fotografie z pripravy
kultirneho podujatia. Priklad vyuzitia sociadlnych sieti kultirnymi
inStitdciami je dostupny po nacitani QR kodov:
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Obr. 7: Vyuzitie socialnych sieti na komunikaciu
Zdroj: Slovenské ndrodné divadlo. [online]. [2019-12-10]. Dostupné na: <http://

www.snd.sk/>.
2.6 Jednotna vizualna identita

Identita akéhokolvek podniku alebo produktu je zakladnym
predpokladom a vychodiskovym prvkom pri ich komunikacii. Ma
schopnost identifikacie subjektu, jeho rozpoznania a zaroven odliSenia
sa od konkurencie. Vizualna identita najcastejSie pozostava z loga, ktoré
je tvorené grafickym symbolom (prvkom) a nazvom. Stcastou identity
moze byt aj slogan, ktory spolu s logom tvori neoddelitelnd sucast
marketingovej komunikacie. Stcastou jednotnej vizualnej identity je
vsak okrem loga a nazvu aj jednotné grafické spracovanie tlacovin, ako
su napriklad listy, obalky, vizitky a ostatné dokumenty, ktoré sa pouZzivaju
v komunikacii konkrétnej kultirnej institicie. Prostrednictvom jednotnej
vizualnej identity je mozZné jednotlivé aktivity spojit do jedného celku
a jednoznacne ich priradit ku konkrétnemu subjektu. Jednotny vizualny
styl taktiez prispieva k budovaniu dobrého mena a profesionalneho
povedomia na verejnosti. Ak ma kultiirna institicia viacero sucasti, je
vhodné, ak je vizualna identita jednotlivych casti prepojena a lahko
identifikovatelna. Prikladom je identita Slovenského narodného divadla,
ktora takto vizualne spojila balet, ¢inohru a operu.
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Obr. 8: Logo Slovenského narodného divadla
Zdroj: Slovenské ndrodné divadlo. [online]. [2019-12-10]. Dostupné na: <http://
www.snd.sk/loga-na-stiahnutie>.

Zaver

Kultirne instittcie zacali vyuzivat marketing v 70. rokoch 20. storocia,
predovsetkym na informovanie navsStevnikov o nadchadzajicich
podujatiach. Marketing bol vnimany najma ako nastroj propagacie. ISlo
vSakojednosmerntikomunikaciuzizenunasprostredkovanie zakladnych
informacii. Technologické a socialne zmeny v spolocnosti, ako aj zmeny
v spravani sa ludi, ktoré sa prejavili v zmenach ich zivotného Stylu,
travenia volného Casu, ziskavania informécii a spésobu ich spracovania
vsak spoOsobili, Ze aj marketing a marketingova komunikacia v prostredi
kultirnych institticii musi na tieto trendy a zmeny reagovat. Castym
doévodom malo efektivneho alebo neprepracovaného marketingového
planu kultirnych institacii, predovSetkym mensich, je nedostatok
finan¢nych prostriedkov, ale Casto aj nedostatok I'udskych zdrojov alebo
skusenosti s marketingom a marketingovou komunikaciou. V prostredi
kultury, rovnako, ako aj v inych odvetviach, je mozné aplikovat' vSetky
nastroje marketingovej komunikicie. Z uvedenych doévodov vsak
v prostredi kultdrnych institicii dochadza Casto k ich vyraznej selekcii
a vyuzitiu v obmedzenom mnoZstve. Oblast budovania vztahov
s verejnostou je jednou z takychto oblasti, ktorej malé kultirne instittcie
nevenuju dostato¢nu pozornost. Budovanie vztahov s navstevnikmi,
médiami, partnermi a predstavitelmi inych organizacii pritom moze
tymto inStiticiam pomoct dosiahnut vyssiu navstevnost, vybudovat
pozitivny imidZ a dobré meno na verejnosti.

Public relations disponuju Sirokou Skadlou nastrojov, ktoré sa daju
v praxi realizovat aj pri obmedzenom rozpocte a ludskych zdrojoch.
Ide predovsetkym o systematicktl a pravidelnii komunikaciu s médiami,
zakladom ktorej je pravidelné informovanie novinarov o podujatiach,
sprievodnych aktivitach alebo pripravovanych akciach. V ramci praktickej
implementacie nastrojov marketingovej komunikacie je vSak potrebné
mysliet na to, Ze marketing slizi na budovanie vztahov medzi kultirnou

398



CONTEMPORARY & EFFECTIVE CULTURAL MARKETING

inStiticiou a navstevnikmi, resp. verejnostou, nielen teda navstevnikmi.
Musi ist’ o obojstranny vztah a zahffiat obojsmernd komunikaciu, ako
aj zistovanie potrieb zdkaznikov a snahu o ich uspokojenie. Prezentacia
faktickych informacii v tomto smere nestaci. DoleZité je tieto informacie
podat spdsobom, ktory ich odliS$i od inych podobnych informacif
a navstevnika zaujme. Jednym zo spdsobov ako to dosiahnut, je
komunikacia prostrednictvom pribehov, vtiahnutie navstevnika priamo
do deja alebo sprostredkovanie autentického zazitku.
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VPLYV MEDIi NA POVEDOMIE VEREJNOSTI
0 NARODNYCH DEJINACH

THE INFLUENCE OF THE MEDIA ON PUBLIC AWARENESS
OF NATIONAL HISTORY

Eva Odlerovd - Katarina Hyllovd

Abstrakt

Prispevok sa zaoberd skidmanim problematiky ulohy médii pri interpretacii
dejin. Hlavnym cielom je zistit, ¢i média vplyvaju na vnimanie narodnych dejin,
na vnimanie osobnosti Ludovita Stiira v rdmci povedomia $irokej verejnosti.
Autori realizovali kvantitativny vyskum formou dotaznikového dopytovania.
Badanie bolo zamerané na zistenie informovanosti verejnosti o zakladnych
faktoch tykajucich sa L. Stura, zistenie, odkial informdcie o L. Stdrovi, ktorymi
lI'udia disponuju, pochadzaji a napokon i to, ¢i existuje vzajomna suvislost medzi
tym, €o ludia o Starovi vedia, a tym, aké informdcie su prezentované v médiach.
Na zédklade vysledkov tohto skimania predkladajui zavery a zistenia, z ktorych
vyplyva, Ze existuje suvislost medzi zobrazovanymi informaciami o Ludovitovi
Sttirovi v médiach a informéaciami, ktorymi disponuje verejnost.

Klucové slova:
Ludovit Stir. Média. Vplyv médii. Zobrazovanie histdrie.

Abstract

The paper deals with examination of the problems concerning the role of
media in the interpretation of history. The main goal of the dissertation thesis
is to find out whether the media have influence on perceiving the national
history, on perceiving the personality of Ludovit Stir within the awareness of

the wide public. Authors carried out the quantitative examination by means of
questionaires. The research was focused on detection of knowledgeability of the
public about basic facts regarding Ludovit Stur, finding out where the sources of
information about Ludovit Stir originate from and finally also whether there is
a mutual connection between that what people know about Ludovit Stir, what

information are presented in the media. Based on the results of this examination.
Authors present conclusions and findings resulting in the fact that there is
a connection between published information about Ludovit Stir in the media
and the information being available for the public.

Key words:
Imaging of History. Ludovit Sttir. Media. Media Impact.
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Uvod

Skutoc¢nost, do akej miery dokazu média ovplyviiovat verejnost pri
vnimani dejin, suvisi i s tym, do akej miery su l'udia ochotni déverovat
médiam, a teda i informacidm, ktoré im sprostredkivaji. Na zaklade
vSeobecne znamych zisteni roznych domacich i zahrani¢nych
medialnych teoretikov mozno tvrdit, Ze ¢im viac I'udia doveruji médiam,
informaciam, ktoré Siria, tym vacSia je moc médii ovplyviiovat ich
myslenie, ndzory a povedomie o prezentovanych skuto¢nostiach, a to
nielen sucasnych, ale i tych historickych. Remisova upozornuje, ze vo
vSeobecnosti sa ,uzndva obrovsky vplyv médii na stav spolo¢nosti ako
celku, ale i na myslenie a sprdvanie jednotlivcov.”! Velmi diskutovanou
témou je i otazka manipulacie verejnosti zo strany médii. Skuto¢nost,
Ze média maju v sucasnosti vel'kd moc, nemozno popierat. V suvislosti
s touto problematikou sa ¢oraz CastejSie hovori o schopnosti manipulovat
myslenie ludi prostrednictvom predkladanych medialnych obsahov,
na ¢o upozornuje viacero odbornikov. Ftorek podotyka, Ze schopnost
manipulacie s ludskym myslenim predstavuje podstatu medialnej
moci. Nejde pritom iba o vyber prezentovanych tém, prostrednictvom
ktorych nam média v podstate urcujui, o com premyslat, co povazovat
za skutocnost. Predkladané informacie velakrat neodrazaju pravdiva
realitu. Média nam tak podsuvaju vykonstruovanu realitu, nie pravdiva
skuto¢nost.? Problematike medidlnej manipulacie sa venovali
i autori Ilowiecky a Zantovsky. Charakterizuji ju ako ovplyviiovanie
jednotlivcov, skupin ¢i celej spolo¢nosti, pricom dochadza k zmene ich
nazorov a postojov bez toho, aby si to uvedomili.> Medialni teoretici
definovali viacero technik a metdd, prostrednictvom ktorych dochadza
k ovplyviiovaniu a manipulacii verejnosti. , Vicsinou medidlna vypoved’
oznacend za manipulativnu obsahuje viacero skresleni, ktoré vedu
k vyslednému efektu - manipulovaniu.”* Stretdvame sa s rozlicnymi
manipulacnymi technikami, ktoré média dennodenne vyuzivaji v snahe
ovplyvnit nazory a vnimanie Citatelov a divakov, vyvolat v nich konkrétne
emocie. Nie je jednoduché ich odhalit.® Bezni ludia, konzumenti

1 REMISOVA, A.: Etika médii. Bratislava : Kaligram, 2010, s. 29.

2 FTOREK, J.: Public relations a politika: kdo a jak ridi nase osudy s nasim
souhlasem. Praha : Grada, 2010, s. 55.

3 ILOWIECKI, M., ZANTOVSKY, P: Manipulace v médiich. Praha : Univerzita
Jana Amosa Komenského, 2008, s. 31.

4 HRADISKA, E., BRECKA, S., VYBIRAL, Z. Psycholégia médii. Bratislava :
EUROKODEX, 2009,

s.362.

5 Medidlni realita. [online]. [2019-05-24]. Dostupné na: <https://www.
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medialnych obsahov, si manipuléciu vd¢$inou nevSimnu.

V suvislosti s touto problematikou sa coraz ¢astejsie hovori o schopnosti
manipulovat myslenie l'udi prostrednictvom predkladanych medidlnych
obsahov, na ¢o upozornuje viacero odbornikov. Va¢Sina sa vSak zameriava
len na sucasnost, a sice, aky vplyv maju média v ramci aktudlneho
spolocenského Zivota, pricom upriamuju pozornost najma na aktualne,
sucasné témy. Je vSak ddlezité uvedomit' si, Ze média sa nepodielaju
iba na Sireni a interpretacii informacii v rdmci aktudlneho diania, ale
zohravaju dolezita tlohu i pokial’ ide o rekonstrukciu dejin. Podobne ako
pri zobrazovani informacii tykajucich sa aktudlneho diania v spolo¢nosti,
maju schopnost zmenit' i nazeranie verejnosti na ddélezité historické
udalosti ¢i osobnosti naSich dejin v zavislosti od prezentovanych
informdcii. V poslednom obdobi sme svedkami zvySeného medidlneho
zaujmu o osobnost Ludovita Stira. Boli publikované viaceré ¢lanky,
odvysielané relacie, dokumenty a filmy, nielen v televizii, ale i
prostrednictvom internetu. Na jednej strane musime ocenit tento
zvySeny medidlny zaujem zverejiiovat informdacie tykajlice sa jednej
z vyznamnych osobnosti naSich dejin. Takymto spdésobom sa média
podielaji na zvySovani informovanosti verejnosti o histéril. AvsSak
nemozno prehliadat skutocnost, Ze mnohé z takto $irenych informdcif st
neuplné, skreslené, zavadzajuce ¢i nepravdivé.

1 Vyskumna stratégia

Hlavnym cielom predkladanej Stidie je zistit, ¢i média vplyvaju na
vnimanie narodnych dejin, na vnimanie osobnosti Ludovita Stira v
ramci povedomia Sirokej verejnosti. V zaujme naplnenia tohto ciela sme
realizovali kvantitativny vyskum formou dotaznikového dopytovania.
V suvislosti s analyzou zobrazovania nepravdivych, zavadzajicich
informacii o Ludovitovi Sturovi v médiich, ktorej sme sa venovali
v predchadzajucich stadiach, sme zistili, Ze ide najma o témy lasky, postoj
k inym narodom ¢i samotnti smrt Ludovita Stdra, kde moZno badat’
najvacsie mnozstvo Sirenych nepravdivych alebo skreslenych informacii.
Na zaklade tychto skutocnosti, sme sa rozhodli realizovat vyskum,
aby sme zistili stvislost medzi tym, aky maju I'udia obraz o Ludovitovi
Stdrovi, o o fiom vedia, a tym, aké informdacie su im sprostredkované
médiami. Zaujimalo nas, ¢i ludia vedia zakladné fakty o Zivote L. Stiira
alebo disponuju skreslenymi, nepravdivymi informaciami, na zaklade
ktorych si potom vytvorili nepravdivy, nedplny ¢i nepresny obraz

skolamedii.cz/metodicky-material/medialni-realita/>.
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o jeho osobnosti. Chceli sme tieZ zistit, odkial' sa verejnost dozvedela
o informdacidch tykajucich sa jednej z najdolezitejSich osobnosti
slovenskych dejin, aki ulohu pri Sireni informdcii o historickych
udalostiach a osobnostiach, konkrétne osobnosti Ludovita Stdra,
zohravaji médid. Aby sme mohli dospiet k co najrelevantnejSim
vysledkom, v rdmci realizovaného vyskumu sa zameriavame na oblasti
zo Zivota L. Stira, ktoré boli v jednotlivych médiach prezentované ako
nepravdivé, netplne ¢i zavadzajuce. Realizujeme kvantitativny vyskum
prostrednictvom metoédy dopytovania, pricCom vyuZivame vyskumny
nastroj dotaznik, ktory obsahuje 24 uzatvorenych otazok. Vyskumu sa
zucastnilo 396 respondentov, zastipené boli vSetky vekové skupiny,
58% Zien a 42% muZov. Dotaznik bol zverejneny a volne dostupny
na strankach jednotlivych krajskych miest a kniZnic a tieZ Sireny
prostrednictvom socidlnych sieti.

2 Poukazanie na vplyv medializovanych informacii o L.
Starovi na povedomie verejnosti

Na zaklade analyzy vysledkov jednotlivych odpovedi, ktoré sme
ziskali prostrednictvom dotaznikového vyskumu mézeme v suvislosti
so stanovenym cielom interpretovat nasSe zistenia. Najskdr sme sa
respondentov spytali, ¢ vedia, v ktorych oblastiach Star posobil.
Respondenti mohli oznacit viacero odpovedi z ponidkanych mozZnosti,
medzi ktorymi bolo 6 pravdivych tvrdeni a tri nepravdivé. Chceli sme
tak zistit, aky maju o nom obraz, ¢i vedia vSetky podstatné fakty, ktoré
su z hladiska jeho Zivota v ramci formovania narodnych dejin délezité.
Ukazalo sa, ze Stir je vnimany predovsetkym ako ¢lovek, ktory uzakonil
slovencinu. PodrobnejSie nas vSak zaujimaju vysledky jednotlivych
spravnych tvrdeni, ktoré ludia oznacili. Vysledky prezentujeme
prostrednictvom tabulky, ktord obsahuje zosumarizované spravne
i nespravne odpovede viacerych otazok zameranych na zistenie
povedomia verejnosti o zakladnych faktoch tykajicich sa Zivota L. Stira,
ktoré sme respondentom postupne kladli. PoCetnost jednotlivych ci
uz spravnych alebo nespravnych odpovedi je vyjadrend percentom
v zavislosti od poctu ludi, ktori danti odpoved oznacili, pricom pri
niektorych moznostiach mohli respondenti oznacit viacero odpovedi,
a tak celkova hodnota prevysuje 100%.
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Tabulka 1: Porovnanie oznacenych spravnych a nespravnych
odpovedi tykajiicich sa zakladnych faktov suvisiacich s L. Stirom

uzakonil spisovnu o pOSO!f)ll.ak(,) o
sloventinu 94% evanjelicky 14%
kg'\alz
. e 0
vyda‘:la;lvpi)glltlcke 87% ochranarom 6%
y prirody
zlozil
posobil ako politik 75% slovensku 0%
V ktorych oblastiach hymnu
L. Stdr posobil pisal basne 64%
posobil ako ucitel 47%
bol jednou z
veducich oso,bnostl 38%
slovenského
povstania
L. Star vyznaval L. Stir
myslienku olhf dal
spoluprace 83% gechmi 6%
. ; slovanskych P
Vyberte tvrdenia, ktoré nAroday nevazil siich
si pravdivé L. Stiir bojoval L. Stir
Zasfo‘fe‘il"s"lzgﬁl:e 93% neznasal 9%
naroda Zidov
Ktora Zena bola vel'kou Adela
) - PO 0 o
laskou L. Stdra Méria Pospisilovd 13% Ostrolicka 87%
prostrednictvom rrlll:;'::ésiilu
. jazyka chcel 87% heel i 1%
Preco sa L. Stur zjednotit Slovakov aneciee Ju
usiloval o uzdkonenie heel dat pouzivat
slovenského jazyka . . . .
Slovakom z4kladny 48Y% nevedel iny 1%
nastroj modernej ? jazyk 0
existencie
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rozhodol sa, Ze
Zivot venuje boju Zena, s ktorou
za narodnevpra_va, 62% sva ch'cel 14%
ak by sa oZenil, ozenit, ho
nebolo by to odmietla
mozné oo
& nemohol si viaI:(;r(())v;ien
Preco sa L. Stur nikd: it ’
5 ami 4 to. dOV(v)ht, 5% nechcel sa 3%
neoZzenil z existen¢nych o
dovodoy usadit’ iba
s jednou
nenasiel
Zenu, ktora 2%
by sa mu
iné (bo
0,
homosexual) "%
postrelil sa sam doposial to
na polovacke, jeho 71% nie je presne 14%
smrt bola nehoda zndme
postrelili ho 4%
Ako zomrel L. Star dah_ },10
zastrelit, lebo 6%
bol politicky °
nepohodlny
zastrelil sa
sam, spachal 4%
samovrazdu

Zdroj: Vlastné spracovanie

MozZeme vidiet, Ze vacsinu spravnych odpovedi, a teda pravdivych faktov
tykajticich sa Zivota L. Stira, oznacila viac ako polovica opytanych.
Vo viacerych novinach, ¢asopisoch ¢i internetovych portaloch tak boli
verejnosti podstuvané titulky, ktoré vytvarali skresleny, nepravdivy obraz
o viacerych oblastiach Zivota .. Stiira, pri¢om i$lo najmi o témy tykajice
sa lasky, vztah L. Stdra k ingm narodom, konkrétne k Cechom a Zidom,
¢i otazky tykajiice sa samotnej smrti Ludovita Stdra. Dal$i sposob,
prostrednictvom ktorého moéze dochadzat k skreslovaniu verejnej
mienky, pokial ide o nazeranie na osobnost Stiira, je manipulécia
samotnym obsahom jednotlivych zverejnenych informécii. V tabulke
uvadzame prehlad zverejnenych zavadzajucich clankov, s ktorymi sa
ludia mohli stretnut.
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Tabul'ka 2: Zverejnené zavadzajiice ¢lanky tykajuce sa L. Stiira

Titulok MEdlun,l' k e bo}? , | Rok
informécia zverejnena

Zavrazdili Stira? Hospodarske noviny 2007
internetovy portal

Muz, ktory prekazal Slovenského Hnutia 2012
Obrody

Sokujtice odhalenie! Ludovit Stiir bol internetova stranka 2013

homosexual HUFFI POST

True Stiir - neobvykla drdma o zahadnej smrti | internetovy portal O

S 1z 2015

Sttra médiach

Pred dvesto rokmi sa narodil Ludovit Stur. internetovy portal 2015

Robo Roth neveri, Ze jeho smrt bola nehoda dennika SME

Vetci Stiirovi muZi a Zen internetovy portl 2015

Sete © azeny dennika Pravda

NEPOZNANY STUR. Neznasal Zidov, pohtdal

Cechmi a Slovanov chcel dostat’ pod ruského tyzdennik Zivot 2017

cara

Klin Zidov medzi Slovanmi Casopis Zem a Vek 2017

Zdroj: Vlastné spracovanie

V suvislosti s analyzou prezentovanych zavadzajucich, skreslenych
informacii v médidch sme sa v ramci vyskumu pytali respondentov
na otazky suvisiace prave s nepravdivymi informaciami, ktoré boli
v médiach zverejnené. Prehlad nepravdivych tvrdeni, ktoré l'udia oznacili
za pravdivé, opat prezentujeme formou tabul'ky.

Tabul'ka 3: Nepravdivé informacie, ktoré l'udia povazuji za pravdivé

L. Stiir pohfdal Cechmi 6%
L. Stiir nezn4sal Zidov 9%
Ako zomrel I, Stiir

| doposial to nie je presne zname 14%
postrelili ho 4%
dali ho zastrelit, lebo bol politicky nepohodlny 6%

| zastrelil sa sdm, spachal samovrazdu 4%
Preca sa [ Stiir neoZenil
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14%
2%
3%
7%

Zena, s ktorou sa chcel oZenit, ho odmietla

miloval viacero Zien, nechcel sa usadit' iba s jednou

nenasiel Zenu, Ktord by sa mu pacila

Liné (bol homosexual)
Zdroj: Vlastné spracovanie

Ak teda porovndme zverejnené nepravdivé, zavadzajuce informdcie
o Stirovi s nepravdivymi informaciami, ktoré ludia povaZzuji za
pravdivé, moZeme vidiet, Ze existuje istd miera zavislosti medzi tym,
Co prezentuji média, a tym, aké informdcie povazujd l'udia za pravdivé,
napriek tomu, Ze pravdivé nie st. Informécia o tom, %e Stir pohrdal
Cechmi, ako i informécia o jeho nenavisti vo¢i Zidom sa v poslednych
rokoch viackrat objavila v médidch a vidime, Ze niektori ju povazuju
za skutoc¢nost. Hoci nejde o velké percento ludi, ktori by toto tvrdenie
povazovali za pravdivé, nemdzeme tvrdit, Ze Ziadna zavislost neexistuje.
Ak sa pozrieme na otazku tykajticu sa smrti Stiira, vidime, Ze aZ 28% ludi
disponuje mylnymi informaciami. Otazka smrti L. Stiira, ako sme uviedli
v predoslej ¢asti prispevku, bola v médiach zobrazovana viackrat, pricom
prezentované informacie boli nepravdivé, zavadzajuce, ¢i vykreslované
ako forma urcitej zahady. To sa v kone¢nom ddésledku odzrkadlilo i na
odpovediach respondentov, kedZe pri tejto otdzke ti, ktori oznacili
niektori z nespravnych odpovedi, uviedli, Ze tato informdaciu maja
z médii. Konkrétne 6% uvadza ako zdroj televiziu, 9% noviny a ¢asopisy,
11% internet, 3% film a 2% radio. Zistili sme, Ze 28% respondentov
uviedlo nespravnu odpoved a zaroven 31% respondentov uvadza, Ze
o smrti L. Stiira sa dozvedeli z médii. Na zaklade analyzy medializovanych
informacif tykajicich sa L. Stira vidime, Ze prezentované informécie
suvisia s odpovedami respondentov. MoZeme teda tvrdit, Ze existuje
zavislost medzi nespravnym oznacenim odpovede tykajicej sa smrti L.
Stdira a informaciami prezentovanymi v médiach.

Zaujimalo nas tieZ, ¢o povazujiludiaza dovod, pre¢o sa StirneoZenil. 26%
uviedlo nespravnu odpoved. V suvislosti s touto témou boli zverejnené
informdacie v ramci viacerych ¢lankov, pricom sa v ramci nepravdivych
informacii objavovali i spravy o tom, Ze Stir bol homosexual. Tito
moznost sme medzi ponikanymi odpovedami neuviedli, no respondenti
mohli v rdmci pondkanej moZnosti ,iné“ dopisat’ svoju vlastnt odpoved.
Moznost ,iné“ oznacilo 7% opytanych, pricom takmer vSetci sem dopisali,
Ze bol homosexudl. Aj pri tejto otdzke mali respondenti uviest, odkial sa
tuto informaciu dozvedeli. 2% uviedli, Ze to poculi v radiu, 9% uvadza
ako zdroj noviny a ¢asopisy, 19% uviedlo internet, 5% televiziu a 2% film.
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Ak porovnavame nespravne odpovede na otazku tykajicu sa dévodu,
pre ktory sa Stir neoZenil, odpovede ludi, odkial' sa tito informaciu
dozvedeli, a informdcie tykajuce sa tejto témy prezentované v médiach,
opat vidime, Ze medzi spominanymi veli¢inami existuje ista zavislost.
Na zaklade analyzy medialnych vystupov, v ktorych boli prezentované
nepravdivé, zavadzajice informAcie tykajice sa viacerych oblasti Zivota
L. Stira a naslednej analyzy jednotlivych odpovedi respondentov
ziskanych v rdmci realizovaného vyskumu moéZeme tvrdit, Ze existuje
zavislost medzi skreslenym vnimanim narodnych dejin a prezentaciou
historickych udalosti v médiach. Ako sa vSak ukazalo, tato zavislost' je
menSia, ako sme predpokladali.

Zistovali sme tiez, do akej miery doéveruju ludia informaciam, ktoré sa
o L. Stirovi dozvedia prostrednictvom tradi¢nych médii, ¢ize televizie,
radia, novin alebo ¢asopisov. Mieru dévery vyjadrovali prostrednictvom
5-stupniovej Skaly, pricom ¢islo 1 vyjadrovalo, Ze tymto médiam vobec
neddveruji, a naopak &islo 5 vyjadrovalo tplni déveru. Cislo tri
predstavovalo strednt hranicu. Pri zistovani miery dévery nds preto
zaujima, kol'’ko I'udi oznacilo na Skale body 4 a 5, ¢im vyjadrili menovanym
médiam svoju doveru. Na zdklade vyhodnotenia odpovedi vidime, Ze
54% l'ud{ oznacilo na $kale bod ¢. 4 a 15% opytanych vyjadrilo tradi¢nym
médiam tplnu doveru, pokial ide o informacie o L. Stdrovi. Zistili sme, Ze
69% ludi déveruje informaciam o L. Stdrovi, ktoré st im sprostredkované
tradi¢nymi médiami. V nasledujucej otdzke sme sa respondentov dalej
pytali, do akej miery déverujti informéciam, ktoré sa o L. Stirovi dozvedia
prostrednictvom internetu. Opat sme vyuzili rovnaki 5-stupiiova skalu,
pomocou ktorej mali 'udia vyjadrit mieru svojej dévery. Opdtovne sme
sa zaujimali najmd o odpovede pri bodoch ¢islo 4 a 5, ktorymi l'udia
prejavili svoju doveru informacidm ziskanym na internete. Bod ¢. 4
oznacilo 44% a 8% uviedlo, Ze takymto informaciam tdplne doéveruje.
Na zédklade tychto odpovedi sme zistili, Ze 52% respondentov ddveruje
informaciam, ktoré sa o L. Stdirovi $iria prostrednictvom internetu.
MozZno teda konStatovat, Ze viac ako polovica ludi déveruje informaciam,
ktoré sa o L. Stirovi dozvedia prostrednictvom médii. Zaroven musime
podotknut, Ze pokial ide o tento druh informacii, l'udia st nachylnejsi vo
vacSej miere doverovat tradicnym médiam v porovnani s informaciami
$irenymi na internete.
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Tabulka 4: Prejavena dévera ziskanym informaciam o L. Sttrovi
prostrednictvom médii

Druh média Prejavena dovera
Internet 52%
Tradi¢né média 69%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Respondentov sme sa dalej pytali, ¢i ich informacia, ktord sa o Stirovi
dozvedeli v televizii, radiu, novinach, Casopisoch alebo na interne,
motivovala k tomu, aby si informdacie o nom este niekde blizsie vyhladali,
doplnili alebo overili. Cielom tejto otazky bolo zistit, ¢i l'udia z médii iba
preberaju informacie, alebo na ne nazeraju kriticky a eSte si ich overia,
pripadne doplnia. Zistili sme, Ze iba 18% respondentov si informdcie,
ktoré sa o Stirovi dozvedia prostrednictvom médii, eSte dohladaju
a overia. AZ 53% ludi si takto ziskané informacie viac neoveruje. Chceli
sme tiez zistit, ¢i ludia, ktori nebudu vediet vybrané fakty o narodnych
dejinach, budi mat tieto skreslené informacie z médii. V tejto suvislosti
vyuzivame odpovede respondentov na otazky, v ktorych sme sa ich pytali
na zakladné fakty tykajice sa L. Stira. V tomto pripade nas zaujimaju
ti respondenti, ktor{ odpovedali na vybrané otazky nespravne, pricom
tieto nespravne odpovede budeme vzdjomne porovnavat s otazkou,
v ktorej sme sa ich pytali, odkial sa tato informaciu dozvedeli. Na zadklade
tohto porovnania zistime, kolko nespravnych odpovedi pochadza
z médii. Takto spracované vysledky prezentujeme formou tabul'ky, kde
pre Uplnost uvadzame i percentudlny podiel jednotlivych nespravnych
odpovedi v rdmci celkovych vysledkov vyskumu. Pre potreby analyzy
ziskanych udajov predstavuje vzdy skupina respondentov, ktori oznacili
konkrétnu nespravnu odpoved, jeden stubor, pricom uvadzame, aky zdroj
informdcii oznadili. V tabul'ke je uvedené aky zdroj informacii uviedli
vSetci, ktori odpovedali nespravne.
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Tabul'ka 5: Podiel médii na Sireni nepravdivych informacii o L.
Stirovi
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Mozno konstatovat, Ze prostrednictvom médii sa $iri viacero skreslenych
informdcii, priCom najvacsi vplyv maja najma pokial' ide o Sirenie
skreslenych informacii tykajticich sa Stirovej homosexuality a otazky
jeho smrti. Zistili sme, Ze pri vSetkych nespravnych odpovediach, kedy
ludia oznacili nepravdivé informécie za pravdivé, uvadza viac ako 50%
respondentov ako zdroj tychto informéacii média. Iba vjednom z pripadov
oznacilo média ako zdroj informécii rovnych 50% respondentov. Na
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zaklade tychto zisteni sme dospeli k zaveru, Ze Viac ako 50% ludji,
ktori nevedia vybrané fakty o narodnych dejinach, maju tieto skreslené
informacie z médii. Zaroven vSak musime dodat, Ze napriek tomu, Ze
sme dokazali suvislost medzi zobrazovanim nepravdivych informacif
v médiach a skreslenym vnimanim narodnych dejin tykajtcich sa L.
Stira, tych respondentov, ktori uviedli nespravnu odpoved, bolo znac¢ne
menej ako tych, ktori disponovali pravdivymi informaciami.

Zaver

Vyhodnotenim vysledkov realizovaného vyskumu sme dospeli
kzaujimavymzisteniam.Viacako50%populédciedisponujeneskreslenymi,
faktickymiinformaciami o narodnych dejinach a osobnostiach, konkrétne
osobnosti Ludovita Stira. Musime priznat, Ze toto zistenie bolo pre nas
prekvapujuce. Predpokladali sme, Ze znalost takychto informacii bude
medzi Sirokou verejnostou nizsia. M6zZeme vsak konstatovat, Ze existuje
zavislost medzi skreslenym vnimanim narodnych dejin a prezentaciou
historickych udalosti v médiach. Nasledne sme zistili, Zze viac ako 50%
ludi doveruje informacidm o narodnych dejinach, ktoré sa dozvie
prostrednictvom médii, a dalej si tieto informacie neoveruje a zaroven
viac ako 50% ludi, ktori nevedia vybrané fakty o narodnych dejinach,
sa tieto skreslené, nepravdivé informacie dozvedeli z médii. Musime
vSak dodat, Ze napriek tomu, Ze sme dokazali existenciu suvislosti
medzi zobrazovanim nepravdivych informacii v médiach a skreslenym
vnimanim narodnych dejin tykajtcich sa L. Stdra, tych respondentov,
ktori disponovali pravdivymi, faktickymi informaciami bolo znac¢ne viac
ako tych, ktori povazovali nepravdivé informacie za fakty. Skimaniu
vplyvu medializovanych informacii o narodnych dejinach, historickych
udalostiach ¢i osobnostiach na povedomie verejnosti doposial’ nebola
venovana pozornost. Tato oblast vplyvu médii nebola dostatoCne
preskimana. Prostrednictvom predkladanej stddie prinaSame
nahliadnutie do tejto problematiky, pricom sa bliZzSie zameriavame
na objasnenie skutocCnosti, ¢i maju nepravdivé, netplné, informacie
o Ludovitovi Stirovi, ktoré su prezentované prostrednictvom médii,
vplyv na to, akymi informaciami o nom ludia disponuju. Poukazali sme
na skutocnost, Ze existuje suvislost medzi zobrazovanymi informaciami
o Ludovitovi Stirovi v médiach a tym, aky obraz je o tejto historickej
osobnosti slovenskych dejin vytvoreny v ociach verejnosti. Predkladana
stadia sa tak moze stat’ vychodiskom pre dalSie skiimanie pri rieSeni
tejto problematiky. Dokazujeme vzajomny vztah medzi informaciami
o Ludovitovi Stiirovi zobrazovanymivmédiach a tym, akymi informaciami
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disponuje verejnost. Nasim zdmerom bolo poukazat na tento problém
a upozornit na jeho délezZitost.
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REFLEXIA ZENSKEHO TELA VO FOTOGRAFII
V DIGITALNE] DOBE

REFLECTION OF THE FEMALE BODY IN THE
PHOTOGRAPHY IN THE DIGITAL AGE

Kristidn Pribila - Marek Simon¢ic

Abstrakt

Cielom prispevku je poukdzanie na vnimanie suc¢asného stavu kultirneho
fenoménu idedlu krasy v digitdlnej dobe. Prva cast prispevku rozobera ideal
krasy a zobrazenie Zenského tela vo fotografii. Druha ¢ast prispevku obsahuje
rozhovory o zobrazovani Zenského tela v médiach s profesionalnymi fotografmi
a modelkami, ktoré spolupracujui s autormi.

Kltcové slova:
Digitalna doba. Fotografia. Ideal krasy. Zenské telo.

Abstract

Theaim ofthe paperisto pointoutthe perception ofthe currentstate of the cultural
phenomenon of the ideal of beauty in the digital age. The first part discusses the
ideal of beauty and the depiction of the female body in photography. The second
part of the paper contains interviews about the depiction of a woman'‘s body in
the media with professional photographers and models working with authors.

Key words:
Photography. The Digital Age. The Ideal of the Beauty. Woman Body.

1 Ideal krasy a Zenské telo vo fotografii
1.1 Ideal krasy od 20. storocia

Pohlad na Zensku krasu v histdrii ovplyvnilo vela zmien. Spojené boli
najma s rozvojom technolégii medialnej produkcie, no nesmieme pritom
zabudat' ani na sociokultirny kontext. Idealy krasy sa menili v zavislosti
od obdobia, v ktorom sa spolo¢nost nachadzala. Za klticovy okamih v
kontexte ideadlu Zenskej krasy, mozno podla U. Eca i G. Lipovetskeho,
povazovat 20. storocie. Obdobie spojené s rozvojom industrializacie a

medializacie. ,Krdsa od tejto chvile poukazujevyhradnenasebasamu, chdpe
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sa ako rydzo telesnd vlastnost, jej hodnota je Cisto estetickd a sexudlna.”
Skraslovanie uz viac nie je vysadou vysSej vrstvy, ale stadva sa stucastou
Zivota vSetkych Zien. Nastup novej éry v dejindch krasneho pohlavia
umoZnil prave vzostup industridlnej a medialnej kultiry. Tovarom sa
stava aj samotna krasa, ktord je zaroven aj nastrojom na predaj niecoho
uzitocného v kazdodennom Zivote.? Nastava obdobie medialnej kultury,
pre ktoru je prizna¢ny masovy dopyt po obrazoch a vyrobkoch. Dochadza
tu k profesionalizacii estetického idedlu a jeho medialnej prezenticii.
Idolmi sa stavaju herecky, ktorym sa chcd Zeny podobat. Tychto idolov
sa vSak chytili média, ktoré sd spojené s komerciou a predajmi. Podla U.
Eca je pre dvadsiate storocie charakteristickym boj medzi avantgardnou
krasou provokacie a krasou konzumu. ,Ludia, ktori navstevuji
avantgardné umenie, si kupuju nepochopitelné sosky alebo sa ztcastriujt
happeningov, obliekaji a cesu podla médnych kandnov, nosia dZinsy
alebo znackové oblecenie a licia sa podla vzoru krdsy Sirenej casopismi
na kriedovom papieri.® Za vtedajsie idoly krasy moézeme oznacit Gretu
Garbo, Ritu Hayworth, Grace Kelly, Brigitte Bardot, Audrey Hapburn,
Marlene Ditrich ¢i Anitu Ekberg.15 AZneskor ich nahradila sldvna Marilyn
Monroe. V 60. a 70. rokoch dala novy rozmer idealu Zenskej krasy Stihla
modelka Twiggy, ktorej postava vo fyzickej podobe pripominala babiku
Barbie. Neodmyslitelnou sticastou v reprodukcii idealu krasy boli od 20.
storoc¢ia média, tie povazuje U. Eco za demokratické, pretoZze prinasali
idealy nielen vysokej, ale i niZSej vrstve spolo¢nosti.* Rovnako tvrdi, Ze
» masové prostriedky uZ nepontikajii Ziadny jednotny vzor, jednotny idedl
krdsy.” Média tak ¢erpajd z najroznejsich vzorov minulych storodi, ¢i uz
kyprejsie tvary alebo krasu Stihlych modeliek.

G. Lipovetsky zdoraziiuje, Ze dve hlavné poziadavky na Zensku krasu
boli spojené s telesnostou - $tihlost a mladost. Z nich vychadzaja hlavné
metaforické boje - boj proti vahe a boj proti starnutiu.® Prvykrat
sa v minulom storo¢i zacala vytracat plnost Zenskych tvarov, ktoré
vzdy symbolizovali plodnost. Zacalo sa emancipacné obdobie, Zeny
ziskavali volebné prava a uZ nechceli mat ulohu tradi¢nej role, starat
sa o chod domacnosti. Chceli byt samostatné, pracovité, stihle, ¢o malo
suvis aj s rozvojom Zenského Sportu. ,Novy idedl krdsy bol zbaveny

LIPOVETSKY, G: Treti Zena. Praha : Prostor, 2007, s. 139.
Tamtiez, s. 140-141.

ECO, U.: Déjiny krdsy. Praha : Argo, 2005, s. 418.

ECO, U.: Déjiny krdsy. Praha : Argo, 2005, s. 425.
TamtieZ, s. 426.

LIPOVETSKY, G: Treti Zena. Praha : Prostor, 2007, s. 146.
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kyprej symboliky plodnosti, predstavoval detsky, Ci chlapcensky ploché
telo.”” Druhym kultom typickym pre ideal krasy je boj proti starnutiu,
jeho primarnym cielom nebolo skryt plet pod make-up, ale posilnit
ju, omladit a spevnit. Nemaskovat, ale udrzat prirodzene krasnu.?
Oba tieto trendy vyuZil priemysel k maximalizacii zisku spojeného
s vyrobou produktov, ktoré slubovali $tihlu postavu a ve¢nt mladost.
Produkty v reklamach reprezentuji modelky, ktoré s spojené s krasou,
Zenskostou, ¢i zvodnostou. Na idedl krasy moéZeme nazerat z dvoch
pohladov. Prvy z nich sa spaja s evolu¢nou psycholégiou a stoji za
nazorom, Ze krasa je biologicky podmienena. Medzi predstavitel’ky tohto
smeru patri aj americké psychologicka Nancy Etcoffova. Druhy smer
vidi v idealy krasy socialny konstrukt, mytus, ktory utvorila spolo¢nost.
Medzi predstavitelov tohto smeru méZeme zaradit' G. Lipovetskeho, ¢i
americku feministku Naomi Wolfovu.

1.2 Zenské telo vo fotografii

V stcasnej digitalnej dobe su fotografie ulozené v pocitacoch a rozsiruju
sa v online priestore, ale nie tak davno bola klasicka fotografia jednou
z najdolezitejSou silou v médiach. Dnes vSak ovela CastejSie vytvaraju,
¢i upravuju fotografie samotné pocitaCe, alebo strojové myslenie.
Prezentacia l'udského tela tak moze byt kompletne vytvorena na zaklade
Ciselného kodu, ¢i vyrazne modifikovana od svojej povodnej podoby.
Tato revolucia vsak rovnako ovplyvnila aj pracu fotografov. Uz viac nie je
pozadovana dokonala fotografia pri jej vytvarani. Fotografi dnes pracuju
ako maliari na digitdlne platno. Pokozka mdzZe menit farbu, oci, prsia
a pery sa zvacsuju, pas a brada sa zmensuju, krk a nohy sa predlzuju.
Telesna dokonalost je Uplne umeld, ale pésobi doveryhodne. Jediny
limit predstavuje len ludskd predstavivost. Napriek tomu, Ze Zijeme
vdigitalnej ére, m6Zeme vdnesSnej dobe pozorovat navratk prirodzenosti,
zmyselnosti a odhalovaniu vnutornej inSpiracie fotografa ako umelca
viac, nez kedykolvek predtym.

2 Reflexia Zenského tela v sticasnej tvorbe vybranych autor-
ov

V tejto kapitole budu spracované odpovede na rozne otazky, ktoré

7  PALECKOVA, D.: Jak je Zendm v jejich téle. 2004. [online]. [2019-02-
18]. Dostupné na: <http://www.feminismus.cz/cz/clanky/jak-je-
zenam-v-jejich-tele>.

8 LIPOVETSKY, G.: Tfeti Zena. Praha : Prostor, 2007, s. 145.
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sme predlozZili profesiondlnym fotografom Martinovi Feixovi a Ivanovi
Canigovi. A modelkam, ktoré dlhodobo spolupracuji s autormi pri ich
tvorbe.

2.1 Martin Feix a Girls Without Clothes

Fotograf Martin Feix zaklada znacku Girls Without Clothes v roku 2013
pocas vztahu s o patnast rokov starSou partnerkou, ktora sa mu stala
Zivotnou muzou. Nazov znacky vychadza z jeho zaluby fotenia polonahych
Zien a tiez pocitu, Ze bolo treba jeho tvorbu posunut dalej. Prvé tricka
s logom zacal predavat' v roku 2014, nasledne spustil e-shop, ktory sa
zacal formovat az do jeho dnesSnej podoby. V roku 2015 sa presunul do
Prahy, aby o rok neskor otvoril svoju prvi kamennd predajiiu. ° Ako
fotograf sa chcel venovat médnej a portrétnej fotografii Zien a Zenského
tela. KvOli tomu Ze sa mu nedarilo dostat ponuku od Ziadnej firmy,
rozhodol sa vytvorit vlastnu znacku sam. ,,Ja som na zaciatku dufal, Ze ma
td znacka (Girls Without Clothes) zviditelni. Myslel som si, Ze ked’sa jej bude
darit, budem dostdvat’ ponuky na fotenia od inych znaciek. Ale vzhladom
na to, Ze som sa tak neprezentoval, ale od zaciatku som vystupoval rovho
pod menom vlastnej znacky, tak sa to nikdy nestalo.“*°

Odkedy zacal na tricka tlacit' svoje vlastné fotografie, na ktorych mu
pozovali Zeny prostrednictvom aktov a dal tomu nazov ,DievCata
bez oblecenia“, sa zazal aj promovat na socidlnych sietach Facebook
a Instagram. Tak sa pomaly dostaval do povedomia lIudi a dnes je
tvarou svojej vlastnej znacky, ktora zamestnava sedem krajcirok a
kladie ddraz na to, aby ich produkty boli kompletne vyrobené v Ceskej
republike. V roku 2017 vyrabala jeho firma pribliZzne osemsto produktov
mesacne.!! Svojim obsahom a prezentovanim sa vzbudzuje nemalu
pozornost. Nahota samotng, ale i jeho zname video, z nelegalneho fotenia
na streche jedného z prazskych obytnych domov, mu neraz prinasa aj
negativne komentare na socialnych sietach. ,VZdy nad tym premyslam
a snazim sa takého cloveka pochopit. Snazim sa prist’ na to, ¢o ho tak
hnevd, no vo vysledku nad tym mdvnem rukou. Neviem totiZ pochopit,
preco c¢lovek sleduje nieco, o mu vadi’? Ako sam tvrdi, je to zhruba 1%

9 FEIX, M.: Martin Feix profil. 2016. [online]. [2019-03-07]. Dostupné na:
<http://blog.girlswithoutclothes.cz/subdom/blog/martin-feix/>.

10 Rozhovor: Martin Feix - Foceni a Girls Without Clothes. 2018.
[online]. [2019-03-07]. Dostupné na: <https://www.youtube.com/
watch?v=i0caa28Lr4s&t=2s>.

11 Tamtiez.

12 PELCOVA, R.: Martin Feix z Girls Without Clothes: Svét by mé nebavil bez
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sledovatelov, ktori sa vyjadruju negativne pod jeho prispevkami. ,St
to casto feministky. Stdle sme ale znacka, ktord foti obleCenie na Zendch,
ktoré si ho aj primdrne kupuji. Mdme aj pdnsku mdédu ale primdrne
vdcsina predajov smeruje k Zendm. TakZe sa vlastne pytam, koho tie
feministky obhajuji, ked’ to modelky samotné nijak netrdpi.”> Co mu ale
vadi ovela viac neZ samotnd kritika od ,feministiek” je spatny atak na
tieto Zeny inymi pouZivatelmi prostrednictvom vulgarizmov, kde je aj
oznacenie ,feministka“ pouZivané v negativnom vyzname. Nie je podla
neho v poriadku ked’ niekto ,inteligenciu napdda hulvdtstvom“'*. Svoju
fanusikovsku zakladiiu sa snaZi budovat viac menej bez platenej reklamy.
Je rad, ked sa meno znacky $iri organicky a reklamu si prilezitostne
plati. V kontexte reflexie Zenského tela a znacky Girls Without Clothes
moZeme povazovat za klticové prave ich hodnoty. ,Nie sme rasisti, nie
sme xenofébovia, nepodporujeme ndsilie na Zendch, nepodporujeme
platové zvyhodriovanie muZov a prekvapivo tieZ nechceme, aby Zenské
bradavky podliehali na rozdiel od muZskych, cenzire. Celkom ocividne
proti feminizmu ni¢ nemdm. To, proti comu bojujem st véak jeho radikdIni
zdstancovia, ¢i zdstankyne, ktoré z jedného inzerdtu robia tzv. masovu
vraZdu. Myslim si totiZ, Ze pokial sa myslienka feminizmu bude aj
nadalej sirit tymto agresivnhym a prekritenym sp6sobom, neméZu sa tito
ludia éudovat, Ze na nich spolocnost’ pozerd tak, ako pozerd.*

Podla M.Feixa moéZeme v sucCasnosti povazovat za média vsSetky
prostriedky, ktorymi sa Siria informacie v kombinacii s platenou
inzerciou. Rovnako za takéto médiad on sdm povazuje aj socidlne siete
ako Facebook ¢i Instagram. V otdzke vplyvu dneSnych médif na ich
publikum hovori Ze zalezi od cielovej skupiny, na ktort sa reklama
zameriava. ,Pre cielovu skupinu 40 rokov a vysSie su to prdve televizia a
dennd tlac. Pre mladsiu cielovi skupinu su to dnes hlavne socidlne siete."'®
Zenské telo vnima ako ¢arovni vec, ktord mu pocas jeho profesionalnej
kariéry dodava inSpiraciu a za spojenim znacky a Zeny vidi ovela viac.
Zaroven si vSak mysli, Ze globalny ideal krasy prevlada neustale. ,Pri

nahatych holek. 2017. [online]. [2019-03-07]. Dostupné na: <https://www.
redbull.com/cz-cs/fashion-martin- feix-rozhovor-girls-without-clothes>.

13 TamtieZ.

14 Tamtiez.

15 FEIX, M.: Pro¢ zakladatele GWC brandu zatkla policie?. 2017. [online].
[2019-03-08]. Dostupné na: <http://blog.girlswithoutclothes.cz/subdom/
blog/2017/11/02 /proc- zakladatele-gwec-
brandu-zatkla-policie/>.

16 FEIX, M. (fotograf): Idedl krdsy na socidlnych sietach. [Emailova komunikacia].
Realizované diia 14. 05.2019. 2019.
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pohlade do blizkej histérie tomu tak aj vZdy bolo, len sa s médou menia
aj poZiadavky na idedlnu podobu tela.”” Zacina byt vSak podla neho
trendom zobrazovanie prirodzenosti, napriklad ak ma telo akékolvek
svady“ v podobe pigmentovych Skvin, velkého zadku ¢i strii. Pri¢inu,
pre ktorti moZeme dnes vidiet prirodzene vyzerajtce telo v kampaniach
znaciek, vidi prave v samotnych znackach, ktoré sa snaZzia prist' s nie¢im
inym, ako tomu bolo doteraz. Zarovenn dodava, Ze ide z ich strany len
o biznis a marketing. Z velkej ¢asti im podla neho ide len o zisk, nie o
trvali zmenu spolocnosti. ,Keby im slo o zmenu, nechovajii sa ako
chameledni a nemenia ndzory a pristupy zo dna na den.”’® Ako fotograf
svojej vlastnej znacky si modelky vybera sam, a to na socidlnych sietach.
Fakt, Ze st to modelky réznych typov postav a navyse publikované bez
retuSe, je z pohladu zdkaznikov a fandSikov vnimané ako vel'ké plus.
»,KaZdd nasa modelka je ind, nemdme na to Ziadne tabul'ky - ako by mala
byt vysokd, aké by mala mat prsia, ¢i zadok. Je to individudlne.””® Vel'ky
rozdiel je vS8ak podla jeho slov prave medzi zdkaznikmi a fandSikmi
znacky Girls Without Clothes - ,,Priemerny zdkaznik je Zena, 20-25 rokov,
Studentka vysokej Skoly, ktord rada cestuje, uZiva si Zivot a v nasej znacke
U fanusikov st to z 50% muZzi, ktori viak maju ¢asto akurdt hlupe reci a vo
vysledku si aj tak nic u nds nekipia."’

2.2 Ivan Caniga, MQEP

Dlhorocného profesiondlneho reklamného produktového fotografa
Ivana Canigu sme oslovili s vybranymi otazkami na jeho osobny pohlad
na predkladani problematiku. V otazke vplyvu médii je 1. Caniga
celkom jednoznacny a podla neho je uveritelnejsie, ked’ samotny divak
vnima reklamu v televizii. SAm pocituje, Ze pocas sledovania hlavného
vysielacieho ¢asuje azneuveritel'né, aka cast je venovana reklame, vktorej
sa striedajii domace i zahrani¢né celebrity. Zenské telo je pre neho ako
fotografa vel'mi inSpirujuce. Pocas svojej dlhoro¢nej fotografickej kariéry
fotografoval Zeny v roznych polohach, ¢i uz hovorime o mdédnej fotografii,
reklame na produkt, ¢i fotografickom akte. Vzdy to bola podla neho

17 FEIX, M. (fotograf): Idedl krdsy na socidlnych sietach. [Emailova komunikacia].
Realizované dila 14. 05.2019. 2019.

18 FEIX, M. (fotograf): Idedl krdsy na socidlnych sietach. [Emailova komunikacia].
Realizované dila 14. 05.2019.2019.

19 FEIX, M. (fotograf): Idedl krdsy na socidlnych sietach. [Emailova komunikacia].
Realizované dia 14. 05.2019.2019

20 FEIX, M. (fotograf): Idedl krdsy na socidlnych sietach. [Emailova komunikacia].
Realizované dila 14. 05.2019. 2019.
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zaujimava fotoprodukcia. Zenské telo je podla neho zidealizované len to
takej miery, do akej to urcila elitnd spolocnost. “Napriklad v 16. storoc¢i
maloval Paul Rubens Zeny kyprych tvarov a to bol idedl dokonalosti
a krdsy v tej dobe. Mdm pocit Ze v sucasnosti je to elita médnych
ndvrhdrov ktori, uddvajii ako md dokonald Zena vyzerat.?! Maju podla
neho obrovsky vplyv na Zensku populéciu, urcuji ako maju vyzerat, ¢o
majud nosit, ¢i ako spravne kracat. “Ti isti ludia z médneho priemyslu v
istom obdob{ preferovali takmer anorektické modelky, a niektoré sa este
dodnes z toho nespamditali.”?

Za pozitivum vsak I. Caniga povazuje zmenu, ktorti méZeme v poslednych
rokoch pozorovat, Ze média sa vracaju k prirodzenejSiemu zobrazovaniu
Zenskej krasy. ,Je mi to ovela bliZsie ako bdbiky, ktoré sa na nds usmievajt
s dokonale vyretusovanou tvdrickou..””* Ako fotograf ma sam sktsenost
s fotografovanim Zenského telo v reklamnej kampani. I$lo vtedy o firmu,
ktord dovazala zo zahrani¢ia nehrdzavejicu ocel. Modelku natreli
striebornou farbou, aby vo fotografovanych pézach symbolizovala
pevnost, ohybnost’ a krasu. To, do akej miery je Zenské telo na vyslednej
fotografii vyretuSované, je podla neho vzdy na zadavatelovi objednavky.
“Niekto vyZaduje naozaj prehnane dokonalt postprodukciu, ktord je aj pre
mra uz za hranicou pozeratelnosti, iny nechd vynikniit naturdlnost a do
fotografie zasahuje len minimdlne.””* Zaroven vSak dodava, Ze zaleZi aj
na fotografovi, ktory na postprocese pracuje, pretoZe sdm pozna vela
fotografov, venujucich sa retusi portrétu, avsak malo z nich svoju pracu
robi dobre. V otazke, ¢i podla neho ma stucasny trend prirodzenosti
potencidl vytla¢it umeld dokonalost, zostava mierne skepticky. “Podla
mria nie, no aby sa odliSovali jednotlivé, najmd tlacené médid, budeme
vidiet tej naturdlnej Zenskej krdsy viac. Aspori v to dufam.”?

2.3 Modelky

Vo vSeobecnosti m6zeme zhodnotit, Ze nazor na ideal Zenskej krasy

21 CANIGA, L (fotograf): Idedl krdsy na socidlnych sietach. [Osobna komunikacia].
Realizované dna 10. 05. 2019. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2019.

22 CANIGA, L (fotograf): Idedl krdsy na socidlnych sietach. [Osobna komunikacia].
Realizované dna 10. 05. 2019. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2019.

23 CANIGA, L (fotograf): Idedl krdsy na socidlnych sietach. [0sobna komunikacia].
Realizované dna 10. 05. 2019. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2019.

24 CANIGA, L (fotograf): Idedl krdsy na socidlnych sietach. [0Osobna komunikacia].
Realizované dna 10. 05. 2019. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2019.

25 CANIGA, L (fotograf): Idedl krdsy na socidlnych sietach. [Osobna komunikacia].
Realizované dna 10. 05. 2019. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2019.
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maju modelky spolo¢ny. Podla Michaely Jirkovej?® by Zena v prvom
rade nemala vyzerat umelo. Sledovanie roéznych idedlov, ¢i trendov
sposobuje to, Ze Zeny prichadzaju o svoju jedine¢nost a prirodzena
krasa zanika v snahe ,ist' s dobou" Laura Chrebetova sa k idealu krasy
stavia celkom jednoznacne, kedZe podla jej nazoru ,Ziadny idedl Zenskej
krdsy neexistuje, pretoZe kaZdd z nds je krdsna inym spésobom, a dokonca
aj v kazdej krajine maju tento takzvany idedl krdsy tplne iny‘?’ Petra
BarbusSiakova za idedl krasy povazuje skor ,tzky pds, vysportované
brucho, vel'ké stehnd a gulaty zadok“?%, no zaroven dodava, Ze ak sa Zena
rozhodla pre akykolvek zasah do svojho tela, ¢i uz sd to umelé nechty, i
plastika pfs, plne to reSpektuje aj napriek tomu, Ze sama by taky zakrok
nepodstupila. Pozitivne v§ak vnimaju aj rézne reklamné kampane, ktoré
ukazuju prirodzenu Zensku krasu. NajcastejSie spominaji znacku Dove,
ktora v jednej zo svojich reklam ukazala Zeny ré6znych typov postav, veku
a farby pleti. Modelky prave toto povaZuju za akusi oslavu toho Ze kazda
Zena je in3, no kazda je krasna taka aka je v skutoCnosti. Petra zaroven
dodava, Ze ,takisto som zachytila informdcie o velkom tspechu, ktory
zaZiva modelka Winnie Harlow, napriek tomu, Ze trpi ochorenim vitiligo,
s ktorym bojoval napr. Michael Jackson.””® Rozdielnost v odpovediach
moZeme paradoxne vnimat pri otazke, ¢o konkrétne chceli na svojich
fotografiach retusovat a ¢o nechceli pred objektivom ukazat vébec. Tu sa
kaZda dopytovana zamerala na svoje konkrétne telo a chyby a nedostatky.

Zaver

Zobrazovanie Zenskej krasy a zenského telavmédiach bude vzdy aktualna
téma. Z rozhovorov s fotografmi Martinom Feixom a Ivanom Canigom
moZeme zhrnut nasledovné, a to, Ze snaha o prirodzené zobrazovanie
Zenskej krasy zo strany médii ale aj zo strany spoloc¢nosti, ¢i znaciek, je
skutocna. Obaja ju vSak povazuju len za aktualny stav a trend spolo¢nosti

26 JIRKOVA, M. (modelka): Idedl! krdsy na socidlnych sietach. [Osobna
komunikacia]. Realizované diia 17. 05. 2019. Trnava : FMK UCM v Trnave,
2019.

27 CHREBETOVA, M. (modelka): Idedl krdsy na socidlnych sietach. [Osobna
komunikacia]. Realizované diia 17. 05. 2019. Trnava : FMK UCM v Trnave,
2019.

28 BARBUSIAKOVA, P. (modelka): Idedl krdsy na socidlnych sietach. [Osobna
komunikacia]. Realizované diia 17. 05. 2019. Trnava : FMK UCM v Trnave,
2019.

29 BARBUSIAKOVA, P. (modelka): Idedl krdsy na socidlnych sietach. [Osobna
komunikacia]. Realizované diia 17. 05. 2019. Trnava : FMK UCM v Trnave,
2019.

421



MARKETING IDENTITY

aj napriek tomu, Ze im je osobne bliZSie prirodzené zobrazovanie.
Vyjadrili svoje obavy z toho, Ze ide len o dalSiu snahu vytvarania
ziskov a nie trvald zmenu vo vnimani tohto problému spolo¢nostou.
Z rozhovorov s modelkami usudzujeme, Ze medzi mladymi Zenami
prevlada v sdicasnosti nazor, Ze Zenska krasa by mala byt zaloZena na
prirodzenosti a Zeny by sa nemali snazit' o pribliZenie sa idedlom krasy
na ukor straty svojej jedinec¢nosti. Samé sa dokazali stotoZnit' s tym, Ze
snaha autorov o ich prirodzené zobrazovanie je pozitivna.
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MESTSKA TELEVIZIA TRNAVA V KONTEXTE MYTOV
A PREDSUDKOV REGIONALNEHO TV VYSIELANIA NA
SLOVENSKU

CITY TELEVISION TRNAVA IN THE CONTEXT OF MYTH
AND PREJUDICE OF LOCAL TV BROADCASTING IN
SLOVAKIA

Jozef Tinka

Abstrakt

Prispevok obsahuje pripadovi $tudiu ako vysledok vyskumu sledovanosti
Mestskej televizie Trnava na pozadi prieskumu aktualneho stavu v regiondlnom
televiznom vysielani na Slovensku v rokoch 2016 az 2018. Hodnoti situaciu
z hladiska kompatibility televizneho vysielania a digitadlnych technoldgii,
vysielacej Struktdry, medidlneho vplyvu, divackych preferencii, poslania a
verejnej role regiondlnych televizii a na podklade tejto analyzy formuluje
efektivitu medidlneho posobenia a naznacuje ako na Slovensku docielit, aby
regiondlne televizne vysielanie dosiahlo vyssiu kvalitu, sledovanost a vyznam
pre komunalneho divaka.

Kltcové slova:
Medidlne Kklastre. Medidlny vplyv. Myty a predsudky. Regionalne televizne
vysielanie.

Abstract

The paper contains a case study as aresult of the research of viewership of the City
Television Trnava on the background of the current state of regional television
broadcasting in Slovakia from 2016 to 2018. It assesses the situation in terms of
compatibility of television broadcasting and digital technologies, broadcasting
structure, media impact, viewers’ preferences, mission and public role of regional
television and, based on this analysis, it formulates media efficiency and suggests
how to achieve higher quality regional television broadcasting, viewership and
importance for the municipal viewer in Slovakia.

Key words:

Media Clusters. Media Impact. Municipal Viewer. Myths and Prejudices. Regional
Television Broadcasting.
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Uvod

Televizia je nesporne magické médium. AZ do tej miery, Ze mnohi
producenti su presvedceni, Ze staci vlastnit’ vysielaci kanal a publikum
sa najde. Osobitne v segmente tzv. regiondlnych televizii, ktoré
zvacsa napodobnuju vysielacie formaty celostatnych televiznych
kanalov a intuitivne modifikuji programovu Struktiru na miestne
témy. Vychadzajuc z teoretickej premisy, ¢im je informacia blizsie
k recipientovi, tym je pre neho zaujimavejsia, ¢akajui na svojho divaka.
A ked' vysielanie podporia este zdielanim vo virtudlnom priestore, a
pocet prezreti dosiahne niekol'ko stoviek, obc¢as niekol'ko tisic divakov,
tak presvedcenie o dobre nastavenom vysielani producenti regionalnych
televizii v sebe utvrdia a zacyklia sa v a priori predstavach, Zze maju
dobré a efektivne médium. Ak k tomu priratame prezivajici mytus, ze
celostatne televizie nie su pre tie v regione konkurenciou, potom sa treba
vazne zamysliet, ¢i ma vobec takato a priori paradigma nadej priniest
rieSenia pre zvySenie atraktivnosti a efektivnosti televizneho vysielania
v regionoch. Pri vyskume regionalnych televizii sme vykonali niekol'’ko
nestruktirovanych rozhovorov s majitelmi a televiznymi producentmi.
Absurdne vyznievaju dva kltic¢ové pohlady na to, ako sa posobenie tohto
typu médii posudzuje. Vacsina tvrdi, Ze ich medialny dosah predstavuje
Cisla, rovnajuce sa poctu obyvatelov v danom regione. Bez toho, aby
mali prehlad, kol’kym z nich je televizia dostupna a ¢i si ju vobec vedia
vyhladat. Co je absurdnejsie, na zaklade tychto $tatistickych tvrdeni
ponukaju aj predaj reklamného priestoru. Niekedy s ispechom, niekedy
marne. Za zmienku stoji vyrok jedného majitela viacerych televizii:
,Nepotrebujem mat sledovanost, preto ani nepotrebujem nic robit’s tym,
kol'ko divdkov ma sleduje. Podstatné su vztahy. Dohodnem sa so Zupanom
na dotdcii. Jeho zaujima, kde vS§ade ho méZu vidiet, a pokojne mi peniaze
dd. Iné ho uz nezaujima.“ lde mozno o extrémne zmyslanie, ale vmnohom,
pre komunalne prostredie, atributivne. Podobne extrémny pristup je
v nami sledovanej Mestskej televizii Trnava. Napriklad: v tomto meste je
fenoménom futbal. Preto sa javi logické, ak miestna televizia produkuje
relacie pre fantsikov miestneho futbalového klubu. V meste vsak vysiela
aj klubova internetova televizia, ktora ma Siroké a stabilné divacke
zazemie. V tomto kontexte je futbalovy format v mestskej televizii
redundantnym a je fakticky plytvanim tvorivej energie, vysielacieho ¢asu
a najma, prejavom programovej intuitivnosti a nie systémovosti.

Vpredkladanej stidii sa venujeme kratkemu prehladu stavuregionalneho
televizneho vysielania na Slovensku, vymedzeniu a vyvrateniu
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kli¢ovych mytov a predsudkov, ktoré stigmatizuji televiznu produkciu
a navrhov, ako sa vymanit' z bludného kruhu. Sttidia je vysledkom dvoch
kvantitativnych vyskumnych postupov, pri ktorych sme vyuZili dotaznik,
a kvalitativnych vyskumnych stratégii, zaloZenych na neStruktdrovanych
rozhovoroch a fokus group s majitelmi a tvorcami. Cielom Stadie je
vyvratit predsudok, Ze zaujem o sledovanie televizie v regiénoch
spociva na blizkosti povodu informacie a potvrdit, Ze informacia sa
stava zaujimavou az ked’ ziska kontext. Teda tym, ¢im je pre recipienta
vyznamnd. Zarovenl chceme poskytnut teoreticki bazu, kedZe na
Slovensku nie je dostatok persondlnych, ani materidlnych zdrojov na
individualizaciu malych televiznych inStitdcii, aby majitelia a tvorcovia
zacali hladat cesty ako vytvorit medidlne klastre. Ziskat' tym nové zdroje
a sucasne si zachovat vlastnil autonémnost a identitu.

1 Vznik, histdria a sic¢asny stav regionalneho televizneho
vysielania na Slovensku

Pojem regionalnych médii a regionalneho vysielania je terminologicky
vagny aneexistuje vSeobecnejednotnadefinicia, ktoraby sadalaexplicitne
pouzit pri klasifikacii médii, ktoré vnimame rozdielne, nez bezné média
oznacované ako celoplosné, celostatne, ¢i celonarodné. Tejto téme sa
venujeme na inom mieste!, napriek tomu je délezité terminologicky
ustalit o akych médiach, pod oznacenim ,regionalne, budeme v tejto
praci pojednavat. Obsahom naSej Stddie je televizia, preto budeme
vychadzat' z definicného vymedzenia v zdkone o televiznom vysielani?,
ktory uvadza, Ze ,regiondlne vysielanie je vysielanie pokryvajiice tizemie
vdcsie, ako je katastrdlne iuizemie obce, a ktoré méZe prijimat menej
ako 30 % obyvatelov. Lokdlne vysielanie je vysielanie, ktorého prijem sa
zvycajne geograficky obmedzuje na obec a oblast’ prijmu nepresahuje
viac ako 100 000 obyvatelov, a v pripade, Ze ide o mesto s viac ako 200
000 obyvatelov.” Televizie zamerané na konkrétnu obec, mesto a region,
podla portalu www.radiotv.cz?, sa zacali na Slovensku formovat v
roku 1994. Stikromné spoloc¢nosti ziskali od Statu prvé licencie a zacali

1  Previac informacii, pozri: TINKA, ].: Vplyv regiondlnych médii na spolocenskui
situdciu na Slovensku. [Dizerta¢na praca]. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2014.
2 Zdkon o vysielani a retransmisii ¢. 308/2000, Z. z. z dria 14. septembra
2000. [online]. [2019-10-21]. Dostupné na: <http://www.rvr.sk/_cms/data/
modules/download/1364909855_zakon_308-2000_ucinny_2013-01-01.

pdf>.
3 Ako funguji regiondlne televizie na Slovensku? [online]. [2019-11-11].
Dostupné na: <http://www.radiotv.cz/p_tv/t_obecne/ako-funguj-

regionlne-televzie-na-slovensku/>.
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vyrabat program, zaloZeny na miestnych zdrojoch. Vysielanie sa Sirilo
najma cez kablové rozvody a malo vel'mi tizky medidlny dosah. Program
pozostaval z niekolkomindtového ¢itaného lokadlneho spravodajstva
a celodennej textovej grafiky. Tento stav, v pripade 47,5% regionalnych
a lokalnych televizii*, pretrvava dodnes. Za priekopnika regionalneho
vysielania sa vSeobecne povaZuje Zilinska TV Sever. Vysielala v rokoch
1995 az 1996 na lukrativnom 52. kanali s vykonom takmer 1 000 kW, na
ktorom v stiCasnosti pésobi celoploSna TV Jo]. Medialne zasiahla vel'kt
Cast severného i vychodného Slovenska. Takmer o desat rokov neskér,
ina zilinska televizia, TV Patriot, ako prva spustila vysielanie cez satelit.
V sdcasnosti vysiela 63,2% televizii v Sirokouhlom formate 16:9, 42,1%
v HD formate s vysokym rozliSenim a 10,5% v inom formate (napriklad
rozliSenie 4:3) .5 VSetci vysielatelia zaroven vyuZivaju na Sirenie svojej
TV produkcie internet. Skuto¢ny rozmach malych vysielatelov nastal
v rokoch 1997 az 2001, kedy licen¢nd rada udelila takmer dve tretiny
vSetkych sucasnych televiznych licencii. Do roku 2018 vydala celkom
13 regionalnych licencif, 28 lokalnych licencif a 168 licencii na digitalne
vysielanie® (z toho 150 licencii pre malych vysielatelov). Viaceri
drzitelia licencif v§ak vysielat nezacali.

V roku 1997 vznikol Spolok lokalnych a regionalnych televizii LOToS,
ktory zdruzuje 35 vysielatelov; v roku 2014 pribudla Asociacia
regiondlnych televizii - RegionTVnet, ktord zastreSuje 5 velkych
regionalnych televizii. V jazyku narodnostnej menSiny - v madarcine -
vysiela 13 regionalnych televizii. Prizna¢nym je fakt, Ze ani regionalne,
ani lokalne televizie sa takmer nezaobidu bez verejnych dotacii alebo
inych foriem financovania z verejnych zdrojov. Az dve tretiny z nich
(68,3%) uvadzaju, Ze dostavaju viac ako 50%7 prevadzkovych nakladov,
prevazne od samospravy, a zvysnych 31,6% cerpa z verejnych rozpoctov
do 49% financif potrebnych na vysielanie. Dokonca 10,5% ma viac ako
91% svojich prevadzkovych zdrojov z verejnych financii, dalSich 36,8%
ich Cerpa v rozsahu 76% az 90%. AngaZovanost verejnej spravy pri
regiondlnom televiznom vysielani ma preto existen¢ny vyznam. Od nej
sa odvija aj programova Struktura, ktora je z hladiska medialnej reflexie

4  Pozri aj: TINKA, ]J.: Energia pre regiondlne televizie. [Vyskumna spraval.
Bratislava : Federacia slovenskych novinarov, 2018.

5 Tamtiez.

6 Zoznam drZitelov licencii na televizne vysielanie stav v roku 2018. [online].
[2019-11-30]. Dostupné na: <http://documents.rvr.sk/_file_system/
ZOZNAM_DRZITELOV_LICENCII_NA_TELEVIZNE_VYSIELANIE.pdf>.

7 Pozri aj: TINKA, ].: Energia pre regiondlne televizie. [Vyskumna sprava].
Bratislava : Federacia slovenskych novinarov, 2018.
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¢innosti komundlneho establishmentu viac-menej lojalna a konformna.
Je sice pravda, Ze dve tretiny vlastnikov st sukromné subjekty, a iba
36,8% je vo vlastnictve samosprav, avSak rozhodujuce v tomto pripade
nie je formalne vlastnictvo, ale tzv. faktické, CiZe to, ktoré reprezentuje
ekonomickii moc. VSetky skiumané televizie pocituju® znacnu
podfinancovanost. Pokial 21% vysielatelov potrebuje na prevadzku
viac ako 240 000 euro rocne, aZ 52,7% uvadza, Ze optimalne by bolo
pracovat so sumou od 360 000 euro a viac, z nich 15,8% by potrebovalo
viac ako 480 000 euro a dalsSich 15,8% az cez 600 000 euro. Peniaze su
problém, a tie tvoria spojité nadoby s personalnou poddimenzovanostou.
Naznacuje to fakt, Ze 47,4% televizii stale stavia na vysielani videotextu
a 52,6% vyraba vlastné programové formaty (s vynimkou spravodajstva)
nepravidelne, pricom sa na medidlnej produkcii podielaju z takmer
dvoch tretin externi spolupracovnici (63,2%). Zda sa, Ze regiondlne
televizie sa na Slovensku zacyklili v existen¢nych problémoch a nevedia
sa z nich vymanit spdsobom, ktory by im umozoval kvalitativny rast.
Atmosféra v regionalnom televiznom vysielani nuti tvorcov k intuitivnym
pristupom, ad hoc rieSeniam, brani im systémovo zvySovat pritazlivost
televiznej produkcie, pracovat s dividkom, marketingovo sa rozvijat
a prekonavat myty a predsudky pri tvorbe televiznych formatov.

2 Myty a predsudky o regionalnom televiznom vysielani

Zakladnym predpokladom, ako sa zbavit' predsudkov je uvedomit’ si,
Ze neexistuje tzv. regionalne televizne vysielanie. Ak televizia sidli na
vidieku a Cerpa informac¢né zdroje vo svojom teritoridlne vymedzenom
posobisku, nie je televiziou inou ako tie, ktoré vysielaju s celoStatnym
medialnym dosahom. Oba typy majui rovnakého divaka a obe televizie
sutazia o rovnaky Casovy priestor. Vezmime si, Ze na Slovensku je
prime time od 18:00 hod. do 23:00 hod. O tento pathodinovy casovy
usek dna sutazia v kazdom regione prinajmensom tri vel'ké sikromné
a jedna verejnopravna televizia so svojimi dalSimi vysielacimi satelitmi,
a niekol'ko desiatok zahrani¢nych televiznych kanalov. K nim treba na
danom tzemi priradit’ jednu, ¢i viac miestnych televizii. Tie vS§ak nemaju
schopnost konkurovat' silnym, profesionalne zdatnym a dobre financne
vybavenym televiznym hracom. Prave tu zacina a kon¢i romanticka
predstava, ako ruralny divak, ktory si po celodennom pracovnom vypati
chce oddychnut a bavit sa, da prednost svojmu lokalpatriotizmu a sadne
si k miestnej televizii. ,Malé“ televizie sa jednoducho do hlavného
vysielacieho Casu nevmestia. Musia hladat alternativu, ktora sa nachadza

8  Tamtiez.
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zvytajne iba v neatraktivnom ¢ase. Ci potom chceme alebo nechceme,
dospejeme k poznaniu, Ze informacia nema geografickd referenciu, ale
rozhoduje jej vyznam pre recipienta. Pomerne bizarnym prikladom moéze
byt tzv. kauza FekiSovce. Ide o videoreportaZ z ivodného zasadnutia
novozvoleného obecného zastupitelstva v malej vychodoslovenskej obci
FekiSovce (305 obyvatelov), na ktorom starostka prikazala poslancom
spievat’ Statnu hymnu. Niekto z nich tdto situdciu natocil a zverejnil
na socialnej sieti Youtube. Za jediny dett videlo zdznam cez 700 000
divakov, pocet prezreti neskoér stipol asi na jeden milién. Video dosiahlo
sledovanost, akd dosahuju velké televizie iba vynimocne, napriklad
pri prenosoch z hokejovych majstrovstiev sveta. Podobnd situacia sa
zopakovala v obci Bunkovce (367 obyvatelov, okres Sobrance), pocet
videni videonahravky z obecného zastupitelstva dosiahol viac ako
60 000.

Regiondlne a lokalne televizie medzicasom prisli na jeden paradox - bez
internetu neexistuji! Paradox preto, Ze napriek distribtcii televizneho
signalu, kde na konci je divak, spaty s televiznym prijimacom, ziadnej
z tychto ,malych” televizii nechyba vo vybave ani vlastny internetovy
format, pricom niektoré zdielajd svoju medidlnu produkciu aj na
socialnych sietach. Internet divaka oslobodzuje. Televiziu méZze sledovat
takmer vSade - na ceste do prace, v ¢akadrni u lekdra a pod. Zvlastne
je, ze televizni producenti v regiénoch si to neuvedomuji ako svoju
komparativnu vyhodu, aby sa zamerali na medidlny marketing, ktory
by komunikoval prave moZnost slobodného vyberu casu pozerania
programovych formatov. Stale sa spoliehaju na proaktivny pristup divaka,
ktory je ponukou televiznych moZnosti presyteny. Hodnotenie divackej
angazovanosti vo virtualnom priestore je dalsSim mytom, ale k nemu sa
dostaneme neskor. Vratme sa k tomu, ako vnimat' televiziu, pdsobiacu
v obci, meste, ¢i v kraji. Na zaciatku si treba zodpovedat’ otazku, kto je
cielovym divdkom. Je to obyvatel mesta vSeobecne, alebo je to nejaka
pocetnd miestna societa, ktora svoje Specifické informacné potreby
nema uspokojené v Ziadnom inom mediidlnom priestore, a preto bude
vyhladavat miestnu televiziu? Alebo s univerzalne miestne témy, ktoré
potencidlny divak potrebuje poznat, lebo maji prenho velky vyznam?
V akom cCase a s akou periodicitou vysielat? A to najddlezitejSie — ako
dat vediet divakovi o zaujimavych televiznych formatoch v miestnej
televizii? Vypocet otazok predikuje, Ze s intuiciou si producenti
regiondlneho televizneho vysielania, ak chcii mat dc¢inné a vplyvné
médium, nevystaCia. Priestor tejto Stddie neumoziiuje prezentovat
komplexnil metodiku a celd $kalu rieSeni, preto sme sa obmedzili na
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analyzu sledovania a vysielania Mestskej televizie Trnava. Na tejto case
study poukaZeme na niektoré disproporcie medzi intuiciou televiznych
producentov a oakdvaniami potencidlnych divakov.

Vratme sa vSak k mytu o sledovanosti na internete. PoCet prezreti,
ktory najcastejSie sluzi ako argument, je iba fatamorgana dosahu
televizie. Vy$Siu vypovedaciu hodnotu ma ukazovatel Engagement
Rate®, ktory meria mieru angaZovanosti publika. Nejde totiZ iba o to,
Ze divak preskroloval televizny post, ale najma o to, Ze si ho skuto¢ne
prezrel a obsah medidlneho posolstva nejako prijal. Skimana Mestska
televizia Trnava ma 16 569 followerov, ale angaZovanost pri sledovani
jednotlivych statusov nedosahuje zvac¢sa ani 1% z nich. Mnohi autori
sice uvadzaju, Ze ani engagement nie je spolahlivy ukazovatel vplyvu
a pracuju s viacerymi inymi schémami, ktoré majua identifikovat’ dévody
a spoOsoby spravania divdka, no zatial sa sledovanie angazovanosti
divaka ukazuje ako objektivny ukazovatel vztahu k televizii na internete.
Pre kazdu televiziu, maly, ¢i velkd, je dolezité spoznat svoju cielova
divacku skupinu. Podobne, ako pri celoploSnom vysielani nie su
spravnou cielovou skupinou obyvatelia celého Slovenska, aj ked’ by to
bol pre kazdého vysielatela idedlny stav, ani pri regionalnych televizidch
nie su vzdy cielovou skupinou vSetci obyvatelia mesta, ¢i obce resp.
SirSieho Uzemia. Programova Struktdra by mala vychadzat z miestnych
kultirnych Specifik, reflektovat spolocenskii atmosféru, zvyklosti,
socidlno-ekonomick situdciu, ktord determinuje kolektivne povedomie,
a komunitny Zivot. Nie iba pri tvorbe programovych formatov, ale aj pri
spravodajskych a publicistickych relaciach. Prave v tychto regionalnych
rozdielnostiach a Specifikdich treba hladat komparativne vyhody
a zmysel televizneho vysielania v obciach, mestach, ¢i vyssich tdzemnych
celkoch. Pri vyskume medidlnych preferencii obyvatelov Trnavy'®
sme napriklad zistili, ze 47,3% obyvatelov citi potrebu mat informacie
o ¢innosti samospravy, avsak miestne médi4, vratane trnavskej mestskej
televizie, tato potrebu neuspokojuju.

9 Poznamka autora: Engagement Rate oznacuje mieru zapojenia uzivatelov.
V pripade socialnych sieti je to percento os6b, ktorym vas prispevok
zobrazilo, nasledne nan Kklikli, oznacili pac¢i sa mi to, pridali komentar
alebo prispevok zdielali. Pozri aj: Engagement Rate. [online]. [2019-11-30].
Dostupné na: <https://adma.sk/digitalny-slovnik/>.

10 Pre viac informdcii, pozri: TINKA, J.:. Vyskum medidlnych preferencii
obyvatelov mesta Trnava. [Vyskumna sprava]. Trnava : FMK UCM v Trnave,
2017.
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3 Vyskum sledovanosti regionalnej televizie Mestska televi-
zia Trnava

3.1 Metodika pripadovej studie sledovanosti Mestskej televizie
Trnava

Dévodom pre induktivnu metédu overovania teoretickych hypotéz
o fungovani regionadlneho televizneho vysielania na Slovensku boli
predpoklady, Ze trnavska televizia je referencnym médiom pre danu
problematiku najmenej z troch hladisk - (1) patri k najstarSim
regiondlnym televiziam (vznikla v roku 1998), (2) ma transparentné
financovanie v tom zmysle, Ze je vo vlastnictve mesta a podstatnu cast
zdrojov Cerpa z mestského rozpoctu a (3) je relativne kvalitnou televiziou,
pretoze vysiela pravidelne, ma stabilny tvorivy tim a ustalené publikum
(napriklad 16 600 followerov na socialnych sietach). Redlne patri medzi
asi pat najvacsich a najlepsich regionalnych televizii na Slovensku.
Pripadova $tddia (case study) ma format testovacej $tudiel?, pri ktorej
sme vyuzili viaceré vyskumné techniky. Dotaznik, rozhovory, obsahové
analyzy, pozorovanie a Stidium dokumentov. Odpovede na otazky, aku
podobu ma regiondlne televizne vysielanie, sme hladali v komunikacii
s producentmi i majitelmi televizii, vyskumom medialnych preferencii
a sledovanosti i programovej Struktiry vybratej televizie.

3.1.1 Vyskumné techniky

Prvotnou vyskumnou technikou bol dotaznik, ktorym sme oslovili 52
regionalnych televiznych producentov. Pytali sme sa na aktudlny stav
a podmienky televiznej medidlnej produkcie. Navratnost dosiahla 36,5%
(19 respondentov), ¢o vzhladom na okolnosti (takmer polovica televizii
vysiela len videotext, resp. viaceré stagnuju a vysielaju len sporadicky)
sme povazovali pre sformulovanie vychodiskovych teérii za relevantnu
vzorku. Potom sme vyuZili vysledky skorSieho vyskumu medialnych
preferencii obyvatelov mesta Trnava'?, ktorym sme overovali
spravanie sa publika v mieste nasho, z hladiska predmetu pripadove;j
Stadie, meritérneho vyskumu sledovanosti Mestskej televizie Trnava.
Obraz o regiondlnych televizidch sme verifikovali neStruktirovanymi

11 Pozri aj: TINKA, ], TRNKA, A. Algoritmus vyskumu v masmedidlnej
komunikdcii a spolo¢enskych veddch. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2019.

12 Pre viac informdcii, pozri: TINKA, J.. Vyskum medidlnych preferencii
obyvatelov mesta Trnava. [Vyskumna sprava]. Trnava : FMK UCM v Trnave,
2017.
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rozhovormi s majitel'mi a producentmi. Uskuto¢nili sme tri individualne
rozhovory a jedno stretnutie v rdmci vyskumnej techniky fokus group
za organizacnej asistencie Federacie slovenskych novinarov. Boli
na nom zastupcovia siedmych vyznamnych regionalnych televizii.
Vyznamnost spocivala v tom, Ze iSlo o média s dlhou tradiciou, ktoré
pravidelne vysielaji, maju relativne stabilné publikum a profesionalnu
kvalitu produkcie. V rdmci pripravy vyskumu sledovanosti sme urobili
hibkové rozhovory s pracovnikmi trnavskej mestskej televizie i s jej
manaZmentom, a obsahové analyzy programovych formatov.

3.1.2 Vyberovy stbor

Vyberovy subor pri vyskume sledovanosti vychadzal zo zakladného
suboru, ktory predstavovali vSetci obyvatelia mesta a primestskych casti
(napriklad Modranka) v pocte 64 387 a Studenti vysokych $kol, ktorych
bolo spolu 13 614 (podla udajov k 31. 12. 2017 o pocte Studentov na
troch vysokych skolach v tomto meste). Zakladny subor sme potom
struktdrovali podla pohlavia, veku, vzdelania a statusu (Student vysokej
Skoly). Vychadzali sme zaktualnych demografickych Statistik. Podla tychto
kritérii sme zostavil vyberovy stubor, ktory tvorilo 1 094 respondentov.
Z nich sme potom vyradili 111 respondentov, ktori nespliali kritéria
vyberu (napriklad miesto bydliska nemali mesto alebo primestsku Cast,
boli Studentmi vysokej Skoly, ale boli miestni rezidenti a pod.) alebo
chybne vyplnili dotazniky, ¢im sa pocet respondentov ustalil na hranici
983. Pracovali sme so Statistickou odchylkou na tirovni 3%. Anketari dali
38% dotaznikov vyplnit respondentom na ulici, 15,8% v doméacnostiach
a 37,8% vo verejnych priestoroch (napriklad cakarei u lekara alebo
na zeleznicCnej stanici, kaviarne, restauracie a pod.) a zvySok na inych
miestach. Na otazku ako sa respondent citil pri vypliiani dotaznika sme
atmosféru medzi anketarom a respondentom zistovali prostrednictvom
smajlikov so $kalou Styroch mozZnosti - od ismevu po zmrastenu tvar. Na
urovni 1 a 2 oznacilo svoje pocity 65,3% respondentov, tiroven 3 uviedlo
17,3% a troven 4 11,3% opytanych. Z tejto Statistiky sa da dedukovat,
Ze podmienky a nalada respondentov boli na trovni, ktori mézeme
povazovat za primeranu na to, aby sme odpovede hodnotili ako zvacsa
uprimné a podporili validitu a reliabilitu vyskumu.

3.2 Vysledky vyskumu sledovanosti Mestskej televizie Trnava

Dotaznik obsahoval 22 otazok. Charakter nasej Studie vSak neposkytuje
priestor na prezentaciu a interpretaciu vSetkych odpovedi a vzajomnych
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vztahov medzi nimi. Sustredime sa iba na klucové zistenia. Kltucové
z hladiska potvrdenia alebo vyvratenia vys$sie uvedenych mytov
a predsudkov o regiondlnom televiznom vysielani a kompatibilnych
s tedriami, na ktoré poukazujeme. Celkovo 55,9% respondentov uviedlo,
Ze sleduje Mestsku televiziu Trnava (dalej len MTT), pricom z kontextu
inych odpovedi v dotazniku vyplyva, Ze ide o udaj, ktory mézeme
presnejsie interpretovat ako poznatelnost, nie sledovanost televizie. Pri
otazke ,Kedy stenaposledy sledovaliMTT? “namoZnost ,v¢era“odpovedalo
13,6%, na moznost ,asi pred tyzdiiom“ odpovedalo 13,9% a nevedelo
si spomenut 10,3% respondentov. Na otazku ,Aky je vds dnesny vztah
k MTT?“ 14,03% opytanych nevedelo posudit, 4,47 % uviedlo, Ze chladny,
13,53% vztah charakterizovalo ako k susedovi v paneldku a 19,53% sa
vyjadrilo, Ze ich vztah k televizii je priatelsky. Ak si ddme do korelacie
sledovanost a vztah k televizii, v danom pripade ukazovatel ,sledoval
som vCera“a ,sledoval som asi pred tyZdiiom"“ a vztah ,priatelsky“ a , ako
k susedovi v panelaku’, ¢o je spolu 27,5% (sledovanost) a 33,06% (viac,
¢i menej funkény vztah) méZeme predpokladat, Ze sledovanost mestskej
televizie koliduje medzi Uroviiou 20% aZ 30% obyvatelov Trnavy
v rezime viac obcas ako pravidelne. Iba viac ako polovica potencidlneho
publika televiziu pozna a asi polovica z nich ju aj sleduje. UZ tento
poznatok indikuje zaver, Ze geografickd referencia nebude urcujicim
faktorom, ktory by mal ziskavat pozornost divakov regionalnej televizie.

Dal$im sledovanym kritériom bola afinita. Porovnavali sme ako
sleduju v Trnave celoplosné televizie, vybraté televizie so Specifickym
programovym formatom a miestnu televiziu. Z celého sledovaného
suboru (983 respondentov) sleduje RTVS 1 a zaroven MTT 46,2%
obyvatelov mesta. Pri dal$ich celoploSnych univerzalnych televiziach bol
pomer takyto: TV Markiza 47,6% a TV Jo] 45,1%. Tych, ktori nesleduju
RTVS 1, ale sledujd MTT je 6% a tych ktori sledujd RTVS 1, ale nesleduju
MTT je 31,9%. Pri ostatnych sledovanych televiziach je pomer takyto:

e TV Markiza: nesleduju TV Markiza, ale sleduju MTT - 3,96%, sleduju
TV Markiza, ale nesleduju MTT - 29,9%.

e TV]JoJ: nesleduju TV Jo], ale sleduju MTT - 5,39%, sleduju TV Jo], ale
nesleduji MTT - 29,7%.

Pri celoplosnych televiziach so Specifickym vysielacim formatom TA3
a TV Lux (vybrali sme z dévodu religiozity, ktora je pre mesto Trnava
atributivna a predmetna televizia je zamerana na nabozenské vysielanie)
a celoplosnych televiziach inych sme namerali takéto vysledky:
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¢ TA3: sledujem obidve televizie - 43,3%;
e nesledujem MTT/sledujem TA3 - 29,8%;
e sledujem MTT/nesledujem TA3 - 4,4%;
¢ LUX: sledujem obidve televizie - 22,6%;
¢ nesledujem MTT/sledujem LUX - 9,6%;
e sledujem MTT/nesledujem LUX - 34,2%;
¢ Iné TV: sledujem obidva druhy televizii - 24,9%;
e nesledujem MTT/sledujem iné - 13,3%;
e sledujem MTT/nesledujem iné - 30,2%.

Korelacie sledovanosti medzi jednotlivymi televiziami potvrdzuju, Ze
angazovany televizny divak, ktory sleduje celoplo$né televizie s vysokou
pravdepodobnostou bude mat tendenciu sledovat aj miestnu televiziu.
Naopak, ak divdk nesleduje celoplo$nu televiziu, sleduje sporadicky alebo
nesleduje vébec ani miestnu televiziu, iba ak na internete. Tento zaver
sme v dalSom verifikovali skimanim profilu divaka MTT. Zistili sme, Ze
je to Clovek v strednom a déchodkovom veku v rozpati 36+, najma so
stredoskolskym vzdelanim. Skupina déchodcov vo veku 61+ tvori 11,2%
divakov a respondenti od 36 do 60 predstavuju 19,3%. Podporuje to
skimanie sp6sobu, akym televiziu divaci sledujd. Rozhodujica vacsina
tych, ktori sleduju mestsku televiziu (79,8%) vyuziva TV prijimac. Na
mobilnom zariadeni to je 6,4% respondentov a na socialnych sietach
13,8%. Ak zohladnime digitalne zruc¢nosti a angaZovanost vo virtudlnom
prostredi, potom sa mézeme priklonit' ku konStatovaniu, Ze divak MTT
je skor z generacie X a generacie 60+, ako z generacii Y a Z. Profil divaka
MTT dava odpoved’ aj na vysledky sledovanosti na internete, kde je sice
pomerne pocetnd skupina followerov, ale ich angaZovanost, merana
engagementom, ktory je na drovni priemerne medzi 0,001% az 1%,
je zanedbatelna. V dalSom sme porovnavali sledovanost vybratych
televiznych formatov MTT a zaujmy divakov. Zostavili sme porovnavaciu
tabulku, v ktorej na lavej strane je redlna sledovanost jestvujtcich
programovych formatov podla vyjadreni respondentov, a na pravej strane
je ukazovatel zdujmu o dand tému (v dotazniku sme poloZili otazku, ¢i by
respondent sledoval rel4ciu s ponikanou témou) na stupnici 1 aZ 7, kde
1 je nezdujem a 7 znamena vel'ky zdujem. Skiimany sdbor tvorili v oboch
pripadoch iba respondenti, ktori MTT sleduju, vylucili sme tych, ktori
mestsku televiziu nesleduji. Ziskali sme tym redlnejsi pohlad na to, ¢o
divaci sledujui asponi obcas a ¢o by chceli sledovat. Uvddzame iba polozky,
pri ktorych bol divacky zdujem viac ako 50%.
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Tabul'ka 1: Prehlad sledovanosti Mestskej televizie Trnava a zau-
jmu o programové témy

Nazov formatu v MTT | sledovanost zaujem | Téma navrhovaného

formatu

1 | Trnavsky magazin 40,8% 55,6% Informdcie z radnice
2 | Prenosy z mestského | 31,9% 58,7% Verejné zasadnutia

zastupitelstva
3 iskusné $tadio 37.8% 53,6% Interaktivne besedy
4 Pecieme s Monikou 35,6% 69,3% Tipy na dobré jedlo
5 | Cesta okolo sveta 30,3% 71,7% Tipy na vylety
6 | Bezbudovci (relacia | 30,0% 58,8% Psia iné zvierata

Q psoch)
7 | Sanca na zmenu* 40,7% 71,4% Zdravie
8 | Prdvnik radi* 28,5% 68,5% Hobby magazin

Formaty sme vybrali ako priklad z navrhovanych tém.
Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri polozkach 1 az 6 sme na lavej strane tabulky uviedli vybraté
programové formaty a na pravej strane su formaty, na ktoré sme sa
respondentov pytali, ak by dané témy boli v MTT, ako by ich zaujimali.
Rozdiel medzi skuto¢nou sledovanostou a zaujmom o tematicky
podobné formaty vykazoval index v rozpati 0,42 az 0,73, ¢o znamenj,
Ze ani v jednom pripade zaujem o vysielany format nedosahoval divacky
potencial, ktory dana téma ma. Pri inych intuitivne vybratych témach je
situdcia porovnatelna. Priciny mo6zu byt rozne. Poktisime sa ich pochopit
na vybratych prikladoch:

Trnavsky magazin je spravodajsky format. Pri obsahovej analyze
sa ukazalo, Ze ide viac-menej o promotion’ spravodajstvo, ktoré
neobsahuje takmer Ziadne relevantné spravy o ¢innosti samospravy,
o efektivite riadenia verejnych vztahov, participacii obfanov na
tvorbe verejnych politik a dalSie formaty, ktoré su pre obc¢ana doleZité
pri rozhodovani o svojom Zivote v mestskej komunite. Index vztahu
medzi sledovanostou a potencidlnym zaujmom dosahuje hodnotu
0,73. Treba si vSak uvedomit, Ze ,informdacie z radnice“ (pozri
tab. 1), teda reflexia vykonu verejnej spravy, v si¢asnom formate
komundlneho spravodajstva absentuje. Pritom prave v tomto
tematickom priestore sa reflektuje zmysel regionalnych médii.

Cesta okolo sveta - je cyklicka relacia, ktord ma svojho pendanta
napriklad v RTVS (Svet v obrazoch), ale s ovela atraktivnej$im
obsahom. Napriek dobrému vizualu, napriek kompetentnej
moderatorke je reldcia v MTT zle nastavend. Ponika kombinaciu

13

Poznamka autora: Promotion - podporovanie, propagacia, publicita.
Vnasom ponimaniide o informacie, ktoré maju charakter akéhosi skenovania
miestnych udalosti a ich stvariiovania do videoformatu.
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hovoreného slova a statického obrazu Moderatorka diskutuje vzdy
s niekym, kto cestoval do danej krajiny, a popri tom sa zobrazuju
fotografie z ciest. V digitalnej dobe, kedy ma divak k dispozicii nielen
niekol'ko cestovatelskych kandlov, ale aj relacii na ovela vysSej
profesionalnej drovni a v ovela atraktivnejSom spracovani, je takéto
intuitivne nastavenie vysielania miestnej televizie redundantné.
Potvrdzuje to index 0,42, vyjadrujici pomer medzi sledovanostou
a zaujmom o podobné témy. Vo vyskume navrhované Tipy na vylety
by sledovalo aZ 71,7% respondentov, pricom Cestu okolo sveta si
obcas pozrie 30,3% divakov MTT. Relaciu by bolo efektivnejsie
modifikovat povedzme ako publicisticky format zamerany na kratke
reportaZe o turisticky atraktivnych miestach v kraji. Cesta okolo sveta
prezentuje kontrast medzi intuiciou a tym, ako treba naformatovat
podobny typ relacie v podmienkach miestnej televizie.

e Petieme s Monikou je dal$i z programovych celkov MTT, ktory
ma hned niekol'ko pendantov v celoplo$nych televiziach. Jeho
sledovanost sme nameralina urovni 35,6% (pravidelniinepravidelni
divaci), ale zaujem o problematiku dobrého jedla prezentovalo az
69,3% respondentov (odpovede na otazku, ,Sledovali by ste reldciu
»Tipy na dobré jedlo«, keby bola v MTT?“). Téma ma naviac zaujimavy
komercny potencidl, pretoze divacke preferencie kulinarskych tém
sa daju prepojit’ so systémom miestneho verejného stravovania.

Vel'ky zaujem prejavili respondenti o tému zdravia (71,4%). V Trnave je
len u jedného diabetoléga evidovanych cez 5 000 pacientov. Napriklad.
Dalsie tisicky obyvatelov by mohla zaujimat’ pediatria (detski lekari)
alebo stomatoldgia a pod. Kazda z tychto pacientskych komunit by sama
o sebe bola dévodom na vytvorenie cielovej divackej skupiny. VSetkych
spaja spolo¢ny zaujem, tzv. ,duch komunity“, ktory by mal byt pre
miestnu televiziu rozhodujuci pri zefektiviiovani kreovania jednotlivych
programovych formatov.

Zaver

Televizne vysielanie na Slovensku ma viac foriem - jednak vysiela
tradicna televizia, ktora $iri signal vzduchom (digitalne vysielanie, alebo
aj DVB-T, z anglictiny Digital Video Broadcasting Terestrial) i kablom;
potom televizia na internete, ktora moze pdésobit na réznych platformach
- ako internetova televizia, alebo webova televizia, ¢i vysielanie
videoformatov na socidlnych sietach. V sucasnom technologickom
prostredije prakticky nemozné limitovat dosah televizie iba geografickou
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referenciou. Vymedzenie pojmu regiondlne a lokdlne vysielanie tak,
ako ho definuje zdkon o vysielani a retransmisii, strdca povodné
opodstatnenie. Urcujicim faktorom pre spravne nastavenie televiznej
programovej Struktiry musi byt socidlny resp. sociologicky a nie
teritoridlny princip. Informacia v kontexte socidlnom, nie teritoridlnom.
Nie je rozhodujuce ako blizko sa veci deju, ale aky majd pre recipienta
vyznam. Cim je informécia vyznamnej$ia, tym je bliz$ia. Regionalne
televizie by mali zmenit' pristup k zostavovaniu programovej struktiry
a divat sa na publikum z hladiska jeho Struktirovanosti - cez ducha
komunity. Co spaja pocetné socidlne skupiny? Aky je pre ne dominujuci
spolo¢ny zaujem? Ako sa odlisit' od inych vysielatelov? Co bude nosnym
programovym formatom? DoleZité je poznat aj charakteristiku divaka.
V naSej Studii sme zistili, Ze ide o starSiu generaciu stredoskolakov, ktora
MTT najcastejSie sleduje v pracovnych diloch podvecer (medzi 17:00
hod. a 19:00 hod.) a dominujicim komunikaénym prostriedkom je
staticky televizny prijimac¢. Komunikacia s takymto divikom cez internet
sa preto javi malo ucinna. Tuto hypotézu podporuje aj nase zistenie, Ze
medzi sledovanim celoplo$nych televizii a sledovanim miestnej televizie
existuje velmi silny vztah.

Regiondlnym televizidm chybajui zdroje. Finan¢né i personalne. AvSak
viaceré snahy zdruZovat sa a navzdjom si pomahat zlyhali, najma na
obavach zo straty autondmnosti a identity. Spolupraca je iba formalna,
bez citelnejsSieho dopadu na chod tej-ktorej ,malej“ televizie. Pritom
bez externého zdsahu sa len maloktora z nich dokaZe vyrazne posunut.
Jednou z moznosti je spolocensky tlak na zmenu systému. Napriklad
v Nemecku 1% z koncesiondrskych poplatkov stat alokuje medzi
regionalne televizie. Pomohlo by to aj slovenskym televiziam, ale peniaze
by vSetky problémy eSte nevyriesili. Ukazuje sa, Ze treba metodickd
podporu, rozvoj marketingu a marketingovej komunikacie, zvySovanie
kvalifikacie a Specializacie, tvorivd podporu a nové systémové zdroje
financovania. V stcasnej situacii moézu byt rieSenim medialne klastre.
Spojenie kapacitjednotlivych televizii a dalSich institucionalnych zdrojov,
vratane akademického prostredia. Vyhodou je kumulécia tvorivych,
materidlnych i finan¢nych zdrojov pri zachovani dplnej autonémnosti
a vlastnej identity kazdej jednotlivej televizie.

Podakovanie: Autor dakuje za spoluprdcu studentom Fakulty masmedidlnej

komunikdcie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave, ktori zbierali terénne ddta, z
ktorych vychddza tdto Stidia.
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SPECIFIKA MARKETINGU REGIONU V OBLASTI
KULTURY

THE COMPONENTS OF REGIONAL MARKETING IN THE
FIELD OF CULTURE

Jozef Viskupic

Abstrakt

Prispevok analyzuje Specifikd marketingu regiénu v oblasti kultiry na uzemf
Trnavského samospravneho kraja. V tvodnej Casti prispevok ponuka stru¢ny
prehlad teoretickych vychodisk pri vymedzovani zakladnych pojmov, s ktorymi
do velkej miery operuje. Objasiiuje pojmy ako marketing v hodnotovej
paradigme trvalo udrZatelnej spolo¢nosti, marketingova stratégia, a tiez
pojmy kultira a kultirna stratégia, s osobitnym zretelom na marketing regiénu
v oblasti kultury. Nasledne predstavuje konkrétne opatrenia, stratégie a
aktivity v oblasti rozvoja kultiry na izemi Trnavského samospravneho kraja.
Tieto na zaklade dostupnych zdrojov konfrontuje s poznatkami o c¢innosti
ostatnych samospravnych krajov Slovenskej republiky, predovSetkym vo
vztahu k susediacim Bratislavskym samospravnym krajom a Trencianskym
samospravnym krajom. Prispevok ramcuje organiza¢ni bazu Trnavského
samospravneho kraja pre marketingové aktivity v oblasti kultiry - z pohl'adu
poctu a alokdacie kultirnych zariadeni v zriadovatel'skej p6sobnosti jednotlivych
krajov, ale taktiez v zriadovatel'skej pdsobnosti $tatu (Ministerstva kultary SR)
so sidlom na uzemi krajov. Metédami pouzitymi k dosiahnutiu zaverov boli
najma analyza primarnych zdrojov z pdsobnosti Trnavského samospravneho
kraja, ale aj marketingovych vychodisk, s ktorymi kraj pri svojej ¢innosti operuje.
Prispevok tiez uvadza zadkladné finan¢né ukazovatele sdvisiace s ¢innostou
a marketingovymi aktivitami kultirnych zariadeni kraja. V zavere prispevok
ponuka vysledné hodnotenia v oblasti kultirnych stratégif a aktivit Trnavského
samospravneho kraja, ako aj sibor odporucani spojenych najma s pripravou
strategického dokumentu s ndzvom ,Stratégia rozvoja kultiry TTSK" ktory kraj
povaZzuje za kl'i¢ovy aj pre nasledné nastavenie novej marketingovej komunikacie
a budovanie kvalitnych vztahov s verejnostou v oblasti kulttry.

Kltcové slova:
Elektronick4 komunikécia. Financovanie kultirnych organizacii. Kultara. Offline.

Online. Regionalna identita. Regionalna kultura. Udrzatelny marketing. Verejny
zaujem. Vizualna komunikacia.
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Abstract

The paper analyzes the components of regional marketing in the field of culture
in the Self-Governing Trnava Region. In the primary part, the paper offers a
brief overview of the theoretical background in defining the basic concepts with
which it operates. It clarifies terms such as marketing in the value paradigm of
a sustainable society, marketing strategy, as well as the concepts of culture and
cultural strategy, with particular reference to the region’s marketing in the field
of culture. Subsequently, it presents specific measures, strategies, and activities
in the field of cultural development in the Self-Governing Trnava Region. On
the basis of available resources, it confronts them with the knowledge of the
activities of other self-governing regions of the Slovak Republic, especially in
relation to neighboring Self-Governing Bratislava Region and Self-Governing
Trencin Region. The paper frames the organizational basis of the Self-Governing
Trnava Region for marketing activities in the field of culture - in terms of number
and allocation of cultural facilities in the founding competence of individual
regions, but also in the founding competence of the state (Ministry of Culture).
The methods used to reach the conclusions were mainly the analysis of primary
sources from the competence of the Self-Governing Trnava Region, but also
marketing bases with which the region operates in its activities. The paper
also presents basic financial indicators related to the activities and marketing
activities of cultural institutions of the region. In conclusion, the paper offers
final evaluations in the field of cultural strategies and activities of Self-Governing
Trnava Region, as well as a set of recommendations connected especially with
preparation of strategic document called “Strategy of Cultural Development of
Self-Governing Trnava Region”.

Key words:

Culture. Electronic Communication. Funding for Cultural Activities. Offline.
Online. Public Interest. Regional Culture. Regional Identity. Sustainable
Marketing. Visual Communication.

Uvod

Podla propozicii cielom konferencie ,Marketing Identity” je predstavit
sucasné vedomosti a skusenosti reflektujice marketingovi komunikaciu,
inovacie a suvisiace aktualne trendy. Téma pre tento roc¢nik bola pritom
stanovena postulovanim paradoxu, niekto by povedal oxymorénu:,, Offline
jenovyonline”. Chcem ocenit marketingovt Sikovnost jeho tvorcu,zméjho
pohladu vsak ide aj o vtipné pomenovanie fenoménu sticasnosti, ktorym
je znovuobjavovanie hodnoty autentickej, teda nesprostredkovanej
komunikacie. Dokument holandskej televizie VTRO pod nazvom ,Offline
is the new luxury“**, ktory som nedavno videl na YouTube, posiva tento

14 Offline is the new luxury. [online]. [2019-11-20]. Dostupné na: <https://
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postreh eSte dalej, ked hovori o offline komunikacii ako o novodobom
luxusnom tovare. V dobe globalizacie, nastupujiceho internetu veci,
technolégie blockchainu ¢i umelej inteligencie by sa takéto oznacenie
mohlo javit ako samoucelny prejav kontraridnstva. V skutocnosti
v8ak hovorime o fakte, ktory suvisi s presytenim donedavna este
nedostatkového a masovo nepristupného trhu elektronickej komunikacie
v realnom ¢ase. Clovek je socidlna a kultirna bytost, ktorej identita je
utvarana v dynamickej interakcii so spolo¢nostou. Socidlny Zivot nie
je moZné, zdravé ani ucelné zredukovat na elektronicki komunikaciu.
Plati to v kone¢nom doésledku aj pre interakciu v rovine spotrebitel,
zakaznik vs. predajca alebo dodavatel. Internet a socidlne siete ako jeden
z efektivnych marketingovych kanalov tu maji a budd mat’ aj v dohladnej
buddcnosti svoje a pravdepodobne ziasadné miesto. Masové rozsirenie
pristupu k informacidm a k moZnostiam ich vymeny, porovnavania
a vyhodnocovania v redlnom case vSak priniesli novy vektor fungovania
modernej spolo¢nosti, ktory je vSeobecne zndmy pod nazvom ,trvale
udrzatelnd spoloc¢nost®. Inak povedané, rozsirenie informovanosti
a nasledne lepsSie chapanie vzdjomnej prepojenosti a limitovanosti v
globalizovanom svete, viedlo k postupnej zmene spolocenskych a aj
zakaznickych preferencii smerom k dlhodobému c¢asovému horizontu,
smerom ku konceptu tzv. udrZatelnej spoloc¢nosti.

Prirodzene, aplikacia tohto konceptudobiznisuamarketinguma aj svojich
kritikov. Tak napriklad podla Johna F. Gaskiho tvrdenie, Ze ,, marketing md
vdcsiu socidlnu zodpovednost ako uspokojovanie zdkaznikov iba so ziskom,
je chybny a kontraproduktivny ndpad’, pricom argumentuje, ze “Aj ked’ st
marketingovi manazéri odbornikmi na uspokojovanie svojich zdkaznikov
so ziskom, nie su odbornikmi na definovanie a konanie vo verejnom
zdujme.” ' To je samozrejme Ciasto¢na pravda, avSak napriek uvedenému
dnes moZeme konstatovat, Ze v otdzke evolicie marketingu existuje
relativne Sirokd zhoda odbornikov.!® Kritérium trvalej udrZatelnosti
spoloc¢nosti sa stava Coraz viac urcujicim pre spotrebitelské spravanie,
a teda aj pre marketingové stratégie firiem a organizacii. Nahradzanie

www.youtube.com/watch?v=wzp6g1H52wQ>.

15 GASK], J. F: Dangerous Territory: The Societal Marketing Concept Revisited.
In Business Horizons, 1985, ro¢. 28, ¢. 4, s. 42. [online]. [2019-10-26].
Dostupné na: <https://kundoc.com/pdf-dangerous-territory-the-societal-
marketing-concept-revisited-.html>.

16 KUMAR, V,, RAHMAN, Z., GOYAL, P.: Evolution of Sustainability as Marketing
Strategy: Beginning of New Era. In Procedia - Social and Behavioral Sciences,
2012, ro¢. 37, ¢. 1, s. 482. [online]. [2019-10-26]. Dostupné na: <https://
www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1877042812007926>.
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umelohmotnych obalov obalmi z biologicky degradovatelnych
materidlov, konStrukcia vyrobkov s predpokladom naslednej
recyklacie, zniZovanie spotreby, uprednostiiovanie environmentalne
nezataZzujlcich spdsobov dopravy, regiondlnych produktov, ale tieZ
poZiadavka na otvorend komunikaciu firiem a organizacii, globalnu
zodpovednost, na dodrZiavanie pracovnych Standardov nadnarodnych
firiem aj pri zamestnavani v krajinach tretieho sveta a mnohé dalsie,
su toho dokladom. Novi paradigmu marketingu napokon dobre
vystihuje definicia prof. Philipa Kotlera: , Trvalo udrZatelny marketing je
spolocensky a environmentdlne zodpovedny marketing, ktory uspokojuje
potreby svojich sucasnych spotrebitelov a biznisu sticasne so zachovanim
alebo prehlbenim mozZnosti budiicich generdcif uspokojit svoje potreby.“*”

No a na tomto mieste je potrebné uviest, Ze koncept udrzatelnej
spolocnosti je nieco, Co uz z principu prirodzene patri do sféry verejného
sektora. Imperativ spolocenskej zodpovednosti, verejnoprospesnosti
a verejného zaujmu ma takpovediac v rodnom liste. Mohlo by sa preto
zdat, Ze pred verejnym sektorom nestoja nastolené otazky s takou
naliehavostou a problematicky, ako je tomu v komer¢nom sektore. Iste,
Ciastocne je to asi tak. Ako som uviedol, zmyslom existencie verejnych
inStitdcii nie je tvorba zisku, ich zakladnym poslanim je (1) regulacia
v oblastiach ich kompetencii a (2) zabezpecovanie verejnych sluzieb
v Sirokom zmysle slova. V pripade Zupy je podla zakona ¢. 302/2011 Z.
z. 0 samospravnych krajoch jej primarnou ulohou starat sa, o vsestranny
rozvoj svojho tizemia a o potreby svojich obyvatelov.” Rozmenené na
drobné je to cely rad ¢innosti, opatreni a aktivit, ktoré zZupa vykonava
na uzemi kraja prakticky vo vSetkych oblastiach zivota s vynimkou
oblasti bezpecnosti, obrany a zahrani¢nej politiky. Je to obrovska agenda
Casto so zadsadnym vplyvom na Zivot obyvatelov kraja. Otazka kvality
komunikacie medzi Zupou a obyvatelmi, podnikatelmi, navstevnikmi,
obcianskou spolocnostou a podobne je preto klticova a z ohladom na
rozsah pdsobnosti Zupy, vyzvou. Prvym predpokladom pre jej tispesné
zvlddnutie je systematické nastavenie tejto komunikacie ako sucasti
premyslenej stratégie marketingovej komunikécie kraja. U¢elom alebo
ambiciou tohto prispevku je analyzovat v zdkladnych parametroch
existujuci stav a popisat’ Specifikd marketingu regiénu v oblasti kultiry
v podmienkach Trnavského samospravneho kraja a to cez prizmu
paradigmy marketingu trvalo udrzatel'nej spolo¢nosti.

17 KOTLER, P, ARMSTRONG, G.: Summary Principles of Marketing. Sydney :
University of New South Wales, 2016, s. 111.

442



CONTEMPORARY & EFFECTIVE CULTURAL MARKETING

1 Vymedzenie pojmu kultira a regionalna kultira

Pre pojem kultiry existuje mnozstvo definicii. Podla jednej z najstarsich
od E. B. Tylora: ,Kultiira alebo civilizdcia je komplexny celok, zahrnujtci
poznanie, vieru, umenie, mordlku, zdkony, obycaje a ostatné spdsobilosti
a zvyklosti, ziskané c¢lovekom ako ¢lenom spolo¢nosti” ® Kultdra je
urcujuci a stmelujici prvok ludskej spolo¢nosti. Napriek skutocnosti,
Ze dnesSny svet sa zda byt mens$i, ako sa zdal byt generacii naSich
rodicov, svet ako ,globalne dedina“ je stdle skor futuristickou ideou,
ako skutocnostou. Kultira vo vSeobecnosti, ale aj regionalna kultdra
je neoddelitelnou sucastou identity cloveka. Nech uZ sa v priebehu
Zivota ocitne povedzme z pracovnych dévodov kdekolvek, socialne
a estetické predstavy o uspokojivom Zivotnom Style nadobudnuté
v procese socializacie, ho budu vzdy sprevadzat. Pojem regionalna
kultira v podmienkach Trnavského samospravneho kraja (dalej aj
ako “TTSK“) nie je pritom vzdy jednoznacny, je potrebné chapat ho
v kontexte vyplyvajicom z geografického ohranicenia kraja. Trnavsky
samospravny Kkraj predstavuje narodnostne, ale aj inak subkultirne
bohato Clenity regidn, so zastipenim viacerych jazykov, nareci, zvyklosti,
nabozenského vyznania a podobne. Zaroven, subkultirne ohranicenia nie
su vZzdy vymedzené hranicami izemnospravneho ¢lenenia a prirodzene
prekracuju administrativne hranice kraja.

2 Formy podpory rozvoja kultiry Trnavského samospravne-
ho kraja

Trnavsky samospravny kraj podporuje rozvoj kultiry na svojom tzemi
viacerymi formami:

I) Zriadovanu kultiru, teda kultdrne organizacie v zriadovatelskej
posobnosti TTSK predovsetkym formou priamych finan¢nych prispe-
vkow.

Il) Organizicia vlastnych podujati - event manaZzment v gescii kraja.

) Nezriadovanu, alebo neprofesionalnu kultiru prostrednictvom via-
cerych dotacnych schém:

a) dotacna schéma TTSK ,Podpora kultirnych, umeleckych aktivit a
mladeze”;

18 GEIST, B.: Sociologicky slovnik. Praha : Victoria Publishing, 1992, s. 198-199.
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b) dota¢ny program ,Ochrana pamiatkového fondu“;
c) dotacny program ,Regionalne a nadregionalne aktivity*;
d) participativny rozpocet TTSK (od r. 2019);

e) dotacny systém ,Fond na rozvoj Trnavského kraja“ (od r. 2020).

Trnavsky samospravny kraj je z pomedzi krajov najmensi z pohladu poctu
obyvatelov, ale aj z pohladu velkosti svojho rozpoctu. Naopak z pohladu
poctu kultirnych zariadeni vo svojej zriadovatelskej posobnosti,
Trnavsky samospravny kraj patri s 18 zariadeniami medzi vacsie kraje.
Je to viac ako dvojnasobok oproti Bratislavskému samospravnemu kraju,
ale aj viac, ako susedny Trenciansky samospravny kraj.

Tabul'ka 1: Vydavky krajov podla funkc¢nejKlasifikacie na ,rekreaciu,
kultiiru a nabozenstvo“ za rozpoctovy rok 2018

Pocet Celkové
Samospravny Kkraj kultirnych vydavky! Vydavky na kultaru**
zariadeni* v roku 2018
PreSovsky 27 202,2 mil. € 15,9 mil. € 7,86%
samospravny kraj
Kosicky samospravny | 23 177,78 mil. € | 9,8 mil. € 5,51%
kraj
Banskobystricky 22 167,17 mil. € | 8,24 mil. € 4,93%
samospravny kraj
Zilinsky samospravny | 22 198,34 mil. € | 11,56 mil. € 5,83%
kraj
Nitriansky 21 186,65 mil. € | 13,36 mil. € 7,16%
samospravny kraj
Trnavsky 18 134,45 mil. € | 6,8 mil. € 5,06%
samospravny kraj
Trenciansky 12 145,92 mil. € | 5,25 mil. € 3,60%
samospravny kraj
Bratislavsky  samo- | 7 162,26 mil. € | 7,78 mil. € 4,79%
spravny Kraj
pocet Kulturnych zariadeni v zriadovatelskej posobnosti samospraviieho kKraja

** yydavky rozpoctu podla funkénej klasifikacie na ,rekredciu, kultiiru a nabozenstvo*
Zdroj: Prehlad rozpoctov samosprdvnych krajov za rok 2018. [online]. [2019-10-
26]. Dostupné na: <http://www.rozpocet.sk/web/# /rozpocet/SAM/celky/3>.

VSetky zriadované kultirne inStitdcie st samostatnymi pravnickymi
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osobami, hospodariacimi ako prispevkové organizicie. Pri
vyhodnocovani financovania zriadovanych organizacii v oblasti kultury
a suvisiacich marketingovych aktivit je preto potrebné vziat do tvahy, Ze
ide o prispevok, a kultirne zariadenia svoju ¢innost financuju aj z inych
dopliiujucich zdrojov, predovsetkym z grantov a dotacnych schém.
Prispevok TTSK zahfiia v poloZke prevadzkové naklady aj vydavky na
propagaciu, ako sucast marketingovych aktivit kultirnych zariadeni.
Pokial ide o kapitalové vydavky, rozpocet kapitalovych vydavkov TTSK
na rok 2018 bol schvaleny v decembri 2017 bez rozpisu do jednotlivych
oblasti, teda aj bez rozpisu pre kultirne organizacie. Novozvolené
vedenie Zupy vSak v priebehu roka 2018 ndaslednymi udpravami
rozpoctu v priebehu roku 2018 urcilo rozpis kapitalovych prispevkov
kultdrnych organizacii v zriadovatelskej pdsobnosti TTSK navysSenim o
sumu 728.148,35 €. Tieto zdroje pokryli rekonstrukciu fasaddy a okien
Divadla ]J.Palarika v Trnave, rekonstrukciu strechy Kopplovej vily Galérie
Jana Koniarka v Trnave, zabezpecovacie systémy v Balneologickom
muzeu Imricha Wintera v PieStanoch, rekonstrukciu Vlastivedného
domu v Samorine - Zitnoostrovského muzea v Dunajskej strede,
odvlhcenie kniZnice Zapadoslovenského muzea v Trnave, rekonstrukciu
Robotnickeho domu Vlastivedného muizea v Hlohovci, odvlh¢enie budovy
Galery Nova Zitnoostrovského osvetového strediska v Dunajskej Strede.
Financ¢né prostriedky pridelené v ramci investicii pre oblast kultiry
sliZia nielen na poskytovanie sluZieb v oblasti kultiry, ale sd zaroven
vkladom do ochrany kultirneho dedi¢stva v Trnavskom samospravnom
kraji, o ma priamu sudvislost’ s rozvojom cestovného ruchu, turizmu a
cezhranicnej spoluprace. Trnavsky samospravny kraj podporoval rozvoj
kultdry aj prostrednictvom Uradu TTSK - financovanim organizovania
najvyznamnejsich podujati kultiry - festivalov, vystav, oslav vyroci
vyznamnych historickych udalosti, vyro¢i vyznamnych dejatelov nasich
dejin a prostrednictvom organizacii kultiry sa zabezpecilo vydanie
publikacii, napr. katalégu k vystave Young Slovak Contemporary Art,
ktord sa uskutocnila v St. P6ltene.

3 Kulturne organizacie v zriadovatel'skej posobnosti TTSK

Trnavsky samospravny kraj utvara podmienky na tvorbu, prezentaciu
a rozvoj kultirnych hodnét a kultirnych aktivit a taktiez sa stara o
ochranu pamiatkového fondu prostrednictvom 18 organizacii kultury
vo svojej zriadovatelskej posobnosti. Medzi tieto zariadenia patria
divadlo, kniznice, muze3, galérie, osvetové strediska, ako aj hvezdaren s
planetariom.
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Obr. 1: Mapa kultirnych zariadeni Trnavského samospravneho
kraja
Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabul'ka 2: Zoznam kultirnych zariadeni

Divadlo:

)
KniZnice:

2. KniZnica Juraja Fandlyho v Trnave

3. Galantska kniznica v Galante
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4. Zitnoostrovska kniznica v Dunajskej Strede
5. Zahorska kniZnica v Senici
6. Vlastivedné mizeum v Galante
7. Zitnoostrovské mizeum v Dunajskej Strede
8. Zahorské mizeum v Skalici
9. Zapadoslovenské muzeum v Trnave
10. Vlastivedné mizeum v Hlohovci
11. Balneologické mizeum Imricha Wintera v PieStanoch
12. Zahorska galéria Jana Mudrocha v Senici
13. Galéria Jana Koniarka v Trnave
14. Galantské osvetové stredisko
15. Zitnoostrovské osvetové stredisko v Dunajskej Strede
16. Zahorské osvetové stredisko v Senici
17. Trnavské osvetové stredisko
Hvezdaren a planetarium:
18. Hvezdaret a planetarium Milana Rastislava Stefanika v Hlohovci

Zdroj: Vlastné spracovanie

Okrem siete kultirnych zariadeni na tzemi kraja dopliiaji taktieZ
zariadenia, ktorych zriadovatelom je obec, mesto, Stat, alebo dokonca aj
neverejny zriadovatel. Pre ucel tohto prispevku sa dalej zaoberam len
kultirnymi zariadeniami, ktorych zriadovatelom je Stat. Pocet tychto
kultirnych zariadeni sa naprie¢ jednotlivymi samospravnymi krajmi
znaéne lisi. Upln itné nie ma z toh hl’

mospravny kraj s hlavnym m m Slovenskej r liky Bratisl ,
ktora je centrom nie len regiondlnych, ale 25 celoStatnych kultirnych
in$titacii'®, vratane tych ,erbovych“:

e Slovenského narodného divadla,
¢ Slovenskej narodnej galérie,
e Slovenského narodného muzea a dalsich.

19 Organizdcie v zriadovatelskej pdsobnosti MK SR. [online]. [2019-10-26].
Dostupné na: <http://www.mksr.sk/organizacie-ministerstva-c.html>.
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Na tizemi TTSK sa nachadzaju iba 3 $tatne kultirne zariadenia:

¢ Dom umenia PieStany,
¢ Hudobné muzeum so sidlom v Kastieli v Dolnej Krupej,
¢ Muzeum holokaustu v Seredi.

Pre porovnanie, na Uzemi Trencianskeho samospravneho kraja je 5
takychto institucii:

e Miuzeum Slovenskych narodnych rad v Myjave,

e Miuzeum Bojnice,

e Dom Karpatskonemeckého spolku v Handlovej,

¢ Dom Karpatskonemeckého spolku v Nitrianskom Pravne,
e Mdzeum M. R. Stefanika, Ko$ariska.

4 Analyza stavu marketingovej komunikacie TTSK v oblasti
Kultary

Marketing kultiry v porovnani s inymi sektormi, je eSte stale relativne
malo spracovanou oblastou marketingu na Slovensku. Kultira ako
Specificka oblast’ Zivota spoloCnosti sa viaze s pojmami ako sloboda,
nesputanost, kreativita, nezavislost a v naSom kultirnom priestore jej
aktéri uz tradi¢ne hladia na marketing s neddverou. Suvisi to nepochybne
s pociatkami marketingu a jeho ziZenym zameranim na predajnu stranku
veci, casto bez ohladu nakvalitu ¢iiné aspekty predavaného produktu. Ako
som v uvode nacrtol, dneSny marketing sa zasadne posunul a zmenil, ale
je faktom, Ze umenie a kultira su v kontakte s marketingom takpovediac
esSte vzdy ,opatrné“. Trnavsky samospravny kraj nema v sucasnosti
spracovanu osobitnu stratégiu komunikacie pre oblast kulttiry a podl'a
dostupnych informacii takuato Specializovanu stratégiu pre oblast kultury
nemaju ani ostatné samospravne kraje. V tomto kontexte, zakladnym
dokumentom, ktory by mal formovat aj marketingovi komunikaciu
TTSK v oblasti kultiry, by mala byt ,Stratégia rozvoja infrastruktary
kultury, kultirnych institdcii a kultdrnych aktivit na izemi Trnavského
samospravneho kraja“, ktora vSak bola prijata prakticky pre desiatimi
rokmivdecembri 2008 aje zrejmé, Ze uz nezodpoveda aktualnym vyzvam
a potrebam moderného kraja. Trnavsky samospravny kraj po nastupe
nového vedenia preto inicioval vypracovanie Uplne novej ,Stratégie

rozvoja kultiry TTSK" ktora bude zarovein zakladnym podkladom pre

vypracovanie marketingovej stratégie TTSK, zahrnujicej aj oblast
kultiry. Podla schvaleného harmonogramu predstavenie novej stratégie
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kultdry sa predpoklada v II. polroku 2020. V sdcasnosti sa spractva
analytickd cast dokumentu, po ktorej bude nasledovat vypracovanie
strategickej Casti a nasledne akéného planu aj s predikciou rozpoctu.

4.1 Neviditelny vs. otvoreny urad

Vratimsapretokaktualnemustavuavychodiskdm stucasnejmarketingovej
komunikacie TTSK v oblasti kultiry. Nové vedenie Zupy spaja svoje
posobenie od zaciatku s tusilim o transformaciu TTSK a kultdrnych
organizacii v jeho zriadovatelskej pdsobnosti v stlade s viziou tzw.
otvoreného dradu. Koncepcia ,Otvoreny tirad“ je najmé vyzva nastavenia
bazalnej komunikacie politik Zupy dovnutra ako aj navonok, a teda aj
vytvorenie uc¢inného a autentického ramca marketingovej komunikécie.
Jednym z dolezitych vyrazov tejto koncepcie je nastavenie obojsmernej
komunikacie vo vektore ,kultirna institiicia = kraj a kraj = kultirna
inStitacia® V tomto ponimani je zapojend synergia komunikacnej sily
kazdej regionalne pdsobiacej institiicie a naopak. Organizacia kultirnych
podujati samotnym krajom, ich propagicia, ako aj grantova podpora
organizovania kultirnych eventov Statom, resp. samospravami ¢i inymi
subjektami (OZ, nadacie a iné) tvori dolezity pilier koncepcie , otvoreny
urad® Cize unikatny spdsob Specifického marketingu v oblasti kultary.
Dalej sti¢astou konceptu ,otvoreného uradu“ je aktivna spolupraca
s mimovlddnymi organizaciami, napr. Utdpia, Cvernovka, Zastavme
korupciu, Living Memmory, WellGiving na témach ako je transparentny
urad, prevencia korupcie, debyrokratizacia, alebo obcianske vzdelavanie.
Dolezitou sucastou tohto usilia je nastavenie novej kvality marketingovej
komunikacie a budovania kvalitnych vztahov s verejnostou - vratane
oblasti kultiry. Trnavsky samospravny kraj uzavrel dna 4. 10. 2019
s Univerzitou sv. Cyrila a Metoda Memorandum o spolupraci a na tomto
zaklade ma zaujem o spolupracu aj s organizatorom tejto konferencie,
s Fakultou masmedidlnej komunikacie v oblasti marketingu.
V organizaénej $truktire Uradu TTSK bolo v rdmci odboru komunikécie
vytvorené samostatné oddelenie marketingu a propagacie, ktorého
ulohou je aj koncep¢né uchopenie marketingovych ¢innosti v ramci
uradu a zriadovanych organizicif.

Na podporu marketingovej komunikacie TTSK vyuZziva rézne ,online”
i ,offline” nastroje:

e zavedenie tzv. odpoctového systému riadenia kultdrnych institicii
(5-ro¢ny mandat riaditelov). Vyberovy proces vedenia zariadeni
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obsahuje predloZenie koncepcie rozvoja tychto organizacii a viziu
marketingovej komunikacie danej inStitucie;

e parciadlne koncepcie rozvoja jednotlivych kultdrnych institucif tvoria
vychodisko pre ,Stratégiu rozvoja kultdry TTSK";

¢ nové moderné logo a nova vizualna identitu samospravneho kraja
zadefinovana;

¢ vdizajn manuali;

¢ Uplne nové moderné webové sidlo samospravneho kraja;

e aktivna podpora propagicie na klucovych sociadlnych sietach
(Facebook, Instagram, YouTube, Twitter);

e aktivne vyuZivanie ,outdoor” vizudlnej komunikacie (billbordy,
polepy sluZobnych vozidiel, plagaty vo verejnej doprave);

e osadenie svetelného loga TTSK na budove Uradu TTSK;

e printové média - vlastné noviny + inzercia;

¢ vydanie mimoriadne Uspes$nej regionalnej kucharky;

* mimoriadne vydanie novin k 30. vyroc¢iu NeZnej revolucie;

e zavedenie tradicie ,Dila otvorenych dveri“ na Urade TTSK;

¢ amnohé dalSie.

Dolezitym aspektom prakticky kazdého z vysSie uvedenych nastrojov
podpory marketingovej komunikicie je otazka kvality vizualnej
komunikacie. Vizualna komunikacia sa casto povazuje za ,zakladny
kamen"“, od ktorého by sa mala odvijat akakolvek dalSia marketingova
komunikacia a propagacia. Vizualna komunikacia Setri Cas, zanechava
dojem a emdciu a predovsetkym napomaha budovat identitu. Trnavsky
samospravny kraj vykonal zakladnt analyzu existujiceho stavu vizualnej
komunikacie svojich kultirnych zariadeni. Nasledujica tabulka
sumarizuje vysledok, t. j. popisuje v akom stave sa po vizualnej stranke
nachadzaji komunikacné kanaly kultirnych zariadeni zriadenych
Trnavskym samospravnym Kkrajom na nasledujicich informacnych
kanaloch:

e webova stranka,

e socidlne siete Facebook a Instagram,
e printova prezentacia (plagaty letaky a.i.).
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Tabul'ka 3: Stav vizualnej komunikacie kultirnych zariadeni TTSK

Kultirne zariadenie www stranka Facebook Igr:;:': Print
plagaty
s me-
1. Divadlo Jana Palérika www.djp.sk iadku |V pori- sacnym
v Trnave . v poriadki | o dku pro-

v poriadku gramom
st nedo-
statofné

2. Zapadoslovenské www.zsmuzeum.sk lepgit . nedosta-
muzeum v Trnave . s zlepsit nema tocné
nedostatocna

www.muzeum.sk/

vlastivedne-muze-

3. Vlastivedné mizeum um-v-galante.html | nedosta- . nedosta-
. nema .
v Galante tocné tocné
nema vlastnu

stranku

www.za-

4. Zahor.sk.e muzeum horskemuzeum.sk Zlepsit nemé Zlepsit
v Skalici

v poriadku

http://muzeumbhlo-

5. Vlastivedné muzeum hovec.sk/ . . nedosta-
. nema nema 2
v Hlohovci tocné

v poriadku

www.balneomuze-

6. Balneo}oig,lrcke muze- um.sk Zlepsit nema Zladr}y
um v Piestanoch plagat

v poriadku

www.muzeum.

. sk/zitnoostro-
7. Zitnoostrovské muze- | vske-muzeum-v-du-
i wip . nedosta-
um najskej-strede.html | zlepSit nema .
tocné
v D. Strede
nema vlastnu
stranku
8. Galéria Jana Koniarka sk
v Trnave WWW.gJK.s . v pori- .
v poriadku adku v poriadku

v poriadku

www.zahorskagale-

9. Zahorska galerla} ]_ana ria.zupa-tt.sk nevdo,sta- nems Zlepsit
Mudrocha v Senici tocné

nedostato¢na

www.kniznicatrna-

10. KniZnica Juraja | va.sk Zlensit nema nedosta-
Fandlyho v Trnave P tocné
nedostatocna
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http://www.djp.sk
http://www.zsmuzeum.sk
http://www.muzeum.sk/vlastivedne-muzeum-v-galante.html
http://www.muzeum.sk/vlastivedne-muzeum-v-galante.html
http://www.muzeum.sk/vlastivedne-muzeum-v-galante.html
http://www.zahorskemuzeum.sk
http://www.zahorskemuzeum.sk
http://muzeumhlohovec.sk/
http://muzeumhlohovec.sk/
http://www.balneomuzeum.sk
http://www.balneomuzeum.sk
http://www.muzeum.sk/zitnoostrovske-muzeum-v-dunajskej-strede.html
http://www.muzeum.sk/zitnoostrovske-muzeum-v-dunajskej-strede.html
http://www.muzeum.sk/zitnoostrovske-muzeum-v-dunajskej-strede.html
http://www.muzeum.sk/zitnoostrovske-muzeum-v-dunajskej-strede.html
http://www.gjk.sk
http://www.zahorskagaleria.zupa-tt.sk
http://www.zahorskagaleria.zupa-tt.sk
http://www.kniznicatrnava.sk
http://www.kniznicatrnava.sk

www.zahorskak-
11. Zahorska niznica.eu win . wip
oy L zlepsit nema zlepSit
kniZnica v Senici
slaba
www.galantskak-
12. Galantska niznica.sk nedosta- . nedosta-
oy . nema P
kniznica to¢né tocné
nedostatotna
3. thnoost.rovs.ka www.kniznicads.sk nedosta- ) nedosta-
kniZnica v Dunajskej toiné nema toiné
Strede nedostato¢na
14. Trnavské os- www.osvetatt.sk . . nedosta-
. ) nema nema .
vetové stredisko vz tocné
nedostatotna
www.osvetaga.
15. Galantské zupa-tt.sk . . nedosta-
. : nema nema .
osvetové stredisko tocné
nedostatocna
16 Zahorske | Mwwosvewmsen- |
osvetové stredisko ’ . ma zlepsit
v Senici . tocne
slaba
17. thnoqstrovs_ke 0s- www.osvetads.sk . ) nedosta-
vetové stredisko v D. zlepsit nema v
v to¢né
Strede zlepsit
18. Hvezdarefi a plan- www.hvezdaren.org " ) nedosta-
etarium M.R.Stefanika zlepsit nema toiné
v Hlohovci nedostatotna
egenda:

je v poriadku

je CiastoCne v poriadku / potrebné zlepsit

je nedostatocna
Zdroj: Vlastné spracovanie

Zvyhodnotenia tabul'ky vyplyva, Ze vizuadlnu komunikaciu zodpovedajicu
sucasnym Standardom majt len 2 zariadenia z 18-tich. Trom zariadeniam
je nutné ju zlepSit a aZ pre 13 je nevyhnutné ju prepracovat, alebo
vytvorit celkom novt s pripadnou novou vizuadlnou identitou.

Zaver
Trnavsky samospravny Kraj bol spolu s ostatnymi krajmi zriadeny v roku
2001, teda presne pred 18 rokmi. Z pohladu zivota ¢loveka to je dospelost,

z pohladu tizemného samospravneho celku to je uz otazne. Meradlom
uspechu fungovania samospravnych krajov by mala byt spokojnost
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obyvatelov a v idedlnom pripade internalizovany pocit regionalne
zdielanej identity. Podla niektorych expertov” skiimajicich dGspesné
priklady vzniku novych regiénov (napr. BAdenska-Wuttenberska), na
vytvorenie spolo¢nej identity je potrebnych pribliZne dvadsat rokov
20 Samozrejme za priaznivych okolnosti, z ktorych prva je dlhodoba
ekonomickaprosperita. To, Ze takéto strategické zameranie marketingovej
komunikacie je v najlepSom zdujme samospravneho kraja potvrdzuje
prof. AZbuchea ,Budovanie tispe$nej znacky regiénu pomdha krajindm,
mestdm a regiénom transformovat svoj image z klasického poskytovatela

verejnych sluZieb na obraz uspe§ného miesta pre Zivot, prdcu, podnikanie
i oddych, bertic ohlad na lokdlne Specifikd a ponuku konkrétneho stiboru

sluzieb Specifickych pre ten-ktory regién. Zdkladom budovania lokdlnej
znacky prameni z kombindcie ekonomickych, politickych a kultirnych
faktorov”....."budovanie lokdlnej znacky je ovela komplexnejsi proces neZ
budovanie znacky produktu komercného charakteru, nakolko zahiria
omnoho viac nezdvislych entit a aktérov. V konecnom désledku zabezpecluje
budovanie regiondlnej stratégie zaloZenej na silnej lokdlnej znacke vznik
prosperujicich vztahov a dlhodobého rastu. Stabilnd ekonomika sa
ndsledne odzrkadluje v hodnote tejto lokdlnej znacky, z ktorej prameni
zvysenie reputdcie regiénu medzi potencidlnymi investormi, ndvstevnikmi
Ci turistami. Pozitivne dopady budovania tspesnej znacky nemaji dopad
len navonok, ale aj smerom dovntitra regiénov - vedu k silnejsej lokdlnej
komunite, ndrastu obCianskej zaangaZovanosti a participdcie.”?!
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