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Editorial 3

Mili Citatelia a sympatizanti,
prave drzite v rukach jarné vydanie slovenskej edicie vedeckého ¢asopisu Global Media
Journal s hlavnou témou Multikulturalizmus a média - svet médii po Charlie Hebdo.

Sucasna globalna situacia opét stavia profesie v médiach pred nové vyzvy. Medialna
scéna sa dostala do velmi osobitych i nezavideniahodnych podmienok. V januari minulé-
ho roka sme boli cez videa na socialnych sietach takmer priamymi svedkami barbarskej
invazie radikalov do parizskej redakcie Charlie Hebdo. Na strankach dennikov zépasilo
Grécko s nelahkou ekonomickou situaciou, tyzdenniky hovorili 0 zmendch v Eurdpskej Unii. Stary kontinent
navstivili statisice ute¢encov. Pojem multikulturalizmus sa v dnesnej dobe zacina odklanat od pozitivneho sta-
vu asimilacie v jednom spoloénom svete. V najhorSich pripadoch, od subjektivnych blogov aZz po spravodajské
webové portaly, sa z multikulturalizmu stava skor hrozba.

Kto sme a kto st oni? V koho prospech pracuju dnesné média? Mohli by média prispievat k vzajomnému
porozumeniu medzi narodmi alebo naopak, manipuluji masy k spolo¢nej nenavisti? St ludia z médii v bezpe-
¢i, ked vyjadruju svoje nazory? Ma nabozenstvo vplyv na osobnost novindra? Je dnes sloboda médii va¢Sou
vyzvou nez v minulosti? Ako ovplyviiuje stc¢asna situacia v medialnom svete oblast reklamy a marketingu?

Aj na takéto otazky sa snazili najst odpovede prispievatelia v hlavnej téme jarného vydania Global Media
Journal.

V otvorenej sekcii sa autori venovali tétmam medialneho piratstva v digitalnom svete na Ukrajine, médiam
v procese transforméacie v Ruskej federacii, komunikacnym zrucnostiam hovorcov, technolgiam, modelom
vyroby a spotrebe, ale aj novym trendom v planovani a konzumacii médii.

V sekcii vyskum mozno najst ¢lanok venovany dejinam medialneho vyskumu v Nemecku.

V doktorandskej sekcii sa vedecki pracovnici z medialnej oblasti venovali témam ako meranie efektivity
v PR, novym trendom v marketingovom manaZzmente alebo fenoménu medialneho varenia.

\/ z&vere prinaSame recenzie troch vedeckych publikécii v suvisiacej problematike.

Zelam prijemné ¢itanie a vela indpiracie pri pisani novych vedeckych $tadii.

PhDr. Zuzana lhnatova, PhD.
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From Charlie Hebdo to Stade de France:
the Mediatization of Religion
as a Challenge for Journalism

VICTOR KHROUL
Journalism Faculty, Lomonosov Moscow State University, Moscow, Russia

ABSTRACT

Starting from the question about the role mass media play in the escalation of terrorism (“cartoon scandal”
in Denmark, Charlie Hebdo shootings in France), the paper is focused on basic theoretical aspects of the me-
diatization of religion. Underestimation by journalists the role of religion in the public life leads to unexpected
media effects, suggests the author. He critically examines the coverage of religious life by Russian media and
proposes a normative model of interactions between media and religion based on the principles of transpar-
ency and availability of well-articulated religious values. The model criteria may also be considered as a check-
list for empirical evaluation of the mediatization of religion.

KEY WORDS:
media; mediatization of religion; Russian media, public opinion; dialogue; normative mode/

Introduction

harlie Hebdo terrorists’ attacks on the 7th of January, 2015 were directly connected to journalism, and

journalists were the main targets of terrorists, suicide bombings at the Stade de France and shootings

in other places in Paris on the 13th of November, 2015 were not so evidently correlated with mass
media. However, in both cases the question if journalists and mass media played a provocative role in the
escalation of terrorism would be reasonable.

The mediatization of religion during last years (within the remapping the sacred and the profane in the
public sphere) became an increasingly important area in the public life and a visible challenge for journalism
- unexpectedly to journalists, since many of them considered the coverage of religious issues to be marginal
and not so important in comparison to the coverage of politics, economics and even sports.

The lack of journalistic self-reflection, low level of media social mission comprehension and the igno-
rance of possible consequences sometimes led external structures (political, economical, social) to raise
their warning voices. For example, Russian Parliament (The State Duma) on the 23rd of January, 2015
called all journalists for more accurate and professional coverage of religious life in Russia and abroad.
“The State Duma calls on all media and all journalists in Russia and foreign countries in covering the events
of areligious nature to be guided by the principles of ‘do no harm’, with special responsibility and sensitivity
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refer to the publication of materials that may affect and offend the religious feelings of citizens”, the Duma
statement says (Gosduma, 2015).

However, ethical dilemmas for covering religion is a consequence of the conflict of two basic freedoms
-freedom of speech and freedom of religion. The overexposure of the first one and underexposure of the sec-
ond one in the secular society multiplied to different understanding of what is possible and what is impossible
in modern European and traditional Muslim cultures (besides other political and economic reasons) led to the
tragic shootings at Charlie Hebdo office. And this is a sad reminder that religion still does matter - in the XXI
century, not only in medieval times...

Why religion matters

The milestone book “Culture matters. How Values Shape Human Progress”, published in the beginning
of @ new millennium (Harrison and Huntington, 2000), marked an essential shift in academic discourse with
respect to culture. Addressed mostly to economists and politicians who tended to think in the paradigm of
universally applied determinant factors of development and progress, the book called on them to take culture
into serious consideration.

Reminding readers that “for many economists, it is axiomatic that appropriate economic policy effec-
tively implemented will produce the same results without reference to culture”, the book editor Lawrence
E. Harrison (2000, p. xxiv) writes: “The role of cultural values and attitudes as obstacles to or facilitators of
progress has been largely ignored by governments and aid agencies. Integrating value and attitude change
into development policies, planning and programming is, | believe, a promising way to assure that, in the next
fifty years, the world does not relive the poverty and injustice that most poor countries, and underachieving
ethnic groups, have been mired in during the past half century”.

After examining the link between values and progress, the relationship between culture and institutions,
and various aspects of cultural change, the scholars came to the conclusion that culture really matters.

May we suggest the same regarding religion in the context of media? Does religion really matter for media
and public sphere in the beginning of a new millennium? And, furthermore, what are the consequences of this
impact for media and communication studies?

“Yet culture, in the sense of the inner values and attitudes that guide a population, frightens scholars”,

stated David Landes (2000, p. 2).
Following his observation we have to state that religion as subject of research and as an essential actor
in media systems still frightens journalism and communication scholars. Gender, xenophobia, nationalism
and, the digital divide attract much more attention and generate many more papers in media research
discourse.

But, at the same time, there are some positive shifts in this direction on both international and national
levels. Religious impact on the different sub-systems of society during the last decade draws the attention of
prominent philosophers more and more. The book “The Power of Religion in the Public Sphere” published
in 2011 in New York brought together the reflections of Jurgen Habermas, Charles Taylor, Judith Butler and
Cornel West resulting in a live dialogue on a vibrant subject (2011).
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Rethinking traditional approaches, scholars evidently show that many ideas about religion and public life
are myths still rooted not only in mass consciousness, but also in academia, among researchers and faculty
members. Critically warning against a “polarized” framing of the subject, the book reminds readers that re-
ligion is not totally private nor totally irrational, and the public sphere is not necessarily the place for radical
deliberation on religion if the analysis is to be deep and objective.

Calling for a “radical redefinition of secularism”, Charles Taylor (2011, p. 34) proposes the revision of
“mantra-type formulae like ‘the separation of church and state’ or the necessity of removing religion from
public space”.

Recently printed books, analyzed below, are more convincing both the academy and media managers
that religion does matter. And also inspire scholars to deeper reflection. .

Having started with the “culture matters” suggestion, we have to remind ourselves that in many societies
the culture is rooted in religion and, despite of secularization, is still fed and inspired by religion as its core,
basic structural element.

“Religion is threatening, inspiring, consoling, provocative, a matter of reassuring routine or calls to put
one’s life on the line. It is a way to make peace and a reason to make war”, emphasized Craig Calhoun (2011,
p. 118). “Religion is an amazing phenomenon that plays contradictory roles in peoples lives. It can destroy
or revitalize, put to sleep or awaken, enslave or emancipate, teach docility or teach revolt”, stresses Iranian
sociologist Ali Sharyati (quoted from Hazleton, 2009, p. 19).

Religion and media: remapping the field

Religions are actualized not only in the modes of practice and worship, but they also have manifestations
in the public sphere of certain society, and they became a subject of research with a long history (Mitchell and
Marriage, 2003; Meyer and Moors, 2006; Stout, 2006; Taylor, 2007).

The terms describing vibrant and complex relations between religion and media as a social sub-systems
and influent institutions - interplay, interaction, dialogue, cooperation, competition, conflict, etc - more and
more often find themselves under the ‘umbrella’ of the very new notion of the mediatization creatively gener-
ated by someone and smartly applied to religion by Stig Hjarvard (2008).

For a very short period the booming process called “the mediatization of everything” (Livingstone, 2009,
p. 1) spread over the globe as an academic pandemia (Lundby, 2014). The term mediatization is being used
here, there and everywhere - sometimes wisely and effectively, bringing promising results and opening new
research areas, sometimes... But we are not intended to start the critical analysis of mediatization right now.

We just agree with Mia Lovheim (2014, p. 547) that “the use of the concept mediatization to theorize
changes in religion as a social and cultural activity needs to be discussed against the background of chang-
es in the presence of religion in contemporary society”. Functionally our approach is in line with Hjarvard’s
(2008) understanding of mediatization. He suggested that religion can no longer be studied separately from
the media, because a) media are for most people the primary source of their religious knowledge and religious
imagination in daily life; b) some social functions of religion are now primarily the functions of media and c¢)
religious institutions use media logic, media framing for their actions.



Hlavna sekcia/Main section 9

Covering religion in mass media is becoming more important and at the same time more problem-
atic. More and more media scandals are rooted in misunderstanding or even in bad reporting on religious
iSSues.

Giving historical analysis of media-religion mutual relations and influences, American scholar Stewart
M. Hoover (2002, p. 26) writes: “In fact, religion and media have been closely linked since at least the
Reformation, and it is axiomatic that modes of communication we might also call ‘media,’ such as oral per-
formance, ritual, and dress, are fundamental to our understanding of pre-Reformation religion as well. Thus,
when we contemplate questions of the fate of religion in an age dominated by the media, we must begin with
the realization that as a system of meaning and signification, religion has always been inextricably linked to
modes of communication”.

Media and religion as social institutions of civil society may find themselves in conditions of competition -
and conflict - because both claim to be value-based referees in public life . If religion and media are expanded
from a more narrow notion of social institutions to a wider concept of domains - they sustain tensions as the
domains of evaluating, labeling, measuring, praising and condemning.

The “dualistic” approach to media and religion is still dominates academic discourse, where both sub-
systems are described as “independent and potentially acting independently upon one another” (Hoover,
2006, p. 8). The “dualistic” approach of competitive institutions is based on functional analysis, because
media and religion, according to Hoover, “occupy the same spaces, serve many of the same purposes, and
invigorate the same practices in modernity” (Ibid, p. 9). Moreover, they are producing and distributing “norma-
tivity” - descriptions and patterns of what is good and what is bad - and also monitor whether the social life fits
into the normative models they promote.

At the same time media and some other influent actors (mostly of political domain) in conflict situations
are intended to “press out” the religion from public life and relocate it to “the private walls of bourgeois domes-
ticity, or the interior, silent universe of individual readers” (Stolow, 2005, p. 120).

Before analyzing the relation between religion and news media in post-Soviet Russia it seems to be rea-
sonable to clarify theoretical approach for media and religion studies.

There are three main ways of the mediatization of religions:

1. Media allows, enables and assists the self-presentation of religions, observes their activity in the

public interest by keeping religious formats (broadcasting services, funerals, weddings etc).

2. Media covers religious life (news reports, feature stories etc) and may have a critical approach
towards some social activity or religious institutions.

3. Media outlets may use religion for their own aims: selectively importing well-known religious symbols
into entertainment, keeping out sacral meanings and secularizing the essence of religion. This pro-
cess is out of the control of religious authorities and therefore causes many complaints and conflicts
(Thomas, 2015).

The above first-mentioned way of mediatization is more or less understandable and depends on the
goodwill of media institutions’ and on audience demand. In most cases it keeps the religious format “un-
touched” and the media are used more as a channel of transmission rather than actively interacting with
the subject.



10 Global Media Journal

The second and the third ways presume a more active role of journalists covering religion. The process
is becoming more important and at the same time more problematic. Conflict and scandals are rooted in
misunderstanding or in bad reporting on religious issues.

The lack of knowledge about and experience in religious life among journalists gives much space for
myths and stereotypes in public opinion. There is an evident temptation for journalists to feed the audience
not with what is happening in reality but with what fits people’s expectations, based on myths and stereotypes.
The explanations of such a style of journalism may differ - from an understandable desire to become more
popular and to get a higher rating, to political manipulation, laziness and to low journalistic professionalism
without any particular aims.

Nevertheless, up to our conviction based on research experience, there is no any “universal matrix” of the
mediatization of religion - it is always contextual, dependent on the media culture in terms of media produc-
tion transmission (broadcasting) and consumption. Therefore it seems to be reasonable to analyze Russian
context of mediatization.

A Case of Russia: Missing the Mission

The situation in Russian news media and public sphere differs from the situation in traditional Western
democracies and the differences are rooted in the understanding of press and religious freedoms. Million
French people gathered to express their solidarity with Charlie Hebdo journalists and a few days later million
of Russian citizens - mostly Muslims and Orthodox Christians - came together on the streets of Grozny (the
capital of Chechnya) to support Islamic values (Shestvie, 2015).

The differences in the understanding of the nature of news, press and religious freedoms, attitudes to-
wards news media have been formed in Russian mass consciousness by newspapers, radio and mostly TV
and can be described in terms of media effects. The profile of Russian audience media consumption evidently
shows the leading position of TV (see fig. 1) and in many cases it is the only source for news for Russians (see
fig. 2), what makes the manipulation of public opinion much easier than among critical audience with high
level of media literacy.
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Fig. 1. The profile of media consumption in Russia. Data from Levada-Center, July 2014 (Source: Volkov,
D. and Goncharov S. Rossijskij Media-landshaft: Televidenie, Pressa, Internet. In: Levada Center.
[cit. 15.11.2015]. Accessed: http://www.levada.ru/sites/default/files/levadareportmedia.pdf).

Fig. 2. Number of news sources used by Russian audience. Blue - one source (51%), green - two sources
(20%), yellow - three sources (17%) and red - four and more sources (12%). (Source: Volkov,
D. and Goncharov S. Rossijskij Media-landshaft: Televidenie, Pressa, Internet. In: Levada Center.
[cit. 15.11.2015]. Accessed: http://www.levada.ru/sites/default/files/levadareportmedia.pdf).
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Besides the “one source” news consumption, Russians have very specific religious identity. According to
sociological indicators of religiosity, analyzed by Levada Center - the level of practicing (to take partin liturgical
life), observing Church commandments (to observe Lent), Russian population is far from keeping Orthodox
Christian identity: people paint eggs (70%) instead of attending Easter liturgy (see tables 1 and 2).

Table 1. Have you celebrated Easter and if so, what did you do during Easter time? In % of all respondents.

Painted eggs 73
Bought paschal cakes 50
Baked paschal cakes 24
Visited relatives/friends 24
Visited cemeteries 23
Received guests 22
Went to the Church to bless cakes 21
Cooked paschal food 1
Made gifts to relatives/friends 9
Attended Easter liturgy 6
Other 2
Did not celebrated Easter 9

Source:  Prazdnovanie Pashi. In: Levada Center. [cit. 15.11.2015]. Accessed: http://www.levada.ru/05-05-2014/
prazdnovanie-paskhi).

Table 2. Did you observe Lent? In % of all respondents..

No 70
Partly 25
Fully 3
No answer 2

Source:  Prazdnovanie Pashi. In: Levada Center. [cit. 15.11.2015]. Accessed: http://www.levada.ru/05-05-2014/
prazdnovanie-paskhi).

“The central purpose of being a journalist is to try to tell people the truth about important things”, said
Nick Davies (2009), the author of Flat Earth News, delivering public lecture at Coventry University. Do Russian
media professionals consider religion to be among “important things” to cover?

The current state of mass media in terms of correctness and validity of information is a permanent source
of concern for many religious organizations in Russia. Expert poll dedicated to spirituality in Russian society
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indicates that unquestionable surge of interest to religion and the surge of faith has its place. But in many
cases it is a serious problem to obtain valid and authentic information about religious life.

Our surveys, conducted during last five years, make positive answers to the questions above hardly possi-
ble. The marginalization of religious minorities (Khroul 2010), hate speech towards new religious movements
(Khroul 2012a and 2012b), “mythologization” of religion in mass media (Khroul 2013), empirically proved
by content analysis and trace-studies, are the signs of dysfunction in the mediatization of religion in Russia.

Some of our observations of recent years, based on interviews with journalists and data analysis, lead
to the conclusions of: 1) reducing the possibility for journalists to articulate the religious identity, 2) nar-
rowing the debate on religion in mainstream media; 3) removing of the dialogue on religious values and
identity into uncensored and free area of Internet resources, mostly - to blogs or forums of similar value
orientations users.

A “trace-study” conducted at the Journalism Faculty of Moscow State University in 2008 and focused on
a media flow about “seven new mortal sins declared by Vatican” proved some dysfunctions in religious life
coverage in Russian mass media. A “trace-study” as a research design for mechanisms of seeking, rewriting
and spreading of information could be applied for easily fixed in on from the moment of their birth or creation
“comets” of media reality which “trajectory” researchers could follow and search due to the modern “op-
tics” of high quality - computer indexed news data bases and searching systems (such as world well-known
Google, Yahoo etc). We analyzed 233 texts about “seven new mortal sins “, published during one week - from
10 to 16 March 2008 in Russian media (news agencies, newspapers, weeklies, radio, TV and Internet).

The main findings are the following:

1. Authentic sense and reliability seem to be secondary criteria for spreading the information on re-
ligious topics through mass media. The primary one - sensational character of the news, its cor-
respondence with mass myths and stereotypes. Even after appearing in Russian mass media the
authentic and truthful information stressing the fact that Vatican did not announce any “new seven
mortal sins” during the next several days this topic was developed as “snow-ball”, misinforming the
audience.

2. Quite often mass media invite as the experts in diverse problems the people who are not competent
experts. In searched story just in 3 cases Catholic priests were the experts, in 5 other texts - priests
of Russian Orthodox Church. In most cases journalists did not apply for the comment at all.

3. Very often journalists do not have critical attitude to the religious news from abroad. They are not
intended to check the information looking for independent information sources. Having the Internet
as a powerful tool for obtaining of the information and checking it, Russian journalists instead of this
use it for further immediate spreading of unproved facts and opinions.

The trace-study, described above, shows exactly the crisis of professionalism and responsibility. Uncritical
media become the space for birth, growth and support of myth and stereotypes regarding religious life - very
delicate and sensitive sphere. Such a behavior have already caused and may cause many problems in future.

Findings give us an opportunity for the concern about the role of journalist in the dialogue between reli-
gions and society. Among three main roles of journalists - peacemaker, mediator and provocateur - the last
one, with “sharpening” the picture and making it more “scandalous” becomes a leading one.
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Each role depends not only on values of the subject of communication (owner, editor-in-chief, journalist)
but also on the professional level of Russian journalists.

Mediator’s role, for example, seems to be neutral, but it can be positive and negative depending on profes-
sionalism and social responsibility of the journalist. Good professional gives proved, well-balanced information
from different sources, which destroys myths and stereotypes and forms holistic picture of the world. Lazy
and not educated journalist with unobjective and uncritical approach, in contrary, strengthens stereotypes
and develop myths, paints fragmented and mosaic picture of the world and ignores potential risks of audience
aggressive behavior.

The results of the research confirm some previously empirically fixed facts and trends of dysfunction
and corruption in the religious life coverage in Russia done almost ten years ago (Kashinskaja, Lukina et
al. 2002):

* Dbiased approach among journalists, tolerated by their colleagues;

* lack of education in religious issues and therefore lack of understanding of what is really going on;

* urgent need of specialized media focused on religious life.

¢ secular media dependence on political and influential Russian Orthodox Church elites;

e and, therefore, religious minorities are marginalized in the public sphere.

Conclusion

The analysis of Russian journalism, focused on religious life coverage, qualitative analysis of the reli-
gious content of the press, quantitative analysis of representation of religious topics in Russian news agencies
(Khroul, 2012a); “trace-study” of religious news in Russian information space give us strong argument to
suggest that religious life coverage is still far from journalistic standards. It is a subject of concern for religious
communities in Russia, but does not seem to be deeply reflected among journalists themselves.

Covering religion, journalists in Russia with widely developed “copy-pasting” practice without checking
the facts in independent sources are still far from these principles. That is why we have no convincing argu-
ments to say that they serve public interest. In contrary, the concept of the “service to public interest” is not
taken into consideration and accepted by journalists that cover religion in Russia.

Therefore, certain religious concerns about the mediatization of values should be taken seriously. They

can be generalized in a following set of objections:
1) the media tends to legitimize or impose distorted models of personal, family or social life; 2) the media is
subordinating hurmanity and Christian values to agendas dictated by the dominant interests of the day; 3) the
media is used for ideological purposes; 4) the media presents and supports models of development which
serve to increase the technological divide between rich and poor countries rather than reduce this divide
(Benedict XVI, 2008).

As the British scholar, Nick Couldry, mentioned during the most recent International Communication
Association conference in Seattle (May 22-26, 2014), the ethical emptiness of mainstream media “calls to
the models of normative debate”.
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Supporting this call for a “normative turn”, we suggest that there is a time to rediscover the principles of
the religious values’ optimization of dialogue focused on the basic principles of transparency and availability of
well-articulated religious values in the public sphere. The proposed normative model presumes certain expec-
tations from the religions and media professionals within all three stages (pluralism — dialogue — consensus)
and also the check-list for the evaluation of present conditions for dialogue (table 3).

Table 3. The model of religious values dialogue optimization.

Religions Media professionals

Pluralism  try to ensure values transparency, | * try to present complete spectrum
availability of texts representing of values and normative models
their normative models; (with respect to minorities);

» seek correct articulation of their | ¢ optimize channels and information
values, use adequate symbolic sys- flows.
tems, language and cultural codes.

Dialogue  tolerate and respect to other value | * organize and support the search
systems and normative models for new subjects of the dialogue ,
they are not agree with; the presentation of new models in

* use the framework of common cul- mass communication space, me-
tural code; diate, moderate, create forums for
* commit themselves to participate discussions;
in the dialogue, send their experts | ¢ expand - quantitatively and quali-
to be active in the public sphere. tatively - the space for dialogue in
various forms of communication.
consensus * serve to the common good ; * consider consensus to be one of
* optimize the “preaching”, the pre- the most important goals of jour-
sentation of the religious values nalism ;
from the perspective of consensus. | ¢ are peacemakers during conflicts
and tensions;
» develop professional solidarity.

As Mia Lovheim stated recently (2014, p. 558), the mediatization of religion is “a dynamic process where
religion is molded by the logic of particular media, but also — in a process of use and negotiation — molds
these media to fit its particular dynamic of meaning making”. This mutual interplay between religion and
media cannot be described just in terms of technological functional interaction; it is always value-oriented
and in some cases leads to conflict (from the relatively forgiving “Cartoon scandal” in Denmark to radically
brutal approach to secular journalism in the so-called “Islamic state”). From a theoretical point of view, such
interplay relationship cannot avoid normative modeling, and there is no way to escape from normativity or to
hide yourself in ambivalent “functional interactions” analyses. Therefore, we are convinced that a “normative
turn” in religion and media studies will help to understand and explain some phenomena and processes that
are not clearly seen from other perspectives.
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Od Rushdieho po Charlieho: od fatwy k atentatom
From Rushdie to Charlie: from fatwa
to assassinations

MARTIN KASARDA
Fakulta masmédii, Paneurdpska vysoka skola, Bratislava, Slovensko

ABSTRAKT

Vlyhlasenie fatwy voci autorovi Satanskych verSov Salmanovi Rushdiem bolo prvym vyrazne viditelnym
stretom narastajliceho sebavedomia islamistickych radikalov vyclerujucich sa voci euro-americkému kultur-
nemu kontextu. Pritom aj v pripade Rushdieho, aj v pripade Charlie Hebdo ide o vyrazny konflikt dvoch odliSne
nastavenych kultrnych hodnotovych okruhov. Problém je vo vnimani posvétného a profdnneho, archetypaine-
ho a pragmatického, vnimani humoru, cynizmu, spochybiovania, irénie a jej miery voci tabuizovanym témam.

KILUCOVE SLOVA
kultara - humor - irénia - média - Salman Rushdie - Charlie Hebdo

ABSTRACT

Declaration fatwa against Satanic Verses author Salman Rushdie was the first high-visibility conflicts growing
confidence of Islamic radicals fighting against Euro-American cultural context. In doing so, even if Rushdie,
even if Charlie Hebdo is a significant conflict between two different set of cultural value circuits. The problem is
in the perception of the sacred and the profane, the archetypal and pragmatic perception of humor, cynicism,
questioning, irony and the extent to taboos.

KEY WORDS
culture - humor - irony - media - Salman Rushdie - Charlie Hebdo

Uvod

islamského fundamentalizmu. Od vyhlasenia fatwy na Rushdieho k toku na Charlie Hebdo preslo 26

rokov. Obidva ataky na podstatu europskej kultiry v sebe skryvaju jeden vazny problém - nepochope-
nie metaforického jazyka, ktorym sa kultirna komunikacia vyjadruje.

N enavist voci humoru, ironii a inému nazoru nie je len aktnym zachvatom, ale chronickym problémom
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Alebo inak - kym paliticky, civilizacny, archetypalny multikulturalizmus ob¢as narazi na konflikty, ktorym
sa hovori aj stret civilizacii, aby sme pripomenuli dnes uz klasicky titul Samuela P. Huntingtona (Huntington,
2001), ten pragmaticky multikulturalizmus, zamerany na vymenu informacii, mémov, ako by to nazval Richard
Dawkins (Dawkins,1992, 172), je ¢asto hnacim motorom rozvoja, novych myslienok a prenosov tych najvyz-
nacnejSich myslienok. HorSie je, ak sa ten politicky, konfliktny stret roznych vykladov sveta a archetypalnych
hodnot rozhodne zautogit na ten pragmaticky, bezny, pochybovacny, ale obohacuijtci multikulturalizmus vSed-
ného dna.

26 rokov medzi fatwou na Salmana Rushdieho a vystrielanim redakcie Charlie Hebdo je prikladom také-
hoto konfliktu a neporozumenia medzi hodnotovymi okruhmi réznych civilizaénych okruhov, ktoré vSak inak
medzi sebou bezne komunikuju a spolupracuju.

1 Pripad Rushdie

Kniha Salmana Rushdieho Satanské verSe vySla po prvy raz v roku 1988 vo vydavatelstve Viking Press.
Ziskala nominaciu na prestizne britské ocenenie Man Booker Prize a ziskala aj Whitebreadovu cenu za roman.
(Rushdie, 2012, Rushdie 2015). Zapadny literarny svet prijal Rushdieho Stvrtt knihu s nadsenim, rovnako, ako
jeho predchadzajuce knihy Deti polnoci a Hanba. Rushdie sa stal symbolom novej viny britskej multikultirnej
literattry ako Kazuo Ishiguro, Vikram Seth ¢i Gita Mehta, autori, ktori piSu a Ziju v Britanii, ¢asto nie st rodeni
Briti, ale stotoznili sa s velkou literarnou tradiciou Britanie: ,Britské hlavni mésto vzdy dodavalo skute¢nou
literarni legitimitu spisovatelim pochazejicim z jeho kolonidlniho impéria. Svéd¢i o tom Nobelova cena udéle-
na Thakurovi, Yeatsovi, Shawovi i Soyinkovi. Londynske posvéceni predstavuje opravdovy literarni certifikat,
jenz umoznuje indickym spisovatellim, at uZ je jejich postaveni v ramci indického ¢&i anglického literarniho
pole jakékoli - tedy at uzZ jsou UpIné asimilovani britskym hodnotam jako Naipul, nebo vici nim zaujimaji
kritikcou distanci jako Rushdie -, existovat literarné na mezinarodni Urovni, i kdyZ mnohé pfipady tohto lite-
rarniho zuslechténi nejsou prosty postrannich politickych zamér(.” (Casanova, 2012, 150 - 151). Rushdie
do tejto literarnej Britanie vstapil ako Ind z umiernenej moslimskej rodiny, sdm vSak presvedceny predstavitel
moderného sekuldrneho sveta, obhajca liberalnych hodndét a multikultdrneho ¢i globalneho miesenia hodnot.
Napriek tomu je Rushdieho literarne rozpravanie exotické, orientalne. Obrazne povedané, ¢itat knihy Salmana
Rushdieho je ako prevalovat na podnebi indické &atni dopifiajlice ostro-hortice karf, ale nie v nejakej luxusnej
bombajskej reStaurdcii. Skor kdesi u poulicného stankara vedla antikvariatu Specializujuceho sa ezotericku
a déemonologicku literaturu, ktorého majitel neurcitého veku ratajuceho sa mozno v storoCiach, miluje neko-
necéné bombajské srdcervice filmové trhaky. Citat Rushdieho je ako ochutnavat Zivot z pramedia indickych
neviestok, laskat sa so slovami vypadnuvsimi z vreciek zaklinacov hadov, letiet na rozpravkovom lietajicom
koberci zvierajlic pod pazuchou zaroven Rozpravky tisic a jednej noci a blaznivé ironické diela Zapadu, vrhat
sa do spletitych uliciek za pyzmovou voriou osudovej lasky unikajucej na vrchol Sagarmatha, ledva sa pritom
vyhybajuc letiacim ulomkom vybuchujucich bémb atentatov.
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Kto cital Satanské verse?

Rushdie nie je Citatelsky jednoduchym a priamociarym autorom. Je viac nez isté, Ze jeho intelektualne
posolstvo je vacsine tych, ktori protestovali na uliciach Islamabadu po vyzve ajatollaha Chomejniho z 14. febru-
ara 1989 na zavrazdenie autora Satanskych verSov, nedostupné. Rushdie je globalnym autorom s multikultur-
nym intelektualnym pozadim, ktory navySe Studoval v Britanii a nasal eurdpsku kulturu pochybovania, humoru,
intelektualnej filozofie a dokazal to celé zmieSat do bizarne bohatého a magického jazyka rodnej Indie.

Rushdie sa vSak stal zastupnym symbolom pre ajatolldha Chomejniho, ukazkou, ako ten ,prehnity Zapad*
chce urazat islam, stal sa symbolom zlo¢inného sprisahania nevercov proti Alahovi, Mohamedovi a viere.
A symbolom treba vypovedat svatl vojnu: ,Ddvam na znamost vSetkym horlivym moslimom na celom svete,
Ze autor knihy s ndzvom Satanské verSe - ktora bola napisand, vytlacena a publikovana ako utok na islam,
Proroka a Korén - ako aj vSetci, kto sa podielali na jej vydani, st zodpovedni za jej obsah a st odsudeni
k smrti. Vyzyvam vsetkych horlivych moslimov, aby ich popravili rychlo tam, kde ich néjdu, aby sa uZ nikto
dalsi neopovaZil napadat moslimské sviatosti. Z boZej vole sa stane ktokolvek, kto na tejto ceste zahynie,
mucenikom,” vyhlasil Chomejni, ktory moslimom oznamil, Ze autor sa vyznava z bezverectva a satirizuje pro-
roka Mohameda.(Baéz, 2012, 392 -393)

Smrt kvoli knihe

Kniha si vysldzila postupne zakaz v Indii, Pakistane, Juhoafrickej republike, Saudskej Arabii a v dalSich
krajinach arabského sveta. V januari 1989 ju islamska komunita v anglickom Bradforde demonstrativne péalila
na ulici. 12. februara v Isalmabade pri poulicnych protestoch proti knihe zahynulo pét ludi, o dva dni nato
Chomejni vyhlasuje fatwu a pridava odmenu najprv 1 milién dolarov za smrt Rushdieho, neskor cena za zivot
autora stupla az na 3 miliony. 24. februara umiera v Bombaiji pri protestoch 12 [udi, dalSi pribudli v Egypte.
Rushdie sa dostal pod policajnt ochranu a prakticky zmizol do domaceho vézenia. (Rushdie, 2012).

Zivot za knihu poloZil v roku 1991 japonsky prekladatel, talianskeho prekladatefa dobodali, norsky skon-

Cil s gulkami v tele, 37 hosti zhorelo v hoteli, v ktorom sa nachadzal turecky prekladatel.
Prvy, Gesky preklad Satanskych verSov, vySiel v anonymnom preklade a bez akejkolvek tirdZe, pricom sa pre-
davali ¢islované vytlacky (nas ma cislo 891) a nie verejne na pultoch (Rushdie, ? pravdepodobne 1991 alebo
1992). Novy preklad je podpisany pseudonymom Jan O. Tichy. (Rushdie, 2015) Pre istotu, aj ked Chomejni
umrel a iranski politici vyhlasili, Ze Rushdie ich nezaujima, eSte v roku 2005 pokracovatel a novy duchovny
vodca v Irane ajatollah Chamenéi vyhlasil, Ze fatwa sa neda zrusit, skonci az smrtou odstdeného, alebo ked
juon odvola. Neodvolal.

Sé&m Rushdie vo svojich memoaroch vedie aj polemiku so svojim svedomim: je zodpovedny za smrt tol-
kych ludi knihou, ktort napisal? Naozaj st Satanské verSe a on ako ¢lovek pricinou? Alebo chceme hovorit
o slobode slova, 0 tom, ¢o je neustale pritomné aj v diskusiach po strelbe v redakcii Charlie Hebdo: kde su
hranice, o sa smie a ¢o je - nemravné? PohorSujuce? Urdzajice? Ma byt nieco tabu, ak o tom hovorime?
A mozeme diskutovat o pocte anjelov, ale nesmieme si robit srandu z takejto diskusie? Je humor, ironia, satira
jedovata?
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Pribeh o pribehoch

Prerozpravat pribeh Satanskych verSov je nemozné, pretoze - drziac sa tradicie Tisic a jednej noci -
Rushdie vrstvi niekolko preplietajucich sa pribehov s mnozstvom odbociek, priznanych a nepriznanych citatov
zislamskej i eurépskej kultirnej a literarnej tradicie. Magicko-realistické prvky dopifia bujary smiech grotesky,
tragédie posobia ako hizarné nehody a lasky ¢i vztahy fudi povievaju ako plachty vo vetre.

Na zaCiatku sa stretdvame s dvojicou DZibril Fari$ta a Saladin Caméa, ako prave padaju z lietadla po vy-
buchu uneseného lietadla nad Britaniou. FariSta unika pred svojou indickou minulostou, hereckym tspechom,
kde v bollywoodskych filmoch hral postavy bohov. Caméa je tieZ herec, menej ispesny, zatrpknuty. Zazrakom
pad preziju, avsak menia sa ich povahy, zo zvodcu Zien a herca Faristu sa stava anjelsky dobrak, ktory diktuje
verse Prorokovi, z Caméu zasa stelesnenie derta. Neskor sa Caméa stéva obetou rasistickych ttokov imig-
racnej masinérie v Britanii. Sen, vidiny, reality, spomienky, pritomnost a minulé sa mieSaju v ohromujdcom
koktaile, kde s ironizuje vSetko, ¢o sa len da. Paralelne k pribehu hercov sa rozvijaju rozpravacské linie kdesi
v neurcitej minulosti, v ktorej sledujeme zrod naboZenstva silne pripominajtice islam.

NajkontroverznejSie pasaze z pohladu islamu su prave tie, kde Prorok premysla nad tym, kto mu vlast-
ne diktuje verSe, anjel ¢i diabol. V islamskej tradicii jestvuju verzie verSov, ktoré mal Prorokovi naSepkat nie
anjel Dzibril, ale diabol, resp. st nekanonizované a hovoria o tolerancii k inym nabozenstvam a dava priestor
trom dalSim bohyniam spochybriujuc monoteizmus i dalSie oporné body islamu. Prorok tieto slova vyslovil,
ale na druhy deri ich vzal spét. Prave na tato tradiciu odkazuje pribeh. A isto islamskych radikéalov pobdrila
aj kapitola, ktord hovori o podivnom nevestinci, pred ktorym stoji rad chlapov, pretoze tdzia po dvanastich
neviestkach, z ktorych kazda nesie meno jednej Prorokovej manzelky.

Obrazy dobra a zla, pravdy a nepravdy, radosti a smutku sa striedaju v magickej kakofonii mnozstva
nitiek, z ktorych je nakoniec utkany nadherny koberec textu. Skoda, Ze literarnost zatienila prave fatwa a po-
litizacia knihy.

Politikum za Rushdiem

Britsko-indicky spisovatel Kenan Malik sa venoval podrobne sdvislostiam medzi Rushdiem a jeho literar-
nostou a politikou, ktora sa za fatwou skryvala (Malik, 2009). Upozorfiuje na fakt, Ze primarne nebola kontro-
veznost Satanskych verSov nabozZenska, ale politicka. Rushdieovska kauza sa navySe nezacala Chomejniho
fatwou ale o niekolko mesiacov skor a v Indii. Pévodne kniha vySla v septembri 1988, dva mesiace pred
volbami v Indii. Salman Rushdie uz v tom ¢ase bol autorom, na ktorého si najvyssi indicki predstavitelia brusili
zuby. Specidlne Gandhiovska klika, pretoze Rushdie sa v romane Deti polnoci nie prili§ vyberavo vyjadroval
o Indire Gandhiovej. Jej syn Radziv, v roku 1988 indicky premiér, sa chcel znova uchadzat o najvyssi post.
Ana odportcanie poradcov knihu zakazal, pretoZe urazala moslimov. Ziskat si na svoju stranu 150 miliénov in-
dickych moslimov nie je na zahodenie. Kniha sa stala vzapati teréom dtokov islamistov v Britanii, ktori sa zacali
aktivizovat s velkou podporou Saudskej Arabie, ktora financovala Britsky akény vybor pre islamskeé zaleZitosti.
0d roku 1979, po zvrhnuti Sacha Rézu Pahlaviho, totiz v arabskom svete prebiehal siiboj medzi ropnou velmo-
cou a rodinou Saudov a konkurencnym Iranom a fundamentalistami, ktorych tvarou bol duchovny Ajatollah
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Chomejni. Prave Teheran sa stal miestom islamského radikalizmu a Rushdieho aféra sa stala sicastou tohto
konfliktu. Fatwa bola pokusom Iranu prebrat iniciativu a ukazat svetu - a Rijadu -, kto je potencialnym vodcom
radikalizujiceho sa islamského sveta. Rushdie sa stal velmi vhodnou zamienkou na vyhlasenie rozsudku smrti
pre odpadlika a symbolickym zaCiatkom svétej vojny - dzihadu. Mimochodom, kym Chomejni nevyhlasil fatwu,
kniha nebola v Irane a ani v dalSich moslimskych krajindch zakdzana a dokonca na fiu, ako uvadza Malik,
vy$li poziotivne recenzie. (Malik, 2009) Okrem Indie sa do zakazu Rushdieho Satanskych verSov pustila len
Juhoafricka republika a Malajzia, krajiny, ktoré vyznamnym spdsobom obchodovali s Indiou, Zije v nich indicka
komunita a chceli si tak vylepsit vztahy.

Satanskeé verSe maju poctivych 500 stran. Na to, aby sa autor stal teréom Gtokov fudi, ktori maju s ¢i-
tanim nielen v cudzom jazyku problém, aby vyvolal naboZenské protesty, demonstracie, musela zaurado-
vat organizovana moc. V moslimskych ¢astiach Indie, v Pakistane a najma v Irdne sa objavili velmi rychlo
po vydani cyklostylované vypisky s ,najurazlivejSimi“ pasdzami z knihy ukazujucimi na zvrhlost a vysmech
islamu. Tradicne, ako to pri knihach byva, doslo k problému pomenovania toho, ¢o je literarna fikcia, o je
sloboda slova a ¢o sa v knihach smie a ¢o nie. Rushdieho postavy anjela a diabla, nasepkdavania prorokovi,
parodizacie pritom patria do fiktivneho sveta, ktory hovori 0 tom naSom svete a jeho preZivani s ismevom,
spochybnovanim a hrou.

Vo vysledku - anti-rushdieovska kamparn teda nemala byt ani tak obranou moslimskej komunity voci ino-
vercom a nepriateflom islamu, ale bola subojom radikalnych moslimskych prudov 0 moc, vplyv v samotnej
moslimskej komunite. Zdmienka v podobe netolerovania iného nazoru a totalizacie jednej pravdy moci suvisi
s faktom, Ze komunitné kultirne zmysSlanie v arabskych a moslimskych krajindch je iné, kultrne iné. Humor,
vtip, irénia nepatria do vybavy predstavitelov tohto totalizujiceho radikalneho myslenia. Kultirne hodnoty eu-
ropskeho myslenia, ktoré ovplyvnili aj Rushdieho sekularne myslenie a ironické pisanie tak narazili na kulttru
moci radikalnych predstavitelov islamského sveta.

My a oni

Kultira je teda primarne socialna kategoria, ktora skuma ,hodnoty, k nimz se lidé hlasi, normy, které
dodrZuji a hmotné statky, které vytvareji.* (Giddens, 2005, s. 32). Pod hodnotami chapeme v prvom rade
abstraktné idedly, etické principy a vnitorné archetypalne presvedcenia, ale aj myty ¢i sebaobraz spolocnos-
ti. Pod normami mozZzeme chapat primarne legislativnu Upravu tychto hodnoét, konkrétne principy pretavené
do prikazov a zakazov, ktorymi sa spolo¢nost riadi. Hmotné statky, to st produkcie, ekonomické a vyrobné
procesy typické pre danu spolocnost a jej troven.

Spolo¢nost bez kultlry nemoze existovat. A kultira zasa odraZa, ¢o si spolo¢nost vazi, ¢o je pre dand
societu formotvorné, identifikacné. ,Kazda kultura ma své jedinecné vzorce chovani, které se lidem pochdzeji-
cim z jiného kulturniho prostredi zdaji podivné.” (Giddens, 2005, 38) V tomto kontexte je zname, Ze napriklad
nase narodné jedlo bryndzové halusky - sluSne povedané -nepatri medzi Speciality vyhladavané turistami
opakovane, ba priam v ¢asti turistov zo zahranicia vyvolava minimalne presvedcenie, Ze je to ,podivné* jedlo.

Kulttru by sme mali chapat skor termin pohyblivy, tvarny, ktory ,dovoluje formulovat riizné, odlisné a rliz-
nymi ucely motivované promluvy o lidské ¢innosti. Koncept kultury je tedy nastroj, ktery je pro nas vice ¢i méné
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uZitecny jako Zivotni forma a jehoZ vyznamy a forma se méni v zavislosti na tom, co vSe myslitelné hodlaji
s timto nastrojem délat.” (Barker, 2006 s. 95)

Aj tato nejednoznacna definicia hovori o mnohovrstevnatosti terminu kultura. Analyza terminu kultira
moze byt velmi podrobnd, pricom stale zostava tento termin na jednej strane zrozumitelny, ale na strane
druhej zatazeny mnohymi vyznamami. A to je problém vnimania ,nasej* a ,cudzej* kultry, ktora moze byt
zdrojom konfliktu pre bigotnd mensinu.

Georges Simmel upozornil uz v roku 1905 Ze cudzie, cudzincov nevnimame ako individud, ale ako cudzin-
cov urcitého druhu (Petrusek, 2006, s. 197). Tzvetan Todorov zasa hovori, Ze barbar je komplex nedorozu-
meni medzi ,my*“ a ,oni, ini“. Barbari su ti ini, ktori nemaju komplex naSich hodn6t sustredujlcich sa v jazyku,
pribehoch a mytoch, beznom Zivote, ritudloch, nabozenstvach, politickom usporiadani ¢i dalSich systémoch
formujtcich kultirnu identitu ,nas”. Na druhej strane - kontakt s ,barbarmi“ moZe byt inSpirativny aj pre ,nas”,
pretoze podrobuje naSe hodnoty skuskam, zrkadli ich a umoznuje ich evoluény vyvoj, ktory sa v spolo¢enskej
podobe deje na zaklade vnutornych inovacii i externych impulzov. (Todorov, 2011, 27 - 29)

Multikulturalizmus ako koexistencia

Civilizacia vzdy bola multikultirnym prostredim, dynamickym priestorom, v ktorom sa dobré napady $i-
rili, preskakovali ako mémy z jednej do druhej komunity, ¢im sa navzajom obohacovali. Nie vzdy, pravda, to
bolo obohacovanie dobrovolné a priatelské, ale principialne aj vojny boli snahou ziskat nové Gzemia, zdroje,
pracovné sily a technologie (Diamond, 2000). Ziskavanie novych poznatkov znamenalo ziskavanie prevahy,
poznanie a ovladanie komunikacnych prostriedkov pri ich Sireni stale zostava najsilnejSou mocou.

Multikulturalizmus fungoval a funguje na technologickej, poznatkovej trovni ako zaujem o iné, nezvyCaj-
né, exotické. Nieco z tohto exotického sveta susedné i vzdialené civilizacie akceptuju, nie¢o preberajl, adaptu-
ju - tdto vrstvu mozeme nazvat multikulturalizmus pragmatickej urovne. A s nie¢im sa civilizacie oboznamia,
reSpektuju to, alebo sa voci tomu vyClenuju, ale urcite to neintegruju, pretoze to povazuju za diferenciator - tu
mozZeme hovorit 0 hibokej hodnotovej archetypalnej vrstve, o multikulturalizme archetypélnej trovne. Toto
vyClerovanie, diferencidcia sa zvacsa tyka zakladnych integrujucich hodnotovych prvkov danej civilizacie.

Napriklad: v pripade pragmatickej irovne sme ochotni vnimat arabsku kuchyru, akceptovat ju, integro-
vat hoci na urovni rychleho obcerstvenia (kebap) i rozptylenia (kedysi kdva, ¢aj - slovensky nazov pre toto
slovo prislo z turectiny, dnes vodna fajka SiSa). Europska civilizacia akceptovala a prebrala arabsky svet Gisel
a aritmetiky. V pripade archetypalnej trovne vSak neakceptujeme tradicné arabské pravo Saria, Ci vyClenuje-
me sa voCi vztahu komunity k Zenam.

Plati to aj naopak: v arabskych krajinach pragmaticky akceptuju a nevahaju vyuZivat najnovsie zapadné
technoldgie vratane socialnych sieti, ale maju problém s reprezentéciou Zenskosti na verejnosti, s demokra-
ciou, rodovou rovnostou.

Kym na pragmatickej Grovni - vratane medzinarodného ekonomického obchodu -funguje dohoda uzitoc-
nych rieSeni v spolo¢nom zaujme, na archetypalnej Urovni viadne respekt, ale nie prienik spolo¢nych zaujmov.

Umenie a zabava, kultira v uzSom slova zmysle sa pohybuju medzi tymito dvoma vrstvami - archetypal-
nou a pragmatickou. Najma humor v naSom eurépskom chapani a jeho vztah k autorite - to st veci, ktoré sa aj
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u nas dotykaju prave oblasti toho multikultirneho zmyslania, ktora nardza na problém hibokej, archetypalnej
vrstvy. V pripade humoru sa totiZ dotykame problematiky tabu -smrti, vztahu nizkeho a vysokého, sexuality,
vztahu k autorite - ludskej i bozskej, k svetonazorovym otazkam. Tu v8ak dochadza ku konfliktnym situaciam:
reSpekt, tolerancia, ale aj kritické myslenie, umenie ¢i humor na strane jedného spolo¢enstva sa nemusi zho-
dovat s predstavou reSpektu, tolerancie, humoru ¢i Gcty k autoritdm druhého spolo¢enstva. Respektive - aby
sme boli presny - ¢ast spolocnosti, ktora hlada ¢i prekracuje hranice mozného, smieSneho, provokativneho
a v jednom spolocenstve je tolerovana, inym spolocenstvom, respektive jeho radikalnou ¢astou, ktord chce
hranice vytyCovat tolerovand nie je a dokonca moze vyvolat ne¢akané agresivne reakcie. Pre doslednost do-
dajme, Ze komuniké&cia hranic mozného, vypovedatelného a provokativneho sa deje aj vo vnutri spolocenstiev,
tolerancia nazorov a postojov napriklad medzi provokativnym umenim a rigidnou cirkvou v eurdpskom kon-
texte prebieha storocia.

Pripad Hebdo

Tradicia satiry a smiechovej kultiry je v europskej a Specidlne vo francizskej kultdre pritomna storocCia.
Staci si spomenut na persiflaznu satiru Francoise Rabelaisa Gargantua a Pantagruel, ktora je esenciou stredo-
vekej smiechovej kultury (Bachtin, 2007). Irénia, vtip, sarkazmus sa chapali a chapu v europskej kultire ako
regenerujlce prvky, ako stcast kultury, ktora sa neustale snazi o spochybriovanie toho, ¢o je svété, tabu. Je
to jedna z najtypickejSich europskych kultarnych hodnét.

Vo Francuzskej kultdre ma smiech a nelctivost k autoritdm tradiciu. V roku 1960 zacina vychadzat ¢aso-

pis Hara-Kiri, satiricky mesacnik, ktory si nevyberanym spdsobom bral na musku vtedajsi rezim, ale aj katoli-
cizmus, cirkevnictvo, rasizmus.
Po viacerych pokusoch zakazat ho (v roku 1961 a 1966 bolo na prikaz viady docasne zastaveny) sa redak-
cia premenovala najprv na Har-Kiri Hebdo a v roku 1970 na Charlie Hebdo. Vychédzal do roku 1981, po 11
rocnej prestavke bol obnoveny v roku 1992 a vychadza dodnes. (Morris, 2015) Od pociatku svojej existencie
to bol magazin nadvazujuci na rabelaisovsky roztopasny humor, voltairovsku satiru a surrealisticku provo-
kativnost. Svaté autorom Casopisu Hara-Kiri a nasledovnikom nebolo ni¢ - od De Gaulla po cirkev. Jeden
z0 zakladatelov ¢asopisu Cavanna dokonca prepisal Bibliu do nesmierne blasfemického parodického kodu.
(Cavanna, 2003).

V 21. storoci sa ¢asopis opakovane stal predmetom kritiky zo strany arabskych militantov, ktori pred-
stavu zosmieSriovania a zobrazovania proroka Mohameda vnimali ako tabuizovanu a urdzajicu. Hodnotovy
systém, ktory reprezentovala redakcia Charlie Hebdo a hodnotovy systém militantného islamu sa nemohli
reSpektovat. 7. januara 2015 dvojica Utocnikov vyzbrojena samopalmi vtrhla do redakcie a zastrelila 6smich
novinarov, dvoch policajtov, pracovnika udrzby a navstevnika. “Pomstili sme proroka Mohameda! Zabili sme
Charlie Hebdo,” kricali ttoc¢nici (Aktuality, 7.1.2015).

To, Ze Utocnici zabijali samopalmi AK-47 - KalaSnikov a utekali na eurdpskych autach je ukazka, ako
funguje multikulturalizmus na pragmatickej Urovni. Ale multikulturalizmus na archetypalnej trovni je problé-
movy, pretoze sa tyka hodnotovych svetov, ktoré st vo svojej vyhranenej podobe nekompatibilné, nerozumeju
si. Eurdpsky relativizmus hodn6t, akceptacia smiechovej kuiltry a s nim spojena liberalna, demokraticka



Hlavna sekcia/Main section 25

tolerancia k odliSnosti roznych kultirnych konceptov rata ale s tym, Ze aj druha strana bude zdielat rovnaké
hodnoty tolerancie k inému. A to sa nie vZdy deje.

Terorizmus ako medialna akcia

Principom teroristickej akcie nie je vyhrat boj, ziskat Uzemie, privlastnit si zdroje. Terorizmus je viac
psychologicka ako konvenénd vajna. ,Primarnim cilem neni v tomto pfipadé zni¢eni materialniho a lid-
ského potencidlu nepfitele, ale zasazeni silného psychologického Uderu obvykle zaméreného proti vel-
kym socialnim skupinam, které pod jeho vlivem méni svoje postoje a nasledné chovani.” (Brzybohaty in:
Corte Ibanze, 2009, s. XIV) Teroristické skupiny nemaju tolko prostriedkov, aby vedeli viest vojnu na Uzemi
nepriatela konvenénym spdsobom, ale ani to nechcu. Ich cielom je zastrasit, vyvolat obavy pred istym
typom spréavania sa vac¢sinovej spolo¢nosti a vniest svoje fanatické videnie svojej pravdy do verejného me-
didlneho diskurzu. Pracuju s posolstvom, viziou. ,Mentalni strategie, s niz sektafi a teroristé ziskavaji své
vidéni svéta, svou ideologii, vychézeji z fanatického pristupu. Teroristé maji nékdy apokalyptické vize, které
jsou typicky sektarské.” (Corte Ibanez, 2009, s. 251) Takyto sektarsky pristup sa navySe miesi s pocitom
urazky, ponizenia svojho spolocenstva. Teroristi su ¢asto presvedceni, Ze ich nasilie je legitimna odpoved
na urazky, ktorych sa im dostalo.

Postoj k eurdpskej predstave humoru zo strany militantnych buniek radikalizovaného islamu je znamy
uz roky. Nepochopenie Rushdieho Satanskych verSov je prirodzené - Rushdie ,prestapil* zo svojho sveta
indického detstva do oCarenia britsko-eurdpskou tradiciou sekuldrneho radikalizmu humoru, zosmieSiovania
rigidnosti a hovorenia nahlas svojich nazorov. Nestretol sa s pochopenim v rodnej Indii, ani u muslimskych
radikalov v Irane.

Radikalizacia islamského terorizmu na konci 20. storoCia prirodzene vyvolavala aj reakciu liberalnych
kruhov a eurdpskych médii, ktorom sa ,stredoveka” predstava nabozenstva a duchovného vodcovstva zdala
a zda prinajmenSom zvlaStna. Prirodzene, my sme si svoje upalovanie ¢arodejnic, inkviziciu a popravy z vole
BoZej zazili pred storociami a podarilo sa nam z bigotného pristupu a poslusnosti autorite cirkvi vymanit.
Radikalny naboZensky fundamentalizmus popierajuci struéne povedané gulatost zeme sa preto stava teréom
vtipov.

Na druhej strane vSak stoja ideologicky striktné skupiny, ktoré vyZaduju poslusnost, reSpekt k pravdam,
ktoré st nespochybnitelné. Psychologicka praca s ¢lenmi teroristickych a militantnych skupin je ohromuijuca,
vychova uz od mladého veku vychadza z posiliiovania pocitu frustracie, ale aj motivacie k Cinu. Podrobne sa
tejto téme venuije Studia Logika terorismu Spanielskeho psychologa Coretes Ibaneza, kde sa piSe aj o tom, Ze
Jteroristé véfi, Ze jejich nasili ma mravni ospravedinéni a jejich vira je plodem jejich ideologie.” (Cortes Ibanez,
2009, s. 175)

Popravit ludi - karikaturistov, ktorym sa zda prorok Mohamed vhodnym nametom na vtip, chceli mili-
tantné teroristické organizacie uz desat rokov pred itokom na Charlie Hebdo. Prvym globalne znamym pri-
padom bol dansky karikaturista Kurt Westergaard, ktory od roku 2005, ked publikoval v danskom denniku
Jyllands-Posten karikatury Mohameda. Danska policia zabranila niekolkym pokusom o jeho zavrazdenie,
pricom dokazatelne iSlo o akcie pripravované teroristickymi organizaciami. V roku 2011 dokonca vypisali
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na Westergaardovu hlavu odmenu vo vySke milidna doldrov. Al-Kaida zasa vypisala na Svédskeho karikaturistu
Larse Vilkse odmenu 100 tisic dolarov za karikattry z roku 2007. (Parlamenti listy, 2015, online) Rovnako
po Utoku na Charlie Hebdo sa pokusili teroristické bunky napadnut aj dalSie média, ktoré solidarizovali s obe-
tami utoku.

Psychologicky uder a zastraSenie, ktoré mali nastat, vyvolali diskusiu o hraniciach humoru, pricom aj v eu-
ropskych intelektualnych kruhoch sa objavili nazory spochybriujuce Upina liberalnu slobodu slova. Za vSet-
kych citujme Ceského filozofa a kifaza Tomasa Halika: ,Je zdravé, je-li lidska stranka nabozenstvi predmétem
humoru, a humor jisté miZe byt legitimni zbrani proti nelidské podobé naboZenstvi, ktera ve jménu posvat-
ného vrazdi; ale pokud by nabozenstvim budoucnosti mél byt vSepohlcujici priimys| zabavy a stav, v némz
nikomu neni nic svaté, pokladam za svou povinnost varovat také pred timto cynickym trendem nasi zapadni
kultury.” (Halik, 2015, online)

Ciel teroristov - zmenit psychologické vnimanie Eurépanov a spravanie sa society sa, zda sa, nenaplnil.
Skor naopak, vrhol este horsie svetlo na islam ako taky, kedZe - a to sa zmenit len tak jednoducho neda
- v duchu tradicie uz spominaného Georgesa Simmela - povazujeme cudzich stale za cudzincov urcitého
druhu.

Rozdiel medzi fatwou na Rushdieho, Utokom na dvojicky 11. septembra 2001 a redakciu Charlie
Hebdo 7. januara 2015 je rozdielom kultarnym. Kym rok 2001 bol Gtokom na pragmaticku, americku stran-
ku medzinarodného globalneho obchodu, na ktorom sa podielaju aj arabské Staty, fatwa na Rushdieho
a Utok na Charlie Hebdo boli snahou o nabdranie sa do eurdpskej kultirnej tradicie relativizacie a libe-
ralizmu. Prave preto sa proti Utoku na dvojicky vyjadrili prakticky vSetky reprezentacie Statov a odsudili
terorizmus, kym Rushdieho fatwu a ttok na Charlie Hebdo vnimaju krajiny mimo eurdpsky kulttrny okruh
omnoho vlaznejsie.

Zaver

Medzi vyhlasenim fatwy na Salmana Rushdieho v roku 1989 a utokom na redakciu Chralie Hebdo v janu-
ari 2015 uplynulo 26 rokov. Rushdie stal na zaciatku novej urovne konfliktu, pri ktorom sa dovtedy viac-menej
uzavrety islamsky fundamentalizmus obrétil priamo na kultirne a civilizacné hodnoty Eurépy. ZastraSovanie,
ale aj redlne atentaty na prekladatelov, spojené s knihou, sa postupne stali - bohuZial - silnou zbranou
v rukach teroristov. Teroristcké nasilie sa stalo bohuZial Standardizovanym pracovnym bojovym nastrojom
radikalov.

0d Satanskych verSov sa zmenila aj kultirna komunikacia: od hnevu na tazky a Gitatel'sky naro¢ny roman
sa dostal hnev k ironickému humoru a jednoduchym Kkarikattram, ktoré st pochopitelnejSie masam. Nechtiac
tento posun reprezentuje aj nasu civilizatnu premenu z literérnej na vizualnu kultdru.

Zmenil sa aj pohlad islamu: teroristi uz nec¢akaju na vyhlasenie fatwy, ale konaju v typickej podobe novej
vojny: nie je doleZité ziskavat Uzemia, doleZité je zamernymi nasilnymi aktami vyvolat strach a zmenu sprava-
nia sa vacsinovej spolocnosti.

Multikulturalizmus na pragmatickej rovni funguje. Na trovni archetypalnej, hodnotovej, je omnoho zlozi-
tejsi, s viditelnymi trecimi plochami. Civilizatna priepast medzi Zapadom a islamskym fundamentalizmom sa
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roky od vydania Satanskych verSov nezmenila. Smiech, humor, spochybriovanie, irénia, ako délezité kultirne
oporné stipy eurdpskej civilizacie pdsobia na fudi z iného kultirneho okruhu provokativne prave preto, 7e
spochybriuju autoritu.
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ABSTRACT

Intercultural character of communications exposed many problems of media industry, including heteroge-
neous cultural level of media consumption and legal culture in general. The globalization of media causes
them to revise the existing business models and to develop new opportunities offered by the digitalization
of media environment. Ukrainian media market on Internet is developing steadily. However, one of the major
constraints is widespread media piracy. The existing regulatory framework is not ready to oppose it. In this
study, we examine Ukrainian media market on the Internet, outline the existing regulatory framework, analyze
the legislative and community initiatives related to countering the uncontrolled spread of media content, as
well as identify the factors influencing the situation.
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Mediia content - media regulation - media piracy - new media - content-requlation on Internet - illegal
content distribution.

Introduction

these changes. Content is becoming more affordable. At the same time, this positive, from the standpoint
of the development of informational society, feature is a fundamental issue for the effective functioning of
media industry in the new economic and socio-political climate. The main challenge faced by the media around
the world is Internet. Today, it is where a significant proportion of media content is concentrated. More than 58%
of Ukrainians (by September 2015) are active users of Internet mass media, and the number is growing.* (*U-
-Media project Interniews, Factum Group Ukraine. Available at: http.//www.inau.org.ua/analytics_vuq.phtmi)
Tragic events of 2014 in Ukraine gave a new push to the development of media in the country. Over the
past two years in Ukrainian media space, new independent media resources as well as several channels of
public television broadcasting on Internet («Hromadske.TV», «Grom.TV», «Spilno.TV») have appeared, and
“amateur” media project have come to the professional level. The audience that used to be passive is now
more demanding. People are able to feel themselves a part of the civil society and have the opportunity to
influence the processes. This requires mass media to find new models of the content delivery and change the
criteria applied to its quality characteristics. Mere production of high-quality content is often insufficient for

Today, the media space undergoes fundamental changes, and technologies are the driving force behind
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full functioning of mass media in the economic sense. Nowadays, mass media has to face many challenges
caused by global changes in the media environment. Content creation by amateurs without economic incen-
tives undermines the commercial basis of mass media activity. Availability of information diminished its value,
and an avalanche growth of its amount has led to users’ inability to navigate independently in the information
space. Specific content selection in the boundless information flow has become a necessity. This has led to
a paradox: in the UNESCO proclaimed Knowledge Society” (*Towards Knowledge Societies: UNESCO World
Report. France: UNESCO Publishing, 2005. 226 p.], the knowledge is no longer the actual value, but selec-
tion technologies. Those who can offer easy access to the information and personal approach, even based
on someone else’s content, win the battle for the audience. Against this backdrop, media piracy has become
more active. If earlier its main target was the producers of video content, and Ukrainian TV channels, in partic-
ular, now illegal media content has covered new media, producing high-quality multimedia content. The State
Intellectual Property Service of Ukraine estimates the annual loss of the Ukrainian economy from the spread
of counterfeit products at about €1 billion, most of which is the media content. The search for effective models
of regulating dissemination of media content is of high relevance now, as the existing regulatory framework
and traditional regulation models proved to be unable to correspond to the realities of the media sphere.

Media Piracy Provocateurs

Although, conditions for the development of piracy are not equally comfortable in different countries, its
global nature defines key trends, such as the democratization of media production, deprivation of media’s role
of an exclusive monopoly, and the information overload, described by A. Toffler, which led to reduction in the
price of information, while preserving its cost level.

Among the main factors contributing to the prosperity of the illegal media content distribution onling, the
following should be mentioned:

Easy copying of materials in Internet and insufficient ways of their protection.

In spite of the fact that more and more materials are provided in Internet with the copying protection
mechanisms, it is not difficult for users to overcome them. Furthermore, the need for regulation of the illegal
content distribution in Internet has become acute by the time, when the great amount of media content has
already been uploaded in Internet without appropriate copying protection mechanisms. That is why it is still
very difficult to control this content distribution.

The fact that the culture of copying has now become a part of communication process should not be
neglected either. New media have to accept reposts and shares of their materials, trying to turn the situation
to their advantage. According to the outcomes of Tynt Research, 82% of all content sharing online occurs via
copy and paste * (* See the outcomes: http.//www.marketwired.com/press-release/tynt-reveals-82-of-all-
content-sharing-online-occurs-via-copy-paste-1726715.htm). Therefore, automatic hyperlinks to the original
source to use for copying allows publishers promote their resources.

The fragmented nature of the current requlatory framework.

The current regulatory framework does not capture all participants of mass-communication process, put-
ting media market actors in unequal conditions. For example, cable providers are required to have licenses, but
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not Internet providers. Majority of Ukrainian Internet media do not have the legal status of media and are not
responsible for the information they are spreading. This has led to a surge in the number of Internet resources,
positioning themselves as media that generate content of sites by retyping materials of other providers.

lllegal content successfully competes against legal production of media holdings. However, can this be
afair competition in the environment, where traditional media are subject to regulation, and Internet resources
are actually not?

Internet users and journalists low legal culture.

The swift development of citizen journalistic activity has led to the situation, where the authors who know
nothing about ethical principles and legal norm are now journalists. Rewriting is becoming both more popular
and threatening. In accordance with the Law of Ukraine On Copyright and Related Rights, rewriting is not
a copyrights violation, and the true author cannot claim his copyrights being violated. Such a practice has
become very popular nowadays, especially among news sites reporters. Prevailing secondary content is be-
coming a specific feature of the modern media space. Media publishers it more profitable to invest in traffic
generation, rather than in unique content generation, since the media ratings are based on hosting statistics
or the number of unique visitors. As a result, top-rated Ukrainian Internet media, such as Korrespondent.
net (3rd place in the national ranking and 10% of the audience) do not have their own reporters. As the
amount that editors are able to generate cannot compete with web-content, alternative models are used, e.g.
processing of the information from partner resources, content convergence with Internet services, such as
YouTube and social networks. The latter become prime sources for media piracy. As GlobalWeblIndex states,
more than 15 million of Ukrainians (86% out of the total number of Internet users) are active social networks
users. Young audience aged up to 25 years believe that social networks are the main source of access to
media content (80% of respondents). Every day, they download or supplement these resources with new
media products without permission of copyright holders. * (*Research of GlobalWebindex «European Digital
Landscape 2014. Source: hitp.//wearesocial.net/blog/2014/02/social-digita-mobile-europe-2014/). That is
why the problem of the illegal content distribution through social networks is acute for Ukraine.

Insufficient public condemnation of piracy and plagiarism.

It is not a secret that it is the comfortable and free access to a huge library of media content has served
a driver to development and the popularity growth of web. Today, the financial stability of media providers
depends on the audience loyalty. This has resulted in building the strong belief in pseudo-justification of any
user activity online in the Ukrainian society. The Open Source concept, founded by theory of collective intel-
ligence by James Lovelock (Gaia theory), and supported by the works by L. Lessig (2004) and R. Stallman,
became the ideological basis of the culture media consumption in the country. For users, payment for access
to Internet, averaging at US $5-10, is associated with the ability to then consume media content without
restrictions, whereas the illegal practice is justified as that solving the problem of digital inequality, and low,
compared to the European, level of income of the population.

By the results of the poll, performed by Research&Branding Group, most of Ukrainians treat piracy neu-
trally or support it. Only 20% of population support legal efforts in combatting piracy of Internet resources,
over 40% have no definite opinion on piracy (Graph 1), and only 10% of Ukrainian media content users pay
for it. 61% of Ukrainians are not ready to buy the licensed content.
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Graph 1. The attitude of the Ukrainian Internet users towards the piracy.
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Available at: http.//rb.com.ua/rus/politic/politicresearches/ ?date=2013

In Ukraine by June 2015, 18% of Internet users are students * (* Research «Uanet Internet audience» by
GemiusAudience, July 2015). This category is one of the most active and at the same time vulnerable to public
opinion. In our research, we surveyed this audience on their attitude to media piracy. The results showed that
students were neutral to the problem of piracy. 50% of them generally agreed that high-quality media content
deserved to be paid, and 75% of them had the experience of buying a subscription to online publication or
broadcast television (Graph 2). Only 6% did not share this opinion at all. However, even among those who
fully supported the idea of paid media content, only 20% believed that practice would be feasible in Ukraine.
[t is the lack of social habit to pay for the content in Internet, i.e. the so-called ,crowd effect” was claimed by
43% of respondents as the main reason for the prosperity of media piracy (Graph 3).* (* The results of the
research, Institute of Journalism 2014. Available at: hitp.//pravo-media.at.ua/publ/12)
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Graph 2. Students’ attitude towards paid content
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Online media content regulatory models: categorical or compromise?

The evolution of media technologies is changing communication and classification characteristics of new
media products. Traditionally, media sphere regulation models depended on the type of media. However,
even today, many researchers continue following this approach, being wary of the convergence process in
mass media (C. Matthew Guillen, 2001; Kenneth C. Creech, 2013). Media sector is of a critical economic and
strategic importance and very sensitive to political and cultural changes. Any experiments may disrupt an
established, regulatory system, developed for decades. Piracy issues are not new, but have not been resolved
for media sector so far. The need to rethink the phenomenon of piracy was addressed by J. Karaganis (2011,
p. 1-74), M. Castells (2013, p. 5-16). The prospects of convergent regulation are stressed by L. Fielden (2012,
p. 2-3), M. Edge, D. Mijatovi¢ (2013), etc. Probably, the most progressive practices that can be recalled are
the initiatives of British and Australian regulators* (* See more information at: Converging media - convergent
regulators? The future of broadcasting regulatory authorities in South-Eastern Europe: Conference organized
by the Council of Europe and the OSCE Mission to Skopje, 1-2 October 2007, Skopje.; Classification - Content
Regulation and Convergent Media: ALRC Report 118, 2012. Available at: http://www.alrc.gov.au/sites/de-
fault/files/pdfs/publications/final_report_118_for_web.pdf. - Accessed: 10.06.2015). Some researchers
even predict a gradual destruction of national regulatory system as a result of the impact of globalization
processes (R. Winfield, 2006; T. Flew, 2012). It is understood that mass media sphere’s heterogeneity com-
plicates the use of the unified approaches towards the regulatory activity, such as licensing, for instance.
Nevertheless, as Lesley Hitchens states, such selectivity, which generates the statements of «the press is not
regulated, whilst broadcasting is» type may be treated as the false dichotomy (2011,. 223). Different organi-
zational structures and methods of work determine the formation of unique regulatory mechanisms for each
country (M. Deuze, 2004). After all, the ultimate goal is to balance the competition in a way consistent with the
national conditions. As a result, the general principles acquire different forms, both in the functions of regula-
tory authorities and their mandate. To our mind, the pyramid principle (Ayres and Braithwaite) can be used for
the analysis of regulatory strategies existing in Ukrainian media sphere due to the fact that its levels spectrum
stretches from state regulation to self-regulation. Concept of three regulatory models (Self-Regulation - Co-
Regulation - Statutory Regulation) is the most accurately reflects current regulatory system of Ukraine (E.
Richards, Models of Media Regulation, 2011).

The establishment of legal rules or norms is the basic issue for the state regulation. Legal adjustment
to media sphere contemporary reality is a common tendency all over the world. In fact, the occurred conver-
gence of media is a threat to the existing model of state regulation. At the same time, some scholars claim
the necessity of the legal interference enforcement regarding this aspect in case offered approaches turn
out to be effective and comply with the state’s political tasks aimed at piracy level lowering in general. It
should be mentioned that an online platform provides more possibilities to overcome regulatory frameworks.
Transnational nature of media on Internet, in fact, destroyed the existing de jure territorial limitation of copy-
right. Although international agreements are designed to overcome the limitation, non-adherence to interna-
tional instruments of at least one country lead to creation of loopholes for the perpetrators. The legal acts
aimed at the struggle with illegal content network distribution adopted some years ago have revealed problem
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spheres related to the definition of the scope of responsibility for the illegal content placement and distribution
as well as the complicated procedure of the violation fixation. Many legal claims related to illegal journalists’
placement of the materials on other sites. In this case, journalists faced with evidence of the existence of
material on the infringer site. Once a journalist makes a claim, the infringer removes material from the site and
the journalist must prove that the material was there. Lawyers use assurance by making screenshot of a web
page by the notary as a way to the proof of existence of violation. However, such actions are not envisaged by
current legislation of notaries. Also a problem remains with definition of responsibility for violation. According
to the Law of Ukraine On Telecommunications, providers of telecommunications do not bear maintenance
responsibility of information transferred using their networks. It is difficult to find the violator, because the
majority of users of social networks or torrents are registered anonymously. In practice, most of owners are
not able to trace distribution of their materials and to protect them on Internet.

Ukrainian lawmakers while working out the new legislation tried to take into account the Western prac-
tice of such laws adoption. The advantages and disadvantages of such legislative initiatives as the Law on
Three Warnings, which was effective in France (Hadopi, 2009), and Dadvisi Bill which foresees the fine up to
€ 300 000 for the pirate content distribution. USA Digital Millennium Copyright Act enabling each copyright
owner to fill in a special form, which would lead to removal of the product that has been illegally placed by
a user, and the Copyright alert System principles that has come to force in the USA, as well as the Law On
Struggle with the Internet Piracy, which has come into force in 2013 in Russia * (* from 1 May 2015 the scope
of the law is not limited to video, but also covers the text, music and audio content). The necessity to provide
the documents for copyright content by the owner, foreseen by the legislation of Russia creates the additional
difficulties for rightholders. The fines foreseen by legislation of the majority of European countries are just
unimaginable for Ukraine due to the low income from the Internet in the country. In recent years, Ukrainian
legislator several times proposed new legislative initiatives (such as bill Ne 6523 (2013), bill Ne 2777 On
Amendments to the Law of Ukraine On the Information (about distribution of mass media in Internet), but
they all were rejected. The new «antipiracy» draft bill of Ukraine, which the Ministry of Economic Development
and Trade presented at the public discussion of Projects for Concept of rights protection mechanisms to
the objects of copyright and related rights on the Internet in March 2015 * ( *See at: http://www.inau.org.
ua/19.3124.0.0.1.0.phtml).

Legislative initiatives are not largely supported by Ukrainian providers that stand for the inadmissibility of
the state regulation of legal relations on Internet. In their opinion, this may become a new tool for fighting with
Internet competitors. Today, more than 40% of subscribers to Ukrainian Internet providers have access to
pirated TV coverage offered by the same providers. In the segment of satellite television, new models of media
content theft, such as cardsharing (access to paid channels of satellite TV with remote hacking techniques of
their protection), or underestimation of the actual user fee, on the background of non-payment of royalties for
the used media content, have spread. More than half of about 5 million of satellite television subscribers for,
are cardsharing subscribers. Streaming sites constitute 16% of pirated resources.

Similar rhetoric about Internet as a territory of freedom is supported by news aggregators that are new
competitors of mass media-. In the consumption ranking of all Ukrainian media resources, they hold absolute
leadership (Ukr.net - 28% and Yandex.ua - 16 %). By earning on the use of media content, these popular on-
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line platforms are often accused of parasitism and the actual destruction of media industry (R. Levine, 2011;
R. Thomson, 2014). Internet as a ,comfort zone"“ free from regulation and a kind of offshore, serves a guaran-
tee of protection of business of these resources. This explains their aggressive policy with regard to regulation.

Finally, users themselves play an important role in shaping public opinion on desirability of online media
state regulation. Audience’s influence has strengthened dramatically, and reflects civil, social and political
transformations in the country. The society’s reaction to any attempts of Internet regulation has become es-
pecially acute, perceiving them as an attack on freedom of speech. As a result, the rhetoric of protecting the
rights and freedoms of citizens, as well as protests against government attempts to strengthen its influence
on what is happening in the Internet, enjoy sympathies of the masses.

In addition to legal regulation, Ukrainian authorities try to fight the sites distributing illegal content by
means of severe actions, i.e. by shutting them down. A few years ago, there was a scandal related to the
attempt to shut down EX.UA, a file-sharing site, famous for illegal online content distribution. The reaction
of Ukrainian active network users was very rough and included protests and hackers attacks on the sites of
government institutions. We could observe the same reaction from a part of European users, who opposed
the legislative acts implementation aimed at struggle with the counterfeit content, such as ACTA (The Anti-
Counterfeiting Trade Agreement), SOPA (Stop Online Piracy Act), PIPA (Protect Intellectual Property Act)
and resonant stories regarding attempts to close the sites, for instance, The Pirate Bay (Sweden), file shar-
ing Megaupload (USA). Other pirate resources shutting down in Ukraine had shortterm effect, as prohibited
resources soon appeared again.

In case of the selfregqulated scheme, the rules defining the market behavior are worked out by the par-
ticipants and not imposed by the state. The Professional Electronic Media Community has been functioning
since 2011 and performed independent self-regulation of the media content distribution. Counteraction of
illegal media content distribution is one of the obligations assumed by its participants. It goes without saying
that self-regulation has a potential as such system turns out to be more flexible and able to respond to the
changes compared to the state regulation. Many Ukrainian researchers expressed this opinion. V. lvanov sees
the solution of problems in the self-regulation perspective (V. lvanov, 2011). Nevertheless, efficiency of the
self-regulated model directly relates to the legal culture level of media market participants. V. Rizun says, «the
society respects the journalists if the industry is well organized with high professional culture» (2009). Andrew
Puddephatt spoke about jurisdictional vacuum in content on the web, and drew attention to the absence of
common standards for self-regulating content internationally (2011, p 16).

Self-regulation was considered as optimal one for media sphere for a long time. However, with the growth
of media market participants’ number and increase in the media sphere profits, the financial factor has threat-
ened the system’s effectiveness primarily due to the lack of transparency and democratic accountability.
The situation is complicated by the fact that majority of Ukrainian media Internet resources do not officially
recognize themselves as media, rejecting in such a way not only the legal responsibility but also the necessity
to comply with international media standards and obligations to the audience. Although according to many ex-
perts, Ukrainian media managed to survive the crisis, they are still at the stage of post acclimatization. Difficult
transition to new digital media platforms, problem of monetization and financial stability, fierce competition in
the market of media services, do not promote openness and mutual concessions between media organiza-
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tions that have learned how to survive in the difficult conditions on their own. Therefore, joint efforts of media
organizations in the fight against common enemy (media pirates) is very slow.

The models mentioned above are the traditional ones, although their effectiveness is not appropriate in
the current situation. That is why other media market participants can also be involved in the search for the
universal regulatory model.

Regulated by the Market model. The regulatory measures as to media content distribution on the pirate
sites face problems. Due to the popularity of sites with illegal content, they become attractive to advertisers.
This means that allows website owners earn on illegal content. The profit from advertising on pirate sites
totaled about US $5 million just in 2013. Most of it was placed on the two largest Ukrainian Internet resources
FS.UA and EX.UA (Graph 4). latter is formally put on the list of pirate websites by the International Intellectual
Property Alliance (IIPA)*. (*See the full list on: http://www.iipa.com/pdf/2013 Oct25 Notorious Markets.
pdf)

(The International Intellectual Property Alliance (IIPA) officially considers the EX.UA site the pirate one
and has enlisted it to the list of pirate sites™ (*Source: http://www.iipa.com/pdf/2013 Oct25 Notorious
Markets.pdf).

Graph 4. The advertising market volume on most significant Ukrainian pirate resources
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Advertisers support piracy in Ukraine in an indirect way. However, today, many brands have claimed their
readiness to stop placing their advertisements on the sites with illegal content, in such a way, supporting the
idea of Ukrainian media group Inter Media Group to refuse from the advertisement allocation on the sites dis-
tributing pirate content. The Group continuously monitors Internet resources, and every week publish facts of
placing illegal content by Ukrainian media holdings on its website. Responsible approach to the issue and the
practice of the pirate sites’ boycott by advertisers may become a potential market regulatory factor favoring
the establishment of fair relationships between media content producers and distributor sites.

Users themselves could become a similar regulatory factor by giving preference to the legal ways of
media product purchases. However, users still join Internet pirates and are not ready to responsibility for the
legal content consumption. Most of states do not support the idea of the final consumer legal responsibility
for illegal content use, including Ukraine. Bringing the end user to justice involves the use of technical means
of control and monitoring of Internet resources, which causes the roughest disputes. Such an expansion of the
control powers over the Internet to fight piracy can be viewed as violation of the right to privacy and freedom
of speech, since such monitoring is associated with the inevitable interference in person’s private space and,
consequently, with the threat of disclosure of personal and confidential information. Meanwhile, Articles 7 and
11 of the EU Charter of Fundamental Rights (2000) guarantee the mentioned rights.

As media content producers think, it is not pirate content distribution that creates the biggest problem
for Ukraine, but lack of sites with the legal one or at least, with the information about legal content. For in-
stance, many Ukrainian TV channels provide the catch-up TV service - possibility to watch channel’s content
online after the air presentation. Nevertheless, the majority of users do not know about it. Due to the develop-
ment of new communication technologies, audience have many possibilities to overcome content distribution
mediators, which significantly enlarges audience’s access to the content. At the same time, according to J.
Habermas, due to the lack of mediator between content and audience, one cannot be sure that the content
is authentic or legal (J. Habermas, 2011). Martin Lorentzon, one of the Spotify project’s founders, proves the
inexpediency of making the user responsible for the illegal content consumption. He says, the very fact that
the user chooses illegal content indicates the problems this content producer has with the business-model
choice; by no means it is the user’s negative behavior (Polpred.com).

The positive results may also be obtained in case of the Co-Regulation model application. We treat this
model as a cooperation or even a peculiar barter between media product producers with the product final
consumers and mediators that distribute this content. This regulatory model is based on the necessity to find
reasonable compromise between content authors and content users, where necessary, to legalize content
that has already been distributed. For instance, some Internet resources start a dialog with TV channels
themselves by entering into agreements on post moderation. The sites continue displaying and distributing
content, while monitoring and deleting the unique content, which is critical for the channel upon the channel’s
request. At the same time, TV channels themselves put forward initiatives. As a result of several lawsuits
against the sites illegally distributing content of media holdings, the latter have already revised their policy
and the struggle strategy and want cooperation with the Internet-resources. The four most significant media
companies of Ukraine have shown barter relationship model in action by offering cooperation with the sites,
i.e. «Clear Sky» new project memorandum: the Internet resource may use the channel’s content for the official
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and legal distribution, though under a strict condition that the TV channel’s player is to be used to display the
content accompanied with the advertising in the Internet. Accordingly, TV channel groups lead advertising
business in these players and receive all profits. The Internet-sites can make money on banners or other me-
dia advertisement placed on their site. About 50 Internet-resources with more than 13 million visitors a month
have already joined the project. The effectiveness of this model has already been proved by the results. Only
15% of Ukrainian TV channels video views were legal in 2012, and the same index showed 27% in 2013. 33
Ukrainian sites completely refused from illegal placement of Ukrainian media content in favor of official play-
ers of media organizations during 2014. Since January 2015, Ukrainian TV channels and media sites have
launched /gnore the pirates! Do not infringe the copyright social advertising campaign, aiming at promation
of legal media content downloading.

Conclusion

Internet has generated a new culture of information consumption and distribution, including links and
files exchange on chats, in blogs and social networks, reposting and rewriting, as well as file share and torrent
mechanisms. The significant increase in number of channels that provide information and its chaotic distribu-
tion lead to the situation, when the fragmented information flows are difficult to regulate. It is also difficult
to counter uncontrolled mass-media content distribution without legal regulatory mechanisms. Besides an
attempt to implement legal regulation, the very definition of the required volume of the state interference
into the media sphere participants relations is still difficult. At the same time, the initiatives on regulation
from mass media have shown good results proved by positive dynamics of pirate and legal content balance
online. Mass media organization representatives consider that the priority is not the struggle against piracy,
but its gradual replacement by the legal content. Nevertheless, contemporary media environment is under
constant change and offered methods of the media content regulation are not the final or perfect, especially
with regard to legislation and regulation. The sector itself is in search for new models in order to preventillegal
content distribution and introduce the sector regulation in general.
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Média v procese transformacie
politického systému Ruska
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ABSTRAKT

Rozpad ZSSR v roku 1991 odstartoval cely rad transformacnych procesov v ruskej spolo¢nosti, na ktorom
sa podielali aj média. Boli teda a dodnes su spolutvorcom zmien v ekonomickej, socidlnej i politickej oblasti
Ruska. Zaroveri sa transformécia spolocnosti vyrazne odrazila aj v samotnej medialnej oblasti, ktora tiez pre-
Sla vyznamnou transforméaciou. Média a politika v Rusku sa navzajom vyrazne ovplyviiujd, ¢o je v ostatnych
rokoch umocnené vlastnickymi vztahmi vacSiny celostatnych médii RF.

KILUCOVE SLOVA
Rusko - média - transformécia - politika - demokracia

ABSTRACT

The dissolution of the USSR started a lot of transformation processes in Russian society. The mass-media was
one of very important actors in these processes. It is necessary to consider mass-media to be a co-creator
of changes in economic, social and political area in past and present days of the Russian development. At
the same time transformation has its own reflection in mass-media sphere, which was typical by significant
qualitative and quantitative changes. Mass-media and politics in Russia are influencing to each other and this
mutual relation is strengthening during the last years by typical owner “s affairs of whole-state mass-media in
the Russian Federation.

KEYWORDS
Russian Federation - mass-media - transformation - politics - democracy

Uvod
munikagnych prostriedkov ide. Uloha masmédif je tym vyznamnejsia, &im je udalost dynamickejsia,

pretoze na zaklade a vdaka interpretacii udalosti médiami sa tvori verejna mienka v spolo¢nosti danej
krajiny, ale aj za jej hranicami, ktora v konec¢nom désledku poméaha vytvarat politické nalady a obraz o diani

|V| édia zohravaju klucovu tlohu pri formovani verejnej mienky nezavisle od toho, o aky typ masovoko-
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v krajine. ,Vereina mienka je vyznamnym korektivom Cinnosti spolocenskych elit. Nastavuje elite zrkadlo,
DpOSkytuje spétnu védzbu, vymedzuje mantinely verejnej spravy.” (Ftorek, 2009, s. 84)

Obsah tohto prispevku je zamerany na transformacny proces Ruska a zarover analyzu transformacie
medialneho prostredia, pricom prinaSa charakteristiku tohto procesu a jeho etapizéciu. Analytické materialy
vychadzaju z vysledkov vyskumu ruskych vedcov, ale aj vedcov spoza ruskych hranic.

1 Rusky politicky systém a meédia v procese transformacie

Sovietsky zvdz na konci 80. rokov 20. storocia nebol schopny dalej fungovat dovtedajSim spdsobom.
Kriza prenikla do vSetkych oblasti Zivota spolocnosti. Ekonomicku stagnaciu nepomohli oZivit ani reformy
Michaila Gorbacova sprevadzané rozsiahlymi personalnymi zmenami. Sovietsky export sa ¢oraz viac obme-
dzoval len na vyvoz surovin. Kym v roku 1972 tvorili suroviny len 18% celkového exportu krajiny, v roku 1984
to bolo az 54%. Pokles cien ropy a plynu na zaciatku 90. rokov zredukoval ich tazbu na polovicu. (Hodac -
Strejcek, 2008). Kriza, ktord ovladla ZSSR, musela nevyhnutne vyustit do radikalnych zmien - v jeho riadeni
i vhospodarstve. Nevyhnutnou potrebou sa stal prechod od direktivneho riadenia pod vedenim Komunistickej
strany ZSSR k demokratickej spolocnosti s trhovym hospodarstvom. AvSak - bol takito zmenu schopny re-
alizovat Gorbacov so svojimi stranickymi Struktirami? Napriek jeho voli a snahe presadit zmeny, glasnost
a perestrojka nestacili. Vtedajsie stranicko-politické elity neboli ochotné pripustit zmeny, ktoré by zakonite
znamenali ich zanik. Proti reformam sa postavila silna byrokracia a v samotnej vedtcej Komunistickej strane
Sovietskeho zvézu nastalo Stiepenie na konzervativne a reformné kridlo. (PeCenka, Litera, 2011) ,,Na prelome
rokov 1987 - 1988 uz sovietsky vnutropoliticky vyvoj neurCovala len komunistickd Strana, ale vzhladom
na to, Ze v roku 1987 fakticky prestala fungovat cenzira, stdle viac tieZ informacné prostriedky a kultira.
Uvolnenie umoznilo publikovat i prace predtym zakdzanych autorov”. (Pecenka, Litera, 2011, s. 346)

Gorbadov sa snazil udrziavat centristickt poziciu a lavirovat medzi stale viac sa rozsirujicimi a vznika-
jucimi pradmi radikalov a nacionalistov. Prechod k demokracii v jeho podani bol Zivelnou transformaciou,
kedZe dopredu neboli jasne vytycené ani hlavné smerovanie, ani ciel. (Resnjanskaja, 2010) Nasledovali prvé
slobodné volby do sovietskeho parlamentu a zvolenie Gorbacova za prvého a - ako sa neskor ukazalo - aj
posledného prezidenta ZSSR.

Mnohé vedecké prace sa zaoberaju prechodnym obdobim a transforméciou spolocnosti byvalého
Sovietskeho zvazu. ,Zivelnd transformécia s nepredvidatelnym vysledkom, alebo, podia Bobbia™, dovtedy
neznama zmes ,socializmus plus kapitalizmus®, spolu So Sancou vybudovat demokraciu niesla aj latentnu
hrozbu vzdialenia sa od magistrély demokratizécie: zbdranie $tétnych institicif a skizavanie k §tétu ,zlyhdva-
jacemu®, tj. nefunkénému. Na tento problém narazila vacsina novych Statov, byvalych republik Sovietskeho
zvézu“. (Resnjanskaja, 2010, s. 251) Neraz sa sucasny politicky rezim v Rusku nazyva ,imitovanou, resp. de-
legovanou demokraciou” alebo ako ,diktablandum® ¢i ,demokratara*“. (Koper, 2011, s. 41) Formalna stranka
politickej Struktury sice kopiruje politické zriadenie podla zapadného prikladu (a je vychodiskom idealneho

1 Norberto Bobbio, taliansky filozof, pravnik a politolog (*1909 - +2004) pouZil toto vyjadrenie v rozhovore pre ¢asopis
Voprosi filosofii (Otazky filozofie) €. 8 v roku 1992.
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modelu mnohych, ak nie vSetkych demokratizujicich sa krajin), ale podla politologicky L. Resnjanskej tato
Lademokratickd fasada" eSte nezabezpecuje fungovanie zakladnych politickych institlcii zachovavajlcich de-
mokratické principy. (Resnjanskaja, 2010, s. 252)

Napriek roznym hodnoteniam ¢i uhlom pohladov tychto vyskumov sa vSetci ich autori zhoduju v tom, ze
podstatnt a zéroven az osobitnu Ulohu v tychto procesoch zohrali masovokomunikacné prostriedky a zur-
nalistika. ,Gorbacovova perestrojka a glasnost prebudili protisocialistické sily, sloboda slova napomohla
nacionalizmu v jednotlivych republikdch ZSSR. Etnikd a ndrodnosti volali po samostatnosti* (J. Hodac
- P. Strejcek, 2008, str. 15)

2 Osobitosti transformacie ruskych médii

Nazornou ukazkou procesu prechodu k demokracii v Rusku su prave procesy, ku ktorym zakonite doslo
v médiach. Po tom, ako v hibokej totalite boli média néstrojom Komunistickej strany Sovietskeho zvazu (KSS2),
boli jej absoltne podriadené, stranou riadené a kontrolované, za Gorbacova sa sovietska tlac stava nastrojom
perestrojky a glasnosti. Znamena to, Ze sa stava nastrojom kritiky dovtedy nedotknutelnej byrokratickej ma-
Sinérie, riadiaco - administrativneho aparatu a tiez nastrojom demokratizacie. Hoci veduca tloha strany este
bola zachovana, oproti sovietskemu modelu redaktori pracovali slobodnejSie, na ¢o mali ,,poZehnanie” zhora,
hoci stale zostavali riadeni stranou a Statom. Analytici hovoria o ,fasadnosti®. , “Fasddnost ~ sa prejavuje aj
v ¢innosti médii, ktoré z jednej strany maju ustavni garanciu nezavislosti od Statu, z druhej strany st vsak
nim kontrolované, osobitne v segmente spolocensko-politickej tlace.” (Resnjanskaja, 2010, s. 252)

V roku 1990 bol prijaty Zakon o tlaci. V auguste 1991 sa skupina konzervativcov pokusila zosadit M.
Gorbacova s cielom zachovat celistvost ZSSR a prevziat moc do svojich ruk. Boris Jelcin oznadil tito akciu
za ilegalny puc. Niekolko dni potom dava rusky parlament Jelcinovi mimoriadne pravomoci, na zéklade kto-
rych prevzal kontrolu nad celym Statnym majetkom a ozbrojenymi silami na ruskom tzemi. Ten isty Jelcin 23.
augusta 1991 a o Sest dni neskor, 29. augusta 1991 aj Najvyssi soviet ZSSR zakazal ¢innost KSSZ. (Pecenka,
Litera, 2011)

Média, ktoré dovtedy ovladala komunisticka strana, prechadzaju do rik samotnych Zurnalistov. VV tomto
obdobi sa média zacinaju povazovat za ,Stvrt moc®, ktorej sa podarilo ziskat nezavislost od Statu a ktora sa
stala akousi protivahou Statu a jej troch foriem moci. Akokolvek by sme tento fakt chceli relativizovat, je nutné
priznat, Ze ,ide o jeden z najucinnejSich mechanizmov pre fungovanie politického systému vo vseobecnosti
a v Rusku obzviast.

Nedostatocny rozvoj obCianskej spolocnosti v Rusku zvySuje dlohu a politicky vyznam toho, na ¢o
moZeme nazerat ako na nediferencovany politicky fenomen tvoriaci verejni mienku. Hromadné informacné
prostriedky a zviast televizia fakticky v Rusku tvaruju komunikacny proces, pricom sa usiluju zaujat domi-
nantnt poziciu v tomto procese ako komunikacny prostriedok skor pre Statnu politiku nez pre verejnost.”
(Smorgunov, 2013, s. 38) Tdto ,nalepka” Stvrtej moci ,odrdZza mocensko-Statne pozicie masmédii, ktoré
svojimi viastnymi prostriedkami manipulacie usiluju o svoju prevahu vo verejnej sfére, pricom vnucuju Svoju
predstavu o slabej verejnosti. Média ako segment politickej spolocnosti sa fakticky stali rovnakymi politicko-
-spravnymi institiciami ako mnohé politické strany.” (Smorgunov, 2013, s. 38)
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V rokoch 1991 a7 1993 Zurnalistika zaziva svoju ,zlatt éru* slobody a nezavislosti od Statnych Struktur.
Novym tlaGovym zakonom bola odstranena cenzira a zelenu dostalo vydavanie nezavislych novin a ¢asopi-
sov. Vznikali nové tlacové agentury, rozhlasové a televizne stanice. ,K sukromnym rozhlasovym staniciam
patrilo napriklad Radio Rossija ako odnoZ mnichovského vysielaca Radio Liberty. Tak sa prestahovala
americka protisovietska propaganda priamo do Moskvy. Noviny a ¢asopisy, ktoré Gtocili na sovietske zriade-
nie, i$li na odbyt. Napriklad tyZdennik Ogoriok vychadzal v naklade az pat milionov exemplarov, Argumenty
a fakty dokonca v naklade 37 milionov vytlackov. V priebehu jedného roku sa zrodilo 300 novych titulov.”
(Soukup, 2003, s. 322 - 323)

Striedanie rokov 1991 a 1992 sprevadzal nielen definitivny pad jednej z najmocnejSich krajin sveta, ale
aj personalne zmeny na najvysSich postoch. Fatalnymi sa pre Sovietsky zvéz stali stale sa prehlbujlce rozdiely
v ndzoroch medzi klucovymi politikmi - Gorbac¢ovom a Jelcinom. Kym Gorbacov chcel silné republiky i silny
zvéz, Jelcin mal zaujem na Co najsilnejSich republikach a slabom zvdze. V decembri 1991 Jelcin prebera
Kremel a ruska vlada prevzala kompetencie ZSSR. S definitivnym rozpadom impéria ZSSR M. Gorbacov 25.
decembra 1991 rezignuje na svoju funkciu prezidenta. (Pe¢enka, Litera, 2011)

JZlata éra" Zurnalistiky vSak nemala dlhé trvanie, skoncila z ekonomickych dévodov. V nadvédznosti
na ekonomické reformy v krajine naklady na vyrobu novin (ceny papiera, naklady na tla¢, distribdciu...) prud-
ko rastli a tiraz prudko klesala. Vydavanie novin bolo ¢oraz nerentabilnejSie a preto vydavatelia potrebovali
investora. Ani dotacie zo strany Statu na papier a tla¢ nestacili pokryt celkové néklady. A tak Zurnalisti boli
nuateni rokovat s korporaciami a bankami o finanénej pomoci. Vysledkom bol koniec ekonomickej nezavislosti
novin. Periodika sice ziskali investorov, ale zarover sa dostali pod ich kontrolu, a to nielen finanénu. Postupne
investori ¢oraz viac rozhodovali aj o obsahu vydani.

3 Periodizacia transformacie médii

Transformac¢né zmeny v spolocnosti sa bezprostredne odrazali v transformacnych zmenach médii.

Transforméacia médii zas bola podnetom a podporou pre dalSi vyvoj transformécie spolo¢nosti k demokracii.
Viaceri badatelia skiimajuci tieto procesy sa pokusali vytvorit jednotn periodizaciu transforméacie médii na z&-
klade vzajomného vztahu médif a politiky.
AvSak ukazalo sa, Ze najvacsim metodologickym problémom je urcit systematické a podstatné kritérig, ktoré
by zodpovedali danej dobe a na zaklade ktorych by bolo mozné vyclenit jednotlivé Stadia a identifikovat zak-
ladné ¢rty, ktorymi sa odliSuje jedno Stadium od druhého. Situaciu komplikuje aj fakt, Ze skimané obdobie nie
je az tak dIhé, resp. je relativne kratke. Ide vlastne len o dve desatrocia - od konca 90. rokov do roku 2010.
(Vartanova, 2013)

Zé&kladnym kritériom, na zaklade ktorého bolo mozné urcit etapy, je predovSetkym charakter vzajomného
vztahu médii a spolocnosti, presnejSie povedané vzajomného vztahu médii a politickej moci. NemozZno vSak
nebrat do Gvahy ani dalSie faktory. V celom byvalom post-socialistickom priestore v 90. rokoch 20. storoCia
boli kltu¢ovymi indikatormi rozvoja:

e vSeobecny stav ekonomiky, osobitosti ekonomickej transforméacie z narodného a celoeurépskeho

(a casto aj globalneho) hladiska;
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* socidlna dynamika post-socializmu, ktora vyrazne zmenila Struktdru spoloc¢nosti a sformovala nové

socidlne nerovnosti, ¢o sa odrazilo na zloZeni, dynamike a poZiadavkach verejnosti voci médiam;

e krajiny byvalého socialistického tabora hladali novi identitu v novych, zmenenych geopolitickych

podmienkach;

e progres novych informacno - komunikacnych technoldgii, ktoré sposobili nielen ddtovi revoliciu

v médiach, ale aj znaCné zmeny v profesiondlnej praxi novinarov a v kaZdodennom spravani sa
[udi* (Vartanova, 2013, s. 57)

Rusky akademik a novinar J. Zasurskij jednotlivé etapy vyvoja médii charakterizuje ako modely Zurna-
listiky. Podla jeho nazoru v jednotlivych etapach vyvoja nie je mozné hovorit len o jednom jedinom modeli,
pretoze v medialnom systéme existovali paralelne minimalne dva modely. Napriek tomu, ako ukazuije tabulka,
v niektorych etapach dominoval len jeden z nich.

Tabul'ka: Zakladné modely postsovietskej Zurnalistiky

Roky Model Zurnalistiky Zakladné charakteristiky

1985-1990 Dva modely: perestrojkova (model | Nastroj (inStrument) demokratizacie spolo¢nosti,
glasnosti) a indtrumentalna ale riadeny KSSZ a Statom

1991-1993 “Stvrta moc” Zurnalistika dosiahla nezavislost od §tétu, stala

sa jeho protivahou, “zlata éra” slobody

1993-1996 Korporativno-autoritativny Zrod autoritarskeho modelu pod vedenim velké-
ho biznisu na organizovanie vitazstva B. Jelcina
vo volbach

1996-1999 ZmieSany - korporécii a slobody Média su kontrolované korporaciami (v pod-

tlace mienkach pripravy na nové volby prezidenta vr.

2000), zachoval sa nevelky segment médii, ktory
bol slobodny od tlacovych korpordcii

0dr.2000 Dva modely: Statny + miestny Zosilnenie Statnej kontroly nad médiami v pod-
samospravno-Statny model a model | mienkach zosilnenia vertikaly riadenia, zosilnenie
komer¢nych médii administrativneho vplyvu na regionalne a miestne

média, rozvoj “Zltej”, bulvarnej Zurnalistiky s
ciefom dosiahnut zisk

(Zasurskij In Vartanova, 2013, s. 58)

Medialno-politicky systém

0 prvych dvoch modeloch - glasnosti a ,Stvrtej moci* - a ich vztahu k vyvoju v politike sme sa uz zmienili.
Vlada po nastupe B. Jelcina bola postavena pred naliehavy tlohu: obnovit ekonomiku krajiny. St¢astou
reforiem bola rychla privatizacia. ,,Zamerom bolo vytvorit velki vrstvu viastnikov akcii, ktori by podporovali
reformy. V skutoGnosti vSak boli vytvorené ekonomicky neefektivne viastnicke Struktiry. Ruské elity reformy
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poaporili. Privatizacia im umoZnila oviddnut podniky, cenova liberalizacia zas manipulovat s cenami nedo-
statkového tovaru." (PeCenka, Litera, 2011, s. 369)

Ekonomické problémy médii a ich financovanie zvonku vyustili nielen do kontroly vyuZitia zdrojov ich
investormi, ale velmi nenapadne, no ¢oraz viac zacinali médiam diktovat aj obsah.

,Z0 zaciatku majitelia nie velmi vyvijali tlak na redakcie. K prelomu doSlo az v rokoch 1995 - 1996
pred prezidentskymi volbami. Majitelia najvacsich informacnych koncernov sa spojili kvoli podpore Jeltina
a v Rusku sa opétovne zrodil autoritarsky model Zurnalistiky. Tentokrat vsak Zurnalistiku riadil nie Agitorop?
UV KSZZ, ale velki biznismeni. Vznikla urcité informacné oligarchia, ktoré sa snaZila dostat na post prezi-
denta svojho kandiddta, ktorym bol B. N. Jelcin.” (Zasurskij, 2006, s. 7)

Vlysledkom tspesného dosiahnutia ciela bola odmena v podobe delenia médii. Ich podstatnu ¢ast si roz-
delili dvaja vplyvni oligarchovia: Boris Berezovskij® a Vladimir Gusinskij*. Berezovskij si upevnil pozicie na sta-
nici ORT, Gusinskij ziskal pravo vysielat na Stvrtom celoruskom kanali od Siestej hodiny rano do Siestej hodiny
vecCer, ¢im ho fakticky Upine ovladol. Obaja oligarchovia si natolko upevnili svoje medialne postavenie, ze pred
dalSimi volbami prezidenta v rokoch 1998 a 1999 vystupovali so svojimi koncernami tak, akoby boli politicky-
mi stranami a kazdy predstavil aj svojho kandidata na prezidenta.

S tymto obdobim sa spaja novy termin. ,Medidlno-politicky systém. Tento termin v 90. rokoch presn
urCoval zmysel politiky. V ¢ase, ked Stdtne institicie a stranicke Struktury boli nestdle alebo nesformované,
prave kandly vplyvu na auditorium - televizne kanaly - urcovali konfigurdciu politického systému. Ked' sa
politolégovia stazovali na to, Ze v Rusku chyba civilizovany stranicky systém (hovoriac, Ze len komunisti
maju Stranu s masovym clenstvom), neuvedomovali Si, Ze skutoCnymi stranami su televizne kanaly. Prave
s ich pomocou sa hrd politické divadlo a buduje sa hierarchia roli na politickej scéne, ktord neskor, bez-
prostredne pred volbami, sa premietla do znaCiek strdan a politickych hnuti, za ktoré navrhovali voli¢om
hlasovat.” (Zasurskij, 2006, s. 86 - 87)

Jelcina obklopovala zvlastna skupina pozostéavajuca z jeho naozajstnych rodinnych prislusnikov, ale aj
rodinnych priatelov, politikov, ale aj roznych image-makerov, ,.expertov” na volby, public relations. A samo-
zrejme tzv. novi boh&di, oligarchovia s nezanedbatelnym vplyvom a tesnymi kontaktmi s rodinnymi prislus-
nikmi Jelcina. Celej tejto skupine sa hovorilo ,rodina“ (semja). Rozumel sa pod tym Jelcinov klan. (Hodac
- Strejcek, 2008)

2 Agitpop sa pouzivalo ako skratka oddelenia pre agitciu a propagandu UV KSSZ v hovorovej reci

3 Boris Berezovskij (*1946 - +2013) bol rusky matematik a podnikatel Zidovského povodu. V 90. rokoch 20.
storo¢ia zbohatol pocas privatizacie. Ziskal podiely v niekolkych bankach, ropnych a leteckych spolocnostiach, ale
predovSetkym v médiach - v televizii ORT a TV6. Bol zndmy svojimi vdzbami na politické elity, vdaka comu bol jednym
s najvplyvnejsich miliardarov v Rusku. Dopomohol k vitazstvu v prezidentskych volbéach najprv B. Jelcinovi, neskor i
V. Putinovi. Pre V. Putina sa zakratko stal Ghlavnym nepriatelom, proti ktorému viedol nendvistn( vojnu. Berezovskij v
r. 2003 ziskal politicky azyl vo Velkej Britanii. Tam aj zomrel za doteraz nevyjasnenych okolnosti. Podla jednej z verzi
spachal samovrazdu obesenim.

4 Vladimir Gusinskij (*1952) je byvaly medialny magnét. Povodne divadelny rezisér v poslednych drioch ZSSR zaloZil
banku. Financoval nezavislé noviny a zaloZil televiznu stanicu NTV, patrila mu skupina Media Most. Tieto boli Statom
skonfiSkované. V roku 2000, podobne ako v pripade Berezovského, bolo voci nemu zacaté trestné stihanie, bol aj
vézneny. Po prepusteni vycestoval do Spanielska, kde v r. 2007 na zaklade preukazania svojich Spanielskych korefiov,
ziskal obCianstvo.
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31. decembra 1999 odstupuje B. Jelcin z funkcie prezidenta a podla ruskej Ustavy menuje hned od 1.
januara 2000 do uradu svojho nastupcu, predsedu vlady Vladimira Putina. UZ pocas jeho predvolebnej
kampane bolo jasné, Ze medialno-politicky systém jeho predchodcu B. Jelcina nepreZije ani volby samotné.
(Zasurskij, 2006) Do troch mesiacov sa Putin stal riadne zvolenym prezidentom. Zostavil novu vladu, do uza-
dia odsunul vSetkych, ktori stali pri Jelcinovi, vratane ,rodiny“. Prepustil aj Jelcinovych skutocnych rodinnych
prisludnikov, medzi nimi aj Jelcinovu dcéru, ktora pracovala v Kremli.

Prezident Putina v roku 2000 planoval upevnit pozicie Statu v médiach a stopnut rozpinavost oligarchv
v medialnej sfére. V tom ¢ase Gusinskij vlastnil az 25 medialnych firiem a Berezovskij vysiela¢ ORT a 150
regionalnych televiznych stanic (Soukup, 2003). Realizovat tieto ciele Putin mohol aj vdaka vytvoreniu
Ministerstva tlace, rozhlasového a televizneho vysielania a masovej komunikacie. Vznika tak novy model Zur-
nalistiky - pod kontrolou Statu.

Putin neSetril kritikou na adresu spominanych dvoch medialnych magnatov, Berezovského a Gusinského.
Vo verejnych vyhlaseniach ich nazval ,manipuldtormi verejnej mienky a tajnymi podnecovatelmi pokusov
0 vyvolanie politickej krizy.” (Richter, 2006, s. 56)

V ruskych médiach zacina fungovat dovtedy nevidany fenomén - ,Zoltaja pressa“, teda bulvarna, vysoko
ziskova zurnalistika.  Masovokomunikacné prostriedky ako celok vytvorili cely medialny priemysel, do ktoré-
ho vstupuje reklama, vznikaju desiatky novych medialnych aj PR-agentur. Pod Public relations, alebo skréatene
Casto vyuzivana skratka PR vSeobecne chapeme tak, ako znie doslovny preklad tohto pojmu z anglictiny - ako
vztahy s verejnostou. Tento pojem mozno vysvetlit ako ,aktivne ovplyviiovanie mienky verejnosti alebo inej
konkrétnej cielovej skupiny s cielom ziskania suhlasu meazi ob¢anmi* (Ftorek, 2010, s. 18). Pad verejnou
mienkou pritom rozumie ,ndzory a postoje, ktoré maju odozvu v spoloc¢nosti* (Ftorek, 2010, s.17), pricom
verejna mienka moze byt aktivna a v takom pripade zjavne prejavend, alebo pasivna, o ktorej sa mézeme
dozvediet len prostrednictvom prieskumu. Inak tomu nie je ani v politickom prostredi Ruskej federacie, kde
moc je sustredend v rukach prezidenta.

Po roku 2000 sa hlavnou ¢rtou charakterizujicou evollciu systému vlastnictva velkého ruského me-
dialneho systému stalo proporcionalne zmenSovanie komercného kapitalu a zvacSovanie podielu Statneho
a zmieSaného vlastnictva. ,Je ocividné, hoci nie vZdy priame, ale len Ciastocné sustredenie médii v ru-
kach viadnych a vilade blizkych Struktar. Veddce postavenie na trhu médii Ruska ma dnes tato ,trojka”
univerzalnych medialnych spolocnosti v celondrodnom meritku: VGTRK - priklad Stdtneho medidlneho
podniku, Gazprom - Media- mediélna spolocnost so zmieSanou formou viastnictva a Prof-Media - diago-
ndlna komeréna spolo¢nost.” (Vartanova - Smirnov, 2010, 71-72) Tato mocna trojica spolocnosti kontroluje
nasledovné média:

e VGTRK (Vserossijskaja gosudarstvennaja teleradioveScatelnaja kompanija):

-televizne spolocnosti: Rossija, Kultura, Sport, Vesti, RTR-Planeta, Sport-Planeta, Bibigon,
- 88 regionalnych rozhlasovo-televiznych spolocnosti
- rozhlasové stanice: Radio Rossii, Majak, Kultura, Vesti-FM, internetovy kanal Rossija.
e (Gazprom - Media:
- televizne spolocnosti: NTV, TNT, NTV-Mir, NTV-Pljus,
- vydavatel'sky dom Sedem dni,
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-noviny: Tribuna, Cas Pik,

- rozhlasové spolocnosti Echo Moskvy, Siti-FM, Popsa, Nekst, Relaks-FM, Detskoje radio
- kinematografickd spolo¢nost NTV-Kino, kina Oktjabr “a Kristall - Palas

- reklamnu agentdru NTV-Media,

e Prof-Media:

- vydavatelské domy Afisa, B2B -Media,

- rozhlasové spolocnosti Avtoradio, Avtoradio Sankt-Peterburg, Jumor-FM, NRJ, Alla,
- televizne spolocnosti TV3, 2X2, MTV-Rossija, VH1-Rossija,

- kinematograficku spolo¢nost Central PartnerSip, siet kin Sinema Park,

- internetovy portal Rambler. (Vartanova, Smirnov, 2010)

Na zdanlivej periférii zaujmu velkych medialnych korporacii zostali niektoré miestne a regionalne média.
Tvorili menSinu. Ich majitelmi zostali drobni podnikatelia, ale aj miestna samosprava. V tomto pripade je re¢
0 modeli samospravno - Statno-spravnom®, Pri tejto prileZitosti treba podotknut, Ze na zaklade federdineho
zékona dostavalo celkove 1950 regionalnych a mestskych novin od roku 1995 Statnu dotaciu na novinovy pa-
pier, polygrafické sluzby a postovné. Zakon sa pritom odvolaval na nutnost zabezpecit Ustavné pravo obéanov
na objektivne informécie a na to, aby im bolo umoznené aktivne sa zi¢astriovat na reforme samospravy a tiez
aktivne sa zapojit do riadenia samospravy. V rokoch 2000 az 2004 spominané regionalne a miestne noviny
dostali finan¢nu podporu zo strany Statu, ako ilustruje tabulka. Vynosom Putina, ktory vstupil do platnosti 1.
januara 2005, boli vSetky dotacie tohto druhu zruSené.

Tabul'ka: Dotdcie Statu regionalnym novinam

Roky Vyska celkovej ro¢nej dotacie statu pre 1950 regionalnych novin
2000 150 miliénov rublov
2001 225 miliénov rublov

2002, 2003, 2004

kazdy rok po 170 milionov rublov

(Zostavené podla Zasurského, 2006)

Vzajomny vztah médii a politiky je zakladom aj dalSieho delenia transformacného procesu v médiach

v ZSSR a Rusku:

5 Vndzve modelu sa odzrkadluje viastnictvo médii aj financné dotdcie Statu, vdaka ktorym mohli regiondine média

existovat.
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Tabul'ka: Transformacia médii v ZSSR a Rusku

Roky Typ medialneho systému Struktira medidlneho systému

1970-1985 Propagandisticka masinéria: Z&Klad tvoria noviny, rozhlas a televizia;
vysledok 70-rocnej evolucie st pod kontrolou $tatu

1986 - 1999 Propagandisticka masinéria: orien- | Zaklad tvoria noviny, rozhlas a televizia;
tovand na podporu reforiem posilfiuju sa pozicie Statu

1991-1995 “Stvrta moc”, nezavislé zdruzenie | Zmeny: tlag upada, TV a rozhlas (FM a
novinarov UKV) st na vzostupe

1996 - 2000 Medialno-politicky systém, “spoloC- | Medialno-politicky systém obklopeny
nost divadelného predstavenia” komer¢nymi médiami, objavuje sa

internet

0d 2000 ZmieSany systém, silnie pozicia Média pod kontrolou Statu obklopené

Statnych médii a internetu komer¢nymi médiami - proti internetu

(Vartanova, 2013, s. 59, tabulka zostavena podla J. Zasurského)

Transformacnym procesom médii sa venovali aj dalsi ruski vedci. U mnohych, ak nie u Uplne vSetkych
sa logicky v analyzach odzrkadluje vzajomny vztah spolocnosti, Citatelov/divakov/posluchacov, Statnej moci
a politiky. NajvSeobecnejSie delenie vSetkych analytikov sa zhoduje v troch etapach:

1. glasnost - epocha Gorbacova
2. sloboda slova - epocha Jelcina
3. ohrani¢ena sloboda slova - epocha Putina, alebo tieZ ,putinizmus*.
Podla ruského politoléga a novinara Vitalija Tretjakova je vSak takéto delenie prili$ vulgarne, schematické
atreba ho spresnit podla nasledovnych kritérii:
- Uroven slobody slova (slobody tlace);
- druh vztahov médii s Ustrednou mocou;
- ekonomicka zavislost, alebo samostatnost médi.

Vlysledkom delenia podla tychto kritérii st nasledovné etapy:

e 1987-1990 - glasnost (do prijatia Zékona ZSSR o tlaci);

e 1990 - 19. august 1991 - pad cenzury, sloboda slova pre tych, ktori st pripraveni ju vyuZit;

e 19.-21. august 1991 - mimoriadny stav, politické rozhodnutie;

e 22.augusta 1991 - september/oktdber 1993 - sloboda slova pre vSetkych;

e september - oktober 1993 - politické rozhodnutie 2;

e 1993 - leto 1996 - sloboda slova pre tych, ktori maju peniaze;

e 1997 - 2000 - sloboda slova v rukach oligarchov, informacné vojny;
e jar 2000 - dodnes - sloboda slova pri dominantnom postaveni Statu.
e (Tretjakov, 2004)
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“Novinéri tvoria politiku a z tohto pohladu su jej subjektmi. Subjektmi o nie¢o menej aktivnymi a vplyv-
nymi neZ Specidlne organizované politické sily - Stat, politické strany, velké postavy politickej scény, ale
viac aktivnymi nez ostatnd masa obyvatelStva (samozrejme, v nerevoluénom obdobi),” hovori Tretjakov
(Tretjakov, 2004) a dodédva: ““Stcasne st novindri prvym objektom politickej myslenia a politického kona-
nia. Prvymi aspori ¢o sa tyka ¢asu.” (Tretjakov, 2004)

V diskusiach o socialno-politickom diani v su¢asnom Rusku nevyhnutne vzniké otazka spojena s tlohou
médii ako institicie, ktord ma garantovat verejnosti dostupnost informéacii o politike a ktord ma do urcitej
miery niest zodpovednost za Ucast ob¢anov na politickom procese. Autoritarske riadenie Statu sice nie je pre-
kazkou pre samotny biznis vydavatelov, ale je nespochybnite/né, Ze prave takyto rezim si zachovava kontrolu
nad politickou sférou, do ktorej patria aj média orientované na spoloc¢ensko-politické dianie. A pre tie, ako je
zname, je politické dianie zakladom informécii a analyz. V dosledku Specifik takéhoto rezimu sa vyrazne znizil
pocet médii s touto orientaciou najméa v regionoch. Vo vysielaniach narodnostnych televizii sa vyrazne zmenil
ddraz na niektoré témy, je mozné pozorovat navrat k stereotypom a rétorike sovietskej propagandy, dochadza
k obmedzeniu dostupnosti verejného vyjadrenia nazorov a Ucasti predstavitelov opozi¢nych sil na verejnych
diskusiach. Kontrola Statu nad celostatnymi televiznymi kanalmi umozniuje vykonStruovat zjednodusent tele-
viznu verziu zloZitych politickych problémov. Napriek tomu vSak treba povedat, Ze stale st tu média, najméa
tlaCené (printové) a internetové, ktorych svoje pozicie a nazory jasne vyjadruju a ktoré vytvaraju priestor pre
diskusné fora. Takéto média sa snazia vytvarat priestor na zaklade principov politického pluralizmu. V tomto
smere mdzeme hovorit o segmente médii intelektualneho vplyvu. (Resnjanskaja, 2010)

Vlysoky podiel analytickych materialov je charakteristicky pre printové média ako su napriklad noviny
Komersant, Vedomosti, Novoje vremja, Gazeta, Novaja gazeta, ale aj ¢asopisy Vlast, Expert, Rossija v glo-
balnoj politike, The new Times. Diskusie, v ktorych sa ¢asto zG¢astiuju politici, su charakteristické pre elek-
tronické média ako rozhlasové stanice Russkaja sluzba novostej, Echo Moskvy ¢i Svoboda. Nové medialne
prostredie, ktoré vzniklo rozsirenim internetu, otvara dovtedy nezname moznosti bezprostrednej a neustalej
pritomnosti politickych aktérov - prezidenta, gubernatorov, politickych lidrov, predstavitelov opozicie - v me-
dialnej oblasti.

Internet a Runet

Podobne ako niektori ruski vedci i zahrani¢ni analytici poukazuju na to, Ze podstatny vplyv na vyvoj mala
ama aj globalizacia, pricom ,,prdve jej tloha pri rozbijani starych - autoritativnych a manipulacnych - prak-
tik médii sa ukazuje ako velmi pozitivna.” (Vartanova, 2013, s. 63) Snaha o prezentovanie jednostrannych
nazorov naraza na moznost konfrontovat ich s otvorenym pristupom k nazorom zo zahranicia, ale aj opozicie
prostrednictvom internetu. Tento fenomén sice so znatnym oneskorenim, ale o to dynamickejSie predsa len
postupne prenika do ruskej reality. Napriek tomu jeho rozSirenie limituje dostupnost siete a zo zaciatku limito-
vala aj dostupnost pocitacov. V roku 2006 bolo v Rusku podla odhadov 10 miliénov pocitacov, z toho len jedna
patina bola vyuzivana na sukromné tcely. K 10 milionom pocitaCov vSak bolo treba redlne priradit len asi 4,5
miliéna pouzivatelov. (Zasurskij, 2006) Pristup k internetu mali predovSetkym [udia vo velkych mestach ako
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Moskva a Sankt-Peterburg. Z internetu sa tak najma v regiénoch slabej dostupnosti stal akysi elitny prostrie-
dok masovej komunikdcie. Hoci slUZil aj obyGajnym obyvatelom, jeho pouzivate/mi boli predovSetkym viadne
institcie a Statne Struktury, elitni intelektuali ¢i samotné média. V malych mestach, na dedinach a vidieku bol
obycajnému obyvatelstvu internet dostupny len na poStach a aj to jeho vyuzitie bolo ohrani¢ené moznostou
odoslania elektronickej posty.

Internet sa v ase pred volbami do Statnej dumy a pred volbami prezidenta v rokoch 1999 a 2000 stal
prostriedkom ,usmerfiovania“ predvolebnych kampani. Tento proces zo strany federéalnej a miestnej moci sa
v praxi uplatioval napriklad takto: v Kirovskom kraji miestne noviny dostali texty internetom. Tieto nasledne
mali zverejnit (a aj zverejnili) v tlatenej podobe. /nternet ako moderny elektronicky typ prostriedku masovej
komunikdcie sa tak stal nastrojom riadenia inych médii. Samotni Rusi si uvedomuju tento paradox vyuzitia
a vyuzitelnosti internetu a jeho prekonanie povazuju za jednu z dblezitych tloh demokratizacie spolocnosti.

Podla vyskumu skupiny ZIRKON, ktory sa uskutocnil na konci roku 2009 na objednavku Ministerstva spo-
jov a masovej komunikacie RF, viac neZ polovica U¢astnikov vyskumu (61%) uviedla, Ze nikdy nebola na sieti.
LJeden z piatich z nich pouZiva internet denne alebo takmer denne a dalSich 11% aspori raz za tyzderi.
Ruské internetové publikum je mladé. Vo vekovej skupine 18 - 24 rokov chodi na siet pravidelne 58%, ale
v skupine nad 55 rokov len 8% prislusnikov skupiny, pricom ludia s vysokymi prijmami pouZivaji internet
osemkrat Castejsie neZ ti komu peniaze stacia len na zakladné Zivobytie. ... pocet ruskych uZivatelov inter-
netu sa v roku 2010 zvysil o 14% predovsetkym vdaka regiénom. V Rusku dnes 56% obyvatelov starSich
ako 12 rokov aspori raz mesacne pouziva internet. V Moskve je to 67%. Ruské publikum socialnych sieti sa
v priebehu jedného roka rozrastlo o 22% a dosiahlo 27 milionov ludi.* (Smorgunov, 2013, s. 40)

Podla udajov analytického centra Levada - Centra® z novembra 2013 sa od roku 2011 v priebehu dvoch
rokov pocet pouzivatelov internetu zvysil z 52 na 62%. Na internete [udia hladaju predovsetkym nové infor-
macie, zabavu, je to pre nich prostriedok komunikacie a vyuZitia socialnych sieti. V prieskume Levada - Centra
z aprila 2013 prvy raz podiel tych, ktori pouZzivaju internet denne alebo niekolkokrat v tyZdni (48%) prekrodil
pocet tych, ktori internet doteraz nepoutzili nikdy (38%). Zaujimavy je aj udaj o tom, ¢i sympatizanti (a ktorych
politikov) su ti, ktori internet pouzivaju najcastejSie, resp. nepouzivaju takmer vobec. Kazdodenné pouzivanie
pocitaca, internetu a elektronickej posty je vlastné az vyse 70% tych volicov, ktori v prezidentskych volbach
v roku 2012 hlasovali za M. Prochorova’. Na opac¢nej strane tohto prieskumu sa ocitli sympatizanti a vali¢i G.
Zjuganova®. * (Kompjutery..., 2013)

6 PIny ndzov je ABTOHOMHaA HEKOMMepYECKaa OpraHu3aLLna AHaautieckuit LeHp tOpua Nesaapl (AHO Jlesaga-LieHTp)/
Autonémna nekomercna organizacia Analytické Levada Centrum (ANO - Levada Centrum). Pomenované je podia
ruského socioléga a politoléga profesora Jurija Levadu (*1930 - +2006), ktory bol v rokoch 2003 - 2006 jeho
riaditelom. NeStatne centrum robi sociologické a marketingové prieskumy verejnej mienky a analyzy od roku 1988 a
patri k najvacsim a najcitovanejsim svojho druhu v Rusku.

7 M. Prochorov (*1965), politik, biznismen, miliardar. V roku 2011 bol niekolko mesiacov na ¢ele strany Pravoje delo.
Vr. 2012 zaloZil stranu GraZdanskaja platforma (Obcianska platforma). V prezidentskych volbéach v roku 2012 so
7,98% hlasov obsadil 3. miesto.

8 Genadij Zjuganov (*1944) je na ¢ele UV Komunistickej strany RF od roku 1995. Styrikrat vo volbach prezidenta RF
(1996, 2000, 2008, 2012) obsadil 2. miesto.
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Zaujimavé pre porovnanie i tendenciu vyvoja v tejto oblasti st Udaje z marca 2014 ziskané prieskumom
toho istého Levada - Centra. Ruské auditorium, ktoré sa k internetu nepripojilo eSte nikdy, tvori 20%. V Moskve
sa pravidelnepripaja k internetu 73% opytanych. Za poledné tri roky v ramci celého Ruska dvojnasobne na-
rastol pocet uzivatelov internetu. 34% ludi ho pouZziva na ziskanie najnovsich sprav, 20% ludi sa chce lepSie
zorientovat v udalostiach doma i v zahranici, ale vac¢sina len na ziskanie informacii a komunikaciu. Iba 5%-ny,
teda zanedbatelny je podiel uzivatelov internetu, ktori zaroven neziskavaju najnovsie spravy z vysielania tele-
vizie. Internet vo vSeobecnosti je len akymsi doplnkom televizie. Naviac, tie masovokomunikacné prostriedky,
ktoré sa vo vSeobecnosti povazuju za nezavislé, na internete absolltne nepatria k lidrom, dokonca ani vo vel-
kych mestach. Napriklad auditorium nezavislého webu radia Echo Moskvy je porovnatelné so Statnou agentu-
rou Ria Novosti (9%), webova stranka nezavislej televiznej stanice Dozd dosahuje 4%. Ak aj Rusi navstevuju
tieto nezavislé média na internete, jednym z dovodov je, Ze sa chcl dozvediet nieco aj o opozicnych politikoch,
0 ktorych nehovoria centralne média. Podla autorov suhrnnej spravy prieskum teda nepotvrdil ndzor, ze in-
ternet je alternativnym zdrojom slobodnych informacii opozi¢nych voli¢ov, a televiziu sleduji najmé provladni
volici. (Volkov - Goncarov, 2014)

Internet sa stal natolko zaujimavym i dolezitym aj pre ruskych politikov, Ze si nielen otvaraju svoje sa-
mostatné webové stranky, robia prostrednictvom internetu tlacové konferencie, ale neraz je dosiahnutie ¢o
najvy$sej miery informatizacie spolocnosti jednym z ich cielov v politickej ¢innosti.

Pre pochopenie celého spektra médii a ich vyvoja v Rusku je dolezité spomentt tzv. Runet.® Podla nasho
nazoru ide o Gast internetu v ruskom jazyku, predovsetkym ruské domény. SNa konci 90. rokov 20. storocia
dokonca Rusi hovorili 0 Runete ako o ruskom dive (zazraku).

Kym zo zaciatku internet fungoval vyluéne pre potreby ruskych vedcov a Spiciek v akademickych centrach
Moskvy, Sankt-Peterburgu a Novosibirsku, v roku 1991 naplno (na to obdobie a podmienky) ukéazal svoje moz-
nosti aj v politike. Vyzvu B. Jelcina pocas prevratu v auguste 1991 rozsirovali prostrednictvom elektronickej
posty prave vedci Ustavu teoretickej a experimentalnej fyziky, ktorf ju potom tlagili a rozsirovali kde sa len dalo.

Internet v medialnej oblasti v Rusku napredoval takym raketovym tempom, Ze na zaciatku roku 2013
bolo na nom 5539 webovych stranok, z toho 904 sa venovalo analyzam a prehladom, 1152 stranok boli
blogy, 1071 boli portély novin a Casopisov, 813 stranok mali informacné agentury, 228 rozhlasové stanice
a zabavné portaly, na ktorych je mozné on-line pocuvat rozhlasové vysielanie a tiez 594 televiznych stanic
a TV-programov. (Vartanova, 2013) Okrem tradicnych médii sa na internete objavujl aj také, ktoré nemaju
v tradi¢nej forme paralelu, teda jedinecné, samostatné internetové média.

Internet sa stal prostriedkom komunikéacie politickych Spiciek s obéanmi. Prezident opakovane odpoveda
obc¢anom prostrednictvom internetu na verejnej tlacovej konferencii. AvSak internet sa stal nielen miestom vy-
jadrenia vlastného nazoru verejnosti, ale aj komunikatnym nastrojom mobilizacie fudi v réznych obcianskych
protestoch.

9 Samotny ndzov vznikol spojenim najrozsirenejSej koncovky ruskych domén - ,.ru®, ale aj skratky ruského jazyka, a
skrateného nazvu slova internet - ,net”. Ru + net = Runet. Podla viacerych zdrojov nie je jednoznacné, ¢iide len o
ruskojazy&ni Gast internetu, alebo servery s doménami vyuZivajicimi komunikacny jazyk rustinu. Stétne Struktdry Ruska
sa priklaraju k tomu, Ze ide o rusku cast siete internetu. Jeden z nazorov je, Ze ide vyluéne o internet v doméne .ru.
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Stat sa pokiisa regulovat ginnost internetu novymi zakonmi. Stétna duma za prvé tri mesiace roku 2013
prijala v tejto oblasti viac zakonov, nez za prvy polrok 2012. Nejde vSak len o obmedzenia, ktoré sa tykaju
bezpecnosti deti a zakazu neziaduceho obsahu webovych stranok, alebo o tzv. protipiratsky zakon znemoz-
fujuci poruSovanie autorskych prav pri stahovani hudby a filmov (vstupil do platnosti 1. augusta 2013 a na-
sledne do februara 2014 bolo z titulu tohto zakona zakazanych viac ako 100 webovych stranok). Koncom
decembra 2013 prezident podpisal zakon, na zaklade ktorého mdze Statny organ dohladu bez rozhodnutia
sudu zablokovat akukolvek stranku, zdroje podnecujlce k extrémizmu, ale aj stranky vyzyvajuce k akejkolvek
protipravnej ¢innosti.

K najnovsim regulagnym zakonom patri zakon, ktory prijala Statna duma 22. aprila 2014. Na jeho zaklade
sa vlastnici blogov musia zaregistrovat podobne ako média, ktoré dostavaju suhlas, povolenie na prevadz-
ku (vydavanie periodik a vysielanie) od Statnych dradov. Tto proceduru registrécie blogerov vysvetluje Stat
snahou deanonymizovat blogerov. Analogicky sa na blogerov bude vztahovat rovnaka pravna zodpovednost
za obsah zverejnenych informécii ako sa to tyka ostatnych médii.

Stoji za zmienku, Ze v roku 2011 Vladimir Putin v Statnej dume pri odpovedi na otézky poslancov frakcie
LDPRtvrdil, Ze sa nechysta zatvarat webové stranky. ,/nternet - to je len ndstroj na rieSenie narodohospodar-
skych, socidlnych problémov, ndstroj na zvySenie kvality Zivota,” (Vladimir Putin ne sCitajet..., 2011) povedal
vtedajsi predseda vlady Putin. Poznamenal vSak, Ze predsa len ,vécSina internetovych zdrojov sa nachddza
za oceanom®, preto sa tdajne Specialne sluzby znepokojuju ich vyuzitim v Rusku. (Vladimir Putin ne scitajet...,
2011) Dva dni predtym totiZ internetové noviny Rossijskaja gazeta informovali o plane Statu investovat 973 ti-
sic rublov na vyskum zahrani¢nych skusenosti s regulaciou internetu, vratane skisenosti Ciny. Kremel poprel,
Ze by Slo 0 snahu cenzurovat internet. (Rossija izucit..,, 2011).

Aj napriek expanzii a trvalému rastu internet stale ako zdroj informacii v Rusku ustupuje televizii. Televizia
si aj v marci 2014 udrziavala poziciu najsledovanejSieho média (93%) a pre polovicu opytanych je to jediny
informacny zdroj spomedzi vSetkych médii. Televizne spravy pozeraju ruski divaci najma na troch Statnych te-
leviznych staniciach: 1-vy, Rossija 1 a NTV. Relativne nezavislé stanice ako Ren-TV, Euronews a Dozd' sleduje
spolu asi 17-18% ludi, hoci napriklad o existencii stanice Dozd vie asi 42% respondentov a viac ako polovica
uZ na niom nie¢o pozerala. AvSak pravidelne spravy na tejto stanici dokonca ani v Moskve nesleduje viac ako
2% opytanych. (Volkov, Goncarov, 2014)

V/ sucCasnosti je Struktura médii v Ruskej federacii nasledovna:
K 1. januaru 2014 Federalny trad pre dohlad v oblasti spojov, informacnych technoldgii a masovej komu-
nikécie™ evidoval v RF registrovanych:

e 88901 médii, z toho:

* 63869 tlacenych

e 23413 elektronickych - 6 644 licencii na rozhlasové vysielanie

- 14 608 licencii na televizne vysielanie;
¢ 1619 informacnych agentur.

10 ®epepanbHas chyxba no Haa3opy B chepe cBA3N, HHOPMALMOHHBIX TEXHONOTMIA M MACCOBbIX KOMMYHHKaLWI registruje
licencie na vysielanie a dohliada nad dorZiavanim z&konov.
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Osobitostou ruského medialneho trhu je, Ze zdaleka nie vSetky média, ktoré maju licenciu, sa aj real-
ne nachadzaju na trhu. V skutocnosti nevychadza asi polovica registrovanych novin. Situdcia v rozhlasovom
a televiznom vysielani je o nieco lepSia. Napriek prevahe televizie, ktora je najsledovanejSou, médiom s naj-
vacsim poctom titulov v Rusku nadalej zostava tlac. Jej celkova tiraz v roku 2010 bola 9,5 miliardy exempla-
rov. (Vartanova, 2013) Tiraz jednotlivych tlacenych médii vSak postupne klesa. Kym v minulosti sa hovorilo
o0 Rusoch, Ze su ¢itajicou narodnostou, dalo by sa povedat, Ze sa zmenili na narodnost televiznych divakov.
Pricinu treba hladat predovSetkym v ekonomickej situdcii. Pre Rusov je daleko pohodinejSie zapnut televizor
a spolahnut sa na informéacie, ktoré im ponuka vysielanie, nez investovat peniaze do tlacovin.

Z pohladu posudenia zmien v ruskej spolocnosti i ruskych médiach st nesporne zaujimavé Udaje, ktoré
dokumentuju vyvoj dovery verejnosti voci politickym stranam, voci cirkvi a médiam. Z toho je mozné dedu-
kovat mieru vplyvu médii na formovanie verejnej mienky. Kym na zaciatku 90. rokov podla sociologickych
prieskumov az 70% Rusov povazovalo cirkev a média za hlavné moralne autority spolo¢nosti, zaciatkom 21.
storocCia sa tento podiel znizil na polovicu, na 30 - 40%.

Kriza dovery voci médiam sa najviac dotkla novin - len 13% Rusov im doverovalo, najvy$sej dovere sa
teSila televizia, az 36%. AvSak v aprili 2012 az 53% opytanych vyslovilo neddveru médiam, doverovalo im
len 23%. Cirkvi neddverovalo 23%, doverovalo 55%. Pri tom istom prieskume 51% opytanych déverovalo
prezidentovi, 34% mu neddverovalo. (Vartanova, 2013) Pri porovnani vysledkov viacerych sociologickych vy-
skumov je mozné konstatovat, Ze dovera verejnosti médiam rapidne klesla, avSak tento trend sa a tento trend
stale pokraCuje. Ak mame v sucasnosti hovorit o dovere Rusov médiam, tak v maji 2015 doverovali Statnym
médiam aZ sedemnasobne viac nez sukromnym. (Rossijane vsjo bol3e..., 2015)

Domnievame sa, Ze s klesajlicou doverou obyvatelstva médiam by mal klesat aj ich vplyv na formovanie
verejnej mienky. Tato otazka by si vSak zasluhovala osobitny vyskum a analyzu konkrétnych zmien obsahu
a formy médif na strane jednej a hibkovu sociologicku analyzu na strane druhej.
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Komunikacéné zruénosti - pilier kompetencii
hovorcu v ramci PR
Communication skKills - pillar of spokesperson “s
competencies within the PR

EVA CHUDINOVA
Fakulta masmedii Paneuropskej vysokej skoly

ABSTRAKT

Komunikac¢né zruénosti hovorcu tvoria zaklad komunikacie s verejnostou najma prostrednictvom médii. Pod
komunikaciou s verejnostou rozumieme poskytovanie informacii ciefovému publiku. Publikum je identifikova-
né cez konkrétne médium, preto verbalny aj neverbalny prejav hovorcu musi byt prispdsobeny konkrétnemu
publiku, ktorému hovorca potrebuje odovzdat odkaz svojej institucie, organizacie, svojho subjektu.

KLUCOVE SLOVA
hovorca - komunikacia - kompetencie -zruc¢nosti - publikum

ABSTRACT

Communication skills of spokesperson are the basis of communication with the public especially through
the media. Communication to the public means giving information for the target audience. The audience is
identified via a particular mass media. Therefore verbal and nonverbal speech spokesperson must be tailored
to a specific audience and spokesperson should give them message about their institution or organization.

KEYWORDS
Spokesperson - communication - compeencies - Skills - audience

Uvod

sposobov (metdd) zakladu systému marketingovej komunikacie (Labska, Tajtakova, Foret 2009, s. 14).

Obsahom public relations je vytvaranie dobrych vztahov medzi organizéciou a verejnostou, vytvaranie
kladnych postojov k organizacii, ziskavanie verejnej podpory a ziskavanie a udrziavanie pozitivnej pozornosti
pre organizaciu, jej zamery, ¢i produkty. Organizacia zarover musi pocUvat verejnost, ku ktorej sa obracia
a zohladnovat jej potreby (Tomandl 2012, s. 47). PR - je socialnokomunikacna aktivita. Prostrednictvom nej
organizécia pdsobi na vnitornd a najma vonkajsiu verejnost so zamerom vytvarat a udrzovat s nou pozitivne
vztahy a dosiahnut tak medzi oboma vzajomné porozumenie a doveru. PR sa tieZ uplatriuju ako nastroj jej
manazmentu (Svoboda 2009, s 17). Stabilita organizacie, firmy je stale viac zavisla od toho, ako sa podari

Vzt’ahy s verejnostou (public relations) st stcastou marketingovej komunikécie a tvoria jeden z piatich
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uviest so rovnovahy mnozstvo spolocenskych, politickych a kultdrnych sil, ktoré su vSetky podmienené sku-
pinovymi postojmi. Skupinové postoje predstavujl zviastne spolocenské prostredie medziludskych vztahov
(Lesly 1995, s.18).

V st¢asnosti sa objavuju nové ndzory na tradicné PR, ktoré smeruju az k odporucaniu ignorovat staré
pravidla, ,public relations nie je o hovoreni prostrednictvom médii* (Scott 2007, s. 36), napriek tomu tradicné
média stale zostavaju stcastou public relations, ¢o napokon priznavaju aj tieto nazorové prady. Nové média
samozrejme, predstavuj nevyhnutnu sicast public relations. Vztahy s médiami - media relations su klti¢ovou
zloZkou PR (Tomandl 2012, s. 52). Vztahy s médiami dnes chapeme ako proces nadvéazovania a udrZiavania
vztahov s médiami a zaroven ako nastroj na presadzovanie vlastnych zaujmov a budovanie reputacie. Media
relations tvoria 80% prace public relations (Vercak, GirgaSova, LiSkarova 2004, s. 25). Kto v organizacie je
tou osobou, ktord méa vztahy s médiami presadzovat, nadvézovat, budovat, udrZiavat? Média potrebuju ¢lo-
veka, na ktorého sa mozu za kazdych okolnosti obratit, ak potrebuju ziskat informaciu. Zvy¢ajne sa obracaju
na hovorcu spolocnosti. Tlak médii na hovorcu sa aj vzhladom na mnoZzstvo novych médii zvySuje, ved interne-
tova Zurnalistika (digital journalism) kladie naroky na hovorcov predovSetkym v oblasti pohotového, véasného
a presného poskytovanie informaci.

1. Kompetencie hovorcu

Hovorca ako osoba, poverena komunikaciou s verejnostou, je ¢lovek, od ktorého sa vyZadujl potrebné

kompetencie. Hovorca mé svoje kompetencie, ktoré v§ak mozno chapat z dvoch aspektov. Prvy vychadza
z charakteristiky slova kompetencia. Kompetencia - je okruh posobnosti, prvomoc alebo je kompetencia
- Uradnd alebo ina pravomoc. Druhy rovnako vychadza z charakteristiky slova kompetencia. Kompetencia -
sposobilost, opravnenost, pravomoc, schopnost, kvalifikacia, ale aj kompetencia. Pozicia tlaového hovorcu
alebo hovorcu, i PR pracovnika je nielen prestizna, ale aj velmi sluSne ohodnotena.
S nadpriemernym ohodnotenim stvisi aj nadpriemerna zodpovednost a aj kompetencia. Poziciu hovorca mozu
zastavat ludia, ktori maju potrebné schopnosti, odbornost, zruénosti a osobnostné vlastnosti. Predovsetkym
hovorcovia disponuju schopnostami - komunikovat, rozmyslat, pocuvat atd. odbornostami - skusenosti,
informacna vybava, odborné znalosti a pod., zruénostami - dobre komunikovat, profesionalne vystupovat
na verejnosti, pracovat pod tlakom a pod. a napokon aj osobnostnymi charakteristikami- doveryhodnost,
spolahlivost, 1Q a EQ.

Hovorca by teda mal predovSetkym dobre komunikovat. Komunikacia sa prejavuje verbalne i neverbalne.
Z hladiska verbalnej komunikacie je nevyhnutné, aby hovorca vedel kvalifikovane pisat. Kvalitny pisomny pre-
jav moze byt zndmkou vysokej inteligencie a bohatej pasivnej slovnej zasoby.

Pod pojmom slovna zasoba chapeme sthrn pouZivanych slov. Pasivna slovna zasoba je databaza slov
a slovnych spojeni, uloZzenych v naSej pamati. Obsahuje 30 az 50 tisic vyrazov, jej velkost je dana najma
dosiahnutym vzdelanim alebo objemom precitaného. Najst vSak jedno slovo v takejto databaze niekedy trva
aj jednu sekundu a viac. Je teda zrejmé, Ze pasivna slovna zasoba je pre plynulu re¢ celkom nepouzitelna
(Simurka a kol., 2014). Od hovorcu sa odakava, 7e vzdy a vade, za kazdych okolnosti dokaZe aktivne komu-
nikovat, €o nie je v rozpore s inteligenciou a vzdelanim.
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Komunikacné zruénosti povazuji sami hovorcovia za najdoleZitejSie zrucnosti vo svojej profesii, potreba
Skol so zameranim na masmédia je opodstatnena za predpokladu, Ze $kola dokaze posilnit komunikacné
zrucnosti absolventov. Vyskum (Chudinova, TuSer, 2013, s.....) vSak ukazal, Ze aj absolventi inych vysokych
$kol vykonavaju pracu hovorcu. Moze to znamenat zaujem jednotlivca pracovat v tejto pozicii a samo Studiom
si doplnit potrebné znalosti v odbornej oblasti komunikacie alebo prirodzené komunikacné zruénosti, ktoré
moZe absolvent inej vysokej Skoly, ¢i technickej vysokej Skoly vyuZivat na presadenie vlastnej osobnosti v inej
profesii, na aku sa pripravoval. Pre hovorcu je preto najdoleZitejSia aktivna slovna zasoba.

Aktivna slovna zasoba je databaza slov a slovnych spojeni, pricom najst slovo v tejto slovnej zasobe trva
niekolko desiatok milisekdnd. Velkost aktivnej slovnej zasoby sa pohybuje medzi 4 az 8 tisic vyrazov. Na roz-
diel od pasivnej slovnej zasoby jej velkost nie je dana inteligenciou, ani vzdelanim. Aktivna slovna zasoba sa
upevriuje a rozsiruje vyhradne jej neustalym aktivnym pouzivanim, hovorenim s fudmi (Simurka a kol., 2014).

Napriek tomu, Ze pre aktivnu slovnu zasobu nie je dblezité vzdelanie, pre poziciu hovorca vzdelanie zo-
hrava vyznamnu ulohu. Viac ako polovica hovorcov si mysli, Ze hovorca by mal mat vysokoskolské odborné,
teda Zurnalistické alebo medialne. Az 19% hovorcov preferuje vysokoSkolské vzdelanie iného zamerania
s odbornym kurzom, ¢i Skolenim a 12 % odpovedi zaznamenala moznost vysokoSkolské vzdelanie iného za-
merania. Ziadnu odpoved majii moZnosti stredoskolské vzdelanie, ani stredogkolské vzdelanie s odbornym
kurzom, ¢i §kolenim. Sedemnast percent hovorcov z vyskumu skonstatovalo, Ze vzdelanie nie je rozhodujlce.
Vzdelanie ako teda priamo nesuvisi s aktivnou slovnou zasobou, teda schopnostou pohotovo néjst vhodné
slov, vyjadrenie.

2. Verbalny prejav

Co je v8ak potrebné povaZovat za mimoriadne ddleZité v ramci komunikagnych zruénosti hovoru je pre-
zentacna zrucnost, pretoze hovorca spravidla prezentuje stanoviska, argumenty, fakty, ktoré maju prispievat
k zlepSovaniu, upevriovaniu, ¢i mene postoja verejnosti k subjektu, ktory hovorca prezentuje. Aktivna slova
zasoba je preto podmienkou na tvorbu kvalifikovanych stanovisk, odpovedi na zurnalistické otazky a pod.
Novinari v informac¢nom prieskume rovnako povazuju tvorbu kvalifikovanych odpovedi za jedno z najdoleZitej-
Sich kritérii pri hodnoteni prace hovorcu. Prezentatné zrucnosti sa v zasade prejavuju vo dvoch linidch, v linii
verbalnej komunikacie a neverbalnej komunikéacie.

Predpokladom kvalifikovanej verbalnej komunikacie je dosledna obsahova priprava hovorcu na vyjadro-
vanie smerom k verejnosti prostrednictvom médii, to znamena vyborné ovladanie predmetu stanoviska (roz-
hovoru, vyjadrenia...), definovanie faktického a doveryhodného stanoviska - odkazu recipientom (message),
priprava sprievodného materialu (graf, tabulka, iné stanoviskd, vyjadrenia expertov apod.) ako podpory vlast-
ného vyjadrenia. Sucastou je aj schopnost presne a zrozumitelne formulovat stanovisko, vyjadrenie, pripadne
odpovede na otazky Zurnalistov. Zruény komunikator nezanedba ani dokonall pripravu svojho vystlpenia
na tlatovej konferencii, kde by mal byt stcastou vSetkych troch faz tlacovej konferencie - pripravnej, orga-
nizacnej aj realizacnej fazy. Nejde len o samé moderovanie tlacovej konferencie, ale aj dobru a kvalifikovanu
pripravu na odpovede Zurnalistov po skonceni tlacovej konferencie. Nemenej dolezité je aj dosledna obsahova
priprava na rozhovor, ¢i interview pre elektronické média, kde je potrebné ziskat od novindra - zaujemcu
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o informacie presny nazov relacie, v ktorej bude medialny produkt publikovany, ¢as vysielania, priestor, ktory
je urceny na vystipenie, ale aj kontext produktu, mena ostatnych ucinkujdcich, najma v publicistickych relaci-
ach, ale aj v inych. Podla spomenutych ziskanych kritérii je mozné si pripravit vyjadrenia a stanoviska.

3. Neverbalny prejav hovorcu

Neverbalna komunikdcia je pre hovorcu rovnako dolezita ako obsahova priprava predovSetkym pri vy-
stlpeniach pred kamerou, ale dokonca aj pri vystipeniach mimo kamery, teda pri poskytovani stanovisk pre
rozhlasové médii, pripadne tlacené, Ciinternetové, ak sa stretavame osobne so Zurnalistom. V druhom pripade
ide najma o dobry dojem, ktory hovorca zanecha v novinarovi, ¢o je niekedy aj rozhodujuci okamih pri postpro-
dukénej faze tvorby medialneho produktu. Neverbalna komunikacia je ¢asto rozhodujuca pri televiznom vystu-
peni. V televiznom spravodajstve dnes uz nemozno hovorit o vysielani televizneho rozhovoru, je to len ojedinely
zjav pri vyznamnych, ¢i mimoriadnych udalostiach. Trend skracovania samych medialnych produktov, dosaho-
vania dynamiky a rychlosti sa odraza aj na skracovani vypovedi respondentov, teda hovorca sice pri produké-
nej faze poskytne redaktorovi ucelené vypovede a redaktor urobi ¢asto cely trojmindtovy, ¢i Stvorminttovy
rozhovor, v postprodukénej faze vSak pripravuje do vysielania montaz, v ktorej st vypovede hovorcu vyrazne
skratené, trvaju od 10 sekund do 15, maximalne dvadsat, ¢o znamena, Ze hovorca nema Ziadnu kontrolu nad
konecnym vyznenim medialneho produktu. Analyza spravodajstva Svédskej televizie, ktort publikoval Radler
v roku 1995 preukéazala, ze vypovede respondentov trvali v priemer 21 sekdnd, z toho respondent v jednom
kuse hovoril len 12 sekund, pripadne 15 sekdnd (Brecka, 2009, s. 240). Kontrolu méa redaktor, editor, pripad-
ne Séfredaktor. O to vyraznejSie vystupuje do popredia neverbalna komunikécia hovorcu.

Prostrednictvom vizualneho vnimania ¢lovek prijima vacSinu informécii, je teda prvotna. Preto neverbalny
prejav hovorcu je vyznamny aj z hladiska obsahu, kedZe vypoveda vela o komunikatorovi. Jednoduché gesto
dokaze zmenit obsah vypovede, ak nie je v stlade s verbalnym prejavom. Neverbalny prejav moze vyznamne
napomoct prezentovanému obsahu hovorcom. Medzi neverbalne kltice mozno zaradit: celkovy vyraz tvare
a mimiku, oény kontakt, pohyb ruk a gestikulaciu, zakladny postoj a drzanie tela (Certikova, 2003, s. 22-
34). Nezanedbatelnou stcastou neverbalnej komunikacie je aj celkova dprava hovorcu, vratane oblecenia.
Vlyznamnu narodnu inStitdciu nemoZe reprezentovat osoba, ktora si pri vystipeni pred kamerou urobi maly
vrko€ upevneny gumickou, tyciaci sa nad hlavou, ktory pri kazdom pohybe hlavy skace vpred a vzad. Takato
Uprava odpUtava pozornost od hovoreného obsahu (verbéalneho prejavu) a v Ziadnom pripade nemoze byt
v sulade s informaciami napr. o vysledkoch kontroly v Statnych institiciach a pod. Preto aj Uprava vypoveda
0 0sobe hovorcu vela. Sinecné okuliare neprispievaju k seriéznosti poskytovanych informéacii a v Ziadnom
pripade by nemali byt sti¢astou tpravy hovorcu vyznamnej institdcie. Pdsobia typicky volnoc¢asovo a hovorca
dava najavo, Ze médium s jeho recipientmi nie je pre neho prilis dolezité. Samozrejme, je potrebné rozoznavat,
za ktort institdciu a v ktorej situécii hovorca poskytuje informéacie. V pripade, ak hovori za Sportovy klub na tré-
ningu volejbalistov, vonkajsia Uprava moze byt pokojne uvolnenejsia, nespitanejsia.
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Zaver

Verbalny a neverbalny prejav komunikatora - hovorcu musi byt v sulade s obsahom, posolstvom, ktoré
potrebuje hovorca odovzdat predovSetkym publiku, prostrednictvom média. Medzi komunikacné zruénosti
je potrebné zaradit aj pisomny prejav, ako zéklad kaZdej prezentacie hovorcu. V kaZdom pripade plati, Ze
prezentaciu informéacii hovorca pripravuje predovSetkym podla toho, prostrednictvom ktorého média sa pri-
pravuje komunikovat odkaz publiku. Nevyhnutné je preto, aby hovorca ovladal systém médii, proces tvorby
medialnych produktov, ale predovsetkym cielové publikum konkrétneho média, pre ktoré komunikuje. Podla
toho musi formulovat svoje stanoviska, vyjadrenia, tlacové vyhlasenia a dalSie produkty a prihliadat na Spe-
cifika jednotlivych typov médii, teda Ci ide o tlacené médium, rozhlasové vystipenie, i televizne vyjadrenie.
Specifikom su internetové média a portély, v ktorych sa pracuje s roznymi typmi medidlnych produktov, pri-
padne kombinéciou viacerych. Na zaklade tohto poznania musi prispdsobit svoj verbalny, ¢i neverbalny prejav
konkrétnemu publiku.
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ASTRAKT

Autor sa pozera v predlozenom prispevku na stc¢asnu situaciu v médiach. Analyzuje ako stcasné technolo-
gie zmenili informéacie o spotrebe z pohladu masovych médii. Internet odstranuje prekazky pre vstup novych
médii najm& na miestnych trhoch. V minulosti tieto bariéry existovali z dovodu vysokych nakladov potreb-
nych k vstupu na trh a pramenili predovSetkym z vysokych nakladov na tla¢ a distriblciu. Tieto bariéry uz
ale neexistuju, ¢o viedlo k poklesu predaja médii. Internet nie je pre média hrozbou, ale prileZitost pre zmeny
a dalSi rozvoj.

KILUCOVE SLOVA
Technoldgie - média - prognozy

ABSTRACT

The author looks at the current situation in the media. It analyzes how current technologies have changed
the consumption information from the mass media. Internet removes the barrier to entry of new media,
especially the local markets. In the past, the barriers were present because of the market's relatively high
costs of printing and distribution. These barriers do not exist anymore. This led to a decline in sales of
media. Nevertheless, Internet it is not a threat for the media but an opportunity for changes and further
development.

KEYWORDS
Technology - media - forecast

Uvod

sa nevyhli ani média. Na ich vyvoj ma vplyv zmenSenie objemu reklamy a stic¢asné technologickeé trendy.

Objem reklamy v tla¢enych médiach sa zmensil v dosledku rastu mnozstva komercnych televizii, ale aj
celkového poklesu zaujmu o tlacené média. Dosledkom toho je to, Ze tlacené média zmenSuje mnozstvo stran
a poCet zamestnancov.

E konomicka kriza negativne ovplyviuje vSetky odvetvia ekonomiky a podnikania. Ekonomickej stagnacii
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1 Technologie

Internetové technoldgie zmenili monopol plateného komunikacného kanala. Niekdajsi podnikatelsky
model tlacenych médii predpokladal vysoké naklady na tlac a distribuciu periodik predplatitelom, alebo ku-
pujucim tlacené média vo volnom predaji. Tieto dva faktory boli velkymi bariérami vstupu na trh. Vyuzivali
ich najma regionalne a lokalne noviny, ktoré boli na prislusnom trhu neregulovanymi monopolmi. Da sa to
porovnat k mostu, ktoré je nevyhnutny na to, aby ste sa dostali na druhy breh. Ak sa chcete dostat na druhy
breh musite zaplatit. Pre noviny bola velmi vyhodnou strankou tohto modelu relativne vysoka cena reklamy.
Bola ovela vysSia ako by mohla byt na konkurenénom trhu, ak by existoval. Internetové technoldgie vsak
deStruovali monopol plateného mosta. V roku 2011 pristup k internetu mala priblizne tretina obyvatelov
planéty, Co je priblizne 2,25 mid. fudi. Podla tidajov amerického periodika Business Insider, za poslednych
desat rokov pocet uZivatelov Internetu stipol Stvorndsobne. Internet vytvoril konkurenciu niekdajSiemu
podnikatelskému modelu tlacenych médii. Vdaka Internetu ma publikum denne pristup k velkému toku in-
formdcii. Ma k nim pristup cez osobné pocitace, notebooky, tablety a inteligentné mobilné telefony. Platby
sa obsah si mozu dovolit Ziadat financ¢né prostriedky len niektoré média, ktoré maju globalny dosah a po-
nukaju velmi kvalitné informacie.

2 Podnikatel'ské modely

V sticasnosti sa vSak publikum méZe zadarmo dostat k uréitym spravodajskym materialom. Ich kvalita je
vSak diskutabilna. V dosledku zmeny podnikatelského modelu a odstranenia niekdajsich velkych bariér vstu-
pu na trh médii, doslo k stagndcii a poklesu cien reklamy ak berieme do Gvahy inflaciu existujuicu v ekonomike.
Znamena to, Ze stary podnikatelsky model je odstdeny na zanik? Aj ano, aj nie.

V sticasnej forme ano. MoZe to znamenat, Ze niektoré regionalne denniky znizia svoju periodicitu a z dennikov
sa mozu stat tyzdenniky, ale su¢asne budu existovat on-line verzie tychto tyZzdennikov, ktoré budu denne zve-
rejiovat aktualne spravy. TyZzdenniky vSak budu prinasat analytické materialy, ktoré sumarizuju vyvoj udalosti.

Kvalitnd Zurnalistika preziva krizu. Existuju nazory, Ze novindrska profesia umiera, pretoze novinarom
moze byt kazdy. Toto apokalyptické tvrdenie sa da stretnut takmer na kazdej konferencii venovanej fungo-
vaniu médii, alebo novinarstvu. Pre mnohych novinarov sa synonymom slova ,apokalypsa“ stal Internet. Ak
by profesia novinara prestala existovat, vytratil by sa najefektivnejsi kanal komunikacie moci a spolo¢nosti, ¢i
vyrobcov so spotrebite/mi.

Avsak vyvoj Internetu nezabija zurnalistiku, meni ju tak ako kedysi ju zmenil telegraf, alebo zmeny

v technolégiach polygrafie. Ludia v sucasnosti necitaju menej, skor naopak, ich spotreba obsahu je tak
velkd, ako nikdy predtym.
Ind je otazka o tom, aké parametre ma obsah, ktory je predmetom spotreby. Prave preto sa zostruje kon-
kurencny boj na poli ponuky obsahu. Novindri, ktori hovoria o smrti Zurnalistiky by si mali priznat jednu
jednoduchu vec. Tomu, Ze tradicné média prehravaju boj o Citatela nie je na vine publikum, ale novinari,
ktori by sa mali prisposobit dopytu. Niektori novinari nie st schopni prispdsobit sa potrebam publika.
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3 Zmeny v spotrebe informacii

['udia ¢itaju, polvaju a pozeraju média, ale inym sposobom. Zvyk [udi ¢itat, alebo sledovat spravy sa
nezmenil. Kazdych poldruha roka sa objem informécii vo svete zdvojnasobuie.

Takmer vSetky produkované obsahy médii sa v sti¢asnosti uchovavaju v digitalizovanej podobe. To dalo
publiku moZnost pristupu k takmer nekonecne velkému mnoZstvu obsahov, ale aj moznost vyberu. Prave
preto, a bez ohladu, na to Ze ludia Gitaju ovela viac, naklady tlacenych médii a knih klesaju. Stupa spotreba
digitalnych médif a digitalnych knih. Spotreba obsahov dostala nové formy, a predovSetkym sa dostala do so-
cialnych sieti. Prave prostrednictvom socialnych sieti sa odohrava spotreba vacsiny obsahov.

V' dbsledku toho sa v médiach objavili nové podnikatelské modely, ktoré sa Coraz viac presadzuju.
Socialne siete ako informacné platformy viedli v podstatnym zmenam v spotrebe obsahov, pretoze pohybom
informac¢nych tokov sa zacalo zaoberat spolocenstvo (socialna siet), ku ktorému patri urcity ¢lovek.

Ktokolvek pouziva socidlne siete, vie Ze jeho ,priatelia“ zverejiiuju na ,ndstenke” v socialnych sietach
spravy, ktoré v nich vyvolali zaujem, alebo zodpovedaju ich vkusu, o¢akdvaniam, st v sulade, alebo v rozopre
s ich politickymi preferenciami. MoZe to znamenat, Ze jeden a ten isty obsah mézu interpretovat zastancovia
Uplne pratichodnych nazorov, alebo ich hodnotit Gpine diametralnym sp6sobom.

4 Modely spotreby

Z vySSie uvedeného vyplyva niekolko zaverov, ktoré vychadzaju zo zmeny mechanizmu vyberu informacii,
ktoré sa stavaju predmetom spotreby.

Prvym je to, Ze pre publikum ma ¢oraz mensi vyznam znacka média. Medzi publikom médii urcite existuje

velky podiel tych spotrebitefov, ktorym zaleZi na znacdke média. Coraz viac spotrebitelov média zaujimaji fakty,
a nie to kto ich priniesol. Zmensuje sa hibka spotreby obsahu, sledovany obsah neprevysuje objem jedene]
normovanej rukopisnej strany. Spravy na ktoré mali kedysi novindri k dispozicii 4 000 znakov v tlacenych
médiach, potrebuju vtesnat najviac do 1 000 znakov.
V minulosti vyzeral model spotreby dennej tlace nasledovne. Zaujemca si v novinovom stanku kupil dennik.
Precital ho a pripadne si ho precital niekto z jeho blizkeho okolia, napriklad kolegovia v praci, ¢i doma ¢lenovia
rodiny. Dnes vSak spotreba obsahu médif vyzerd tplne inak. Citatel si najde ponuku internetového média
a vyberie si ¢o chce Citat. Pri vybere moze pouZit vyhladavace obsahu, alebo programy, ktoré mu generuiju
ponuku. Da sa to prirovnat k tomu, Ze predavac dennikov v stanku by ich rozstrihal na vystrizky a predaval
po jedenom kuse. Citatel by si vybral z vystrizkov, ktoré by si po kiipe nalepil na jeden papier. Dnes to za neho
v podstate robia technoldgie v digitadlnom priestore. Predavac v stanku to nemoze urobit, Google News moze
za niekolko sekdnd.

Druhym zaverom tykajlcim sa médii je to, Ze pre publikum nie je dolezity len obsah spravy, ale aj kontext,
v ktorom bola zverejnena. Kontext nie je len to, aky je kontext v ramci obsahu (textu), v ktorom sa nachadza
novy fakt, ale kontext vonkajSieho prostredia. Je to napriklad aj to, v ktorej ¢asti dia bola spréva zverejnena.
Modely spotreby sprav v réznych Castiach sa velmi odliSuju. V suCasnej dobe je ddlezité aj to v akej socialnej
sieti, a kde konkrétne nasiel odkaz na zverejnend spravu.
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5 Novinarstvo

Novinar samozrejme nemoZe zohladrovat vonkajsi kontext zverejnenia spravy, pretoze vopred moze de-
finovat len to, v ktorej Casti diia zverejni spravu. Novinar sa moze pridfzat len Standardnych spravodajskych
hodndt, ktorymi sU objektivnost a operativnost. Zurnalistika sa moze presadzovat len vdaka zrieknutia sa
predpojatosti, ked zostava na publiku, aby pripisovalo zverejnenym spravam svoje hodnotenia a mohlo ich
interpretovat ako chce. Ak su fakty sami o sebe neutrdlne, su vhodné pre Siroké publikum, na ktorom sa
ponechdva zafarbit ich podla vlastnej vole. Objektivnost a aktualnost su vlastnosti, ktoré st v spravodajstve
a kvalitnej Zurnalistike vecné, Niektori teoretici hovoria o smrti Zurnalistiky faktov a tvrdia, Ze fakty sa mozu
ludia dozvediet z Twittera, a preto sa bude presadzovat zurnalistika nazorov. Zurnalistika ndzorov sa vZdy spaja
niekedy s uréitym zameranim nazorov, a inokedy prerasta k tendencnosti.

Podstatou krizy v Zurnalistike je povrchnost a nedoslednost. V seriéznych médiach je vZzdy priestor pre
kvalitné analytické materialy, rozhovory, a materialy zostavené prostrednictvom ,vySetrovania“. Je potrebné
si v8ak uvedomit, Ze [udia moZe venovat médiam len obmedzeny ¢as. O tento ¢as superi viacero nosicov
obsahu: poc¢as cesty automobilom je to rozhlas, pripadne hilboardy, cestou vo verejnej doprave je to televizne
vysielanie a bilborady, v nakupnych strediskach reklamné rozhlasové vysielanie, informacné panely vo verej-
nych priestoroch a samozrejme niekolko televiznych, rozhlasovych stanic a rozne klasické, ¢i digitalne média.

6 Digitalne prostredie

Citatelia, divéci a posluchaci sa neprestali zaujimat o seridzne problémy. Dokazom toho mozu byt diskusie
pre volbami prezidenta USA, materialy o vaZnych makroekonomickych problémoch suvisiacich s dihovou kri-
zou v Eurépe. Spravy, ktoré vSak prinasaju novinari nie st vzdy jasné, stru¢né, koncentrované a zrozumitelné.
Niektori novinari st konzervativni a nie st schopni pozriet sa na sti¢asné zmeny v médiach.

Digitalne prostredie na rozdiel od klasickych médii poskytuje nové moznosti, ktoré tlacené periodika ani
len v prvom priblizeni vobec nevycerpali. Je to interaktivita, moZnost neustélej aktualizacie, vézba obsahu
s klucovymi slovami, neobmedzeny priestor, fuzia roznych medialnych Stylov a estetiky. Obdobie, ktoré sa
v Zurnalistike za¢alo znamena lepSie mozZnosti pre novinarov, ktori maju ¢o povedat. Vydavatelia, ktori sa stazu-
ju na technologické zmeny, nepochopili, Ze prindSaju nové Sance. Obavy z toho, Ze interaktivni uzivatelia mézu
nahradit novinarov, sl neopodstatnené. Nazory generované publikom mézu byt len kolektivnym dopinkom
novinarskej prace a prejavom verejnej mienky. Aj prvé denniky, ktoré vychadzali v Eurdpe pred 400 rokmi
vydavali materialy vytvarangé ich uzivatelmi. Az po urCitom Case sa vydavanie novin stalo profesionalnou Cin-
nostou. To isté sa bude odohravat aj v digitalnom priestore, mnoZstvo materialov generovanych amatérmi sa
zniZi. Existuje eSte jeden predsudok, ktory ma negativny dopad na fungovanie Zurnalistiky. Je to ideoldgia
oneskoreného komunizmu uplatfiovana Internetom, teda predstava, Ze sloboda informacii existuje vtedy ak
su informacie bezplatne. Existuju vSak objektivne naklady, ktoré su spojené s vytvaranim obsahu. Nezavislé
novinarstvo ma nielen hodnotu, ale aj cenu. Preto digitalne média potrebuju vlastny podnikatelsky model,
ktory maju aj analogové média. Ak sa objavia na trhu digitalnych médii podnikatelské modely, bude Coraz
menej politicky riadenych médii. Technoldgie sa menia skor ako stihneme registrovat zmeny v tejto oblasti.
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V buducnosti budu digitalne denniky vyzerat ako stranka papierovych novin, alebo ¢asopisu. Budu vychadzat
na elektronickom papieri.

Zaver

Niektoré spravy o bankrote vyznamnych dennikov v USA a v Europe, Ci informdcie o zniZovani poCtu
novinarov, vyprovokovali diskusie o kvalite Zurnalistiky. Kvalitn( Zurnalistiku kazdy chce, a moze ju aj najst
v tlaci, rozhlase, ¢asopisoch, televiziach, ale aj v tlaCovych agentlrach. Je to Zurnalistika, ktord informuije,
kritizuje, kontroluje, podporuje pravne a etické normy, zaobera sa detailnym skimanim problémov, analyzuje
a poskytuje orientaciu, pochopite/nym spdsobom rozSiruje informéaciu a vyuziva pri tom mnohé formy. Kvalitna
Zurnalistika sa prehladnym spdsobom a s Uctou sprava k publiku. Diskusie o kvalite novinarstva su vsak pri-
znakom toho, Ze nieco nie je v poriadku. Socialne Standardy v hodnoteni profesie novinara sa znizuju, praca
novinarov sa znevazuje a znehodnocuije. Volni novinari nie st schopni sa uzivit len novinarskou pracou. Tieto
javy su dosledkom celkovej ekonomickej klimy, ale nielen. Kvalitna Zurnalistika nie¢o stoji. PrindSa doveryhod-
nost, profil, imidZ ako kapital samotného média, poznatky, orientaciu pre spolo¢nost, ale aj pre samostatnych
[udi. Profesionalne novinarstvo sa méze financovat prostrednictvom troch ekonomickych modelov.

Prvym je model sukromnej ekonomiky. Medialne podniky predavaju nosice s obsahom publiku, a/alebo
podnikom z oblasti reklamy. V dlhodobej perspektive bude zostavat zakladnym modelom. Medialne podniky
musia svojimi kompetenciami presvedcit publikum, ziskat ho, alebo dosiahnut, aby sa vrdtilo. Expanzia a expe-
rimenty za kazdu cenu, ako aj Setrenie za kazdd cenu mozu mat opacny efekt.

Druhym je verejnopravny model. Spolo¢nost prostrednictvom vyberu finanénych prostriedkov financu-
je média, ktoré maju povinnosti voci spolocnosti. Tento model, bez ohladu na politické a ekonomické tlaky,
ukazal v niektorych krajinach svoju Zivotaschopnost najma v oblasti vysielajucich médii. Ak sukromny sektor
nebude schopny a dosledna informovanost spolocnosti bude ohrozend, urcité prvky tohto modelu je mozné
uplatnit aj pre iné média.

Tretim modelom, ktory je najmladsi je model nadacii. Znamena to, Ze Statne alebo sukromné nadacie
podporuju niektoré média, alebo novinarske projekty. Napriek nie dihej existencii, v dlhodobej perspektive
tento model moZe stperit s vyssie uvedenymi modelmi. Nadacie st v sigasnosti schopné dopifiat vyssie uve-
dené modely.

Noviny a novinari vytvaraju budtcnost, ak im spolo¢nost na to poskytuje moznosti. Je to vtedy ak sa ich
praca nemeni na ¢innost, pri ktorej sa nenachddza ¢as na niec¢o nezvycajné, pre nové myslienky, tvorivost
a na kvalitu.
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Nové trendy v planovani a konzumacii médii
New trends in media planning and consumption

JANA GALERA MATUSOVA
FMK UCM, Trnava

ABSTRAKT

Prispevok sa zaobera zmenami v marketingovom aj komunikacnom prostredi. A to z hladiska narastu online
reklamy, ale aj zmien v ramci ostatnych mediatypov. Ukazuje tak na mozny vyvoj v medialnej oblasti v nasle-
dujicom obdobi.

KILUCOVE SLOVA
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ABSTRACT

Te paper deals with the changes in the marketing and communications environment.

In terms of increase in online advertising, as well as changes in the context of other media types. Pointed to
the possible trend in the media sector in the future.
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advertising - marketing - media - online - OOH - social media

Uvod

meniacim sa trhovym prostredim sa menia aj zvyklosti spotrebitelov. Tomu je potrebné prispdsobit
nielen marketingovy, ale v prvom rade komunikacny mix. Spotrebitelia dnes sleduju iné média a inak
reaguju na podnety z externého prostredia.

1 Zmeny v marketingovom prostredi

¢ Neustale meniace trhy nie st hrozbou, ale naopak Zivotodarnou tekutinou marketingu. Vytvaraju pri-
lezitosti na oZivenie existujucich znaciek, moznosti pre nové produkty, nové spdsoby komunikacie so
zé&kaznikmi a Uplne nové trhy:

e Stavajluca znacka: RadSej ako by vzdorovala zmenam, rozhodovala sa BBC, britska verejnopravna
vysielacia spoloc¢nost, podporit digitalna vysielanie a vysiela v SirSom pasme s vysokou kvalitou zvuku
po digitalnych kanaloch, ¢im stimuluje vyrobcov digitalnych prijimacov.

¢ Nové vyrobky: Ked spolo¢nost BMW zistila, Ze sa trh stéle viac kloni k malym autam, znovu uvied-
la na trh Mini. Na stagnujucom eurépskom trhu sa Mini stal v poslednych rokoch spasou BMW.
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Mé uspech dokonca aj v Spojenych Statoch, kde sa Mini Cooper zo Sestdesiatych rokov nikdy
nepredaval.

e Komunikacia: Globalizacia umoznila spolocnostiam, aby so svojimi zakaznikmi komunikovali 24 ho-
din denne, 7 dni v tyZdni. MéZete si rano zavolat pre potrebnu informaciu alebo si rezervovat letenku,
pravdepodobne budete hovorit s niekym v Indii. Ne¢akajte, Ze to spoznate podla prizvuku - o ten sa
postara Skolenie.

e Nové trhy: eSte prednedavnom poznalo Nokiu iba malo ludi. Spolo¢nost sa rozhodla s rozsirenim
mobilnej komunikacie a pochopila, Ze mobilny telefon méze byt moédnym doplnkom. Dominantny
podiel na ¢inskom automobilovom trhu (38 percent) s rastom 40 percent ro¢ne - medzitym zaistuje
VW zisky, zatial o ostatné automobilky trpia. (KOTLER, Ph., 2007, s. 58)

Ako uvadzame uz vySSie, meniace sa prostredia sa netyka len marketingu, ale aj samotnej marketingo-
vej komunikacie. Marketéri dnes musia hladat nové a inovativne cesty na oslovenie svojej cielovej skupiny.
TaktieZ nova generécia spotrebitelov ma uz iné preferencie a lisi sa aj ich konzumécia jednotlivych médii
a do popredia sa dostava internet.

2 Zmeny s nastupom internetu

Internet patri medzi najmladSie, no zaroven najdynamickejSie sa rozvijajuce média. Je moderny, ma pres-
nejSie zacielenie, vyhodnejSi pomer cena/zobrazenie. Neustale sa vyvija, vznikaju nové technoldgie. Zachytava
cielovd skupinu kedykolvek v dennych i nocnych hadinéch, je interaktivny, multimedialny. OkamZite pontka
prehlad informé&cii o spotrebitelovi na druhej strane, dokaze presne vyhodnotit kampari, ¢im ju umoznuje za-
davatelovi v budtcnosti presnejSie zacielit. UZ nie je iba doplnkovym komunika¢nym médiom, pontka Siroky
obsah a funkcie s moznostou rychlej aktualizacie, jeho vyhodou je i globalne pésobenie. Z komunikacného
hladiska ponuka zadavatelom priestor na prezentaciu podniku a jeho vyrobkov, je mozné ho pouzit ako in-
formacny zdroj, néstroj pre riadenie vztahov so zakaznikmi, novy obchodny a distribuény kandl. (MATUS, J.,
DURKOVA, K., 2012, s. 140)

Dlhodobo tak uz rastu vydavky zadavatelov do online reklamy. Podla metodiky agentury IAB Slovakia
doslo k narastu vydavkov do online reklamy v roku 2014 o 14,6 percenta oproti roku 2013. Ide tak o najrych-
lejSie rasttci media typ spomedzi vSetkych. Podla dostupnych tdajov agenttry TNS AISA totiz v medziroénom
porovnani televizia rastla len 0 5,5 percenta, reklama v radiu 05,7 percenta, v oblasti vonkajSej reklamy 0 6,3
percenta, kinoreklamy 0 9,3 percenta a v tlacenych médiach len o 0,6 percenta. Aj tieto Cisla len naznacuju
zmeny v medialnom planovani.

Vysoky narast v ramci online reklamy je aj na medziroénom porovnani, ak vychadzame z dostupnych
(idajov tohto roka.

\lyvoj prijmov z reklamy v prvom polroku 2015 kopiruje doterajsi historicky vyvoj za predchadzajice ob-
dobia ako znazorfiuje graf nizSie. Medzirocne sledujeme stabilny, v priemere 15,7 percentny narast. (IAB
Slovakia)
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Graf 1. Prijmy z internetovej reklamy
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3 Zmeny v ostatnych media typoch

Nové trendy sa ale netykaju len zmien v preferenciach jednotlivych media typoch, ale aj médii samotnych.
ESte donedavna bol napriklad medzi audiovizualnymi médiami novinkou product placement, a to i uz pasivny,
alebo aktivny. V planoch televizie Markiza na rok 2016 sa ale objavil novy pojem, a to product placement
virtualny.

Virtualny preto, Ze konkrétny produkt sa do deja programu prida az v ¢ase, ked' je material nakruteny.
\/ obraze prime-timeového serialu sa tak na stole moZe objavit napriklad mlieko konkrétnej znacky, hoci v sku-
tonosti tam pri nata&ani nebolo. Do zaberov sa zakomponuije digitalne dodatocne. (POLAS, M.: Reklama
na Markize zdrazie, novinkou je virtualny product placement. In: www. medialne.sk, 5.11.2015)

DalSie inovécie sa objavuju v ramci vonkajsej reklamy a konkrétne sa tykaju citylightov.

V obchodnom centre Eurovea v Bratislave, v zilinskom Auparku a v nitrianskom OC Mlyny pozornost
navstevnikov pataju citylighty s voriou prirody.
Digitalne obrazovky s meniacim sa textom zaujmu nielen pouZzitym vizualom prirody, ale aj voriou erstvej tra-
vy, ktorli je mozné v blizkosti citylightu citit. Cielom je pripomenut okoloiducim jedinec¢nost prirody a podporit
ich v jej zveladovani. (HRNCAROVA, K.: V nakupnych centrach rozvoniavaju citylighty. Ako ¢erstva tréva. In:
www.strategie.sk, 9.12.2015)

Dalsou novinkou bola kampari spolo¢nosti Avon, ktora urobila zo citylightu na autobusovej zastavke
v predviano¢nom obdobi adventny kalendar.
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Obrazok 1. Citylight Avion
Zdroj: www.strategie.sk

Dalsou inovéciou je tzv. ShowCase. Prostrednictvom neho zadévatelia priamo vystavujd svoj tovar. Prva
spoloc¢nost, ktora vyuzila tito formu OOH nosica, bolo obchodné centrum Eurovea.

‘H\-‘it’?’sd.\' "

Obrazok 2. Kampan Eurovea
Zdroj: www.strategie.sk
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S inovaciami v marketingovej komunikdcii Uzko stvisi aj komunikacia na socialnych sietach. Tie totiz po-
nukaju firmam priamy a interaktivny kontakt so zékaznikmi, pomahaju budovat vztah a lojalitu so zakaznikmi
ako aj nové obchodné prileZitosti. Socialne siete su tak aktivnou sucastou komunikacného mixu kazdej spo-
loc¢nosti. Poskytuju firmam prileZitost, ako vtiahnut viac svojich zakaznikov do svojho sveta. Umoziujd im totiz
hovorit s celym svetom o sebe, 0 svojich nazoroch, o svojich skisenostiach, ale aj o svojej znacke. Znacky sa
tak dokazu prezentovat nielen neplatenou, ale aj platenou formou. T& vSak v tomto prostredi vynika prirodze-
nejSie ako v ramci inych media typov, kedZe reSpektuje preferencie a zaujmy spotrebitelov.

Online socialne média mozu byt definované ako otvorené interaktivne online aplikacie, ktoré podporu-
ju vznik neformalnych uZzivatelskych sieti. UZivatelia vytvaraju a Siria v ramci tychto sieti rozny obsah, ako
su napriklad osobné skusenosti, zazitky, nazory, vided, hudbu ¢i fotografie. Medzi najvyznamnejSie online
socialne média patria socialne siete, blogy, diskusné fora a dalSie online komunity. Uvedené delenie je ale
problematické, pretoze jednotlivé média sa navzajom prekryvaju. Vzhladom k tomu, Ze st online socialne
média novym fenoménom, je naviac terminoldgia v tejto oblasti stale pomerne nejednotna. (KARLICEK, M.,
KRAL, P, 2011, 5. 182)

Socialne média nie su ale pre spotrebitelov len informa¢nym médiom, ale aj tym, cez ktory velmi lahko
posunu svoje skisenosti so znackou aj ostatnym. Dnes je ovela jednoduchsie vyjadrit svoju nespokojnost. Da
sa povedat, Ze socialne média dnes funguju lepSie a rychlejsie ako ina forma reklamacie. Na druhej strane
umoZnuju zadavatelom efektivne oslovit svoju cielovi skupinu a to roznymi kanalmi. Okrem Facebook profilu
sa zaddvatelia Goraz ¢astejSie objavuju aj na Twittri a zamestnancov hladaju cez Linkedln.

Zaver

Statistické tdaje poslednych rokov ukazujd jasnt tendenciu v medidlnom planovani. Vyznieva sice v pro-
spech online komunikacie, netreba ale zabudat na to, Ze rozna cielova skupina ma aj rozne preferencie. A aj
ked online prostredie zacina byt Goraz viac prirodzené vacSine populacie, eSte stale sa ndjdu spotrebitelia,
ktori pred online stale preferuju offline komunikaciu.
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OD NOVINOVEDY PO KOMUNIKACNU VEDU
V NEMECKU Z DEJIN MEDIALNEHO VYSKUMU
FROM NEWSPAPER SCIENCE TO
COMMUNICATION SCIENCE IN GERMANY
FROM HISTORY OF THE MEDIA RESEARCH
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ABSTRAKT

Aj ked sa za kolisku medialneho vyskumu zvyknt oznacovat Spojené Staty, jeho korene siahaju do Eurdpy.
Najma nemecki vedci sa podstatnou mierou podielali na vytvarani zakladov nového odboru vedeckého bada-
nia. Spociatku, v 19. storoci, to bolo najma skimanie spolocenského vyznamu tlace z hladiska jednotlivych
spolocenskovednych disciplin. Az neskor toto badanie nadobudlo systematickt podobu v novej discipline -
novinovede (Zeitungswissenschaft). Ta sa v priebehu 20. storocia preformulovala na ,publicistiku® a neskor
na komunikacnu vedu. Vyvoj discipliny poznamenalo obdobie nacizmu a jej Uplne nova orientacia po roku
1945,

KLUCOVE SLOVA
Vyskum médii v Nemecku - vyskum tlace v 19. storoCi - novinoveda - publicistika - komunikacnd veda -
ideologicky vplyv nacistického obdobia - vyvoj po roku 1945.

ABSTRACT

Although the foundations of media research commonly used to be placed to the United States, its roots are in
Europe. In particular, German scientists played a significant role in creating the foundations of a new field of
scientific research. Initially, in the 19th century, it was mainly investigation of social importance of the press
in terms of various social science disciplines. Later, this research became new autonomous discipline - “Ze-
itungswissenschaft”. This was during the 20th century renamed to ,Publizistik” and later to communication
science (Kommunikationswissenschaft”. Development of the discipline was marked by the period of Nazism
and its completely new orientation after 1945.

KEY WORDS
Media research in Germany - research in the press in 19th century - Zeitungswissenschsft - jorunalism
- communication science - ideological impact of Nazi period - development after 1945.
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Uvod

medialneho vyskumu (v dneSnom chapani), presnejSie vyskumu réznych stranok fungovania tlace (his-

toria, ekonomika a pod.) a jej vplyvu na spolo¢nost. Boli inSpiratormi pre vyskum nielen v USA, ale
aj v mnohych dalSich krajinach. A to i napriek tomu, ze spoloc¢enské podmienky im to velmi neumoziovali
(pomerne autoritativny reZim s vyraznou prevahou konzervativizmu). V kazdom pripade nemecké pociatky
zaujmu o tlac, novinoveda a jej historické premeny, si zasluhuju naSu pozornost, pretoze v celkovej historii
medialneho vyskumu zohrali déleZitd Glohu.

N emecki vedci, narodohospodari, filozofi, historici, sociolégovia i psycholégovia patria k priekopnikom

1 Medialny vyskum (vyskum tlace) v 19. storoci

0O viacerych priekopnikoch nemeckého medialneho vyskumu sme uz pisali v Studii o eurdpskych pred-
chodcoch medialneho vyskumui preto by sme sa neradi opakovali. Upozornime najmé na tych, ktorych sme
doteraz nespomenuli.

V tejto stvislosti je potrebné uviest, Ze protestantsky teoldg Franz Adam Loffler uz v roku 1837 uverejnil
rozsiahle dielo ,0 tlaGovom zékonodarstve®, ktoré predstavuje prvy pokus o vedecké ponimanie tlace, obsa-
hujuce vyklad pojmu tlac, filozofiu tlaCového prava a dejiny knihtlace. Loffler sa vo svojej praci zaoberal tiez
vyznamom tlaCe pri formovani verejnej mienky, jej sociologickou funkciou a tlacou ako predmetom vedeckého
badania. Tym sa badanie samotného média rozSirilo o skimanie jeho vyznamu v spolo¢nosti. Groth vo svo-
jej praci Dejiny nemeckej novinovedy (Geschichte der detuschen Zeitungswissenschaft) oznacuje Lofflerove
dielo za ,najobsiahlejSie, najdokladnejSie a najuzavretejSie dielo publicistiky” a autora za zakladatela, resp.
pioniera publicistickej vedy“. (Groth, 1948, 125, in Plrer, 2002, 124)

ZruSenie cenzdry v roku 1848 prinieslo diferenciaciu tlace a narast prijmov z reklamy. Hospodarsky vyz-
nam novin sa stal celkom evidentnym. Je preto pochopitelné, Ze tlac ako spolocensky a ekonomicky fenomén
zacala byt zaujimavou aj pre sociolégov a narodohospodarov. Socioldg Albert E. Schéffle vo svojej préci ,Bau
und Leben des socialen Korpers* (Budovanie a Zivot socialneho dtvaru) poukazoval na velky vyznam slobody
tlace pre fungovanie spolocnosti a vo verejnej mienke videl reakciu publika, ovplyvnenu hodnatovou orienta-
ciou jeho prislusnikov. Zaroven tlac pre neho predstavovala produkt burZzoaznej kapitalistickej epochy, pricom
moralisticky odsudzoval jej skorumpovanost a zneuzitelnost. (Pirer, 2002, 124)

Néarodohospodar a zakladatel novinovedy Karl Biicher bol novinovy Statistik i historik, ktory na tému
noviny napisal mnozstvo vedeckych uvah. Na novinach ocenoval najmé ich rolu sprostredkovatela medzi [u-
dom a jeho duchovnymi vodcami, ale aj rolu podporného organu narodného hospodarstva a organu verejnej
mienky. UZitok novin videl v ich kultdrnej funkcii, Skodlivost v schopnosti fungovat ako kapitalisticky podnik.
Celkovo vSak Biicher vnimal dejiny novin ako stcast dejin kultury.

V novinovede sa najviac presadil Karl Biicher. Blicher bol jednym z tych nemeckych vedcov, ktori zacinali
kariéru ako prakticki novinari. Ako akademik a ekonom sa zaoberal viacerymi aspektmi tlace - jej Specific-
kymi vlastnostami a funkciami, pricom skumal novinérstvo ako instituciu, praktickt ¢innosti a profesiu (vzde-
lavanie novinarov). Zaroven rozpracoval ekonomicky Statistiku novin a novinového priemyslu, ktory sa stal
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beznou sucastou priemyselnej spolocnosti. Jeho praca Die Entstehung der Volkswirtschaft (Zrod narodného
hospodarstva) prekladana do anglictiny ako Industrial Evolution (1901) obsahuje aj esej 0 vzniku Zurnalistiky,
ktora o novinach hovori ako o: ,primarne komercnej institdcii, predstavujicej jeden z najdolezitejSich pilie-
rov sucasnej ekonomickej ¢innosti... V skutocnosti noviny predstavuju ¢lanok v retazi modernej komercnej
sustavy; je to jedno z tych zariadeni, pomocou ktorého sa v spolocnosti vymienaju intelektualne a materialne
statky.” (Blicher, 1901, 215-216, podla Lang, 1996, 6).

Karl Biicher uz od roku 1884 prednasal o tlaci najprv v Bazileji a od roku 1892 v Lipsku. Podla Plrera
(2002, 126) prisli dalSie podnety pre rozvoj nemeckej novinovedy z viacerych zdrojov, medzi ktoré patria
najmé:

a) Maxom Weberom vypracovany a snemom nemeckych sociologov schvaleny plan sociologie novin;

b) RiSskym zvdzom nemeckej tlaCe prijata rezoltcia o vzdelavani, ktora predpokladala, Ze pri priprave

novinarov sa budu vyuZivat aj poznatky novinovedy a Ze pri zriadovani katedier novinovedy budu
vyuZiti aj novindri z praxe;

c) AngaZovani vydavatelia, ktori tieZ prejavili zaujem o vedeckym vyskumom podloZenu pripravu

novinarov;

d) Prvou svetovou vojnou vyvolana a tlaou zabezpecovana propagandisticka masinéria. Presadil sa

poznatok, Ze je nacase zaoberat sa novinami a novinarstvom s plnou doslednostou a usilovat sa
0 systém reformujdci zurnalizmus.

Popri Kalrovi Bucherovi patrlili k najvyznamnejsim predstavitefom nemeckej novinovedy Karl d’Ester
a Emil Dovifat. Karl d’Ester (1881-1960) bol prvym vedcom, ktory v Nemecku dostal katedru novinovedy.
Jeho dizertacia z roku 1907 sa zaoberala dejinami tlace vo Vestfalsku pred rokom 1813. Spolu s Walterom
Heidem zaloZil prvy nemecky odborny ¢asopis Zeitungswissenschaft (Novinoveda) - mesacnik pre medzing-
rodny novinovedny vyskum.

Emil Dovifat (1890-1969) promoval pracou ,Verejna mienka v Sasku okolo roku 1840, Ako byvaly prak-
ticky novinar sa v roku 1927 stal riaditelom berlinskeho Nemeckého dstavu pre nduku o novinach (Deutsche
Institut fir Zeitungskunde), neskor Institdt novinovedy (Institut fiir Zeitungswissenschaft). Tito traja patrili k za-
kladatelom a hlavnym predstavitelom nemeckej novinovedy (Stéber, 2002, 68) .

2 Nemecky medialny vyskum v 20. storoci
Stefanie Averbeckova ¢leni vyvoj medialneho vyskumu v Nemecku v 20. storoci na 7 faz:

1. Faza identifikacie problémov (1916-1925/6)

* Vzniklo prvé vyskumné pracovisko - Institit pre vyskum tlaCe na univerzite v Lipsku - 1916;

» Noviny sa skimaju z pohladu materskych disciplin - historie, ekonomie, literarnej historie tlace,
tlaGového prava, ekondmie tlace;

e Definované zakladné charakteristické znaky tlace: periodicita, publicita, univerzalnost, aktualnost;

e Skuma sa kultarny a politicky vyznam tlace, vzajomny vztah novinarstva a verejnej mienky, vplyv tlace
na verejnu mienku;
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2. Faza definovanie problémov (1925-1935)

Novinoveda sa konstituuje ako akademicka disciplina;

V rokoch 1916-1932 vznika 19 akademickych pracovisk (Ustavov, malych oddeleni a jedna katedra
v Lipsku);

Novinoveda sa osamostatriuje ako veda sui generis;

Novinoveda skima rolu a funkciu novinarstva v spolo¢nosti;

Novinarstvo sa skiima ako profesia;

Skuma sa povaha verejnej mienky (napr. Gerhard Miinzer diferencuje masu, dav, verejnost a spolo-
¢ensku skupinu) ;

Rodi sa koncepcia selektivneho publika, spdsobovana prisluSnostou k socialnym skupinam;
Specifikuju sa funkcie tlage a rozhlasu.

3. Féza ideoldgie (1933-1945)

Expanzia institucionalnej zakladne novinovedy financovanej ministerstvom propagandy, organizova-
nej a Standardizovanej Nemeckym novinovednym zvazom;

Stanovisko vedy odvodené od politiky a ideoldgie, konformné voci Statu;

Legitimovanie propagandy, redukovanie verejnosti na ,ludové spolocenstvo®, nacisticka ideoldgia,
funkcia tlace ako nastroja vedenia mas;

Zrieknutie sa sociologickych pristupov z fazy 2;

Historia tlace - glorifikacia nemeckej historie tlace.

4, Faza rekonstrukcie (1945-1960)

Akademicka vedna disciplina prechadza rekonstrukciou (iba niektoré Gstavy a katedry neboli
zatvoreng);

Snaha prebudovat novinovedu na publicistiku ako vedu o verejnej komunikacii prostrednictvom ma-
sovych médii;

Skumanie fenoménu propagandy a politického vplyvu prostrednictvom masovych médif;

Vyskum trhu a verejnej mienky (Elisabeth Noelle-Neumannova).

5. Faza novej definicie vedy: empiricky spolocenskovedny vyskum (1960-1980)

Vznikaju nové vyskumné Ustavy;

Publicistika zostava hlavnou koncepciou so silnym dérazom na socialnu komunikaciu, vratane inter-
personalnej a neverbalnej komunikacie;

Mnichovska novinovedna Skola socialnej komunikécie a jej téza, Ze verejna komunikacie je filtrovana
socialnou organizéciou;

Adaptacia amerického komunikacného vyskumu (napr. Gerhard Maletze a jeho preslavena
Psycholdgia masovej komunikécie s modelom komunika¢ného procesu;

Tedria verejnej mienky (napr. Noell-Neumannovej ,Spirala mi¢ania“;

Rozvoj aplikovaného vyskumu ako dosledok politickych a ekonomickych objednavok (dopytu)
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6. Faza diferencidcie vyskumného odboru, predmetu a pristupov (1980-1990)

e FEtablovana vedna disciplina s mnoZstvom vyskumnych a akademickych pracovisk;

e Publicistika prestava byt rozhodujlca, nahradza ju ,komunikacia“, najma ,verejna komunikacia“,
ovplyviovanie verejnosti prostrednictvom masovej komunikacie; uses and gratification;

¢ Funkcionalna publicistika straca svoj povodny vyznam;

* Mnichovska novinovedna Skola straca svoj vyznam,;

*  Objavuju sa kombinované vyskumy komunikatora a publika;

* Noveé smery v tedrii, napr. dynamicko-transakcionalny pristup: Werner Friih / Klaus Schénbach 1982

* Teoria orientacie verzus systémova tedria (napr. praca Manfreda Riihla Redakcia ako socialny sys-
tém, 1969, ovplyvnena dielom Niklasa Luhmanna);

* Teoria orientacie verzus teoria konania (napr. aplikacia uses and gratifications na Weberovu teoriu
socialneho konania v pracach Carstena Renckstorfa a Williho Teicherta;

* Vaplikovanom vyskume sa uplatfiuju Standardizované metddy prieskumov a obsahovej analyzy;

» Uplatiovanie americkych tém vo vyskume - agenda setting, uses and gratifications, knowledge gap
hypothesis atd.

7. Faza novych teoretickych pristupov (1990-doteraz)

e FEtablovand velka veda s velkym poctom vedcov, Skél a Studentov;

eV teorii prevlada systémova teoria, radikalny konStruktivizmus, teoria konania a interakcionizmus,
integracia uses and gratifications so symbolickym interakcionizmom;

e Kulturne Studie (medzinarodna a interkultdrna komunikacia).

3 Publicistika - Veda o publicistike

Kratko (v dvadsiatych rokoch minulého storocia) po zalozZeni novinovedy priSiel od Blicherovho spolu-
pracovnika Karla Jaegera navrh rozsirit predmet badania novinovedy a s tym aj nazov discipliny. Namiesto
novinovedy navrhoval vedu o publicistike (Publizistik), ktora by sa zaoberala nielen novinami, ale aj casopismi,
plagatmi, vSeobecne spravodajstvom, verejnymi prejavmi a oznamami, zvukovym filmom a v tom Case eSte
zaCinajucim médiom - rozhlasom. (Nové média vzdy prinasaju takéto impulzy.) Predmetom vedy by teda boli
vSetky média verejnej komunikécie, aj ked sa to takto neoznacovalo.

Viaceri badatelia sa s touto myslienkou stotoznili, ale vedice osobnosti novinovedy ako Karl d’Ester
(Mnichov), Walter Heide (Berlin) a Otto Groth (Frankfurt, neskdr Mnichov) sa k tejto terminoldgii nepridali.
Pojem noviny si vysvetlovali totiZ inak: Nie ako materialny objekt (noviny na papieri), ale ako ,,aktualne spravy*.
V takomto pripade novinoveda oznacovala vedu o aktuélnych a periodickych informéaciach.

Pred ndstupom nacistického rezimu alebo v jeho zaciatkoch z Nemecka emigrovalo mnozstvo vyznamnych
vedcov. Vynimkou nebol ani vedecky vyskum médii. Pottker spomina Styroch emigrantov, ktori boli vyznamny-
mi postavami vtedajSieho novinovedného vyskumu: Theodora W. Adorna, Fritza Eberharda, Theodora Geigera
a Alphonsa Silbermanna. VSetci Styria sa stali emigrantmi z dondtenia. Dvaja (Adorno, Silbermann) preto, Ze boli
Zidia, Eberhardovi hrozilo odhalenie jeho ilegalnej opozicie a Geiger si pohneval novy rezim predchadzajicou
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publikacnou ¢innostou. Ako zaujimavost autor uvadza, Ze pred emigraciou sa Adorno domnieval, Ze sa dokaze
prispdsobit novému reZzimu a urobil v tomto smere aj urCité pokusy. V stvislosti s emigraciou nemeckych vedcov
sa Gasto spomina cela Frankfurtska Skola. Avsak viacert jej prislusnici boli sice k vyznamni socialni vedci, ale
priamo medialnemu vyskumu (najma tedrii) sa venoval jedine Adorno. (Péttker, 2002, 46-56)

Nacisticky rezim priniesol nielen zglajSaltovanie kultury, ale aj novinovedy, ktora bola viac - menej zba-
vend vedeckeého badania a vyuzivana najma na Skolenie novinarskeho dorastu v duchu nacistickej ideoldgie.
RiSsky minister [udovej osvety a propagandy Joseph Goebbels sa voci novinovede staval skepticky. Vyskum
sa sice dal vyuZit v zdokonalovani manipulacnych technik, ale aj odhalovat slabiny Statnej propagandy a jej
nedostato¢nu Ucinnost na obyvatelstvo. Bola to dvojsecna zbran.

4 Novy zaciatok po roku 1945

Po druhej svetovej vojne sa situdcia v Nemecku zasadne zmenila. Cinnost va¢siny novinovednych praco-
visk, ktora bola uz v poslednom obdobi vojny znacne ochromend, skoncila. Na novych vysokych Skolach, ktoré
zacali svoju ¢innost pod dohladom okupacnych sil, podliehali povolené vedecké pracoviska prisnej kontrole.
Pre existenciu novinovednych pracovisk vSak bolo podstatné, Ze financie, ktoré im v ¢asoch nacistického
rezimu poskytovalo ministerstvo propagandy, uz vobec neboli k dispozicii. Ich financovanie netrpelo iba nedo-
statkom Statnych prostriedkov, ale zdrzanlivo sa voci nim spravali aj novinarske a vydavatelské zvazy, pretoze
nova generacia novinarov a vydavatelov silne pochybovala o uzito¢nosti vedeckého vyskumu médii. Byvalé
vyskumné pracoviska boli prili§ zapojené do sluZieb Statnej propagandy a Skoly, na ktorych povodne fungovali,
saich chceli zbavit. Vedecké a vyskumné pracoviska, ktoré posobili vo Viedni, Prahe a Kénigsbergu (Vychodné
Prusko), zanikli z inych dévodov. (Bohrmann, 2002, 17)

Prevazna cast vedeckovyskumnych tstavov novinovedy a ich pracovnikov bola zapletena s nacistickym
rezimom. Z toho pramenila logické neddvera Skol a okupacnych mocnosti voci tymto pracoviskam. Vysoké
Skoly pri svojej obnove ¢asto siahali po pracovnikoch eSte z Cias weimarskej republiky. Nazov discipliny sa uz
vacsinou zmenil na ,publicistiku” (Publizistikwissenschaft, skratene Publizistik), ale vedci postupovali prevaz-
ne podla starych metodickych postupov.

Medialny vyskum (Publizistikwissenschaft) v Nemecku sa po roku 1945 musel uskromnit. Zo 17
Ustavov prezili len tri. Celkove sa disciplina postupne menila z humanitne orientovanej novinovedy
(Zeitungswissenssenschft) na socialne orientovant publicistiku a komunikaénu vedu (Publizistik- und
Kommunikationswissenschaft).

Po vojne nemohla nemecka novinoveda pokracovat v orientacii, ktora prevladala v poslednych 12 ro-
koch, pretoZe jej obsahom nebola veda, ale ideoldgia. Museli odist aj predstavitelia tejto orientacie. Vacsina
Ustavov holo zruSenych a okupacéné Urady ich znovuzriadenie nepripustili. Obnovena bola iba ¢innost Ustavov
v Mnichove, Miinsteri, Norimbergu, Lipsku a Heidelbergu. Na ich Celo sa dostali stari znami - Karl d’Ester,
Emil Dovifat, Hans von Eckart a Ernst Meyer, [udia, ktori neboli velmi zatazeni minulym rezimom. Obnovené
Ustavy sa premenovali na InstitGty publicistiky. V roku 1956 zacal vychadzat vedecky ¢asopis Publizistik, ktory
patril celé roky aj do portfolia zahranicnych ¢asopisov Novinarskeho Studijného ustavu v Bratislave. Pod tymto
nazvom vychadza dodnes.
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Bohrmann (31-32) tvrdi, Ze hlavné postavy nemeckej novinovedy - Karl d'Ester a Emil Dovifat, ako aj ich

nasledovnici Wilmont Haacke a Walter Hagemann premeskali obnovu svojej vednej discipliny. UZ v ¢asoch
weimarskej republiky zastavali skor konzervativne vedecké nazory, ktoré ich izolovali od novych pristupov
a metdd.
Ale aj od podnetov, ktoré prichadzali z pribuznych spolo¢enskovednych disciplin. Pre pomaly rozvoj medi-
alneho vyskumu v povojnovom Nemecku je priznacné, Ze nové podnety prisli az s nastupom emigrantov
a odporcov nacistického rezimu ako Fritz Eberhard, Henk Prakke a Otto B. Roegele v Sestdesiatych rokoch.
Vlastny vyskum vtom ¢ase nahradzali preklady prac americkych vedcov (napr. Schramm, W. Grundfragen der
Kommunikationsforschung, 1964) alebo prehladové prace o americkom vyskume (Maletzke, G. Psychologie
der Massenkommunikationsforschung, 1963). Tieto a podobné prace boli koncom Sestdesiatych rokov pri-
stupné aj vyskumnym pracovnikom na Slovensku.

Nastup masovokomunikacného vyskumu, inSpirovaného americkym socialnym vyskumom, priniesol pri-
klon k funkcionalizmu. To otvorilo cestu k funkcionalno-publicistickému modelu, ktory s odkazom na autorov
ako Bernard Berelson a Walter Hagemann pdsobil aj politicky Uplne korektne. Praca Henka Prakkeho a jeho
spolupracovnikov nasla vyjadrenie aj v kniznej podobe (Kommunikation der Gesellschaft, 1968) a znamenala
razantné intelektualne a ideologické preklenutie k modernému medialnemu vyskumu a k praktickym konzek-
venciam socialneho vyskumu amerického razenia. (Hardt, 2002, 37)

0 implementaciu amerického komunikacného vyskumu, jeno metod a tedrii do nemeckej (Svajciarskej,
rakuskej) vedy o publicistike sa zasluzili najma Styria vedci: Gerhard Maletzke, Elisabeth Neolle-Neumannova,
Henk Prakke a Fritz Ehard.

Gerhard Maletzke bol dlhoro¢nym vyskumnym pracovnikom na hamburskom Hans-Bredowom
institite pre rozhlasovy vyskum a zacCiatkom Sestdesiatych rokov po Studijnom pobyte v USA zhrnul
podstatné poznatky amerického medialneho vyskumu vo svojej preslavenej knihe Psychologie der
Massenkommunikationsforschung (1963). Na zaklade tychto poznatkov rozpracoval svoj vlastny model
procesu masovej komunikécie a jeho faktorov (komunikator, vypoved médium, recipient/t¢inok). Maletzke
podla Pirera (2002, 132) vyrazne prispel k prechodu nemeckej publicistickej vedy od prevazne normativnej
k teoreticko-empirickej discipline. Definicia masovej komunikacie pre neho nebola dogma a k formovaniu Skl
komunikacnej vedy sa staval skepticky.

Henk Prakke pochadzal z Holandska a pracoval v Minsteri. Aj on patril k tym, ¢o sa dali inSpirovat americ-
kym medialnym vyskumom, najméa jeho funkcionalizmom. Vysledkom bol model ,funkcionalnej publicistiky*.

Fritz Eberhard bol dlhoro¢ny intendant krajinského rozhlasu Siiddeutscher Rundfunk a neskor profesor
publicistiky v Berline. Podobne ako Maletzke sa sustredoval na problematiku U¢inkov masovej komunikécie.
Vo svojich ,piatich tézach publicistickej vedy” v roku 1961 pozadoval empirické skimanie masovych médii
aich tcinkov. Okrem iného poukazoval na cinky zobrazovania nasilia, ktorych Cisto fenomenologické vysvet-
lovanie povazoval za nedostatocné.

Nové pristupy publicistickej vedy viedli k vyraznej diferenciécii empirického vyskumu v oblasti skimania
Zurnalistiky, médii, ich §truktary, recipientov a Ucinkov masovej komunikacie. Coraz viac sa v tomto vysku-
me uplatnovali politologické, sociologické, ako aj socialno-psychologické metody a vychodiska. To zasadne
prispelo k tomu, Ze publicisticka veda sa postupne transformovala na komunika¢nu vedu.
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Zhriiujico mozno povedat, Ze vedecké Uvahy o novinarstve siahaju az do 17. storoGia, ¢ize do samotnych
pociatkov periodickej tlaCe v Nemecku. SpocCiatku prevazovali kultdrno-pesimistické a dogmaticko-moraliza-
torskeé hladiska. V 18. storo¢i malo obdobie osvietenstva vplyv aj na nazeranie na novinarstvo. V prvej polovici
19. storocia sa viaceri u¢enci zacinaju zaoberat fenoménom verejnej mienky a tlohou tlace pri jej formovani.
ZruSenie cenzlry (aj ked kratkodobé) v revolucnom obdobi rokov 1848-1849 prinieslo nielen nezvyCajny
narast poCtu, ale aj vyraznu diferencidciu novin a ¢asopisov. V dosledku toho sa v druhej polovici 19. storocia
zacali tlaci a novindrstvu venovat predstavitelia viacerych vedeckych disciplin - historici, pravnici, jazykovedci,
narodohospodari, filozofi. Narastal pocet publikacii 0 novinarstve, ale aj pocet prileZitostnych prednasok a se-
minarov o tomto novom fenoméne na nemeckych vysokych skoldch.

Zaciatkom 20. storoCia sa zacina formovat novinoveda, ktora spaja vedecky zaujem o tla¢ s potrebou
vychovy novinarov. Prioritu ziskal vedecky zaujem o médid, ktory v priebehu rokov presiel niekolkymi faza-
mi: od novinovedy, cez publicistiku az po komunikacnu vedu. Postupne sa rozsiroval nielen predmet nového
vedného odboru, ale menili sa aj jeho metodické postupy od historicko-hermeneutickej duchovnej vedy k em-
piricky orientovanej socialnej vede. Az 60 rokov po zaloZeni novinovedy sa v Nemecku zacalo na viacerych
zapadnych univerzitach s magisterskou vyucbou zurnalistiky.

V poslednom obdobi sa medziludska (interpersonalna) i medialna komunikaci skuma v celospolocen-
skych, socialnopolitickych vztahoch a stvislostiach. Vedny odbor sa okrem vlastného predmetu skimania
zaobera aj pomerne Sirokym okruhom otazok:

e prévne a politické podmienky, ktoré vytvaraju systémovy ramec pre komunikdciu i masovu

komunikéaciu;

e ekonomickeé zakonitosti a hospodarske podmienky, v ktorych (masova) komunikacia prebieha;

e rozmanité organizacné formy, medialne Struktury, ktoré sa vyskytuju v systéme masovej komunikacie;

¢ technicky podmienené Specifika jednotlivych médii, ktoré ovplyviiuju nielen tvorbu obsahov, ale aj

ich recepciu a Ucinky na recipientov;

e tvorcovia medialnych produktov (komunikatori, novinari, programovi tvorcovia, atd.), ktori za réznych

danosti a podmienok vytvéraju medidlne obsahy (produkty, programy);

e podmienky a procesy tvorby medialnych vypovedi (obsahov, produktov), ktoré maju podstatny vplyv

na tzv. medialnu realitu (a ktora nie je totozna s ,redlnou realitou*);

e recepCné zvyklosti a spdsoby medialneho konzumu, Cize spdsoby, ktoré uplatiuje publikum pri vybe-

re a vyuzivani jednotlivych médif;

 individudlne Ucinky a spolocenské dosledky, ktoré moze sposobovat masova komunikdacia;

» vztah politiky a médif, t. j. aspekty politickej komunikdcie, najma medialna prezentécia politiky;

e Public Relations a reklama a ich odliSenie od novinarskej komunikacie;

e stale Castejsi vyskum organizacnej a podnikovej komunikacie;

* pribuzné oblasti ako spravodajstvo, vyskum verejnej mienky, marketingovy vyskum, marketing a me-

dialny manazment.

Nemecka novinoveda a publicistika v patdesiatych a Sestdesiatych rokoch sa ststredovala na skiimanie
tlace, rozhlasu, televizie a filmu a na novinarstvo. S technologickym rozvojom v mediélnej oblasti sa rozSiroval
aj predmet vyskumu. Okrem tlace a rozhlasu sa komunikacna veda zacina zaoberat aj ,novymi médiami®,
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vztahmi medzi individualnou, skupinovou a masovou komunikaciou. Svoj zaber rozSirovala aj histria, ktora
neskumala uZ len dejiny médii, ale aj dejiny komunikécie a vyvojom médii sa zaGala zaoberat v Sirokom poli-
tickom, hospodarskom, kultirnom a spolo¢enskom kontexte.
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Fenomén medialneho varenia
Food Media Phenomenon

NATALIA RASLAVSKA
Fakulta masmédii, Paneurépska vysoka skola, Bratislava

ABSTRAKT

Varenie ako medialna téma uZ nie je len oddychovou zaleZitostou, ale stava sa ¢oraz viac popularizovanou
atym aj vacsi priestor a vplyv ma medzi svojimi Citate/mi a divakmi. V zahrani¢i s medialne produkty o vareni
zname pod pojmom Food Media. Patria sem knihy, magaziny, televizne reldcie, kucharske Sou, internetové
platformy a blogy o vareni. Ich popularita u verejnosti posunula tdto tému na medialny fenomén sucasnosti.
Cielom prispevku je prezentovat ¢ast vyskumu dizertacnej prace, ktora sa venuje fenoménu medialneho vare-
nia a poukazuje na jeho vyvoj nielen v zahranici, ale uZ aj na slovenskom medialnom trhu.

KLUCOVE SLOVA
food media - celebritni Séfkuchari - kucharske knihy - ¢asopisy o vareni - televizne reldcie o vareni -
foodblog

ABSTRACT

Cooking as a media topic is no longer only a matter of relaxation but becomes increasingly popularized and
has more influence among its readers and viewers. Worldwide cooking media products are well known as
Food Media. They include books, magazines, TV shows, cooking shows, Internet platforms and food blogs.
Their popularity has turned this topic to the current media phenomenon. The paper presents a part of the
dissertation research, which is devoted to the Food Media phenomenon and its development on not only world
media market but also in Slovakia.

KEYWORDS
food media - celebrity chefs - cooking books - cooking magazines - cooking TV shows - foodblog

Medialne varenie alebo preco radi sledujeme, ¢o jeme?

vanou a tym aj vacsi priestor a vplyv ma medzi svojimi Citate/mi a divakmi. V zahranici su medialne
produkty o vareni zname pod pojmom ,Food Media“. Patria sem knihy, magaziny, televizne relacie,
kucharske Sou, internetové platformy a blogy o vareni. Ich stcastou st kucharske recepty, navody, rady, fareb-
né prezentacie jedal a potravin. Relacie o vareni su ¢asto postavené na osobnosti moderatora ¢i redaktora,
ktory relaciu prezentuje. PrednejSia je velakrat atraktivita jednotlivych moderatorov a zobrazovanych jedal
pred praktickym vyuzitim rad a receptov. Rousseau v svojej knihe Food Media spomina slova $éfkuchara

Varenie, ako medialna téma, uZ nie je len oddychovou zéleZitostou, ale stava sa ¢oraz viac popularizo-
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Anthonyho Bourdaina, ktory povedal, Ze ,ide o novi pornografiu, kedy ludia radi sleduja v televizii veci a ludf
robit veci, ktoré oni v blizkej dobe robit nebudd.” (2012, s. X) Varenie je pozitivnou oddychovou témou, ktora
im prinasa relax, pri televiznych Sou ¢asto aj zabavu, vzruSenie a v neposlednom rade aj rady, kedZe pini aj
vzdelavaciu funkciu a rieSi fudsku zakladnu potrebu, ktorou je jedlo a stravovanie.

Styl stravovania a zdravej vyZivy presiel vyvojom spolu s vjvojom potravin, ich propagaciou a s vyvojom
vzdelania o zdravej vyZive. Je predpokladom, Ze aj média ho postupne tvarovali a ovplyvitovali. Ci uz kedysi
Julia Child alebo v st¢asnosti Jamie Oliver, Gordon Ramsay, Nigella Lawson alebo na slovenskom medialnom
trhu Jaroslav Zidek, Martin Rauch & Adriana Polakova vytvarajd trendy a znacky, ktorymi sa ludia riadia pri
vybere potravin, diét a cviceni.

Proces premeny Séfkucharov na hviezdy je viac ako pdsobivy. Je nielen o médiach, ale aj o jedle, zdravom
Style stravovania, ale je aj o niecom viac. ,Je 0 tom, ako prejavujeme 0sobné, kulturne a politické volby
zaloZené na skusenosti alebo na tuzbe, na inStinktoch naSich prirodzenych chuti, alebo na popularnych
trendoch, na strachu alebo na riskoch moderného Zivota." (Raslavskd, 2013, s. 16) Ako sa meni nas Zivotny
Styl, naSa tuzba po vy$Sej Zivotnej drovni, tak sa vyvijaju aj medialne tituly. Vdaka nim sme sa naucili, Ze potre-
bujeme niekoho, kto nam povie ako jest, varit, ako Sportovat alebo aku diétu dodrZiavat. Zaroven chceme, aby
tieto témy boli nielen uzitoénostou, ale aj zabavou.

Historia a su¢asnost Food médii

Historia jedla a jeho pripravy je spéta s historiou fudstva. Je zakladom jeho preZitia. Prvé zmienky o zacho-
vanych receptoch a kucharskych knihdch st uz z cias Babylonskej rige, Ciny, Arabie, Egypta, Rima &i Grécka.
Prvé kucharske knihy v Eurdpe boli napisané v 13. storo¢i. V Anglicku to bola kniha receptov kucharov krala
Richarda Il. Forme of Cury,v Nemecku Daz buch von guter spise a Kuchenmeysterey a vo Francuzsku zname
zbierky receptov Le Vieandier a Le Managier de Paris. ,Prva originalna americkd kucharska kniha, napisana
Améliou Simmons, vysla v roku 1796." (Collins, 2009, s. 14) Na Slovensku prvé profesionalne kucharske
knihy vznikli v 19. storoci, velkym prekvapenim bola v roku 1870 v Budape$ti vydana kuchérska kniha s 1500
receptami v slovenskom jazyku s nazvom Prvd kuchdrska kniha v slovenskej re€i, ktord zostavil a vydal Jan
Babilon, povodom z Gemera. Prvi kucharsku knihu s nazvom Nova kucharska kniha, vydanu na Slovensku
v Liptovskom Mikulasi, vydala v roku 1914 Terézia Vansova.

\Vlyvoj historie varenia odzrkadluje aj evollciu roly Zeny v domacnosti po Zenu pracujicu a rovnako vy-
jadruje aj zmenu $tylu Zivota a stravovania. V patdesiatych rokoch 20. storodia sa Zeny v domacnosti stali
vysnivanym marketingovym ciefom. V roku 1950 v Londyne prvy krét vySla kniha ,A Book of Mediterranean
Food od Elizabeth David, ktoré obsahovala recepty so stredomorskym jedlom, akym boli olivy, citrdny, vino,
mandle, a tym vytvorila chut na fantaziu v jedle.” (Rousseau, 2012, s. 8)

Printové tituly o vareni

Prvé recepty a varenie sa objavili v americkych novinach a €asopisoch ,Ladies’ Home Journal
a MecCall’s v polovici 19. storocia.” (Collins, 2009, s. 14) Podla Rousseaua (2012, s. XXX, 7) americky maga-
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zin o vareni Gourmet zacal vychadzat vo vojnovom obdobi v roku 1941. Stal sa dlhodobo stabilnou publikéciou
a délezitym ideologickym stredom.

Trend Zenskych Sasopisov na Slovensku alebo v Cesko-Slovensku zacal v §tyridsiatych rokoch, kedy za-
Cal vychadzat Casopis Slovenka (1948), oblibenym mesacnikom pre Zeny bola aj Dorka, ktora vychadzala
od roku 1966 vo vydavatelstve Zivena (medialne.etrend.sk, 2009). V sedemdesiatych rokoch za¢al vychadzat
dasopis Zivot, ktory uverejiioval rubriku s receptami od Gitatelov. Po vzniku Slovenskej republiky zagali vznikat
aj sikromné vydavatelstva a s nimi aj dalSie printové tituly.

V stcasnosti existuje na slovenskom trhu niekolko printovych titulov pre Zeny, ktorych obsahom
su stéle rubriky o vareni alebo st venované len receptom a vareniu. Vydavatelstvo Ringier Axel Springer
Slovakia vydava niekolko Zenskych titulov, medzi nimi aj tyzdennik Novy Cas pre Zeny, Novy Cas pre
Zeny EXTRA, ktory je venovany len vareniu. Stale vychadza Sasopis Zivot, ktory tradiéne obsahuje rubriky
o0 vareni a recepty od Citatelov. Konkuren¢ny News and Media Holding vydava tyzdennik Bédjecna Zena,
sezénny obcasnik Specidl extra, magazin Dobré jedlo, ktoré sa $pecializuje na recepty a mesacnik Zdravie,
ktory sa venuje zdravému Zivotnému $tylu. Dennik Pravda ma tyzdennd prilohu o vareni Varecha, Dennik
SME vychédza v piatok s prilohou Sme Zeny. Viydavatelstvo Versa Media vydava mesacniky Diéta, £.0.0.D
a F.0.0.D $pecidl, vydavatelstvo ORBIS IN vydava asopis Fit Sty a vydavatelstvo Sportmedia mesagnik
RELAX.

Zaciatky televizneho varenia

Varenie sa stalo este popularnejsim a sledovanej$im s prichodom nového vynalezu televizie. ,Zaner ku-
chdrskych programov réstol spolu s televiznym priemyslom od prvého vysielania stanice BBC v roku 1936
a od vysielania televizie v Spojenych Statoch v roku 1939. Generécia ludi, ktord sledovala prvé reldcie
0 vareni bola aj celkovo prvou generaciou televiznych divakov.” (Rousseau, 2012, s. 12) Uz v Sestdesiatych
rokoch zacali vznikat v USA a v Anglicku prvé televizne relacie a $ou o vareni, v ktorych Zeny hladali
inSpiracie na pripravu zdravych jedal.

. lelevizne varenie bolo prvy krét vysielané v Anglicku a bola to Marguerite Patten, so svojou na Sou
Designed for Women (Vyrobené pre Zeny, pozn. autora) na televiznej stanici BBC v roku 1947, ktord sa
vysielala do skorych Sestdesiatych rokov." (Rousseau, 2012, s. 11) Amerika presla od patdesiatych rokov
vyvojom trendov varenia od zmrazenych polotovarov na rychle ohriatie, cez mcdonaldizaciu k televiznym Sou
Julie Child, ktora svojou relaciou French Chef vniesla do televizie chut a voriu franctizskeho jedla a stala sa
ikonou televizneho varenia.

Vroku 1993 vnikol americky kanal Food Network, ktory bol prvym televiznym kanalom venovanym iba va-
reniu. V devatdesiatych rokoch 20. storocia tvoril a vysielal mnohé kucharske Sou ako How to Boil the Water,
The Essence of Emeril a Emeril Live $éfkuchara Emerila Lagassa. Aj v sicasnosti produkuje velkeé tele-
vizne Sou akymi su fron Chef America, Cooking with Master Chefs, The NextFood Network Star. Rousseau
(2012, s. 67) piSe, ze Rachael Ray a jej 30-Minute Meals bola najvysSie ocefiovanou Sou na stanici Food
Network, ktora sa zacala vysielat v septembri 2006 a Rachael si hned ziskala titul americkej televiznej krélov-
nej. Jej Sou bola redlna, vtipna, ona posobila ako najlepsia priatelka a nebala sa byt odlisnou.
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V Anglicku sa boom televizneho varenia zacal v roku 1999, kedy ,stanica BBC vysielala dokument
The Naked Chef Jamieho Olivera.” (Rousseau, 2012, 47). Nasledovali dalSie jeho Sou Jamie’s Kitchen,
Jamie's School Dinners, Jamie's Ministry of Food. Jeho kniha ,30-Minute Meals sa v roku 2008 stala naj-
preddvanejsou v Anglicku.” (Rousseau, 2012, s. 48) V roku 1998 zacal so svojou Sou o vareni aj Gordon
Ramsay, ktory sa vypracoval zo Séfkuchara na majitela top reStauracii, na producenta televiznych Sou
Hells Kitchen, Gordons Great Escape, Shark Bait, a na autora kucharskych knih. Zenskou predstavitelkou
anglickej kuchyne je urcite ,Nigella Lawson, novindrka, ktord sa stala televiznou osobnostou s viastnou
reldciou o vereni Nigella Bites na Style Network v r. 2001.“ (Collins, 2009, s. 179) V svojich televiznych
Sou Nigella Feasts and Nigella Express (cookingchanneltv.com, 2015) spéja varenie s pdvabom a atrakti-
vitou svojej 0sobnosti.

Ked v USA a v Anglicku zacali vznikat prvé televizne $ou o vareni, na Slovensku v tej dobe eSte vare-
nie v televizii nebolo popularne. Previadali spravodajské, publicistické, zabavné relacie, programy pre deti.
Podla vzoru anglickych Séfkucharov Jamieho Olivera, Nigelly Lawson, Gordona Ramsaya, ktori sa stali ce-
lebritami, sa aj na Slovensku po vzniku stikromnych televiznych stanic zacali pomaly vznikat relacie o vareni.
Televizia Markiza na zaCiatku zaradila varenie do svojej rannej relacie Telerano a popoludnajsej relacie Doma
s Markizou. Neskor vysielala relaciu Bez servitky, v ktorej varili zname osobnosti aj ,,obycajni“ ludia. Televizia
JOJ vysielala v rokoch 2007-2008 relaciu o vareni Vari vam to, ktor(l uvadzal moderator Andrej Bican a aj
relaciu Kapor na torte, v ktorej varili slovenské celebrity. Vysielala aj Cesku Sou Ano, séfe! so znamym Séfku-
charom Zdefikom Polreichom aj jgj slovensku verziu Ano, $éfe!, ktord u nas preslavila $éfkuchéra Jaroslava
Zideka. TV JOJ vysielala aj ispe$nu americky rel4ciu Fantastické torty.

Verejnopravna slovenska televizia vysielala program Vareni peceni, ktory uvadzala Zuzana Varkova a va-
rili v iom pravidelne zname slovenské osobnosti. Ten vystriedala relacia Tajomstvo mojej kuchyne s Kamilou
Magalovou a Séfkucharom Pavlom PospiSilom, ktora sa pravidelne vysiela dodnes. Varenie je aj stalou témou
relacie pre Zeny Damsky klub. Relacia Nebitko v papulke, ktorej hlavnym predstavitelom je Jaroslav Zidek,
vysielala RTVS od roku 2011 do 2013.

Podla zahrani¢nych vzorov televiznych Sou vysielali v roku 2012 televizia Markiza a TV JOJ kucharske
reality Sou Masterchef a Recept na bohatstvo, ktoré sa vysielali v rovnakom obdobi. V suCasnosti vysiela
televizia JOJ Sou Moja mam vari lepsie ako tvoja, ktora je zahranicnym formatom. RTVS vysiela publicisticku
relaciu o vareni Slovensko chuti. TV Markiza pripravuje druhU sériu Sou Masterchef a na TV DOMA vysiela
kulinarsku relaciu s Adrianou Poldkovou a Marcelom Ihnacakom Varte s nami.

Internetové znacky o vareni

V ramci digitalnych znaciek a titulov existuju na Slovensku aj internetové portaly, ktoré sa venuju téme
varenia a receptov ako Varecha.pravda.sk, Dobruchut.sk, Varenie.sk, Gastroweb.sk, varenypeceny.markiza.sk.
\/ stiGasnosti je uz na svete vela priaznivcov a fanusikov varenia, ktori radi zdielaju svoje poznatky a nazory pro-
strednictvom blogov. UZ aj na Slovensku je popularny trend foodbloggerov, ktori skoro denne na svoje blogy
pridavaju fotografie jedal s receptami a novinky zo sveta gastronoémie. Zname su slovenskeé blogy Foodissimo.
eu, Bratilicious.com, Mealujemto.sk, Lapetit.sk alebo Angiebakes.com.
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Zaver

Medialne produkty o vareni predstavuju spojenie potrebného (jedlo), uzitocného (rady ako ho uvarit),
vizualne uspokojujuceho (atraktivne farebné stvarnenie jedla) a zabavného ¢i edukativneho. V stc¢asnosti je
popularnym trendom svoje jedlo este pred jeho zjedenim odfotit a zdielat na socialne siete. Jeho medializacia
mé Casto prednost pred potrebou uspokojit hlad. Ide o mediédlnu klimu, kedy je pre divakov istejSie a zauji-
mavejSie pomocou médii sledovat jedlo, ako ho pripravovat. Varenie sa stalo novym medialnym fenoménom
atomu nasvedCuije aj pocet existujucich medialnych titulov a aj ich ¢itanost a sledovat u cielovej skupiny.
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Meranie a hodnotenie efektivity Public Relations
Measurement and evaluation
of Public Relations Effectiveness
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ABSTRAKT

Potreba merania a vyhodnocovania efektivity Public Relations je diskutovana uz viac ako Sestdesiat rokov.
S vynimkou Barcelonskej deklaracie o principoch merania a vyhodnocovania, prijatej v roku 2010 a aktua-
lizovanej v roku 2015, neexistuju vSeobecne akceptované Standardy v tejto oblasti. Vzhladom na to, ze tato
deklarécia obsahuje len principy merania a vyhodnocovania a nie aj nastroje, je mozné konstatovat, Ze ani
po dlhotrvajucom Usili nema PR odvetvie vSeobecne akceptované a doveryhodné néstroje na meranie a hod-
notenie efektivity PR programov a kampani.

KILUCOVE SLOVA
Public Relations - meranie - hodnotenie

ABSTRACT

The need to measure and evaluate the Public Relations effectiveness has been discussed for more than sixty
years. With the exception of the Barcelona Declaration on the principles of measurement and assessment,
adopted in 2010 and updated in September 2015, there are no generally accepted standards in this sector.
Due to the fact that the declaration only contains principles of measurement and evaluation and no tools, it is
possible to conclude that the PR sector still does not have generally accepted and credible tools for measure-
ment and evaluation of the PR programs and campaigns effectiveness.

KEYWORDS
Public Relations - measurement - evaluation

Uvod

prostriedkov na PR programy a kampane vSak maju mnohi top manazéri len hmlistl predstavu. Pri

hodnoteni efektivity PR oddeleni, resp. PR programov a kampani, ktoré organizacie realizujd, vacSinou
zostava iba pri viac alebo menej kvalifikovanych odhadoch. Jednym z dévodov moZe byt, predovSetkym v slo-
venskych redliach, fakt, Ze na relevantné metddy merania a hodnotenia su v rozpoctoch organizacii vyclenené
financ¢né prostriedky iba v skutocne vynimoc¢nych pripadoch, a aj to nie pravidelne.

Public Relations (PR) st sucastou marketingového mixu vacsiny organizacii. O efektivite vynalozenych
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Predovsetkym v anglosaskych krajinach je potreba merania a hodnotenia G¢innosti PR programov a kam-
pani diskutovana od CEO po odbornikov z akademickej oblastii praxe uz viac ako Sestdesiat rokov. Poslednych
Styridsat rokov nie je otazkou i je mozné merat efektivitu PR programov a kampani, ale i je mozné vyvinit
vSeobecne akceptované modely, resp. Standardy merania a hodnotenia.

1 Vyvoj skiimania meratel'nosti efektivity PR (Stru¢ny historicky prehlad)

Uz v 30. rokoch 20. storoCia bola analyza medialnych vystupov (media coverage) v PR odvetvi, predo-
vSetkym v USA, beznou praxou (Michaelson a Macleod, 2007).

Nepochybne jednou z prvych relevantnych odbornych $tudii venovanou meraniu a hodnoteniu PR progra-
mov bol ¢lanok H. Hymana a P. Sheatsleya publikovany v roku 1947 v Public Opinion Quarterly pod ndzvom
Niekolko d6vodov, preco zlyhavaju informacné kampane (Some Reasons Why Information Campaigns Fail).
Vo svojej uCebnici Efektivne Public Relations (Effective Public Relations) z roku 1952, ktord je povaZzovana
za prvd ucebnicu PR, venovali problematike meratelnosti a hodnoteniu efektivnosti PR pozornost aj profesor
Wisconsinskej univerzity Scott M. Cutlip a Allen H. Center.

American Management Association publikovala v roku 1968 publikaciu Meranie a hodnotenie Public
Relations aktivit (Measuring and Evaluating Public Relations Activities). Publikacia obsahuje sedem ¢lankov
roznych autorov, ktori sa problematike venovali z roznych pohladov a diskutovali rozne modely hodnotenia
amerani.

V oktébri 1977 sa uskutocnila prva konferencia o merani efektivnosti PR, a to na pdde Marylandskej

univerzity. Hostitemi konferencie, na ktorej sa z(¢astnilo 125 akademickych pracovnikov a vyskumnikov,
odbornikov na prieskumy, pracovnikov PR agent(r a reklamnych agentur a zastupcov NGO, boli profesor Zur-
nalistiky a PR Marylandskej univerzity James E. Grunig a vtedajsi PR riaditel americkej spolo¢nosti AT&T
James F. Tirone.
Konferencia bola iniciovana a sponzorovana spolocnostou AT&T, ktord bola v tom ¢ase vystavena tlaku ve-
rejnosti kvoli vynakladaniu obrovskych financnych prostriedkov na marketing a PR. J. Tirone na konferencii
odbornej verejnosti prvykrat predstavil pocitacovy program, ktorym spolocnost AT&T merala a hodnotila
medialne vystupy. Po skonceni konferencie publikoval odborny ¢asopis Public Relations Review 12 prispev-
kov z konferencie pod nazvom Meratelnost efektivity Public Relations (Measuring the Effectiveness of Public
Relations).

V novembri 1982 publikoval The New York Times ¢lanok Meranie vplyvu publicity (Measuring the Impact
of Publicity), v ktorom riaditel agenttry Ketchum Public Relations Paul H. Alvarez predstavil novy nastroj agen-
tury na meranie efektivity medialnych vystupov pod nazvom Ketchum Publicity Tracking Model.

Public Relations Review venoval v roku 1984 svoje letné vydanie meratelnosti vplyvu PR (Measuring
Public Relations Impact). Vydanie obsahovalo ¢lanky odbornikov z vedy i z praxe o vyuZivani prieskumov verej-
nej mienky a fokusnych skupin na meranie efektivity PR.

V oktobri 1993 publikoval americky Institut pre PR vyskum a vzdelavanie (Institute for Public Relations
Research and Education) Studiu Waltera G. Barlowa Stanovovanie cielov Public Relations a vyhodnocovanie
vysledky Public Relations (Establishing Public Relations Objectives and Assessing Public Relations Results).
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Studia sumarizovala rozne nastroje a techniky, ktoré dovtedy PR odvetvie pouZivalo na stanovovanie cielov,
planovanie a nasledné meranie efektivnosti PR.

International Public Relations Association (IPRA) publikovala v novembri 1994 publikaciu pod na-
zvom Hodnotenie Public Relation: Profesionalna zodpovednost (Public Relation Evaluation: Professional
Accountability), ktord je v zahrani¢nej odbornej tlaCi nazyvana aj Zlatou knihou vyhodnotenia (Gold Paper on
Evaluation).

Americky Institute for Public Relation Research & Education spolu s odbornym ¢asopisom INSIDE PR
a Ketchum Public Relation Worldwide Research and Measurement Department pripravili v oktobri 1996
stretnutie zndme ako PR Evaluation Summit Meeting. Ugastnici stretnutia - opat z akademického prostredia,
aj z PR odvetvia - diskutovali o moznosti stanovit minimalne, vSeobecne akceptovatelné a aplikovatelné krité-
ria na vyhodnotenie Public Relations outouts a outcomes (rozdielu v chapani outputs a outcomes sa budeme
venovat v pripravovanej dizertacnej praci).

Vysledkom stretnutia bolo vytvorenie pracovnej skupiny, ktord nasledne spracovala Pravidla a Standardy
pre meranie a vyhodnocovanie efektivity PR (Guidelines and Standards for Measuring and Evaluating PR
Effectiveness) publikované v roku 1997.

V' publikécii bolo definovanych sedem zéakladnych principov, ktoré mali PR profesionali aplikovat eSte

pred tym, nez navrhnu projekt merania, resp. vyhodnocovania efektivity PR programov a aktivit:

1. Jasné (meratelné) ciele a ocakavané vystupy je potrebné stanovit este pred zaCiatkom PR progra-
mov, resp. aktivit, ktoré budu zakladom pre vysledky merani. Ciele PR programoyv, resp. aktivit maju
mat priamy suvis s business planom organizacie.

2. Je potrebné rozliSovat medzi meranim PR outputs, PR outtakes a PR outcomes.

3. Meranie, resp. vyhodnotenie obsahu médii by malo byt chapané len ako prvy krok v procese merania
a hodnotenia PR. Meria sice expoziciu posolstiev (messages) a skutocny pocet medialnych vystupov
(oress coverage), ale nedokéaze odmerat to, Ci cielové skupiny posolstvo naozaj zachytili a ¢i nar
nejakym spdsobom reagovali.

4. Neexistuje jeden jednoduchy, vSeobecne pouZitelny vyskumny nastroj, technika, ¢i metodologia,
ktorou by bolo mozné merat ¢i vyhodnocovat efektivitu PR. ZvyCajne je na meranie a hodnotenie
potrebné pouzit kombinaciu viacerych technik.

5. Priporovnavani efektivity PR a efektivity reklamy je potrebna velka opatrnost. Tieto dve formy komu-
nikdcie st rozdielne a je potrebné mat na zreteli fakt, Ze posolstva komunikované reklamou su plne
kontrolované zadavatelom na rozdiel od PR posolstiev, ktoré nemézu byt pine kontrolované z povahy
VECi.

6. Efektivita PR je meratelnalen v pripade, Ze zakladné posolstva organizécie, jej klticové cielové skupi-
ny a najdolezitejSie komunikacné kanaly su jednoznacne identifikované a chapané este pred zaciat-
kom PR programov a aktivit.

7. Meranie a hodnotenie PR by nemalo byt vykonavané izolovane. VSade a vzdy ked je to mozné, je
potrebné hodnotit vysledky PR z pohladu cielov, zameroyv, stratégii a taktik organizécie.
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V Eurépe bola priekopnikom diskusie o merani a vyhodnocovani efektivity PR programov Nemecka asoci-
4cia PR agentur (GPRA). V novembri 1996 zorganizovala workshop, na ktorom sa z(castnilo 50 vacSinou eu-
ropskych odbornikov. Vysledkom workshopu bola publikacia pod nazvom Vyhodnocovanie Public Relations:
dokumenty zo sympdzia (Evaluation von Public Relations: Dokumentation einer Fachtagung).

NemeckU asociaciu nasledovala Svédska asocidcia PR, ktora koncom roka 1996 vydala publikaciu pod
nazvom Navratnost komunikacie (Return on Communications).

Prvym, skutocne prelomovym rokom z hladiska merania a vyhodnocovania efektivity PR programov
bol rok 1997. Americky Institdt Public Relations publikoval v juni 1997 Pravidla a Standardy pre meranie
a vyhodnocovanie efektivity PR (Guidelines and Standards for Measuring and Evaluating PR Effectiveness).
Publikécia, ktora je povaZovana za prvu svojho druhu Siroko akceptovanu PR odvetvim - a to nie len v USA,
stanovuje minimalne kritéria pre meranie efektivity PR. Prepracovana a rozsirena publikdcia bola publikovana
vroku 2003 pod ndzvom Pravidlé a Standardy pre meranie a vyhodnocovanie efektivity PR programov a aktivit
(Guidelines and Standards for Measuring Effectiveness of PR Programs and Activities).

V septembri toho istého roka publikovala International Committee of Public Relations Consultancies
Associations (ICO) sidliaca v Londyne broZdru pod nazvom Ako ziskat z Public Relations skuto¢nt hodnotu:
Klientov sprievodca pri navrhovani meratelnych komunikacnych cielov (How To Get Real Value From Public
Relations: A Client Guide To Designing Measurable Communications Objectives). Ta ista organizacia publiko-
vala v spolupréci s Association of Media Evaluation Companies (AMEC) brozuru pod ndzvom Moc médii a ako
ich merat: Klientov sprievodca pri vyhodnocovani médii (Media The Power of the Media and How to Measure
It: A Client Guide to Media Evaluation).

V roku 1998 pripravila a pod nazvom Preukazovanie efektivity v Public Relations (Demonstrating
Effectiveness in Public Relations) publikovala v odbornom ¢asopise Journal of Public Relations profesorka
Floridskej univerzity Linda Childers Hon, prehlad vSetkych dovtedy publikovanych relevantnych odbornych
publikéci.

V januari 1999 informoval americky Institute for Public Relations, Ze vytvoril trvald komisiu - U. S.
Commission of Public Relations Measurement and Evaluation. Cielom komisie bolo stat sa vylucnym arbitrom
pre stanovenie Standardov pre vyskum a meranie stvisiace s PR programami a aktivitami. Sucastou komisie
su PR profesionali z businessu, neziskového sektora, PR agentur a z akademickej obce. Komisia nasledne
publikovala viacero dokumentov stvisiacich s meranim a hodnotenim PR, ktoré st dostupné na stranke insti-
tutu (www.instituteforpr.org).

Zatial' poslednym prelomovym momentom bolo prijatie Barcelonskej deklaracie o principoch mera-
nia a vyhodnocovania, znamejSej pod nazvom Barcelonské principy v juni 2010. 200 delegétov druhého
Eurépskeho summitu o merani (European Summit on Measurement) z 33 krajin prijalo okrem deklaracie
obsahujucej principy aj cestovnl mapu pre pochod k Standardom (Marklein a Paine, 2012). Sedem principov
prijatych v Barcelone hovori, Ze

1. Stanovenie cielov a meranie st zakladnymi aspektami kazdého Public Relations programu Ci aktivity
2. VhodnejSie nez merat vystupy (outputs), je meranie vysledkov (outcomes)
3. Dopad na business vysledky je mozné merat a mal by byt merany vZdy a vSade, kde je to mozné
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Meranie medialnych vystupov musi byt kvantitativne aj kvalitativne
Advertising Value Equivalents (AVE) nevyjadruje hodnotou Public Relations
Socialne média je mozné merat a mali by byt merané

Transparentnost a opakovatelnost su pre seriozne meranie prvoradymi.

© o o &

Nésledne bola v roku 2011 tromi medzinarodnymi PR a prieskumnymi organizaciami (Institute for Public
Relations, Council of PR Firms a International Association for Measurement and Evaluation of Communication)
vytvorena Koalicia pre vyskumné Standardy PR (Coalition for Public Relations Research Standards). Koalicia
od svojho vzniku identifikovala Sest oblasti, pre ktoré je potrebné vyvinit spolo¢né Standardy (o lokalizaciu
pojmov do slovenciny v ich kontexte sa pokusime v pripravovanej dizertacnej praci):

content sourcing and methods

reach and impressions (niekedy tieZ nazyvané Opportunities to See - OTS),
engagement

influence and relevance

opinion and advocacy

impact and value (Marklein a Paine, 2012).

S A

V roku 2012 Koalicia publikovala Proposed Interim Standards for Metrics in Traditional Media Analysis
(Eisenmann a kol, 2012). V tom istom roku bola zaloZend Social Media Measurement Standards Conclave
a uskutocnil sa 4. eurdpsky summit o merani v Dubline.

Pocas roku 2013 Koalicia i Konklava pokracovali v pracach na definovani a merani PR outtakes, diskuto-
vali o Return on Investment (ROI) ako o metdde na vyjadrenie PR outcomes.

Aktualizované znenie Barcelonskych principov bolo odbornej verejnosti predstavené 3. septembra 2015
v Londyne v ramci Mesiaca merania AMEC (AMEC’s Measurement Month).

2 Rozdiel medzi meranim a hodnotenim

Guidelines for Measuring the Effectiveness of PR Programs and Activities (2002) definuju meranie a hod-
notenie efektivity PR programov a kampani ako vyskum, ktory bol vytvoreny na uréenie/hodnotenie relativnej
efektivnosti a hodnoty toho, ¢o bolo v ramci PR vykonané.

Efektivita PR programov a kampani méZe byt merana a hodnotena z kratkodobej, resp. dlhodobej
perspektivy. Pri kratkodobej perspektive meranie a hodnotenie predovSetkym posudzuje Uspesnost, resp.
zlyhanie konkrétnych PR programov, stratégii, aktivit, resp. taktik, a to prostrednictvom porovnania outputs
(vystupy), outtakes a/alebo outcomes (vysledky) tychto programov s vopred stanovenym stborom cielov. Pri
dlhodobej perspektive sa meria prinos PR programov v ovela SirSich ramcoch, nakolko jeho cielom je zlepsit
a posilnit vztah (relationship) organizacie s jej klucovymi cielovymi skupinami.

Rozdiel medzi meranim a hodnotenim definuju Guidelines for Measuring the Effectiveness of PR Programs
and Activities nasledovne: meranie PR (PR measurement) je sp0sob, pri ktorom porovnanim vysledkov PR
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programoyv, resp. aktivit voci vychodiskovej situécii, resp. Standardu, ddme vysledkom presné (numerické) vy-
jadrenie. Ked st merané outputs (vystupy), outtakes a/alebo outcomes (vysledky), zaverecna sprava zvycajne
obsahuje presné (Ciselné) Udaje typu: 17 novinovych ¢lankov, 20000 hitov na web stranke, 300 likov na FB
stranke, 80% narast povedomia o spolo¢nosti a pod.

Hodnotenie PR (PR evaluation) uréuje hodnotu alebo doleZitost PR programov, resp. PR snaZenia jeho po-
rovnavanim s vopred stanovenymi zamermi a cielmi organizacie. Hodnotenie je z povahy veci subjektivnejSie
a obsahuje va¢Sie mnozstvo interpretacii.

3 Definovanie PR outputs, outtakes a outcomes

PR outputs

PR outputs (vystupy) su vacsinou okamzitym vysledkom konkrétneho PR programu ¢i aktivity a zvycajne
su fahko vnimatelné okom, ¢i uchom (Citatelné, pozeratelné, pocuvatelné). Meranim outputs (vystupov) zistu-
jeme, ako (dobre) sa organizacia prezentuje ostatnym, resp. expoziciu, ktord organizacia vdaka PR programu,
Ci aktivite ziskala. Vysledkom merania outputs su kratkodobejSie a povrchnejSie vystupy vyjadrené numeric-
ky: celkové mnoZzstvo publicity vyjadrené poctom ¢lankov, blogov, zmienok na internete resp. poctom videni.
Zakladnou metodou na meranie outputs byva Obsahova analyza médii.

Inymi meratelnymi a ¢iselne trivialne vyjadrite/nymi outputs (vystupmi) PR programov, ¢i aktivit mézu byt
Studie, informacné brozury, verejné vystipenia zastupcov organizacie, mnozstvo citacii hovorcu organizacie,
Ci poCet ucastnikov konkrétneho poduijatia.

Je zrejmé, Ze kvantita outputs je pomerne lahko meratelna a vyjadritelna numericky, ale aj kvalita outputs
moZze byt hodnotena pomerne lahko, napr. ¢i sa na podujati zacastnili ,spravni“ [udia, ¢i sa ¢lanok o organiza-
cii umiestnil v ,spravnej” ¢asti novin a pod.

PR outtakes

PR outtakes vyjadruje to, ¢o si kltiCové cielové publika (Citatelia, posluchaci, ¢i divaci) ,zobrali“ z PR
programoyv, resp. aktivit, ¢i zachytili (received) posolstvo, ktoré im bolo ur¢ené, ¢i mu venovali pozornost (paid
attention), ¢i mu rozumeli (understood) a ¢i ho pochopili (comprehended), Ci si ho zapamatali (retained) a Gi si
ho vedia pripomenut/zopakovat (recall).

Odpoved na otazku ,Co je to, ¢o by si mali kItigové auditoria zobrat (take - away) z akéhokolvek PR vystu-
pu organizacie?* by mala byt jednym z dolezitych faktorov pri stanovovani cielov a naslednej aj pri hodnoteni
efektivity PR programu, resp. kampane.

PR outcomes

PR outcomes su kvantifikovatelné zmeny v povedomi (awareness), znalosti (knowledge), postoji (attitu-
de), ndzore (opinion) a spravani (behavior), ktoré st nasledkom/vysledkom PR programu, resp. kampane. (D.
W. Stacks. 2010).

Aj v Guidelines for Measuring the Effectiveness of PR Programs and Activities autori konstatuju, Ze ¢asto
je ,ovela taZSie a vo vSeobecnosti aj ovela nakladnejSie merat PR outcomes a do istej miery aj PR outtakes
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ako merat PR outputs." K tomuto konStatovaniu viedol autorov fakt, Ze spominané meranie vyZaduije sofistiko-
vanejsi zber dat a vyuZitie sofistikovanejsich vyskumnych nastrojov a technik, napr. kvantitativnych vyskumov
verejnej mienky, fokusné skupiny, pre - test a post - test Studie a dalSie.

4 Nacrt existujucich metrik a ich pouzivania

Profesor Jim Macnamara (2014) vo svojej prednaske na Medzinarodnom summite 0 merani v roku 2014
prezentoval prehlad 30 roznych metrik, ktoré sa v sucasnosti pouzivaji na meranie a hodnotenie efektivity
PR. Ako vo svojom prispevku konstatoval, suhlasi s kolegami (a jednym z Barcelonskych principov, pozn. aut.),
ktori tvrdia, Ze neexistuje iba jeden jediny spdsob merania a hodnotenia, no takéto ,mnozstvo réznych metrik
je skor maétuce, nez objasnujice.” (Macnamara, 2014.)

Tabul'ka 1. Metriky na meranie a hodnotenie PR

Zakladné metriky - outputs Outputs — Outtakes Outtakes — Outcomes
Pocitanie vystupov Unique visitors Engagement

tzv. Press clippings

Audience Views Influence

Reach Likes Impact

Target audience reach Followers Awareness
Impressions Fans Attitudes
Opportunities to see (OTS) Clickthroughs Trust

Share of voice Downloads Loyalty

Cost per thousand (CPM) Comments Reputation

Hits Tone Relationships
Visits Sentiment Return on investment (ROI)

Zdroj:  MACNAMARA J. 2014. Breaking the PR measurement and evaluation deadlock: A new approach and model.
International Summit on Measurement.

Podrobnejsie sa metrikdm planujeme venovat v pripravovanej dizertacnej préci.

Z vysledkov European Communication Monitor 2015 vyplyva, Ze aj pat rokov po prijati Barcelonskych
principov vysoko prevazuje meranie outputs (vystupov) v podobe clippings a media responses (82, 4 %),
sledovanie poctu internetovych/intranetovych uZivatelov (68, 9 %) a spokojnost (internych) klientov (57, 5 %)
v porovnani s meranim vysledkov (Ci uz outcomes alebo outtakes). Napriklad dopad na finan¢né, resp. stra-
tegickeé ciele meria len 39, 4 % ucastnikov prieskumu a dopad na nehmotné/hmotné aktiva dokonca len 35,
6 %. Podla autorov vyskumu to ukazuje, ze komunikatori sa ,stdle zameriavaju na média a (komunikacné,
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pozn. aut.) kanaly a malo pozornosti venuju zdrojom pouZitym na iniciovanie komunikacného procesu,
na Stakeholderov oslovovanych komunikacnymi aktivitami a najmé na vysledky/dopady ich aktivit na ciele
organizacie. Hoci tieto ¢isla mozu vyzerat depresivne, ak porovname data z rokov 2010 a 2015, zaznamenali
sme isté zlepSenie." (Zerfass a kol, 2015, s. 71)

Ako autori zaroven upozoriuju, zistenie, Ze len 35, 6 % Ucastnikov prieskumu vyhodnocuje dopad komu-
nikacie na nehmotné, resp. hmotné aktiva je ,mimoriadne zaujimavy a kontradiktorny*, ak vezmeme do Uvahy
to, Ze 75, 5% tych istych respondentov povazuje za svoju najddleZitejsiu Ulohu napifianie cielov organizacif
budovanim nehmotnych aktiv akymi st brand, reputacia a organizacna kulttra. ,Nekonzistencia v tom, ¢o
komunikatori predstieraju, Ze robia a ako vysvetluju top manaZmentu svoju tlohu na jednej strane a trover
monitoringu a merani tych istych aktivit na strane druhej, mozu byt hlavnou castou vysvetlenia preco tloha
ako Prepojit business stratégiu a komunikdciu zostava najddlezitejSim problémom manaZmentu komunikd-
cie uzZ niekolko rokov. Jedno z rieSeni tohto problému moZe byt jednoduché: ak cheete preukdzat business
value, musite merat to, Co robite.” (Zerfass a kol, 2015, s. 71)

Zaver

Napriek Sestdesiat rokov trvajucim diskusiam a vyskumom, i napriek Sirokej akceptacii Barcelonskych
principov, maju PR profesionali obavy, Ze nie su presvedCivo schopni preukazat hodnotu PR pre organizacie.
(Zerfass a kol., 2012). Hoci viac ako dve tretiny profesionalov z oblasti PR bolo v ¢ase prijatia Barcelonskych
principov presvedéené o potrebe sformulovat spolocné Standardy pre meranie a hodnotenie a napriek dek-
larovanej podpore pre meranie a hodnotenie efektivity PR programov a aktivit (Michaelson a Stacks, 2011),
sU dodnes pouZivané aj také rudimentarne spdsoby ako pocitanie poctu medialnych vystupov (tzv. press clip-
pings), resp. zavadzajlce metody ako AVE (Advertising Value Equivalents). Pravdepodobne k tomu prispieva
fakt, Ze ani po piatich rokoch od prijatia Barcelonskych principov nema PR odvetvie Siroko akceptované a do-
veryhodné nastroje na meranie a hodnotenie efektivity PR programov a kampani.
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Nové pristupy a trendy
v marketingovom manazmente
New approaches and trends
in marketing management
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ABSTRAKT

Pre objasnenie novych pristupov a trendov v marketingovom manazmente sa prispevok vo svojej prvej ¢asti
venuje samotnym definiciam pojmu, ktoré sa menili v stvislosti so zmenami prebiehajucimi v trhovom prostre-
di. Na zéklade tychto zmien prechadzal marketingovy manazment pocas svojej historie cez viaceré koncepcie,
od vyrobkovej, az po koncepciu holistického marketingu. Ich charakteristiku pribliZzuje samostatna podkapi-
tola prispevku. Su odrazom trhovych zmien a ich prehlad je nevyhnuty pre pochopenie sucasnych pristupov
a trendov v tejto oblasti, ktoré je potrebné zohladnit s cielom rozvoja oblasti marketingového manazmentu.
Zéveretnd Cast prispevku poukazuje na moderné praktiky, ktoré su zavadzané do praxe s ciefom efektivnej
realizacie marketingovych akivit.

KLUCOVE SLOVA
marketingovy manazment - trhové prostredie - trendy - moderné praktiky

ABSTRACT

To clarify the new approaches and trends in marketing management, the contribution in its first part focuses
on definitions of terms that varied in relation to the ongoing changes in the market environment. Following
these changes passed marketing management during its history through several concepts, from product
concept, to the concept of holistic marketing. Their characteristics is presented in a separate subchapter of
the contribution. They reflect market changes and their overview is necessary for understanding of current
approaches and trends in this field that should be considered in order to develop the area of marketing mana-
gement. The final section highlights the contribution of modern practices that are put in practice in order of an
effective implementation of marketing activities.

KEYWORDS
marketing management - market environment - trends - modern practices
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1 Definicia pojmu marketingovy manazment

vali reakciu na aktualne dianie v trhovom prostredi. Tieto zmeny je mozné pozorovat aj na samotnych

definiciach pojmu marketingovy manazment. Ich poznanie je dolezité pre spravne pochopenie jeho
vyznamu a zaroven aj pre objasnenie zakladnych prvkov, ktoré charakterizuju pristupy v oblasti marketingo-
vého manaZzmentu.

Peter Drucker povazuje za ciel marketingu dosiahnutie stavu, pri ktorom bude predaj zbytocny. Na tento
(cCel je potrebné, aby organizacia poznala svojho zakaznika tak dobre, Ze jej produkty budu prefiho vyhovujlce
natolko, Ze sa produkt preda sam. Marketing sa podla neho mé preto iba sustredit na to, aby bol produkt pre
zakaznikov dostupny. (Kotler 2007)

V tejto definicie teda ide o vnimanie marketingu najma v stvislosti s predajom a do urcitej miery jeho
stotoZnovanie s procesom distriblcie.

Institut pre Marketing vo Velkej Britanii povazuje marketing za proces, ktory je v prvom rade zodpovedny
za identifikovanie, predvidanie a uspokojovanie zakaznickych potrieb pri si¢asnom zachovani aspektu zisko-
vosti. (Dibb, Simkin 2006)

e Pomerne obSirnu definiciu marketingového manazmentu poskytuje Americka marketingova asocia-

cia, ktora ho chéape ako nepretrzity a opakovany proces v kontexte (AMA, 2014):

» stanovenia marketingovych cielov organizacie (na zaklade zvazenia internych ako aj externych fak-

torov prostredia),

e planovania a realizacie aktivit potrebnych na dosiahnutie stanovenych cielov,

e merania efektivity aktivit realizovanych za G¢elom dosiahnutia stanovenych cielov.

Autori Kotler a Keller definuju marketingovy manazment ako sthrn procesov analyzovania, planovania,
implementacie, kontroly. Tie sU pritom navrhnuté s ciefom dosiahnut efektivny, koordinovany a akény program
marketingového mixu a marketingového planu. Podla nich vSak nejde iba o vedu, ale aj o umenie a to umenie
v zmysle schopnosti vybrat vhodné cielové trhy, ziskat, udrzat, ale aj ziskavat zakaznikov a to vytvaranim,
riadenim, komunikovanim a dodavanim hodnoty pre zakaznika. (Kotler, Keller 2007, s.55).

Tato definicia teda vnasa do oblasti marketingového manazmentu okrem vedeckého aspektu aj aspekt
kreativity, ktory je najma v obdobi neustalych trhovych zmien nevyhnutny pre adekvatny rozvoj tejto oblasti.
Cielom takto definovaného marketingového manazmentu je schopnost organizécii efektivne reagovat a pri-
sposobit sa vnitornym a externym zmenam, ktoré so sebou prinasaju nielen nové prilezitosti, ale aj hrozby,
ovplyviujuce ich postavenie v trhovom prostredi.

Ak by sme sa mali pozriet na spolocnu ¢rtu vSetkych vyssie uvedenych definicii, je fou urcite snaha o ¢o
najlepsie poznanie, az predvidanie, potrieb zakaznikov a ich efektivne uspokojovanie. V ur¢itom zmysle teda
ide v ramci definicii vzdy o zmenu, resp. rozsirenie uhla pohladu na zékaznicke potreby a to od ich vnimania
v stvislosti s predajom az k ich aktivnemu predvidaniu.

I\/l arketingovy manazment presSiel pocas svojej historie celym radom zmien, ktoré zakazdym predstavo-
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2 Vlyvoj marketingového manazmentu

Rozvoj marketingového manaZzmentu je odrazom trhovych zmien, ktoré st hybnym faktorom doterajsich,
ale aj buducich pristupov v marketingovom manazmente. V patdesiatych rokoch bola orientacia marketingu,
v teoretickej ako aj praktickej rovine, zamerana predovsetkym na vyrobu a predaj. V Sestdesiatych rokoch sa
postupne orientacia zmenila smerom k zakaznikovi. Marketing bol vnimany ako nastroj na jeho ovplyvilovanie.
ESte intenzivnejSie zameranie na marketing bolo spdsobené pomerne nepriaznivym ekonomickym vyvojom
v osemdesiatych rokoch. Prave ten ovplyvnil skutocnost, Ze si organizacie zacali ¢oraz viac uvedomovat nevy-
hnutnost orientacie na trh. (Hanulakova 2012)

V obdobi hospodarskej krizy doSlo k miernemu poklesu zaujmu o oblast marketingového manazmentu.
Tento fakt suvisel predovSetkym s jeho, v mnohych pripadoch neopravnenym, vnimanim ako nékladovo nee-
fektivnej Cinnosti. Napriek tomu vSak nebolo mozné oddialit vyvoj skutocnosti, ktoré nari opétovne upriamili
zvySent pozornost. Trhové prostredie sa totiZ neustale a dynamicky vyvija. Tento proces je vyrazne ovplyvneny
aj rozmachom novych technoldgii a rasticou konkurenciou, a to az v globalnom charaktere. Z tohto dévodu sa
kladu aj na marketingovy manazment spolo¢nosti neustale nové poziadavky. Bez efektivnej realizacie marke-
tingovych aktivit nie je totiz mozné drzat krok v prostredi hyperkonkurencie. Z tohto dovodu je nutné sledovat
trendy, ktoré v tomto smere prichadzaju ruka v ruke so zmenami prebighajucimi v trhovom prostredi, s ktorym
je marketingovy manazment, ako uz bolo spomenuté, Uizko spéty. Pre organizécie je preto potrebné nepretrzi-
te prehodnocovat pristupy v tejto oblasti, reagovat na trhovu situaciu, resp. dokonca aktivne predvidat dianie,
ktoré moze vyznamne ovplyvnit ich trhovi poziciu.

Na zaklade spomenutych definicii ako aj vy$Sie uvedenych faktorov ovplyviujucich oblast marketingové-
ho manazmentu, je mozné jeho vyvoj rozdelit urcitych zékladnych oblasti (Hanulakova 2012):

e Wrobna koncepcia - charakteristickym znakom tejto koncepcie je orientécia firiem na vysoku efek-

tivitu vyroby, znizovanie nakladov a zosiliiovanie distribucie.

e VWyrobkovad koncepcia - sa rozvinula v obdobi, kedy zékaznici prestali davat do popredia iba cenu
a dostupnost produktov a zacali sa zaujimat aj o kvalitu produktov, ktora im mala priniest urcitu
pridand hodnotu.

e Predajnd koncepcia - v obdobi kedy sa do popredia dostal tento pristup sa pozornost zamerala
na techniky predaja, prostrednictvom ktorych sa spolo¢nosti usilovali v prvom rade o ovplyvnenie
zakaznika, Castokrat az agresivnym spdsobom.

e Marketingova koncepcia - predstavuje snahu o ¢o najlepsie pochopenie a uspokojenie zékaznic-
kych potrieb. V podstate ide o trhovo orientovant koncepciu riadenia podniku, po¢as ktorej sa mar-
keting stava funkciou manazmentu podnikov.

V stvislosti s touto koncepciou je mozné spomendt aj tri zakladné Urovne marketingovej koncepcie

(EuroEkonom 2008):
e reaktivny marketing - zameranie na vyhladavanie a nasledné uspokojovanie existujucich
potrieb,
e anticipativny marketing - orientacia na vyhladavanie, resp. vSimnutie si novych potrieb
v presnom ¢ase tak, aby podnik nepriSiel na trh s produktom skor, resp. prilis neskoro.
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* marketing utvérajuci potreby - ide o najodvaznejSiu Urovefi marketingu, pri ktorej podnik
uvadza na trh produkty, ktoré v podstate nikto nevyZadoval. Casto ide o produkty, ktoré si
zakaznik nevedel ani predstavit. V tomto pripade teda podnik nie je stimulovany trhom, ale
trh podnikom.

V pripade tychto Styroch koncepcii ide v podstate o presun orientacie od samotnej vyroby smerom k z&-
kaznickym potrebam, ktoré sa zacali vnimat aj v stvislosti s kvalitou produktov, spajanou s ich inovéciou, resp.
zdokonalovanim. Nasledne sa preslo dalej od zamerania na produkt a jeho kvalitu, teda od toho ¢o predavat,
k zameraniu na techniku predaja, teda ako predat. Dalsi rozvoj znamenal pristup, pri ktorom sa pozornost za-
Cala sustredit na efektivne zistenie a uspokojenie zakaznickych potrieb. Teda ide o akési spojenie zakladnych
principov predchadzajucich koncepcii.

Dalsim stupfiom rozvoja marketingového manazmentu st nasledujdce koncepcie:

* Koncepcia spolocenského marketingu (social responsibility) - je jednym z novSich pristupov
v marketingovom manazmente, ktory je okrem zakaznickych potrieb a dosahovania viastnych
ciefov spolo¢nosti na trhu, zamerany aj na zaujmy spolocnosti ako celku. Predstavuje snahu
0 vytvorenie pozitivneho imidzu v o¢iach zakaznikov, ¢o vplyva na dosiahnutie konkurencnej
vyhody podniku v trhovom prostredt. (Silharové - Palko 2012)

V podstate ide o pochopenie SirSich zaujmov a zaroveri o vnimanie etického, ekologického, pravneho
i spolocenského kontextu marketingovych aktivit a programov. Dosledky marketingu totiz zasahuju SirSie oko-
lie, nez je samotny podnik a jeho zakaznici. Tyka sa spolo¢nosti ako celku.

V koncepcii spolocenskej zodpovednosti sa rovnako vyzaduje, aby marketingovi pracovnici starostlivo
uvazovali o Ulohe, ktor( hraju a mohli by hrat, z hfadiska spolocenskych zaujmov. (Mazanovsky 2011)

Mnoho firiem sa v ramci svojich PR aktivit orientuje v poslednom ¢ase najmé na CSR aktivity. Je za tym
predovSetkym snaha predist negativnemu vnimaniu firmy a zaroven tieto aktivity predstavuji pomécku v kri-
zovych situaciach. (Matusova 2011)

Uvedené pristupy so sebou vZzdy priniesli vyznamné zmeny, ¢i uz v pozitivnom, ale aj negativnom sme-
re. Okrem vyhod, ktoré z nich, najma v zadiatkoch ich prieniku do praxe, vyplynuli, priniesli podnikom zaro-
ven aj nové vyzvy, ktorym museli ¢elit a aktivne na ne reagovat, ¢i dokonca predvidat nadchadzajice zme-
ny v trhovom prostredi, ktoré by mohli negativne ovplyvnit aktualne uplatnovanu stratégiu marketingového
manazmentu.

Aj z tohto dovodu je preto potrebné, aby sa podniky sustredili na tvorbu a realizaciu komplexného marke-
tingového manazmentu, ktory bude Ucelovo a efektivne spéjat vSetky skupiny trhového vztahu, t.j. zakaznikov,
obchodnych partnerov, verejnost, zaujmoveé skupiny a iné. Takymto pristupom je aj holisticky marketing.

* Holisticka koncepcia marketingu vznikla ako reakcia na zasadné zmeny v marketingovom
prostredi (demografické, globalizacia, hyperkonkurencia, rozvoj internetu, spolocenska zod-
povednost firiem a iné).

Podla Kotlera a Kellera je holisticka koncepcia marketingu zalozena na nazore, Ze pri marketingu zalezi
na vSetkom. Je postavena na skutocnosti pri ktorej je potrebné pri vyvoji ako aj plneni marketingovych progra-
mov a aktivit brat do Gvahy ich vzajomnu prepojenast v celej Sirke a hibke. Podfa oboch autorov existuju $tyri
zlozky holistického marketingu (Kotler, Keller 2007):
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¢ vztahovy marketing,

¢ ointegrovany marketing,

e interny marketing,

* spolocensky zodpovedny marketing.

Cielom vztahového marketingu je neustale budovanie a udrZiavanie pretrvavajlcich vztahov so vSetkymi
stranami, ktoré sa z(¢astiuju na procese obchodno-zavazkovych vztahov, teda so zakaznikmi, dodavatelmi,
subdodavatelmi, investormi, distribtormi a pod. Snahou je vybudovat pevné, trvalo udrzatelné zvazky spoloc-
nosti so vSetkymi z(¢astnenymi stranami.

\ integrovanom marketingu ide o dosiahnutie celistvosti programu jednotlivych aktivit, ktorych cieflom
je dodanie hodnoty zakaznikovi. Pri tvorbe a naslednej aplikécii jednotlivych aktivit v oblasti marketingového
manazmentu je v tomto pripade potrebné zohladnit ich sucinnost s uz existujucimi, resp. ich mozny dopad
na dalSie smerovanie v oblasti marketingu tak, aby bol dosiahnuty Zelany ucinok. Tym sa docieli prepojenie
a nasledne efektivny priebeh vSetkych procesov a kvalitné rieSenie zakaznickych potrieb.

Co sa tyka interného (vnitorného) marketingu ide v podstate o ablast zamestnancov spolognosti a koor-
din&ciu ich prace v prospech dosiahnutia cielov spolo¢nosti. VSetky marketingové funkcie by mali byt zosula-
dené a nemali by byt vo vzajomnom rozpore. V zaujme GspeSného spinenia stanovenych cielov spoloénosti
je zaroveii nevyhnutnd aj spolupraca marketingu s ostatnymi oddeleniami v spoloc¢nosti. (Silharova - Palko
2012,s. 3).

Zvykne sa hovorit, Ze nespokojny zamestnanec moze firme priniest viac Skody ako nespokojny Klient.
Predpoklada sa totiz, Ze zamestnanec vie vzdy o firme viac, preto ak pride s negativnou informaciou, verejnost
ma vacsiu tendenciu mu uverit. Podla roznych prieskumov az 80 percent kriz vznikaju vo vnutri firmy. Od vzta-
hov vo vnutri firmy zavisi aj Uspech a nedspech ich spolo¢ného Usilia. Zamestnanec, ktory chape kroky firmy
a citi, Ze je pre nu doleZity, prenasa pozitivne pocity a teda aj informécie o firme do svojho okolia. (Matusova
2013)

Holistick& koncepcia marketingu taktiez sivisi s procesom ziskavania hodnoty pre zakaznika. Ide totiz
o integrovany pristup k skimaniu, vytvaraniu a tieZ poskytovaniu hodnoty, za G¢elom vybudovania a udrzania
dlhodobych vztahov, na baze vzajomnej prospesnosti vsetkych zdcastnenych stran. Poskytovanie hodnoty
si vyzaduje riadenie vztahov so zakaznikmi i obchodnymi partnermi, ale aj riadenie vnatornych zdrojov pre
vyZitie v ramci vnutro firemnych procesov. (Hanulakova 2012)

Uspesné su tie podniky, ktoré nechdpu svoju ¢innost len ako vyrobu a predaj, ale ako poskytovanie
hodnoty zékaznikovi. Cielom Cinnosti kazdého podniku preto ma byt poskytovanie hodnoty zakaznikovi so
ziskom." (Lesakova a kol. 2011, s. 116)

V tejto koncepcii uZ nie je postacuje tradicné marketingové oddelenie. Jeho vyluéné posobenie je potlaca-
né do Uzadia a ¢oraz viac sa presadzuji medziodborové marketingové timy celopodnikového akéného radia.
Vyuzivaju sa napriklad aj maticové, projektové a iné progresivne typy organizovania marketingu. Jednoducho
mozno povedat, Ze marketing ma vykonavat viastne celé osadenstvo podniku pod gesciou skisenych marke-
térov. (Jemala 2007)

V ramci holistickej koncepcie marketingu a jej jednotlivych zloziek nie je mozné opomenut ani koncepcie,
ktoré zohladriuju prvky Zivotného prostredia v tedrii aj praxi marketingového manazmentu.
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Tento trend sa do popredia dostava uz v 70. rokoch minulého storocia a postupom ¢asu vyustil az do kon-

ceptu tzv. zeleného marketingu (,,green marketing®). Tuto koncepciu bolo mozZné zo zadiatku pozorovat na-
priklad vo forme oznagovania produktov, napr. pochadzajtcich z Ciny, ako $kodlivych voci planéte. Neskor sa
pridali pojmy ako recyklovatelné, bez ozonu, Setrné k zivotnému prostrediu a pod. Prave s tymito pojmami je
zeleny marketing spajany najcastejSie.
Vo svojej podstate vSak zeleny marketing zahffia ovela SirSiu Skalu Cinnosti, vratane produktov, ich Gpravy,
zmien vyrobnych procesov, zmien v baleni produktov ¢i dokonca v komunikacii produktov, vratane orien-
tacie reklam. V podstate ide o potrebu uvedomenia si a prijatia pojmov ako: Zivotné prostredie, systémy
riadenia ¢i minimalizacia odpadov a integraciu otazok ochrany Zivotného prostredia do vSetkych aktivit
spolo¢nosti.

Mnohé podniky sa vSak eSte aj dnes domnievaju, Ze tento pristup je viac ako nakladny a moze negativne
ovplyvnit zisk, 0 ktory v skutocnosti ide. Z tohto pohladu nie su dostatocne motivovani na zavadzanie tejto
tedrie do praxe. Z urcitého pohladu to z ¢asti moze byt opodstatnena obava a to aj z dévodu, Ze mnohi spot-
rebitelia eSte nemaju ziadnu predstavu o pojme ,green” marketing a tym padom u nich absentuje potreba
kupy ekologicky Setrnych produktov, ktoré st v mnohych pripadoch, aj vzhladom na vysku nakladov na ich
realizaciu, drahSie, ¢o je v rozpore s ich finanénymi moznostami. Z tohto dévodu nadalej zohladruju predo-
vSetkym otazku ceny produktu nez fakt, ¢iide o produkt Setrny voci zivotnému prostrediu a zdraviu prospesny
(Mazanovsky 2011).

Dnes sa mozeme s pristupom zeleného marketingu stretndt napriklad aj v suvislosti s predajom produk-
tov oznaCovanych symbolom ,fair trade produktov*. Ide o spravodlivy obchod alebo férovy obchod ¢o je ozna-
&enie pre alternativu k vofnému trhu. Dalej je to trend ,bio* produktov, resp. aj predaj produktov od domécich
a menSich producentov, ktorych ekologické vlastnosti st ¢oraz viac zdéraznované. Tato oblast uz dokonca
podlieha europskym pravidlam a dokonca ma aj jednotny vizualny ukazovatel pre tieto vyrobky, ktory ma
spotrebitelom zjednodusit orientaciu pri rieSeni pévodu produktov.

3 Pristupy a trendy v marketingovom manazmente

V stvislosti s vyvojom marketingového manazmentu je tieZ potrebné spomenut aj dvojaky pristup k jeho
chépaniu:
e marketing ako rovnopravna podnikova funkcia,
e marketing ako vedlca koncepcia manazmentu, ktorej zakladom je hodnota - podniku a zaroven
hodnota poskytovani zakaznikovi (Hanulakova 2012).
Rozvoj strategického marketingu, z teoretického ako aj praktického hladiska, je mozné sledovat v troch
zékladnych oblastiach (Hanulakova 2012):
1. pristupy orientované na metody - metody, ktoré slizia na analyzu a hodnotenie marketingovej stra-
tégie podnikov (napr. analyzy Zivotnych cyklov produktov, portfoliové analyzy),
2. pristupy orientované na obsah - pozornost sa sustreduje na odporucania pre vyber vhodnej stra-
tégie, ktoré vyplyvaju zo zisteni z réznych analytickych pristupov (konkurencné stratégie, rastové
stratégie a pod.),
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3. pristupy orientované na implementaciu - ide o rieSenie otazok tykajdcich sa implementécie mar-
ketingovej stratégie, tj. kto a ako by mal vybrant marketingovu stratégiu zavadzat v ramci podniku,
so zameranim na podnikovu kulturu, ktora by mala byt v stlade s implementovanou marketingovou
stratégiou.

Vizhlfadom na potrebu flexibility a tvorivého pristupu v oblasti strategického marketingu ako aj z dévodu
potreby komplexnej reakcie na rozvoj trhového prostredia sa nasledne, v dalSom obdobi vyvoja marketingové-
ho manazmentu mdZe hovorit o integrécii vysSie uvedenych pristupov.

V neistom ekonomickom prostredi organizacie obozretne prehodnocuju svoje aktivity na rychlo sa menia-
com a konkurenciou presytenom trhu. Tato skuto¢nost by v podstate mala viest k zniZeniu vydavkov na mar-
keting. Paradoxom vSak je, Ze prave pod tlakom marketingovych aktivit konkurencie spolo¢nosti v mnohych
pripadoch az nekontrolovatelne vynakladaju usilie a najmé prostriedky, ktoré nie vzdy prinest oCakavany
efekt. To v mnohych pripadoch vrha na oblast marketingu, z pohladu jeho profesionality, negativne svetlo.
(Pajtinkova - Bartakova, Gubiniova 2014)

Marketing teda aj napriek pokracujlicemu rozvoju, ¢eli v mnohych pripadoch nedspechu ato aj v pripade,
ak sa zvySuju vydavky na jeho realizaciu. Pri¢inou moze byt aj skuto¢nost, Ze sa orientuju na jeho zastaralé
formy bez zohladnenia novych trendov, ktoré vSak v turbulentnom trhovom prostredi nie je mozné opominat.
K zékladnym chybam, ktoré nadalej ¢asto brzdia rozvoj oblasti marketingového manazmentu moZeme zaradit
(EuroEkonom 2008):

¢ neustale pretrvavajuci ,zvyk" stotoziiovania marketingu s predajom - s takymto pristupom
sa eSte aj dnes mdzeme stretnit v praxi a to najma v pripadoch ak je marketing spolo¢nosti
v rukach generéacie, ktora ,vyrastala“ prave na tejto koncepcii marketingu a nema zaujem
0 poznanie posunov a trendov v tejto oblasti.

* kladenie dorazu iba na ziskavanie novych zakaznikov a opominanie starostlivosti o uz existu-
jucich zakaznikoyv,

¢ neustala snaha o dosahovanie zisku z kazdej realizovanej transakcie bez poskytovania hod-
noty zakaznikovi,

e tvorba cien na zaklade kalkulacie nakladov namiesto tvorby ceny na zéklade stanovenych
cielov, tj. cena nie je vnimana ako diferencovany marketingovy nastroj,

e planovanie kazdého marketingového nastroja, vratane komunikacného, namiesto zabezpe-
Cenia integrovaného marketingového manazmentu.

Naproti tymto chybam stoja mozné reformy, ktorych akceptovanie v rdmci marketingového manazmentu
ovplyviuje Uspech podnikov na trhu.

Novy pohlad na marketing a jeho spolocensko-ekonomicku podstatu zvyrazriuje jeho vplyv na celkovu
prosperitu organizacie. Pod vplyvom vyvijajiceho sa trhového prostredia, rozmachu novych technologii a zo-
strujucej sa konkurencie, sa kladu aj na marketingovy manazment v organizaciach celkom nové poziadavky
vyplyvajuce z nutnosti zefektivnenia mnohych marketingovych aktivit. Marketingovy manazment je vo svojej
Uzkej prepojenosti s trhom pod priamym vplyvom zmien, ktoré v trhovom prostredi prebiehaju.

Pre implementéciu udrzatelného marketingového manazmentu je nevyhnutné na Grovni organizécie
prehodnotit mnohé doterajSie marketingové aktivity tykajlce sa zakaznickych potrieb, jednotlivych prvkov
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marketingového mixu a zodpovednosti. Velmi vyznamnou zmenou je prediZenie ¢asu navratnosti investicii
stvisiacich s budovanim udrZatelného marketingového manazmentu, pretoze tento koncept zdorazriuje diho-
dobé ¢asové hladisko, resp. kontinuitu z dihodobého hladiska. Je doleZité spomenut aj dalSie priklady zmien
marketingovych aktivit, ktoré (izko stvisia aj s uz spominanou, najmodernejSou holistickou koncepciou marke-
tingu a ktorych zavadzanie do praxe marketingového manazmentu priamo ovplyviuje efektivitu jeho realizacie
(Pajtinkova Bartakova, Gubiniova 2014):

Redefinicia produktovej stratégie - zddraziiovanie spdsobu, akym su produkty vyrabané distribu-
ované a predavané, pricom tato stratégia by mala byt zamerand na zodpovedné a etické sposoby
realizacie produktov.

Ochota zmenit trh - orientacia na novovznikajuce typy trhov, v ktorych sa toky materialov stavaju
cyklickymi z dovodu recyklacie a opakovanej vyuzitelnosti (napr. predaj z dvora).

Zdoraznovanie Uzitkov z pouZivania produktov - ako opak zd6raznovania vyhod vyplyvajucich z vlast-
nenia produktu.

Cielom marketingovej komunikacie by malo byt informovat nie zdorazrovat a presviedcat, pricom
informé&cie by sa mali tykat deklarovania udrzatelnosti produktu a to napriklad Standardami a ozna-
Ceniami vypracovanymi nezavislymi a odbornymi subjektmi, ktoré su zékaznikom predkladané
a zdbraziované

Zameranie sa aj na predvidanie zakaznickych potrieb.

Motivacia k zodpovednej spotrebe (tzv. demarketing) - v podstate ide o Usilie zamerané na odradza-
nie (nie zniCenie) dopytu po vyrobku, ktory firma neméze dodavat vo velkom alebo nechce dodavat
v urcitej oblasti a to napriklad vySSou cenou s cielom ziskania spravnej zakaznickej skladby , ktorej
oCakavania mozu byt spolocnostou spinené a pre ktorej potreby sluzi vybrany produkt.

Kladenie dorazu na naklady, nie na cenu.

Vyzadovanie vySSej miery zodpovednosti, vzdelavanie a to tak na strane zamestnancov spolocnosti
ako aj na strane zékaznikov.

Aj nasledujuce oblasti a aktivity naznaduju, ¢o by sa malo v ramci marketingového manaZmentu
eSte prehodnotit, aby nastal eSte vyraznejsi posun k jeho modrenému chapaniu. (Pajtinkova Bartakova,
Gubiniova 2014):

Znovuziskanie zakaznickej dovery a aktivna podpora zakaznikov - s rastom dostupnosti mnozstva
informécii, poctu konkurencnych produktov ako aj silnejucej legislativy si zakaznici Coraz viac uve-
domuiju svoje postavenie v stlade s ¢im rastie ich sila. Tato skutocnost si vyZaduje posun od ofenziv-
neho marketingu k marketingu zaloZzenému na dévere a spolupraci so zakaznikmi, ktord prispieva
k vzajomnej spokojnosti.

VlyuZivanie technoldgii na zvySenie vzajomnej hodnoty, ¢im sa rozumie narast potreby integracie za-
kaznikov do procesu realizacie produktu a to uz pocnuc vznikom idey produktu.

RozSirovanie perspektiv marketingu, zd6raziiovanie novych pohladov na tdto oblast, nie iba jeho
spojitost s predajom.

Posilnenie marketingu ako profesie, napriklad aj moznym zavedenim certifikacie (ako v pripadoch
Uctovnikov, Gi auditorov). S tym suvisi aj potreba prehodnotenia samotného Stldia a celoZivotného
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vzdelavania v oblasti marketingového manazmentu. Coraz viac je véak potrebné v tomto smere
okrem vedeckého aspektu marketingu klast doraz aj na jeho kreativnu stranku.

e Posilnenie postavenia a tloh marketingu v ramci spolo¢nosti - napriklad to m6ze znamenat posun
od hodnotenia marketingu na zéklade ukazovatelov predaja k jeho hodnoteniu celkovej profitability
Ci hodnoty pre akcionarov.

* Integrovat marketing v ramci dalSich funkénych oblasti manazmentu, neizolovat ho ako samostatnu
jednotku.

* PouZivanie novej terminoldgie - nahradit niektoré terminy vhodnejSimi, prijate/nejSimi a v mnohych
pripadoch aj pochopitelnejsimi - napr. premenovat marketingové oddelenie na zakaznicke odde-
lenie (urobila tak napr. letecka spolocnost Southwest Airlines), alebo samotny pojem zakaznik na-
hradit pojmom ,prosumer*, ktory zohladriuje rastlcu poziciu zakaznika v procese tvorby produktu.
Nahradzanie pojmov CiastoCne stvisi aj so stratou kredibility pojmu marketing.

Pokles kredibility marketingu pritom moze stvisiet s mnohymi chybami ktoré sa objavili pri jeho realizacii
vo viacerych pripadoch a ktoré sa rozsirila aj medzi laickou verejnostou. Castokrat bol a v niektorych pripa-
doch aj nadalej je, vnimany ako neopodstatnena nakladova polozka, ktorti najma v obdobi hospodarskej krizy
mnohé spolocnosti neuvazene Skrtali, bez zohladnenia moznych dopadov takéhoto rozhodnutia v budicnosti.

4 Moderné praktiky marketingového manazmentu

Podniky posobiac v momentalnom zlozitom socialno-ekonomickom systéme by v snahe efektivnej rea-
lizacie marketingovych aktivit mali prehodnotit svoje pristupy a optimalizovat reakcie na nové vyzvy a ulohy
vyplyvajuce z neustéle sa meniaceho trhového prostredia.

Na tento Gc¢el dnes vyuziva mnoho firiem aj niektoré z nasledujucich praktik v oblasti marketingového
manazmentu, ktoré sa dostavaju do popredia v ramci trendov v marketingovom manazmente.

Jednym z takychto trendov je aj reinZiniering - ,zasadné prehodnotenie a radikalnu rekonStrukciu
(redizajn) podnikovych procesov tak, aby sa mohlo dosiahnut dramatické zdokonalenie z hladiska kritickych
meradiel vykonnosti, ako st naklady, kvalita, sluzby a rychlost* (Hammer, Champy 2000, s. 38).

Dalsia definicia vnima reinZiniering ako: ,/...] zdsadné prehodnotenie a radikéina rekonstrukcia podniko-
vych procesov tak, aby mohlo byt dosiahnuté dramatické zdokonalenie z hladiska kritickych mier vykonnos-
ti ako st néklady, kvalita, sluzby a rychlost* (Cihovska a kol. 2007, s. 59)

Okrem reinZinieringu sa aj v oblasti marketingového manazmentu dostava do popredia ¢oraz viac aj out-
sourcing. U7 z hladiska sémantiky ide o umelo vytvorené slovo, ktoré vzniklo spojenim anglickych vyrazov:
LJoutside® - vonkajsi, ,source(s)* - zdroje, ,using“ - vyuzivanie. Outsourcing predstavuje strategické vyuzitie
vonkaj$ich zdrojov na aktivity, ktoré tradicne realizovali interni zamestnanci spolocnosti, resp. interné zdroje.
Znamena teda proces presunu zodpovednosti za Specifickul podnikatelsku ¢innost od zamestnancov k inym
podnikatelskym subjektom. (Dano, Hanuldkova, Vokounova 2005)

Outsourcing marketingovych funkcii nie je v podnikovej praxi Uplnou novinkou. Spolo¢nosti uz viac
rokov zabezpeCuju realizaciu vybranych marketingovych aktivit prostrednictvom externych dodavatelov.
Pravdepodobne je tento trend najvyraznejsi v oblasti marketingovej komunikacie, napriklad v pripade rekla-
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my, PR, direct mailu alebo web marketingu. Okrem toho je vSak vyuzivany aj v pripade vyskumu trhu alebo
distriblcie a logistiky.

V poslednych spomenutych oblastiach sa outsourcing rozvija najma vdaka rasticemu tlaku na tvorbu
pridanej hodnoty pre zakaznika. To znamend, Ze zakaznik uz nevnima iba produkt samotny, ale aj doplnkové
sluzby, ktoré st s nim spojené. Preto je doleZité, aby bola tato oblast zabezpetovana na profesionalnej Urov-
ni, prostrednictvom odbornikov $pecializujicich sa na danu oblast. Do tejto oblasti sa zahffa aj outsourcing
predaja, ktory znamena najimanie si pracovnikov na zabezpecovanie Specifickych predajnych kampani alebo
programov. Povodne sa vyuzival predovSetkym pri vstupoch na nové trhy alebo pri uvadzani Specifickych
produktov. (Dano, Hanulakova, Vokounova 2005)

Pre podnik, ktory sa rozhodne pre outsouring marketingu, ¢i uz jednej alebo viacerych jeho oblasti, je
nevyhnutna detailna analyza a zvazenie moznych prinosov, ale aj rizik spojenych s jeho uplatnenim.

K hlavnym vyhodam patri predovSetkym (Dano, Hanuldkova, Vokounova 2005):

e moznost vacSej koncentracie na hlavné podnikatel'ské aktivity (core business),
e pristup k prvotriednym kapacitam ¢i ziskanie novych poznatkov, resp. technolégii,
e ziskanie zdrojov, ktorymi spoloc¢nost interne nedisponuije - ziskanie jedinecného know-how,
ako aj najmodernejSieho vybavenia,
e nezavisly pohlad odbornika - minimalizacia rizika tzv. podnikovej slepoty,
e schopnost sUstredit na jednom pracovisku odborny personal z viacerych oblasti,
¢ profesionalita a skusenosti,
* uvolnenie zdrojov a ich vacSia flexibilita - moznost ich vyuZitia v inych oblastiach podnikania,
* schopnost rychlejSie reagovat na zmeny na trhu.
K hlavnym nevyhodam patria:
* riziko zavislosti na externom dodavatelovi,
* riziko uplatiovania pristupov k praci typickych pre dodavatela, s ktorymi sa klient nevie sto-
toZnit a neochota menit ich v zavislosti od jeho poZiadaviek
e narocna zmena externého poskytovatela sluzby v pripade problémov,
¢ riziko nevhodného vyberu externého partnera,
e riziko odtajnenia dévernych internych informacii,
e vySSie transakéné naklady.
K dalSim aktivitam, ktoré sa v marketingovom manaZzmente dostavaju do popredia patria aj nasledovné:
* bhenchmarking - znamena skimanie spolocnosti za U¢elom zlepSenia vykonu. Benchmarking je sys-
tematicky a kontinualny proces porovnavania efektivnosti vykonov v oblastiach ako produktivita, kvalite,
resp. ide o porovnavanie spolocnosti so spolo¢nostami, ktoré predstavuju to najlepSie v danom obore.
e sluZi ako nastroj na zvySovanie kvality,
* zabezpeduje a vyhodnocuje informacie o konkurencii, ktora je pre podnik najnebezpecnejsia,
e umoziuje rozpoznanie strategickych trhovych prileZitosti,
e umoziuje identifikovanie pozicie podniku v porovnani s konkurenciou, na zaklade ¢oho
moze naznacit moznosti odliSenia sa od ostatnych subjektov, resp. zlepSenia spolocnosti.
(Zapletalova 2003)
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e vytvaranie partnerstiev - S0 zakaznikmi a ostatnymi zainteresovanymi subjektmi za Ucelom tvor-

by a sprostredkovania hodnoty a zabezpecenia vzajomnej prospesnosti,

e splostovanie - zniZovanie poctu organizacnych jednotiek,

e zameranie sa - na najvynosnejSie odvetvia a zakaznikov,

e rychlost a flexibilita - vytvaranie flexibilnych procesov za Ucelom rychlejSej reakcie na zmeny

v prostredi. (Hanuldkova 2012)

Okrem toho je mozZné k trendom v marketingovom manazmente zaradit aj marketingové poraden-
stvo, ktoré sa zacina vyuzivat Coraz viac a to v rdmci zefektivnenia procesov v oblasti marketingu a vytvorenia
pridanej hodnoty pre zakaznikov.

V/ podstate ide o odborn pomoc podnikom a ich manazmentom pri skvalitfiovani riadenia, rozhodovania
ato tak v oblasti individualneho vykonu, ako aj v ramci celého podniku. (Hanulakova 2005)

Marketingové poradenstvo suvisi, rovnako ako aj vySSie uvedené trendy, so spominanym dynamicky sa
rozvijajucim trhovym prostredim, v ktorom je schopnost reagovania na prebiehajice zmeny a flexibilita pod-
nikov rozhodujucim faktorom uspechu. Aj z tohto dévodu sa marketingové poradenstvo, v zmysle pomoci pri
vytvarani podmienok pre adekvatne reagovanie v oblasti marketingu, stava nevyhnutnostou. Marketingové po-
radenstvo sa teda moze dotykat tak oblasti schopnosti rozpoznavat zmeny a priciny ich existencie v trhovom
prostredi, ako aj vytvarania programov pre ich efektivne zvladnutie.

Tento trend je do istej miery Uzko spaty s vySSie spomenutym outsourcingom, nakolko si oblast marke-
tingového poradenstva vyzaduje vysoky stupen profesionality a zrucnosti, ¢o vplyva na rozvoj spolocnosti
Specializovanych prave na poradenstvo, ktoré je tak pre spolocnosti zabezpecované najma externe.

Zaver

Marketingovy manazment preSiel pocas svojej historie celym radom zmien. Tie sa odrazili aj v jeho sa-
motnych definiciach, ktoré predstavuju struéné zhrnutie jeho podstaty pre jednotlivé obdobia a ktoré vzdy
odzrkadlovali aktualne dianie v trhovom prostredi. Aj v suCasnom prostredi hyperkonkurencie je nadalej nutné
sledovat trendy a reagovat na trhové dianie, ktoré moze ovplyvnit fungovanie spolocnosti. Mnohé oblasti a ak-
tivity, ktoré v rdmci marketingového manazmentu pretrvavaju z minulosti je potrebné prehodnotit a to najméa
v zaujme potreby komplexnej reakcie na rozvoj trhového prostredia. Je potrebné byt proaktivnym hracom
na trhu a v snahe efektivnej realizacie marketingovych aktivit vyuzivat moderné praktiky z oblasti marketingo-
vého manazmentu, ktoré trhové prostredie prinasa.
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Ako sa manipuluje v médiach

ZANTOVSKY, P.: Medialni manipulace a krize v Ceské televizi v roce 2000. Praha:
Institut Vaclava Klause, 2015. 261 s. ISBN 978-80-87806-97-5.

redeen z autorskej dielne doc. Mgr. Petra Zantovského, PhD. a mé& charakter monografie.
mrglrfic:;g;; 'ce Autor o svojom diele tvrdi: ,Pracu som napisal ako podklad pre svoju habilitaciu,
nkﬂ*::u'-;:s;g;‘;'wif- ale s vedomim, Ze bude vysledne uréena o mnoho SirSiemu okruhu Citatelov.” (str. 12)

Samotna publikacia pozostava z podakovania, odporucenia od prof. Milana
Knizaka, predhovoru autora, Gvodu, piatich kapitol, zaveru, zoznamu pouZzitej literatury,
=m | Styroch priloh, a doslovu od Ladislava Jakla.
= Autor, ako sam uvadza v kapitole Predpoklady medidini manipulace, pouZzil histo-
rickl a porovnavaciu analyzu, zber a vyber relevantnych dat a udajov, ich triedenie, chronologicku, logicku
a vecna kategorizaciu, ich syntézu a vyhodnotenie. (s. 19) Publikacia do urcitej miery predstavuje pripadovi
$tadiu, ako uZ vyplyva z samotného ndzvu, zameran( na krizu v Ceskej televizii v roku 2000.

V' predmetnej monografii sa zrkadli cely politicky a medialny kontext od roku 1989 so vSetkymi naj-
vyznamnejsimi udalostami uplynulého obdobia, ako st napr. vnutropolitick& kriza v obdobi rokov 1997 -
1998, operécia Olovo, televizna kriza v CT v roku 2000. Autor si uvedomuie a upozoriiuje na politicky kontext
televiznej krizy, ked tvrdi na str. 25, Ze ,televizna kriza mala s vy$Sie uvedenymi udalostami zhodny ciel:
zvrhnut momentainu, legitimnu, z demokratickych volieb vzisli viadu, ktord nenaplnila osobné ambicie
a politické aSpiracie jej v rovnakych volbdch porazenych protivnikov, a tuto viddu nahradit novou garnitirou
ZloZenou z 0s0b presvedcenych o svojej predurcenosti k tlohe viest...*

Zachytava vzajomné vztahy medzi klG¢ovymi politickymi aktérmi, napr. na str. 32: ,Je priznacné, Ze je-
diny z protagonistov na ¢eskej politickej scéne, kto oficidlne sustavne vzdoroval Haviovmu pojatiu politiky
a usporiadania spolo¢nosti, bol hned” od pociatku tvorca ekonomickej reformy Vaclav Klaus.” Konfrontuje
politické postoje Vaclava Havla a Véaclava Klausa. O V. Klausovi sa vyjadril na str. 33, Ze je to ,politik, ktory ako
prvy a de facto jediny po cely ten Cas stustavne a konzistentne presadzuje myslienky ekonomického mone-
tarizmu a politického konzervativizmu oproti ekonomickému a hlavne politickému vsadzaniu na nejasne de-
finované ,tretie cesty"" Véaclav Havel sa naproti tomu odvolaval na ob¢iansku spolo¢nost, ¢o je zretelne vidiet
aj v jeho novoro¢nych prejavoch v rokoch 1994, 1995, 1997, 1998, 1999, 2000, 2001 2 2002. (str. 39 - 42)

V predmetnej monografii je mozné si vSimnut viacero momentov, kde je Vaclav Havel zobrazovany v nega-
tivnom svetle, ako napr. nastr. 43: ,Viac v3ak nez o nejakom skutocnom, Struktdrovanom filozofickomn nahlade
na svet tieto fakty vypovedaju o ich nositelovi, ktorému je dobre v Citate/nych, priehladnych, dichotomickych
systémoch. Viacvrstevnatost a mozaikovitost problému neumoZriuje prosté rieSenia a jednoducho generova-
né a medialne efekine znejuce mudra.” Na margo Havlovho politického profilu uviedol autor na str. 44 - 45
tieto slova: ,Dodajme len, Ze pre Haviov politicky profil bol velmi typicky rozpor meazi rétoricky deklarova-
nym ,nezaujmom* o kumuldciu moci a tdajnou absenciou faktickych politickych ambicii na strane jednej,
a skutocnou - miestami aZ tpornou snahou ziskat a udrZat ¢o najvacsi podiel na rozhodovani, a teda moci.*

Publikécia Mediéini manipulace a krize v Ceské televizi v roce 2000 pochadza
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Autorov negativny postoj k osobe Véclava Havla vygradoval, ked ironizoval jeho postoj k rieSeniu medi-
alnej krizy zo strany politikov. Autor tvrdi: ,/de o porovnanie skutoCne origindine - prirovnat konanie demo-
kraticky zvoleného parlamentu k ndsilnému prevzatiu moci totalitnou silou opretou o ozbrojené Ludové
milicie, chce obrazotvornost hodnu velkého dramatika, avSak politicky je celom mimo akukolvek racionalnu
suvislost” (str. 133 - 134)

V Kkapitole Predpoklady medidalni manipulace hlada rozlicné podmienky pre manipulaciu, medzi ktoré
patria napr. ekonomickeé faktory, ked tvrdi, Ze bo¢nym efektom transformdcie bol cenovy skok, liberalizoval
sa trh s byvanim, zdravotnou starostlivostou apod. To bolo Zivnou pddou pre politickl rétoriku lavice, ktora
vyvrcholila mocnym vzostupom CSSD z cca 4 % na dvojmiestny volebny vysledok. (str. 49) Co sa tyka psy-
chologickych predpokladov, tak z vecného hladiska sa zasobuje publikum postupne vrstvenym informéaciami,
ktoré maju schopnost vytvarat atmosféru sympatie alebo antipatie vo vztahu k nejakému javu alebo osobnosti
a psychologicku pripravu finalizuju vioZzenim Ustredného manipulaéného drahokamu, ktory mé pointovat vset-
ko doposial povedané. (str. 53)

V kapitole Mediaini publikum jako adresét politické manipulace sa zaoberé okrem klticového pojmu -
medialne publikum - tieZ pojmom z&ujem a odvolava sa na takych autorov, ako napr. Gustave Le Bon, John B.
Thomson, Nicolas Luhman, Talcott Parsons, Michael Mann.

V kapitole Zékladné manipulacné techniky exploruje také metody, ako napr. agenda setting, Spirala ml-
Cania, efekt tretej osoby, skrytd persuazia, zaml¢ovanie nepohodinych informécii, zverejiiovanie neoverenych
informécii, zamerné obvifovanie, aplikovanie invektiv a nalepiek, metoda prekrytia, metdda zdanlivych autorit,
vyuzivanie strachu, ovplyviovanie emacii, predstieranie objektivity a neutrality apod.

V predposlednej kapitole, nazvanej Krize Ceské televize jako pfiklad politické a medidini manipulace,
podrobne analyzuje chronologicky priebeh krizy aj s jednatlivymi figirami a ich rolami, dokonca v suvislosti
s demonstraciou na Vaclavskom namesti ide tak do hibky, Ze uvadza presnt minuté? jej priebehu na str.
144 - 147.

Dielo je zavf$ené kapitolou Konkrétni pfjpady manipulace béhem krize CT, kde uvadza konkrétne techni-
ky aich konkrétnu aplikaciu pocas krizy: agenda setting, Spirala mic¢ania, efekt tretej osoby, skrytd persudzia,
zamlc¢ovanie nepohodInych alebo neoverenych a nepravdivych informéacii, nalepkovanie. Pracuije tiez so sym-
bolmi, ktoré autor demonstruje na fotografiach.

Styri prilohy st tvorené analyzou britskej Helsinskej skupiny pre ludské préva, monitoringom agentary
Newton, Monitoringom vysielania CRo na tému CT v diioch 15. 12. 2000 - 15. 1. 2001 a celkovym prehfadom
javov, ktoré sa vyskytovali vo vysielani CT v obdobf od 19. 12. 2000 do 9. 1. 2001.

Kvalitativnu Uroven monografie potvrdzuje tieZ fakt, Ze presla recenznym konanim, pricom recenzentmi
boli Prof. Ing. Vaclav Klaus, CSc., Prof. PhDr. Danusa Serafinova, CSc. a Prof. PhDr. Miroslav Bednar, CSc.

Zaverom je mozné konstatovat, Ze autor ponal danu témy plasticky, syntetizoval vo svojej praci tedriu
s aplikaciou na konkrétny problém a to celé zasadil so SirSieho politicko-medialneho kontextu.

PhDr. Alexander Cemez, PhD.
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Metodologia obsahovej analyzy tak ako ma byt

Krippendorfk, K. Content Analysis, An Introduction to Its Methodology 2013.
Sage Publication Inc. 441 p. ISBN 1412983150

bsahova analyza patri medzi klasické metody analyzy obsahov médii. Tak ako

v ekondmii je tvorcom najvacsej syntézy teoretickych pristupov Paul Samuelson,

v oblasti obsahovej analyzy je autorom poslednej najdetailnejSej prace v tejto
oblasti Klaus Krippendorff. Od prvého vydania knihy v roku 1980 ubehol vel ky ¢as
a objem spracovaného materialu sa viac ako zdvojnasobil. Kniha ma tri ¢asti- V prvej
Casti knihy sa autor venuje konceptualnym zékladom obsahovej analyzy. Pripomerime
Content Analysis| Si niektoré zakladné vychodiska analyzy a principy obsahovej analyzy.
e Obsahova analyza méa svoje korene na prelome XIX. A XX. storocia. PrinajmenSom
si vSak zaslizi zmienku meno Sigmund Freud a zvlast jeho kniha ,,0 vyzname snov* z roku 1900. Je to prva
suhrnna praca, ktora sa pokusila experimentalne, teda s vylic¢enim filozofického spdsobu myslenia, vrhn(t
svetlo na iracionalne prvky ludského spravania, a to zvlast vo vztahu k symbolizmu jazyku a mytu. Neskor
priSla konceptualna analyza nemeckého filozofa Ernsta. Prvym sociologickym pokusom analyzovat obsahy
bola praca Floriana. Znanieckeho a Williama Issaca Thomasa Pol'ski rolnici v Europe a Amerike.

Bernard Berelson v roku 1952 priSiel s monografiou zakladného vyznamu s titulom Content Analysis in
Commmunication Research. (Obsahové analyza vo vyskume komunikécie), do sociologickej literatury jedinec-
né dielo, venované vylucne problémom obsahovej analyzy. Uvadza , Zze v obdobi od roku1921 do roku 1930 sa
v USA ro¢ne robilo 10 az 15 analyz rocne.

Zasluhou Ameri¢ana Harolda D. Lasswella a jeho spolupracovnikov v tejto oblasti badania sa zd6razni-
la politicka hodnota obsahovej analyzy a vznikol novy spdsob teoretického a praktického kladenia otazok ,
vyplyvajuci z jeho Casto citovaného popisu masovokomunikacného procesu ,kto hovori ¢o komu a s akym
Ucinkom." Pre obsahovu analyzu ako sociologicku metddu Styri charakteristické prvky:

1. Obsahovéa analyza musi byt objektivna, teda Ze kategorie analyzy by mali byt definované tak presne,

aby ich rozli¢ni analytici mohli aplikovat na ten isty celok obsahu a dosiahnut rovnaké vysledky".

2 Obsahova analyza musi byt systematicka, ¢o znamena Ze vSetok relevantny obsah musi byt analy-
zovany pomocou vSetkych vyznamnych kategorii, tykajucich sa daného problému a analyza musi
zabezpeCit Udaje, dolezité pre vedecky problém alebo hypotézu.

3. Obsahova analyza musi byt kvantitativna, o si mozZe a nemusi vyZzadovat prevod numerickych hod-
not na analytické kategdrie a naopak.

Z tohto hladiska moZu existovat dva nasledujlce principialne vyskumné postupy:

1. Podla systematickej schémy préace sa podrobi analyze reprezentativny vyber textov, filmov alebo ob-
razov, aby sa stanovila frekvencia vyskytu a vyznam urcitych délezitych tém. Cielom takéhoto vysku-
mu mdZe byt v jednotlivostiach a) analyza postojov autora dokumentu, b/analyza postojov, na ktoré
sa apeluje, c/analyza socialnych noriem, ktorym je autor podriadeny. Kazdy jeden z tychto cielov
moZe byt samozrejme spojeny s niektorym alebo viacerymi ostatnymi.
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2. Analyza jedného alebo viacerych dokumentov rovnakého druhu, ktord sa prevadza vylucne kvalita-
tivne. D4 sa tu, napriklad, stanovit, kolko novinovych stipcov sa venuje urcitej udalosti alebo nejakej
Specifickej idei, ako ¢asto sa vyskytuje rovnaké slovo v priebehu nejakého prejavu alebo nejakého
tlaceného dokumentu, alebo aky ¢asovy podiel ma hudba, spravy, divadelné hry.

Druha cGast prace je venovana komponentom obsahovej analyzy ako je konstrukcia vyskumu, navrh sku-
manej vzorky komunikovanych obsahov a kddovaniu. Kodovanie je proces, v ktorom sa podkladovy empiricky
materidl triedi a fixuje do vacsich celkov, ktoré umozniuje presny a kvantitativny prepis skutocne podstatnych
vlastnosti obsahu.

Pravidla, ktoré vytvaraju operacionalne vazby medzi podkladovym (vychodiskovym) materialom vyskumni-
ka a jeho teoriou, nazyvame pravidlami procedury kodovania. Ina¢ povedané proces procedury kodovania je
prevodom (transforméciou) prvkov obsahu na Statistické Udaje. Pravidla procedury kddovania preto vytvaraju
jeden z centréalnych bodov kazdej obsahovej analyzy. Ich priprava predpoklada ¢ast déleZitych komponentov.
Pri priprave procedury a technoldgie kodovania musime hladat odpovede na niekolko zakladnych a z&roven
podstatnych otazok: 1. Aké kategorie definuju predmet vyskumu a jeho problematiku? 2. Aké kategorie a ich
triedenie pouzijeme vo vyskume? 3. Aké prvky obsahu mame vymedzit a triedit do skupin

Pre tvorbu kategorii existuju urcité vSeobecné pravidla. Prvym a zakladnym predpokladom je to, Ze ich
konstrukcia je determinovana cielmi vyskumu, a odraza ciele vyskumu z hladiska hypotéz vyskumu. Kategorie
obsahovej analyzy maju byt: a) vzajomne sa vylu€ujlce, b) vycerpévajlce; c) maju byt rovnakej triedy.

SCHEMA OBSAHOVEJ ANALYZY:

Definovanie cielov analyzy, navrh hypotéz,
formovanie zoznamu otazok

Definovanie zakladného suboru objektov,
ktoré sa budu analyzovat

Definovanie planu
na skonstruovanie vzorky

Spracovanie obsahov Definovanie spracovania
Reklamy Duplikatov

Vytvorenie z&kladnych prvkov pre pozorovanie a evidenciu
(kategorif)

Vlyevik vyskumnikov uréenych na kddovanie obsahu
(transforméciu na Statistické daje)
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Pilotny vyskum (predvyskum)
a korekcia vyskumu

Kaodovanie obsahu
a hodnotenie validity udajov

Analyza a interpretacia
Statistickych udajov

PouZitie ziskanych udajov
pri testovani hypotéz

Zavere€na Gast prace sa venuje analytickym cestam a hodnotiacim technikdm. Autor v nej podrobne
opisuje meratelnost a spolahlivost Udajov ziskanych v obsahovej analyzy. Okrem iného autor v tejto ¢asti
monografie teoretické poznatky ilustruje praktickymi postupmi pri realizacii niektorych vyskumov.

Praca Klausa Krippendorffa je prikladom toho ako vyzera dokonala akademicka praca. Je aj dokazom
toho, Ze analyza médii nie je mozna bez technoldgii a matematického spracovania obsahu. V opacnom pri-
pade sa analyza meni na deduktivne slohové cvitenia, ktorych je v spoloéenskych vedach na Slovensku dost
a dost.

Ing. Vladimir Ba¢isin, PhD.
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Etiky v marketingovej a masmedialnej komunikacii

GALEGA MATUSOVA, J.: Stav riedenia problematiky etiky v roznych
oblastiach marketingovej a masmedialnej komunikacie.
Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave. 2014. ISBN: 978-80-8105-621-5

etiky v masmédiach a marketingu a zaroven prehlfadnym spracovanim rozsiah-

lych etickych kddexov zlepSuje a sprehladniuje orientaciu v danej problematike
aj fludom priamo posobiacim v praxi. Ide o knihu vydanu na akademickej pode a svojim
obsahom i rozsahom je vhodné pre zapracovanie do zaverecnych prac Studentov zao-
berajucich sa vy$Sie spominanymi témami.

Pojem zodpovednosti je v sic¢asnosti sklofiovanou témou, ¢i uZ v podnikani, mé-
diach i marketingu. Neodmyslitelnou stcastou zodpovedného spravania je aj etika,
vychadzajlc z predpokladu, Ze dnesna spolocnost vnima problematické a hraniéné témy mimoriadne citlivo.
Publikécia zrozumitelne a metodicky spravne riesi danu problematiku, pricom je délezité, Ze Citatel ma moz-
nost obozndmit sa aj s konkrétnymi pripadmi porusenia etiky. Podrobné popisanie vztahu novinar a komercny
sektor prindsa priestor pre diskusiu o tom, kde je hranica medzi korupciou a starostlivym spravanim sa voci
novinarom. V danej oblasti nemoZeme hovorit o korupcii financnej, ale o roznych inych tlakoch, niekedy aj
podprahovych, ktoré posobia na nezavislost novindrov. Aj vyskumy uvedené v publikacii poukazuju na to, Ze
patina respondentov (pracovnikov masmédii) si mysli, Ze prijatie daru od konkrétneho subjektu ovplyviiuje no-
vinarov pri ich praci. Pre Citatela podstatnu ¢ast publikdcie predstavuju vysledky vyskumu PR agenttry DBM,
z ktorého autorka prezentuje predovSetkym konkrétne pripady a nazory na poruSenie kodexov, ktoré by si mal
osvojit tak novindr, ako aj PR agentlra zastupujlca dant organizaciu. VSetky porusenia etiky vo vztahu novi-
nara ku subjektu, o ktorom piSe, vedu ku skresfovaniu reality - ak novinar tlakom podiahne, straca sa z jeho
tvorby prvok nezavislosti a subjektivity nazoru. Prinos a dbleZitost publikécie vidim v komplexnom poriati témy
porusenia etiky, kedZe v oblasti masmédii a marketingu je verejnostou chapané ako zavadzanie, ¢i zahmlieva-
nie skutocného stavu. Obsah knihy poskytuje objektivnu analyzu toho, ¢o vedie Zurnalistu k takémuto konaniu.
ZavereCna kapitola sa venuije stalkingu, ¢o opat reflektuje sucasnt spolocensku situaciu, predovSetkym v su-
vislosti s bulvarom, ktory hranice etiky v médiach posuva do dimenzie, ktora hranici s racionalnym zmyslanim,
no ako je citované vo vyjadreni Séfredaktora Ceského bulvarneho portalu Pavia Novotného, recipient si takéto
obsahy vyZaduije a bulvarny novinar ide za mnohé etické hranice, aby poZiadavku spinil.

Clenenie publikcie je prehladné a predstavuje syntézu doméacich a zahraniénych poznatkov z danej ob-
lasti logicky poprepajanych s nazormi autorky Dr. MatuSove;.

Publikécia je relevantny podklad pre Studentov pri Studiu spletitej problematiky

Mgr. Stanislav Findra



