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Editorial 3

Milf Citatelia a sympatizanti,

slovenské vydanie vedeckého Casopisu Global Media Journal sa vo svojom zimnom
vydani roku 2016 venuje Sirokej téme znacky. Oblast budovania znacky pravoplatne zastdva
jednu zo zékladnych funkcif marketingového riadenia. Asi najzamennejsi vyrok, ktory jasne
popisuje silu znacky a ktory pouzivam pri kazdej predndske venovanej tejto problematike, je
od reklamného mdga Davida Ogilvyho: ,Znacka je to, Co vdm zostane, ked vam zhorf fabri-
ka.” V tomto kontexte ohefi neznicivsetko, co mu pride do cesty, nehmotnd hodnota znacky
pretrvava. Marketéri buduji znacky roky, avsak o ich hodnotu mozu prist velmi rychlo neuvazenymi rozhodnutiami
alebo nedostatonym odhadom stcasnej situdcie v silno konkurencnom prostredi, ktoré je charakteristické vel-
kymi ocakavaniami od ich zdkaznikov.

Znacky a ich hodnota sd vyrazne prepojené aj s medidlnym prostredim. DigitdIne vyzvy nie st iba novym wy-
medzenim spotreby médif, ale aj spdsobom, akym sa spolocnosti moZu prezentovat réznym publikam, vybudovat
si povest, vytvorit nové znacky alebo posilnit ich vplyv a zdroven zvysit svoju hodnotu. Globdina spolocnost viak
pozitivne ovplyvnila vyznam lokdlnej produkcie, lokalnych stratégif a lokdlneho medidineho pokrytia. Ako ,blizko”
a ,daleko” ovplyviiuje globdlny a lokdlny marketing v rdmci budovania znacky? Ako méze spolo¢nost profitovat
7 vytvrania znacky v online prostredi? A naopak, moze digitdlne prostredie ohrozit osvedcené znacky pri nesprav-
nej komunikacii online? Co ak online komunikécia znacky absentuje tplne? Alebo ¢o ked je pritomnd len tam?

Na tieto a podobné otdzky sa snaiili odpovedat v hlavnej téme prispievatelia z radov marketingovych a me-
didinych odbornikov predovsetkym z akademickej oblasti. PretoZe tvorba, riadenie a budovanie znacky sav sdcas-
nosti stretdva s vyznamnymi zmenami, ktoré si zaslZia naSu pozornost a vedecky pristup.

V tomto isle mame zastlpené aj rubriky , Otvorend sekcia” a , Aktudine”, ktoré dodévajd vydaniu atraktivny
obsah a priestor na dalSie zamyslenie a pripadny vyskum.

Osobne ma tesi zvySeny zdujem o publikovanie vedeckych prispevkov v doktorandskej sekcii. V tomto Cisle
je to najviac zastpena rubrika, v ktorej sa vedecki pracovnici nevenujd len téme znacky, ale prezentujl aj témy,

ktoré sd im blizke v rdmdi individudInej Specializdcie ich doktorandského vyskumu.

Zelém prijemné Citanie a dalSie in3pirdcie pri pisani novjch vedeckych Stidif, ktoré radi privitame v dalsom
vydanf Global Media Journal-u.

Zuzana lhnatova
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Znacka a regiondlne a lokdlne televizie
Brand and regional and local television

JOZEF BOHUNICKY
EVA CHUDINOVA
Akadémia médii, odborna vysoka Skola medialnej
a marketingovej komunikacie v Bratislave

ABSTRAKT

Regiondine a lokdlne televizie posobia v slovenskom medidlnom priestore uZ viac ako dvadsat rokov. Napriek
dihému obdobiu regiondine a lokdlne televizie nemajd dostatocnd financnt ani mordlnu podporu. S financnym
nedostatkom stvisi technicky, persondlny a produktovy potencidl, ktory by im umoZiioval budovat a manaZovat
svoju znacku tak, aby mohli konkuren¢ne pdsobit na trhu.

KLUCOVE SLOVA
regiondine — lokdlne - televizie - znacka — medidlny — asocidcie

ABSTRACT

Regional and local television broadcasters operating in the Slovak media landscape for over twenty years. Despite
the long period of regional and local television have not sufficient financial or moral support. Lack of funds has
resulted in low utilization of technical and personnel potential. Those facts prevent them build and manage their
brand so that they can operate as competitively on the media market.

KEYWORDS
regional - local - television — brand — medial - association

Uvod

tronickych médif, ale stal sa impulzom aj na vznik regionalnych médif, vrdtane regiondlnych televizii. Rada

pre vysielanie a retransmisiu na Slovensku eviduje 54 licencovanych subjektov, ktoré prevadzkujd televizne
wysielanie a 98 subjektov, ktoré maju licenciu na digitdlne regiondlne, Ci lokdlne wysielanie (RVR, 2017). To, Ze
regiondlne, i lokélne televizie sa zatial nestali znackami v plnom rozsahu neznamend, 7e by nesplali niektoré
kritérid znacky, ani to, Ze by nemali takito ambiciu. Naopak. Viaceré televizie sa vytrvalo snafia, aby ich obyvatelia
prislusného regiénu, ¢i lokality poznali a zdroven sledovali ich medidlne produkty. Ako pozitivny priklad moino
uviest Televiziu Bratislava, Televiziu Ruzinov, Televiziu Pezinok, Televiziu Handlova, Mestska televizia Trnava a i.

V prieskume medzi Studentmi medidlnej a marketingovej komunikdcie Akadémie médi, odbornej vysoke
Skoly medidlnej a marketingovej komunikdcie, na otdzku, ktord regiondinu televiziu pozndte, odpovedalo 27

Vzn‘k dudlneho vysielania na Slovensku bol vyznamnym medznikom vzniku nielen novyich celoploSnych elek-
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70 40 Studentov, 7e poznajd aspon jednu regiondlnu televiziu. Najviac Studentov poznalo Televiziu Ruzinov 14
Studentov, Televiziu Bratislava 8 Studentov, TV Nitricka 6 Studentov, Zdpadoslovenski TV'5, TV Krea 3, TV Povaiie
2, TV DUbravka 2, ostatné televizie poznal vidy len jeden Student: TV Zobor, Hlohoveckd TV, TV Pezinok, TV Poprad,
TV Trnava TV Stred. Znalost znacky regiondinej, ¢i lokdlnej televizie bola 67,5 %, Co je dobrd znalost vzhladom
na Studijné zameranie respondentov, aj ked'iSlo o viaceré televizie a nie o jednu konkrétnu. Napriek tomu moino
povedat, Ze TV Ruzinov, ako najdInhSie vysielajlca televizia na dzemi mestskej Casti RuZinov, je najpoznatelnejsia,
pricom je potrebné konStatovat, Ze Akadémia médii, ktorej Studenti tvorili skupinu respondentov, pdsobila 6
rokov na Gzemi mestskej Casti RuZinov a v tejto televizii Studenti Skoly aj praxovali. TV Bratislava je druhd najpo-
mnatelnejSia , nasleduje TV Nitricka.

Inacka je oznaCenie vyrobku alebo sluzby, ktoré slizi na odiiSenie produktov od konkurencie. Podla
Americkej marketingovej asocidcie je znacka ,termin, oznacenie, symbol, & dizajn alebo kombindcia tjchto poj-
mov, sldZiacich na identifikdciu wrobkov a sluZieb jedného, Civiacerych predajcov a na ich odliSenie v konkuren-
dii trhu” (Halada, 2016, 5. 111). Z pohladu definicie, v3etky regiondine, ¢i lokalne televizie majl svoje oznacenie,
symbol (spravidla logo, umiestnené v rohu televiznej obrazovky), aj vlastny dizajn, napriek tomu konStatovanie, 7e
st znatkami nie je celkom pravdivé. Logo je len vizudInou sticastou znacky (Halada,2016, 5. 59), preto na odliSe-
nie od konkurencie je potrebné pondkat medidlne produkty, ktoré sa liSia od konkurencie. To je jadro problému
existencie znacky malych lokdlnych, ¢i regiondlnych televizif, ktoré md viacero dovodov. Argumentov na takéto
konstatovanie nie je mnoho, napriek tomu existujd a nemozno ich prehliadat.

1. Pozicia a podpora regionalnych a lokalnych televizii

Mnohé lokdlne, ¢i regiondlne televizie vznikali ako institdcie zriadené lokdlnymi samospravami, ¢o od za-
Giatku znamenalo zavislt poziciu voci samosprave, ktoré televiziu zriadila. Meno alebo znacka lokdlnej televizie
sa preto deformovala uZ od samého pociatku. Naviazanie na samospravu Casom znamenalo takmer celkovi
zdvislost na rozhodovani prislusného poslaneckého zboru alebo v horSom pripade na rozhodovani konkrétne-
ho funkciondra. Lokdlne a regiondlne televizie na preZitie tdto podporu nevyhnutne podporovali, preto museli
pristdpit na tento model fungovania, zavisli od lokdlnych funkcionarov, ¢i nimi doporucenych mecénov. Tato
situdcia bola na Slovensku vSeobecne tolerovand, aj ked 'z ¢asu na Cas sa v odbornej medidlnej obci diskutovalo
o tom, Ze situdcia nie je prijate/nd. KedZe o regiondlne média je z hladiska vieobecnej pozornosti prilis maly
zaujem, legislativa sa v tomto smere nijako nemenila. Vetky televizie musia spinit rovnaké podmienky na ziskanie
licencie, okrem wysielatelov zo zdkona, preukdzat schopnost financovat vysielania a spinit dalSie podmienky. Kym
multimedidlne televizie spravidla financujd vysielanie z prijmov z reklamy, lokdlnych a regiondlnych médif sa tato
skutocnost dotyka len okrajovo. Dévod je zdanlivo jednoduchy. Investicia do reklamy je zdravé len vtedy, ak prina-
Sa efekt. Kym teda multiregiondlne televizie zasahuju velké publikum, vypocet investicie do wyroby reklamy a efekt
zasahu masového publika je priama mera. Naopak, v lokdlnych a regiondlnych médidch je investicia do vyroby
reklamy rovnakd ako do multiregiondinych televizii, ale efekt zdsahu publika je nepriama Gmera. Samozrejme,
keby sa porovndvali ceny za vysielanie reklamy, velké televizie majii iné ceny ako regiondlne a lokdlne. Napriek
tomu lokdIne a regiondine televizie ziskavaji len minimdlne mnoZstvo rekldm, z ktorych de facto nie je moiné
zaplatitich prevadzku.
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Na Slovensku doteraz nevznikol Ziadny model podpory, ¢i financovania lokdlnych a regiondlnych televizif.
Cestu za uplynulych 25 rokov ukazovali iba tie lokdlne, ¢i regiondlne televizie, ktoré vznikli ako samostatné sub-
jekty, ale bez kapitdlovej Ucasti prisluSnej samosprdvy. Ako priklad mono uviest lokdInu Televiziu Bratislava, ktord
vnikla ako samostatnd City TV, s.r.o. Pracuje na zmluvnom principe, teda lokdlne autority si u nej objedndvajd
konkrétny objem vyroby a wysielania pre obyvatelov Bratislavy a za tiito sluzbu, poskytovand de facto vo verejnom
zdujme, platia. Napriek tomu kazdorotne zdpasi s objemom financif, pretoZe rozpocet sa kazdorotne schvaluje
v prisluSnom zastupitelskom zbore a to znamend vidy neistotu nielen financnd, ale aj planovaciu neistotu, na kto-
rd nadvdzuji zmluvné zavdzky kontrahovanych pracovnikov. V samosprdve sa navySe menia predstavitelia kazdé
Styri roky a aj v pripade, Ze zostdva najvy3si voleny funkciondr rovnaky, poslanecky zbor sa vidy obmiena v kon-
krétnom percente. To znamendm Ze zépas o financie sa zacina vidy nanovo. To je jeden z0 zdsadnjch momentov,
ktoré brdnia lokdlnym televizidm trvalo budovat a posiliiovat vlastnd znacku. Je to v3ak len jeden z problémov
v tomto snazent.

2. Kompetencie ako podpora znacky

Ak vychédzame z definicie znacky, podla Horfidka je to kombindcia ndzvu, slov, symbolov resp. dizajnu, kto-
rej cielom je identifikdcia vyrobku alebo sluzby. Je to jednoduché slovno-obrazové lahko zapamdtatelné oznacenie.
Informuje o predajcovi, resp. o druhu tovaru, odliSuje ho od pribuznej skupiny vyrobkov a sticasne ho propaguje.
Ide o jeden z najstarSich a najpoutivanejSich propagatnych prostriedkov, spotiatku mal podobu inicidl vjrobcu,
dnes moze mat podobu ndzvu, obrazového symbolu, resp. logotypu a pod. (Horndk, 2003, 5.265). Regiondlne
televizie na Slovensku spravidla disponuj znackou, spravidla slovno-obrazovym lahko zapamatatelnym oznace-
nim, podstatnejSie v ich pripade je, aby znacka bola podporovand kvalitnym produktom. V pripade regiondlnych
televizif a televizif vobec, je produktom wysielany program — medidlny produkt. Kvalita medidlneho produktu je
priamo tmernd mnozstvu finan¢nych prostriedkov, od ktorych zavisi aj technické vybavenie televizie, Stadif, ale aj
kompetencidm tvorivych pracovnikov, ktorf sa podiefajd na priprave medidlnych produktov. V prieskume z roku
2015 (Hradiskd, Bohunicky, 2016) autori konstatuju, Ze novindrska profesia patri medzi tvorivé profesie, pricom
73 najdolefitejSie pre UspeSné uplatnenie pokladali novindri z regiondlnych televizii schopnost objavit tému,
schopnost dotiahnut tému do konca, ale aj lahkost a zrozumitelnost vyjadrovania sa slovom, zvukom, obrazom,
ale aj schopnost origindlneho stvdrnenia témy. Toto konstatovanie podporuje predpoklad kvalitného technické-
ho vybavenia regiondlnych televizi, ale aj dalSich kompetencif, ktorymi by mal disponovat redaktor regiondinej
televizie.

Medzi najdolefitejSie aspekty novindrskej prace patri na prvej priecke dolefitosti sloboda rozhodovania,
osobna nezdvislost novindra a nezasahovanie vydavatelstva. Na druhej priecke moznost pomoct inym a bezpec-
nost zamestnania a az na tretej priecke je finanné ohodnotenie, existentné istoty a socidlne vjhody. Preukdzalo
sa, Ze medzi najdoleZitejSie vedomosti novindra v lokdlnych médidch patri znalost slovenskej gramatiky, Stylistiky,
1nalost miestnej verejnej spravy, dodrZiavanie etiky a politicky a kultdrny rozhlad. Zo zru¢nosti zdstupcovia televizif
vyzdvihli Sirenie dobrého mena média, schopnost dobre pracovat s respondentom a schopnost dobre si zorga-
nizovat prdcu. Z osobnostnych vlastnosti, kiorymi by mal redaktor televizie disponovat respondenti uvadzali: pocit
spolupatri¢nosti v time, samostatnost, zodpovednost a prisposobivost zmendm. Respondenti zdrover uvadzali,
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Ze okrem redaktorskej prace by novindr v lokdIne] televizii mal poznat aj pracu kameramana, ¢ strihaca, mal by
dobre poznat regién, mal by mat zdujem o prdcu, vidiet veci v sdvislostiach a mat rad svoje povolanie. Redaktor
regiondlnej televizie by nemal mat snahu o bulvarizdciu, ale mal by mat skutocny zaujem o region, v ktorom pdso-
bi. V ndzoroch respondentov, ktorf sa podielali na prieskume, rezonovala potreba zostladit vzdeldvanie novindrov
potrebami praxe, pretoie v redakcdch nie je dostatocny priestor na zadcanie zaciatotnikov do redakinej prace.
Na vyskume sa zdcastnilo 25 lokdlnych a regiondlnych televizii, takmer polovica z nich (11) zacala vysielat uz pred
rokom 2000. Kli¢ovym zdrojom financovania lokalnych televizif, z0astnenych v prieskume, sd zdroje z rozpoctov
obdi, len tri televizie uvadzaju, 7e na dotdcidch obce nie st zavislé, prijmy z reklamy tvoria spravidla 10 - 20%
1 rozpoctu televizif, prostriedky ziskané od sponzorov st vyuzivané velmi mdlo, prispevky z fondov Cerpd len
jedna televizia. Hlavnym obsahom medidlnych produktov lokdlnych a regiondlnych televizif si podfa prieskumu
spravodajské a publicistické programy a reklama. Reklama md vo vysielacich Struktdrach stabilny priestor vo 23
televizidch (Hradiskd, Bohunicky, 2016)

Prieskum potvrdil, Ze u internych a externych pracovnikov televizif prevazuje vysokoskolské vzdelanie, pocty
internych pracovnikov sa pohybujd v intervale 0-14, priemerne 4,4 , 7 celkového poctu internych pracovnikov
tvoria Zeny 46% a muzi 54%, naopak, pocty externych pracovnikov sa pohybuji v intervale 0-18, priemerne 3,7,
1 celkového pottu externych pracovnikov tvoria Zeny 58%a muzi 42%. Vekovd Struktdra internjch aj externych
zamestnancov je dobre rozdelend, najvysSie zastdpenie majl zamestnanci medzi 30-49 rokov, najmensie nad 60
rokov, optimalne je zastUpend aj najmladSia generacia.

3. ZdruZovanie regiondlnych a lokalnych televizii

Jednotlivé regiondlne a lokdlne televizie sa uZ takmer 20 rokov snafia o vzdjomn( spolupracu a podporu.
V roku 1997 vzniklo zdujmové zdruZenie pravnickych osob — televizif s lokdlnym pdsobenim, pod ndzvom LOToS
(Spolok lokdlnych televizif Slovenska). V sicansosti ma 36 clenov. V preambule svojho poslania md zakotvené
nezdvislé Sirenie informdcif, nezdvislost vysielania a rozvoj dudlneho televizneho vysielania na Slovensku. LOToS
7astupuje svojich ¢lenov vo vztahoch k Statnym orgdnom, samospravam, organizacidm, ktoré sa zaoberaju ochra-
nou autorskych prav, k Siritefom televizneho signdlu a dalsim subjektom pdsobiacim v medidlnej oblasti v SR
i zahranici. Zameriava sa pravideln( metodickd a odbornd pomoc pracovnikom lokélnych televizii v podobe Sko-
lenf a semindrov. Kazdorocne organizuje celoslovenskd prehliadku tvorby lokalnych televizii na Slovensku pod
ndzvom WORKSHOP. Koordinuje spoluprdcu na vyrobe, distribdcii vysielani spolocnych programov a kazdorocne
je Uspednym predkladatelom medidlnych projektov v réznych organizdcidch a fondoch.

Uvedené aktivity majd v LOToS-e ui niekolkorocnd tradiciu a boli viackrat Gspesne overené hmatatelnymi
wysledkami v podobe medidlnych produktov, ale aj vstupu tohto zdruZenia do povedomia odbornej verejnosti.
Synergické posobenie spojenia televizif je v LOToS-e vyuZivané viac smerom k programovému prostrediu a je
limitované reSpektovanim individudlnych pozicif jednotlivych televizif v regiénoch.

Najnovsim projektom je vznik Asocidcie regiondlnych televizii RegionTVnet, ktoré zalofili TV Bratislava, TV
Karpaty a SEVERKA Zilina. Do zdruZenia uZ vstdpili aj TV Nitricka, TV SEN, TV ORAVIA a TV ZEMPLIN . Podnetom
na vznik zdruZenia bolo celospoloCenské nedocenenie Cinnosti regiondlnych médif, ktoré na slovenskom medi-
dlnom trhu pdsobia uZ 20 rokov a viaceré z nich sd Casto vnimané negativne, pretoze sd celkom zavislé od or-
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ganov samospravy. Napriek tomu je na Slovensku aj vela nezavislych regiondlnych televizif, ktorych produkcia
je porovnatelnd s nadregiondlnymi, ¢o celoploSnymi televiziami, avsak chyba im mordlna a finantnd podpora.
Zdmerom zdruZenia je preto posiliovat postavenie regiondnych televizii aj pripadnymi legislativnymi zmenami
v prospech zrovnoprdvnenia s nadregiondlnymi a celoploSnymi televiziami, presadzovat posilnenie financnych
zdrojov v ramci komercnej spoluprdce clenov zdruZenia, ako aj presadzovat grantovd podporu z verejnych, ¢i stk-
romnych zdrojov. Ciefom innosti zdruZenia je presadzovanie nezavislosti Sirenia informdcif a rozvoj regiondineho
televizneho vysielania na Slovensku, zastupovanie a obhajoba opravnenjch spolocnych zdujmov svojich clenov
vo vztahach so Statnymi orgdnmi, samospravou, organizdciami, ktoré sa zaoberajl ochranou autorskjch prav, so
Siritelmi televizneho signdlu a s dalSimi subjektmiv SR a zahranici. RegionTVnet.SK sa zameriava aj na zvySovanie
povedomia organov verejnej sprdvy a samosprdvy o vjzname regiondineho vysielania pre obyvatelstvo najmd pre
ich vyvdZeny pohlad na spolocenské udalosti, publikovanie stanovisk k udalostiam, ktoré sa dotykajd regiondinej
televizie. Zaroven tlenovia zdruZenia dbaju aj o vytvaranie korektnej trhovej stitaze medzi poskytovate/mi televiznej
produkdie.

Vetky kroky oboch asocidcif smerujd najma k cielu — presadit regiondlne a lokdlne televizie na slovenskom
medidlnom trhu, ako partnerov nielen lokdlnych a regiondlnych samosprav, ale aj ako partnerov celoplosnych
institdcif, ktoré sa prostrednictvom medidlnych produktov lokdlnych a regiondlnych televizii dostanti ovela bliSie
k obcanovi, ktorému poskytujd sluzby. Ak by asocidcie dokdzali obratit pozornost na lokdlne a regiondine televizie
ako vyznamnych a doraznych hracov na medialnom trhu a teda ako institdcie, ktoré poskytuju sluzby vo verejnom
zaujme a majli teda aj moinost ziskavat viac financnych zdrojov, dokdzali by budovat a manaZovat svoju znacku
ako svoju ,druhovi znacku”, ktord predstavuje pomenovanie vyrobku len pre lepSiu orientdciu a neskor aj ako
,vyrobnd znacku”, ktord je predstavovana svojim menom, pripadne oznacenim, dizajnom a jednoznacne produkt
odliSuje od konkurencie (Halada, 2016, s. 32, 106).

Zaver

0d oboch asocidci sa teda oakava intenzivna aktivita smerom k centrélnym Statnym institdcidm v zdujme
zapojenia do medzindrodnych i ndrodnych projektov, ako rovnocennych pandantov celoplodnych a nadregiondl-
nych médif. Ministerstvo kultdry Slovenskej republiky pri priprave dokumentu Rekodifikdcia pravnej reguldcie
audiovizudlnych medialnych sluZieb, pozvalo do pracovnej skupiny aj RegionTVnet aj Lotos, ¢o moZno povaZovat
13 Ustretovy krok a signdl, Ze regiondlne médid by v buddcnosti mohli hrat doleZitd rolu v rdmc medidineho
priestoru, umoZnit atomizdcia vysielaného programu v sdlade so snahami predstavitelov Eur6pskej Ginie o posil-
nenie regionov. VSestranné posilnenie regiondlnych a lokdinych médif bude v pravom slova zmysle mimoriadnym
impulzom a prileZitostou na budovanie a manaZovanie znaCiek regiondlnych a lokalnych televizif.
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Hodnota znacky Paneuropskej vysokej Skoly
The brand value of Pan-European University

ZUZANA IHNATOVA
MARIA MAGDALENA DZURJANINOVA
Fakulta masmédii, Paneurdpska vysoka skola, Bratislava

ABSTRAKT

PredloZeny prispevok sa zameriava na tému budovania silnej znacky v oblasti vysokého Skolstva. V teoretickej Casti
sa venujeme definovaniu cieleného marketingu Skoly, vrdtane segmentdcie trhu a pozicioningu Skoly. V praktic-
kej Casti prispevku sme ako met6du zistovania aktudineho stavu vnimania hodnoty znacky vyuZili on-line CBBE
dotaznik vychadzajdci z Kellerovho modelu zakaznickej hodnoty znacky. Hlavnym ciefom prispevku je prezentovat
sticasny stav hodnoty znacky Paneurépskej vysokej skoly (PEVS) 2 pohladu jej sticasnych Studentov a stanovit, ¢i je
nacka riadend tak, aby vytvarala pozitivny vztah medzi Studentmia Skolou.

KLUCOVE SLOVA
marketing Skoly — znacka skoly - hodnota znacky — Kellerov model — (BBE dotaznik.

ABSTRACT

The present paper focuses on building a strong brand in the field of higher education. In the theoretical part we
define targeted marketing school, including market segmentation and schools' positioning. In the practical part
of the paper we have used as a method of identifying the actual state of the perceived value of the brand, an
online CBBE questionnaire based on Keller's model of customer value brand. The main objective of this paper is
to present the current state of brand equity of Pan-European University (PEU) in terms of its current students and
to determine whether the brand is managed to the extent of creation of a positive relationship between students
and school.

KEYWORDS
marketing school - university brand - brand value - Keller model - (BBE questionnaire

Uvod

ktord siaha Castokrat nad rdmec ich redlnych moznosti. Zakaznici maji nasledne nastavené ocakdvania vysSie
ako tomu zodpoveda aktudlny stav pontkaného produktu alebo sluzby. To potom spdsabuje prepad medzi
vzniknutymi oCakdvaniami (vybudovanymi najmd reklamnou komunikdciou) a redinou situdciou stretu zdkaznika
so znackou (produkt alebo sluiba). Cim je tento prepad medzi oakévaniami a redlnym stavom vacsi, tym si
organizdcia vytvdra diskrepanciu, ktord moZe a nemusi v dalSich interakcidch so zakaznikom obhdjit a ustat. Prave

S polotnosti sa v dneSnom hyperkonkurentnom svete snaiia Co najviac zapacit zdkaznikom sebaprezentdciou,
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naopak, musi vyvinlt o to vacie Usilie, aby zdkaznika presvedcila, Ze bola naozaj jeho spravnou volbou v procese
rozhodovania v ramci spotrebitelského spravania.

Vynimkou takejto situdcie nie sd ani vzdeldvacie indtitdcie a zariadenia, ktoré posobia na Cesko-slovenskom
trhu. Na stkromné vzdeldvacie instittcie je vyvijani obrovsky tlak predovSetkym zo strany majitelov, pretoze st
v porovnani s verejnymi zariadeniami vo velkej miere zdvislé od vlastnych zdrojov prijmov a nie si podporované
Statnymi dotdciami ako verejné vzdeldvacie institdcie. Existencnd zdvislost od poctu Studentov je teda najviac
charakteristicka pri stkromnych vysokych Skolach, ktoré nedostdvaju Ziadne normativy na Studenta z verejnych
penazi a teda primdrne fungujd len z finan¢nych zdrojov z poplatkov za Stidium.

Pre uchddzata je vyber vysokej Skoly komplexny proces, v ktorom je jednou z podstatnych oblasti rozho-
dovania hodnota znacky vysokej Skoly. Po dspeSnom ukoncenf Stddia bude sdm nositefom znacky vysokej Skoly
na trhu prdce a zamestndvatelia ho budd posudzovat pri vybere na poziciu nielen na zdklade zrunosti a vedo-
mosti ale aj Skoly, z ktorej ma diplom. Preto je strategicky doleZité, aby znacka skoly bola vnimand Co najporitiv-
nejSie 70 vSetkych strén - od uchadzacov, Studentov, rodicov, absolventov, ale aj odbornej a Sirokej verejnosti,
vratane zamestnavatelov a personalistov.

Nestaci v3ak, aby saznacka Skoly prezentovala navonok superlativmi, ked samotni Studenti ju vnimajt odlis-
ne a nie vidy v pozitivnom svetle. Prve naopak, cielom marketingu a komunikdcie Skoly je, aby sa institdcia stala
architektom komunity a demonstrovala hodnoty, ktoré jej zakaznidi, Cize Studenti, oakdvajd. NapInenie oakdvani
prinasa lojalitu a spokojnost Studentov, ktord vedie k lepSej edukativnej a pracovnej klime vo vnutri institdcie,
k lepSiemu krytiu finantnych potrieb Skoly a k nizSim nakladom spojenym so ziskavanim nowjch a kvalitnych
studentov (Svétlik, 2009).

Cielom predlozeného prispevku je predstavit siasny stav vnimania hodnoty znacky Paneurdpskej vysokej
Skoly z pohladu jej hlavnych zdkaznikov, jej sicasnych Studentov.

1. Teoretické vychodiska
Situacia na trhu vysokych $kél

Casy, ked bol nedostatok prilefitosti v segmente vysokého 3kolstva, sti dévno pre¢. Prave naopak, doma
aj vo svete mozno zretelne pozorovat trend masového pristupu k vzdeldvaniu. Univerzity a vysoké Skoly maj
dnes charakter masowych intitdcif a vzdeldvajii velky podiel obyvatelstva rozneho veku (Hudoba, 2015). Zijeme
v spolocnosti, ktord vyZaduije, resp. ocakdva urcity stupeil edukdcie jedincov. Nielen vyskumy, venujlice sa danej
problematike, ale aj redIne skisenosti z praxe dokazuj, Ze bez adekvatneho vzdelania md ¢lovek menSiu Sancu
ndjst si zamestnanie, ktoré mu poskytne primerané financné ohodnotenie a Zelany spoloCensky status. Rodicia
Studentov i samotni Studenti si preto zacali uvedomovat, Ze volba spravnej Skoly ma zasadny dopad na ich bu-
dlicnost a casto krat i na level dosiahnutého spolocenského statusu (Svétlik, 2009). Na druhej strane, kola bez
Studentov nemd opodstatnenie, a to nielen z financnych dovodov, ale primdrne preto, Ze by stratila hlavny zmysel
svojej existencie. Ak nie st Studenti, nie je koho vzdeldvat. Studenti sa tak stévaji stredobodom marketingowjch
aktivit kazdej vzdeldvacej institdcie. Nesmieme vSak zabddat ani na dalsich zakaznikov, ktorf majd UZitok zo vzde-
lavacich institlcif. Za zdkaznika povaZujeme nielen osobu, ale aj inStitUciu, ktord ma prospech z uiivania urcitého
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produktu ¢i poskytovanej sluzby a rozhoduje o kipe alebo vybere prislusného produktu ¢ sluzby (Svétlik, 2009).
Student si nevybera $tidium na konkrétnej Skole len pre jej atraktivny vdeldvaci program, ale predovsetkym
olakava, Ze po skonceni Stddia nebude mat problém uplatnit sa na trhu prace. Aj z tohto dovodu sa Skoly musia
usilovat o budovanie vztahov s prisluSnym odvetvim, ktoré je viac-menej identické so zameranim Skoly, fakulty
alebo Studijného programu. Cielom tychto aktivit je pripravit absolventov tak, aby vedeli uspokojit potreby zamest-
ndvatela v danom odbore a zabezpecit im tak o najlepSie uplatnenie na trhu prace.

Cieleny marketing

Zdkaznici s podstatou marketingu, a preto by si kaidd firma, nielen vzdeldvacia intitdcia, mala polofit
zakladn( otdzku: Koho chcem svojimi aktivitami oslovit a ndsledne uspokojit jeho potreby? Hromadny marketing,
ktorého ambiciou bolo prildkat vSetky typy zakaznikov vyuZitim rovnakého marketingového mixu uz davno nefun-
guje. Opakom hromadného marketingu je cieleny marketing, ktory sa stal zakladom pre budovanie marketingo-
vého mixu kazdej spolocnosti. Poskytuje preddvajlcim lepSie moZnosti poznania a vyufitia trhovjch prilefitosti
(Pajtinkova Bartékova, Gubiniova, 2012). Ulohou cieleného marketingu je, aby firma obsl(ila jednu alebo viac
skupin zékaznikov, ktori maju rovnaké ako podobné potreby alebo charakteristiky (Kotler at ell, 2007). Marketéri
pochopili, Ze efektivnou segmentdciou, t. j. rozdelenim zdkaznikov do roznych skupin na zaklade ich potrieb,
vlastnosti a sprdvania sa, docielia, Ze organizdcia vie koncipovat uzSie zamerané a tym atraktivnejSie ponuky, Celi
mensiemu poctu konkurentov a zvySuje svoju $anca v danom segmente na vacsi trhovy podiel v objeme a Struk-
tlre (Pajtinkova Bartakovd, Gubiniovd, 2012).

Po identifikdcii trhowyjch segmentov nastdva proces targetingu, to znamend fazu zhodnotenia atraktivity
a wberu trhovych segmentov, ktoré firma chce oslovit. Na zdklade cielového segmentu firma vytvor marketingovy
mix. Ndsledne v rdmdi procesu pozicioningu jasne definuje v mysliach ciefowych zdkaznikov svoju diferencidciu,
i.e. svoju ponuku vzhfadom ku konkurenciu.

V pripade stkromnych vysokych kol je proces STP (segmentdcia, targeting a pozicioning) o to relevantnej-
$i, leba na zdklade jeho Uspesného stanovenia sa jasne definuje pozicia sikromnych Skl v protiklade k verejnym
a Statnym Skoldm, i.e. odpovie na otdzku, preco by mal zdkaznik (Student) platit za nieco, ¢o moZe dostat inde
zadarmo. Tato otdzka tvorf jednu zo zdkladnych debdt v diskusii v porovndvani sikromného a verejného Skolstva.

Cielové skupiny marketingu Skoly moieme rozdelit do dvoch zékladnych kategrii — primarnej a se-
kunddrnej. Primdrnu cielovd skupina tvoria Studenti, ktorf st priamymi konzumentmi sluzby, a ich rodicia, ktorf
do velkej miery ovplyviiujd rozhodnutie svojich deti o vybere vysokej Skoly. Pri sikromnych Skoldch je vplyv rodi-
poplatky za StGdium za svoje deti, stava sa zakaznfkom, ale sluzbu spotrebuje jeho dieta, to znamend, Ze samotny
Student sa stava spotrebitelom.

Sekunddrnu cielovi skupinu predstavujd fudia, ktorf roznym spdsobom ovplyviiuj spravanie primarnej sku-
piny alebo spolupracuju s institlciou na Grovni B2B a s to: zamestnanci a absolventi Skoly, podniky a organizé-
Cie, ktoré pOsobia v danom sektore a zamestndvajd absolventov, odbornd a Sirokd verejnost.
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Vysoka 3kola ako znacka

Dnes Zijeme vo svete, v ktorom sa znacky stali impulzom toho, ¢o sa deje v ludskej spolocnosti. Tak ako
spotrebitelia definujd znacky, tak aj znacky definuji spotrebitelov (Sitati, 2009). Niektoré znacky sd stcastou nds-
ho Zivota len v urcitom obdobi, iné v fiom naopak zostdvaju po cely Zivot. Rozhodovanie o kiipe tovarov a sluzieb
je o to komplikovanejsie, ak si spotrebitel jasne uvedomuje, Ze ho bude znacka reprezentovat do konca jeho
Zivota, ¢o je aj klasicky pripad pri absolvovan (vysokej) Skoly.

Z historického hladiska sa znacky prestiznych vysokych Skol wyvijali niekolko desatrocf, i dokonca i stdrocia.
Nie je preto prekvapujlce, Ze pdvod mnohych najprestiznejich univerzit sveta siaha aZ do osemndsteho storocia.
Tato Casovd vyhodu, ako aj fakt, Ze konkurencia v danom obdobi bola neporovnatelne nizsia, si dnes pri budo-
vani znacky Ziadna novsia Skola uZ nemdze uplatnit. Na modernom domdcom aj svetovom trhu vzdeldvania je
preto o to dolefitej3f sprévne nastaveny pozicioning znacky. Skola sa ma od konkurencie nielen odIit, o bolo aj
prvotnou Ulohou podstaty znacky, ale predovietkym prildkat potrebné mnoistvo (kvalitnych) Studentov. Okrem
pozicioningu je podstatnych aspektom aj hodnota znacky, ktora vznikd casom.

Hodnota znacky sa skladd z dvoch Casti — hmotnej a nehmotnej. Meno znacky, logo a symbol, slogan, zvuko-
vy motiv a balenie patria medzi charakteristiky, hmotnej Grovne znatky. Do nehmotnej sa radi identita znacky, jej
pozicia a hodnota, vrdtane jej financného ohodnotenia.

Hmotnd a aj nehmotnd rovina znacky tvoria podstatu toho, ako je znacka vnimand z pohladu svojich zd-
kaznikov. Zakladnou premisou modelu hodnoty znacky vychadzajdce z pohladu zékaznika (angl. customer-based
brand equity, v skratke CBBE) je sila znacky, ¢o spotrebitel o znacke vie, €o k nej citi a o o nej pocul alebo videl
v ramdi svojich predchddzajdcich skdsenosti. Primarnym ciefom marketérov by pri budovanf znacky malo byt,
aby spotrebitelia mali s vyrobkom alebo sluzbou a s nimi spojenymi marketingowymi programami ¢o najviac
pozitivnych skisenosti (Keller, 2007).

Model CBBE

Model CBBE, ktory predstavil autor venujdci sa problematike budovania znaciek K.L. Keller, sa zaoberd
spotrebitelskymi ndzormi, pocitmi a tym, ako vnimajd imidz znacky a do akej miery jej doverujd. Model CBBE
poskytuje jedinecny pohlad na to, z Coho pozostava hodnota znacky a ako by mala byt ¢o najlepSie pozicionovana
a strategicky riadend, aby mala ¢o najvy3Siu moznd kvalitu.

Budovanie silnej znacky na zdklade modelu CBBE je zaloZené na postupnosti Styroch zdkladnych krokov,
ktoré na seba linedrne nadvazuju. Keller (2001, str. 5) nazjva tieto Styri kroky aj rebrickom budovania znacky.
Jeho zlozky su:

1. nastavenie spravnej identity znacky,

2. wytvorenie adekvatneho wyznamu znacky prostrednictvom silnych, kladnych a unikatnych asociacif
so znackou,

3. vyvoldvanie pozitivnych a dostupnych reakcii na znacku,
vytvdranie vztahov medzi znackou a zdkaznikmi, ktoré s charakteristické intenzivnou a aktivnou
lojdInostou.
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Tieto Styri kroky Keller pretransformoval do formy stavebnych kociek, ktoré ndsledne rozdelil do Siestich
stavebnych blokov tvoriacich pyramidu (pozri obr. 1). Pre vytvorenie silnej hodnoty znacky je nevyhnutné dostat
sana samy vrchol pyramidy.

4. RELATIONSHIPS =

‘What about you and

Y
RESONANCE e
e < ~
& % |
S > 3. RESPONSE =
5 % What about you?
X JUDGMENTS FEELINGS -&
5 < I
S # e
& % 2. MEANING =
/:g' PERFORMANCE IMAGERY ,
What are you?
1

e
1. IDENTITY =
SALIENCE
‘Who are you?

Obrézok 1.: Kellerova pyramida hodnoty znacky z pohladu zékaznika.
Zdroj: KELLER, L. K. Building Customer-Base Brand Equity : A Blueprint for Creating Strong Brands, 2001, s. 7

Prvy level:
- pozostava z ndpadnosti znacky (angl. brand salience),
- predstavuje identitu znacky a zodpovedd na otdzku ,Kto si?".
Druhy level:
- jerodeleny na dve Casti, na wkon znacky (angl. performance) a na metaforickost znacky (angl.
imagery),
- obe stavebné kocky tohto poschodia predstavujd aky vjznam (angl. meaning) md znacka pre
spotrebitela,
- 1odpovedd na otazky ,Co sizac?”, ,Co si myslim alebo, ¢o citim k tebe?”.
Treti level:
- je rozdeleny na dve Casti a reprezentuje hodnotenie a pocity (angl. judgments and feelings)
zdkaznikov
- spolocne tak tvoria ohlas/reakciu na znacku (angl. response),
- odpovedd na otdzku ,Cos tebou?”.
Stvrty level:
- poslednou stavebnou stciastkou je rezonancia znacky (angl. resonance), tzv. siznenie,
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zaoberd sa vztahmi (angl. relationships),
odpoveda na otdzku ,Ako je to medzi mnou a tebou?”

Hodnota znatky vnimand zdkaznikom moze byt v pozitivnej, ale aj negativnej rovine. Ak md znacka pozitivnu
hodnotu v CBBE dotazniku, ide o silnd znacku. Je charakteristickd tym, Ze jej spotrebitelia si menej citlivi na pri-
padné zdraZovanie, akceptujd nizSiu reklamnd podporu, st viac ochotni hladat znacku v novom distribu¢nom
kanali, ale aj lepSie prijmu jej pripadné rozsirenie v ramci produktovej kategdrie. Znacka tak zskava konkuren¢n(
vhodu a je menej zranitelnd voci konkurencii a réznym potencidlnym krizam (Keller, 2007). V pripade aplikacie
definicie silnej znacky na marketing Skoly md znacka rovnako niekolko vyhod. ZvjSenie Skolného, presunutie svoj-
ho posobiska na vzdialenejSiu adresu, ¢i docasné zniZenie intenzity komunikdcie, nemusi automaticky znamenat
nespokojnost Studentov alebo ich strata. Je velmi pravdepodobné, Ze jej Studenti na tieto zmeny budu reagovat
UstretovejSie.

2. Metodoldgia
Metéda prieskumu

Na skimanie aktudlneho stavu vnimania hodnoty znacky PEVS sme pouiili dotaznik vychddzajici
7 Kellerovho modelu CBBE zékaznickej hodnoty znacky, ktory sme si blizSie predstavili v nasom prispevku v teore-
tickych vychodiskach. Dotaznik sme distribuovali medzi tudentmi PEVS vietkymi dostupnymi internymi metodami
online komunikécie (socidlne siete, direct mail na $kolské adresy, atd.). Struktdru dotaznika sme rozdelili do 3ty-
roch sekcif, ktoré reprezentujd jednotlivé stupne pyramidy hodnoty znacky z pohladu jej spotrebitelov. Zber dat
bol realizovany v ¢asovom rozmedzi od 31. marca do 6. aprila, 2016.

Vyskumna vzorka

Vyskumnii vzorku tvorili Studenti vietkjch rocnikov a fakilt PEVS v akademickom roku 2015/16. Celkovo sa
do on-line dotaznfkového prieskumu zapojilo 188 respondentov (z celkovo 2811 Studentov PEVS), z toho 63,8 %
respondentov boli Zeny a 36,2 % muii. Vekové rozpadtie sme sledovali v troch kategéridch: 17-21 rokov, 22-25
rokov, 26 a viac rokov. NajpoCetnejsia bola vekova skupina 22-25 rokov: tvorilo ju 63,3 % respondentov. Z ge-
ografického hladiska sa prieskumu zi¢astnilo najviac respondentov z Bratislavského kraja (55,9 %). Studenti
dennej formy tvorili 83% skiimanej vzorky, externej formy 17. Z celkovej vzorky uviedlo 61,2 % respondentov, Ze
ma hradené Skolné rodicmi, 18,6 % Studentom rodicia prispievaju na Skolné urcitou Ciastkou a 20,2 % Studentov
si hradf Skolné vlastnymi financiami.

3. Vysledky prieskumu

Na zakladnom leveli CBBE pyramidy vysledky ukdzali, e respondeti identifikovali znacku PEVS a vedeli ju
sprdvne priradit k sektoru vysokého Skolstva. Napriek tomu z prieskumu v tejto casti vyplyva, Ze niektorf Studenti
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(34,6%) nevedeli identifikovat sprévne logo PEVS (v roku 2012 sa erbové logo vymenilo za korunkové logo)
a nepoznali slogan skoly (74,3%). Zaujimavé je zistenie, Ze a7 27,1% respondentov uviedlo, 7e si PEVS vybrali len
ako ndhradnd alternativu, ak sa nedostand na Skolu, ktord je ich prvd volba.

Na druhom leveli CBBE pyramidy sa respondeti vyjadrovali k vykonu znacky, Cize k jej raciondlnym
atribltom. Respondenti sa skor pozitivne vyjadrovali k vizudinej korpordtnej komunikdcii znacky (dizajn a Styl).
Ndpomocnost pedagogického a nepedagogického persondlu vyhodnotili respondenti skor pozitivne, miera
spokojnosti bola wyssia u prvého spominaného. Horsie vysli dolefité vykonnostné paramentre: vnimanie ceny
a 1dujem o spotrebitela. A7 68,6 % respondentov uviedlo, Ze cena je privysokd v kontexte pontkaného produktu
a slufieb a az 43,1% respondentov pocituje nedostatocny zdujem zo strany Skoly.

DalSou Castou druhého levelu je metaforickost znacky, ktord predstavuje emociondine atribity znacky
a teda ide predovsetkym o uspokojovanie psychologickych potrieb spotrebitela. Patria sem aspekty ako histé-
ria, 0sobné skdsenosti Studentov, vnimany profil Studenta, vnimanie osobnostnych ¢ft znacky a pod. V nasom
prieskume sa 22,9 % respondentov vyjadrilo, Ze si znacku PEVS nevafi a ai 40 % malo v tejto otdzke newyhradeny
nazor, o vyjadruje pomere vlainj pristup skoro polovice Studentov k znacke PEVS. Na druhej strane, v otézke
venuijtce sa vnimaniu znacky PEVS ai 60,1 % opytanjch uviedlo, Ze ju vnima ako ,modernd, 33 % respondentov
simysli, Ze je urtend predovsetkym pre vySSiu socidlnu triedu a 26,6 % ju charakterizovalo ako , GspeSnd”. V otdz-
ke, ako respondenti charakterizuj prototyp Studenta PEVS, mohli respondenti oznacit viac moznosti. Najtastejsie
oznacovali charakteristiku ,povolanim dcéra/syn” (46,3 %) a potom ,priemerny Student” (41,5 %). Paradoxne
tretou najCastejsie oznacovanou charakteristikou je ,ambicidzny Student” (39,9 %). V poradf Stvrtou najcastejsie
wvolenou charakteristikou étudenta PEVS je ,ide mi o titul” (38,3 %). A7 2/3 Studentov nemajd pocit, Ze by so
nackou vyrastali, i.e. Ze je scastou ich Zivota.

Treti level pyramidy patrf hodnoteniam respondentov, to znamend raciondina cesta k budovaniu hodnoty
znacky. Patria sem postoj ku kvalite znacky, jej dveryhodnost a neobycajnost. V otdzke miery uspokojenia potreby
vzdelania 38,9 % respondentov uviedlo, Ze ich potreby s uspokojené. Pri celkovom hodnotent kvality vzdeldva-
cieho programu 44,6 % respondentov uviedlo, e je kvalitny. Iba 35,1 % respondentov uviedlo, 7e ma pocit, 7e sa
Skola zaujima o ich ndzor. 69,1 % respondentov by Skolu odporucilo inym fudom.

V rémd tretieho levelu hodnotili respondenti aj svoje pocity k znatke PEVS. 61,7 % respondentov sa vy-
jadrilo, 7e sa nikdy nehanbili priznat na verejnosti, Ze Studujd na PEVS. 63,8 % by nevahalo obhajovat svoju
Skolu v pripade poskodenia jej mena. V otdzke, aké pocity vyvoldva v respondentoch znacka PEVS, boli z piatich
najfrekventovanejSich odpovedi (nad 20 %) Styri kladné: ,hravost”, ,bezpecie”, ,spoloCenské uznanie” a , pokoj”
a jeden zdporny: ,sklamanie”.

Poslednou Castou prieskumu a zdrovefi samotnym vrcholom budovania silnej znacky prostrednictvom
pyramidy CBBE je stavebny blok, ktory sa zaoberd vztahom ku znacke, i.e. lojalitou, citowym putom k znacke,
komunitou a angaZovanostou $tudentov. Na otazku, €i sti respondenti sticastou komunity priaznivcov znatky PEVS,
odpovedalo 53,2 % pozitivne a 46,8 % negativne. Iba 34,6 % respondentov vyjadrilo svoj zdujem o zaklpenie
Skolskych merchandising predmetov. Ak by znacka PEVS neexistovala, vicsina respondentov (83 %) by nemala
problém vyufit substittciu dostupnd na trhu.

Celkovy stihrn wysledkov prieskumu zistovania hodnoty znacky PEVS z pohladu jej spotrebitelov — Studentov
predstavuje obrazok ¢. 2.
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Vzt'ah so znackou:

- pribliZne polovica Studentov sa poklada za priazniveov znacky,

- znacka je pomeme ['ahko nahraditelna,

- viac Studentov vnima PEVS len ako sluzbu,

- zaujem o zakupenie produktov s menom gkoly je nizky,

- webove stranky nepodnecuyi Studentov k hlbsej zaangaZovanosti.

Hodnotenia spotrebitel’ov: Pocity spotrebitel'ov:
- potreba vzdelania je viac-menej - vyde polovica Studentov sa za
uspokojena, znacku nehanbi,
- kvalita vzdelama je priemerna, - dobré meno koly by obhajovali,
- zauyjem &koly o nazor Studenta je - znacka evokuje pocit
nedostatoény, bezstarostnost, bezpeénosts, ale
- znacku by odporuéili. 1 zlyhama.

LT

/ \

JA 5
Metaforickost’ znacky:

- Studenti maji nevvhraneny nazor

Vykon znacky:

- skér pozitivne vnimany dizajn

a syl S =
R il na vazenie st znacky,
e Y pe TR - prototyp §tudenta: povolanim
- nejednoznacna spolahlivost, ek : it
4 A E - syn/dcéra, priemerny Student,
- znacka urcena pre strednu a vyssie P
e ’ - moderna znacka,

- vyvolava prevazne pozitivne az

- vysoka cena sluzby, neutrilne spomienky,

- nedostatoény zaujem o $tudenta zo
strany Skoly.

- Studenti so znackou , nevyrastali”.

Napadnost’ znacky: vysoka skola

Obréazok 2.: (BBE pyramida hodnoty znacky PEVS z pohladu jej spotrebitelov — Studentov

Zdroj: Dzurjaninova, M.M.: Hodnota znacky Paneurépskej vyoskej Skoly,
Diplomova praca, 2016




22 Global Media Journal

Zaver

V predloZenom prispevku sme sa zaoberali perspektivou hodnoty znacky nie z pohladu majitefa znacky, ale
7 pohladu jej zdkaznikov. Hodnotu znatky z pohladu zdkaznikov vieme definovat ako rozdielne reakcie zdkaznikov,
ktoré vychddzaju zo znalosti znacky a ktoré sa odrdzaji vo vnimani, preferencidch a spravani voli marketingu
a komunikdcii konkrétnej znacky (Kotler, Keller, 2007). V praxi sa Castokrat stdva, Ze vnimanie znacky zdkaznikmi
je odlisné od vnimania marketérov, ktorf manazuji a riadia znacku. Mozeme teda argumentovat, 7e v mienke
spotrebiteflov sa schovdva skutotna sila znacky, lebo vnimanie zakaznikov je dolefitejSie a to preto, Ze zdkaznik
je ten, kto si dant znacku v konecnom dosledku kapi alebo nekpi. Na zdklade uskutocneného prieskumu zalo-
Zeného na Kellerovej CBBE pyramide hodnoty znacky z pohladu jej spotrebitelov mozeme sumarizovat nasledu-
jlice vysledky, ktoré poukazujii na stcasny stav vnimania znacky PEVS jej sicasnymi Studentmi. Medzi pozitivne
hodnoty vnimania znacky partia vizudIna stranka korpordtnej komunikdcie, ndpomocny (pedagogicky) persondl,
vnimanie Skoly ako modernej institdcie a pozitivne odporucenie na vysokoskolské Stadium. Negativne hodnoty
vnimania znacky PEVS predstavujii neprimerane vysoké cena za $kolné, nedostatocny ziujem zo strany $koly, vra-
tane vypocutia nazorov $tudentov, charakteristika prototypu PEVS $tudenta , povolanim syn/dcéra” a , priemerny
Student”, absentujlica emociondlna rola znacky v ich kadodennom Zivote, vyvoldvanie pocitov sklamania, nizka
angaZovanost tudentov v potrebe vlastnit merchandising predmety PEVS a tendencia wyuit dostupn( substitticiu
na trhu vysokého Skolstva v pripade potreby. Z vysSie uvedeného vyplyva, Ze vo vnimani znacky PEVS jej sicasnymi
Studentmi prevaZujd viac negativne kritéria hodnotenia ako pozitivne, to znamend, Ze méZeme charakterizovat
vztah medzi znackou a jej spotrebite/mi ako neuspokojivy a potencidine nenaplneny. Zistené wysledky by mali byt
reflektované a implikované v internej aj externej komunikdcii Skoly smerom k svojim cielovym skupindm, ak je jej
ambicia nielen udrzat si sicasny pocet Studentov, ale aj zvysit svoj podiel na trhu stkromného vysokého Skolstva
v tejto turbulentnej dobe a pretrvdvajlicej silnej konkurencii predovsetkym z pohladu verejnych Skol.
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Sebavnimanie - sebauvedomenie -sebavedomie
v Zivote a prdci pracovnika médii
Self-perception - self-awareness - self-confidence
in the life and work of media workers

MARIA MACKOVA
Fakulta masmédii, Paneurdpska vysoka Skola, Bratislava

ABSTRAKT

Profesia pracovnika médif je vo viacerych smeroch Specifickd. Ak chcd byt pracovnici médif Gspedni, mali by
na sebe pracovat, zdokonalovat sa odborne, ale aj rozvijat a posiliiovat osobnostné viastnosti, ktoré s pre vykon
novinarskeho povolania newyhnutné. V Stddii sa autorka venuje schopnosti pracovnika medidlneho prostredia
vnimat sam seba, uvedomovat si svoje silné a slabé stranky, s ¢im sdvisi vytvdranie primeraného sebavedomia.
Rozne pracovné pozicie v oblasti médif vyZadujt okrem odbornych vedomosti, komunikacnyich zrucnosti aj cielave-
domé Usilie a prdcu na sebe, ktorou sa vytvdraji pevné postoje osobnosti. Autorka upozoriiuje na rozpory medzi
postojmi a ¢inmi, ktoré stvisia so svedomim.

KLUCOVE SLOVA
Meédid - osobnost- sebavnimanie — sebauvedomenie - svedomie

ABSTRACT

Profession of media worker is in many ways specific. If the media workers want to be successful, they should
work on themselves, improve the professional, but also to develop and strengthen the personality traits that are
to exercise journalism necessary. In the study, the author deals with the ability of a media environment perceive
himself, aware of their strengths and weaknesses, which is related to the creation of an adequate self-esteem.
Various positions in the media require addition of expertise technical knowledge, communication skills and pur-
poseful effort and work on themselves, by which are providing a solid personality attitudes. The author highlights
the contradictions between attitudes and actions that are related to conscience.

KEY WORDS
Media - personality - self-perception - self-awareness — conscience

Uvod

nosti, uvazuje nad limitmi. V medidlnom prostredi je takéto definovanie identity eSte vjznamnejsie, lebo

\/ fivote sa kazdy neraz zamysla nad podstatou vlastnej existencie, stanovuje si ciele, posudzuje svoje pred-
umoziiuje medidlnym pracovnikom posilfiovanie vlastnosti, doleZitych pre ich povolanie a na druhej strane
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odstrafovanie prejavov, ktoré brdnia tspeSnému vykonavaniu Specifického povolania. Medialny pracovnik by si
vacSmi ako ktorykolvek iny pracovnik mal uvedomovat svoje silné i slabé stranky a pracovat na vyvarani zdravého
sebavedomia.

Sebavnimanie - sebauvedomenie -sebavedomie

1 aspektu psycholdgie osobnosti je pojem ,ja" podstatnou zlozkou jednotlivcove] identity. Predstavuje
stibor poznatkov a presvedcenf o sebe. ,Je to rdmec, ktory reguluje spravanie informacii o sebe, vratane moti-
vov, emocnych stavov, hodnoteni, schopnosti a pod.” (Ruisel, 2008, s. 48.). Uvedeny pojem moino chdpat ako
subjektivne uvedomovanie si seba, ktoré Ciastocne podnecuje schopnost odliSovat sa od ostatnych. Postupom
(asu a vyvoja osobnosti sa formuije objektivne vedomie seba, zamerané na vlastné uvedomovanie si. Symbolické
vedomie seba predpokladd abstrakiné pozndvanie seba, najmd formou komunikdciou.

Psycholdgovia rieSia problém vymedzenia jedného alebo viacerych pojmov ,ja" ktoré st zlofité aj tym,
Ze podliehaju ¢asovym zmendm. Osobnast sa obvykle po istych casovych dsekoch Zivota menf, nie je rovnaka
ako bola pred desiatimi ¢i dvadsiatimi rokmi. Preto je na mieste uvazovat nielen o redlnom pojme seba, ale
aj o moznych pojmoch ,ja" ktoré prichddzaji do Gvahy (v podstate ide o predstavu toho, ¢im sa moZeme stat
v buducnosti) (Ruisel, 2008, s. 50-51).

Treba pripoment, Ze pojem ,ja” — ,ego” md v psycholdgii rozne vyznamy (anglictina rozliSuje /, me a seff;
nemdina ich a Selbst). Zjednodusene — pojem ,ego” je zdkladom pre vysvetlenie dusevného Zivota — [udske
individuality. Podla charakteristiky psycholéga Milana Nakonecného pre ... egovztainy obraz sveta a egovztain(
motivaciu ako zaklad psychickej cinnosti kazdého jedinca. Osou tejto egovztainosti je obraz seba samého (sebav-
nimanie a sebahodnotenie) a jej podstatou je egovztainy vjznam vedi, dejov, 0sdb, idef a v rovine Spravania ego-
vztainost situdcif (egoangaZované a egoneangaZované situdcie), motivy a sposoby konania” (Nakonecny, 2009,
s.321).

V podstate teda moZeme tento pojem chdpat v dvoch rovindch — ako obraz o sebe samom, ako pohlad
na vlastnd osobu — sebavnimanie, t. . zmySlanie a podnety, ktoré si ¢lovek o sebe wytvara. Druhou rovinou
vnimania pojmu je Groven integracie osobnosti, ktord podmiefiuje dusevny Zivot, jeho dynamiku, urcuje vztah
k svetu a motivaciu Cloveka.

Pri hfadani odpovede na otdzku, aky je vzfah osobnosti a ega, moZeme vychddzat z poznania, Ze pojem
osobnost je SirSia a pojem ego — ja je iba urcitd funkcia osobnosti, ktord ju odliSuje od inych. Doleiité je, Ze
zéroven ma aj akusi integrujdcu funkciu duSevného Zivota Cloveka a ddva mu zmysel. ,Zdrojmi vedomia “ja”~ s
pocity viastného tela, postupné poznanie socidlneho okolia a predovietkym socidlna skisenost, ktorej zakladom
jeinterakcia” (Hradiska — Brecka — Vybiral, 2009, s. 83), Podstatnou zlozkou ega je teda obraz viastnéhoja a s nim
spojené sebahodnotenie, t. j. spokojnost alebo nespokojnost so sebou samym. Sebahodnotenie je proces, v kto-
rom si clovek hodnoti ¢innost, schopnosti a vlastnosti. Do tohto procesu patria aj pocity a predstavy, ako sa Clovek
vnima, ako ho vnimajd inf, Co vydstuje do sebavnimania ako zdkladu vndtorného Zivota.

Uvedené poznatky sa daju aplikovat na profesiu medidlneho pracovnika. Novindr i iny pracovnik z medi-
alneho prostredia sa pri sebavnimanf prioritne zameriava na vlastnd reflexia, teda na vlastné vnimanie a hodno-
tenie svojich ndzorov a celkového spravania. V centre jeho pozornosti je aj to, ako ho vnimajd inf, najmd prefiho
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dolefiti fudia, ale zdleZi mu aj na spatnej vdzbe z0 socidlneho prostredia. Jeho sebavnimanie je v neposlednej rade
7aloZené aj na socidlnej spoluprdci s inymi ¢ na kultdrnych vplyvoch, zvykach, normdch ¢ vzoroch v prostredi,
kde sa pohybuje.

V medidlnom svete si novindr, redaktor, moderdtor a pod. uvedomuije, aké aktivity musel vykonat, pokial
sa dostal na urcitd poziciu. Uvedomuije si aj urity casovy vivin a okolnosti, ktoré vplyvali na jeho individudlny rast.
Nezanedbatelnd nie je ani reflexia reakcif socidlneho prostredia i schopnost zaradit sa do spolocnosti, do urci-
tych vztahov. Sebauvedomenie stvisf aj s cielmi a hodnotami, medidlny pracovnik by mal mat ciele, ktoré v rdmci
profesii chce dosiahnut, rovnako osobné predsavzatia a uvedomovat si principy, ktorymi sa bude riadit.

So sebavnimanim Uzko stvisi sebauvedomenie si, ktoré definovali autori knihy Psycholdgia médif ,ako
vedomé sebahodnotenie (self-esteem), uvedomenie si vlastnej jedinecnosti (som iny ako ostatnf) a kontinuity
(napriek vyvojovym zmendm som to stdle ja)* (Hradiskd — Brecka — Vybiral, 2009, s. 83). Zdkladné funkcia seba-
hodnotenia spociva v tom, Ze Clovek si uvedomuje najmd svoje pozitivne hodnoty a usiluje sa ich udrzat.

Na novindrsku profesiu mozno upriamit aj Styri zakladné aspekty sebahodnotenia stvisiace so sebavnima-
nim, ktoré charakterizovala Schiitzovd: vSeobecné sebahodnotenie: ,Akceptujem sa“; socidlne sebahodnotenie
,Verim, e ma mnoht fudia majti radi”; wkonnostné sebahodnotenie: ,Som spokojny so svojimi profesiondlnymi
vykonmi“; fyzické sebahodnotenie: , Citim, Ze som atraktivny” (Nakonecny, 2009, 5. 321).

V stvislosti s problematikou sebahodnotenie je newhnuté upozornit na subjektivny postoj k sebe samému
- na vysoké a nizke sebahodnotenie. Pritom upozorfiujeme, Ze nizke sebahodnotenie nie je protivahou vysoké-
ho sebahodnotenie. Viysoké sebavedomie je totiZ jednoznacne pozitivne, ale nizke nie je iba negativne, ale skor
neutrdlne, nestabilné. Vhodnejsia je vieabecnd charakteristika, pricom ludia s vysokym sebahodnatenim chct byt
obdivovan a [udia s nizkym sebahodnotenim st skor neisti, ale takisto tiZia po Uspechu.

Psychologické vyskumy potvrdzujd, Ze vysoké sebahodnotenie je Casto spdjané s vysokou wkonnostou,
ale s menSou odvahou postupovat rizikd. Ludia s nizkym sebahodnotenim sa Casto dostdvaj do uzatvoreného
kruhy — maju negativne ocakdvania, slabt snahu, velké obavy z nedispechu a pochybujd vo vlastné sily, ¢o vedie
k nizkemu sebavedomiu. Na druhej strane sebaprecefiovanie sa spja s narcizmom a pocitom nadradenosti.

,Evalvacia ega (dosiahnutie vysokej hodnoty seba samého vo vlastnych otiach i v otiach socidineho okolia)
je 2dkladnym a takmer vSeobecnym cielom fudského sprdvania, uplatiiuj sa v nej viac ¢i menej vedomé ¢i neve-
domé principy, ¢o sa oznacuje ako ,management seba samého” — self-management). Clovek je teda pri dosahovan
vysokej hodnoty sdm sebe manazérom” (Nakonecny, 2009, s. 351-352).

V medidlnom prostredi, ktoré je v mnohom Specifické v porovnani s inymi pracoviskami, moze byt urcita
miera nespokojnosti so sebou motivacnd a naopak prilisna spokojnost moze viest k stagnacii. Nizke sebavedomie
pracovnikov médif moZe viest k nezviadnutiu tloh, ktoré sd Casto nepredvidatelné a vyZadujl rychle rozhodovanie
i reakde. ,Podstatné pre optimalny vykon profesie Zurnalistu, moderatora, kamunikdtora je poznanie redlnych
osobnych dispozicii, doplnené o uvedomenie si poZiadaviek na wykon. Nie je vjnimkou, Ze vedenie redakcie sa
uspokoji s wykonmi, ktoré sd len priemerné. Dosledkom je nizka motivdcia na pracu na sebe, rozvijanie dispozici,
ustrnutie, znizenie kvality medidlnych produktov” (Hradiskd — Brecka — Vybiral, 2009, s. 85).

V slvislosti s uvedenymi faktami treba pripomendt, Ze ddleitym cinitelom utvdrania fungovania ega je
aj kultdrne prostredie. Viaceré vyskumné kolektivy porovnavali rozdielne kultdry a vytvorili koncept nezavislého
a zdvislého sebavnimania. Na zaklade publikovanych vysledkov vyskumu mozna zovseobecnit, Ze nezdvislé seba-
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vnimanie je typické pre individualistick zdpadn( kultdru, v ktorej sa vyzdvihuje nezavislost, samostatnost a vyni-
mocnost. Jedinec chce byt samostatny a chce sa odliSovat od inych. Toto sebavnimanie je typické napriklad pre
Americanov. Naopak zdvislé sebavnimanie je charakteristické pre kolektivistické kultdry, ako sd Japonsko alebo
Cina. V tychto kultdrach sa jednotlivcovi nepripisuje velka hodnota, déraz sa kladie na socilne skupiny. Okrem
odlisného sebavnimania v réznych kultdrach sa odliSuje aj hodnotovy rebricek prisluSnikov rozlicnych kultdr.
Rozdiely boli zaznamenané ajv tom, Ze napriklad Americania vedia o sebe viac ako prislusnici narodov s typickou
kolektivistickou kultdrou. Z aspektu psycholégie s tymto zistenim sdvisi aj autovalorizécie, t. j. snaha o dobrd
mienku. V Amerike sa prejavuje tzv. atribucny egoizmus, ked'si jedinec pripisuje Uspechy — svojim schopnostiam
a vlastnostiam, ale priciny nedspechov vidi vo vonkajSich okolnostiach. Niektoré hodnoty, ktoré ovplyviiuji seba-
hodnotenie s univerzaine.

Niekedy vsak Clovek klame aj sdm seba a hladd vyhovorky, aby zakryl Ciny, ktoré st v rozpore s jeho po-
stojmi. Rozpory medzi postojmi a ¢inmi sd prejavom charakteru a sivisia aj so svedomim cloveka ako dolezitym
faktorom v jeho spravani a rozhodovani.

Svedomie

Clovek by sa mal sém seba pytat nielen ¢o je zmyslom jeho Zivota, ale aj za ¢o mé niest zodpovednost. Je to
dolefité pri jeho rozhodovani a determinujdce pri jeho spravani.

Podobné otdzky nie st aktudine iba v sicasnosti, ved v minulosti si ich kladli viacerf filozofi. Sokrates
napriklad chapal svedomie ako vnatorné boistvo, ktoré hodnotf konanie, spravanie, tiny Cloveka. Cicero vnimal
svedomie ako Cosi, ¢o Cloveka vedie. Podla I. Kanta je svedomie vlastny prakticky rozum cloveka v kategorickom
naroku mravného zakona. Nemecky filozof M. Heidegger hovori o svedomf ako o forme ,mi¢anlivého volania,
ktoré sidi cloveka za to, Co urobil alebo sa chystd vykonat. Je to schopnost sebareflexie, schopnost vidiet sa inak,
ako pohfadom vlastného zdujmu a sebapresadzovania. S. Freud povaZoval svedomie za institdciu ,superega”,
ktoré md egu pomahat timit pudy nevedomia a vnucovat ¢loveku mordlne ciele. C. G. Jung spdja svedomie Cloveka
s praobrazmi a pravzormi [udského myslenia a konania, s tzv. archetypmi, ktoré st zdrojom spolocnej fudskej
mudrosti a skdsenosti.

Svedomie mozno definovat i ako vnimanie dobra, ktoré spontdnne a samozrejme predpokladame v styku
s fudmi; vnlitorné vedenie, ktoré je zakladom mordineho usudzovania ¢loveka o sebe samom a o inych fudoch;
schopnost poznat morélne hodnoty a poZiadavky, ktoré z nich plynd; morédlne vedomie, schopnost rozozndvat
dobro od zla, sprvne od nesprdvneho, pokial'ide o vlastné konanie (Hartl - Hartlovd, 2000, s. 577).

Svedomie je podstatnym znakom a atribGtom osobnosti, prejavuje sa pocitmi zdvdzkov, povinnosti a neza-
visf od vonkajSieho dondtenia. Zvonku a z0 strany spolocnosti sa vyZaduje sloboda svedomia. Svedomie je prvkom
moralneho vedomia, dodriavajli sa nim mravné hodnoty a normy.

Odpovede na otdzky stvisiace so svedomim sa usilujd preniest do definicif o svedomf aj psycholdgovia,
ktorf takisto hovoria o svedomf nielen ako o urcitej forme preiivania, ale aj ako o motivoch tychto cinov. Michal
Strizenec (1932) hovori: ,Z psychologického hladiska svedomie je akési vnditorné posudzovanie hodnoty viastnjch
tinov cloveka, zavdzne chapany systém noriem, ktorych pinenie alebo neplnenie vedie k ,seba odmeriovaniu”
alebo ,seba trestaniu” (wycitky svedomia, preZivanie pocitu viny)” (Strizenec, 2007, 5. 17).
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Filozof, kulturoldg Ladislav Hanus nazyva svedomie ,orgdnom mravnosti” alebo ,organom dobrého”.
Vysvetluje to nasledovne: ,Ked ma clovek mravny ciel, ked jeho skutky a postoje maji byt v zhade s mravnou
normou, a to nielen vSeobecne, ale aj v konkrétnej danej situdcii — ma clovek vypoznat a usidit, Co je v tejto
danosti mravné, zrejme potrebuje, a ak potrebuje, aj md osobitnd schopnost, ktort mozno nazvat organom, urce-
nym Specificky na postihnutie mravnej kvality skutkov a prikazov, tize mravnym organom” (Hanus, 2007, s. 192).

Do dvahy treba vziat i skutoCnost, Ze svedomie nie je iba akési uvedomenie si niecoho — napriklad skutku.
,Slovo znie: svedomie. S je spojka. Znamena spoluvedomie. Je mnohavyznamové, Ze tak to znie aj v inych kul-
tlrnych reiach. ,con-scientia”, ,Ge-wissen”. Zdoraziiuje sa spojka. Je to spolu-vedomie. Tak to slovne vyjadruje
najstarsia ludska tradicia, o tom zvidStnom dejatelovi fudského vnitra” (Hanus, 2007, 5. 192).

Tento rozmer sa prejavuje v troch wykladoch: ako osobnostné ,s-vedomie”, o to, Co ma zavdzuje, s ¢im
mdm bytv zhode. Druhy vjklad je spolocensky, ak je svedomie hlasom jednotlivca, je aj hlasom spolocenstva fudf,
toto celospolocenské, vseludské ,s-vedomie” je skutoCnym bohatstvom [udstva. Treti vyklad je teologicky, to je
,S-vedomie” celkom iné, je akymsi varovnym signalom. Je to najwy3sia hodnota, ktorej ,prikaz fiada ostatné ciele,
hodnoty, zaujmy podrobit prikazu svedomia, podla svedomia postdit a zatriedit” (Hanus, 2007, s. 200).

Otdzkam svedomia sa v existencidlnej analyze a logoterapii venoval v. E. Frankl. Podfa jeho ndzoru je svedo-
mie nevedomd (intuitivna) schopnost vycitit jedinecny zmysel, ktory je v kazdej Zivotnej situdcii.

Mozno s nim sthlasit, Ze svedomie vedie Cloveka pri rieSenf Zivotnych problémova priciteni zodpovednosti
7a vlastny Zivot. Svedomie podnecuje tloveka, aby telil osudu za kazdjich okolnostia podmienok, aby napffial svoj
osud a zobral ho do vlastnych rik v3ade tam, kde je to moZné. A ak je to nutné, aby bol pripraveny zndsat Zivotné
utrpenie. ,Kto sa uz vopred povazuje za porazeného osudom, ten nebude schopny nad nim zvitazit” (Frankl, 2009,
s.127).

Takéto chdpanie svedomia je mimoriadne aktudlne aj v sdcasnosti, ked sa clovek musi v roznych situd-
cidch rozhodovat ovela Castejsie a rychlejSie ako v minulosti, V. E. Frankl upozoriiuje, Ze Clovek Casto podlieha
vonkajSiemu posobeniu a upadd bud do konformizmu, ked chce iba to, Co roba ini, alebo do totalitarizmu, ked
robf iba to, €o chcti ini. Obidve moZnosti potlacaji autenticky hlas svedomia a st Gtekom pred vlastnou slobodou
a zodpovednym rozhodovanim.

Frankovo uenie o svedomi sa Uspesne aplikovalo v poradenskej praxi u pracovnikov v manazérskych
funkcidch. Medidlni pracovnici takisto neustdle pracuj v kontakte s vonkaj$im prostredim a st pod tlakom stra-
chu zo zlyhania. Odpordcanie odbornikov zastavit sa a nacGvat hlasu svojho svedomia je cesta, ktord moze vyriesit
mnohé problémy.

Zaver

Z uvedenych poznatkov vyplyva, Ze problematika osobnosti pracovnika médif je rozsiahla a stdle aktudlna.
Struktdira osobnosti novinara vyjadruje, aké psychické viastnosti vytvaraji osobnost a aké st medzi nimi vztahy.
Stiidium Struktdry osobnosti pracovnika médif potvrdzuje, Ze bez neustélej préci na sebe sa clovek nemoie stat
skutocnou novindrskou osobnastou. Iba stabilnd osobnost, ktord dokdze potlacat vrodené obmedzenia a pripad-
né prekdzky zo socidineho prostredia moze Uspesne a vndtorne pokojne posobit v zloZitom sicasnom medidlnom
prostredi.
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ABSTRAKT

Autor sa zaoberd predpokladmi, z ktoryjch vychddza tedria ekonomiky médif, teda ekonémiou médii. Akakolvek
informécia sa moZe posudzovat ako isty verejny statok, ale aj ako stikromny statok. Cisty verejny statok, je statok,
ktory charakterizujd: nedelitelnost spotreby, nevyldcenie zo spotreby, nulové hranicné ndklady na spotrebu kaz-
dého dalSieho spotrebitela. Prikladom Cierneho pasaziera v médidch je clovek, ktory neplati medidlnu dan, ale
moze sledovat verejné médid.

KLUCOVE SLOVA
médid - ekonomika - trh — tovary - komunikdcia

ABSTRACT

The author addresses the assumptions underlying the theory of economics of media, or mediaeconomics. Any
information can be considered as a pure public good, as well as a private estate. Pure public good, the farmho-
use, which is characterized by: the indivisibility of consumption-exclusion from consumption, zero marginal cost
of each additional consumer consumption. An example of a rider in the media is a man who does not pay taxes
media, but the media can monitor public.

KEYWORDS
Media - economics — market - goods — communication

Uvod

Za uplynulych dvadsat pdt rokov sa vo svete podstatne zmenilo fungovanie médii. Zdd sa, Ze Casto zabu-
dame, Ze pojem médid, je mnoiné Cislo od slovd médium, za pojmom médid, ktorému niekedy pripisujeme
jednotné €islo, stoji zloZitd a réznorodd Struktdra druhov a typov Cinnosti, kazdd so svojim viastnym systémom
komunikacie, svojou ekonomikou, svojimi hranicami a svojim publikom.

Pri komplikovanosti a velkosti tej sféry spolotnosti, ktord sa nazjva média, nie je ni¢ zviastne, Ze v teoretic-
kych vyskumoch tohto javu, sa stdle stretdvame s problémom mnoZstva definici. Pristupov a definicif daného javu
je skutotne vela. Napriklad: médid s konglomerdtom sikromného podnikania; je to Specificky typ socidlnej ¢in-
nosti; hlavnou Glohou médif je uskutoCfiovat svojrdznu prezentdciu tych, alebo inych ndzorov, postojov, pohladov
na urcity problém., médid st produktom urcitej prdvnej Gpravy, vratane prévnej Gpravy ich ekonomickej cinnosti,
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médid st socidinou institdciou, ktorf pInf doleZité spoloCenské Glohy, ale je a to, ak teda chcete, aj dolefity nastroj
rozSirovania reklamy, médid st kolektivnym vedomim Citatelov, posluchacov a divdkov.

Vdetky definicie sd spravnel Médid v sebe nest v3etky vySSie menované vlastnosti, ktoré sd v definicidch,
ale nestiv sebe aj nieco Co eSte v tito chvilu nepozndme. Médid sa neustdle vyvijaji a preto sa moze menit obsah
vyskumov, ale aj teoretickych zovSeobecnent. Ako Citatelia, posluchadi, a divdci si uvedomujeme, Ze defi diiom
sa meni obsah médif, teda menf sa to o Com nds informujd. Noviny, casopisy, rozhlas a televizia sa preddvajd
a kupujd, znovu sa vytvarajd, menia sa zakony upravujdce cinnost médif, objavujd sa nové technoldgie, rozpada sa
staré publikum, aby mohlivznikndt nové publikd. VSetko to musime brat do Gvahy ked skimame médid.

Preto sa chceme venovat ekonomii médif (economics) tak, aby sme umoznili pochopit ako to v skutonosti
je. Ked Stidiu docitate, mozno si Coraz CastejSie zalnete kldst otdzky, Co prdve ako Citatel, alebo ako divdk, Ci
posluchd¢ uprednostiiujete v spotrebe informdcif. Preco sa ste pozerali urcitti reldciu na urcitom kandli, a nepo-
zerali ste ind? Co predurcuje programovii skladbu v televizii? Pre¢o majii sobotné noviny viac strén, ako noviny
vychadzajlice v pracovny den? Kolko trva precitanie knihy v porovnani so prezretim si filmu v kine.

Média to nie je len podnikanie, peniaze a ekonomika. Média nds informujd, vzdelavajd a zabdvaju nas.
Ind¢ povedané, médid nds ovplyviujl tym najrozmanitejSim sposobom. Noviny, casopisy, rozhlas, televizia a iné
médid sd silné socidine a kultdrne fenomény, ktoré urcujti velmi vela — co vieme, ako hodnotime javy okolo nds,
{o si myslime.

Netreba vSak zablddat na to, Ze médid podliehaju, tak ako iné sféry fungovania spolocnosti, ekonomickym
zakonom. VacSina médif, okrem Statom kontrolovanych, patrf sikromnym firmam. Zakladom fungovania firiem je
dosahovanie zisku.

Pri stcasnej velkosti medidineho podnikania v globdlnom rozmere, mozeme predpokladat, Ze stcasné
médié zodpovedajd vietkym preferencidm a vkusom. Je to skutotne tak? Mdme k dispozicii médid, ktoré by sme
v skutoCnosti chceli mat, alebo sd to médid o ktorych niekto mieni, Ze by ndm mali vyhovovat. Niektoré média sa
v minulosti presadili na trhu preto, lebo kladli doraz v svojom obsahu na senzdcie. Ak by to neurobili majitelia
tychto médif, nestalo by sa tak? Nasiel by sa okrem nich aj niekto iny, kto by zaplnil tdto medzeru na trhu.

Ked sa pozerdme na medidlny priemysel, v3etky indikatory nam napovedaju, 7e previadaji pozitivne ten-
dencie. Nemus to byt pravda. Médid ako aj iné odvetvia ekonomickej cinnosti maja cyklicky wvoj, vivoj kde sa
etapy rastu striedaji s obdobiami poklesu, i stagndcie. Z dlhodobého hladiska vSak podiel médif na hrubom
domdcom produkte (HDP) stipa.

Existuje niekolko dovodov rastu sektora médi. Preym je rast prijmov obyvatefov a preto majd viac financ-
nych prostriedkav, ktoré mozu venovat na aktivity vo volnom ¢ase. Medzi tieto aktivity méZe patrit aj spotreba in-
formdcif, ktoré prinasaji rézne médid. Tak ako sa rozsiruje ekonomika, zvacSuje sa aj velkost medidlneho kolaca.
Hoci ludia venuju pracovnej cinnosti dost velké mnoZstvo ¢asu, Coraz viac rastie mnozstvo Casu, ktoré je venované
spotrebe médif. Je to vysledok automatizdcie pracovnej Cinnosti v zamestnani, ale aj v domdcnosti.

Peniaze, technoldgie a liberalizdcia trhu — tieto faktory sa preplietaju so socidlnymi a kultdrnymi faktormi,
(o zabezpecuje rast médif, ale je predpokladom novych pristupov v sklimani médit.
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Odvetvie

Ekonomika masovej komunikdcie (médif) predstavuje dost ndhodny sdbor otdzok bez urcityjch presne vy-
medzenych hranic, z oblasti aplikovanej mikroekondémie, mezzoekonémie a makroekondmie. Hoci ekonomika
komunikdcie je spojend s mikroekonomickou tedriou vjroby a spotreby informdci, ale aj sttastou makroeko-
nomickej tedrie najmd z hladiska ponuky a dopytu, niekedy je vhodné povaZovat ju za odvetvovl ekondmiu,
ekondmiu regulacie, ekondmiu verejného sektora, a prave tou ¢astou ekonémie, ktord posudzuje sektor masovej
komunikacie (médif) — telegraf, telefdn, televizia a rozhlas, tlacené média, interpretatné umenie (performing
arts), posta, multimédid, video text. Predchddzajdci zoznam je ndhodny, ale v podstate odrdza tie druhy ¢innosti,
ktoré odbornici priradzujd k pojmu ,masovd komunikdcia“, ktoré majd rad spolocnych charakteristik a vytvdrajd
oprdvnenost a opodstatnenost skdmania sektora masovej komunikédcia ako samostatnej vedeckej discipliny.

Prvou vlastnost je to, Ze vSetky pododvetvia, ktoré st sicastou odvetvia masovej komunikdcie s vzajomne
prepletené. Televizia a rozhlas si konkuruji s interpretanym umenim v oblasti publika, ale aj interpretov, digi-
talna komunikdcia si konkuruje s postou. V sicasnosti Internet dnes méZe nahradit funkcie televizneho vysielania.
V sticasnosti existuje kankurencie medzi postovym systémom.

Je samozrejmé, Ze tento zoznam je v urcitom zmysle neuzavrety, mimovolny, ale odrdza tie druhy Cinnosti,
ktorymi odbornici naplfiaj pojem masova komunikécia, a ktoré s spajané radom spolo¢nych vlastnost, ktoré
vytvarajd predpoklady opravneného Specializovaného vedeckého skimania sektora. Prvé Specifikum pozosta-
va v tom, Ze pododvetvia, ktoré su stcastou odvetvia ,masovej komunikacie”, si blizko vzdjomne prepletené.
Televizia a rozhlas konkurujl s interpretatnym umenfm v oblasti publika, ale aj interpretov, telekomunikacie
konkurujd s poStou. Okrem toha, prostriedky pocitacovej komunikdcie mozu mat niektoré funkcie ako televizne
wysielanie, a naopak. Napdty konkurentny boj medzi postovou komunikdciou, digitdlnymi telekomunikaciami
a kdblovou televiziou v oblasti poskytovania informdcif, ktoré obsahuijt tlacené média.

Dalsia spolocné viastnost pre vietky pododvetvia sektora masovej komunikdcie pozostava v tom, e ski-
manie akychkolvek komponentov je vidy spojené s ekanomickou tedriou verejnych statkov a vonkajsich efektov.
Zakladna funkcia v3etkych pododvetvi tohto sektora je vo wjrobe a distribdcii informdcif. Viyrobena informacia,
prinajmenej v niektorych aspektoch, vytvara spologensky statak, a jeho rozSirovanie a pouZivanie moze vytvarat
dolefité vonkajsie efekty. Vacsia Cast tychto efektov md neekonomicky charakter, napriklad v dosledku rozSirenia
urcitej informdcie sa mozu zvySovat, alebo zniovat Groved politicke] aktivity obyvatelstva, formovat kultdrne hod-
noty, mdZe stlpat, alebo klesat Groven ndsilia v spolocnosti. V dosledku unikdtneho charakteru, tychto vonkajsich
efektov, motivy Statnej politiky v oblasti masovej komunikacie sa blizko prepletajti s fundamentalnymi politickymi
a socidlnymi hodnotami celej spolo¢nosti. Preto st hlavnymi otdzkami masovej komunikdcie nasledovné oblasti:
ako urcit spravny pomer medzi slobodou slova a nedotknutelnostou sikromného Zivota, ako nepripustit vyuziva-
nie ndstrojov kontroly Stdtu nad médiami kvoli manipulacii politickjm procesom. To vSetko je jednou z hlavnych
tém politickych diskusif.

2. Média a Stat

Nie je ni¢ zvidstne v tom, Ze dloha Stdtneho Sektora v oblasti masovej komunikdcie je prakticky vo vetkych
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krajindch mimoriadne velkd. Vo vacSine pripadov sa tento sektor financuje vdaka verejnym financidm, je v fiom
velky podiel Statneho (verejného) vlastnictva, uskutoCiiuje sa detailnd reguldcia cien a kvality vyrabanej produkde.
vetviinfrastruktdry ako napriklad telekomunikdcie a posta. Kladie sa doraz na to, Ze tieto odvetvia sd prirodzenymi
monopolmi a ich rozvojv urcitom zmysle urCuje wvoj inych odvetvi a celej ekonomiky. Dokonca v tomto kontexte
sa spominajd unikdtne vonkajSie nie ekonomickych efektoch, ktoré by mali brat politici do Gvahy.

Po prvé, pristup k modernym telekomunikacnym sietam, alebo dokonca jednoducho k modernej poste,
umozfiuje fudom ziskavat informdcie od inych ludi. Odosielatel posielajici postou list, alebo abonent telefonnej
siete, ktory sa rozhodol niekomu zavolat, berie do Gvahy len svoj sikromny UZitok, ktory md vdaka komunikdcii;
do Gvahy neberieme Zelanie, alebo neZelanie recipienta odpovedat na telefondt, alebo dostavat postu. Je zrejmé,
Ze hodnota prostriedkov komunikdcie, sa pre ich uZivatelov odvija od velkosti zdsahu potencidlnych abonentov
(predplatitelov). Ak by kazdy Clovek bol nuteny platit vsetky naklady na pripojenie ku komunikacnej sieti, napri-
klad k telefénnej sieti, a potom este platit za kazdy vychddzajdci hovor, tak miera telefonického spojenia medzi
abonentmi by boli pravdepodobne neefektivne. Predpokladajme, Ze niektori potencidlni abonenti nezdielaju
velky pocit zaplatit, ale ked sa nestand abonentmi, nebude mat kto sa s nimi telefonicky spojit, a teda pritaZlivost
komunikacného systému klesne. Ind¢ povedané, ak bude musiet kazdy zaplatit GpIn hodnotu pripojenia k tele-
fénnej sieti 2o svojho vrecka, celkovy pocet abonentov telefonickej komunikacie bude velmi nizky. Préve preto tdto
pricina je zakladom dlohy stopercentného obsiahnutia trhu, teda politika maximalizdcie poctu abonentov telefon-
nej siete, a takmer vSade pouZivand politiku dotdcie platby za telefén a mesacnej abonentskej platby, najma pre
obyvatelov vidieckych sidiel, kde sd vysoké ndklady na prevadzkovanie telefonne;j siete.

Druhy neekonomickym vonkajSim faktorom rozvoja systému telekomunikdcif je jej prispevok k nérodnej
bezpecnosti. Spolocny produkt sdcasnych telekomunikacnych prostriedkov je hotovym ekonomickym zdrojom,
ktory mdZe Stét rekvirovat i poufit pre iné Ucely v pripade mimoriadnych pripadov ako st vojna, Zivelné udalosti,
nestastné pribehy. Znamend to, Ze moZnost pouZitia telekomunikacnych kandlov pre koordindciu krokov pri reakii
pri vzniku podobnyich situdcii sa musf zohladfovat pri rieSent otdzky priepustnosti a konstrukcii systému. Prave
preto must byt kvoli predpokladom bezpetnosti telekomunikacny systém uZ pri svojom vzniku spolahlivy, a prave
preto by mali byt telekomunikacné systémy duplikované. Podobné ,mimoriadne potreby” sa Casto uvddzaju ako
samostatny argument v prospech prirodzenych monopolov, napriklad sa hovori o Gspordch z rozsahu, najmd pri
prechode od stkromnej spotreby k verejnej spotrebe. O Gspordch sa dd hovoritlen vtedy, ak hovorime o systéme
ako o jednotnom integrovanom celku. Napriklad Ministerstvo obrany USA velmi dlho, v priebehu Sestdesiatych
a sedemdesiatych rokov, malo namietky proti akymkolvek navrhom o zmdkcenf noriem Statnej reguldcie a rozvoji
konkurencie v oblasti telekomunikacif.

Za vonkajSie efekty, ktoré vytvaraji média st socidlne, politické a psychologické dosledky zverejnenia,
tej ktorej informdcie. Skimanim tychto vplyvov sa zvycajne zaoberajli nie ekonémovia, ale predstavitelia inych
disciplin. DoleZitou vynimkou je skmanie efektivnosti reklamy. V tejto oblasti sa niekolko desatroti vedie spor.
Zatial sa nicim neskondil. Podstata sporu je v nasledovnom. Je informacnd hodnota reklamy vdcSia ako st sumdr-
ne priame ndklady na jej wyrobu? ale aj Si moiné straty z reklamy dosledkom nespravnej alokdcie finannych
prostriedkov, ale aj nespravneho pochopenia vyznamu (zmyslu) reklamy spotrebitelom.
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3. Média a efekty

Analytickjm zdkladom viery v doleZitost vonkajsich efektov, ktoré vyvoldva informdcia, je tvrdenie, Ze infor-
mdcia, odovzdand médiami, moze mat velmi silny, prinajmenej krdtkodoby vplyv na spravanie ludf ako obcanov,
rodicov, spotrebitelov, zamestnancov, priatelov a podobne. Ak sa budeme odvoldvat na zdujmy spolocnosti, je
mozné zdovodnit nevyhnutnost cenzdry zo strany statu, prostrednictvom ktorej je prinajmenej mozné predchddzat
objavenie sa niektorych vonkajsich efektov. , rovnako ako newyhnutnost nasmerovaného vplyvu z0 strany Statu,
ktory by nabddalo médid k zvySeniu podielu vzdeldvacich a inych rozvojovych reldcif v programe.

NajjasnejSie sa tato myslienka objavuje v televiznom a rozhlasovom vysielani. Napriklad na zdklade zjav-
nych paternalistickjch principoch sa vytvdrala britskd British Broadcasting Corporation (BBC). Je zakladatelia ju
predpokladali vyuZivat predovSetkym na vzdeldvacie a vjchovné ciele. V Case pred decentralizdciou televizie, pred
vznikom kdblovej a sikromnej televiziou, bolo hlavnym ciefom medidlnej politiky Franctizska bolo zachovanie
francdzskej kultdry a ndrodnjch hodnét cestou obmedzenia pristupu programov a relacif z inych krajin. Systém
televizneho a rozhlasového wysielania, ktory vznikol v Nemecku po I1. Svetovej vojne, sa Specidine vytvdral ako
decentralizovany kvdzi Statny systém monopolnych regiondlnych stanic, aby ich nemohli ovlddnut centrdina, vidda,
alebo stkromni vlastnici tlacenych médif, pretoZe jedni aj druhi by mohli celotdtne vysielanie televizie a rozhlasu
wyuiivat pre nafukovanie deStruktivnych politickyjch ndlad. V USA doneddvna existoval systém licencif. Kvoli ziska-
niu licencie na rozhlasové a televizne vysielanie bolo treba spinit velky zoznam kritérif, vratane osobnych charakte-
ristfk zaujemcov, informacie o inych firméch, ktoré vastnia uchadzaci o licenciu, minulé zésluhy a buddce zavdzky
tykajce sa reldcif, ktoré sltZia ,verejnému blahu”, pricom sa to tykalo komercnych, ale aj nekomer¢nych stanic.

Samozrejme aj iné médid su vystavené cenzire, hodi zvyajne tlacené médid a interpretatné umenie vy-
uzivajd vacsiu slobodu, ako televizne a rozhlasové stanice. Dodnes nie st vyrieSené také otdzky, ako definovanie
zodpovednosti za ohovdranie, zasahovanie do stkromného Zivota, hranica medzi pornografiou a umenim, medzi
poburovanim a kritikou, ktord nevychddza za hranice rozumného.

V tejto stvislosti je zakladnou ekonomickou otazkou to, i skutone slobodny ,trh my3lienok” funguje dob-
re, alebo prinajmene]lepSie, ako pri aktivnom zasahovani toho samotného $tétu, ktorého moc a bezpecnost mozu
byt zasiahnuté obsahom informdcie. V prospech zasahovania sa uvddzaji dva dovody. Prvy je pozitivny. Hdsa, Ze
[udia koniec koncov, mozu mat moZnost vyberat si informdciu podla vlastného vkusu, presne tak ako si vyberajd
iné tovary, a nie vtedy ked spotreba takychto informdcif nevyvoldva vonkajSie negativne efekty. Ak ziskané infor-
mdcie nabddaju ludi k neadekvatnemu spravaniu a fudia budd na to upozorneni, teda budd vediet aky trest ich
(akd za toto spravanie, budu to brat do dvahy ked sa budd rozhodovat o tom, aku reldciu maji pozerat a ako
7aobchddzat 70 ziskanymi informdciami.

4, Média aich tovary

Tak, ako ,dobré” tovary v konecnom dosledku vytlacajii z trhu 216" tovary, v médidch je hlavnym tovarom,
komoditou obsah, myslienka. Preto je pravdepodobné, Ze ,spravne mySlienky”, alebo ak chcete predstavy o Zi-
vote a 0 tom ako funguje svet, v konecnom ddsledku prekonajd ,nespravne myslienky”, pretoze spotrebitel ich
bude uprednostiiovat. Druhy dovod pre neregulovany trh obsahov a v nich previddajtcich myslienok je negativny.
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Je zaloZeny na pesimistickej predstave o moinych ddsledkoch politickej intervencie: orientacii na propagandu
v zdujme zachovania status quo. Ten moZe byt zaloZeny na vnimavosti ,vykrikujdcich” dobre organizovanych zo-
skupent, ktoré chcd vyriesit z ich hladiska jeden najdoleZitejSi problém, a tym sa snaZia vn(tit svoje hodnoty
celému ostatnému svetu., alebo na tyranii vacsiny, ktord prenasleduje v3etkych, ktori sa akokolvek odkldnaju
od vSeabecne prijatych noriem.

Druhy aspekt tohto sporu, ktory skor podciarkujt vedci mimo oblasti ekonémie, mé vztah k existencii Gplne
redlnej vdzby medzi obsahom masovej komunikdcie a spravanim, spojenia, ktoré sa najlepsie potvrdzuje Uidajmi
vyskumov o Grovni ndsilia v spolocnosti, 2vast na Groven nasilia medzi detmi, ale aj v tom ako politici dosahujd
svoje ciele, manipulujdc vkladom faktov v spravach. Ak budeme sthlasit's tymto pohladom, efektivnost trhu mys-
lienok je velmi nizka., prinajmenej v krdtkodobom horizonte; tu sa nie zjavne predpokladd, Ze udia nie st takymi
raciondInymi, rozumnymi existenciami, ako si mysli ekonomickd tedria stredného priddu. Zdstancovia Stétnych zé-
sahov do ekonomiky odvetvia médif Casto podciarkujd, Ze médid mozu mat Skodlivy vplyv, najmd na psychiku deti.

Poslednou celkovou ¢rtou, ktora je viastna vietkym médiam, ktora si zasldzi podrobnejiu diskusiu, je to,
Ze samotna spotreba informdcif je Ciastocne v svojej podstate nekonkuren¢nd spotreba. Akdkolvek informacia
sa moie posudzovat ako Cisty verejny statok, ale aj ako stikromny statok. Cisty verejny statok, je statok, ktory
charakterizujd: nedelitelnost spotreby, nevyldcenie zo spotreby, nulové hranicné naklady na spotrebu kazdého
dalSieho spotrebitela.

Nedelitelnost spotreby Cistého verejného statku znamend, Ze vetci potencidlni spotrebitelia, spotrebovd-
vajli tento statok spolocne, a Uroved spotreby jedného spotrebitela, neznizuje spotrebu dalSieho spotrebitela. Ak
niekto zje chlieb s maslom, nemoze zjest niekto iny. Ak si niekto precita spravu v elektronickom denniku, nezna-
men4, Ze si ju nemdie precitat niekto iny. Informdcia, spravodajsky materidl, teda sprdva ako Cisty verejny statok
je sumdrne k dispozicii kazdému spotrebitelovi, €o je pritinou toho, Ze nie je moiné nikoho wyldit zo spotreby
a tym v spotrebe neexistuje rivalita.

V pripade masovej komunikdcie, alebo chcete médif, predpoklada to, Ze nikoho nemozeme vyllit zo spot-
reby. Je vdaka nemoznosti technického rozdelenia spotreby statku, teda informécii v médiach, medzi jednotlivymi
spotrebite/mi, tak ako napriklad v pripade verejného osvetlenia.

Pozrime sa na hranitné naklady spotreby médif. Hranitné ndklady, alebo zriedkavejSie marginalne nakla-
dy, si ndklady pri vyrobe dodatocnej jednotky wstupu. Odrazaju prirastok celkowych ndkladov, pokial sa produk-
aia (vystup), teda obsah média zvySi o jednotku (informdciu v médiu), alebo o urcitym pocet jednotiek.

To, Ze hranitné naklady spotreby Cistého verejného statku sd nulové, neznamend to, Ze sd nulové aj pro-
dukené ndklady, teda naklady na vyrobu obsahu (informdcif) v médiach. To je jeden z faktov, ktory vyvoldva
problémy pri financovani produkcie tyjchto statkov. To, Ze ich spotreba je nedelitelnd, nie je v prostredf kon-
kurencie, Ze nikoho sa neda wyl(cit zo spotreby, a hranicné naklady spotreby sd nulové, je pricinou toho, Ze
stikromny sektor nemd zdujem o ich produkciu. Ide napriklad o vzdeldvacie informdcie, ktoré nie st predmetom
masovej spotreby. V/ tomto pripade moZeme povedat, Ze ide o klasické zlyhanie trhu. Ufitok zo spotreby statku
tohto typu, ako je vySSie uvadzany priklad, je medzi spotrebitelmi, alebo ak chcete medzi publikom médii, o je
désledkom toho, 7e fiadny individudlny vjrobca nemd zdujem na ich wrobe. To, Ze spotreba Cistého verejného
statku neprebieha v konkuren¢nom prostredi, umoifiuje spotrebitelom neodhalovat svoje preferencie, vda-
ka Comu sa nepodielaji na produkénych nékladoch. Tak v ekandmii médif plati problém cierneho pasafiera,
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0 ktorom si povieme nizsie. V dosledku Specifickych vlastnosti spotreby, sa tento statok vyskytuje v Uitkowych
funkcidch vietkych potencidlnych spotrebitelov. Umozfiuje to konStatovat, Ze Cisty verejny statok (obsah médif)
ma vlastnost totdInej externality.

Externalita alebo externy efekt je v ekondmii vonkajsi Gcinok (efekt) rozhodnutia, Ci existencie alebo €in-
nosti Umyselne ¢i nedmyselne preneseny z daného ekonomického subjektu na iny subjekt alebo okolie, resp.
7 inych subjektov alebo okolia na dany ekonomicky subjekt. Inymi slovami je to presun nakladov, prinosov wyroby
& spotreby na inych.

Vanikd, ked ekonomicky subjekt Gmyselne alebo nedmyselne Ciastocne alebo vobec neplatiza (nekompen-
1uje) faktory, ktoré pouZiva (napriklad na vjrobu), alebo ked naopak jeho ¢innost je pricinou bezplatného uspo-
kojovania potrieb inych subjektov - pracovnikov, inych ekonomickych subjektov, prirody, obce, publika médif,
spotrebitela informdcil. Je to prejav nedokonalost trhu.

Umoiiiuje to predpokladat, 7e tvorba a distribdcia sa zvyCajne zabezpecuje viadnymi aktivitami a financo-
vanie sa opiera 0 mechanizmu zdanenia. Koncesiondrsky poplatok sa z hfadiska ekondmie dé oznait ako fixnd
medialna dan. Cierny pasafier je clovek, ktory ziskava (itok, ale aj pditok z urtitého statku (obsahov médif), ale
wyhne sa jeho financovaniu. Prikladom z verejnej ekonomiky je ohfostroj je ohfostroj usporiadany mestom. Ide
0 verejny statok, pretoZe nikto nemoze byt wyldceny zo sledovania ohfiostroja, a ani to neznizuje moznost jedného
Cloveka, ked sa pozerd na ohfostroj niekto iny.

Prikladom Cierneho pasafiera sektora médif je Clovek, ktory neplati medialnu dan, ale napriek tomu moze
sledovat verejné médid. Ide o verejny statok, pretoZe nikto nemdze byt vyliceny zo sledovania verejnej televizie,
a sUcasne to neznizuje moznosti inych ludf sledovat verejné média — rozhlas, televiziu, alebo verejné multimedi-
alne portdly Statnej spravy, samospravy, & inych verejnych indtitdcif.

Preto mbieme konstatovat, Ze akdkolvek informdcia je verejnym statkom. Ked bolo novy informacny pro-
dukt vytvoreny a bol distribuovany svojmu prvému spotrebitelovi, nie je potrebné znovu ho vyrobit pre nasle-
dujlcich spotrebitelov. V podstate prva spotreba informacie (obsahu) média nie je prekdzkou spotreby inymi
konzumentmi. V praxi vsak moZe byt tento fakt nepodstatny. Informdciu je len potrebné urcitym spésobom distri-
buovat medzi spotrebitefov. Distriblicia moZe stat ovela viac ako vyroba kopif informacného produktu. Prikladom
je distribicia programového vybavenia pre osobné pocitace.

Informdciu je moZné aj privatizovat. Nemusi to stat vela. Informdcia nestrati podstatu verejného statku,
napriek tomu, Ze sa bude distribuovat stkromnymi kandlmi. Verejné Sirenie informdcif, je vaZnym problémom,
ktory by sa mal zohladfiovat pri hodnotent efektivnosti ¢innosti intitdci, prostrednictvom ktorych sa uskutociuje
alokdcia zdrojov (financnych prostriedkov) v sektore masovej komunikdcif, alebo ak chcete médii, ale aj pri for-
movani kandlov alokdcie zdrojov v tomto sektore ekonomiky.

Bez ohladu na to, i informacny produkt je novinowym stiborom najnovsich sprdv (obsahov) o poslednych
udalostiach, romdnom, divadelnym predstavenim, televiznym programom, platenou telefonickou komunikdciou,
problém v svojej podstate je ten isty. Vyrobcovia obsahu (informdcif) nebudd vyrabat, ¢i distribuovat svoj produkt,
pokial nepokryju alternativne ndklady spojené s produkciou vyrobku.

Znamenad to, Ze ak chceme, aby systém distriblcie informdcif obyvatelstvu fungoval efektivne, je newyhnutné
bud dotovat vyrobu informdcif, alebo zaviest cenovd diskrimindciu, ktord predpokladd ochranu pred cenovou
arbitrdzou, aby sme nepripustili neefektivne vyldcenie spotrebitelov s relativne nizkym sklonom platit za spotrebu
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informécif. V praxi sa obe metddy pouZivajl dost Casto. Pozrime sa na to aké st v USA pouZivaji mechanizmy pre
financovanie verejného a rozhlasového vysielania.

5. Trh vysielania v USA

Najjednoduchsi sposob ziskavania platieb televizie je pontkat reldcie divakom zdarma a nechat si platit
zadavatelmi reklamy, alebo dostdvat dotdcie zo Statneho rozpoctu. V urcitom zmysle tento systém zodpoveda
predstave o tom, Ze televizne reldcie sd klasickym prikladom verejného statku; hrani¢né naklady televiznej spolo¢-
nosti na rozsirenie publika o jedného divaka st nulové., pricom medzi divakmi neexistuje Ziadna konkurencia pri
spotrebe televiznych reldcif. To znamend, Ze pokusy vyberat poplatky za televizne reldcie mozu viest k tomu, Ze ich
nebudd pozerat ani ti, ktorf by boli za nich ochotnf platit.

Problém s bezplatnym vysielanim avSak pozostdva v tom, Ze vobec nezabezpeCuje taky vyber programu,
ktoré by maximalizovali sumu, ktor( by boli divaci ochotnf zaplatit. Ak sa na minGtu abstrahujeme od roznych
,Sporov”, ktoré vznikaju v politickom procese, a k sklonu politikov manipulovat obsahom televiznych progra-
mov v svojich vlastnych zdujmov, teda ak neberieme tie programy, ktorych vyber je nadiktovany neekonomickymi
Gvahami, vo vztahu k inym programom existuje jednoduché kritérium - reldcia je tym lepsia, ¢im viac divakov
jupozerd. Podla tohto kritéria sa hodnotf ¢innost kazdého televizneho kandla. Hodnotia sa tymto spdsobom tie
kandly, ktoré st financované z verejného rozpoctu, ale financované aj vdaka zadavatefom reklamy. Co sa tjka
kanalov financovanych z rozpoctu, zdujem financujlicej strany je v tom, aby mala o najvacSiu politickd podporu.
V pripade komercnych kandlov, ich najvacsi zaujem je mat Co najvacSie publikum kvoli zadavatelom reklamy, ¢im
je publikum vacSie, tym sd vy3Sie prijmy. V tomto, aj v druhom pripade problém nie je v tom, aby sme maximélne
uspokojili potreby publika, ale v tom, aby sme zabezpecili takd Groven uspokojenia, aby maximdlny pocet ludi
mohlo maximalizovat svoje prijmy v podmienkach, ked platba zdvisi od uspokojenia preferencif, ale od mnoistva
uspokojenych spotrebitelov. Napriklad, potreby nie velkjch skupin televiznych divakov, ktori sd pripravent platit
vysoké sumy za to, aby uvideli nezvycajny materidl, zvyCajne nebudd uspokojené, dokonca aj ked ich sumdrna
pripravenost zaplatit bude prevySovat analogicky ukazovatel prepocitany na masové publikum tradicne] televizie.

Existuju tri cesty, aby sme vyrieSili podobn( neefektivnost. Proym spdsobom je zvySovanie poctu televiznych
kandlov dovtedy, pokial nebud( uspokojené potreby vietkych skupin divdkov. Predpokladajme, Ze existuje, Ze
existuje mnohopocetné masové publikum plus malé skupiny televiznych divakov, ktoré majt vlastné tzke zdujmy.
S rastom poctu televiznych kandlov podiel masového publika, s ktorych publikom moie pocitat kazdy kandlov,
bude rovné wychodiskovému poctu masového publika, rozdeleného na pocet kandlov. V urcity moment pocet
kandlov sa zvacSuje natolko, Ze pocet najvacsej skupiny s dzkymi zaujmami bude vacsi, ako publikum, ktoré bude
mat dalsf nowy Specializovany televizny kandl. Znamend to, Ze snaha k maximalnemu mnoistvu spotrebitelov
médif vedie k Specializcii. V USA na zdklade tejto schémy vyvijalo rozhlasové vysielanie. Ked sa v USA zacinalo
s rozhlasovym wysielanim, Federdlna komisia pre komunikdcie sa rozhodla postarat sa o réznorodosti programov
a preto vypracovala zoznam formdtov (typov) rozhlasovych reldcii, ktoré mohli vysielat rozhlasové stanice. V devt-
desiatych rokoch minulého storocia americky regulacny trad prestal vyZadovat tento typ klasifikdcie Rozhlasové
stanice sa v USA dodnes rozdeluji podla tejto klasifikacie, podobne ako knihy v knihkupectvach. Podobné javy
Specializdcie s viditelné aj v oblasti komer¢ného televizneho vysielania, ktoré je financované z reklamy.
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Druhou cestou zabezpecenia vdcSej roznorodosti televiznych programov pozostdva v tom, 7e dovolime moz-
nost prejavit divakom svoju pripravenost platit. Ide o rozvoji platenej (kdblovej) televizie, kiord moze mat ovela
viac kandlov ako televizia Sirend teresteridine (vzduchom). Platby od divakov sa vyberajli v zdvislosti od mnostva
predplatenych kandlov. V tomto pripade vznikd otdzka efektivnosti kablového televizneho vysielania. Ndklady
na privatizciu, alebo ndklady na zaloZenie urcitého sikromného televizneho kanalu by mali byt v rovnovdhe
v bode ked je ich mozné preddvat samostatne ako jeden kus. Ako v USA vznikali sikromné kablové televizie, bol
predpoklad, 7e klesne zaujem o tradi¢né televizne stanice. Kablova televizia by preto mala v programe upred-
nostiiovat kultdru, vzdeldvanie a udalosti v spolocnosti. Zdkladom tychto ocakdvani bol ndzor, Ze divdci s vy3Simi
prijmami budd chciet pozerat programy s netradicnym programami, a ich slovo pri urcovani programov platenych
televiznych kandlov bude rozhodujlice. V praxi sa tieto ndzory neuplatnili. Nové kablové systémy ukazujd také isté
programy ako klasickd televizia — celoveCerné filmy, Sportové reldcie, seridly. Hlavnou vynimkou sd spravodajské
reldcie. VacSina divakov ich pozerd v celostatnych a regionalnych televiznych kandloch. Reldcie o kultdre v kab-
lovej televizii nie sd velmi populdrne. Da sa teda konstatovat, Ze pdvodny nedostatok televiznych stanic viedol
k vzniku velkého dopytu po masovej televizii, najma po tych programoch, ktoré sa vysielajd v obycajnej televzii.

Trefou cesto zvacSenia roznorodosti televizneho vysielanie je vytvorenie jednotného monopolného systému
s mnohymi kandlmi. Ak chce tdto spolotnost maximalizovat pocet divakov, nebude pre fiu vyhodné ukazovat
na roznych kandloch programy orientované na masové publikum, pretoZe prepinanie masového publika z jed-
ného kandla na iny kandl pre tdto wysielaciu spolocnost neprinesie Ziaden UZitok. Tato cesta nepriniesla Gzitok.
Ak priddme este jednu, Ci dve stanice, ktord je orientovand na masového divaka, moZeme si robit nadeje, Ze
wvacsime publikum, ak to v3ak porovndme s vytvorenim Specializovanjch programov, efekt z pridania stanic,
bude len minimdlny. Podla vjskumov z USA je zndme, Ze kolko stanic by nebolo v prime time, nebude pozerat
televizny program viac ako 80 % z potencidlnych televiznych divdkov. Danych 80 % sa darf dosiahnut pri existencii
3-4 stanic. To znamend, Ze monopolnd televizna spolonost zacne na druhom a tretom kandli rozlozi Struktdru
programu, alebo obmedzi svoju pdsobnost na jeden, ¢i dva kandly, v zavislosti od Uitku, ktory je prinesie Cisty
ndrast poctu divakov, v porovnanis nakladmi na pridanie dalSieho kanalu.

Verejnd televizia v USA je prikladom existencie tohto modeli. Novinkou je decentralizovany model rozhod-
nutia o ziskani verejného statku (v danom pripade televizneho programu). Preym komponentom daného systému
je Statne financovanie, ked televizia vopred dostdva zdlohu na existenciu pocas niekolkych rokov, i je urcitou
ochranou pred pokusmi manipulovat programami kvoli politickym ciefom.

Vyclenené prostriedky idd na tri rozne ciele: Ucet, na ktorom su prostriedky urcené na financovanie roz-
nych experimentalnych programov, priom peniaze rozdeluje nezavisld, kvdzi $tdtna organizacia (nesie ndzov
Korporacia verejného vysielania — Corporation for Public Broadcasting); icet, z ktarého peniaze smerujd na tech-
nickd obsluhu ndrodného televizneho wysielania (Sluzba verejného televizneho vysielania — Public Broadcasting
Service), ale aj cet, z ktorého sa financujd (dotujd) regiondlne stanice. Systém dotovania miestnych verejnych
televiznych stanic zohladnuje Zelania konkrétneho publika. Kolko financnych prostriedkov vynaloZia stkromné
televizne spoloCnosti na urcity program, takd istd suma bude vynaloZend rozpoctom. Tento Systém financovania
dostal pomenovanie zrkadlovitych grantov.

Druhym komponentom systému je mechanizmus, pomocou ktorého televizne stanice rozhodujd, aké
programy budu vysielat. Tento mechanizmus v sebe kombinuje prvky aukcie a cenovej reguldcie. Najprv sa urcuje
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cena programu pre kaZd televiznu stanicu v zavislosti od velkosti publika, ktord tato televizna stanica obsluhuje.
Potom televizne stanice ,hlasuji” o tom aké programy by cheeli vysielat. Hlasuje sa v niekolkych koldch. Ak niekto-
ré stanice nechcd program kupovat, ich podiel v pokryti ndkladov sa odpocitava od sumdrnych nakladov, a zvySok
sa deli pottom televiznych stanic, ktoré chcd dany program kipit. Cena programu, pre tjch ktorf maji o to zdu-
jem., je 0 nieco wySSia, ale je rovnd len celkovym proporciondine rozdelenym ndkladom. Proces pokraCuje dovtedy
pokial vSetky televizne stanice nevyjadria svoju poziciu vo vztahu ku kazdému programu. Ak stanica hlasovala proti
urcitému programu, nebude mat pravo ho vysielat. Ak chce televizna stanica neskor zmenit svoje rozhodnutie,
moZe to urobit, ale bude musiet za neho zaplatit o nieco viac ako stanice, ktoré ho od zaCiatku chceli vysielat.

Podobny proces ndkupu decentralizuje proces vytvdrania programovej skladby, ktory sa tyka vSetkjch
miestnych stanic. Vdaka tomu sa rieSia dva problémy. Po prvé, pretoZe suma financnych prostriedkov, ktoré
md televizna stanica k dispozcii, je zdvisld od dobrovolnych prispevkov, ktord odraza pripravenost publika platit,
vznikd mechanizmus spdtnej vdzby od publika k televiznej stanidi, ktory funguje tak ako systém platenej televizie.
Po druhé, podobny systém nevytvara politikom velké moZnosti manipulovat programovou skladbou. Ak by niekto
7 Ustrednej viddy zachcel manipulovat skladbou programov, musel by mat do ¢inenia nie s vedenim Ustrednej
televizie, ale s vedenim v3etkyjch 150 stanicami, ktoré majd licenciu. Tymto staniciam nie je vobec [ahostajné co
budu wysielat, pretoze velkost ich financovania je zévisld od velkosti dobrovolnych prispevkov. Preto sa k wberu
programov pristupuje maximalne zodpovedne.

Samozrejme nedd sa povedat, 7e systém financovania verejnej televizie v USA je so vSetkymi poziadavkami
kladenymi na efektivnost. Ani dobrovolné prispevky divakov, ani mechanizmus vyberu programov jednotlivymi
stanicami nie st pInohodnotnou nahradou individudlneho vyberu v trhovom mechanizmu. Bez ohladu na to,
ak berieme do Gvahy, 7e v podstate nie je mozné wytvorit dokonaly mechanizmus distribucie verejnych statkov,
postupy pri nakupe televiznych programov pre verejn televiziu, fungujd dobre. Potvrdzuji to vyskumy v labo-
ratérnych podmienkach, ktoré hovoria, Ze tdto metoda nakupu televiznych programov sa moze pouiivat v inych
situdcidch kde sa pouZivaju metddy kolektivneho rozhodovania.

Zaver

Prinajmene] dva aspekty definujd masmédia ako objekt velmi zaujimavy pre nasledné skiimanie. Po prvé,
je to rychly rozvoj technoldgif, pricom je to zo strany ponuky, ale aj zo strany dopytu. Po druhé, existencia silného
a premenlivého vplyvu politickych procesov na Struktdru a ¢innost daného sektora.

Vdaka technoldgidm dochddza k vainym zmendm v Struktdre dopytu po roznych tovaroch a sluzbéch. Prave
preto, predpokladat, ale aj progndzovat buddci mozny dopyt po tovaroch a sluzbdch nie je moiné. Fakticky nepre-
skiimanou problematikou zostdva, akym sposobom zniZenie nakladov, rozSirenie sposobov pouiivania a technic-
kych moZnosti ovplyviiuje zakladné parametre dopytu, ako napriklad tempo rastu dopytu po konkrétnych sluzbach
a tovaroch vo vztahu k niektorym kategdriam publika, elasticita na rozne ceny tovarov a slufieb za rozne tovary
a sluzby.

Politické sily, ktoré ovplyviiujd rozvoj daného sektora musia tieZ zohfadfiovat technologicky vjvoj v danom
sektore. V obdobiach zmien dochddza k velkej akumuldcii poznatkov. Preto o jeden, Ci dva roky moze pohlad
na ekonomiku médif, ale aj ekondmiu médif vyzerat Uplne inak.
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ABSTRACT

Today contemporary higher education institutions have to adapt to the current particularities of media consump-
tion and use various means of promotion both in traditional and new media. Taking into account that the target
audience of a university comprises mostly young people, higher education institutions are actively integrating a
new type of communication — the social networks. Today this type of digital media is indispensable in the work
both with the external and internal target audience of the university and has a synergic effect in respect to all
other media communication divisions. It should be noted that the work in such a field is still done by Russian
universities in a chaotic and non-systematic way, usually based on an intuitive approach and understanding of
how social media accounts should be managed and which social networks should be chosen. Nevertheless, the
target audience coverage with the means of online media and in particular by the social networks is constantly
growing, which shows there is more and more attention being paid to this promotion tool in the sphere of higher
education.

The goal of this research article is to conduct a monitoring of the quantitative parameters of the social networks:
target audience coverage and the analysis of this dynamics in the media communication practices of top-10 Rus-
sian universities, as well as to define the list of leading social networks, used in the sphere of higher education.
Besides, the author tried to distinguish the main problems in this sphere and to outline a number of recommen-
dations for the further development of this branch of media communication.

KEY WORDS
university — competition - communication - media communication - social networks - target audience - Site - account

Introduction

cial networks in particular in the process of mass communication. Thus, according to the recent survey done
by the Russian leading polling organization, FOM, during the fall of 2014, 33% of the participants in the sur-
vey said they use social networks once a day, while 27% - twice a day. This indicates the necessity to include in the
promotion strategy of a higher education institution the creation of professional departments and media centres,
which can provide multimedia content and ensure communication with different audiences. Besides, they should
be able to combine these skills with the ability to process complicated academic knowledge. Higher education

Contemporarytrends of media consumption demonstrate the growing role of the Internet as a whole and so-
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institutions represent a special subject in social communication, which is characterized by highly diversified goals
and functions, as well as a complex structure of target audiences, an uneven nature of the corporate structure.

On the other hand, there are some public, even state expectations regarding the way universities should
actin the public sphere, the way they communicate with society. While the major part of the information about
a university may be found on its official site, social networks enable us to create communication with the target
audience, get comments from it and manage a dialogue.

In the early 2000s there was a misconception that the work with the social networks may be done in a
chaotic non-systematic way. This manner of managing social accounts leads to a dramatic target audience decline.
The most common practice among universities was copying news content from the official site and posting it on
social networks. However, in this type of work we should bear in mind that the text and photo content for each
of the sodial networks should be designed with regard to the specific features of the target audience and the
functioning particularities of each social networking platform. All these activities are included in the duties of
an SMM spedialist. Along with public relations functions he or she should also deal with the integration of the
social network accounts into the official site, creating a unified strategy, studying the target audience, managing
the dialogue and neutralizing negative comments and discourse, boosting user activities and many other things.
Unfortunately, today not every university may afford to have a staff specialist dealing with this field of commu-
nication. That is why the functions mentioned above are implemented by a representative of the press office or
a member of the Internet editorial office. This is the case at the Faculty of Journalism, Lomonosov Moscow State
University, for example.

Taking into account the complex nature of universities’ media communication activities on social networks,
we can still highlight some regularities and create a basic algorithm for the main activities, which should be used
to promote a higher education institution in the social networks. Besides, there are some specific rules regarding
the work with the audience depending on the type of social network.

A social network may be viewed as a social structure, which consists of a plenty of agents (subjects) and
a certain plentitude of relations (an assembly of relations between the agents, for example, acquaintances,
friendship, cooperation, communication). Analysis of this notion, its essence and the emergence of this phenom-
enon may be found in the works of Gubanov D.A., Novikova D.A. and Tchkhartishvili A.G. (Gubanov, Novikov,
Tchhartishvili, 2010), Braslavets L.A. (Braslavets, 2015), who differentiate the following reasons why social net-
works are so popular: getting information, verifying ideas, getting social advantage from contacts (immersiveness,
self-identification, social authentication, social acceptation, etc.) and a chance for leisure. Such authors as Castells
M. (Castelles, 2004), Lukina M. (Lukina, 2009), Toffler E. (Toffler, 2002) have studied the specific features of
online media and online communication. The particularities of university promotion were studied in the works
of such authors, as Volkova V.V. (Volkova, 2007), Dagaeva E.A. (Dagaeva, 2008), Pavlov S.N. (Pavlov, 2011) and
Tkachenko V.A. (Tkachenko, 2015).

Social networks as a basis of contemporary media communication

Today social networks have become an integral part of media consumption. Every month 35 million users
in the social networks create 620 million posts.
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A specific feature of the way contemporary online media operate lies in the possibility for the audience to
create content and constantly change roles. This became possible with the adoption of the Internet technology
Web 2.0.

Contemporary technology Web 2.0. as a new turn in the development of the Internet relies on socializa-
tion, creating a close connecting with the end-user, connecting people, developing online services, facilitating
the process of getting information and working with it. The emergence of the term web 2.0 is connected with the
article “Tim O'Reilly — What is Web 2.0”, which was published on September 30, 2005. It was translated for the
first time into Russian later on and appeared in an issue of the magazine “Komputerra”. In this article Tim O'Reilly
tied up the emergence of a big number of sites, united by some common principles, with the general trend in the
development of the Internet community, and named this phenomenon Web 2.0, in comparison to the old Web
1.0. The new form of the Web makes information networks become social networks. As an example Tim mentions
the transformation of Ofoto form the web 1.0 era to Flickr (a specialized network with a domination of photo
content). The rapprochement of Web communications with the social (real) ones is made more specific in Web
2.0. The network in fact becomes a social operator and acts with the help of new communication models, which
are putting under control all its subjects.

Nowadays we can distinguish two approaches to the definition of social networks: 1) an applied approach
and 2) a general theoretical approach. The first one is very popular in economic sociology and ideals with ap-
plied tasks. In this framework a network is an informal community, which is opposed to official interactions of
any level. The network is in opposition to the notion of hierarchy, while the relation of coordination is opposed
to the relation of subordination. The second approach is more theoretical and mathematic, it is aimed at creating
a universal network model of the society. The mathematic basis of the network analysis is the theory of graphs.
In a very general way the social network is represented as a special type of relations between the nodes of the
network, which are selected depending on the aims, which lie in the creation of each network.

Network node is a core concept in the network analysis of social structure, an integral part of social inter-
action. On the Internet a social network is a programme service, a platform for human interaction (individuals,
users) in a group or in groups. Theoretically any online community, the members of which, for example, take part
in discussions on a forum, may be regarded as a social network. Social networks in their contemporary phase
have a number of additional functions in comparison to those instruments of social interaction, which were cre-
ated before.

Today the level of social networks development has reached its peak, that is why we can witness the emer-
gence of new social networks every day. Recently we see the development of niche social networks. Sometimes
we can see strange and even astonishing types of specialization in this field. This trend was brought to life by the
saturation of the market by general interest networks designed for everybody. Among the most interesting we
aan distinguish such projects as MyChurch. Com — social network for the creators of their own churches, Geni-
Genealogy — Family Tree — a social netwaork for relatives, Drug.me — a social network for those who are ill and
are recovering, etc.

Avery useful advantage of social networks lies in the easy way of publishing any type of content (photos,
videos, audio and text content), the fast speed of publication, the existence of a connection between the users
of one network, the existence of a public feedback and the free way of using it, forming and distributing. The
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user taking part in the pracess of gathering, processing and publishing socially important information may be the
author of a post and at the same time play the role of a representative of the audience (usually the user combines
both of these roles). As for the whole diversity of social networks (only in Russia there are 22 social networks of
different kinds), we can classify them according to some parameters. Here are some of them:

- Thematic dassification enables us to distinguish social networks of universal/ general use (Facebook,
Twitter, YouTube, OK.ru, VK.com); those which belong to the professional and business sphere
(LinkedIn); those which have an entertainment purpose (Badoo) and specialized ones (for example,
the music service Last.fm)

- Content classification allows us to differentiate social networks with a predominance of video con-
tent (YouTube), photo content (Instagram, Flickr), audio content (Last.fm), general networks com-
bining all types of content (VK.com)

- Based on their structural and functional organization social networks may be divided into those,
which are based on a resume form interface (universal, specialized, professional, neighbor-based,
school networks, networks of army buddies); based on a dairy type interface (networks of macro
and micro blogs); and those which are based on a collection principle (platforms for posting images,
audio-files, videos, collection of links, as well as the information of a mixed type)

- Based on the type of access: free access (Facebook), private (PlayboyU); mixed type (VK)

- The area of reach: world-wide social networks (Facebook), sacial networks covering one country
(VK).

Particular feature of the way social networks operate in the field
of higher education

Analyzing the activities of universities in the social media we cannot neglect the world practices of using
new media in the communication strategy for promoting higher education institutions. Studying the experience
of building a communication system and forming the image of a university in Russia and abroad, we should
acknowledge that currently US universities having a long history of creating successful promotion strategies and a
vividly structured organization of PR departments are leaders in this field, which is reflected in the most respect-
ed education rankings: Times Higher Education, QS World University, Shanghai Jiao Tong, US News and World
Report. The structure of the communication departments of those US universities, which are ranked in the high-
est positions, such as Harvard University, Massachusetts Institute of Technology (MIT), Princeton University have
been analyzed by the author of this article earlier. The results of the study showed a direct correlation between
the high position of the university in the rankings and its elaborated communication strategy.

We should note that despite the existence of a wide range of parameters, based on which international
ranking systems choose the best world universities, the leading positions of US universities are in many ways
connected with the proactive communication strategy of these higher education institutions. We know these uni-
versities not only because of their leading position in the education sphere, but also thanks to the great number of
citations in the mass media, a thoughtful choice of communication channels, constant work with their target audi-
ences and the usage of the newest technologies of internet promotion. Although the work of the PR department
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is not taken into account when assessing a university by the international rankings, we can divide the analyzed
data of the rankings into two big groups: achieved results and perception. We can present this by the follow-
ing formula: Reputation= Results (Achievements)+ perception. While the category of results (achievements) is
described by such parameters as the selection for enrollment (as well as the number of the best students in the
school, which are enrolled in the university), the ratio between university teachers and students, quotation index
of research papers, the overall expenses of the university, employment of alumni, etc., the category of percep-
tion may be characterized by such parameters, as the prestige of a higher education institution in the academic
community, reputation of the university as an employer, the level of satisfaction of students, reputation of the
university as a whole.

In order to make the activity of a university in the social networks effective in terms of promotion and com-
munication with the target audiences, we need to know the specific features of the popular social networks in
Russia, as well as take into account the average monthly audience of each network. According to the TNS data, the
monthly audience of the most popular social networks has stabilized. Thus, the audience of VK is now 53.6 million
people, the secand largest audience has OK.ru (Odnoklassniki) — 33.8 million people. In April 2015 the audience
of Facebook in Russia reached the number of 24.5 million people, close to this figures is MoyMir — 23.7 million
users. The audience of Instagram in April was 10.7 million people. Twitter witnessed a decline of 13% - in April
2015 its audience in Russia was 7.4 million people.

We will try to give a detailed analysis of those social networks, which play a leading role in the sphere of
higher education online communication.

Vkontakte social network (Pic.1) is the leading social platform in Russia. Its average daily reach (ADR — the
average number of people, who visit the site/web-page daily) is 22,127 people among the audience aged 12-
64. This social network is a leader not only in Russia as a whole, but specifically in the Russian higher education
sphere, because it is very popular among teenagers and the youth. This group represents the main external target
audience of the university. However, some research works show that the audience of this platform has recently
grown older (average age -18-34).
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Pic. 1.: Statistical data on the VK.com social network for November 2015 (Brand analytics data)
Overall number of authors: 19 570 687
Overall number of posts: 275 980 109
Age division: % Authors
- Under 18 24,28% 1531223
- 18-24 32,68% 2060623
- 25-34 31,64% 1995593
- 35-44 6,95% 438049
- 45-54 2,40% 151039
- 55andolder 2,06% 129726
Share of the authors of that age group
2,40% ~ 2,06%
[
6254 _ Under 18
18-24
25-34
31,64% 35-44
45-54
55 and older

Odnoklassniki (Ok.com) sacial network (Pic.2) is the second most popular social network in Russia. Its
ARD is 13, 059 people. Despite the growing popularity of this social network in Russia (second place in the TNS
rating), in the academic rating this platform is ranked only on the 6™ place, lagging behind such social networks
as Facebook, Twitter, Instagram, YouTube and LinkedIn. The reason for this is the fact that Odnoklassniki is a net-
work, where the most active users are aged between 34 and 44. OK.com still is a platform mainly for interpersonal
communication. The monthly audience of the social network is 39 million people, while public activity in groups
in demonstrated only by 1.4 million authors. In comparison with 2014 in April 2015 the share of women in the
gender structure of Odnoklassniki has shrunk a little bit. Despite that fact the dominance of the female audience

is still strong (69,2% against 20,8% of men).
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Pic. 2.: Statistical data on the social network Odnoklassniki for November 2015 (according to Brand Analytics)

Overall number of authors: 1 061 464
Overall number of posts: 12 071 670

Age division: % Authors
- Under 18 6,56% 45818
- 18-24 8,78% 61274
- 25-34 26,41% 184359
- 35-44 21,07% 147108
- 45-54 16,17% 112919
- 55and older 21,01% 146663

Share of the authors of that age group

6,56%
21,01% 8,78% .- Under 18
' .- 18-24
25-34
16,17% 26,41% .- 35-44
L. 4554

‘ - s5andolder

The social network Facebook (FB) (Pic.3), according to TNS data, has ARD of 4,165 people. During many
years Facebook has been dominating the popularity charts. According to the data for March 2015, Facebook has
1.44 billion active users worldwide. The results of a research project done by eMarketer, 51% from the overall
number of users visit their Facebook account at least once a month.
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Pic. 3.: Statistical data on the social network Facebook for November 2015 (according to Brand Analytics)

Overall number of authors: 1 496 706
Overall number of posts: 49 108 139

Division based on age: % Authors
- Under18 0,04% 17
- 18-24 6,37% 3092
- 25-34 35,56% 17255
- 35-44 32,25% 15651
- 45-54 16,68% 8095
- 55and older 9,10% 4414

Share of the authors of that age group
0,04%

9,10% 6,37%
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————— 35,56%
.- 35-44
45-54
§ 32,25% - 55 and older

The social network YouTube (YT) has an ADR of 11, 384 people and is ranked as the third most popular social
network in Russia. This social network plays a special role in education projects as a very useful platform for video
lectures. According to the specialists from the media centre of Ural Federal University (URFU), who joined the top
3 universities based on audience reach in the social networks (data of Integrum agency): “We witnessed the most
striking growth of our university television on YouTube thanks to the good quality of the video content”.

Twitter social network (TW), according to TNS data has an ADR of 1,398 people. At the end of last year
Twitter lagged behind the rapidly growing social network Instagram and moved to the 8th place in the ranking
of the most popular social networks. Twitter is constantly developing and changing. The number of active users
currently is 284 million.

The social network Instagram (INST) according to TNS, has an ADR of 1.629 people. The competitive ad-
vantage of this network lies in the high quality of its visual content. This social network is highly popular among
young people and provides great prospects for online promotion; the term ‘selfie’ was also invented because of
Instagram.

One of the key parameters of the activity of a user in the social networks is the number of “speaking” users,
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who actively show their standpoint in public posts in the social media. In April 2015, there were 35 million active
users in Russia, who generated almost 620 million messages per month. Active authors, creating public content,
transform social networks into a topical indicator of public opinion, helping people grasp significant social prob-
lems in the very beginning. VK.com has a leading position in the number of actively posting users — 21.6 million
unique authors. The second place is occupied by Instagram — 2.4 million authors (it has witnessed a decrease in
comparison to the data of the previous half a year -11%). Twitter is in third place. It has witnessed a significant fall
(-24% by November 2014). It has 1.6 million active users, according to data from April 2015.

As a whole, the rating of social network in Russia goes in line with the practice of Russian universities in
the online sphere, with some minor exceptions (comparative rating of social networks in Russia as a whole and
in the academic sphere — table.1).

Table 1.: Table of the ratings of social networks (In Russia)

Rating of the social networks in Russia (in Rating of the social networks according to

thousand people)* their usage
in the practice of Russian universities
(number of people)**

VK 22127 VK 112284

OK 13059 YT 42693

YT 11384 FB 40173

FB 4165 W 21752

INST 1629 LD 11204

™W 1398 INST 9338

LD No information OK 495

G+ No information G+ 342

*according to TNS Wab Index data: the audience of Internet projects, October 2015.
**3ccording to data acquired during the research project for the period: September 2014-April 2015; November 2015.

Managing university accounts in the social networks: Russian experience

Measuring how efficient is the activity of a university in the online sphere is quite a hard task. Often for
these purposes researchers use different systems of parameters, which only partly reflect the efficiency of Internet
activities. These are quantitative (dominant) and qualitative (for example, content analysis) parameters. In this
work we share the results of a research project, where we used qualitative methods in order to measure the reach
of the audience. We should note that we didn’t use the amount of the target audience in the social network, if in
the social network account there was no link to these pages/groups in the official site of the University. However,
we should note that the lack of plug-ins and links to the social network accounts on the site of the university is
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also a feature revealing an ill-conceived and inconsistent policy of the higher education institution towards on-
line communication. We may name as an example Lomonosov Moscow State University, Saint Petersburg State
University, Moscow State Institute of Foreign Affairs (MGIMO) and Moscow Institute of Physics and Technology
(MPHTI) (data for April 2015).

Contemporary universities, which are trying to get to the top positions in such rankings should constantly
raise their requirements to the quality of internal and external media communications, especially in the field
of new media, bearing in mind the particularities of the network age. Moreover, while planning a media com-
munication strategy the university should take into account the existence of various accounts and communities of
the different departments and divisions of the higher education institution in the social networks. For instance,
Lomonosov Moscow State University has more than 50 divisions (41 faculties, each of which has more than 10
accounts in the social networks).

Itis also quite interesting that during the fall of 2015 the social network accounts of Russian universities be-
came on object of study of such a big analytic company, as Integrum. In September 2015 a study called “Analysis
of the representations of Russian higher education institutions and their mentioning in social networks and blogs”
was conducted with the usage of a multifactor information and analytical system Integrum Social Media (ISM).
The ISM system is aimed at monitoring social media and the blogosphere in real time, as well as at qualitative
and quantitative analysis of messages based on key words, tags and objects. Based on the data of the system ISM
arating called Integrum Social Media Influence was created. Itis an informative rating, which helps measure the
reputation of an object (a company or a person) and the dynamics of its changes in the social networks.

The rating is represented as a figure from 1 to 10, where 1-2 means that measures should be urgently
taken to improve the reputation, 3-4 means that the reputation should be changed, 5-6 mean that the reputation
doesn't need to be altered, 7-8 — the object has a good reputation in the social media, 9-10 — the object has a
brilliant reputation in the social media. Factors, which were taken into account, included: the average number
of messages about the object during a period of time; overall number of messages about the object during the
respective time period; messages from unfavorable accounts (bots) during the respective period; messages from
top bloggers, opinion leaders and large communities for the respective period; the ratio between positive and
negative messages for the respective period. The rating is based on four marks, which were put on a scale from
Tto 10 for:

- Increase or decrease in the number of messages for the respective period in comparison to the
average parameter for a longer period of time (3);

- Messages from top-bloggers, large communities and opinion leaders, or the lack of such for the
respective period (if the top-bloggers created messages, the mark is higher, if there were no mes-
sages, this doesn't affect the mark, since the lack of messages from them is a standard situation); the
emotional pattern of the message from top bloggers is also taken into account (1);

- The presence or absence of bots during the respective period (the lower is the number of bots, the
higher is the mark) (4);

- Theratio between positive and negative messages for the respective period (the more positive mes-
sages there are, the higher is the mark) (2).

The marks don't have an equal influence on the formation of the end rating. In the brackets above the
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priorities are marked by figures ( from 1 to 4, where 1 indicates the most significant factor and 4 the less signifi-
cant). The ISMI indicator for a specific object (a figure from 1 to 10) was taken into account when the rating was
created and was equal to the number of points, which were summed up with the points for the other parameters.
For the calculation of the rating the number of subscribers of the official groups of the universities in the social
networks was analyzed, as a result we calculated the average number of subscribers (arithmetical average). The
correspondence or non-correspondence to this indicator was measured during the preparation of the rating as
0,5 and 0 points. Content-analysis of the posts in the official social media groups of the universities was also
conducted, as well as analysis of the activities in the respective groups.

The points for the content and activity were given on the basis of the following parameters:

0 — there are no official groups of the university in the social networks or there have been no updates in
these groups for more than a year.

5 — there are groups in the social media, but the content is rarely updated, not really active work with the
audience is shown

10 — there are groups of the university in the social networks ; the content is updated at least once a week;
active work with the audience is shown.

During the calculation of the rating 0 and 5 points were transformed to 0,10 and 0,50.

The results of the Integrum analysis were used by the author to conduct a Separate study, especially for
those higher education institutions, which were selected for the analysis, i.e. Top-10 Russian Universities. These
data are presented in Table 2.

Table 2.: Top-10 Russian Universities in the social networks (the results are presented only for thase universities,
which were included in the research)

Place [ Acro- | VK FB TW | INST | YT OK [G+ |3 acr | (1 |IN-
in nym O [S |DEX
the N (M

ra- T I

ting

3 MSU 4791 | 202% | 771 25858 | 72808 (10 |9 |95
4 SPBGU | 6810 716 7526 | 14318 |10 |9 |95
5 HSE 39065 | 10250 | 8274 | 5274 | 6760 69623 | 23788 [ 10 |8 |9

6 MGIMO | 17624 | 11294 9748 38666 | 15630 [ 10 |8 |9

7 URFU 19435 | 864 4606 | 3956 | 7835 157 | 36853 | 1051 |10 |8 |9

8 MGTU 14236 |75 1474 454 16239 | 3826 10 |8 |85
9 TPU 11904 | 2529 2184 | 2028 | 268 226 | 221 | 19360 |83% (10 [7 |75
12 NGU 5324 1604 1700 | 2419 11047 [ 40174 110 |7 |75
13 MIPHI 3133 423 2192 21810 | 417 27975 | 354 10 16 |7
14 MPHTI | 13354 | 91 2380 15825 | 8591 [ 10 |65|7

*The data were taken on 1 October 201. The number of mentioning was taken for September 2015.
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Such a research project was conducted by the author in order to analyze the contemporary practices of
social media usage by Russian universities based on the criterion of target audience coverage in dynamics. For
the period of 2014-2015 there were 3 stages of the research project studying the accounts in the social networks
of the ten leaders of Russian higher education according to the ranking agency Expert. The time gap between the
research stages was 7 months (September 2014, April 2015, November 2015).

On Pic.4 we presented the growth dynamics of the target audience for different social networks, which have
shown the largest parameters of growth and growth dynamics for all the 10 universities. This also indicates the
level of interest expressed by the university to this or that social network.

Pic. 4.: Target audience reach of different social networks
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On the basis of the acquired data we can create a popularity rating of the social networks among Russian
universities. However, we should note that the popularity of social networks in Russia in many ways correlates
with the statistic of popularity of social networks in general. Nevertheless, we can differentiate the leaders among
social networks, which are the most popular among Russian universities. The first place is taken by Vkontakte, the
second place — by Facebook and YouTube, the third place is occupied by Twitter. LinkedIn and Instagram also
share nearly the same rating spot. At the same time Odnolassniki and Google+ are at the bottom of the rating
list both in university media communication and in the Russian online sphere in general. We should also note
some growth trends. While Vkontakte is a leader in terms of audience reach, Instagram shows the biggest growth
indicator in dynamics (42% against 12-16% of growth for the social networks Vk, Facebook and YouTube).

The total volume of the target audience of universities in the social networks is represented on Pic.5 ( the
total reach of the target audience in the social networks of the Russian universities. Detailed data on all the three
stages of the research project are represented in Appendix 1 (data for September 2014, April 2015, November
2015).
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Pic. 5.: Total reach of the target audience of Russian universities social network accounts
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Conclusion

Working with social networks within the frames of a unified media communication strategy of the univer-
sity, we should take into account that firstly the foundation of higher education is the transmission of knowledge,
secondly, prospective students and students — the most active users of the social networks, thirdly, the special
atmosphere of the university is ideal for creating communities, which is very easy to do with the means of social
media tools. Fourthly, when choosing a higher education institution, the university applicants usually behave as
consumers. Thus, the communication with them has to be structured as to a consumer. Today the key factors
when choosing a place to study are connected with university rankings and communication with students of the
same age. Both of these factors are easily integrated into the online communication and the social media. Russian
universities today vividly realize the need and necessity of such type of activities in the online sphere.

Based on the results of the conducted research project, we can state that popularity of social networks as
a new form of media communication is growing among Russian universities (Pic. 6)



Aktudlne/Current Landpace 55

Pic. 6.: Dynamics of the growth of the total target audience of Russian universities' accounts in social media,
(number of people)
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Both the volume of the target audience of each of the universities has grown, and the number of social
media, used by different higher education institutions. For example, Moscow State University in the spring of
2015 put three links to social network accounts on its site: VK, Facebook and Twitter, while during the fall of 2014
there were no links to VK accounts on the site. The average growth of the target audience reach is 1.7% (MPHTI) to
62% (MSU). The leaders in terms of audience growth are MSU (62%), MIPHI (34%) and SPBGU (25%). However,
based on the indicator of the absolute reach of the target audience the leader is Higher School of Economics (the
target audience reach of this higher education institution in the social networks is 75,032 for November 2015).

Despite the positive dynamics in the growth of the target audience in the social networks, Russian universi-
ties still make a number of common mistakes while working with social media. We should note that some built-in
links to social network accounts on the sites of the universities don't work. Only a few universities create links,
which open not the site, but the social network page in a separate window.

The links to the accounts in the social netwarks are often hidden in the site structure and confuse the user.
For example, on the main page of the SPBGU site there are links only to the university Twitter account. To find
their YouTube channel the user should browse the site, which is not convenient. There were also non-working
links on some sites.

The main trends, which were distinguished by the author based on the results of the conducted study,
include the constant growth of the target audience of social network accounts of Russian universities, as well
as a growing interest coming from the side of the universities' administration and communication specialists to
this new means of communication. Despite a number of problems universities face in their activities on social
networks, we can still witness some pasitive trends in this field and the actualization of academic communication
in the new media.

We should note that such research project may show more accurate results if done during a longer pe-
riod of time and based on quantitative and quality analysis of the content and the quality of the feedback. The
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aforementioned parameters measuring the efficiency and presence of Russian universities in the social networks
could be used for further research papers of the author. Moreover, qualitative indicators are as important as
quantitative ones in assessing the work of Russian universities with the social networks. Besides, it would be
very interesting to compare Russian practices in this sphere with the foreign experience. We think that examining
the non-official accounts of Universities might also be interesting, as well as analyzing the accounts of different
departments and divisions within the university. The results of such research projects might help develop some
practically-oriented guidelines, which may lie in the basis of a unified document (a number of rules, which the
University should follow in its activities within the frames of the social networks)'. These guidelines would help
Russian universities in their media communication activities in the environment of social media.
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APPENDIX 1
Quantitative assessment of the top-10 universities social media accounts, in number of people
Data for September 2014, April 2015, November 2015.

01.09.14

VK FB ™ INST [ YT OK LD G+ | wToro
1 | HSE 30461 | 6750 | 6865 2919 [4930 1479 53404
2 | MGIMO | 14264 | 8872 8375 31511
3 [URFU | 15606 |605 |3881 | 1581 |7493 114 | 29280
4 | MIPHI 1801 155 630 15445 | 241 18272
5 | MSU 11738 | 1862 13600
6 [TPU 8175 1929 (1997 |537 |120 109 3731 | 185 | 16783
7 |MGTU |9568 [316 |1319 200 11403
8 [MPHTI |11136 |239 | 1964 3715 17054
9 [NGU 2516 | 1382 [ 1461 |899 6258
10 | SPBGU 2608 949

93527 | 31986 | 22587 | 5936 | 37512 | 350 8925 | 299 | 197565
01.04.15

VK FB ™W INST | YT OK |[LD G+ | utoro
1 HSE 33992 | 7756 | 724 | 3746 |5842 4570 56630
2 MGIMO | 15695 | 9980 9163 34838
3 URFU 16685 725 (4281 |[2281 (7609 144 | 31725
4 MIPHI | 2375 225 | 2189 19323 | 329 24441
5 MSU 3651 16489 | 1911 22051
6 TPU 9275 2222 (2078 (1159 |168 164 | 4210 | 204 | 19480
7 MGTU | 10857 | 377 1372 325 12931
8 MPHTI | 12138 |232 | 2149 3883 18402
9 NGU 2980 1429 | 1616 | 1215 7240
10 [ SPBGU 401 2769 1262 4432
107648 [ 39836 | 19089 | 8401 |43692 | 493 [ 12663 | 348 | 232170
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01.10.15

VK FB ™W INST | YT OK |LD G+ | ntoro
1 HSE 39065 | 10250 | 8274 | 5274 | 6760 5409 75032
2 MGIMO [ 17624 | 11294 9748 842 39508
3 URFU 19435 | 864 4606 | 3956 | 7835 365 157 | 37218
4 MIPHI | 3133 423 2192 21810 | 417 | 68 28043
5 MSU 4791 20296 | 771 3468 29326
6 TPU 11904 | 2529 |2184 |2028 | 268 226 221 [ 19360
7 MGTU [ 14236 |75 1474 454 16239
8 MPHTI | 13354 | 645 2380 1406 17785
9 NGU 5324 1604 | 1700 | 2419 11047
10 | SPBGU | 6810 716 466 7992

135676 | 48696 | 23581 | 13677 | 46875 | 643 | 12024 | 378 | 281550
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The Rhetorical Structure of Eventful Stories:
from Journalistic Conventions to Genre Analysis

TANG XIANYI
Zhejiang Wanli University Ningbo China 315100

ABSTRACT

The rhetorical structure is both studied in journalism and linguistics. This article first reviews the features of
inverted pyramid. It second makes genre analysis of rhetorical structure of eventful stories. As a recent approach
of discourse analysis, genre analysis stems from EAP research. Based on Swales’ approach of genre analysis,
this article attempts to identify the rhetorical structure of eventful news. By analyzing 30 samples, it finds that an
average eventful story consists of four moves. With reference to inverted pyramid, the distinctive features of each
move are discussed.

KEY WORDS
rhetorical structure — inverted pyramid - genre analysis — Move — eveniful story

1. Introduction

and applied linguistics. The researchers who make the studies from perspective of journalism, are concer-
ned with the way that the story is organized in terms of journalistic conventions (Newsom & Wollert,1985;
Mencher, 1994). One typical structure of news coverage is inverted pyramid, which is also the product integrated
with practice, technology, and history of journalism. The structure of news reports is also explored in area of
linguistics, among which discourse analysis is a major approach (van Dijk & Kintsch,1983; van Dijk, 1988). For
example, van Dijk (1988) finds that superstructure is one type of global schema of news, basically consisting of
various components. Nevertheless, inverted pyramid is outcome of journalistic practice and superstructure is
designed for cognitive processing in discourse analysis. Thus, there is still space to try new perspective and new
approach in exploration of way that news is organized.
This article attempts to address two issues: i) to identify the rhetorical structure of eventful stories through
genre analysis; ii) to compare the rhetorical studies of news structure among journalistic conventions with that
of genre analysis.

'|'he structure of news reports is one of the concentrated topics for researchers both in the domain of media

2. Review of Inverted Pyramid

The rhetorical structure of new is a focused topic for researchers of both media communication and disco-
urse analysis. History of journalism(Mencher,1994) reveals that the studies of structure of news stories were con-
ducted much earlier although the exact date could not be traced. Conceivably it was commenced after American



62 Global Media Journal

Civil War in view that the writing devices employed by journalists, such as “lead” and “inverted pyramid”, were
the outcome of the invention of telegraph.

The inverted pyramid form is the major structure, particularly for straight news. Within this form, the in-
formation is ranked from top to bottom in descending order of importance. The beginning carries more weight,
the body elaborates on the information and the end presents least important information. The following is graph
of inverted pyramid:

Graph 1.;, inverted pyramid of straight news (Mencher,1994)

Lead

Bridge

Additional explanation of lead

Secondary theme

More details

From graph 1, it can be seen that the “base” of the pyramid—the most fundamental facts—appear at the
top of the story in the lead paragraph. Non-essential information appears in the following paragraphs in order of
importance. The lead summarizes the story by offering the most essential elements of the story: Who, What, When,
Where, Why and How. The second paragraph has less important information and begins to fill in details about
the lead. Later paragraphs contain still less important information. This way of framing a news story is called the
“inverted pyramid”.

While some media writers are critical of the inverted pyramid structure, it remains one of the most widely
used and time tested structures in mass media writing.

3. Review of Genre Analysis

Genre analysis originally stems from EAP research (Bhatia, 1993; Hyland, 2003; Swales, 1990). Scholars
in the field recognize genres as oral and written text types based on their communicative purpose within social
contexts (Hyon, 1996, p.695).

Essentially, genre has the communicative property, featuring “a class of communicative events, the mem-
bers of which share some set of communicative purposes” (Swales, 1990, p.58). “Genre refers to abstract, so-
cially recognized ways of using language” (Hyland, 2003, 2007). They are rhetorical actions that both writers
and readers will respond to specific repeated situations. It is based on the assumption that the members of
community have the shared knowledge in understanding an exclusive category of literary texts with little difficulty
(Hyland, 2003, 2007). To the writers, they attempt to build bridges to guide readers, while to the readers, they
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anticipate in identifying the familiar routes. Therefore, both writers and readers cognitively share the schema in
finding “effective ways of getting things done in familiar contexts” (Hyland, 2003).

In analyzing the genre features of EAP, Swales (1990) proposes the approach of genre analysis in descri-
bing and explaining regularities of purpose, form, and situated social action. As Swales (1990) states, genre ana-
lysis is based on studies of moves and steps, an analytic framework employed to elaborate the communicative
objectives based on various rhetorical discourse units. First, a move refers to a fragment of a text that carries
sort of given purposes and embodies them in a certain way (Holmes, 1997, p.325). From Swales' point of view, he
defines a move in a second thought as a rhetarical unit representing a consistent communicative function both in
a written or spoken pattern. All of the above perspectives and definitions emphasize on the utility of move, as the
purposes achieved in the communicative environment. Second, a step can be defined as a lower level text unit
than the move. Steps offer an elaborated illustration for the author to make a further explanation when setting
out the move. In summary, the moves & steps should work as an entirety for a perfect analysis.

In genre analysis, researchers seek to “identify the recognizable structural identity of particular genres in
terms of their stage” (Hyland, 2003).

4. Methods

In this study, 30 news stories are purposively selected with reference to representativity. First, the 30 news
stories are of identical types, which are all eventful stories chosen from China Daily (January, 2011 to January, 2012).
To ensure that the material is of the same type, only the eventful news is involved in the study. Second, they are of the
same length, containing the words around 1000 words. Third, the stories cover three themes in coverage: disaster,
crime, and novelty.

To identify the function and features of moves and steps, the journalistic devices of inverted pyramid are refer-

"o

red in discussion of the stories, including “lead”, “tie-in", “body”, and “end”.
5. Discussion

This study demonstrates that four moves in-cooperate with relative steps in an average eventful story.
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Table 1.: shows a summary of moves and steps comprising the rhetorical structure of eventful stories with
reference to inverted pyramid.
Table T moves and steps of eventful stories of China Daily

Genre analysis Inverted pyramid
Move 1: presenting the major components of a story lead
Step 1: introducing the resolution

Step 2: introducing roles, setting, causes or ways
Move 2: connecting one component of lead with main body tie-in

Move 3: developing the story body
Step 1: developing the most important component of story
Step 2: developing second most important component of story

Step 3: developing other less important element

Move 4: providing additional information end

Step 1: reviewing historical events

Step 2: providing background information

MOVET: presenting the major components of a story. This move features in generally introducing the main
points of a news story. It functions of a lead in the inverted pyramid, which usually consists of SW+H. This move
consists of two steps: i) introducing the resolution, and ii) introducing roles, setting, causes or ways. Move1 and
its steps and be illustrated from the following two examples:

(1) A faithful dog was killed while trying to save its suicidal owner from an oncoming train in Kazakhstan.
(2) A pet cat that went missing in Colorado five years ago was found wandering in Manhattan, and will soon be sent
on a plane to reunite with its former owners, an animal pound spokesman said on Wednesday.

As shown of the two examples, MOVET normally presents the theme or main idea of an eventful story: in
example (1) a dog was killed and in example (2) a lost cat was found. Step 1 depicts the resolutions that are simi-
lar as the theme and main idea of MOVE1. Step 2 describes roles (faithful dog, suicidal owner, pet cat), setting,
causes and the manner as the two events occurred.

MOVE 2: connecting one component of lead with main body. This move serves as transition in context of an
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eventful story, similar as the function of “tier-in” of the inverted pyramid. Due to the generic feature that the main
points have been presented in the MOVE1(lead), a cognitive device is naturally needed to connect the general
points with one major point that will be presented in the following, as the examples below indicate:

(3) The owner had passed out on the train tracks after drinking a bottle of alcohol.

(4) Workers at the pet shelter traced Willow the cat back to a family in Colorado, thanks to a microchip embedded
in the animal's neck that they checked with a scanner, said Richard Gentles, spokesman for Animal Care & Control of New
York City.

In move 2, on one hand it drives the plot ahead, on the other hand, it connects the general points with one
major point. In example 3, it connects the story by presenting the background of what happened in context, and
basically with a cognitive connector. In example 4, apart from the providing background, it adopts news resource
to transfer the topic to the following smoothly.

MOVES3, developing the story. In this move, the story starts to be gradually unfolded, as equivalent of the
“body” of inverted pyramid. In the inverted pyramid, the body is organized with the news values and importance
of news components. The factor of an event will be placed ahead if it is of much importance and of much news
worthiness. This move generally comprises of three steps: i) developing the most important component of story,
ii) developing second most important component of story, and iii) developing other less important elements.
However, the importance of one component is somewhat relative, therefore, the number of components involved
in context are not definite, depending on the plot of the event. Thus it is also true of the steps in terms of number.

MOVE4: providing additional information. Unlike fictional stories that climax generally will arise at the end,
news stories will provide additional information in case readers are concerned with relative information or need
more details to follow up. This move covers two steps: i) reviewing historical events, ii) providing background
information, as the examples below show:

(5) Last year, a blast at the mine killed 13 workers. In 2002, an explosion killed 20 and 54 died in a similar explosion
in 2001. In May 1999, 50 miners were killed in a methane and coal dust blast there.

(6) According of its website, Oikos University offers studies in theology, music, nursing and Asian medicine. Phone
calls to Oikos were met with busy signals on Monday and its website was slow.

As the two example demonstrate, in move 4, editor will provide additional information. Example 5 offers
the historical information, while example 6 the background information.

6. Conclusion

Researchers of journalism and linguistics both show interest in the rhetorical structure of news stories. The
former commence the studies from perspective of journalistic conventions, while the latter by way of discourse
analysis. In this study, the features of inverted pyramid are reviewed in light of journalistic convention, and the
moves and steps of eventful stories are discussed in genre analysis, which finds that an average eventful story
normally consists of four moves and seven steps.
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The researchers of journalism conduct studies of news structure from journalistic conventions, thus they
are concerned with the news values, and their focus is placed on evaluating hierarchical relation of event, as
shown in inverted pyramid. In genre analysis of rhetorical structure of news, researchers are critical of identifying
the moves and steps. Their focus is driven on describing each stage of processing the news story since they perce-
ive it as a communicative process. Nevertheless, the integrated conformity of journalistic conventions and genre
analysis will achieve better understanding of news stories.
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Vyskyt a spristupnovanie odbornej lexiky v tlaci
pre detského adresata
Occurrence of Technicalities in the Children s
Press and Making them Accessible
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ABSTRAKT

Na zdklade lingvistickej analyzy patndstich casopisov sa v Clanku hladd odpoved na otdzku, aky je vyskyt odbornych
terminov v tlaci pre detského adresata. Ukdzalo sa, Ze odborné terminy z oblasti prirodnych vied s najcastejSie
v asopisoch pre najmladsich ¢itatelov. Casopisy pre starie deti prinasajd viac ¢clankov z humanitnjich a technic-
kych vied. Viyskyt odbornych terminov stvisi so Specializaciou ¢asopisu ako aj s cielovou skupinou Citatelov, ich
vekom a vedomostami. PouZivajd sa nielen v Zurnalistickych, ale aj v literdrnych textoch, v ktorych plnia charak-
terizatnti a dekorativnu funkciu. Menej zndme odborné terminy sa spristupfiujd Citatelom viacerymi sposobmi.
Jednym z nich je preferovanie slovenského terminu pred synonymom cudzieho povodu. Na rozdiel od inych sub-
systémov tlace je vysvetlovanie odborného terminu jednou vetou menej frekventované. Castejie sa spristupfiuje
viacerymi vetami, opisom. Existuje este jedna zaujimava moznost spristupfiovania odbornych terminov: poufitim
neverbalnych synonym, ako st ilustracie, fotografie a schémy. Castym opakovanim sa odborné terminy stévaj
sticastou Citatelovej slovnej zasoby.

KLUCOVE SLOVA
odborné terminy - tlac pre detského adresdta - masovokomunikacné prostriedky — vyskyt - spristupriovanie - jazykovd
analjza - slovnd zasoba - 2kladny slovny fond - nejazykové synonyma

ABSTRACT

On the basis of linguistic analysis of fifteen periodicals, the author tries to answer the questions how technicalities are
used and how frequently they occur in the children “s press. She found that natural science terms are most frequ-
ently used in the magazines for youngest readers. The magazines for elder readers bring more social science and
technical terms. The number of technicalities correlates with the magazine s specialization, as well as with the target
group of readers, their age and knowledge. They are used not only in journalistic but also in fictional texts. In the
latter, beside the nominal, the terms fulfil the depictive and decorative functions as well. The less known technicalities
are making accessible to the readers in many ways. One of them prefers the Slovak term to its foreign synonym and/
or internationalism. Different to the other subsystems of the press, the explanation of the foreign term by one senten-
ce orits partis less frequent. The foreign terms are more frequently explained by more sentences, i.e., descriptively.
There is another interesting way to make the foreign terms known: using of non-verbal synonyms - pictures, drawings
and photographs. Being repeatedly used, the technicality becomes the part of the reader “s word-hoard.
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KEYWORDS
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hoard - nonlinguistic synonyms

Uvod a teoretické vychodiska

0dborné terminy st zakladnym komunikacnym prvkom vo vedeckom dorozumievani. Okrem uplatnenia
v nducnom Style majd v3ak svoju opodstatnenostv administrativnom Style, ale aj v inych Styloch. KedZe masovoko-
munikacné prostriedky sprostredkdvaju informdcie z roznych tematickjch oblastf, je len pochopitelné, Ze vynimku
netvoria ani prejavy, v ktorych sa nemoino zaobist bez pouzitia odbornjch terminov.

Do niektorych definicif terminu sa vClefiujd Crty, na zéklade ktorych ho mozno odliSit od neterminu, a tak sa
termin vymedzuje ako pomenovanie, resp. pomenovacia jednotka, ktord md vzhladom na komunikativne potreby
v odbarnej oblasti, kde sa pouZiva, Specificky vymedzeny wyznam. (Encyklopédia jazykovedy, 1993, s. 448)

J. Horecky (1956) vymedzuje odborné terminy siedmimi znakmi, resp. vlastnostami, ktoré sa prijimaju
v slovenskej terminoldgii. S to: . wyznamovd priezraCnost (obsah terminu je motivovany vlastnostou pomenva-
ného javu, napr. snezienka . sivislost so snehom, dotynica . stvislost s dotykom),

+ systémovost (na zéklade svojej slovotvornej Struktlry sa termin moZe zaradit do rdmca ostatnych
terminov alebo slov prisluSného jazyka, napr. terminy zakoncené na -tel pomendvaju Cinitela deja,
terminy zakoncené na -dlo pomentvaji pomdcku, ktord ulahCuje alebo urychluje proces),

*  ustdlenost (termin je trvaly, nemenny vo svojej podobe i vjzname),

+ jednoznacnost a presnost (termin oznacuje v prislusnej discipline vidy jeden a ten isty pojem, a to
aj napriek tomu, Ze v inej discipline pomendva nieco iné, napr. kmen v jazykovede, v botanike,
v historii),

+ nosnost (schopnost terminu byt vychodiskom pri tvorbe dalSich ndzvov, napr. skrutka . skrutkovat .
skrutkovac),

+  [udovost (termin sa zbytocne neodkldna od zndmeho a zauzivaného pomenovania prevzatého z0 zd-
kladného slovného fondu, napr. v terminoldgii vod kolobeh vody, prebytok vody, pitnd voda, vodna
hladina, vodna siet),

+  medzindrodnost (ak to nevyzadujt véinejSie systémové dovody, termin sa neodchyluje od zndmeho
medzindrodného terminu, napr. medzindrodné terminy, ktoré majd povod v gréctine alebo latinci-
ne, sa ponechdvaj aj v slovencine (synonymia, fortissimo).

1. Odborné terminy v masovokomunikaénych prostriedkoch

Terminy sa nepouZivajd iba pri vedeckom dorozumievani, ale svoje miesto majti aj v publicistickom Style.
Masovokomunikacné prostriedky sprostredkdvaji roznu problematiku, a teda i takd, v ktorej nemozno obist
odborné terminy. V novindrskych prejavoch nie sd také dominantné ako vo vedeckej literatdre, av3ak i tu zvacsa
plnia svoju povodnd — pomendvaciu funkciu. V niektorych Zanroch, najmd novindrskych beletristickych, plnia
i charakterizacn( alebo dekorativnu funkciu.
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Z masovokomunikacnych prostriedkov sa terminy frekventovane vyskytujd nielen v odbornej a vedeckej
tlaci, ale i v popularizacnej, ktord uz nie je komunikdciou odbornikov v jednom odbore. V tomto subsystéme tlace
dosahuje nasytenost textov odbornymi terminmi neraz viac ako 40 percent. Je to dané najmd obsahom tychto
periodik. Frekvencia odbornych terminov v roznych textoch byva rozna, na ¢o vplyva viacero Cinitefov. Na prvom
mieste k nim patri téma. V sicinnosti s nou mozu sekunddrne pdsobit aj niektoré dalSie. Na zast(penie odbor-
nych terminov v jednotlivych masovokomunikacnych prostriedkoch ako celkoch md vplyv ich zameranie a adresat
(Dragulovd, 1989).

Ajv dennikoch je wyskyt odbornych terminov dost vyrazny. Pritom v3ak treba rozliSovat, ¢ ide o denniky uni-
verzdlneho charakteru alebo o monotematické. V univerzdlnopolitickych dennikach je vyskyt odbornych terminov
dost znatny. Nie st iba z ekonomického a politického ndzvoslovia, ale aj z ndzvoslovia dalsich vednych, vyrobnyjch
a technickych odborov. Ekonomické, socidinopolitické a iné a politické terminy vSak previddajd nad ostatnymi.

Odlisnd situdcia je v dennfkoch so Specializovanym monotematickym zameranim. V nich majd zdsadny
podiel medzi terminmi tie, ktoré sivisia s obsahom celého periodika, alebo tie, ktoré majd blizko k nosnému
odboru toho-ktorého periodika (Dragulova-Faktorovd, 1992).

2. Vyskyt odbornych terminov v tladi pre detského adresata

V tejto Stddii sme sa snaiili zistit, akd je situdcia z hfadiska pouZivania odbornych terminov v detskej tladi,
teda v tladi, ktorej adresati disponujd najmensim aktudlnym vedomostnym fondom v porovnani's Citatelmi ostat-
nych periodfk. Usilovali sme sa zistit @ zhodnotit, aky je vyskyt odbornych terminov v detske] tlaci, ich zastipenie
v titulkoch, jednotlivych druhoch textov a Zanrov a napokon, ako redakcia menej zndme terminy spristupfiuje
svojim Citatelom.

KedZe sa problematike venujeme dve desatroCia, odpovede na otdzky sme hladali v periodikdch pre det-
ského adresata vychddzajlcich na Slovensku v rozpatf rokov 1996 az 2016. Pre obmedzenost rozsahu tejto Stddie
sa slstredime predovSetkym na krajné Casové body tohto obdobia, teda predovsetkym na roky 1996 a 2016,
ktoré ohranicujd spominané dvadsatrocné obdobie sledovania danej problematiky.

Odpovede na wyssie uvedené otdzky sme hladali jazykovou analyzou Ustrednych slovenskych detskych
Casopisov, pricom ich z hladiska existencie mozno rozdelit do troch skupin: 1. casopisy, ktoré vychadzajd pocas
celého sledovaného obdobia — Siniecko, Vcielka, Zornicka, Fifik, Diha; 2. Casopisy, ktoré potas sledovaného ob-
dobia zanikli a uZ nevychadzajd — Super Ohnik, Slévik, Domino, Téborovy ohnik, Elektron + Zenit; 3. Casopisy, ktoré
pocas sledovaného obdobia vznikli a v sicasnosti vychddzajd — Maxik, Zvoncek, Vrabcek, Lienka, Adamko, Zips.

VdcSina z nich mad Siroky zdber obsahu a tém, Diha sa orientuje na krestanské témy, Taborovy ohnik sa
venoval prirode, turistike, skautingu, Elektrdn + Zenit bol, ako uvddza jeho podtitul, vedecko-technicky mesacnik
pre mladych, Zips sa orientuje predovetkym na literatdru a histériu.

Na prvy pohlad by sa mohlo zdat, Ze v detskych ¢asopisoch, ktoré oslovujd deti uZ od predskolského veku,
sa budu vyskytovat odborné terminy len zriedkavo. Avsak uz niekolko prikladov vyvrdti tdto domnienku:

Poznali ste ndsho zvedavého pribuzného? Latinsky sa vold Pan troglodites — a po slovensky? (Siniecko
¢.10/507 juna 1996, 5. 18.), Kto z vds eSte nebol na liecivych bylinkdch, z ktorych si doma varievate (aj? Kto eSte
neoberal jablka, hrusky, kto nehladal huby alebo netrhal cernice? (Vcielka ¢. 1/39 z0 septembra 1996, 5. 16), Md
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svojich zastancov, ktorf st presvedcent o jej uZitoCnosti, o obrovskej sile, ktord drieme v malom atémovom jadre.
(Zornicka €. 1/49(59) z0 septembra 1996, s. 8), To uZ st plody krdsne kvitnUcej a vofiavej ruze Sipovej. (Super
Ohnik ¢ 1 z0 septembra 1996, s. 8), Cennym prostredim, kde sa darf ako vodnym tak aj pobreinym rastlindm,
pocinajic chrdnenym leknom bielym a konciac rakosim, st rybniky a slepé ramend. (Domino €. 8 z aprila 1996,
s. 20), Renesancia — na rozdiel od predchédzajiceho umeleckého Stylu gotiky — sa neviazala prisne k odkazu
krestanstva a Biblie, ale hladala svoje ndmety aj v pohanskych kultdrach (Ddha ¢. 577 7 mdja 1996, s. 15).

Pripojenie tohto klavesoskenera je vyrieSené dvoma konektormi — kldvesnica samotna pomocou konek-
tora Mini-DIN PS2 a skener pomocou 9-kolikového konektora (Elektron + Zenit ¢. 9 7 méja 1996, s. 6). Trdviaci
systém ndm sliZina prijimanie a spracovavanie potravy. Odkedy ststo vioZime do Gst, putuje roznymi traviacimi
organmi. Patri k nim (stna dutina, hltan, paZerdk, Zalidok, tenké Crevo, hrubé Crevo, konetnik. Spolu tvoria
traviacu trubicu (Maxik ¢. 1/13 zo septembra 2016, s. 20), UrCite viete, Ze pochddzam z velkej vzneSenej rodiny
medvedov. Moji bratranci a sesternice Ziji na celej severnej pologuli, okrem medvedika okuliarnatého, ktory
byva v pralesoch juznych And, (Zvoncek ¢. 3/12 z novembra 2016, 5. 10), Tykadla st pre mravce velmi délefité
(Adamko €. 2/10 2 februdra 2015, 5. 32), Norok americky md telo pokryté hustou lesklou srstou (Vrabcek €. 5/16
7 janudra 2015, s. 11), Dnesné mesto Poprad bolo v minulosti 5 samostatnych obci a jedna osada (Lienka ¢. 5/5
7 janudra 2016s. 8).

Podla siedmich opisanych znakov mozno v uvedenych citdtoch povazovat za odborné terminy tieto pome-
novania: Pan troglodites, lieCivé bylinky, Caj, jablkd, hrusky, huby, Cernice, atémové jadro, plody, kvitndt, ruza Si-
povd, prostredie, vodné rastliny, pobrené rastliny, chranené rastliny, lekno biele, rakosie, rybniky, slepé ramena,
renesancia, umelecky Styl, gotika, krestanstvo, namety, pohanské kultdry, klavesoskener, konektory, klavesnica,
konektor Mini-DIN PS2, skener, 9-kolikovy konektor, traviaci systém, trdviace orgdny, Ustna dutina, hltan, paze-
rdk, Zalidok, tenké Crevo, hrubé crevo, konecnik, tréviaca trubicu, medved, medvedik okuliarnaty, prales, tykadla,
mravce, norok americky, srst, mesto, obec, osada.

V tychto pripadoch ide o terminy zo zooldgie, botaniky, energetiky, dejin vytvarného umenia, informatiky,
anatémie, geografie, teda o terminy z prirodnych, lekarskych, spolocenskych a technickych vied.

U aj 7 uvedenych citdtov analyzovanych Casopisov vyplyva, Ze odborné terminy majd v periodikdch pre
detského adresdta neodmyslitelné zastdpenie, ako ich vo svojej slovnej zdsobe kazdy clovek, a teda aj diefa poc-
ndc predskolskym vekom. Ako totiZ sitasne ukdzali citdty, odborné terminy sa nachddzaju v periodikdch pre deti
predskolského, mladSieho aj starSieho Skolského veku.

Najvacsi podiel medzi pouzitymi terminmi v detskej tlaci maju také, ktorych obsah je detskému Citatelovi
dobre zndmy, ktoré pomendvaju predmety, javy, vztahy reality, ktord dieta obklopuje a s ktorou sa bezprostredne
stretdva — priroda, zvieratd, rastliny, gastrondémia...

V Casopisoch Zvoncek, Lienka, Adamko, VCielka sa najcastejsie nachddzaji odborné terminy z prirodnych
vied. Téma PRirody je totiZ adresdtom spominanych Casopisov najbliZSia. Ide o ¢asopisy zamerané na predskolsky
veka Ziakov prvjch dvoch rocnikov zdkladnych $kol Podobne sa vyskytujd v znatnej miere aj v Casopisoch Maxik,
Slniecko, Zornicka, no v nich viac vstupuju do textov aj terminy z humanitnych odborov. Tie sd dominantné najma
v Casopise Diiha. Zo spomenutych detskych ¢asopisov s univerzalnym obsahom Domino, ktoré zaniklo, oslovo-
valo najstarsich itateflov (starsieho Skolského veku), ¢o sa prejavovalo primeranou ndrocnostou tém, ich vacSou
réznorodostou i vacsim uplatnenim odbornych terminov z najroznejsich oblasti.
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Svojim spdsobom osobitné postavenie v sibare analyzovanych ¢asopisov mal Elektrdn + Zenit (patrf medzi
zaniknuté), a to jednak preto, Ze sa obracal na najstarsich Citatelov spomedzi deti a mlddeZe, a jednak preto, Ze
mal lzko $pecializovany obsah, zamerany na vedu a techniku. Obe tieto skutotnosti mu umozfiovali predpokladat
nacné vedomostné zdzemie stalych Citatelov, a teda bez bliZSieho vysvetlenia pouiivat terminy, ktoré by sa takto
nemohli objavit napriklad v Domine, o ostatnych detskych casopisoch ani nehovoriac. Elektron + Zenit tvoril prie-
nik medzi detskou a popularizacnou tlacou, ¢o sa odzrkadlovalo pritomnostou ¢t oboch subsystémov.

Jedno je vsak isté, odborné terminy majd svoje nezastupitelné miesto vo v3etkych detskych casopisoch
a nemoZno ich ni¢im nahradit. Musf v3ak vidy ist o prisny vyber toho, o dieta poznd a Co je schopné pochopit
a ovlddnut. J. Horecky nachadza urcitd analdgiu medzi pouZivanim odbornych terminov a vlastnych mien. Tak
ako niet moZnosti vybrat si medzi viacerymi menami istej osoby alebo vlastnymi ndzvami istej indtitdcie, tak niet
obycajne ani moznosti vybrat si medzi viacerymi odbornymi terminmi. Podla J. Horeckého pouZivanie terminov
i vlastnych mien nezdvisi od autora, je viastnostou témy, nie Stylu a jazyka autora. (1983).

V analyzovanjch ¢asopisoch sa nam v3ak javi, Ze do istej miery na mnoistvo poufitych terminov v texte
vplyva aj postoj autora k problematike. Pri hibSom alebo podrobnejsom spracovani siaha viac po odbornych
terminoch a neuspokoji sa len s pribliznym, menej presnym pomenovanim ¢ opisom.

Vznamnd rolu hré adresdt, jeho vek a s tym sdvisiace vedomosti, schopnost prijimat menej ¢i viac nd-
rocné texty. Staci porovnat napriklad Casopisy Zvoncek a Fifk, resp. zo zaniknutych Domino. Uvedieme dryvok
7 nich: Viete, kto je na Slovensku druhou najvdSou mdsozravou selmou? Teda samozrejme, ak nepocitame tigra
v zoologickych zdhradach. No predsa ja — vik dravy (Zvoncek ¢. 4/12 z decembra 2016, s. 10), Pripadla mu ved-
(a Uloha medzi predstavitelmi slovenského nérodného hnutia v memorandovom obdobi (Domino ¢. 8 z aprila
1996, . 6). V Uryvku z0 Zvonceka st odbornymi terminmi slova masozrava Selma, tiger, vik dravy, ktoré st beine
pouZivané a zndme. V citdte z Domina mozno ako odborné terminy oznacit slovné spojenia slovenské ndrodné
hnutie, memorandové obdobie. Tie si vyZadujd uZ istd znalost z historie. Kym v tomto Casopise je ich pouZitie
adekvdtne, v periodikdch pre mladSich Citatelov by ich bez blizSieho vysvetlenia prijimali a osvojili si velmi tazko,
ba dokonca v periodikach pre deti predskolského veku by ich vysvetlenie a spristupnenie bolo takmer nemozné.
DalSou skutocnostou, ktora ovplyviiuje vjber tém, a teda i pouiivanie terminov, je celkové obsahové zameranie
periodika. Na porovnanie uvedieme priklady zo Zornicky a z Elektronu + Zenitu: Ved odjakiiva sa tu ludia zaoberali
polnohospoddrstvom, vinili sa tu ldny obilia, zelené koberce kukurice. (Zornicka ¢. 1]49(59) zo septembra 1996,
s.9) Odbornymi terminmi st slovd polnohospodarstvo, obilie, kukurica. Nad uloZenim ddt na harddisk i disketu
madvne rukou u7 i Skolkar, nie je to nic svetoborné. Ale ¢o s diskami CD? (Elektron + Zenit ¢. 8 7 aprila 1996, s. 7)
Terminmi z informatiky s slové data, harddisk, disketa, disk CD. Cim je obsah periodika uzf, tym viac do hibky
danej problematiky mozno prenikat'v jednotlivjch prejavoch, a teda i vyuZivat odborné terminy vo va¢Som pocte.
V pripade posledného Gryvku si treba vsimnut, Ze odborné terminy, ktoré v minulosti len postupne prenikali
do slovnej zdsoby, sa s plyndcim casom mozu stat beznymi, vSeobecne zrozumitelnymi (napr. spomenuty disk
(D). To sa tyka predovSetkym Casti technickych terminov.

Na celkovy vyskyt odbornych terminov v tlaci pre detského adresdta majt vplyv spominané Cinitele, no javi
sa, Ze dvadsatrocné obdobie, pocas ktorého sme sledovali vyskyt odbornych terminov v detske] tlaci, samo osebe
relevantny vplyv nema.

0dborné terminy sa vyskytujd vo vSetkych ramcovych zlozkdch textu. Nachadzajd sa aj v titulkoch, napriklad:
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Ako i¥la plipava do sveta (Veielka ¢. 8/38 7 aprila 1996, 5. 19), Co je symfonické basefi? (Super Ohnik ¢. 1 z0 sep-
tembra 1996, s. 8. 19), Kompaktny kamkordér (Elektrén + Zenit ¢. 10 7 jlna 1996, s. 3), Nervovy systém (Maxik
¢. 2/13 1 oktébra 2016, s. 20).

Rovnako sa terminy uplatiujd aj v zdhlaviach niektorych rubrfk, napriklad vo Vcielke Rozprdvkowy her-
bdr, v Super Ohniku LieCivy herbdrik, Mald Skola tolerancie, v Casopise Fifik Fifikovo laboratorium Heuréka,
v Taborovom ohniku Prirodné liecivd a pod.

V zdhlavi rubrik a v titulkoch sa objavuji také odborné terminy, ktoré st vdeobecne zrozumitelné, alebo
také, ktoré sa vysvetluji v celom texte pod titulkom. Odborné terminy sa nachadzajd nielen v publicistickjch
prejavoch, v ktorych je taZisko na faktoch a informdcidch, ale aj v nenovindrskych textach. V beletristickych pre-
javoch — rozpravkach, poviedkach, bdsfiach — sa vSak zvdtSa vyskytujd iba vSeobecne zndme, v beinej reci frek-
ventované terminy, ktoré sa tu ako terminy ani nepocituju. Popri zakladnej pomendvacej funkdii niekedy pinia aj
charakterizaCn (charakterizuju prostredie alebo postavu) a dekorativnu funkciu. Napriklad v basni Marhulovy
murar . Moravtik pie: Vidy, ked maltu hadzem, | spomeniem si na dzem (Slniecko ¢. 5/50 z janudra 1996, s. 7).
V dalej autorovej bdsni sa zasa mozno doitat: Dedo zapdra:| — Kuchar Navara, | ty si tomu dal!| VareSkovy kral, |
vyndlezca kompétov, | ktoré koncia pod plotom (SIniecko ¢. 5/50 7 janudra 1996, s. 7). Slovo malta pochddza zo
stavbdrskeho nézvoslovia, dzem, kompot st konzervarenské, resp. gastronomické odborné terminy.

3. Spristupriovanie odbornych terminov v detskej tlaci

Odborné terminy sd pre detského Citatela velmi Casto novymi slovami. Ich pouZivanie rozsiruje slovni zd-
sobu, avsak pri splnenf nevyhnutnej podmienky: adresat musf text, a teda i termin, ktory je v lom obsiahnuty,
pochopit, rozumiet jeho obsahu. Ak sa v periodiku objavi menej zndme alebo nezndme slovo, treba ho vysvetlit,
spristupnit adresdtom, a to viacerymi sposobmi. Jednym z nich je preferovanie slovenského odborného terminu
pred synonymom cudzieho povodu alebo internacionalizmom, ktoré sa pri dorozumievani v prislusSnom vednom
odbore beine pouzivajd. Napriklad: Prichodom jesene sa okraje hdjov, lesov pomaly zacinajd cerveniet perlickami
Sipok. To uZ st plody krdsne kvitndcej a vonavej ruze Sipovej. V titulku nad textom RuZa Sipovd je v zdtvorke uve-
deny latinsky ndzov Rosa canina (Super Ohnik ¢ 1 zo septembra 1996, s. 8).

Na rozdiel napriklad od dennikov alebo popularizatnej tlace s vedecko-technickym zameranim je v detskej
tlaci menej frekventovany sposob vysvetlenia nezndmeho terminu jednou vetou alebo dokonca iba jej astou.
V periodikdch pre niZSie vekové kategdrie adresdtov sa takmer vobec neobjavuije vysvetlenie uvedenim zndmejSie-
ho terminu v zdtvorke za menej zndmym terminom. Takyto spdsob sa CastejSie objavuje v Casopisoch pre starsie
deti a mlade?, teda z0 skamaného stiboru v Domine a Elektrone + Zenite.

Detski adresati potrebujd vysvetlenie obsirnejsie — minimaine jednou celou vetou. Ovela castejSie im re-
dakcie spristupfiuji odborné terminy viacerymi vetami. V subsystéme detskej tlace sa nam tento sposab javi ako
G¢innejsi, hoci byva menej presny a hranice terminu sa ¢asto ,zlievajd s ostatnym textom. Pre diefa je totiZ lepsie
pochopit obsah terminu menej presne, ako keby ho pri ndrocnom, hutnom vysvetleni nemalo pochopit vobec,
pripadne pochopit nespravne.

Uvedieme priklady vysvetlovania viacerymi vetami: K TrenCinu nerozlutne patrf aj elektrdren, ktord vyraba
taku istd elektrinu, o akej sme hovorili v sdvislosti s vodnym dielom Dobsina. Elektrinu, ktorej sa hovorf ,, €ista“,
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lebo,, pochddza”z vody. Prijej vjrobe sa Setri Zivotné prostredie, nedymia kominy (Zornicka ¢. 5/48(58) z janudra
1996, 5. 6-7). Viete si predstavit rastlinu, ktord nema koref ani listy? Md iba kvet, ale obrovsky. VaZi az 8 kg a jeho
priemer je jeden meter. Vold sa Rafflesia aroldi a moino ho ndjst v tropickych pralesoch Bornea a Sumatry
v Indonéii. Rastie priZivnicky na korefioch jednej popinave] rastliny. Vyzerd ako obrovsky patlupefiovy kvet krizeny
s klobtkom muchotravky. Je oranzovocerveny so Zitymi Skvrnami. V strede kvetu je ,,nadri a v nej 7 litrov nek-
taru (Siniecko €. 5/50 z janudra 1996, s. 19). Sinko zohrieva vzduch nad zemou ovela rychlejSie ako nad vodou.
Teply vzduch stipa hore. Chladnejsi vzduch nad morom alebo velkym jazerom prichddza na jeho miesto. Masy
vzduchu sa rozhybu. Podla toho ako rychlo, mame slabsi vietor, silnejSi a niekedy aZ nicivd vichricu (Fifik €. 2/7
1 okt6bra 1996, s. 4). Aby mohla byt krv ,o¢istend”, musi prechddzat cez Specidlny parovy organ nazyvany oblicky.
V oblickdch sa krv ,filtruje” od vSetkych Skodlivjch latok a vytvdra sa v nich Zltkastd tekutina — mo¢ (Maxik ¢. 8/12
7 aprila 2016, 5. 19).

V Elektrne + Zenite vzhladom na starsich adresdtov a Uzke zameranie celého periodika sa javi hutné vy-
svetlenie jednou vetou v porovnani s viacvetowym opisom ¢i charakteristikou vhodnejsie, a to prave pre moznost
presnejSieho vymedzenia obsahu odborného terminu.

Osobitnym spdsobom spristupiiovania odborného terminu sd Specidine rubriky. Takou je napr. vo Veielke
rubrika A odkial sa berie? V nej sa deti oboznamujd s cudzokrajnymi rastlinami a ich jedlymi plodmi. V Slniecku
pod zahlavim Co je to? na tematickej strane Deti v zelenom je opfsany vidy nejaky Zivocich, a jeho nézov, teda
odborny termin na jeho pomenovanie treba uhddnut. V Super Ohniku sa v rubrike Spod lavice vysvetluju spolo-
tenskovedné terminy, napriklad pod titulkom, ktory sme ui spominali vyssie — Co je symfonicka basen?

Zaujimavy spdsob spristupfiovania je obsiahnuty v spominanej rubrike VCielky A odkial sa berie? Ide
0 kombindciu s poufitim nenovindrskeho beletristického textu — bdsnicky — a informacného textu s podrob-
nejsim a exaktnejsim vysvetlenim. Napriklad v basnicke Hrkotavé hadanka sa piSe: Aha, ruka.| Co v nej hrké?|
Ukd?, Lubkal| Suché Supka...| Mam to hurd!| To je burdk!| Co ti haras?| To je aradid! Vo vedlajsom texte sa
dalej vysvetluje: A Co myslite, odkial sa berd araSidy — birske orieSky? Nu? tie by ste nad zemou veru neobjavili,
pretoe arasidy sa schovavajd v hline asi ako vase zemiaky, ibaze ich listy sa podobajd na datelinku. Spravne sa
tto rastlinka vold podzemnica olejn (Vcielka ¢. 6/37 z februdra 1995, s. 14). A opis, vysvetlovanie dalej pokracuje.

Casto sa v detskej tlaci pouiva na vysvetlenie terminu obrazok, kresba. Ide vlastne o akési netextové syno-
nymum. Mimoriadne vSak pdsobi svojou ndzornostou. Takou je i citovand rubrika Vcielky A odkial sa berie?, kde
sa popri informacnom texte a bdsnicke nachddza vidy aj obrazok spominanej rastliny a jej plodu.

Kombindciu textu a ilustracie pravidelne uplatiiuje Maxfk — v rubrike Nie je orech ako orech, V riSi vierat,
Ivoncek v rubrike Co ném povedia avieratd,. Uvedieme priklad kombindcie textu a obrazku z rubriky Pre hlavicky
makovicky, publikovanej vo Vcielke: Deti, Makulienke sa z tolkych mien zakrdtila hlava. Kazdé si musela zopakovat,
ale Coskoro prisla na to, Ze siich pletie. Zozndmte ju s chrobacikmi a zvieratkami na obrazku vy. Pozorne ich vyhla-
dajte a povedzte, ako sa kto vold, aké ma pomenovanie v prirode (VCielka ¢. 10/38 7 jina 1995, s. 6).

Tu sa oakava, Ze pri vysvetlovani pomoze i rodic alebo ucitel, ktory ,Cita” s dietatom.

Ako iné nejazykové synonyma, ktoré sliZia na lepSie pochopenie terminu, sa pouZivaji schémy. Spomedzi
sledovanych periodik sa uplatfiovali v Elektréne + Zenite.

VyZadujd si urCitd mieru abstrakdie, a teda starsich a vedomastne pripravenejsich Citatelov.

DéleZitym nositelom obsahu, ktory mozno uplatnit aj pri vysvetlovani odborného terminu, je fotografia.
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Hoci by mohla mat SirSie uplatnenie, nachadzame ju najmd v Elektrone + Zenite a Taborovom ohniku. Napriklad
pod titulkom Orol skalny sa nachddza fotografia dravca (Taborovy ohnik €. 1 zo septembra 1996, s. 16).

Obrdzky teda poméhaja vysvetlit odborny termin v texte. No existuje aj opacny spdsob. Uplatnili ho napri-
klad v mesacniku Slavik, ktory vychadzal v Skolskom roku 1995/96. Na dvojstrane pod titulkom Jarny herbdrik uve-
rejnili obrazky roznych kvetin. Ulohou citatelov bolo pomenovat ich, teda priradit k nim odborny termin. Sprévne
odpovede nasli v ¢asopise na inom mieste (Slavik ¢. 7/1 2 marca 1996, s. 4, 5, 32. Slavik vychddzal v Skolskom
roku 1995/96.).

Opakovanym pouzivanim vysvetleného odborného terminu mozno dosiahnut, Ze adresat prevezme termin
do svojej slovnej zdsoby, a teda si ju rozsiruje, obohacuje.

Sticasne moino predpokladat, Ze niektoré terminy sa pouzivanim priblizia k zdkladnému slovnému fondu
(jadru slovnej zésoby) adresatov.

Zémerneyv sivislosti s analyzovanymi periodikami nepouzivame pojem odborna terminolégia. Nou sa pod-
a]. Mistrika (A985) oznatuje stihrn terminov.

Zaver

Ako vypljva z obsahovej a jazykovej analyzy periodik pre detského adresdta poCas dvadsiatich rokov ich
vychddzania na Slovensku (1996 aZ 2016), niet pochyb o pouZivani odbornych terminov v tomto subsystéme
tlace. Viyskytuji sa tuvsak jednotlivo, kym vo vede a vedeckom dorozumievani sa odbornd terminoldgia uplat-
fiuje v celej svojej Sirke ako isty systém. V tlaci majd miesto len jeho jednotlivé prvky. Nachddzajd sa v roznych
textoch, niekedy aj vedla odbornych terminov 7 inych, roznych vednych disciplin. Na ich wyskyt a frekvenciu
maju vplyv viaceré Cinitele. V tlaci pre detského adresdta viak nemoze byt a ani nie je Ziadny text presjteny
odbornymi terminmi, nesmd byt a nie st jeho dominantou. Je newyhnutné — a prax to potvrdzuje — aby boli
organicky vtlenené do zrozumitelného textu a stali v iom medzi zndmymi slovami zékladného slovného fondu
adresatov. Ako vyplyva z analyzy, menej zndme alebo nezndme odborné terminy sa spristupfiujd, a to roznymi
sposobmi. Opakované a vysvetlené pouiivanie odbornych terminov pozitivne vplyva na rozSirovanie slovnej
1asoby detského adresata.
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VyuZivanie online priestoru
pri budovani Sportovej znacky
Online space and its influence

on building the sports brand

MAROS ROJKO
Fakulta masmédii, Paneur6pska vysoka Skola, Bratislava

ABSTRAKT

Hlavnym cielom tejto préce je zamerat sa na nové moinosti, ktoré pontka online priestor pri budovanf Sportovej
nacky. VyuZivanie novych marketingovych kandlov, ktoré st v sicasnosti dostupné, dopomdha budovaniu znacky
a reputdcie. Vdaka tomu sa aj menej znami Sportovci alebo spolo¢nosti mozu konkurenéne presadit, pretoZe ne-
musia financovat rozsiahle kampane. Najprv som vysvetlil Specifikd Sportovej znacky. Na priklade menej zndmeho
$portovca som ilustroval, ako sa dé budovat znacka len pomocou socidlnych sieti. Dalsim prikladom je vyuZivanie
socidlnych sietf, ako nového komunikacného kandla, ktory sa stal najrychlejSou a najpriamejSou cestou pre spo-
lo¢nosti. Na zdver som zhodnotil tento trend vyuZivania online priestoru.

KLUCOVE SLOVA
Sportovd znacka - Steve Weatherford - socidine siete — online priestor

ABSTRACT

The main goal of this paper was analyze and show new opportunities that online space brings in building a sport
brand. Using the new marketing channels that are available now helps in building the brand and reputation.
Thanks to it, even not so famous sportsmen or sport clubs could use it for the competitive advantage, because itis
not so expensive as traditional campaigns. First of all, | described the special nature of sport brand. | showed, how
can not so famous sportsman build his own brand only by using social media. Next example was how the social
media became the new communication channel that is the shortest route to the customer. In the end | evaluated
this trend of using the online space in building a sport brand.

KEY WORDS
Sport Brand - Steve Weatherford - Social Media - online space

Uvod

aie, vSetky aspekty vplyvajd na Uspednost spolocnosti v konkurentnom prostredi. V Sportovom biznise tieto

Znafka je neodmyslitelnou sticastou kaidého biznisu. Ci ui sa jedna o firemné logo, hodnoty alebo tradi-
spomenuté atriblty zohrdvaji moino este vacSiu rolu, pretoZe Sportovy spotrebitel, ¢i uz fantsik nejakého
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klubu, alebo vyuZivatel Sportového ndcinia sa riadi primarne emdciami a vztahom ku znacke. V st¢asnom svete
modernych technoldgif znacka neexistuje iba v offline priestore, ale je newhnutné, aby ju spolotnosti budovali
aj pomocou internetu alebo socidlnych sieti. Naviac, nielen moderné technoldgie, ale Sportovci ako ambasddori
majd obrovsky vplyv na vnimanie a reputdciu znacky a tym padom aj na vetko, Co je s flou spojené. V tejto
praci sa budeme venovat prdve tymto aspektom a ich vplyvu na Sportovli znacku v 21. storoci. Na konkrétnych
prikladoch ilustrujeme, ako mozu vznikat Sportové znacky takmer vyhradne pomocou online aktivit a ako sa meni
wyuzivanie marketingowych nastrojov v online priestore a sponzoringu.

1. Sportova znacka

V prvom rade je dolefité si definovat znacku v Sportovom prostredi. Ako kaZdd forma biznisu, aj Sport md
svoje Specifikd. NajdoleZitejSim atribdtom je emdcia, ktord je v Sporte vSadepritomna. ,Na tomto exirémne konku-
rencnom trhu, kde produkty a sluzby samotné nie s dostatocne atraktivne pre nové trhy, alebo novjch spotrebitelov, verim
Je emocny aspekt produktov a ich distriblcia bude ten rozdiel medzi spotrebitelowym rozhodujicim wiberom a cenou, ktorti
zaplati. Emocnym myslim to, ako znacka zaujme spotrebitela na drovni zmyslov a emécif a ako znacka oZiva a buduje hibsie
a dlhotrvajiice spojenie (Mullin a kol., 2007, s. 173). Samozrejme sa nejednd iba o hmotné Sportové produkty.
V pripade Sportovych klubov si emdcie eSte zndsobené zdZitkami a spomienkami. Skdste nejakému Sportovému
fanGSikovi povedat nech sa zamysli nad svojich oblibenym klubom, Ze ¢o v3etko by vdm bol schopny o fiom vy-
menovat a Co vsetko sa mu s nim asociuje. Okrem tradicnym veci ako logo alebo farby by urcite spomenul aj kon-
krétne zditky, ktoré zafil pri nasledovanf svojho klubu. Na podobnom emociondlnom kontexte funguje aj tzv. Efekt
krajiny povodu (Country of origin effect). Pozitivne ale aj moZné negativne spojenia so znatkou st vyhodnocované
na zaklade asocidcii, ktoré dand krajina evokuje v cielovej skupine a mozu sa odliSovat v zdvislosti od kultdrych
hodnot obyvatelstva (Ihnatova, Reznakova, 2016). Prostredie, v ktorom netreba emdcie umelo budovat je ako
stvorené pre pracu marketingovych pracovnikov. Co viak treba budovat je hodnota znacky.

Za hodnotu znacky povazujeme ,aktiva a pasiva spojené so znackou, ndzvom a symbolom, ktoré doddvaji alebo
uberajii 7 hodnoty produktu alebo sluzby pre spolocnost a jej zGkaznikov* (Mullin a kol., 2007, s. 174). To znamené, Ze
marketingovi pracovnici a klub ako celok sa musia snafit neustale budovat hodnotu znacku, pretoZe ta je klicova
v nie velmi Gspesnom obdobf. Ked sa klubu darf, nie je problém dostat ludf na Stadién. V obdobi krizy sa v3ak
ukdze, ktory klub mé vernt zdkladiiu podporovatefov a ktory len takzvanych fantSikov Gspechu. Z toho wyplyva, Ze
{im vacSia hodnota znacky, tym mensi pokles ndvstevnosti a podpory ked tim prehrava.

Budovanie hodnoty znacky sa vSak netyka iba klubov, alebo Sportovych spolocnosti. Profesiondlny Spor-
tovec musi byt takisto povazovany za znacku. Je nim jeho meno, alebo prezyvka. Znovu plati rovnica, Ze ¢im
vd(Sia hodnota znacky daného Sportovca, tym lepSiu vyjedndvaciu poziciu ma jeho agent pri prestupoch, podpisov
novych zmldv, sponzorskych zmldv a podobne. V sticasnej dobe si Sportovci, tak ako aj ostatné celebrity pod ob-
rovskych drobnohladom médif a fantsikov, ¢o im na jednej strane pomdha budovat svoju znacku, ale na druhej
strane ich pripadné preslapy majd o to vacSi negativny dopad. Naviac, v minulosti sa museli Sportovci starat len
0 Svoje vystupovanie na a mimo Sportoviska, teraz sa k tomu vetkému pridali socidlne siete, pre ktoré takisto platf
hore uvedené. S Sportovdi, ktorf ich vjznam pochopili a pomahajd im budovat svoju znacku.
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2. Sportovec ako znacka

Co robit po kariére profesiondlneho Sportovca? Ked vynechame najvicSie hviezdy svojich $portov, ktorf
ostdvajd zndmymi a populdrnymi vlastne do konca Zivota, tak mnohi z tych ostatnych nevedia, comu sa venovat.
KedZe Zivot po kariére je diametrdlne odliSny, tak nie vetci sa dokdzu presadit, alebo si udrzat popularitu a Zivotny
standard. Ale sU aj taki, ktori z danej situdcie dokdZu vytaZit a budovat svoje meno, znacku este lepSie ako pocas
profesionalnej kariéry. Pocas nej st dlhé raky v ociach verejnosti a nie je pre nich preto taky problém zhodnocovat
svoje meno, pokial samozrejme nemajl negativnu reputdciu. Avsak byt populdrnejsi po kariére, ako pocas nej,
je eSte stale vynimocné. A préve takito [udia, Sportovc mozu byt prikladom toho, ako Gspesne sa dd v dneSnom
svete presadit, pokial mdte spravne ndstroje. Steve Weatherford je jednym z nie mnoho Sportovcov o ktorych
plati napisané. Prave na jeho priklade ilustrujeme, Ze budovat znacku sa da aj vyslovene v online priestore, bez
pomodi tradicnych ndstrojov a obrovskej popularity pocas kariéry.

Steve Weatherford je byvaly punter v americkom futbale. Pre ilustraciu, v kaZdom time sa nachadza 53
hréCov a pozicia na ktorej hraval je povaZovana za najmenej podstatnU a prestiznu. Tento hra¢ neprichddza do
Ziadneho kontaktu so stiperom, o je v Gplnom kontraste celého Sportu a zjednodudene povedané iba odkopéava
loptu, ked sa jeho timu nepodarf (itoCnd akcia. Hraci na tejto pozicii tieZ zardbajl v priemere najmenej 0 vietkych
hrécov. To znamend, Ze sice je dany hrac profesiondinym Sportovcom, ale nie je vystaveny najvdcSej pozornosti
a je pre neho nesmierne zlo7ité zaujat a ziskat si priazef fanasikov.

Ako si teda mdZe takyto Sportovec budovat svoju znacku? V sicasnej dobe je odpoved na tdto otdzku jed-
noduchd, pomocou socidlnych médif. Weatherford je aktivny na socidlnych sietach Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube, Snapchat a Google Plus (Weatherford5, c2017). Vetky tieto médid zasahujd velkd cast cielovej skupiny,
vdaka comu st jeho aktivity viditelné. Po skonceni kariéry sa zacal napIno venovat svojej vasni, ktorou je bodybuil-
ding. UZ ku koncu kariéry sa aviditelnil vdaka svojej postave, ktord patrila medzi tie najlepsie spomedzi vetkych
hracov NFL, bez ohladu na poziciu. Medzi verejnostou fiou viac znami ako svojou hrou. Prave z toho dévodu pre
neho koniec kariéry neznamenal negativny posun, ale mohol zacat naplno budovat svoje meno pomocou toho, ¢o
ho aviditelnilo. V sicasnej dobe ma v sticte na tychto socidlnych sietach takmer milion fanasikov. Pre porovnanie,
hrac, ktory ho nahradil po skoncen kariéry v jeho klube ma iba 200 tisic fanGSikov. Aj tento rozdiel ukazuje, Ze
ked dvaja robia to isté, nemusf to byt rovnaké pre budovanie ich mena. Socidlne siete vyuiiva primdrne na rozne
tréningové tipy a motivalné vided. Dokonca vytvoril aj tréningovy program, ktory sa neskor objavil aj v tlatenej
podobe najzndmejSieho fitness Casopisu Muscle & Fitness. Na zéklade rastdcej popularity sa zlepSuje aj jeho
marketingova hodnota, pretoZe pre spolocnosti okrem svojho mena prindsa aj zastup fantsikov.

3. Socialne siete ako nové komunikacné nastroje

Prave popularita Sportovcov a ich fanSikovska zdkladfia tvoria hlavny marketingovy dovod ich wyuZivania
pre potreby znaCiek. Podstatny bude v3ak znovu iba online priestor, pretoZe ten zo sebou prindsa nové moznosti
prezentdcie a sponzoringu. Je vSeobecne zndme, ako najlepsi Sportovci dokdzu priniest znacke neuveritelné zisky
a ndrast popularity pocas obdobia ich pouZivania. Je to pre obe strany whodnd spoluprdca kedZe Sportovec si
zarobi sponzorské peniaze a spolonost si okrem zvySeného predaja aj zdroveil buduje imidZ. Nastala v3ak novd
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doba a sponzoring u7 nie je iba o pouzivani danej znacky a vyuZivan tradicnych marketingovych ndstrojov na pre-
zentdciu. Jeden profesor e-marketingu Schravesande tvrdf: , Musime venovat specidinu pozornost tomu, ako digitdiny
svet meni marketingové techniky a je preto vjzvou pre studentov ziskavat nové zrucnosti na oviddanie ndstrojov digitdineho
marketingu. Tym najdoleZitejsim je vsak ako dokdZete vyulit svoje komunikacné kandly” (Cruyff Institute, c2017).

Prave socidlne siete sd najkratSou a najrychlejSou cestou, ako zasiahnut zékaznika nasou spravou. Naviac,
na socidinych sietach sa da velmi jednoducho zacielit na vybrant cielovd skupinu, Co eSte zefektiviiuje situd-
ciu. Prdve viak vyuzivanim Sportovcov v online priestore pomocou nich samymi je novou najefektivnejSou me-
tédou v online marketingu a budovani znacky v Sporte. UZ nie je potreba pracne vyhladdvat produkt, ktory si
spotrebitel chce zakdpit. Stadi, aby ho Sportovec spomenul vo svojom prispevku na socidlne sieti. Zasiahne tak
primdmu cielovi skupinu bez potreby vdcSieho vyskumu, o znovu Setrf financie. Napriklad, spolocnost Nike
zaplati futbalistovi Cristianovi Ronaldovi vySe 250 tisic doldrov za prispevok, v ktorom spomenie svoje kopacky
(Cruyff Institute, c2017). Pre samotného hraca je to vyborné prilepSenie a pre firmu je to lacnejSia alternativa
ako tradicné marketingové kandly. V prvej desiatke rebritka, ktory ohodnocuje hodnotu jednotlivych prispevkov
v dolaroch je ai sedem futbalistov, to dokazuje najvicsiu popularitu a silu tohto 3portu. Co je v3ak zaujimavé,
nenachddza sa v nej Lionel Messi, jeden z najlepsich hracov histdrie. To len dokazuie, Ze nie len Sportové kvality,
ale aj marketingovy potencidl Sportovca st doleité pri budovani jeho znacky. Pre Sportové firmy je vak velmi
dolefité s akym Sportovcom zviazu svoju znacku, pretoZe Sportovcov imidZ sa potom prendsa aj na firmu, ktord ho
sponzoruje. Ako negativne priklady mozu slzit Tiger Woods a Lance Armstrong, ktorf prisli a drvivii cast sponzor-
skych zmldv po prepuknutf svojich Skandalov.

Zaver

V tomto prispevku sme sa primdrne venovali online priestoru a prileZitostiam, ktoré prindsa pri budova-
ni Sportovej znacky. Pravdepodobne najdoleZitejSim prinosom tohto fenoménu je, Ze aj menej zndmi Sportovci
a mensie Sportové znacky, alebo kluby sa mdzu stat do urcitej miery konkurencieschopnymi na trhu. Samozrejme,
aj pri socidlnych sietach sd dolezité financie, vdaka ktorym sa dd lepSie zasiahnut cielova skupina, alebo urobit
kvalitnejsi prieskum. Ale uZ to nie je jedinou podmienkou Gspechu. Na priklade malo zndmeho Sportovca pocas
kariéry som ukdzal, Ze dobre zvolenou stratégiou a aktivnym vystupovanim na socialnych sietach si moze Sportovec
vybudovat silnt fantSikovski zakladiu, ktord mu v konecnom dosledku okrem popularity moZe priniest nové
sponzorské zmluvy, alebo pracovné prileiitosti. Dalej som sa zaoberal tjm, ako Sportové spolonosti vyuzivajd
socidlne siete ako nowy komunikacny kandl pomocou sponzorovanych Sportovcov. Prispevky neprichddzaji
priamo od nich, ale od Sportovcov, ktorf st povaZovani svojimi nasledovatelmi za opinion leaders. V konetnom
dosledku tak tieto prispevky majd na ciefovd skupinu vacsi vplyv, pretoZe nie s nimi povaZované primarne za
reklamu. Sme presvedcent, e trend vyuZivania online priestoru a socidlnych sieti bude este silnejsi, pretoZe sa
tym zrychlila a zjednodusila komunikdcia a v3etky strany z toho profituju.
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Optimalizacia pre mobilné videohry
za pomoci trendov
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Fakulta masmédii, Paneurdpska vysoka Skola, Bratislava

ABSTRAKT

Tento ¢lanok analyzuje optimalizacné ndstroje pre vyvojarov mobilnych hier na i0S platforme. Neustdli ndrast
konkurencie na distribucnej sluzbe od Apple vyZaduje prave od nezdvisljch vjvojarov zvySujlcu starostlivost o svo-
je produkty vzhladom na rozpocty timov, s ktorymi musia pracovat. Zdkladnym krokom je dosiahnutie viditelnosti,
po ktorom je potrebné presvedtit potencidlneho spotrebitela ku kipe tovaru. Klicové slovd a vizudlne prvky tak
majd v priebehu niekolkych sekind ndrocna Glohu. K neustdle meniacim sa trendom je vSak moiné pristupovat
i odliSnym pristupom.

KLUCOVE SLOVA
mobilny marketing - aplikdcie — mobilné hry - ASO - trendy — App store — optimalizdcia

ABSTRACT

This article analyzes the optimization tools for developers of mobile games on i0S platform. Constantly increasing
competition in distribution services from Apple requires from independent developers boosting care for their
products due to the budgets of the teams which they must work. The basic step is to achieve visibility, after which
it is necessary to persuade potential consumers to purchase the goods. Key words and visual elements have only
a few seconds, which is a difficult challenge. However there is possibility of a different approach to the constantly
changing trends.

KEY WORDS
mobile marketing - apps — mobile games — ASO - trends — App Store - optimization

Uvod

7 uliciek, ktord je rozdelend na jednotlivé sekcie a vybrat si nejaky z pondkanych produktov, viete vSak,
Ze tych je omnoho viac. Pokial vytiahnete nieco z policky, je vam umoznené uvidiet i iny, podobny tovar
tomu, po ktorom ste siahli. No pokial nebudete vediet aspon priblizny nazov produktu, po ktorom tifite, Sanca,
Ze sa dostanete k tomu spravnemu je mizivd, naplnenie vasej potreby je abmedzené, alebo vytvorené vam pred-
loZenou selekciou. NavySe produkty v ulicke, do ktorej ste prisli patria Gizkemu okruhu producentov. Nezavisle od
nds, nas ndzor rozvija tvrdenie zakladatela Ceského herného Stadia Cinemax, LukdSa Macuru: Je tam tak priserné

|\/| obilny trh v aktudInej podobe vnimame ako nakup v atypickom supermarkete. Mozete vstdpit do jednej
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mnoZstvo titulov, Ze obchody nie st schopné zaistit férovi siitaz. Nemdle byt férovd, ked'je mdlo regdlov. Dosli im wstavné
plochy. Nikto necakal, e by sa to v internetovom priestore mohlo stat.” (Level, 2017).

NizSie na obrdzku 1 uvddzame prehlad aplikdcii uvedenych do distributnej sluzbe Apple App Store v jed-
notlivych mesiacoch za rok 2016. Priemerny poCet novych hier prislichajici na jeden def je priblizne 769, ¢im
doslo ku kazdorotnému opdtovnému ndrastu. Napriklad uZ v roku 2015 v priemere za jeden defi pribudlo 500
novych hier (Graft, 2015).

Obréazok 1.: Mesacny prehlad aplikacif uvedenych do App Store

A DENNY
MESIAC APLIKACIE HRY TOTAL PRIEMER
2016-12 59,355 25,925 85,280 2,751
2016-11 57,610 23,783 81,393 2,626
2016-10 59,460 23,614 83,074 2,680
2016-09 114,089 46,791 160,880 5,190
2016-08 5415 4,523 9,938 321
2016-07 46,456 25,771 72,227 2,330
2016-06 56,768 26,769 83,537 2,695
2016-05 53,071 25,264 78,335 2,527
2016-04 53,299 22,636 75,935 2,450
2016-03 49,788 20,144 69,932 2,256
2016-02 41,440 16,123 57,563 1,857
2016-01 51,160 19,252 70,412 2271

Zdroj: POCKETGAMER. 2017. Count of Application Submissions [online]. [cit.2017-28-2]. Dostupné na: <http://www.pocket-
gamer.biz/metrics/app-store/submissions/>.

Ako sa teda presadit a zostat konkurencieschopny na preplnenom trhu? Akd marketingovd starostlivost
a moznosti pontika vyvojarom App Store nie len novym produktom, ale predovsetkym tym vo faze stagnacie, i
priamo zastavenia predajov?

1. ASO

Pri pocte vySe 3 miliénov aplikdcii, ktoré sa v distribucnej sluZbe App Store nachddzaju, objavenie nie len
nového, ale i starého produktu je jeden z najvacsich problémov, ktorému vydavatelia a nezavisli vyvojari mobil-
nych aplikdcif Celia (Pocketgamer, 2017). Odhliadnuc od rozpoctov, s ktorymi disponujd, odbornici odporcajd
wyuiitie najdoleZitejSej marketingovej techniky, pozostavajlicej z optimalizanych néstrojov pod ndzvom App Store
Optimization (ASO). Ako je moZné vidiet na obrdzku 2, najbeinejSou met6édou objavenia novych aplikdcif spot-
rebitelmi je vSeobecné prehliadanie App Storu. Prave preto je k ASO prikladany obrovsky wznam, nakolko ide o
optimalizéciu viditelnosti aplikdcii dostupnych v App Store.
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Obrazok 2.: Ako zdkaznici objavujd nové aplikicie

APP STORE VYHLADAVANIE [ D D
ASO APP STORE TOP REBRICEK Iy
APP STORE FEATURE N

woM I—
VSEOBECNE WEB VYHLADAVANIE I
WEB VYHLADAVANIE Il
IN-APP REKLAMA Il
REKLAMA NA SOCIALNYCH SIETACH W
ZDIELANIE NA SOCIALNYCH SIETACH I

0% 15% 30% 45% 60%

Zdroj: APPENTIVE. 2017. The Guide to App Store Optimization[online]. [cit.2017-28-2].
Dostupné na: <https://info.apptentive.com/app-store-optimization>.

Zakladnou principom ASQ nie je len byt viditelny, ale i robit v3etko preto, aby sa spotrebitelom pacilo ¢o vi-
dia. Premenitich na konverzie a pripadne vernych zdkaznikov. Nakofko zvySenie poctu ndvstevnikov na whradenej
stranke App Store samo o sebe nestaci. NajdoleZitejSia je optimalizacia poctu stiahnuti.

Objavitelnost aplikdcie v App Store pozostdva z niekolkych prvkov, presnejsie z velmi malého poCtu prvkov,
ktoré wytvaraju dva zakladné piliere:

1. Optimalizacia kla€ovych slov - moinosti prezentdcie tvori ndzov aplikdcie, popis a kliové slova.
Pomdha dosiahnut zvjSenie organického rastu prostrednictvom lepsich, fahko vyhladatelnych slov v App Store. Jej
cielom je poutit klicové slovd, ktoré st relevantné k hre a moze pomdct hladajlicim pouZivatelom pri spineni zadanych
podmienok. Existuje mnoho dalSich faktorov, ktoré sa podielaji na rebrickoch klicovych slov, vrdtane zadanych kld-
Covyich slov, frdz a konzistencie naprie¢ ndzvom hry, jej popisu a uZivatelskymi recenziami, koreldcia medzi klicovymi
slovami poufitymi u roznych aplikddii, & poctami stiahnutf (Storemaven academy, 2017). ASO proces v prvom rade
wyZaduje zasadné pochopenie cielovej zakaznickej zakladne, ktoré konkrétne klticové slova potencialni zakaznici
pouZivaju na wyhladanie podobnych aplikdcif. Informdcie o nich a o ich pouZivanosti umaZnia pochopit jazyk
potencidlnych spotrebitelov (Pur, 2017). Kliové slovo v samotnom ndzve hry moZe napriklad zlepsit poziciu vo
vyhladdvacom rebricku pre dané klicové slovo v priemere o 10,3%. (Kissmetrics, 2013). Vijvojar David Janner pod-
poril konverziu svojej aplikdcie jednoduchym prelozenim klicovych slov do viacerych svetovych jazykov, z ktorych
najlepSie lokalizované vysledky vykazovali taliancina, Spanielcina a rustina. ,Jednoducho povedané, bez lokalizacie
by sme mali tento mesiac pribliZne 3000 stiahnuti. S lokalizdciou sme mali ich mali 23 000. Lokalizdcia kliicowch slov tejto
aplikdcie pomohli 2vjsit stahovanie o 767%!“(fanner, 2013).

2. Optimalizacia vizualnych prvkov - v pripade GspeSnej optimalizacie pomocou klticowych slov, dlohu na
dosiahnutie konverzif preberaji grafické nastroje. Ide o ikonu, ktord je najdéleZitejSim prvotnym nositelom dojmu
0 hre. Nasleduje najsilnejSia vizudlna reprezentdcia a to max. 5 screenshotov a video. Vizudlna pestrost videa po-
ndka najpresnejSie doporucovanie posolstva, na ktoré spotrebitelia Casto prostrednictvom textu a ani statickych
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obrazkov nenarazili. M4 potencial predlofit Zivsf obraz skisenostf o danej aplikdcii. | ked mdie byt povazované za
samozrejmost, v kategdrii TOP 50 NajzarobkovejSich aplikdcii je video vyuZité v 52%, TOP 50 Premium v 46% a F2P
len v 26% (Storemaven academy, 2016).

Obrézok 3.: Percentudine zobrazenie ndrastu jednotlivych prvkov aplikdcie

IKONA ; e Néi_gv

10-25% i 7 \Mvy, >

NARAST -_OMY NARAST
VIDEOQ - “
20-35% ' e GCREENSHOTS
NARAST 20-30%

NARAST

POPIS -t

10-20%

NARAST

Zdroj: PUR, H. 2017. 3 App Store Optimization A/B Tests Every Developer Must [online]. [cit.2017-
28-2]. Dostupné na: <https://blog.branch.io/3-app-store-optimization-ab-tests-every-developer-must-run/>.

Ludia, ktori navStivia Apple App Store, st rozdelenf do dvoch vSeobecnych skupin. Rozhodujci
ndvstevnici, ktorf tvoria 60% zo vSetkych ndvStevnikov a ich angaZovanie pozostava zo vSeobecného zvdcSa 3
ai 6 sekundového dojmu a pristlpenie k instaldcii, alebo odchodu z nadhladu aplikdcie. Druhd 40% skupinu
tvoria tzv. Prieskumnici, ktorf pred instaldciou, alebo pripadnym odchodom venuji obsahu, ktorym hra dispo-
nuje dIhsi ¢as, v rozmedzi 12 a7 35 sekdnd. Vyskumy ukazuju, Ze skupina Prieskumnikov tvorf vy3Sie percento
konverzif i vySSiu retenciu v nasledujicom dni, 0 5-15% oproti prvej skupine. V pripade F2P majd zdroved vac-
Siu pravdepodobnostou stat sa platiacimi pouZivatelmi (Pur, 2017). Pre skupinu Rozhodujdcich ndvstevnikov
je oznaCovany za najsilnejsi prvok o najviac vypovedny a lakajuci prvy screenshot, pre Prieskumnikov video
(Storemaven academy, 2016).

Vzhladom na to, 7e sa ASO priamo venuje tymto zlozkam, rozdelenie titulov na Premium a Free-to-play
(F2P) je irelevantné, nakolko sa na cenotvorbu vztahujd samostatné marketingové stvztaznosti. | ked sa moze
7dat, Ze majoritné uplatiiovanie na zdklade testovania, Ci wySky rozpoctov je z dihodobého hladiska a vyclefiovania
premennych jednoduchSie a hlavne uplatnitelnejsie prave pre F2P, v nasledujce] kapitole uvedieme akym spo-
sobom by k ASO mohli pristupovat indie vyvojari.
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2. Indie pristup k ASO

Vdaka ASO testovaniu, ako jedinému ddtovo riadeny pristup k zvySeniu miery konverzie na zéklade roznych
ikoniek, screenshotov, videi a pod. moZu wyvojdri analyzovat zhromazdené (daje o tom, ako sa uZivatelia spravali
vo whradenom reklamnom priestore hry. Ide v3ak o asovo ndrocnejsie aktivity a vzhladom na to, Ze indie vjvo-
jari premium titulov vo vdtSine pripadov po vydani jednej hry, zatinaju pracovat na dalSom projekte, pricom ich
predchddzajdci produkt sa nestava sluzbou, na rozdiel od F2P titulov, pristup k App Store optimalizacii je o nieco
odlisny. Ako teda pristupovat k ASO z pohladu nezdvislych vivojarov, v pripade asovej vytazenosti vsetkych clenov
timu, respektive jedného vyvojara? Pokdsime sa nacrtn(t zakladny krok, ktorého hlavnou podstatou je Gspornost
a jednoduchost. Ide o povinné minimum, na ktoré by mali tvorcovia indie mobilnych hier reagovat. Konkrétne
upriamujeme pozornost na aktudine kultdrne trendy a na ich vyuZitie pri minimalnej App Store optimalizdcii.

Mnohé indie timy nedisponuji kapacitami pre AB testovanie, i napriek velkému mnoistvu platenych
i neplatenych analytickych podpornych sluzieb. Tie najdostupnejsie z nich dokdzu pomdct hlavne pri definovani
klicovych slov. Takéto sluzby v3ak v porovnani s vjvojarom dokladne nepoznajui pondkany produkt a pravidelné
sledovanie situdcie a orientdcia na trhu tak zostdva stdle na vjvojaroch. Zarovefi ich indikovanie klticowych slov
funguje na principe odhadu, nakolko algoritmus Apple pracuje s vlastnym objemom dét. Na priklade niZSie sa
pokudsime blizSie nacrtnat, o akom rozSirujdcom, pripadne ndhradnom pristupe k problematike hovorime.

V 3Q 2016 videohernd spolocnost Hello Games vydala svoj titul No Mans Sky. Ak chceme teda hovorit
0 jeho spojeni s trendmi, v kratkosti musime vysvetlit ¢o mu zabezpecilo obrovskd pozornost zo strany hracov,
i tych ktorf nepatria do jej Zanrovej ciefovej skupiny. I3lo o procedurdine generovanu hru, ktora od prvej pre-
zentdcii na VGX Awards 2013, postupne cez E3 2014, af do jej vydania, naberala obrovskd organickd medidlnu
pozornost. Riaditel spolocnosti, Sean Murray, sa stal vyhladdvanym hostom nie len hernych médii. V rdmd PR
marketingu, ktory bol spotrebitelom skrz neho predkladany, hlavné informdcie o velkosti priestoru, v ktorom sa
bude hra odohrdvat a pod. spdsobili narastajice zvySovanie ocakdvani. Ich nésledné nenaplnenie po vydani wy-
Gstilo napriklad i do presetrenia organizaciou zaoberajlicej sa ochranou spotrebitela vo Velkej Britanii, Advertising
Standard Authority, na zaklade zavadzajlcich marketingovych materidlov. Nie len odbornou verejnostou tento
produkt ziskal oznacenie najvdcSia ,hype” videohra doterajsej histérie (Olrand, 2016).

Zo stafovania a zosmieSiovania hracmina socidnych sietach dokdzali niektoré konkurencné tituly preniest
pozornost na seba. Pri osobnom rozhovore s komunitnym manazérom spolotnosti Craneballs a priamym konku-
rentom No Mans Sky, sme sa dozvedeli, Ze nizSie spomenuty priklad na obrézku 4, viavo, zabezpecil ich produktu
Planet Nomads zvjSeny ndrast v pocte stiahnuti. Napriek tomu, Ze sa hra nachddza v Steam Early Access, tento
organicky prispevok dokdzal zdvihn(it v tom Case stagnujlci predaj viazany na fazu, v ktorej sa produkt nachadzal.
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Obrézok € 4.: Prispevky uZivatelov na socidinej sieti 9gag

Planet Nomads: Space Engineers meets No
mans sky. Astroneer! The better No Man's Sky.

SEAE IR - RS I -

Zdroj: 9GAG. 2016. Planet Nomads: Space Engineers meets No mans sky. & Astroneer! The better No Man’s Sky. [online].
[cit.2017-28-2]. Dostupné na: <http://9gag.com/gag/ao90YEn& http://9gag.com/gag/aBwE192>,

Preco prave vak takto Siroka korelacia? Dovolime si zddraznit fakt, Ze spojenie socidlnych médif a inej
platformy je v plnohodnotnom vyzname ako sledovanie konkurencie z pohladu ASO pristupov. Je potrebné vy-
hodnocovat premenné atriblty, ktoré vyhladdvanie kficovymi slovami a pristupy spotrebitelov k propagacnym
materidlom, zohladiujd potreby spotrebitelov, nadobudnuté spésobom neviazanym vjhradne na mobilnd pla-
tformu. Kultdrne trendy svojou 3pecifickostou vplyvajd na vnemy vjvojdrov a potencidlnych zakaznikov pasivnym
spbsobom a ich najvacSou whodou je samozrejme lahkd odsledovatelnost prostrednictvom socidlnych sieti a di-
verzifikacia sledovane] cielovej skupiny. Spojenie filmového, komixového odvetvia a podobnych zaujmov s vhod-
nymi produktmi vie do znacnej miery nacrtn(it napriklad, aké vhodné klicové slova je mozné poufit. V prvom
rade netvrdime, Ze ide dostacujici krok k zvjSeniu konverzie, ide o spOsob wyberu a selekcie neovplyvnenych
prileZitosti. Viysledky je mozné ocakavat pri dlhodobom pldnovanom zlepSovani ASO atribdtov. Ako sme spomenuli
wysSie, dostat potencidineho zékaznika k hre je len prvou polovicou Uspechu.

Netreba zabldat na to, Ze aktudlny vyhladavaci algoritmus Apple indexuje v3etky klticové slové spravne
al po 2 tyzdioch. Zdroven sa pri rozhodovanf nad podobnymi slovami, alebo priamo synonymami zhodnymi
s konkurenciou, odportca zvolit tie s najvy33im objemom vyhladdvania. Je vyhodnejSie zaujat popredn( poziciu
vo vysledkoch priemerného wyhladévania, ako ziskat nizke hodnotenie s velmi populdrnym klGcovym slovom.
Nemenej dolezitym Cinitelom sU recenzie a hodnotenia po kazdej aktualizdcii aplikdcie. Pocet aktudlnych hod-
notenf je v zavislosti s poctom v3etkych doterajSich hodnotenf pre vyhladdvaci algoritmus o 7-krdt doleZitejSi. Po
novom aktualizovani sa odpordda ziskat co najskor minimaine 25 hodnotenf a 5-10 komentdrov (Gauchet, 2016).
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Zaver

Driat krok s optimalizacnymi stratégiami je i vdaka meniacim hodnotiacim algoritmom ndrocné. Efektivitu
Gtinnych elementovnie je mozné zarucit na dihodobé obdobie. | malé spravovanie pristupnjch prvkov v3ak moze
mat wyznamny dopad na objem stiahnutf a prestize aplikdcif. Vhodnd analyza a rozpoznanie zmien doplnené
0 schopnost porozumenia spotrebitelského jazyka moZe dopomdct k Ciastkovej stabilite. Konkurentny charakter
stiboja nie je moZné zvadzat len na zkom predefinovanom poli, i napriek obmedzeniam nezavislého vyvoja hier,
je potrebné zvySovat svoje moznosti marketingového Gspechu.
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ABSTRAKT

Dnesnd informacnd spolocnost je zaloZend na poznatkoch a vedomostiach. Zaostdvanie alebo nizka Grover medi-
alnej gramotnosti moze byt pricinou socidineho vylicenia alebo osobnej frustracie. Pomocou medidlnej vychovy
moZe obyvatelstvo formovat svoje praktické zrucnosti, ale aj kriticky pristup pri interpretdcii medidinych obsahov.
Pri detailnejSom pohlade na odbornd literatdru prislo k zisteniu, Ze dlhodobo nebola dostatocne vyskumne po-
krytd medidIna gramotnost slovenskej populdcie ako celku ani jej jednotlivych segmentov. Dovodom bol problém
definicie medialnych kompetencif individua, absencia vyskumnych metodik v tejto oblasti a urcite aj naronost
rozsiahlych wyskumov. Prispevok sa zaobera najma vyznamom medidlnej edukécie populdcie Zijlicej na Slovensku.

KEYWORDS
medidina edukdcia — medidine kompetencie - medidina gramotnost - vjchova — spolocnost

ABSTRACT

Today's information society is based on knowledge and understanding. Backwardness or low levels of media lite-
racy can be a cause of social exclusion or personal frustration. Population may shape their practical skills by using
media education but also critical approach in the interpretation of media content. With detailed insight into the
scientific literature has come to a finding that was not long enough research-coated media literacy Slovak popula-
tion as a whole or its individual segments. The reason for the problem was the definition of media competences
of an individual, the absence of research methodologies in this area and certainly demands of extensive resear-
ches. The paper deals especially with importance of media education of the adult population living in Slovakia.

KEYWORDS
media education — media competences — media literacy - training - society

Uvod

a predovietkym Sialené tempo. Ni¢ nie je dlho isté, vSetko sa rjchlo menf, systemizované a systémové
velmi rychlo prerastd do chaotického, z chaosu sa velmi rychlo stava fungujici systém. Nestihame sa
adaptovat na zmeny a uZ je nutné adaptovat zmeny novym zmendm. Vyznamnd zmenu, ktord postindustridina
fdza priniesla, je fakt, Ze informdcie hrajd rovnako dolefitd Glohu ako nerastné bohatstvo Ci energetické zdroje
—a s touto zmenou sa premenila i predstava o tom, €o je vSeobecné vzdelanie a ako mé vyzerat. Veobecné

Sta’le viac platf, Ze globalizdciu ako historicky trend charakterizuje dynamika, chaos, paradoxy, neistota
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vzdelanie prestalo byt jasne definovanym siborom poznatkov a zrucnosti a stalo sa otvorenym a priebeine sa
utvarajdcim systémom, na ktorého rozvoji clovek pracuje po cely svoj Zivat. | ked lovek pochopitelne vidy roz-
vijal svoje vedomosti a zrucnosti cely Zivot, aZ dnesnd doba prichddza s predstavou celoZivotného vzdeldvania
ako samozrejmej a nutnej stcasti Zivota. Je to spojené so skutocnostou, Ze zmeny v technoldgidch a poznani sa
deju tak rychlo, Ze Skolské vzdelanie dokdZe pocas jedného ludskéno Zivota ,zostarndt” dokonca niekofkokrdt.
PoZiadavka celoZivotného vzdeldvania aktualizuje povodni otdzku tykajdcu sa obsahu takéhoto vzdeldvania.
M4 byt nadstavbou ziskaného primarneho vzdelania? Alebo ma byt moznostou zmeny Zivotne] trajektorie a po-
kusom o nov( kariéru? Alebo ma byt snad akymsi ,doucovanim”, ktorym sa bud ,zalepovat biele miesta”
vo vzdelani sposobené prdve rychlym vjvojom technoldgii @ poznania? Alebo mad byt iba obohatenim Zivota
0 moZnost preiivat radost z pozndvania po cely Zivot?

1. Medialna gramotnost ako poZiadavka v ére digitalizacie

Imeny spojené s digitalizaciou a telekomunikacnym spojenim sa premietajd i do toho, aké naroky sa kladd
na zrucnosti a vedomosti, ktorymi majd clenovia spolocnosti disponovat. Preto sa medidlna gramotnost stdva
stdle naliehavejsie presadzovanou sticastou celoZivotného vzdeldvania.

S rozvojom digitalizdcie ddt, telekomunikatného spojenia a komunikdcie za pomoci pocitacov sa strd-
caju zébrany pre Sirenie a poulitie sprdv roznych druhov. Tdto zmena je tak zdsadnd, Ze sa pre fiu zacalo Sirit
pomenovanie ,informacnd spolocnost”. V skutocnosti nejde ani tak o informdcie (pokial sa nepohybujeme
v prostredi informatiky alebo kybernetiky, kde ma toto slovo jasne definovany terminologicky vyznam), ale
0 najroznejSie obsahy informativnej povahy (sprdvy, navody, indtrukcie, recepty), nazorové (komentdre, blo-
gy), presvedcovacie (reklama, politickd agitdcia), zdbavné (vtipy, kriZovky v novindch aZ po klipy umiestnené
na platformdch typu YouTube) i konverzacne seba-prezentatné socidlne siete (Jirdk, Pavlickovd a kol., 2013,
str. 7).

2. Vychodiska koncepcie medialnej vychovy

V sticasnosti je medidina wjchova zaclenend do obsahov vieobecného vzdeldvania vo vacSine eurdpskych
krajin, pri€om v prevainej vacSine je integrovand do povinnych predmetov, a to najmd materinského jazyka, ko-
munikacnej vychovy ako interdisciplindrneho predmetu, socioldgie, psycholdgie, dejin umenia a inych. V niekto-
rych krajindch je stcastou mimoskolského vzdeldvania. Vo Velkej Britanii je medidlna vychova sicastou anglického
jazyka a uci Ziakov rozvijat kritické ndzory o medidlnych textoch a medidlnych institdcidch.

Prvym vyznamnym opatrenim v podmienkach Slovenskej republiky, ktoré bolo prijaté na zéklade iniciativy
Rady pre vysielanie a retransmisiu, nezavislych odbornikov, verejnostia rodicov pre oblast televizneho vysielania,
a ktoré je mozné klasifikovat v rovine medialnej vjchovy ako prvok zvySovania medidlnej gramotnosti verejnosti,
bolo prijatie systému klasifikicie televiznych programov a ich oznacovania urcenymi grafickymi symbolmi v roku
2003. Prijatim zdkona €. 343/2007 Z. z. o podmienkach evidencie, verejného Sirenia a uchovavania audiovizu-
alnych diel, multimedidlnych diel a zvukovych zéznamov umeleckych vykonov a o zmene a doplnent niektorych
zakonov (audiovizudlny zdkon) bol od 1. janudra 2008 ustanoveny jednotny systém oznaCovania audiovizudlnych
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diel, zvukovych zaznamov umeleckych vykonov, multimedialnych diel a programov alebo inych zloZiek programo-
vej sluzby vekovou vhodnostou pre skupiny maloletych do 7, 12, 15 alebo 18 rokov. Slovensko sa tymto krokom
zaradilo medzi Staty Eurdpskej nie, ktoré maju legislativne rieSent oblast povinného oznacovania audiovizudl-
nych obsahov vekovou vhodnostou.

ZaCiatkom februdra 2014 sa v Bruseli konalo zasadnutie expertnej komisie pre medidlnu gramotnost pri
Eurdpskej komisii, na ktorom sa hodnotila droveit medidlnej gramotnosti v Eurdpe. Cielom zasadnutia, bolo
kontinudlne pokracovat v koordinacii Eurdpskych politik v oblasti medidlnej gramotnosti prostrednictvom wmeny
skdsenostf, Stddif, vyskumov, podpory kritického myslenia v medidlnych obsahoch , vyuzivania médif v edukac-
nom procese, ochrany eurdpskeho audiovizudineho dedicstva a mapovat sdcasny stav a Groven medidlnej gra-
motnosti v clenskych Statoch.

Na zasadnuti sa prerokivali aktudlne informdcie, doleZité projekty, analyzy, nové Stidie z oblasti medidl-
neho vzdeldvania a medidnej gramotnosti a taktiez projekt EMEDUS (European Media Literacy Education Study),
ktory mapuje Groven medidlnej vychovy vo formalnom vzdeldvani v jednotlivjch Statoch.

VWsledky analyzy medidlnej gramotnosti vo formalnom vzdeldvani potvrdili progres v tGrovni medidlne]
gramotnosti na zdklade indikdtorov, ktoré vychddzali zo Stldie hodnotiacej kritérid Grovne medidlnej gramot-
nosti od roku 2005 do 2012. Na zdklade ndrodnych analyz bolo zistend rozdielna Groven medidlnej gramotnosti.
PoteSujdcou spravou je, Ze Slovensko sa v hodnoteni Grovne medidlnej gramotnosti posunulo z 23. miesta na 8.
miesto. Dovodom umiestnenia Slovenska na 8. mieste v Eurdpe je najmd to, Ze Slovensko ma od roku 2009 via-
dou schvalent Koncepciu medidlnej wichovy v kontexte celoZivotného vzdeldvania (mnohé Staty tento dokument
nemajt), dalsim dovodom je fakt, Ze medidina vychova bola schvalend v reforme vzdeldvania od roku 2008 ako
povinnd prierezovd téma, vznik Medzindrodného centra medidlnej gramotnosti na FMK UCM v Trnave, a taktiez
stdpajlcu tendenciu majd aj pribldajlce akreditované programy pre ucitelov na univerzitich aj v Metodicko-
pedagogickom centre.
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Graf 1.: Medidlna vychova vo formalnom vzdeldvaniv Eurdpe

Germany 81%
Fintand | 78%
Austria | 78%
France W 74%

:;'fa':: ] " ' ! r - X - T4

PRAET | | | | | ] | e
Malta | ! I l 5 r [ 67%

Sweden ] ! I I : " : 63%

Luxembourg ] | [ | ] ! L 63%

T d) | | s e s | , 63%
wreland | | I ! : . '
Poland | : T[ : i ; 59%

Czech Republic | | | | | 59%
Spain 1 | : | | | 56%

Slovenia 56%

Romania A T J ) ) ) 56%

potigl | I T | T T Se%

Estonia : : : : i ; 56%

aly | [ s

Greece % 3%
Hungary 44%

Cyprus % a1

Bulgaria as%

Latvia | 37#4

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90% 100%

Zdroj: Slovensko na 8. mieste v hodnotenf medidlnej gramotnosti. [ cit. 11.2.2017] Dostupné na: http://fmk.sk/
slovensko-na-8-mieste-v-hodnoteni-medialnej-gramotnasti/

3. Medialna vychova vo formalnom vzdelavani na Slovensku

Skolskd obsahovd reforma v rokoch 2008-2009 umonila zaclenit medidlnu vichovu do obsahu vzdelévania
na zdkladnych a strednych Skoldch. Medidlna vychova sa tak stala povinnou sicastou obsahu vzdeldvania a v su-
lade s charakterizovanim prierezovjich tém je mozné ju realizovat na Skolach ako:

a. samostatny predmet,
b. prierezovii tému integrovand do obsahu inych vyucovacich predmetov,
. voforme projektu, kurzu alebo inych praktickych medidlnych aktivit (Iearnig-by-doing).

4. Medialna vychova v neformalnom vzdelavani na Slovensku

V rdmdi nastupujlceho trendu celoZivotného vzdelavania bolo v oficidlnych dokumentoch Rady Eurépy
Coraz viac podporované neformalne vzdeldvanie. V deklaracii 5. konferencie ministrov zodpovednych za mlade?,
ktord sa konala v Bukuresti v aprili 1998, boli ¢lenské Staty priamo vyzvané k podpore tejto formy vzdeldva-
nia. Parlamentné zhromaidenie Rady Eurdpy v roku 2000 prijima odporddanie ¢.1437 (2000) o neformdlnom
vzdeldvani ako newyhnutnej sddasti vzdeldvacieho procesu a o dva roky neskor bol jeho vyznam zdérazmeny
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v Odpordcani CDEJ € 20 (2002) o presadzovani a uznani neformalneho vzdeldvania mladych ludf.

Hlavnymi hodnotami neformdlneho vzdeldvania st jeho podpora socidineho vyvoja, podpora aktivit proti
akjmkolvek formam diskrimincie a socidlneho wylicenia, ale aj Gcasti na demokratickom obdianstve. Clenskym
Statom bolo odporucené, aby aj neformdine vzdeldvanie bolo definované ako Struktdrovany vzdeldvaci proces
pristupny pre kazdého.

5. Prehlad aktivit medialnej vychovy
v oblasti neformalneho vzdelavania

Internetové projekty obCianskeho zdruZenia eSlovensko:

Zodpovedne.sk - Obcianske zdruzenie eSlovensko ho realizuje spolocne s Ministerstvom vndtra
Slovenskej republiky, Slovenskym vyborom pre Unicef a podporou Eur6pskej komisie v rdmdi ko-
munitdrneho programu Bezpecnejsi internet plus, ktory sa v sdcasnosti realizuje v 27 krajindch
Eurdpskej dnie. Cielowymi skupinami projektu st deti, mlade?, roditia, ucitelia, dospeli, seniori
a rozne spolocnosti sikromného, verejného a tretieho sektora. Stcastou projektu sd dalSie tri sa-
mostatne fungujtice stranky: pomoc.sk, stopline.sk a ovce.sk.

Pomoc.sk — bezplatnd zdruZend linku podporuje Eurdpska komisia v rdmci komunitdrneho progra-
mu Safer Internet plus. Rovnaké linky sd vo vacSine krajin Eurdpy a ich cielom je koordinovand po-
moc, poradenstvo pre zodpovedné pouZivanie internetu, mobilnej komunikdcie a nowjch technold-
gif. Linka pomoci vznikla zdruZenfm Linky detskej istoty Unicef a linky pomodi projektu Zodpovedne.
sk. Ciefom je zastresit aj dalSie projekty, ktoré prevadzkujd alebo planujd spustenie nepretrzitého
telefonického poradenstva a tak spolocne skvalitnit a zefektivnit poskytované sluzby.

Stopline.sk - strnka sliZi na nahlasovanie nezdkonného obsahu alebo ¢innosti na internete. Bojuje
proti zneuzivaniu deti (detskd pornografia, sexudlne vykoristovanie, detskd prostiticia, obchod
s detmi, grooming...), rasizmu a xenofobii, inému obsahu alebo tinnostiam, ktoré vykazujd znaky
trestného ¢inu. Zakladnymi piliermi stopline.sk st: pristupnost, nestrannost, anonymita, efektivita,
medzindrodna spoluprdca, odbornost a prevencia.

Projekt Sheeplive, v slovenskom origindli OVCE.sk, vznikol ako stcast projektov Zodpovedne.sk,
Pomoc.sk a Stopline.sk. Je rozdeleny na tri hlavné Casti a to na detsky animovany seridl, medziné-
rodny internetovy portdl a rozprévkové knihy.

NEHEJTUJ.sk je multimedidlny projekt urceny do slovenskych zakladnych a strednych Skol, ale g
do inych Statnych i sikromnych indtitdci pracujlcich s detmia mlddeiou.

KYBERSIKANOVANIE.SK - prvy komplexnj projekt na tému kybersikanovania. \/ knihe autori opsali
redlne pripady kybersikanovania na Slovensku ako aj tragické pripady zo zahranidia.

Obdianske zdruzenie Zabky a medidlna vjchova - v roku 2006 ziskala organizacia Zabky akreditaciu
Ministerstva Skolstvi Ceskej republiky a nasledne zacala pre Kosickj a Pregovsky kraj viest detsk
televiziu Bedna, ako jedindi zahrani¢n( redakciu mimo Ceskej republiky. V roku 2007 ziskali Zabky
7 eurofondov financie na vlastnd redakciu a jej zariadenie a tak vznikla iTvZabky, prva internetovd te-
levizia zamerand na medidlnu vjchovu a propagaciu neziskového sektora. V marci 2009 Ministerstvo
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Skolstva Slovenskej republiky udelilo Obtianskemu zdruzeniu Zabky akreditéciu vadeldvacej aktivity
v oblasti medidlnej vjchovy pod ndzvom ,Vidiet & Citat, neznamend rozumiet”.Organizdcia ziskala
akreditdciu aj na modul pre pedagégov a v oblasti medidlnej vychovy ich vzdeldva formou vikendo-
wych Skolent.

MeS — Salezidnska mediaIna kola - Medidlnu gkolu (MeS) zastresuje salezidnska mlddeZnicka orga-
nizacia Laura, zdruZenie mladych. Ciefom MeS je podpora vzdelania mladjich fudiv medialnej oblas-
ti, aby mladf videli pod povrch médif, vedeli ich spravne vyuzivat, ale zdroven boli aj sami tvorcami
medidlnych obsahov. Absolvent medidlnej Skoly bude ,doma v médiach” ako prijemca, animator
a tvorca: Prijemca — dokdZe kriticky zhodnotit obsah a formu medidlnych diel. Animdtor — dokdze
viest druhych ku kritickému vnimaniu médif.

Tlacova agentira Slovenskej republiky a Skolsky servis - Studenti majd pristup k najaktudinejsiemu
agentdrnemu servisu, spravy mozu vyuZivat Skoly a uitelia v ramci vzdeldvania, ale aj pre tvorbu
Skolskych Casopisov a internetowych stranok. Tlacova agenttra Slovenskej republiky vyddva Specidlny
servis pre fiakov a Studentov. Multimedidlne informdcie Clenenia podla veku adresétov. K agen-
tdrnemu servisu majd pristup vietky zdkladné, stredné a vysoké Skoly v Slovenskej republike. Pre
Skolské Casopisy, internetové stranky, ale aj pre Skolsky rozhlas a televizie je moiné wyuifvat spravy,
fotografie, zvuky a vided. Projekt TASR do kaidej Skoly je zalofeny na interaktivnom vatahu. Ziaci
a Studenti moiu pisat a odosielat spravy do servisu TlaCovej agentUry Slovenskej republiky.
Webovy portal www.e-deti.sk

Spolocnost Orange zriadila internetovy portal e-deti, ktory pomaha chranit deti pred moznymi rizikom v sU-
vislosti s médiami. Stranka e-deti.sk je urcend detfom, tinedzerom, rodicom i ucitelom, kde ndjdu:

rozne hry,

mnozstvo informdcif o tom, ako sa chrénit vo svete nowjch technoldgii,

informdcie o online svete,

a najma ako sa mozu hravou formou naucit, ¢o im mé7u tieto nové technoldgie priniest.

Kampafi Viypni telku, zapni seba! - celoslovenskd kampafi pre deti a dospelych na podporu aktivne-
ho preivania volného casu organizuje eRko- Hnutie krestanskych spolocenstiev deti od roku 2001.
Trvd vidy jeden tyideni. Veddci eRka alebo dalSi dobrovolnici pripravia a realizujd pocas kampane
pre deti pestry program. Vyzyvajd ich k vypnutiu televizora, internetu ¢i pocitaCovych hier, aby preZili
volny Cas aktivne a dali prednost osobnym zdZitkom. Deti sttaZia, hrajd sa zdbavné hry, Sportujd,
rozpravajd sa o témach, ktoré ich zaujimajd, venuju sa vytvarnej i literdrnej tvorbe, zdcastiiuji sa
duchovného programu. Aktivita Vypni telku, zapni seba! je otvorend i pre neclenov eRka.

Databdza materidlov o medidlnej wichove - existuje online databdza publikdci, vyskumov a mnoistva dal-
Sich materidlov o medidlnej vichove, ktord obsahuje usporiadané informdcie o postupoch a stratégidch rozvoja
medidlnej gramotnosti v medzindrodnom kontexte. Najlepsie je, Ze databdza je volne dostupnd odbornej i Sirokej
verejnosti a je prehladnym zdrojom informécif o problematike medidinej vjchovy, medidnej a informacnej gra-
motnosti a dalSich stvisiacich tematickych okruhoch. Velkjm pozitivom je, Ze databéza je k dispozicii v slovenskej
aj v anglickej verzii a jej pokrytie ma preto presah do vedeckej komunity v zahranici. Anglickd verzia je k dispozicii
na adrese www.imec.sk , v sekcii Resources. Clenenie databézy je nasledovné:
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Sekcia 1: Ramce medidInej gramotnosti
Na tomto mieste je dostupny prehlad roznych dokumentova odbornych publikdci tykajlcich sa rémca medi-
dlnej gramotnosti. Najma Stlidie, ktoré sa zaoberaju politickymi, socidlnymi, kultdrmymi a ekonomickymi pod-
mienkami rozvoja medidlnej gramotnosti v medzindrodnom kontexte, ako aj v kontexte jednotlivych krajin.

Sekcia 2: Medidlna wichova v Skolskom kontexte
V tejto sekdii je mozZné ndjst materialy tykajlice sa problematiky medidlneho vzdeldvania v Skolskom kontexte.

Sekcia 3: Kompetencie v medidlnej wchove
Této sekcia je venovand téme klicovyjch kompetencif, ktoré sa rozvijaju prostrednictvom medidlneho vzde-
ldvania. Jej cielom je reflektovat aktudiny stav vedeckého poznania, vyskumné aktivity v akademickom pros-
tredf i politické iniciativy roznych institdcii venujlcich pozornost tejto doleZitej problematike

Sekcia 4: Vyskum medidlnej gramotnosti
VWskum medidlnej gramotnosti je relativne novou oblastou empirického pozndvania a z tohto dovodu Celf
mnozstvu metodologickych problémov od zakladného dizajnu cez metddy zberu dat aZ po vyhodnocovanie
iniciativ zameranych na zavadzanie medidlnej vychovy do Skol. V stvislosti s dynamickymi zmenamina me-
didlnom trhu a meniacimi sa vzorcami spravania a interakcif publika je doleZitd pravidelnd evaludcia pou-
Zitych vyskumnych stratégi, ich priebeiné prehodnocovanie, aktualizdcia a inovdcia v stlade s najnovsimi
trendmi, ale aj teoretickymi a aplikaCnymi aspektmi v tejto oblasti spolocenskych vied. Systematickd kate-
gorizdcia a nasledné zhodnotenie pouzitych vyskumnych metod, foriem a prostriedkov st dolefité kroky pri
zhodnotent efektivnosti a relevantnosti vystupov, ktoré ndm takéto formy hodnotenia a porovnavania me-
didlnych kompetencif prinasajd. Cielom tejto sekcie je analyticky pohlad na stcasny stav metodologického
aparatu a indikdtorov vytvorenjch na Gcely merania medidlnej gramotnosti, ktoré boli doteraz definované
v rdmdi vybranych medzindrodnych wskumov.

Sekcia 5: Ucenie sa prostrednictvom medidinej tvorby
Jeden z pristupov k medidlnej wichove vo formdlnom i neformdlnom vzdeldvani je zaloZeny na praktickej
praci mladych fudf's médiami.

Sekcia 6: Priklady dobrej praxe
Zamerom tejto sekcie je identifikovanie najdolefitejich prikladov dobrej praxe, ktoré mozu slUzit ako inSpi-
racia a referen¢ny bod pre dalSich zdujemcov o takéto aktivity, iniciativy a projekty v podmienkach inych
krajin. Jednotlivé publikdcie a prispevky sa zameriavajd hlavne na inovativne metddy, formy a prostriedky
medidlneho vzdeldvania. Tieto priklady dobrej praxe mozu byt vhodnou indpirdciou pre ucitelov a dalSich
praktikov cinnych v oblasti medidlneho vzdeldvania. Sekcia 7: Medidlna gramotnost v online prostredi
Této sekcia prinasa Siroké spektrum informdcif tykajlicich sa medidlnej gramotnosti vo vztahu k internetu
a online komunikdcii.

Sekcia 8: Hry vo vzdeldvani
Vskum v oblasti hernych Stadii md vysoko interdisciplindrmu povahou. Prezentujd sa v fiom rozne ramce
a pristupy umozniujice pochopenie rizikowych faktorov, prilezitosti i vyziev.

Sekcia 9: Publikdcie o medidinej vychove
V tejto sekdii je dostupny prehlad najdélefitejSich kniznych publikacif, ktoré priamo alebo nepriamo stvisia
s medidlnych vzdeldvanim.
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Zaver

Nasa doba wynikd v rozkladani rémcov a v likviddcii vzorcov, ndhle a bez vystrahy. Tdto doba kladie na fudf
ndroky v podobe okamzitého nicenia svojich doterajsich vzorcov, ktoré musia hned nahradit nowymi. A tak moino
konstatovat, Ze Zivotny Gspech i racionalita postmodernych muZov a Zien, zévisi od toho, ako rychlo sa dokdzu zba-
vit starych ndvykov a ako rychlo si osvojuji nové. Technologicky pokrok znizuje Zivotnost vedomosti podloZzenych
univerzitnym diplomom. Viac sa za¢ina vyuivat kratkodobd profesiondlna wyucba, ktor( pontkajd mimouniver-
7itné média.

0 medidlnej wchove sa uZ roky vela hovorf, no povedomie verejnosti o fungovani médif a ich dcinkoch je
stale nedostatocné. O rozne formy medidlnej vychovy sa v sticasnosti usilujii rozne organizacie, vzdeldvacie institd-
die, kultdrne strediskd, ¢i dokonca mobilni operdtori a ndbozenské skupiny. Zmyslom prispevku bolo sprehladnit
aktudlny stav medidlnej gramostnoti a poukdzat na vjznam a potrebu vzdeldvania v oblasti médit.
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DEEPENING DIFFERENCES IN THE WORLD AND
THE POWER OF PROPAGANDA

NINA HIKMET
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ABSTRACT

Differences in opinions about the world do not tend to disappear, but to deepen. The iniquitous world po-
licy and ignorance of UN Security Coundil resolutions, or more subtle way — the use of the right of veto on
the United Nations” resolutions, only result in more deaths, traumas and expansion of the sins of man-
kind. The numbers that are publicly available are also alarming, but little publicized. We can say, that eve-
ry person more or less participates in the process of persuasion, which is the use of words and other sym-
bols to influence people. Persuasion is used in gaining of social powers along with the larger term of
propaganda, that is generally used when someone is aiming to reach a large group of people, not just a few.
Creators of propaganda have a specific goal and design a communication message that is intended to circulate
among a large group of people and create a reaction.

KEY WORDS
world policy - ignorance - public - persuasion - propaganda

PROLOGUE

Our children learn history at school. The history of their nations, their countries, but also world history. What

does it say? Apart of inventions, cultural artifacts and royal families it speaks mostly about war. It “s about
how the society develops. How their society is getting more clever, smarter, more educated, skilled and more
open. However, how can we look in their eyes, when we have to teach them that although during the last five
hundred years the number of wars of great powers decreased in average of seventy percent but their destructive
power has enormously grown? During the second millennium, according to the available resources, 147 million
people were killed as a result of wars and armed conflicts. But within these ten centuries, it accounts for 75% of
the twentieth century. So how can we teach our followers about evolution when it has such effects? We can only
hope that they learn to be prudent, to convince them that the pursuit of peace in the world is not only unattaina-
ble fairytale, but also we need to teach them one rule: If you save one, you save the world.

There is a rewarding and at the same time thankless topic on the issue, if there at least exists an idea or will
of a world without war. In the air hangs the question of why, if everyone on Earth yearn for a quiet life and peace,
there are still wars and killings. Although it seems unrealistic, there are also communities that never experienced
war. This was achieved by applying non-violent forms of conflict resolution. Yes, of course they did not live without

-|'he precautions of armed conflicts or war are often being discussed. They carry certain amount of victims.
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them, because conflicts are essentially inevitable with human race. However, these communities adhere to and
comply with the laws, rituals, principles established by religion, or traditions as well as they work precisely on edu-
cation of their offsprings. Maybe someane stops here and smiles, that this concerns only small tribal groupings.
Itis, for example, the North American Indian Zuni tribe, or Bushmen in the African Kalahari desert, Semangs in
Malaysia, Eskimos in Canada, Adamans from an island in the Indian Ocean, Sirions in Bolivia, or Arapeches in New
Guinea and other communities. It is not now about any return to the primitive way of life, or the blind following
of tradition and religious rules. It's just pointing out that it is not impossible and really there is a living precedent.
The fundamental question here is as follows: Can one of today, calling for the good life, response to a direct
question, whether his greatest wish was a happy life in peace for him and his loved ones, with the answer “no?”

Military history goes back to the prehistoric era, when the rights for sustenance, or property were reached
and defended by groups of Neanderthal peaple with the help of primitive weapons, through antiquity when also
Aristoteles described the war as an economic battle, or some kind of enterprising. Subsequently, in the Middle
Ages, human kind experienced a rise of conditional apology for war, when the war was essentially considered a
sin, however, to certain extent, the war was justified. This concerned mainly the definition of right intentions for
leading wars, with the only aim to explicitly ensure peace, or punishment of the aggressor. In the modern history,
many different perceptions of war arose and the biggest deal became concerned with it s ethical issue, eligible
or ineligible conduction of wars, or their legal causes. These times the concept of the natural proportions of wars
was brought, when J. A. Komensky spoke of the need of nations to maintain their peace. The war should only be
an excessive solution of otherwise unsolvable naturally arisen situation.

The new age laid the foundations for resolute condemnation of wars and highlighting peaceful means of
crisis resolutions, or the principles to abstain or interdiction of force. The currently existing international law, rules
to which all states of the world are committed to follow and respect, after the bloody World War II, is constantly
being tried by interests that existed in all historical periods.

1. MIGRATION CRISIS AS A RESULT OF A TOTAL DESTABILIZATION
OF THE REGION OF MIDDLE EAST AND AFRICA

The paralysation of the European continent due to the immigration crisis is probably the most debated
human rights issue of the last year. They all know that the primary source of migration is war and the inability of
international organizations to intervene in the action. The solution does not appear to be in sight. While European
leaders and politicians argue among themselves about who bears the greatest share of the blame for the huge in-
flux of refugees into Europe, they set fires of patriotic passions in the inhabitants of the seemingly calm, relatively
modern and educated European continent, founded mainly on lack of information and ignorance that goes hand
in hand with the disregard to the loss of humanity and solidarity. The need to stabilize the situation in the Middle
East and Africa is not a matter of the countries in which it takes place and where the bloody slaughters happen on
a daily basis. The chaos there was not caused by residents themselves. It was brought by the world powers, which
spent decades with their attempts to obtain spheres of influence and intervention in “the interest of establishing
peace” and contributed to the establishment of a difficile situation of today.
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The militants, various offshoots and factions arising out of desperation of rebels are also fighting against
each other. Even horrendous Daesh, or Islamic state in Syria and Levante, or even Islamic state in Syria and Iraq,
as it is called today, probably points out by means of its name, why anything of southeastern direction should
be worried about. The first months of existence of this illegitimate so-called caliphate and its spreading, stored
in the memories of ordinary people who have no idea about international law anything else than that it exists,
simply this fearsome name with this same apocalyptic vision of extending ill practices of its adherents toward
them. But did the media label this figment of a sick mind as “Terrorist organization Islamic state?” Such indications
were very scarse and the media as if they had a passion for huge headlines on TV or in the internet. Also another
expression as The axis of evil, or Islamists, inspired fear and discomfort in the living rooms of ordinary people
in a small village somewhere in the middle of small landscapes in the heart of Europe with 500 inhabitants ...
Leaders only watch incitement of the passion of hatred that have no place in modern society. Moreover, we can
also see politicians who exploit human misery and lust for life itself, not only lust for a better life for the benefit
of its promotion and election campaign. Overprotecting visions do not really correspond not only with the world
needs, but even with national ones. But cannot we really be open and express our minds straight? Mainly the
western world is responsible for endangering of the global culture, since it has benefited from these countries for
decades. We have already forgotten about the fact, that dictatorships didn “t occur just by themselves, but always
under the supervision and support of the powerful.

However, if the chaos in the region does not stop, there is not a visible end of the refugees " influx.
Interests for the sake of building democracy during the years with no results and so many losses of human lives
have lost any legitimacy.

2. TERRORISM AS A RESULT OF MODERN CONFLICT

The terrorist attacks that took place mostly in distant world from European continent, is moving ever closer
to the heretofore more or less peaceful and relatively stable old continent, Europe. However, itis a huge mistake to
promote ethnic and racial intolerance. There is a must to identify with the call to end the wars that sets the Middle
East, or Africa apart, which results in suffering of desperate refugees who are moving in search of safety. No longer
only through the media, but unfortunately also by the live experience, the European people experience, what it feels
to fear for their own safety and are aware of the imminent and unforeseen threat. Terrorists are sent and managed
by terrorist organizations, predominantly Islamic state, or Al Qaeda, to spread fear and hatred and promote provo-
king resistance against Muslims worldwide. To this threat, it is necessary to immediately respond, because the world
is daily polarized and escalation of violence arises. Rejection of devastated young people who are daily criticized abo-
uttheir current residence in a foreign territory, can easily happen to fall into the wrong hands, where they inevitably
radicalize. It is a coherent strategy of terrorist leaders. The inability of national and international security forces to
stop the spread of this strategy is absolutely unacceptable. Promoting terrorist organizations that demonstrate their
atrocities by live executions must be completely cut off from the world. After all, there must be someone responsible
for these reports. Social networks, but also national televisions should be limited in spreading these recordings,
because their aim is not only to show the world what terrorists can do to their enemy, but especially to destabilize
and influence of western policies, mobilizing their own forces in the world and recruiting of new members.
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3. RESETTLEMENT POLICIES IN BASIC NUMERIC STATISTICS

Currently, the process of mobility of people reaches the highest numbers in recent history. The total num-
ber of international migrants has increased in recent years from 154 million in 1990 to 175 million in 2000 and up
to 244 million people today. International migrants would now be able to create the fifth most populous country
in the world. But there is a national migration, when people moving within their home country aiming to find a
safer place for living. Both nationally and internationally displaced people together make up about one billion
people. Billion destinies. Almast three quarters of the total migrant population is aged 20-64 years. Estimated
remittances, cash transfers of migrants’ earnings abroad that is sent to households into the country of origin, shall
increase in 2017 to 636 billion USD. Itis also important not to replace the term of migrants with the term of refu-
gees. Because of persecution and the increasing impact of war, now there are over 60 million refugees on the run.

4. RESPONSIBILITIES AND ACTS IN INTERNATIONAL SECURITY

For the maintenance of international peace and security, the United Nations Security Council. The Charter
empowers the General Secretary to present to the Security Council any matter which in his opinion, threatens
international peace and security. Management of peacekeeping operations, the role of mediator in international
disputes, the study of human rights issues, conferences on world issues, monitoring implementation of UN deci-
sions, are just some of the basic activities of the UN Secretariat. The world order, after 70 years since the UN was
created in 1945, has completely changed. In real terms the actions of the UN Security Council are very limited.
Critics point to the inability of giving solutions of conflicts in the world, as well as other shortcomings that could
have signs of corrupted character. The Council has not adapted enough to changes that the world has undergone
since the end of World War Il However, it is the only alternative available in today’s world. Proof of its usefulness
is surely saving of millions of people. But because of the insufficiencies of today’s United Nations, cannot millions
of others die. The reform should occur immediately and lead to more democratization and legitimacy. Specific
remorse indicate failures, as The Qil for food program, as a perfect example of lack of control after releasing the
sanctions in Iraq under the regime of Saddam Hussein, overlooking the genocide in Rwanda, no intervention du-
ring the Srebrenica massacre, the failure in the delivery of humanitarian aid to the population of Somalia, sexual
abuse of girls in Congo by the UN waorkers, suffering of ordinary people due to sanctions taken against dictatorial
regimes and their subsequences, awkward investigation scandals of use of chemical weapons, and many others.
The normal, rational people do not even want to believe in existence of such catastrophic scenarios. Obstacle
to world peace is usually the right of veto when the five permanent members by their dissenting vote can block
decisions taken by the Security Council. Here we come to the absurd situation where the countries responsible
for peace and security in the world, are often actors of the start of conflicts in the world, or ignore the state of
emergency, although they could and should intervene. The incompetence of the Security Council, occurred in a
number of situations where its stance significantly influenced other world " s events. Think of the Suez crisis of
1956, the invasion of Russian troops into Czechoslovakia in 1968, the Vietnam War 1946-1975, Soviet-Afghan War
1979-1989, military intervention in Iraq in 2003 and many others. The right of veto was used from the very begin-
ning, especially by Russia, since 2011, also along with China, when they repeatedly blocked solutions for war in
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Syria, Russia also in relation to Ukraine. Russia is followed by the US, the era of George W. Bush used veto even 10
times, mainly in connection with the Israeli-Palestinian conflict. The United Kingdom and France used it last time
in 1989 during the US invasion of Panama. Previously they also used it only minimally. China until 2011, almost
never used it. This situation shows that the veto makes the UN Security Council almost inoperable. It must be
significantly reduced or abolished. The problem is also the right to vote when the balance of votes of permanent
and non-permanent members is not equal. Representation in the Security Council also highlights the ignorance
of the rest of the world and domination of global powers, especially the west. In the world, however, there are
other countries whose importance has grown in recent years and would be therefore good candidates for new
permanent members of the Security Council, by means of terms of strengthening of the economy, contributing
to the UN, number of population, or religious representation. The extension of new permanent seats it is not
only necessary at level of a new country or state, there is in question also an extension of the representation of a
particular cluster, such as continental. With that solution the world would assist to solve the conflict of interests
by means of international peaceful solutions. The necessity is to commit for international support of the new
organization and completion of prominence of the five permanent members.

BRIEF CONCLUSION

The power of propaganda uses instruments such as provoking behaviour, emotional response, reinforcing
existing beliefs, or changing perceptions. Social media as Twitter, Facebook or YouTube make it easy for indivi-
duals to form any kind of propaganda. They encourage by their presentations loads of viewpoints, while they
transmit mostly ideas, that are showing to the audience the true and right perspective. This way they ,help* the
ordinary people to create independent judgments, they adopt without knowing all scenarios. They activate strong
emotions, respond to the needs and values of the ordinary people, simplify information and ideas a of course
attack those who oppose. Propaganda is some kind of a psychological tactic, although it often uses verifiable
and factual information. Sources are chosen and selected to defend or support special aim, while it comes to
misleading of the public. Most of the time the creators know exactly what they are doing and it is in their powers
to change the world forever. For better or for worse, as they can be very effective by means of their messages,
techniques, context, or way of communication and format in all aspect of our daily lives.
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Storytelling v socialnom dokumentarnom filme
Storytelling in social documentary

DASA KRNANOVA
Fakulta masmédii, Paneurdpska vysoka skola, Bratislava

ABSTRAKT

Dokumentdrny film je viac ako len abycajny zdznam udalosti a javov. Od klasickej reportaze ho odliSuje samostatna
pribehova linka, ktord moZe byt vyrozprdvand viacerymi umeleckymi pristupmi a metédami. Cielom prdce je pri-
blfZit storytelling v socidlnom dokumente. Storytelling ako taky, v3ak nie je len skript ¢i komentdr, ale predstavuje
celkovy spbsob, akym je dokument dramaturgicky vyskladany, od dvodného vyberu hlavnych protagonistov, vybe-
rom materidlu, uhlu pohfadu az po finalizdciu a editdciu dokumentu. Pribeh sa teda tvorf pocas vsetkych faz tvorby
dokumentu a kon¢f aZ findlnym exportom. Specifickjm prvkom socidlneho dokumentu sii pribehy fudi, a preto
hré obrovsk( Glohu aj etika tvorcu filmu, ktory musi balancovat medzi etickjm spracovanim témy, umeleckym
vyznenim filmu a kazdodennou realitou nakrdcania. Praca sa opiera o vypovede dokumentaristov, odbornd litera-
tlru M. Rabingera a B. Nicholsa ako aj 0 vlastné skiisenosti. Prispevok sa zaoberd najma Specifikami rozpravania
pribehu v socidlnom dokumentdrnom filme.

KLUCOVE SLOVA
Dokumentdrny film - socidiny dokument - dramaturgia - protagonista - storytelling

ABSTRACT

Documentary film is more than an ordinary record of events and facts. Differences between classic news report
and a documentary is the story line that can be used through several artistic approaches. Goal of this paper is to
define storytelling in social documentary. Speaking as such is not only a script or commentary in narration, but
in overall way how the dramaturgy is created in a documentary, from initial selection of the main protagonist
through the choice of materials and footage, up to the point of view of the author and finalizing and editing
the documentary. The story is therefore formed during all stages of documentary creation and ends with the
final export. Specific elements of social documents are stories of real people, therefore, a huge role plays ethics
and filmmakers have to balance between ethical treatment of the subject, the artistic message of the movie and
everyday filming reality. The work is based on testimonies of documentary filmmakers, literature of M. Rabinger
and B. Nichols as well as on author “s own experiences. Paper is focused mainly on the specifics of storytelling
in social documentary.

KeywoRrps
Documentary film - social documentary - dramaturgy - protagonist - storytelling



106 Global Media Journal

Uvod

Ak sa divaka po vzhliadnuti dokumentdrneho filmu opytame:

,0 com bol ten film?"

Spravidla odpovie vymentvanim dejovej fabuly v Casovej a pritinnej ndslednosti:

,Bolo to o slovenskych viziioch, ktori sa po opusteni vizby nevedia zaradit do spolocnosti, o tom ako im systém
kladie polend pod nohy a oni blidia v kruhu nefunkinej resocializdcie. Na osude dvoch viizriov vykreslije, Ze aj menej zd-
vazny trestny ¢in moZe odStartovat zacarovany kolobeh ich Zivota. Ukazuje ndm, Ze viizenie je ako trvalé tetovanie, doZivotnd
znacka, ktord nezmizne.” (Comeback, 2014)

Dokumentérny film teda rozprdva pribeh. Na jeho zaiatku sa vyndra téma a z nej nakoniec premisa, po-
mocou ktorej staviame pribeh. Pribeh je tym, ¢o nasledujeme v knihe, Co nds nati otacat stranku za strankou a to,
¢o nas drif pri obrazovkdch. Pribeh je tym, Co sa tdZime dozvedat a postvat dalej. U7 od detstva st pribehy akymsi
,nastrojom” ludskej wychovy, ucime sa prostrednictvom nich orientovat v medziludskych vztahach, moralnych
principoch, v kategorizacii dobra a zla, bolesti a radosti. Prostrednictvom pribehov sa dozveddme o situdcidch,
ktoré nds akajd aZ raz opustime domov. Rozpravky, povesti a bdje, myty ¢i ludové pribehy nds v detstve formovali
v podstate zdsadnym sposobom. Médium, ako platforma pre rozpravanie pribehu, sa menf, vyvijaa pontka nové
moznosti spracovania, ale zdkladné zdkonitosti pribehu, ktorymi sa zaoberal uZ Aristoteles vo svojej Poetike, vSak
dodnes nie st prekonané.

Dokumentaristi, rovnako ako tvorcovia pribehov fikénych filmov, sa snafia rozpravat silny pribeh, ¢asto
vedeny protagonistom. SnaZia sa sprostredkovat divakovi pribeh, ktory md zaciatok, stred a koniec. Narativ s neja-
kou zdpletkou, rastticim napdtim a dramatickym obldkom, ktory udriuje divakov aktivne angazovanych. Narozdiel
od filmov fikcie, v dokumentdrnych filmoch nembzeme vymyslat charaktery a akcie v pribehu, namiesto toho
ich musime hladat v ,surovosti” redlneho Zivota. Tvorca dokumentdrneho filmu hladd, vyberd a aranuje to, ¢o
v takomto Zivote nasiel a takym sposobom, aby o najlepSie vyjadril svoj autorsky postoj. Takéto kreativne uspo-
riadanie dokumentaristu by malo viest k wjsledku, ktory spifia parametre kvalitného rozprévania ale zérover
aj Zurnalistiky. Pribeh pomaha definovat dokument ako dielo a odliSuje ho od vizudineho materidlu, ktory len
jednoducho zaznamendva miesto, udalost alebo osobu.

Storytelling v dokumentdrnom filme nehovorf ani tak o pisani pribehu v predprodukdii, pisani scendra
(v skutotnosti je len velmi mdlo dokumentov, ktoré majd scendr pred nakrdcanim, vdtSinou je to osnova, alebo
bodovy scendr), namiesto toho pojedndva skor o pristupe k pribehu a Struktdre, ktord zacina v momente vzniku
napadu a nesie sa celym procesom vzniku dokumentu, cez predprodukciu, produkciu a postprodukciu. Tvorcovia
dokumentérnych filmov si rovnako ako tvorcovia fikénych filmov odpovedaji na zakladné otdzky — Kto st moje po-
stavy? Co cheti? Co sa stane, ak to nedostanii? Co je v stdvke? Kde je napétie? Kam smeruje mdj pribeh? O com je méj pribeh?

1. Dokumentérny film
Dokumentarny film bol prvym Zanrom od vzniku filmu, ktory staval na informdcidch a sprostredkuvdvani

skutotnosti. K existujtcim Zdnrom, v ktorych dominovala zdbava, postavil ako protipdl informdcie. Po roku 1908
dostdvali viac priestoru filmy fikcie, ktoré posunuli Zaner dokumentdrneho filmu do Gzadia. V zdpadnej Eurdpe
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a Amerike dokumenty zobrazovali socidlne a enviromentdlne problémy. J. Grierson, vjraznd postava dokumentar-
nej tvorby v Britnii, vytvaril spolocnost Crown film Unit, ktord produkovala niektoré z najwyraznejSich dokumentov
30-tych rokov (Coal Face, Night Mail). Grierson (2005, s. 25) videl vo filme tcinny néstroj formovania spolocenské-
ho vedomia a tvrdi, Ze film povaiuje za tribdnu a vyuZiva ho ako propagandista. Dokumentdrny film musi ist v najlepSom
zmysle slova cestou vychovy.” S vypuknutim 2. svetovej vojny sa na poli propagandy tvorcovia dokumentov a fikénych
Zanrov ocitli na rovnakej strane. Koniec vojny znamenal aj Ustup dokumentdrnych filmov na zdpade, jednak preto,
Ze bali prilis asaciované s vojnovou propagandou a aj preto, Ze ich vytlacali televizne dokumenty. Trvalo takmer
15 rokov, kym tdto krizu dokument prekonal. V neskorych 50-tych rokoch v Anglicku vznikali tzv. volné kind, boli to
série kratkych dokumentarnych filmov, opisujdcich zvacSia robotnicku triedu a miesta.

Pre dokumentdrny film sa stala typickd dokumentdrna vernost predkamerovej skutotnosti. Dokumentdrmy
film je filmom, ktory nie je fikciou. Od svojho vzniku presSiel viacerymi zmenami a vyvojom a od zaciatku 21. sto-
rocia je stale populdrnejSim. MoZeme ho povaZovat za jeden z najstabilnejich filmowych Zanrov. Podfa Nicholsa
(2010) sa prvé definicie dokumentérneho filmu, ako takého, objavuji v 30-tych rokoch 20. storotia, formulova-
né J. Griersonom, a podla nich dokumentdrny film predstavuje tvorivé spracovanie skutocnosti. MoZeme tvrdit, Ze
jednou z charakteristik dokumentarneho filmu je zobrazovanie zndmych ved, ale nezndmym spdsobom. Film je
dokumentérnym filmom vtedy, ked st jeho predmetom skutocni fudia, skutocné udalosti a javy a skutocné pribe-
hy. Dokumentdrny film je taky, ktory vypoveda o realite, rozprdva o skutocnych fudoch a rozprava pribehy o tom,
(o sa deje v skutoCnom svete. Podla Rabigera (2009) je dokumentdrny film spolocensky kriticky a spravidla sa
vidy zaobera odkryvanim dalsich dimenzif skutotnosti a zarover sa snazf o implikciu socialnej kritiky. Napriklad
fakticky film, o sposobe, akym pracovnici fabriky vyrabaji auto diely, ktorého predmetom je proces takejto vyroby
povaZujeme za faktograficky film. Na druhej strane dokumentdrny film, ktory ukazuje efekt repetitivnej prace pri
vyrobe takychto auto dielov na pracovnikov fabriky, md iny rozmer. Vzbudzuje a podnecuje v divakovi pozornost
a modie v lom vyvolat vytvdranie spoloCensko-kritickjch zdverov, ndzorov a podnecovat u svojich divakov hu-
madnne vedomie. Starostlivost o kvalitu a zdujem o spravodlivost ludského Zivota pozdvihuje dokument z funkcie
faktografickej prezentdcie (napr. tyidenniky, reportdze) a postva ho do mordinej a etickej roviny.

1.1 Socialny dokumentérny film

Do filmového Zanru non-fiction film zaradujeme dokumentdrne filmy. Dokumentdrne filmy pondkajd di-
vakom ,exkurziu” do roznych svetov. Aj ked st socidine dokumentdrne filmy postavené na skutocnosti, zobrazujd
skutocnych fudf v ich redlnych prostrediach a situdcidch, rovnako ako fikéné filmy rozpravajd konkrétny pribeh.
Socidlne dokumentdrne filmy rozprdvajd o svete, ktory zdiefame v3etci, a to zrozumitelne a angaZovane. Filmy
fikcie, ktoré rovnako mozu otvarat socidlne témy, st vSak vnimané divakmi vacSinou cez optiku estetickosti, kritické
arkadlo stasnej socialnej reality je spravidla doménou dokumentarnej produkcie. Zaner sociélneho dokumentu
mozeme povazovat za ,viajkovl lod"” socidlne angaZovanej kinematografie.

Povod Zanru socidineho dokumentdrneho filmu mozeme badat u nizSich druhov dokumentu, napriklad
tyZdennika, ktory prvopldnovo sldzi len na zaznamenanie istej udalosti. VSeobecne za prvy autorsky socidlny do-
kumentérny film povazujeme Na sfovicko, Nice (1930), film francdzskeho reZiséra J. Viga, ktory vdaka kontrastnej
montdzi odzrkadluje triedne a socidlne protiklady. Podla neho sa socidlny dokumentdrny film odliSuje od krdt-
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kometrdinej reportdze aj od tyZdennika autorskym postojom. Podla Palticha (2015) je film dokumentom v pr-
pade, Ze kamera [udi neoCakdvane pristihne a zaznamend. Socidlne filmové dokumenty ndm musia otvorit oti.
Socidlnym dokumentarnym filmom mozeme nazvat dokumentdrne filmy, ktoré prezentuj sociologické, huma-
nistické, psychologické, kultdrne ¢i umelecké principy (Super Size Me, 2004; Cooltiira, 2016; Télo piné Stésti, 2015;
Osadné, 2009; Comeback, 2014).

Socidlny dokumentdrny film zobrazuje spolocenské vztahy a konflikty. Dokumentdrne filmy, ktoré st zame-
rané na socidlnu problematiku nazerajd na témy verejné zo socialnej perspektivy. Jednotlivci, ktorf boli vybranf
ako protagonisti filmu, predstavuji zaroven ur€ity uhol pohladu, autorskd perspektivu na dany problém. Okrem
toho, Ze skrz dokumentérny film vnimame pribeh protagonistu, niekedy sa jeden alebo dvaja protagonisti stdvaju
otvorenou branou k SirSej socidlnej téme. V takomto pripade dochddza k wyvoju charakteru protagonistu. Na
rozdiel od socidineho dokumentdrneho filmu, osobné portrétne filmy sa zameriavaju skor na individuédlne témy,
nei na tie socidlne, avsak aj pri tomto non-fiction Zanri prostrednictvom pribehu konkrétneho cloveka mozeme
spozndvat aj Sirsiu socidlnu tému. Predstavujd sposob, ako sa posun(t od jednotlivého k vieobecnému. Napriklad
film R. Flahertyho Nanuk, clovek primitivny (1929) je zaloZeny na portréte Nanuka a jeho rodiny, ktory zarover
priblizuje realitu boja o preitie v drsnych podmienkach eskimdckej kultdry. Napriklad v dokumentdrnom filme
Osadné (2009) sledujeme Zivot cez obyvatelov jednej vymierajdcej dedinky, no cez prizmu ich vnimania Zivota
a problémy, s ktorymi sa stretdvaj, sledujeme SirSiu socio-ekonomicko-kultdrnu tému vymierajdcich dediniek na
Slovensku. Primarnym zdmerom vacsiny socidlnych dokumentov je Stadium SirSich socidlnych tém, skimajt ich
viak prostrednictvom osobitych pohladov protagonistov.

Nichols (2010) rozliSuje dva zdkladné akcenty dokumentu, dokument so socidlnou tematikou a osobny
portrétny dokument. Ulohou dokumentu je zobrazit urtity aspekt sveta s urcitymi predpokladmi alebo z urtitého
uhla pohladu. Filmovi tvorcovia sa najcastejSie rozhodujd prave medzi tym, ¢i nasmerovat pozornost divaka k so-
cidlnym témam, ktoré nds ako [udi spdjajd Ci rozdelujd, alebo vykreslit Zivot konkrétnych jednotlivcov v celej jeho
Zlofitosti. Filmy, ktoré st kombindciou tychto dvach moZnosti nds utvrdzujd v tom, Ze nejde o Cierno-bielu volbu,
ale Ze sa pred nami otvdra celé spektrum moznostf.

2. Storytelling v dokumentarnom filme

Storytellingom rozumieme rozpravanie pribehu vo filmowych Zanroch ale napriklad aj v literatdre. Aj filmovy
teoretici vedd diskusie o tom, ako moZeme definovat pribeh. Pre poetiku filmu si pribeh Ziada vysvetlenie. Podla
Bordwella (2008) jeden spdsob myslenia povaiuije za dstrendi akciu. Podla tohto sposobu rozpravanie pozostdva
7 urcitych elementov usporiadanych v Case. Tieto elementy narativu st udalosti a stavy. Priklady takéhoto stavu
uvddzajl vtipy na svojich zaCiatkoch. Napriklad dvaja muZi sedia v bare — a udalosti st to, Co tito muZi povedia
alebo urobia. Tieto udalosti zoradené v Case, tvoria pribeh prezentovany vo vtipe. Avsak niektorf ,Action-base”
teoretikovia tvrdia, Ze takéto vysvetlenie nie je dostatocné. Ak sd udalosti len vzdialene spojené priebehom asu,
a to je jedinym spdjacim prvkom, tak by sme zisklavali velmi z2viastne (nezmyselné) pribehy.

+  6.jdla, 1947, havdria ufa, Roswell, New Mexico.
*  23.j0la 1947, Marjorie Bordwell sa narodil syn, Ddvid.
«  23.dla 1948, zomrel D. W. Griffith
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Takjto holy retazec udalosti méZeme nazvat chronolégiou, ale nemodieme ho nazvat pribehom.
Pravdepodobne budeme potrebovat nejakd osobu, ktord sa musf objavit — individuum, ktoré sa v tychto hore
uvedenych udalostiach objavi a prepoji ich. Tieto udalosti nie st pribehom, pokial nemajt nejakého spolocného
menovatela, ktory spdja tieto udalosti dohromady. Potrebujeme nejaky pocit, Ze prichod mimozemstanov mal
nejaky vplyv na narodenie syna Davida, alebo to, Ze ich objavenie sa na zemi je nejakym spdsobom Spojené so
smrtou W. Griffitha. Pre tieto dovody si mnoho teoretikov mysli, Ze pritomnost charakteru-protagonistu-hrdinu
a pritinnd stvislost s podmienkami zakladného pribehu. Niektorf teoretikovia nam pripominajd, Ze pribeh nevy-
Zaduje len udalosti zoradené v Case, ale aj zmenu. Napriklad cestovatelsky pribeh menf miesto za miestom, psy-
chologicky pribeh menf a vyvija charakter a temperament protagonistu, zdhadné (mystické) pribehy zase menia
stav znalosti charakteru-protagonistov. To, o ocakdvame od pribehu je tym, Co Aristoteles vo svojej Poetike nazyval
peripetiou, teda zmenou zo z1ého na dobré alebo z dobrého na zlé. Aristoteles vnimal pribeh ako celistvost,
ako celok a rozdeloval ho na zakladné tri dichotronické Casti — (vod, jadro a zdver. Ked rozprdvame o pribehu,
v skuto¢nosti rozpravame o charakteroch. Tym, ¢o nds nti ¢itat knihu dalej so zaujmom, je akasi fudska tdzba po
akcii, no aj tak v podstate Citame knihu dalej preto, Ze v nas vzbudzuje vasen a zdujem samotny hrdina pribehu,
7aujima nds ako dopadne hrdina sam. Historicky pribehy, kde je dstrednd postava, boli ovplyviiované stredovekymi
a renesancnymi tedriami, v ktorych je charakter vnimany ako mix zakladnych véeobecnjch stavov a vlastnosti.
Kym Aristoteles vidi v pritomnosti hrdinu cast celkového pribehu (celkovej akcie), F. Schlegel, nemecky filozof,
literarny kritik a basnik, verf, Ze abstraktna Struktra udalosti plynie zo zobrazenia ludskej osobnosti v procese
meny. V socidlnom dokumentarnom filme je pribehotvornym prvkom protagonista — ¢lovek. Protagonista, ktory
odkryva skutocny svet, v ktorom Zije a sprevadza nds udalostami, ktoré na neho v tom skutocnom Zivote ¢akajt.

Zakladnym stavebnym kamerfiom pre rozpravanie pribehu je téma. Prdve téma je prvkom, ktory skla-
dd jednotlivé Casti dokumentdrneho filmu do celku a nahromadeny materidl usporiadava do komporzicie.
Neodmyslitelnym prvkom pri stavbe kompozicie dokumentdrneho filmu je autorsky pohfad tvorcu. Spracovanie
filmu do celku zavisi aj od autorského nazerania na tému a od toho, akym spdsobom sa ju tvorca rozhodne stvar-
nit. V rozpravanf pribehu fikénych filmov prispdsobujeme obrazové a zvukové wjrazové prostriedky vopred napla-
novane] akcii, na zaklade nej Stylizujeme herecku akciu. Vopred naplanovanému pribehu doddvame obraz a zvuk,
tempo, rytmus a atmosféru. Rozpravanie pribehu v dokumentdrnom filme moZeme chdpat ako ,obrdtené”. Vo
fdze zberu materidlu do dokumentdrneho filmu tvorca vyberd a filtruje obsah, ktory chce zaznamenat. Samotny
tvorca sa pri zbere materidlu Castokrat ocitd v pozicii pozorovatela. Miera jeho participdcie rovnako ovplyviiuje
stavbu pribehu. Hnutie tvorcov dokumentdrnych filmov cinéma verité (i direct cinéma moZeme povaZovat za priame
— observatné — pozorovanie. V takomto dokumentdrnom filme kamera zaznamendva dej a vstupuje do akcie
¢o najmenej je to moZné a nechava sa priestor akii, aby ,hovorila sama za seba". Dovolujeme akcii a protago-
nistom v ich situdcidch rozpravat pribeh v ich viastnom tempe (Gimme Shelter, 2013; Harlan County, U.S.A, 1976).
ParticipaCné natdcanie — je sposob snimania, v ktorom kamera a $tab mozu striedavo byt diskrétni divdci alebo
vstupovat do natdcania a tak urychlovat reakcie a postvat dej.

J. Vigo, franctizsky reZisér, zdoraznoval doleZitost autorskej angazovanosti v dokumente a tvrdil, Ze socidlny
dokumentarny film si vyZaduje pritomnost autorského stanoviska, pretoze takéto stanovisko , tvorf bodku nad i“.
Tento koncept autorskej angaZovanosti popierajd koncom 50-tych a zaciatkom 60-tych rokov predstavitelia ciné-
ma-véritévo Franctizsku (). Rouch, E. Morin) a direct cinema (R. Leacock). Ich pristup k tvorbe poukazuje na vzostup
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nového principu autenticity, pricom pre tvorcov hnutf, akymi boli cinéma-vérité a direct cinema bolo doleZitejSie
udalosti zaznamenat v prirodzenom stave na principe ich reprezentdcie a nie ich interpretacie.

Nardcia, ako traditny styl rozprdvania pribehu, pouZiva komentdr ako zvukovd informacnd stopu.
Komentdtor je mimo obraz a v podstate ho nikdy nevidime. Tento hlas povaZujeme za objektivneho rozprdva-
(a, ktory ndm sprostredkdva informdcie. Dokumentdrny film moZe byt aj bez komentdra, moze byt poskladany
7 vypovedi, rozhovorov, hovoriacich hldv, surovych zaberov, grafiky, textov a pod. Pribeh moze byt vyrozpravany
aj prostrednictvom ,sprievodcu”, ktorého vidime v obraze sprevadza nas pribehom svojimi viastnymi slovami
(princip babicky Rose z Titanicu, 1997). MoZe to byt akykolvek clovek, celebrita, profesiondl, alebo ktokolvek, kto
md prepojenie s pribehom.

Udalosti v redlnom Zivote plynd v casovej ndslednosti. To neznamend, Ze dokumentdrny film, ktory zachyta-
va skutocnost musf rozpravat svoj pribeh chronologicky. Castokrat je omnoho dynamickejie a dramatickejsie ,za-
mieSat” poradie. Pokial je zakladna chronoldgia udalosti dodrzand, dokumentarista moze vstupovat a vystupovat
7 pribehu fubovolne a tak dlho, ako potrebuje. Moze zacat rozpravat pribeh in medias res, pokracovat cez zaciatok
a smerovat ku koncu. MoZe zaCat rozpravat pribeh na jeho koncia pred tym, ako sa vréti na zaciatok, zdynamizovat
rozpravanie otdzkou: ,Ako sme sa sem dostali?”

Rovnako ako vo fikénych filmoch aj v dokumente je potrebné predstavit charaktery a postvat informdcie
takym sposobom, ktory dovolf divakovi chdpat pribeh, jeho napdtie a v konecnom dosledku ho rozuzlit skor, ako
tak urobi samotny tvorca vo filme.

2.1 Dramatugia v socialnom dokumente

Prva vec, ktor( ucf Zurnalistika, je odpovedat svojmu Citatelovi na SW. (Who, what, when, where, why).
Prdve toto povaZujeme za funkciu nardcie, rozprdvania pribehu. Pribeh v dokumentdrnom filme vychddza z pri-
behovej linky. Napriklad historické dokumentdrne filmy majd svoju presnd pribehovi linku, podfa ktorej stavajd
pribeh. Iné dokumentdrne filmy, ktoré st zévislé na rozhovoroch (vypovediach) a na pozorovani dovolujd posundt
kompletizdciu pribehu do neskorSej fazy. V 40-tych a 50-tych rokoch takmer kazdy dokument bol sprevadzany
komentdrom. B. Nichals definuje non-fikéné modely a médy dokumentarneho filmu ako funkény nastroj klasifi-
kdcie dokumentov. Komentdr je Casto vyuzivany narativny prvok vo vkladovom mdde, ¢asto ma vysvetlujdci alebo
naucny charakter (Nanuk, clovek primitivny, 1929; Roger a jd, 1989; Sicko, 2007; Super Size Me, 2004). Mdd, ktory
kladie ddraz na obrazovy a zvukovy rytmus, celkovd formu filmu je poeticky méd (Koyaanisqatsi, 1982; Maelstrom,
2000). Observacny mdd sa pozerd na svojich socidlnych hercov akoby kamera nebola pritomné, je to pozorova-
cie natdcanie (Primdrky, 1960; Obchodni cestujici, 1968). Reflexivay mdd upozorfiuje na konvencie dokumentdrne;
tvorby a metodologické postupy (MuZ s kinoapardtom, 1929). Mdd, v ktorom dokumentarista a socialni herci
na seba vzajomne reagujli je participacny mdd. Tvorca sa mdze zdcastfiovat predkamerovej skutognosti, tvorcovia
moiu vstupovat do deja, prip. postivat dej akcie (Shermanuv pochod, 1986; Soa, 1985). Performatimy méd wvjraz-
fiuje aspekt tvorcovho zaujatia nametom filmu (Valcik s Basirem, 2008). Okrem komentéra st ¢asto vyuzivanymi
technikami v rozprévani fotografie, grafika, hovoriace hlavy, surové zdbery, animdcie, stop-motion animdcie, texty
v obraze, dramatizécia udalosti, rekonStrukcie udalosti.
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Charakter je akdia a dréma je konflikt.

Filmovf divdci sa radi stotozfiujd s postavami, s ktorymi sa vo filme stretdvajd. Nie je tomu inak ani pri non-
~fikénych filmoch. Divaci sa v dokumentdrych filmoch radi stotoziujd s charaktermi-protagonistami, ktorf akoby
len tak ,ndhodou” sedia pred kamerou z nejakych vwynimotnych dovodov. Faktom je, Ze tvorcovia filmov si tychto
[udi, svojich protagonistov, vyberajd z velmi Specifickych dovodov a nie je to Cisto iba preto, aké majd ndzory a ¢o
robia. PriliS Casto tvorcovia dokumentdrnych filmov vSeobecne zdoraziiujd neobycajné veci na svojich charakte-
roch, wstredné, kontroverzné charaktery, pretoZe to vyzera tak, Ze si to trh Ziada. Druhd, zlofitejSia moZnost je
hladanie obycajnych ludf, ktorf maju nejaké prirodzené vrstvy ich osobnosti, skryté vrstvy, skryté aspekty, ktoré
sa prezradia pod pozornym okom kamery a ,zradia ich hereckii naturu”. Clovek vidy predvédza nejaké aspekty
socidlnej identity, ¢i u je v zdbere kamier alebo nie. Snaha objavit takdto skrytd vrstvu (vrstwy charakteru) je
protip6lom stavby pribehu na vystrednom charaktere, kde sama wystrednost/kontroverznost je fokusom divdckej
pozornosti. Urcitf fudia v urcitych fézach ich Zivota (dievca konciace strednu Skolu, robotnik, ktory sniva, Ze bude
profi wrestlerom, celebrita, ktord musi bojovat so svojou Glohou matky v domécnosti) predvadzaju urcitd ,,¢ast
wystlpenia v ich kazdodennom byt a skyvajd v sebe urcité vnlitorné rozpory. Ked na nich namierime kameru
a budeme Strukturovat ich charaktery v strihu, mozeme odhalit esencidlnu zakladnd vlastnost ludského bytia.
Naskytd sa ndm moznost hladat vzdialenost medzi verejnym a vndtornym ja protagonistu. Viyber protagonistu je
(asto zavisly od perspektivy, ktor( v iom dokumentarista vidi a Ci je pre neho natolko zaujimavy, aby s nim stravil
také mnoistvo Casu, aké sivyroba filmu vyZaduje. Na druhej strane musf byt zaujimava a relevantnd pre dokumen-
taristu aj cesta, ktorou si ma prejst s protagonistom. Dolefité si aj badatelné vnltorné rozpory a charizma, aki
pontka protagonista. Pri filmoch, ktoré si pohdnané charakterom je doleZité vybrat si vhodného protagonistu, aj
ked takéto rozhodnutie je Casto intuitivne. Dobry charakter, ktory pontka vjrazny potencidl do dokumentdrneho
filmu je napr. taky, ktory je ,na ceste”, neusadeny, nieco hfada, za niecim ide (vo vzdeldvani, vo vztahu s niekym,
v kariére, v spdse a pod.) (Nespoznany, 2016; Short: Life of a Butterfly, 2015). Je Glohou tvorcu, aby odhalil plny
potencidl protagonistu a naSiel a predostrel skutoné jadro svojho charakteru na to, aby divaci porozumeli tomu,
preco je ten ktory film vobec vytvoreny.

Kreovanie charakteru je jednou z najpodcefiovanejsich elementov tvorby dokumentérneho filmu. Mozeme
mu vsak zasldZene pripisovat dolezitost, pretoze predstavuje pribehotvorny prvok dokumentdrneho filmu.
Vytvorenie dokumentdrneho charakteru vyZaduje Sikovny tanec a balansovanie medzi etikou, filmovymi zdujmami
a praktickymi obmedzeniami wyroby.

Z Aristotelove] Struktdry dramy vychddzaju vSeobecné Struktdry pribehov, ktoré sa skladaju z piatich Casti.
Expozicia je prvou Castou a ma za Ulohu predstavit miesto, as a hlavné postavy filmového deja. Predstavuje (vod
do deja, v ktorom sa oboznamujeme s postavami, odhaluje vztahy medzi postavami, vztahy s prostredim a nadr-
tdva dramaticki premisu deja. Kolizia je dejova pasaZ, ktora divakovi predstavi konflikt a antagonistu a zndzornf
0 aky konflikt ide (vndtorny, vonkajsi). Zoznamujeme sa so stranami konfliktu, po prvy krdt sa stretdvajd, divak
sa dovedd, Ze ,je tu nepriatel”. Kriza je Castou pribehu, v ktorej vyvrcholf konflikt, emociondine napdtie je na
vrchole a vykresluju sa charaktery postdv. Dochddza ku konflitku, ktory v3ak nie je findlny, ale len eskaluje napé-
tie. Peripetia v tejto Casti pribehu dochddza Casto k dejovému obratu. Findlnou ¢astou je katastrofa. Predstavuje
rozuzlenie, ktoré smeruje k uzatvoreniu konfliktu. Pribeh vyvrcholf, idedlnym sposobom tak, aby pondkol divakovi
moznost stotoznit sa.
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2.2 Uhol pohladu (Point of view)

Storytelling v dokumentdrnom filme, rovnako ako vo filmoch fikcie zavisi aj od zvoleného POV, prostrednic-
tvom ktorého sa rozhodne tvorca rozprdvat pribeh. Podfa Rabigera (2009) vo filmoch Single point of view (postava
vo filme) je pribeh vedeny alebo vypovedany hlavnou postavou — protagonistom. Tdto postava moZe pozorovat,
rozpravat alebo viest priebeh udalosti, akcie. Casto je tento pristup vyuiivany pri Zivotopisnych filmoch alebo
autobiografickych filmach. Napr. vo Flahertyho filme Nanook of the North (1922) je Ustrednou postavou Eskimak
— lovec, ktory bojuje o preiitie. Skrz neho si vytvarame obraz o jeho rodine a o Zivote Eskimékov. Ustrednd po-
stava, ktorou je tento lovec, zosobfiuje boj tloveka s prirodou a prebera na seba tarchu zobrazovania Eskimakov
vseobecne ako ohrozeného druhu. Uhol pohladu viacerych postdv vo filme zobrazuje viacero postav, medzi kto-
rymi Ziadna postava nemd tendenciu prevlddat. Ak kazdd postava v pribehu predstavuje ind skupinu socidinej
rozmanitosti, buduje textdru réznorodych alebo protichodnych uhlov pohladu. Pristup takéhoto uhla pohladu
je vdacny pre vyobrazovanie socidlneho procesu. MéZe vyuZivat observacny alebo participacny méd a pontka
moznost odhalovania pritin alebo dcinkov v kolektivoch, rodine, spolocenskej skupine (i triede. (Comeback,
2014; Harlan County U.S.A, 1976 — pomocou charakterov bannikov, kde Ziaden nenesie veduci POV, je vyobrazeny
problém zenuZivania a triedny konflikt medzi robotnikmi a velkym biznisom.) Pre omniscentny — v3eveddi uhol
pohladu je typicky volny pohyb kamery. Rozprévanie nie je obmedzené tym, Co postava moze vediet alebo vidiet.
NajdolefitejSi prvok, ktory robi omniscentny dokument naozaj vSevediacim je to, Ze sa kamera pohybuje volne
v priestore a v ¢ase. Omniscencia znamena nespdtané vedomie, ktoré je vievediace (ako boZské oko) a nekon-
(iace. Takyto uhol pohladu zo sebou prindsa véeobecny silny rozhlad a pribeh je rozpravany v tretej osobe. Svoj
povod omniscentny uhol pohladu nachadza v literatdre faktu Ci cestopisov (Triumph des Willens, 1935; Bowling for
Columbine, 2002). Persondiny uhol pohladu v dokumente je odvdZnym a subjektivnym uhlom pohladu reZiséra
filmu. Film mZe prezentovat jeho ndzor prostrednictvom eseje v prvej alebo tretej osobe. ReZisér je Castokrét aj
samotnym protagonistom filmu — Ustrednou postavou, ktord vedie pribeh a dej. (Prvy slovensky horor, 2014; Télo
plné stésti; 2014). Uhly pohladu, v ktorych je pritomné filmdrske skimanie, odraZaji viastné procesy, dokonca
7aclefiuju autorowe myslienky, vnimanie a sklimanie aj seba samého, s reflexivne a seba-reflexivne (Sad Song of
Yellow Skin, 1970).

2.3 KOMPOZICIA A STRIH AKO NASTROJE NARACIE

Montd? organizuje filmovy materidl zoradenim jednotlivich zdberov v urcitej nadvdznosti Casovej (dramaturgickd
skladba) a pricinnej (asociativna skladbay), pricom sa tomuto materidlu doddva patricny rytmus a plynulost (technicky strih).

Jerzy Plazewski

Pri komponovani filmowjch zdberov sa Casto ststredime na Stylizaciu prostredia a ,umiestriovanie” vidi-
telnych prvkov do zdberu kamery, zatial ¢o pri kompozicidch v dokumentdrnom filme sa ststredujeme najma na
umiestnenie kamery. Kompotzicie a strih s v dokumentdrnom filme vjznamnym ndstrojom prave na zobrazovanie
vztahov v pribehu, vztahov medzi protagonistami, protagonistom a prostredim a vjznamovych stvislosti.
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Rozhoduijlica cast tvorby filmu zacina, ked je uz ukoncené nakricanie. Tisice framov filmu musia byt uspo-
riadané tak, aby vypovedali pribeh. Musia sa skracovat scény, preusporiadat inak tak, aby reflektovali rézijna
viziu. Pribeh dokumentdrneho filmu teda za¢iname rozprdvat usporiadavanim zaberov do poradia. Strihovd Cast
spravidla prebieha za pritomnosti strihaca a reziséra. Smerodajné pri strihu st vztahy a sdvislosti, nastrihdvanim
rozlicnych druhov zdberov a ich obsahov moZeme docielit kontrast, paralelu, metaforu, dramatickost, napatie,
vyvolat konflikt alebo podporit jeden abraz nasledujtcim. Vo velkej miere je pribehotvornym prvkom autor doku-
mentdrneho filmu, ktory usporiadava nakrdteny material v strihu. Strihovou skladbou dosahujeme vo filmovom
rozpravani tempo a rytmus. Spravidla dizka ziberu by mala byt také, aby divak stihol odcitat to, ¢o je potrebné
a aby mu neuniklo nieo, ¢o je pribehotvorné. Cas venovany scéne je zavisly na tom, ¢o chce tvorca povedat,
(o je pre pribeh doleZité. Niektoré scény s nosite/mi vacSej emociondlnej alebo intelektudinej vahy nez iné.
Strihom tiez rozprdvame pribeh v Case. Za dve hodiny redineho Casu vieme vyrozpravat pribeh, ktory trvé mesiac,
pat rokov a pri ¢asozbernom dokumente aj desiatky rokov. Pre strih sekvencif vo filme je definovanych niekolko
pristupov. Paralelnd montdZ mdze byt spojenim dvoch pribehov, ktoré so sebou nesvisia a spdja ich len ideova
jednota. Mozu stvisiet priestorovo, napriklad v tom istom dome ukazujeme pribeh, ktory sa tam odohral v mi-
nulosti a pribeh, ktory prebieha v sicasnosti. NajcastejSie je vSak sdvislost, ktord spdja deje, casovd — rozne deje
sa odohrdvaju na roznych miestach, ale pribliine v rovnakom case (Hours, 2002). Dva paralelné deje moZeme
spojit aj krizovym strihom. Typickym prikladom takéhoto strihu si nahdnacky alebo prenasledovanie. Pri tomto
type strihu je velmi délefity rytmus. Dakie typy strihove] skladby rozoznavame - rapidmontdZ, dialdgové sekvencie,
linedrna montdz, retrospektivna montdZ, mozaikovd montdZ a pod. Jednotlivé sekvencie v deji dokumentarneho
filmu nemusf spdjat chronologickd ¢asova naslednost, alebo asovd ndslednost vo véeobecnosti, ¢astokrat st
to motivy. Asociativna skladba spotiva v tom, Ze vedomie, o ktoré obohacujeme divdka rozpravanim, vypljva zo
vzdjomnych vztahov (skladba analdgif, skladba protikladom, kontrastom a pod.) G. Franju vytvoril silny film Le
Sang des Betes (1949), kde ukazoval kaZdodenné zabijacky zvierat na bittnku a prirovndval ich ku kazdodennému
Zivotu v ParfZi a postavil tieto dve sekvencie vedla seba. G. Reggio nds v celovecernom dokumente Koyaanisqatsi
(1982) sprevadza svetom tak, ako ho vidi on sém. Tvorca filmu komentuje vztah ¢loveka s prirodou a tempo Zivota
ludstva, technologicky pokrok bez akjchkolvek slov, len s pousitim majestatnych komposicif, ktoré dopifia asto
minimalisticky hudobny sprievod. Drdmu a napdtie buduje najma pomocou kompozicii, strihovej skladby a jej
tempom a rytmusom.

Zaver

Storytelling v dokumentdrnom filme by mal smerovat k ,pravde”. Techniky storytelingu volime tak, aby
(o najlepSie verifikovali ndS pribeh. Dovera je zdkladny kIUC k sile a relevancii filmu. Najmd ak rozprévame
o dokumentdrnom filme, v3etky prvky dramaturgie a spracovanie filmu by malo smerovat k uveritelnosti. Prave
uveritelnost je zakladnym pilierom, a a7 ked dokument dosiahne parametre uveritelnosti, pravdy a skutocnosti,
moZe sa stat silnym dokumentaom. Socidlne dokumentdrne filmy vnimame ako doleZitd stcast nastrojov socidlnej
kritiky. Poslanim socidineho dokumentarneho filmu je stavat na pravde a smerovat k pravde. Rovnako aj filmy
fikcie, dokumentdrne filmy vyuZivaju komplex néstrojov a vyrazovych prostriedkov a dramaturgickych skladieb
a nastrojov na to, aby vyrozpravali fudské pribehy, aby otvdrali socidine, kultdrne, humanistické, psychologické
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témy, a aby tak napliali poslanie, pre ktoré vznikli. Pri rozpravani pribehu v dokumentarnom filme musf doku-
mentarista dbat na to, aby storytelling v jeho dokumente bol vhodne zvoleny téme filmu, my3lienke, ktord ma
prezentovat a vyznamom, ktoré chce vzbudzovat. Aj zaujimavy pribeh, piny potencidlu, moze degradovat forma
jeho storytellingu, a naopak, aj ten najobycajnejsi pribeh moze byt vyrozprdvany pitavou narativnou formou
a spracovanim.
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Novindr ako znacka
Journalist as a brand

MICHAELA SATKEOVA
Fakulta masmédii, Paneurdpska vysoka Skola, Bratislava

ABSTRAKT

Ak hovorime o novindrovi ako znacke, poukazujeme v hlavnom slova zmysle nielen na jeho samotnd pracu, ale
prave na jeho celkové vyjadrovanie, spravanie sa, ¢i odbornost. Tieto veci mozu byt vidiet nielen na tlacowych
konferencidch, ale aj pri krizovjch momentoch, ked'sa stane vyznamnd udalost, pre ktor musia Zurnalisti podévat
profesiondlny vykon aj v teréne mimo viednych hodin, ktoré sa obvykle nazjvajd pracovnym ¢asom. Napriek
tomu, Ze novindr pracuje v stazenych podmienkach, ide o jednu z klicowjch postdv demokratickej spolonosti.
Novindr je zroveri dolefity aj pre svojich zamestndvatelov — v médidch ide o mimoriadne doleZitd osobnost, ktord
tvorf znacku nielen svojmu zamestnavatelovi, ale aj celej profesii a vnimaniu novindrov.

KLUCOVE SLOVA
novindr - Zurnalistika — eticky kddex — medidiny dom — zrucnosti novindra

ABSTRACT

Speaking about the journalist as a brand, in the main sense we point out not only his work, but his overall
expression, behavior and expertise. These things can be seen not only at press conferences but also at critical
moments, when in the side of a major event journalists must give an outstanding and professional performance
in the field also mostly beyond their ordinary hours of work, which are usually called work hours. Despite the fact
that journalists work in difficult conditions, it is one of the key figures of a democratic society. Journalist is also
important for their employers — in the media he is an extremely important figure that makes a brand not only to
his employer, but also the whole profession and perception of journalists.

KEYWORDS
Journalist - journalism — Code of Ethics — media house - journalistic skills

Uvod

respondenti, ¢ novindri od konkurencie. Z dévodu, 7e st Zurnalisti vnimanf verejnostou, st zaroven dole7itf
aj pre svoje firmy. Prdve novindri s ti, ktorf robia svojou pracou meno spolocnosti. Ak pripravia ptavi
reportd: alebo napiSu dobry ¢ldnok ¢i pripravia zaujimavy prispevok do rddia, mélokto si zapamdtd ich meno.
Vd(Sina divdkov, itatelov alebo posluchaov si zapamatd iba médium, ktoré dant sprévu sprostredkovalo. Plati to
samozrejme aj vtedy, ak novindrova prdca nie je priliS vydarend. Aj z tohto dévodu moZeme povedat nasledovné:

P rdca novindra je velmi Specifickd. Ak urobi chybu, nebude to hodnotit iba jeho vedenie, ale aj jeho publikum,
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novindr je znackou spolo¢nosti, pre ktor( robi. Prave preto by mali byt na novindrov kladené vysoké naroky.
Vedenie medidlnej spolocnosti ich pritom nem&ze kldst iba pri ich where, ale strikine na ne poukazovat pri ich
kazdodennej praci. Ta by sa mala totiZ udrZiavat na stabilnej drovni.

JVystupovanie novindra v rdmci média, ale aj mimo neho, vzhlad, obliekanie, sposob redi, sebaoviddanie,
kompetentnost, to vsetko patri k jeho imidZu. ImicZ je symbolicky obraz, predstava, ktord si o novindrovi wivdra jeho
okolie - spolupracovnici, respondenti, ale hlavne jeho publikum. Ide nielen o symbolicky, ale aj wrazne subjektivny obraz
poskladany z mnohyjch informdci, ¢i uZ priamych ako vystupovanie na televiznej obrazovke, tak af sprostredkovanych
7 pocutia.” (Hradiskd, 2009, s. 74) V pracovnom Zivote novindra sa treba venovat aj tomu, kto vietko novindra
vnima ako znacku a aké whody pozitivnych reakcii z toho moZu vyplyvat. Ak hovorime o samotnych responden-
toch, teda informétoroch, pozitiva dobrej znatky st azda jasné. Cim znamefSie a ,znackovejsie” médium, tym
(astejSie napadne Cloveka, ktory md tému pre médid, ozvat sa prave im.

Inacka média md vSak napriklad dplne iny wyznam pri vnimani konkurenciou. ImidZ médif plati vo
vSeobecnosti aj pre Zurnalistov. Nie kazdé médium ma totiZ na medialnom trhu také meno, Ze je ,poctou pre
neho pracovat”. Médiu, ktoré také meno ziskalo sa moze vo vseobecnosti pysit velkym zdujmom o pracu. Z toho
logicky wyplyva, Ze na pripadné volné pracovné miesto sa mu ohldsi mnoZstvo uchddzacov, z ktorych si moino
vyberat kvalitu. V pripade média, ktorému takéto postavenie chyba, mdze byt vyber spravneho novindra omnoho
7loZitejst.

Skupinou, ktord vSak vnima znacku média najviac, je zaiste publikum. V jeho pripade st pritom vyhody
7 pozitivnych ohlasov jasné — ¢m lepsia ,znacka”, tym vdcSie publikum. Tento vzorec v3ak rozhodne nemusf
platit vidy. Treba si uvedomit, Ze znacka novindrov nie je prave objektivna hodnota. Kym jedni mdzu povazovat
napriklad bulvarne médium za ,zlo”, ktoré fudom prindsa nepodstatné a najmad neetické informdcie, druhi si pod
takymto printovym periodikom, televiziou, rédiom ¢i online médiom moiu predstavit svoj zaruceny informacny
7droj z prostredia slovenskej smotdnky. Znacka média sa preto okrem zvycajnych dobrych a zlych hodnot, delf
este na nemenej vyznamné podkapitoly, ktoré si spojené s presnym  zadefinovanim znacky a jej zacielenim na
konkrétnu cielovi skupinu. V kazdom pripade by vsak malo platit staré zndme heslo: ,aké médium, taky novinar”.

1. Zurnalistika

Ako piSe TuSer vo svojej publikacif (2010), pod Zurnalistikou si treba predstavit ¢innosti spojené so zhie-
ranim, spracovanim a distribGciou informdcif v Zurnalistickych celkoch. Tie sd urcené verejnosti. Prijemcovia sa
pritom liSia podla toho, prostrednictvom akého médid sa ku nim dané informdcie dostand. Ak ide o rozhlas,
hovorime o posluchdcoch, ak ide audiovizudinu tvorbu hovorime o divakoch a v pripade pisaného textu v online
priestore, ¢iv printovych periodikéch ide o ¢itatelov. Zurnalistika by sa viastne dala charakterizovat ako profesijné
¢innost novindrov.

Pod pojmom Zurnalistika treba rozlSit dva hlavné pridy. Ide o spravodajstvo a publicistiku. Pod spravo-
dajstvom sa pritom rozumejii najmd vyvazené informdcie, ktoré prindsajd spravy od vietkych dotknutych stran.
Aj napriek tomu, Ze priestor pre v3etky dotknuté strany zabezpecuje sprdve objektivitu, neznamend to, Ze jedna
sprdva v roznych médidch bude mat ten isty obraz. Konetnd spréva totiz vidy zévisi od podania a prejavu samot-
ného autora. Preto je Uplne normadlne, Ze informdcia, ktord odznela na tlacovej konferencii bude v jednotlivych
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médidch prezentovand dplne rozlicne. Aj v tomto pripade totiz moZeme hovorit o tom, Ze vplyv na informdcie ma
imidZ daného média ¢i osobnost Zurnalistu. Skutotnost, Ze jedna informdcia je v roznych médiach podand inym
spdsobom, vak nemusi znamenat, Ze sprdva bola niekde podand nesprdvne a nie je zaloZend na pravde. , Mnohi
novindri hovoria o tom, Ze absoliitna pravda neexistuje a tak viastne kaZdd sprdva je relativna. Presadzovanie relativizmu
v Zurnalistike je vsak nebezpecnd vec, pretoZe, ak je kaZdd sprava relativna, potom Zurnalistika ako takd nemusi existovat,
iba ak by sa zmenila na Cisty ndstrof platenej alebo neplatenej inzercie injch podnikatelskych subjektov.” (RemiSovd, 2010,
5. 208) Ndjdenie a preukdzanie skutocnej objektivity je viak v dneSnom svete velmi narocné.

Druhym pridom Zurnalistiky je publicisticky Styl. Pod nim si treba predstavit najma také obsahy, ktoré s
spdjané so stanoviskom samotného autora. Na rozdiel od spravodajcov, publicisti si v pisani a pouZivani slovom-
noho slobodnejsi a ich informdcie nevyZadujd nestrannost. Naopak, od publicistickjch Zanrov sa Casto vyZaduje
to, aby priniesli istd mienku. Toto stanovisko md pritom objasnit publikovand udalost, situdciu, ¢i mySlienku,
ktord uz predtym bola prezentovand v spravodajstve. (Cufk, 2012) Ak sa rozpravame o médich, ktoré prindsaj
publicistické prispevky, prave publicistika je to, to dokéie vzbudit u publika velké emécie. Zurnalisti, ktorf sa
venujU publicistike sd pritom vdcSinou skisenejsi, ako st spravodajci. Predpokladd sa, Ze v novindrcine si uz ¢o
to odiili a prdve preto im nechyba ich viastny ndzor a najmd odvaha prezentovat ho vo verejnom priestore. Ak
sa rozprdvame o publicistickych prispevkoch, ktoré hodnotia témy, co st v slovenskej spolocnosti ¢asto odkomu-
nikované a fudia sa o ne zaujimaju, tak tieto publikdcie vo velkej miere ovplyviuju aj celkovy imidZ média na trhu.
Na Slovensku to moZeme vidiet napriklad na komentdroch, ktoré st typické najma pre printové média. Na zdklade
nich si napriklad na medidlnom trhu dokdzali vydobyt isté meno a najmd svoju orientdciu na cielovd skupinu
slovenské celoplosné dennfky Sme, Pravda, Dennik N, ¢i Hospodarske noviny.

1.1 Bulvarizacia Zurnalistiky

Pravdou vak je, Ze v sicasnosti Zijeme na Slovensku, ale i vo svete v dobe, ked ludi najviac zaujimaju
senzdcie a orientdcia informdcif na fudské emdcie. Dokazujii to napriklad aj Statistiky najpreddvanejsich dennikov
na Slovensku. V novembri 2016 bol na prvom mieste Novy cas, hned za nim sa umiestnil druhy celoplosny
denny bulvar Plus JEDEN DEN. (Medialne.etrend.sk, 2017) Tieto médid majii na slovenskom trhu svoje vlast-
né postavenie a da sa povedat, Ze aj vlastné meno. Zaujimavostou bulvdru je najma jeho odozva. Ludia totiz
Casto reagujd na prispevky negativne, ich popularita sa v3ak stabilne udrZiava na poprednyich prieckach. , Krehkd
hranica medzi spravodajsivom a propagdciou, pripadne propagandou, podla toho, i ide o Soubiznis alebo o politiku,
Je tvaljm pokusenim nasej Zurnalistiky. Sme toho svedkami denne.” (Zantovsky, 2004, s 122) Tieto médid st dnes
(asto oznacované negativne nielen samotnym publikom, ale aj ostatnymi médiami, ¢i dokonca aj respondentmi.
Portdl Omediach.com napriklad v roku 2016 upozornil na mnohé chyby z dvoch najcitanejsich dennikov. V pri-
pade Nového Casu ilo napriklad o velkj omyl, ked 1. augusta 2016 informoval o smrti scendristky Veroniky
Wohlandovej-Bednarovej. Jej smrt vSak v skutonosti bola eSte v roku 2003. (Kernovd (A), 2016) Ten isty portal
informoval aj o sprévani sa novinérov z dennika Plus JEDEN DEN. Ti mali najskor neeticky propagovat produkty
majitela svojho vydavatelstva News and Media Holding — finanénd skupinu Penta. Clanky pritom pdsobili ako
spravodajstvo, pricom neboli oznacené inzerciou. (Kernovd (B), 2016) Dennik Plus JEDEN DEN vak celil tie7 kritike
od samotného respondenta, ked sa na tento dennfk stazoval manazér spevacky Evy Mdzikovej Noro Meszaros,
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podla ktarého boli uverejnené informdcie neetické a nepravdivé. (Kernova (C), 2016) Kritika a poukazovanie na
medidlnej spolocnosti. To isté samozrejme plati aj o novindroch. Treba viak rozliSit, ako dané veci vedia ovplyvnit
pohlad na médium u publika a ako dokdZe zmenit ndzor napriklad u ostatnjch kolegov Zurnalistov. Skutocnost, Ze
siisty bulvarny dennik udrif popularitu u svojich Citatelov, ktord sa preukdze nezmenenym predajom, neznamend,
Ze nestrati na svojom mene u inych dolefitych , partnerov”. Tymi mozu byt iné medidlne spolo¢nosti, ¢i dokonca
informatori, ktorf si pre média obzvlast dolefiti.

2. Praca novinara

Niacerf autori sa zhoduji v tom, Ze za novindra sa daji povaiovat vsetci pracovnici v médidch, ktori sa vo svo-
Jom hlavnom alebo vedlajSom zamestnani podielaji na zbierani, triedent, overovani, vybere, priprave a spracovani Sprav
a komentdrov.” (Hradiskd, 2009, s. 55) Aj z tohto citdtu je zndme, Ze prdca novindra je velmi Specifickd. Ak sa
toti budeme zameriavat najma na novinarov spravodajcov — ich dlohau je Sirit objektivne informacie. Z tohto
dévodu je dolefité Casto sa odosobnit a uverejnit spravy bez svojho viastného komentdra a ndzoru na dand
vec. Samozrejme, nie vidy sa to podari. Novindrovou povinnostou by vsak v kazdom pripade malo byt oslovenie
vSetkych dotknutych strdn. Ak sa tak nestane, jeho praca moze byt povaZovand za iCelovo manipulativnu. Reakcie
na takuto spravu pritom st povacSine reakciou na celé médium. Aj z tohto dovodu je pre zamestndvatela dolefité,
aby si prdcu svojich ludf strazil a tlacil na ¢o najvacSiu kvalitu. Ako to uz v stcasnosti byva, novindri sa medzi sebou
predbiehajd. Pre medidine spolocnosti je totiZ prestiZne, ak prave ich zamestnanec dokaze ziskat dand informaciu
ako prvy a na zaklade toho by ho podla etického kddexu mali ostatné média odcitovat, ak chcli o tejto udalosti
informovat tieZ. PoCet vlastnych zistenf tvorf danému médiu taktieZ jeho znacku. Poukazuje totiZ prave na pracu
novindrova nadobdda fudom myslenie, Ze ti, ktorf na tychto informdcidch pracuji sd skutocnymi odbornikmia do
danych vedi sa vyznajd viac ako beini fudia. Podla Tuderovej publikdcie (2010) vSak ani v tomto pripade netreba
podfahnt prilis vysokym ciefom a novindr by mal byt obozretny a najma eticky aj pri zistovani a preverovanf si
informécif. V fiadnom pripade totiZ nemoze zabudndif na to, 7e sa riadi Ustavou Slovenskej republiky a vetkymi
platnymi zdkonmi na Slovensku.

L Profesiondina Zurnalistika sa praktizufe v silade s urcitymi hodnotami a pravidlami. Nezdvisid Zurnalistika musi byt
zalozend na profesiondinych spdsoboch konania. Také konanie ma svoje normy. KaZdé noviny a kaZdy ich pracovaik musi
rozumiet, aké st to normy a musi sa s nimi riadit.” (Repkova, 2004, s. 22) Vo vieobecnosti plati, Ze kazdd medidlna
spolocnost na Slovensku, ale aj vo svete, si svoje hodnoty, mordlku, & spdsoby nastavuje sama. Robi tak prakticky
uZ na zaciatku svojej existencie a dalej sa tieto veci formujd rokmi fungovania. Zaroven v3ak plati, 7e v3etky tieto
2vyky s podporované, ale mozu byt aj zatracované vdaka tomu, akych redaktorov medzi seba spolocnost prijme.
Ak toti vieme, Ze redaktor je ten, ktory zistuje informdcie a je teda na fiom, ako tieto informécie zisti, musime si
uvedomit, Ze ak potrebné sprdvy zistuje neeticky, padne tym aj znacka nasej spolocnosti. Zaroven to plati aj pri
spracovdvani tychto informdcif a to aj napriek tomu, Ze novindrske prispevky eSte prechddzajd rukami editorov.
Ti vsak nie sd schopni overovat, ¢i st vSetky spominané veci pravdivé. Najvacsi vplyv na cely vyzor televiznych,
& rozhlasovych sprdv, obsahu novin, ¢ spravodajského webu majd preto prave redaktori. Aj z tohto hlavného
dévodu si za novindrov v Sirokej verejnosti povazovani najmd redaktori spravodajstva. Treba v3ak pripomendt,
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Ze novindrmi su aj publicisti, uZ spominanf editori, korektori a mnoho dalsich, ktorf sa na sprostredkovanych
informécidch podielaju.

2.1 Sucasny vyvoj novinarov

Praca novindra je Specificka svojou viditelnostou. Plati totiZ, Ze jeho pracu nekontroluje iba $éfredaktor Ci
majitel média, ale aj publikum. Kym v minulosti vedeli Citatelia, divdci & posluchdci reagovat na nepriaze daného
média iba znizujlcim sa predajom, sledovanostou a pocivanostou, dnes uZ vdaka rozsirenému online svetu
reagujli viac-menej ihned. i uZ s to reakcie na jednotlivjch strénkach médif alebo prostrednictvom socidlnych
sietf, medidlne spolocnosti ched v kazdom pripade docielit, aby reakcif bolo ¢o najviac a najlepSou reakciou je
samozrejme pochvala. Vijvoj prdce novindra je v3ak v poslednych rokoch kritizovany. Podla publikdcie Ramoneta
je sucasné postavenie Zurnalistov 716 a (asto sa z nich stavaju medidlni robotnici. Potvrdzovat to md aj fakt, Ze
v USA sa pre ludf pracujdcich v novinach pouZiva vyraz ,media workers”. Tym, Ze tdto profesia je zneistend, straca
v spolocnosti aj na socidlnom statuse a zniZuje sa kvalita novindrskej prace. Ramonet (2003) kritizuje, Ze hviezdami
sa stavaji moderatori v televizi a kvalitnejSia Zurnalistika je v Uzadi. Tdto situdcia mohla nastat najmd vdaka roz-
voju online médif. Je totiZ pravdou, Ze Coraz viac ludf sa zapdja do informovania a Specifikd novindrskej prace dnes
vykondvaju aj taki [udia, ktorf by eSte pred dvadsiatimi rokmi za Zurnalistov neboli oznacovani. Skutocnost, Ze tito
pracu vykondvaju aj ludia, ktorf na to nemajd profesiondine hodnoty a ani vedomostné predpoklady nastoluje
otdzku — kto zostane v buddcnosti profesiondlnym novinarom, ked sa kazdy obcan stane novinarom? Pravdou je,
Ze modernd online doba prindSa na scénu mnoistvo nowych a novych informacnych médif, zvacsa si to webové
portdly. Pristup pisania na jeden z nich je tak skutone jednoduché ziskat aj bez toho, aby mal niekto vyStudovand
Skolu, ¢i aspoit mal isté znalosti na vykondvanie tejto prace. Treba si v3ak uvedomit, Ze Sirenim neprofesiondl-
nych médif strdca meno celd novindrska profesia. Jednoducho povedané, spolocnost moze nadobudn(t ndzor, Ze
Zurnalistika nie je skutocnou profesiou, na ktord je pozadovany urcity stupen vzdelania a znalosti. Na tej druhej
strane, publikum v online priestore si tieZ zacina zvykat na gramatické, Ci iné chyby. Nastup online médif priniesol
do sveta novy trend — média sa snaiia informovat o udalostiach ako prvé. Toto nahananie je v3ak Casto na dkor
kvality podania informdcie. A to nehovorime iba o neprofesiondlnych portaloch, ale bohuzial 3 tych weboch,
ktoré st online verziou nasich najsledovanejsich & najcitanejsich televiznych stanic alebo dennikov. Bohuzial, aj
7 tohto dovodu klesd meno vSetkych novindrov. Verejnost totiz nadobdda pocit, Ze novindr je povolanie, ktoré
moZe robit skutocne kazdy. Spolu s hromadnym rozSirenim online médif, sa viak zacali tieZ rozsirovat takzvané
konSpiratné weby. Problémom v3ak je, Ze ked publikum preberd informdcie, malokedy si ich overuje. Ludia
totiZ povazujl médid zvacsa za svoj hlavny zdroj informdcif. ,Médid st nositelmi a Siritelmi kultdiry a osvety, maji
funkdiu informacnd a zdbavnd. V demokratickej spolocnosti potom maju pinit funkcie vytvdrania pluralitnej verejnej mienky
a kontroly verefjnej moci.” (Pouperovd, 2010, s. 20) Je vSak problémom, ak sa tieto skutocnosti snazf niekto vyuZit na
to, aby Siril zavddzajlice informdcie. Boj s médiami so zavddzajlicim obsahom uZ zacali aj najndmejsie slovenské
médid. Uverejiujd preto medidlny zoznam hriednikov, od ktorych nie je vhodné preberat informdcie. , /niciativa
vznikla z dovodu, aby ochranila zadavatelov pred spdjanim sa so spornym obsahom na internete. To sa zaddvatelovi moZe
stat napriklad v pripade, ked'svoju reklamu umiestriuje cez reklamny systém.” (Stratégie, 2016, online)
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2.2 Sucasny vyvoj novinarov na Slovensku

Postaveniu slovenskych médif a obzvIast povolaniu Zurnalistu v nasej krajine viak momentdine nepraje
ani politickd situdcia. V roku 2016 vystupovali politici voci novindrom nielen kriticky, ale na adresu Zurnalistov
bolo smerovanych hned niekolko urdZok. Postaveniu novindrov tak nepomonhol svojimi vyjadreniami ani predsta-
vitel najsilnejSej koalicnej strany po parlamentnych volbéch v roku 2016 a zdrover predseda viady Rébert Fico.
,Niektoriz vds st Spinavé protislovenské prostititky a stojim siza tymto vjrazom.” (Fico, 2016, online) Tieto slova odzneli
na novembrove] tlatovej konferencii, kde premiér spolu s ministrom zahranicnych veci Miroslavom Lajcdkom rea-
govali na obvineniaz plytvania financi za podujatia pocas slovenského predsednictva Rady Eurdpskej dnie. Kritiku
vSak mozeme vidiet od viacerych predstavitelov parlamentnych politickych strén. Této situdcia profesii novindrov
,nenahrdva”. Najma ak pripomenieme fakt, Ze najsilnejSia viddna strana taktiez dlhodobo odmietala odpovedat
na otdzky dennika SME. Stalo sa tak aj napriek tomu, Ze takéto konanie moze byt povaované za poruSenie nie-
len novindrskeho etického kodexu, ale taktieZ aj informacného zdkona. Aj na zaklade tychto skutocnostf si vsak
mozeme povedat, 7e rok 2016 nebol z pohladu novindrskej profesie priaznivy. Tento vjvoj samozrejme otriasa
nielen znackou samotnych novindrov a medidlnych spolotnosti, v ktorych si zamestnant, ale aj celkovou znatkou
slovenskej novindrskej profesie.

2.3 Adaptacia novinarov podla médii, v ktorych pdsobia

V stcasnosti sa dd povedat, Ze ani jedno médium necieli svoje informdcie pre celé Slovensko, ale pre
svojich konkrétnych posluchacov, Citatelov, ¢i divakov. Médium preto musi presne vymedzit, aké informacie
chce prindsat a pre akych fudf tieto informdcie maju byt. Na zdklade toho si zvoli j svojich zamestnancov. Teda
novindrov, ktorf budd schopni prindsat spravy, ktoré budd zaujimavé prave pre tych [udi, ktorf st v zdujmovom
okruhu daného média. Mnoistvo fudi z odbornej verejnosti tvrdi, Ze v optimalnom nastaveni by mali napriklad
0 Skolstve, ekondmii i IT - sektore pisat odbornici, ktorf tento odbor poznajd, v praxi viak platf, Ze odbornici casto
nevedia podat tieto informdcie v jednoduchom jazyku — teda tak, aby tomu porozumelo ¢o najSirSie publikum.
Druhym problémom je aj to, Ze odbornici ¢asto nemajti zaujem pracovat ako novindri. Aj preto je dnes rozsirenym
vysokoskolskym odborom Zurnalistika, ¢i masmédid. Medidlne spolocnosti tak prijimajd na pozicie novindrov
[udi, ktori sa preukazuju najmd schopnostami zvlddat stres, prijemne vystupovat a vediet rychle porozumiet
informdcidm a sprostredkovat ich dalej. Médid vak vyZaduji od svojich novindrov dodriavanie svojho
konkrétneho imidZu. Podla Hradiskej (2009) sa dd tento imidz charakterizovat ako profesiou vytvorend predstava
a oCakdvania tykajlce sa vonkajsieho vzhladu, Ci prejavenie schopnosti v konkrétnej roli moderdtora, redaktora
a podobne. Tieto poZiadavky zamestnavatelov v3ak neplatia iba pre novindrsku pracu, st totiZ vyZadované aj
v inych povolaniach. V pripade novindra je vSak tento imidZ spojeny aj s novindrskym kodexom. Treba v3ak
dodat, Ze kaidé médium si tieto poziadavky stanovuje podla seba. Napriklad spolotnost BBC vytvdra o svojich
moderdtoroch imid; zaloZeny na ich doveryhodnosti a seriéznej osobnosti, ktord md za sebou Zurnalisticki prax
a ziskala si dobré meno ako aktivny novindr. Kym slovenské seriézne média mozu mat velmi podobné poziadavky,
v pripade bulvérnych dennikov moZe byt zas imidZ novindra postaveny na nieCom Uplne rozdielnom. MoZeme
to vidiet napriklad na novindroch, ktorf informujd priamo z terénu. Déraz sa tu totiZ a7 tak nekladie na ich wystu-
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povanie, ani odbornost, ale najmd na prind3anie tém, ktoré vynarajd v fudoch emécie. Bulvarne média preto
Casto predstavuju svojich novindrov ako fudf, ktorf st vidy pripraveni a dostupni. Zaujimavé mdze byt v tomto
pripade aj porovnanie bulvdru so seriéznymi spravami v pripade nestastnej udalosti. Kym bulvarne orientované
médid budu chciet priamo z miesta priniest ¢o najviac emotivnych spovedi od ludi, seriézne médid bude zaujimat
najmd to, Co tdto udalost znamend a ako sa bude rieSit v buddcnosti. Oba druhy médif reagujd pritom zvacsa iba
na poziadavky svojho publika. Napriklad, v pripade novin plati, Ze Citatelia, ktori sa o udalosti dozvedeli, budd
pri rannom kdpeni novin ofakdvat, Ze si v pripade bulvaru precitajd prave emotivne spovede. Ak by si takéto
nieco precitali aj Citatelia iného typu novin, mohlo by to na nich pdsobit rusivo. Su totiz zvyknuti na nieco iné. Ak
by sa takéto rozruenie stavalo pravidelne, dané médium by mohlo u nich stratit na popularite a tym pddom by
prichddzalo o svoj imidZ a znacku.

2.4 DodrZiavanie novinarskych zasad

Ako sme uZ poznamenali, bez ohladu na to, v akom médiu novindr pracuje, mal by sa v kazdom pripade
riadit novindrskymi zdsadami. Dopomdct orientovat sa v tom, o je dovolené a Co uZ nie, mu moze novindrsky
profesijny eticky kddex. Ten md na Slovensku pomerne dlh tradiciu. Z publikdcie od RemiSovej (2010) vyplyva, Ze
dokument s ndzvom Kodex novindrskej etiky Slovenského syndikdtu novindrov bol prvykrdt schvdleny 19. oktdbra
roku 1990. Neskor prijal snem syndikdtu jeho vynovend verziu s ndzvom Eticky kodex Slovenského syndikdtu
novindrov. Stalo sa tak 5. novembra v roku 2010. Eticky kodex je pre novindra akymsi ndvodom, ako md pracu
vykondvat. Nie je preto v poriadku, ak sa novindrov zamestnavatel doZaduje toho, aby jeho pracovnik tento pro-
fesijny kodex porusil. Eticky kddex totiZ obsahuje aj zakladné pravidla pri doZadovanf sa informécif. Novindr ma
totiZ prdvo na to pytat sa a ziskavat informdcie, najma ak sa rozpravame o verejnych institdciach. Ak vsak chce
novindr, aby ostatni dodrZiavali jeho prdva, musi si aj on uvedomit, Ze svoju pracu potrebuje robit spravne a bez
priestupkov. Porusovanie etického kddexu je totiZ vizitkou novindra. Dd sa tak povedat, Ze ak novindr porusuje
tieto pravidld, nemdze byt povazovany za spravneho profesiondla a jeho znacka rapidne klesd. S tym moze mat
samozrejme problém aj jeho zamestnavatel. Jeho nadriadenf by mali preto tieZ kontrolovat, s akymi informdciami
dany clovek naraba a ¢ sa nesprava v ohrozenf so stratou dobrého mena celej medidlnej spolocnost!. Za takéto
ohrozujlice spravanie moZe byt pritom napriklad neabozndmenie svojho informdtora s autorskym zdmerom, po-
uzivanie natlaku pri zistovani informdcif, i uverejnenie cudzieho textu pod vlastnym menom. Jirdk (2007) hovorf
0 tom, Ze novindrske principy je dolezité dodrZiavat najmd z dévodu medidinej sily. Médid majd podfa neho moc,
ktord moZe byt prehliadand z dévodu, Ze je velmi ndrotné ju preukdzat. Komunikacné spoloCnosti sa ale dokdzu
pohravat's myslou svojho publika a vkladatim svoje ndpady. Ajz tohto dovodu je podla neho prirodzené, ze velké
globalne spolocnosti, ktoré majd v ekonomickom priestore velk silu, chcd mat pod svojou kontrolou aj médium.
Ako ndhle sa tak stane, tito magnati st povaZovani este vacSmi za silnejSich. ,Ten, kto chce oviddat svet, potrebuje
médid. Ten, kto kontroluje médid, kontroluje mienku sirokych vrstiev obyvatelsiva, a tym i volicské hlasy, demokratické
volby, politikov, rozdelovanie dariovjch prostriedkov, ducha doby, sidy a nositelov wkonnej modi, odbornikov i obsahy
vzdeldvania, minulost i budtcnost.” (Verick, 2009, s. 17)
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2.5 Vztah novinara k sebe samému

Na to, aby bol novindr kvalitny, musi si uvedomit poslanie svojej prace a podIa toho sa aj spravat. Poslanie
md samozrejme velky sivis s tym, akU poziciu vykondva a kto je jeho zamestndvatel. VSeabecne vak plati, Ze novindr
by mal mat isté sebavedomie, na zéklade ktorého sa neboji pokladat otdzky aj v menej prijemnych situdcidch.
Neboji sa informovat o zloZitych témach a neboji sa reakdii publika. ,Disponovanie osobnostnymi viastnostami je
predpokladom dobrého vkonu novindrskeho povolania. Ich presné vymedzenie je taZké, svisi to s variabilitou novindrskej
profesie, s roznymi ndrokmi na tento typ profesie. Ak sa oprieme o osobnostné dimenzie takavanej velkej pétky, potom st
aj pre novindra dolezité viastnosti, kioré stvisia so zdujmom o iného cloveka, s tiZbou pozndvat a nadobddat skisenosti
v roznych oblastiach.” (Hradiskd, 2009, s. 61) Podla Hradiskej by mal byt novindr privetivy voci inym fudom, schopny
empatie a taktieZ by mal byt schopny organizovat svoje viastné spravanie a svedomitost vo v3etkych etapdch svoje]
prace. Hradiskd rozdeluje novindrske schopnosti do troch kategrif. Tou prvou s socidlne schopnosti novindra.
Ide o odhad komunikacného partnera, uZ spominant empatiu, nadviazanie kontaktov, schopnost presadit sa,
odvahu a dalSie. Druh skupinu predstavujl tvorivé schopnosti. Zaradujeme sem napriklad pruznost myslenia
alebo originalitu ndpadov, ktoré novindr prindsa. Poslednd skupinu tvoria kognitivne schopnosti. Sem patria
podla Hradiskej rychlost rozhodovania a taktieZ prispdsobovanie sa zmendm. Mimo tychto troch skupin sd podla
nej este dalSie dve dolezité parametre, bez ktorych sa spesny novindr nezaobide a to konkrétne dobrd fyzickd aj
psychickd kondicia. Mnoistvo osobnosti hovori o tom, Ze novindrska profesia nie je povolanim, ktoré by sa malo
vykondvat bez zdpalu pre tito profesiu. Vela publikdcif tak popisuje pracu novindra ako poslanie. Viychadzajl
totiz z jednej z hlavnych wychodisk demokratickej spolocnosti. Tym je slobodny pristup k informaciam.

Novindr by vsak pri vnimanf samého seba a taktieZ svojich schopnosti mal aj sam urcit, akému publiku
by mal adresovat informdcie. V stvislosti s touto profesiou totiz vznikajt v mnohych pripadoch velké bariéry. Vo
svojej publikdcii na to poukazuje aj McLuhan. Podfa neho st niektorf fudia vhodnejsi pre isty druh Zurnalistickej
prace, ako ti druhi. Najjednoduchsim prikladom je podfa neho televizna tvorba. Audiovizudlne spolocnosti si
vyberajii fudi, ktorf sa vzorovo javia seriézne a majd prijemny vzhlad. Dalsim prikladom tiez moze byt médium,
ktorého publikum je narocnejSie. Ak sa novindr preceni, moZe vznikn(t bariéra. Dany Zurnalista totiz nebude mat
dostatocne vyvinuté schopnosti na to, aby dokdzal informovat o veciach, ktoré by toto narocnejSie publikum chcelo
vediet. TaktieZ by im mohol byt vzdialeny spdsob, akym to novindr poddva. (McLuhan, 1991)

2.6 Novinar ako autor

Drvivé vdcSina publika si pri Zurnalistickom prispevku nezapamdta konkrétneho novindra, ale iba médium.
NdroCnejSie alebo pravidelné publikum si vSak pamdtd uZ aj mend autorov. Tieto vedi platia najmd pri publici-
stickych Styloch, nie sd v3ak vinimkou ani pri spravodajstve. Publikum mé preto rado tjch, ktorf prinesd nieto
viac. Chcti vidiet od ,svojich” novindrov odbornost a vivoj. Aj z tohto dovodu je preto ddlefité, aby jedinec na
sebe pracoval a bol cielavedomym. Chcenie v tomto pripade ovplyviiuje konanie novindra a prejavuje sa ako
presadzovanie vlastného rozhodnutia. Podla vyskumov vola sdvisi s vedomim zodpovednosti, presnosti, pori-
adku a svedomitosti. (Nakonecny, 1998) V novindrskej brandii sa preto Casto hovori o tom, Ze ,nikto uteny
7 neba nespadol”. Pod povolanim Zurnalistu sa preto rozumie neustdle ucenie sa, Casto na vlastnych chybdch.
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Roky praxe novindra by mali znamenat aj viac skisenosti a najma znalosti. Na novinarovi by malo vidiet, Ze prob-
lematika, ktorej sa venuje, je mu neustdle blizSia a rokmi sa v nej zorientoval na tolko, Ze sa stava odbornikom.
Mnohé slovenské média takychto odbornikov majd podla odvetvi, ktorym sa venujd, €i uZ je to Skolstvo, pravo,
pripadne regiondine témy. Je v3ak pravdou, Ze vo vdcSine pripadov si tychto odbornikov museli vydavatelstva
najskor vychovat. Podla Brecku sa tieto rokmi nadobudnuté skisenosti dajd rozdelit do troch skupin. Prvou sd
vedomosti. Ide o poznatky, ktoré sa ziskavajd ucenim a najmd osvojenim si témy. Moze ist aj o zapamadtané fakty
a vzfahy medzi nimi. V pripade novindrov si tieto poznatky velmi doleZité, nakolko zakladnou charakteristikou
novindra by mal byt Siroky rozhlad a zdroven aj Specidlne vedomosti aspoi z jednej primarnej oblasti, na ktor( sa
novindr Specializuje. Druhou skupinou st znalosti. Na rozdiel od vedomosti sa podla Brecku daju charakterizovat
ako prakticky ziskané skdsenosti. Aj v tomto pripade je dolefitd Skola, no ovela dolefitejsia je pri ich ziskavani
medidlna prax. Len td totiZ skutocne overf, nakolko je Zurnalista schopny pisat, hovorit, redigovat, pripadne riadit
medidlnych pracovnikov. Poslednou skupinou st zrucnosti. Ide o nezanedbatelnd sdcast schopnosti novindra.
Dajli sa charakterizovat ako spdsobilost vykonavania prace v medidlnom prostredi. Prakticky sa vztahuj na vsetky
aktivity, ktoré patria pod médid. Ide teda o vSetky Cinnosti, ktoré st potrebné pre pracu v medidlnom prostred,
napriklad praca s pocitatom, fotografovanie, vyhladdvanie informdcif, ich nasledné overovanie, grafickd Gprava
medidlnych obsahov, spravne vedenie rozhovorov a podobne. (Brecka, 2009)

3. Vnimanie zna€ky novinara

U7 niekolkokrat bolo spominané, kto vSetko ma vplyv a sleduje Zurnalistickd pracu. Okrem divdkov a po-
sluchécov s to tief respondenti, teda informatori, ktorf boli pre dany medidlny prispevok osloven, pripadne
iniciativne sami novindra oslovili s danou témou. Dalsimi ovplyvnenymi faktormi zostévajd tieZ ostatni novindri
1 prostredia, ktorf pracu svojej konkurencie zaiste sleduju. Okrem toho je to tiez firma, ktord dané prispevky
7aujimat jednoducho musia.

3.1 Novinar a jeho vztah k médiu, v ktorom pracuje

Chyba novindra je zaroven aj chybou celej medidlnej spolo¢nosti. Asi tak by sa dnes dal charakterizovat
vztah znacky jednotlivca a celej korpordcie. Na zdklade faktu, 7e na profesiu Zurnalistu sa pozerd ako na pravu
verejnd, sa stdva novindr reprezentantom spolocnosti a je na ociach mozno viac, ako je zamestnanec z iného
odvetvia iného zamestndvatela. Firma by tam mala jednoznacne tlacit na to, aby zamestndvatel dodrziaval etiku
daného média. Podla RemiSovej (2010) je pritom etika médif aplikovanou etikou, ktord kriticky reflektuje mordlku
a etiku v oblasti médif vo vietkych ich formdch. Pravdou v3ak je, Ze etika daného média moze byt v stcasnosti
nastavend inak, ako etika druného média. V tomto pripade si v3ak treba uvedomit, Ze chyba, ¢i neprofesiondine
spravanie novindra sa moze spolocnosti vypomstit. Napriek tomu, Ze takéhoto ¢loveka moZe spolocnost aj na
zaklade danej chyby prepustit, okolie si moZe medidlnu spolo¢nost zapamatat prave na zaklade tohto omylu. Ak
sarozpravame o okolf nemusime tym myslietiba publikum, ale aj respondentov. Ak sitotiz predstavime, Ze chyba
novindra ovplyvnila respondenta, moze sa ndm stat, Ze s nami odmietne spolupracovat. Prave z tohto dévodu je
dohliadanie na znacku novindra pre spolotnost velmi dole7ité.
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Novindr tvori taktie aj imidZ daného média. Okrem toho, Ze spolotnost méZe dbat na to, Co i novindr
pocas svojej prace oblieka, mdZe tieZ od neho vyZadovat aj isté spravanie. Pod takjmto sprvanim chapeme napri-
klad istd davku aktivity. Td moZe byt viditelnd najmad na tlacowych konferencidch. Pre medidlnu spolocnost je totiz
velmi dolezitym plusom, ak je jeho novindr aktivny a pjta sa otdzky verejne. V dnesSnom svete Zivyjch prenosov je
totiz pre médium vyslovene reklama, ak sa v Zivom prenose ozve jeho redaktor a pred poloZenim otazky predstavi
tie médium, za ktoré vystupuje.

V sdcasnosti je tieZ normalne, Ze si novindri vytvaraju aj svoje pracovné konta na socidlnych sietach.
Prostrednictvom nich [udf taktiez informujli o udalostiach. VyuZivaju tu tieZ ndstroje vytvarenia zdujmu. To zname-
nd, Ze svoje publikum navnadia a ak chcd fudia vidiet, pocut, preitat siviac — musia si zapn(t televiziu alebo rédio
v konkrétnom Case alebo ist si kapit noviny, pripadne zaplatit plateny obsah na informatnom webe. SocidIne siete
vSak priniesli do médif nové spekird chdpania osobnosti novindra. Je Coraz Castejsie vidiet, Ze novindri zacinajd
vystupovat aj na svojich osobnych profiloch ako profesionali. Pravdou v3ak je, Ze najcastejsie ide najmd o noving-
rov 7 televizneho prostredia. Medialne spolo¢nosti v3ak s ich osobnymi kontami taktieZ radi spolupracujd a Casto
mozeme vidiet, 7e ich ,vyddvajl za svoju znacku”. Toto konanie potvrdili aj samotné televizne stanice svojimi
reakciami po kontroverznyich statusoch svojich osobnosti. Spoment mozeme napriklad byvald Sportovi hldsa-
telku RTVS Kristinu Kormdtovd. T4 dostala vo verejnoprdvnej televizii vypoved po tom, ¢o na svoj osobny profil
uverejnila ndzor s rasistickym podténom. Rozhas a televizia Slovenska toto konanie vysvetlili tym, Ze ich moderé-
torka, teda verejnd osobnost nemusf na vkon prace spifiatiba odborné kritéria, ale aj etické poziadavky na vjkon
tejto prace. Slovenské verejnopravne médium sa vyjadrilo, Ze pod takéto nazory sa nepodpisuje a vyZaduje od
svojich zamestnancov, aby sa takéhoto spravania vzdali. (Aktuality.sk, 2014) Na zaklade tychto faktorov slovenské
medidlne spolocnosti prizndvajd, Ze novindr tvorf imidZ a znacku danej spolocnosti. Dd sa povedat, Ze z pohladu
konkrétneho média ide o jeho zdstupcu. Aj z tohto dovodu si preto novindr musi uvedomit, Ze verejnost jeho
povolania md okrem vyhod, ktoré mozu byt spojené s popularitou aj citelné nevyhody. Tymi mézZe byt chdpand
napriklad strata slobody pri svojom verejnom vystupovani. Chceme tym povedat, Ze novindr v takomto pripade
nevystupuje iba za seba, ale ajza firmu a firma preto od neho moZe vyZadovat spravanie sa pod!a firemnej etikety.
Za velké negativum mdze byt oznaCovany aj fakt, Ze v pripade novindrov dnes nie je presne urcena hranica, kedy
novindr eSte vystupuje sam za seba a kedy uz za medidlny dom. Vplyv jeho zamestnavatela sa preto Casto pohrdva
aj s jeho stikromnym ¢asom.

3.2 Novinar a jeho vztah k informatorom

Kym vldda a v3etky Stdtne podniky by sa mali podla zékona Cislo 211/2000 Z. z. o slobodnom pristupe
k informdcidm novindrom vyjadrovat povinne, v pripade dalSich respondentov ide viac-menej o vytvorenie
obojstrannej dévery. Novindr by sa mal k svojim respondentom, teda k svojim informatorom spravat pod!a
etického kodexu. V stcasnom nastavenf slovenského spravodajstva st vyuZivani najmd analytici, politolégovia,
¢ dalsi odbornici, ktori s novinarom spolupracujd. Ich profesiondlny vztah zdleif vo velkom vyzname prave na
spravani sa a odbornosti samotného Zurnalistu. ,Zber informdcii je prdca v teréne a prdca s ludi. Formdine zdroje in-
formdcif s neraz ochotné, ba akiivne, ale pre novindra je doleZitefsie rozhliadat'sa a ziskavat od ludi o najviac informdci,
ktoré sa tykaji témy, na kiorej pracuje. Znamend to neraz oslovovat nezndmych ludi, telefonovat na neraz zdanlivo absurdné
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miesta, hladat a pdtrat, tvorivo pristupovat k problému.” (Tuser, 2010, 5. 65) Na profesionalitu svojho novindra k svo-
jim respondentom by pritom mala dbat aj medidlna spolocnast. Treba mysliet na to, Ze odbornici sa pri oslovenf
novindrom, ktorého nepoznajt orientuju prave na zéklade skiisenosti, ktoré maji s médiom, v ktorom pracuje. Ak
satedasstalo, Ze predoSly novindr sa ku nemu z tohto média spraval nekorektne a ich spolupréca nedopadla podfa
jeho predstdv, mZe sa stat, Ze odmietne poskytnit odpoved aj jeho nasledovnikovi. Pre medidlne spolotnosti je
preto velmi doleZité dbat na korektnost voci respondentom nielen z hfadiska novindrov, ktori s nimi komunikujd,
ale aj editorov, ¢ karektorav, ktorf by nemali pri Gprave zasahovat napriklad do priame] rei tohto respondenta.

V stvislosti s profesiondlnou Zurnalistickou pracou z pohladu vztahu novindra so svojimi respondentmi
je tie dolefité, aby novindr vedel kldst vhodné otdzky. Aj tie totiZ vedia v oslovenych fudoch vyvodit dojem, ¢ je
novindr obozndmeny s témou alebo nie. V pripade, Ze tak nie je, mie to v ich ociach wyzerat zle. Zurnalistu pritom
v takychto pripadoch vacSinou neospravedInf ani fakt, Ze jeho prdca je stresujdica a on nemal Cas sa pripravit.

3.3 Novinar a jeho vztah k ostatnym novinarom

Slovenské medidlne prostredie je oproti svetu SpecifickejSie. Vzhladom na velkost nadej krajiny je totiz
zrejmé, Ze na naSom trhu posobf aj mensi pocet medialnych spolocnosti. To spdsobuje, Ze vdcSina novindrov sa
medzi sebou aspon trochu poznd. Aj v tomto prostredi by vSak mal novindr dodrZiavat pravidld, ktoré vyplyvajd
7 novindrskeho etického kodexu. Vo vSeobecnosti tak plati, Ze by nemal ,wykradnat” mySlienky niekoho iného. Je
neprofesiondlne, ak novindr na tlacovej konferencii Cakd na ndpady svojich kolegov, ktoré neskdr uverejni pod
svojim menom. TaktieZ by sa nemalo stavat, Ze novindr preberie tému po druhom novindrovi od konkurencnej
spolocnosti a pokraCuje v nej bez toho, aby vo svojom medidlnom obsahu uverejnil, Ze ako prvwy o tom infor-
moval niekto iny. Ak sa tak stane, novindr ohrozuje nielen svoje pokazené vztahy s konkurenciou, ale taktieZ aj
konkurentné vztahy celej svojej spolocnosti. Tie moZu viest aj k opakovaniu takychto pripadov z druhej strany
a k naruseniu celkovej korektnosti v novindrskom prostred.

3.4 Novinar a jeho vztah k recipientom

MEdid zasahuji vjznamne aj do vndtra uZ wivorenych socidlnych skupin. Medidina skisenost, 2dzitky spojené
s konzumdciou medidinych obsahov sa prendsaji do socidlnych skupin. Obsah médii, redaktori, moderdtori si (istym
podnetom pre interpersondinu komunikdciu. V socidlnych skupindch sa osobnostiz médii moZu stat déleZiyymi vzormi, ktoré
skupina chce napodobnit” (Hradiskd, 2009, s. 253) Publikum je najddleZitejSi faktor, na ktory novindrska prdca
posobi. Jeho reakcia je velmi dole7itd, nakolko publikum je cielovou skupinou média a je viastne dovodom, preco
médium existuje. Podavanie informécie nemd zmysel, ak ju neprijima Ziadne publikum. Ci uz hovorime o televizii
rozhlase, novindch alebo online médidch, pre kaZdé jedno z nich je publikum dolefité a inak Specifické. Novindri
pracuji podla ich potrieb a musia mysliet na to, Ze ich recipienti si za obsah nejakym Stylom zaplatili. Prave
preto by sa mali snafit poddvat wkony podfa ich predstdv a tie sa IiSia podfa typu médit. Ak si teda rozoberieme
napriklad spravodajstvo na slovenskej televiznej scéne, uZ na prvy pohlad je jasné, Ze recipienti televiznych novin
na TV Markize, ¢i TV]OJ st inf, ako publikum RTVS alebo TA3. Plati teda pravidlo, 7e redaktor, ktory moze za pracu
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v TV JOJ dostat pachvalu, by napriklad v RTVS takdto pochvalu nezozal a naopak. Novinari sa svojim spravanim
a najmd poddvanim informdcif musia totiZ o najviac prisposobit svojim divakom. Ak st divaci dvoch médif odlisn,
je prirodzené, Ze odliSné by malo byt aj spravodajstvo.

Publikum sa tieZ IiSi podla toho o aky druh médid ide. Zrejme najvdcSi kontakt maju s novindrmi divdci
televizie. Tito novindri byvajd na ociach najviac a ludia nadobddaju pocit, Ze ich poznajd, kedZe ich pravidelne
vidia na obraze. Aj preto je dnes televizny novindr povazovany za najvdcSiu znacku medialnej spolocnosti. Ako sme
uz ale naznacili, prave tito Zurnalisti musia tieZ pocitat aj s najvacSim obmedzenim svojej slobody. Pre televiziu je
toti dolefité, aby tito ludia nestratili v recipientoch doveru, preto by sa nemali spravat extrémne ani na verejnosti
vo svojom volnom Case. Napriek tomu, Ze tento as nie je ich oficidinou pracovnou dobou, nevhodné sprdvanie
by mohlo ich praci uskodit.

Zaver

Napriek tomu, Ze povolanie novindra v poslednom obdobf rozhodne nepreZiva svoje najlepsie obdobie,
ide o dolefitd profesiu, ktord md v spolocnosti svoje miesto. Aj z tohto dovodu by malo platit, Ze povolanie
novindra nemoze vykondvat kaZdy. Ide totiZ nielen o reprezentativnu, ale taktieZ aj mienkotvornd tlohu. Profesia
novindra je pritom zdroveil spdjand s demokratickou nevyhnutnostou a teda zabezpecenim slobodného toku in-
formddii. Novindr by mal byt zdroveri kontrolou nielen vlady, verejnej spravy a Stdtnych firiem, ale aj kontroldrom
poriadku v sikromnych firmdch, ¢i ostatnych osobdch a udalostiach vo viacerych odvetviach. Aj z tohto hladiska je
neodmyslitelne dolefité, aby tato profesia prefila ¢o najdihsie.

Ak porovndme novindrsku profesiu s inym povolaniami, moZeme zistit, Ze novindri sa musia vysporiadat
s velkou ddvkou stresu a najmd s verejnym sledovanim svojej prdce. Zaroven to v3ak znamend skutocnost,
Ze pre svoju firmu st eSte vatSmi dolefiti — ich vystupovanie, ich obsahy, ich ndzory, zoviiajSok, ale aj sposob
rei, Ci trdvenia volného Casu sa stdvaju tiez znackou medidlnej spolocnosti, Co je najviac citelné pri televiznych
osobnostiach. Dovod je jasny, vdaka ich vizualite si ich publikum dokdZe zapamadtat a neskor ich rozpoznat na
verejnosti aj v ich nepracovnom case.

Nech uZ sa teda pozerdme na novindrcinu z akéhokolvek pohladu, zistime, Ze ide o profesiondlne povola-
nie, ktoré ma pre stcasnd spolocnost zmysel a taktie? aj isté nemenej dolefité poslanie. Aj z tohto dovodu by sa
nemalo stat, aby Zurnalistika ako takd, niekedy zanikla. Zdrover by bolo chybou, ak by sa do médif dostali udia,
ktorf zacali poruSovat zasady novindrskej praxe a nerozumeli spominanym Zurnalistickjm principom. Sirenie in-
formdcif prostrednictvom novindrov a médif a zdujem publika musi byt totiZ spdty s doleZitym aspektom a to
doverou. Ak ju publikum neskor strati vo vsetky médid, nastane neistd doba, ktord ddva moZnost presadit sa
kon3pirdtorom. Aj preto je dnes dolefité ,pestovat” si v osobnostiach novindrov zarucend znacku prisunu ob-
jektivity a doveryhodnosti. Zaroven je v3ak dole7ité, aby ich v tejto profesionalite nepodporovalo iba publikum,
ale aj vedenie ich spolocnosti. Z tohto dovodu by nemalo byt nikdy porusené kriZové viastnictvo médif, aby sa ku
vSetkym ,nosicom” nedostal jeden mocny ,hrdc”. Zéroven treba dbat na objektivitu verejnopravnych médif, ktoré
by sav pripade ,pokazenia” a zlyhania sikromnych médif na zaklade zaujmov ich majitefov, mali vyndjst a zaruit
[udom prisun k Co najpravdivejSim informaciam.
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Specifikd marketingovej komunikdcie v sluZbdch
a vo vzdeldvacich institucidch
Marketing communication in services, education
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ABSTRAKT

Cielom cldnku je poukdzat na Specifikd marketingovej komunikdcie v sluzbdch a vo vzdeldvacich institdcidch. Sféra
sluzieb je v uplynulych rokoch prudko rozvijajlica sa oblast a preto je potrebné venovat pozornost Specifikdm
marketingovej komunikdcie v tejto oblasti. Taktiez prislo k prudkému rozmachu v oblasti vzdeldvania, vznikli a
vznikaj nové vzdeldvacie institlicie a pre ne sa stava nevyhnutnostou efektivne a dspesne sa zviditelnit, pouit
vhodné ndstroje marketingovej komunikdcie, prispdsobovat sazmendm na trhu a byt flexibilny v oblasti vyuZivania
informacnych technoldgii, ktorych vyuiitie sa neustdle men.

KLUCOVE SLOVA
sluzby - vedeldvanie — marketingova komunikdcia - specifika marketingovej komunikdcie v sluzbach a vo vzdelavani

ABSTRACT

The aim of this article is to speak about specifics of marketing communication in the area of services and educa-
tion institutions. The area of services is developing very quickly in last years and it's necessary to pay attention to
spedifics of marketing communication in this field. The field of education is developing very quickly as well. The
new education institutions are setting in and it's important for them to be visible on the market, to use marketing
communication properly, to adapt to changes on the market and to be flexible in using of information technology
which is still changing.

KEY WORDS
services — education — marketing communication - specifics of marketing communication in Services and education

uvob

nu z najdynamickejsie sa rozvijajdcich oblasti ekonomiky. Sluzby dnes poskytuje takmer kaZdd organizdcia.
Na oblast sluzieb a ich rozvoj maju vplyv rozne faktory: politicko-ekonomické, spolocensko-socidine, demo-
grafické, technologické a zmeny v postojoch fudi. Sluzby majt isté viastnosti IiSiace sa od materidlnej sféry a na
zaklade nich sa uruje marketingova stratégia. Sluzby sa poskytuja v roznych oblastiach ako napr. financné sluzby,

\/uplynuly’ch rokoch prislo prudkému rozmachu sluieb. St sicastou kazdodenného Zivota a predstavujd jed-
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sluzby zariadenf, marketingové sluzby, sluzby v oblasti rozvoja ludskjch zdrojov, vzdeldvacie sluzby, atd. V ¢ldnku
sa zameriavame na sluzby vzdeldvacieho charakteru.

Sféra sluieb je Specifickjm odvetvim, v oblasti vzdeldvania sa kladie doraz na kvalitu, ktord sa vztahuje
k faktorom ako objekt, manaZment Skoly, odbornost pedagdgov, dostupnost ucebnych materidlov, vyucovacie
metody, utebné wysledky Studentov. Poskytovanie sluZieb obsahuje prvok individualizacie. Zakaznik je aktivny a
podiela sa na tvarbe sluzby. Kvalita je stratégiou prefitia sluzby.

Vo v3etkych odvetviach slufieb vrdtane vzdeldvania prebiehaju marketingové zmeny, ktoré svisia s roz-
vojom interaktivnych foriem komunikdcie, s dynamickym rozvojom informacnych technoldgii, ktoré sa neustdle
menia, s rozvojom samotnych sluieb. Ciefom prispevku je poukdzat na Specifikd marketingovej komunikdcie v
sluzbdch a vo vzdeldvacich institcidch.

1. MARKETING SLUZIEB A VZDELAVANIA

V oblasti vzdeldvania je marketing procesom riadenia, ktorého vysledkom je poznanie, ovplyviiovanie a
v konecnej faze uspokojenie potrieb a prianf zakaznikov a Klientov Skoly efektivnym sposobom zabezpecujdcim
sticasne splnenie cielov Skoly (MatUs a kol., 2007). ZwSovanie poctu vzdelanych fudi sa radf k prioritdm vyspelej
krajiny. Vadeldvanie mé byt orientované na osobnost videlévajiiceho sa. Skola mé zédujem udrzat si konkuren¢-
nd vyhodu a k faktorom, ktoré ju zabezpeCujd, patria umiestnenie Skoly, vybavenie Skoly, kvalita pedagogického
persondlu, know-how, dobré vztahy s okolim, dobré referencie, dobrd povest, atd. Jednou z podstatnych oblasti
v rémdi rozhodovania z pohladu uchddzaca je aj hodnota znacky vzdeldvacej indtitdcie. Absolvent sa po Gspesnom
ukoncenf Stidia stava sam nositefom znacky vysokej Skoly na trhu prdce. Potencidlni zamestnavatelia ho teda
posudzuji nielen na zéklade jeho zru¢nosti ¢i vedomosti ale aj na zdklade Skoly, z ktorej ma vysokoskolsky titul
(thndtova, Dzurjaninovd, 2016).

Rozhoduijici vjznam pre ziskanie zdkaznikov-Studentov mé preto vytvorenie vhodnej marketingovej koncep-
Gie resp. stratégie a spravna volba néstrojov marketingovej komunikécie. Pri jej tvorbe a volbe zohrdva vjznamnu
rolu spravny odhad trendov. Podstatou marketingu je aj spravne zvoleny marketingovy mix. V oblasti vzdelavania
sa marketéri ststredujd na otdzky kvalitnych pedagdgov, prijemného prostredia, optimélneho portfélia vzdeldva-
cich programov, cenovej tvorby, distribucnej politiky, komunikacie, analyzy spokojnosti Studentov-zakaznikov, udr-
Ziavanie konkurencnej vhody prostrednictvom jedinetnosti a originality. Zdkladom marketingu sluzieb je kvalita
sluZieb, td posiliiuje doveru, buduje znacku, imidz.

Sluzby je potrebné neustdle inovovat, skvalitiovat napr. pomocou skvalitiovania prace fudi, ktorf sluzbu
poskytujd. Vo vztahu zdkaznik a poskytovatel sluzby je dolefity interaktivny marketing, zlepSovanie zrutnosti za-
mestnancov vo vztahu k zakaznikom. Ludsky faktor je v sluzbach rozhodujlci. Zakaznik moze byt takisto zdrojom
inovdcif. Marketing sluZieb moZeme nazvat aj marketing vztahov. Zakaznik nekupuje sluzbu, ale GZitok resp. efekt z
poskytnutej sluzby, €o najvacsi dzitok za minimdlne ndklady.

Rychlo sa meniace prostredie vo sfére vzdeldvania vyZaduje reakciu a prisposobenie institdcif zmendm v
ich okoli.
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2. MARKETINGOVY MIX A JEHO OSOBITOSTI V OBLASTI VZDELAVANIA

Tradi¢ny marketingovy mix tvoria Styri zdkladné marketingové ndstroje: produkt, price, place, promotion.
Marketingovy mix v sluzbdch je rozsireny o prvky: ludia, materidlne prostredie, procesy. Marketingovy mix vo
vzdeldvacich instittcidch md eSte dalSie prvky: pedagogické pristupy a participané aktivity.

Produktom v rdmci vzdeldvania je napr. rozsirovanie vzdeldvacej ponuky, tvorba novych vzdeldvacich pro-
duktov, programov. Tvorba ceny je podmienena viac jej vnimanim zo strany zakaznika ako s nakladmi, nie vidy
ide o cenu vyjadren v peniazoch, ide o pocit uspokojenia, ktory prispieva k dobrému menu a napliia poslanie
vzdeldvacej institdicie. Pre zdkaznika je doleZité, aby mu bola poskytnutd sluzba v mieste a case, kedy mu to vyhovu-
je. Vstcasnosti je vyhodné poskytovanie komplexnych sluzieb. Distribdciu ovplyviiuje charakter sluzby, frekvencia
spotreby sluzby, cena, tzemie, infrastruktdra. Z hladiska miesta je doleZité umiestnenie poskytovatela sluzby, s ¢im
stvisi vzhlad budovy, vzhlad okolia, moZnosti parkovania, vybavenie miesta a v neposlednom rade jeho esteticka
stranka, vzhlad interiéru aj exteriéru. Miesto vytvara prvy a celkovy dojem.

Sluzby majd nehmotny charakter a této skutocnost ovplyviiuje obsah, formy a prostriedky marketingovej
komunikacie. V podmienkach vzdeldvania chapeme marketingov( komunikaciu ako dialég, obojsmernt komuni-
kdciu medzi skutocnymi alebo potencidlnymi zdkaznikmi, partnermi a verejnostou. Ndstroje marketingovej komu-
nikdcie sa v sicasnosti realizujti vo velkej miere v rdmci virdlneho marketingu na internete, na socidlnych sietach,
vyuziva sa mobilny marketing, mobilny internet, atd., avsak stale sd vyuzivané aj klasické ndstroje marketingovej
komunikacie ako napr. event marketing v ramci public relations.

Kli¢ovym sa vo sfére slufieb stava ludsky faktor. Nevyhnutnostou st vySkoleni, motivovani a zodpovednf
pracovnici. Ludsky faktor sa stava zdrojom Uspechu aj chyb. V oblasti vzdeldvania leZi poskytovanie sluzby na pe-
dagdgovi, od jeho pristupu zdvisf kvalita wuky, t.j. kvalitu poskytovania sluzby v oblasti vzdeldvania priamo ovplyv-
fiuje osobnost pedagdga, jeho osobné vlastnosti, charizma, schopnost nadchndt a motivovat Studenta, odborné
znalosti, schopnost pedagogického pristupu, komunikacné schopnosti, vytvaranie dobrych vztahov so Studentami,
partnerskd komunikdcia. Takisto musia byt uspokojené potreby pedagégov, aby mohli odvadzat kvalitnd pracu, o
tom hovorf interny marketing. Ciefom interného marketingu je eliminovat fluktudciu, snaha udrzat si kvalitnjch za-
mestnancov. Podstatou je vzdeldvanie, doSkolovanie pedagogickych pracovnikov, komunikécia, podpora zo strany
manaimentu, vytvdranie prijemnej pracovnej klimy, timovej spoluprace, hmotnd a nehmotnd stimuldcia. Ludia vo
vzdeldvacej indtitdcii sd znackou sluzby v ociach zdkaznika.

Proces poskytovania sluzby ma viacero podob. Procesy sd vzdjomne prepojené kroky, metddy a aktivity,
vjsledkom ktorjch je poskytnutie sluiby a uspokojenie spotrebitefa (Dado, 2006). Procesy vnimame ako moinost
a spdsab wberu osoby, ktord sluzbu poskytuje, spdsob objednania sluzby, rezervacie sluzby, prijatia a odovzdania
sluzby, wber materidlov, atd.

Pedagogické pristupy su typické pre oblast vzdeldvania. Vzdeldvacie institdcie sa od seba liSia roznymi
pristupmi, formami a organizdciami pedagogického procesu. Doleiité je realizovat vzdeldvacie programy inym
spbsobom, s inou pridanou hodnotou ako konkurencia.

Participatna aktivizacia znamend ako zdkaznik-Student participuje na poskytovani sluzby a to ovplyviiuje
wysledok.

V oblasti vzdeldvania sa vytvoril marketingovy mix z pohladu Studenta-zakaznika: customer value — hodnota
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vzdeldvania, kvalita, atraktivita vzdeldvacieho programu, customer costs — naklady pre Studenta spojené so $td-
diom, convenience — pohodlie pre Studenta — vhodné prostredie, communication — vytvorenie podmienok pre
obojstrannd komunikdciu medzi Studentami a pedagdgmi, prispdsobenie komunikdcie zakaznikovi-Studentovi.

3. MARKETINGOVA KOMUNIKACIA V OBLASTI VZDELAVANIA

Pri tvorbe marketingovej komunikdcie je potrebné identifikovat ciefovych zdkaznikov. Marketingova komu-
nikacia je jednym z najdiskutovanejsich nastrojov marketingového mixu, st to vietky ndstroje, akymi poskytovatel
sluzby komunikuje s cielovymi skupinami s ciefom ziskat zdkaznika a wytvdrat si pozitivne vztahy. Marketingovd
komunikdcia je dynamickym a neustdle sa meniacim ndstrojom, pretoZe ju vo vyraznej miere ovplyviiujd spolo-
Censké a technologické zmeny. V oblasti vzdeldvania je marketingovd komunikdcia zaloZend na efektivnej a dobre;
komunikacii medzi poskytovatelom a zkaznikom-Studentom.

V marketingovej komunikdcii v oblasti vzdelavania sa vyuZivajd ndstroje aj v klasickom ponimanf ako podpo-
ra predaja, osobny predaj, public relations a v ramci public relations event marketing ako marketing udalosti spo-
lo¢enského ¢ kultdrneho charakteru (Halada, 2016). Pri vybere vzdeldvacej instit(icie zohrdva jej imidZ vjznamnd
rolu. VyuZivajii sa aj prostriedky reklamy hlavne na internete formou web stranok, videf, ako aj virdlny marketing,
mobilny marketing (Cabyovd, 2010). Reklama sa posunula od masovosti ku konkrétnym zékaznikom, konkrétne]
cielovej skupine, hoci oslovuje Siroké vrstwy potencidlnych zakaznikov. Efektivnym sa javi aj cielené oslovovanie
zdkaznikov, priamy marketing. Word of mouth je dalSim pouZivanym ndstrojom, sd to odpordcania spokojnych
zakaznikov, prebieha tradicnou formou a virdlnou formou prostrednictvom informacnych technolégii, digitdlne
technoldgie sa pouZivajui na dosiahnutie marketingovyich cielov (Chaffey, Mayer, Johnstan, 2006). NajdoleZitejSim
komunikacnym ndstrojom z pohladu vzdeldvacej indtitdcie sa javi public relations, vztahy s verejnostou, t.j. ciela-
vedomé zuslachtovanie vSetkych podstatnych vztahov (Halada, 2016).

Informacno-komunikacné technoldgie umoZiuj spojit klasické nastroje - reklamu, podporu predaja,
osobny predaj, public relations, priamy marketing do jedného celku a umoziiujd nielen masové ale aj indivi-
dudlne cielenie. Interaktivny trend, e-marketing, vychddzajci z klasickych néstrojov marketingovej komunikdcie,
umozfiuje individudlny pristup ku klientovi, rychlost komunikdcie a Sirokd ponuku informdcif. E-marketingova
komunikdcia je velmi efektivna, mdlo ndkladnd a obsahuje isté posolstvo. Nie vSetko sa vSak preddva lepsie pros-
trednictvom virdineho marketingu na internete. Nevyhodou je mald kontrola nad viastnou kampafou.

4. EFEKTIVNOST MARKETINGOVE) KOMUNIKACIE

Ciefom marketingového riadenia vzdeldvacej institdcie je sposob budovania efektivnej vzdeldvacej insti-
tcie, ktord poskytuje Co najlepSie sluzby svojim klientom a realizuje zdkladné a hlavné poslanie institdcie t,.
poskytovanie kvalitného vzdelavania (Oresky a kol., 2016).

Pre GspeSnost a efektivnost marketingovej komunikdcie aj v oblasti vzdeldvania je dolefité, aby sa ponuka
instittcie odliSila od ponuky konkurencnych vzdeldvacich institdcii a zlepsil sa sposob, ktory prindti cielovy trh,
aby ponuku preferoval a dokonca zaplatil vy3Siu cenu (Kotler, 2000). Pri hodnoteni efektivity produktu alebo
sluzby si mozeme polofit otdzky ako napr. aké vyhody zakaznici-Studenti ocakdvajd, akd je dostupnost sluzby-
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-vzdeldvace] aktivity, akd je jej konkurentnd whoda, dostdva sa sluzba k cielowym zdkaznikom v dostatotnom
rozsahu. Pre efektivitu ponuky je dolefita diferencidcia na trhu od konkurencie, je potrebné zhodnatit vyhodnost
a relevantnost ponuky vzdeldvania. Hodnotenie efektivnosti marketingovej komunikdcie a to konkrétne reklamy
je prostrednictvom kontroly ekonomickej dspeSnosti, napr. vycislenim zmeny obratu za urcité casové obdobie,
prostrednictvom pottu novych ziskanych zakaznikov. Efektivita public relations sa meria napr. poctom ¢lankov v
médidch a s tym sdvisiacim poctom Citatelov tychto médif, zmenou povedomia, pochopenia ¢ postoja zakazni-
kov. Efektivita osobného predaja sa méZe zmerat napr. poctom predajnych navstev predajcu za den, priemernou
dobou obchodného stretnutia, poctom novych zékaznikov za isté obdobie, poctom stratenych zakaznikov za isté
obdobie, ndklady na osobny predaj.

Pre dosiahnutie efektivneho fungovania vzdeldvacej institdcie je potrebné zameranie na motivovanie a kva-
litu zamestnancov, podrobnejsie skdmame vyber a Skolenia zamestnancov. Efektivitu mdzeme sledovat pomocou
kontrolného systému, v ktorom sledujeme normy sprdvania sa kontaktnych zamestnancov, hodnotiaci systém
7aistujdci dodrZiavanie noriem, audit zamestnancov, systém staznosti, ndvrhov, prieskum spokojnosti zakaznfkov,
starostlivost o zakaznikov. Meranie efektivity sa tyka aj procesov, ktoré moZeme merat z dvoch hladisk: kom-
plexnosti a rozmanitosti, ktoré mozu byt zmenené smerom k vySSej vykonnosti a dosahovaniu danjch vysledkov.
IniZenie rozmanitosti hovorf o redukcii nkladov, zvjSenie pomdha prispdsobit sluzbu individudlnym poZiadav-
kdm zdkaznika, znamena to aj obsadzovanie novych trhov. Znizenie komplexnosti znamend napr. zjiednodusenie
distribdcie a kontroly, zvySenie znamend rozirovanie si¢asnej ponuky o dalSie vzdeldvacie programy. Procesy st
v3etky Cinnosti, ktoré zakaznfk musi vykonat, aby sa k sluzbe dostal alebo ju vyuZil. Pri hodnotent efektivity procesov
hodnotime teda rozmanitost a komplexnost, ktoré by mali byt primerané a vhodné, aby zdkaznika-Studenta v prie-
behu procesu neodradili. V hodnoteni physical evidence, teda materidlneho prostredia v sluzbach ndm pomoze
meranie spokojnosti zdkaznika.

ZAVER

Doba sa neustdle ment, vietko sa vyvija, prichddzajd stdle nové technologické zmeny, menia sa zdkaznidi,
ich poZiadavky, a poskytovatelia sluZieb, teda aj vzdeldvacie indtitlcie, ak chcd na trhu obstdt, musia na kazdo-
denné zmeny pruine reagovat a to vhadne zvolenou formou marketingu, vhodnou marketingovou komunikéciou.
Marketingova komunikdcia taktieZ presla a prechddza réznymi zmenami. Marketingové ndstroje sa vyuzivajd fle-
xibilne, prispdsobujd sa meniacim sa podmienkam. Oblast sluZieb a v rdmci nej oblast vzdeldvania je Specifickou
oblastou, ktord si vyZaduje pri volbe marketingovej komunikdcie tieto Specifikd zohladnit. Je doleZité budovat si
vztahy so zdkaznikmi ako aj efektivnu komunikéciu, pricom mame moznost vyuzivat rozne efektivne trendy sdvisia-
ce s rychlym a nepretrzitym rozvojom informacno-komunikacnych technoldgii.
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ABSTRAKT

Poradenstvo predstavuje profesiu, s ktorou sa v dnesnej dobe stretne takmer kaZda firma, ak m& ambiciu uspiet
na konkurentnom trhu. Zdber poskytovania poradenskych sluzieb je Siroky, moze ist o financné, danové, prvne
alebo marketingové poradenstvo. Ciefom predloieného prispevku je predstavit zakladné teoretické wjchodiskd
v skmanej problematike poradenskych sluZieb a zdroven poukdzat na aktualne trendy.

KLUCOVE SLOVA
poradenskeé sluzby - poradca - poradenstvo - stcasné trendy — pravne aspekty

ABSTRACT

Nowadays almost every company can benefit from a consulting services. Especially if its aim is to succeed in this
competitive environment. Consulting has a broad purpose, ranging from financial, tax, legal to marketing advice.
The aim of this presented paper is to introduce the theoretical background in the field of consulting services and
its actual trends.

KEYWORDS
consulting services - consultant - advisory work - current trends - law aspects

Uvod

na trhu. Gi uz ide o finan¢né, dafové, prévne alebo marketingové poradenstvo. Skiisené poradenské firmy
sa zakladaji na doveryhodnych odbornikoch z konkrétnych oblasti. Spolocnostiam poskytuji cenné rady
na bdze dihorotnych skdsenosti, ale aj znalosti aktudinej problematiky (dani, prava...).

Nie kazda firma si totiz moZe dovolit zamestnavat profesiondlneho pravnika ¢i ictovnika a nie kazdd firma i
ho méZe dovolit zaplatit na poZadovanej trovni. Poradenské spolo¢nosti okrem pomoci od odbornikov ponukajd
aj dolefity pohlad na problémy firmy zvonku, ¢o vyrazne prispieva k hladaniu objektivne vhodného riesenia.

Poradenskeé firmy na trhu sa bud $pecializujd na jednotlivé sféry pdsobenia (pravne poradenstvo, dafiové
poradenstvo...), alebo komplexne zastredujd viacero oblasti.

Ucinnymi marketingowymi ndstrojmi dokaZu poradenské firmy uspiet na trhu. Vseobecne viak moino po-
vedat, 7e z hladiska marketingu zdruzuji tto tematiku aspekty profesionality, doveryhodnosti, kvality, ale aj etiky.

Poradenstvo predstavuje profesiu, s ktorou sa v dnesnej dobe stretne takmer kazda firma, ak tzi uspiet
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PredloZeny prispevok identifikuje najprv zdkladné teoretické vjchodiskd, potom predstavuje sicasne trendy
a v zavere determinuje zakladné prévne oblasti, normy a kddexy v sklimanej problematike poradenskych sluzieb.

1. Teoretické vychodiska

Poradenstvo vychddza z anglického slova ,to consult” alebo , consulting”, o nakoniec vyuiivajd vo svojich
znatkdch a ndzvoch aj rozne spolonosti na trhu. Na Slovensku je poradenstvo relativne mladou oblastou.

Prvé poradenské spolocnosti na svete vznikli eSte pred druhou svetovou vojnou, histdria siaha aZ do konca
19. storotia. Z predvojnovych Cias je zndma najma znacka McKinsey Gictovnika Johna McKinseyho. Zna¢ny rozmach
poradenskych spolocnosti v3ak zacal v 60-tych a 70-tych rokoch. Prave v roku 1963 totiZ vznikla zndma Boston
Consulting Group. Objavili sa aj znacky ako KMPG (i Ernst & Young (dnes EY). UZ vtedy sa zaoberali hfadanim
rieSeni pre Klientov na bdze svojich sksenosti, ale aj novyjch poznatkov, analyz, strategického myslenia, ale 3]
pristupov z oblasti strategického manazmentu a marketingu. Spolu s poradenskym spolo¢nostami vznikali aj prvé
profesijné zdruZenia a asocidcie, ako Assaciation of Management Consulting (AMCF) v New Yorku v roku 1929,
alebo eurdpska European Federation of Management Consultancies Associations (FEACO).

Na Slovensku sa pociatky poradenstva spdjaju s politickjmi a ekonomickymi zmenami systému po roku
1989. Poradenské spolocnosti vykondvali svoje funkcie nielen pre doméce firmy, ale neskdr aj pre zahranicné
spoloCnosti, ktoré mali zdujem etablovat sa na slovenskom trhu.

Dopyt po externych poradenskych firmach zacal po roku 1989 spolu so stkromnym podnikanfm.
Spolo¢nosti potrebovali jednotlivé sluzby vo sfére poradenstva, ktoré kapacitne, respektive finantne, nemohli
alebo nechceli pokrjvat vlastnjmi zamestnancami. KedZe poradenstvo zahffia Sirokd Skalu oblasti, treba spome-
n(t aj jednotlivé typy poradenstva.

Poradenstvo moino volne, na zdklade empirického pohladu na trh, rozdelit najmd na jednotlivé
Specializacie:

*  prdvne poradenstvo

« dafové poradenstvo

*  (¢tovné poradenstvo

+ finantné poradenstvo

+ marketingové poradenstvo
+  persondlne poradenstvo
+  manaiérske poradenstvo
*+  audit

« adalSie...

Na trhu — domdcom (slovenskom) i zahrani¢nom — mozno ndjst poradenské spolocnosti sa zaoberaji bud
jednotlivymi Specializaciami, alebo kumulujd viacero Specializdcif.

1.1 Definicia a charakteristika

Pojem , poradenstvo” v slovencine odvodzujeme z viacerych anglickych vyrazov.
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*  toconsult — znamena radit, poradit sa, zvaiit

« consulting — s pridanim pripony znamend poradenstvo
+  consultant — znamend poradca

*  tocounsel —znamend radit sa, poradit sa

+ counselling — s pridanim pripony znamend poradenstvo
*  counsellor — znamend poradca

«  advise — znamend radit, poradit sa

+  advisor — znamend poradca

«  advisory work — poradenstvo, poradenskd ¢innost

Pouiivajl sa preto aj zstupné pojmy ako , konzultdcia/konzultovanie” a , konzultaCné sluzby”.

Definicii poradenstva v odbornej literatire moZno néjst viacero. Pojem poradenstvo F. Steele (1975) defi-
nuje ako ,akykolivek spbésob poskytovania pomoci zamerany na obsah, proces alebo
Strukturu uloh, kde poradca nenesie skutocnu zodpovednost za realizdciu samot-
nej ulohy, ale pomdha tym, ktori tuto zodpovednost maju” (Steele, 1975, . 2).

M. Kubr (1991) definuje poradenstvo z hladiska dvoch pristupov:
+  ako metodu
+  akosluzbu

Poradenstvo ako metéda

V pripade metddy ide o poskytovanie rady pri zlepSovani riadiacich praktik v spolocnosti, ale aj rady pre
skvalitnenie individudineho vykonu riadiacich pracovnikov a celej organizécie. (Kubr, 1991). Poradenstvo si tak
zachovdva svoj prisne metodicky postup. Aj ked firma o probléme vie, treba ho najskor identifikovat a diag-
nostikovat. Poradenskd diagnostika si samostatne vyzaduje dalSie metddy a procesy. VyuZiva sa k tomu zber
dostupnych dat, analytické mySlienkové postupy. Pracuje sa s jednotlivymi alternativami rieSenia a ndsledne sa
rieSenie implementuje.

Poradenstvo ako sluzba

Druhy pristup nazerania na poradenstvo ako na sluzba kladie doraz na profesiondinu stranku poradenstva
ako na odbornd sluzbu (Kubr, 1991). Ide teda o obchodovatelnd sluzbu, ktorou poradenskd spolocnost skrz
kvalifikovaného poradcu poskytuje vyrieSenie konkrétneho problému spolotnosti. Poskytovanie sluzby sa viaze so
vzdelanim odbornikov-poradcov.

Tieto dva pristupy mozno rozviest na viacero dalsich, kedZe poradenstvo je nielen sluzbou a metddou, ale
aj profesiou, zmenou a ekosystémom.

Autori Topping a Czerniawska (2005) definujd poradenstvo aj ako:
+  profesia
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+ Imena
«  ekosystém

Poradenstvo ako profesia

Poradenstvo ako profesia oznaCuje povolanie, poradcu, ktory pomocou Specializovanej kognitivnej Cinnosti
pIni svoj stanoveny ciel — identifikuje, navrhuje rieenia, popripade ich implementuje. Ako povolanie si vyZaduje
pripravu, vysoké vzdelanie, odbornost, profesiondlny pristup, neustale zvySovanie kvalifikdcie, aktualizdcia svojho
vzdelania, profesiondlny rast, ale aj profesijné hodnoty ako etiku, objektivitu, nestrannost, orientdcia na vysledky
klienta a podobne.

Poradenstvo ako zmena

Poradenstvo ako zmena sa viaZe na zmeny v podniku, ktoré po poradenskej ¢innosti v podniku nastavaju.
Dovodom vyhladdvania takejto zmeny ma byt snaha zdkaznika uspiet na trhu, zefektiviiovat svoje vyrobné ¢i pra-
covné procesy, minimalizovat ndklady i vyrieSit iny problém. Dovodom je teda pozitivna zmena.

Poradenstvo ako ekosystém

Poradenstvo ako ekosystém zahfiia nazeranie na poradenstvo skrz systém, ktory tvori Sest elementov.
Rozdelit ich moino pod!a toho, ¢i sd na strane dopytu (klient) alebo ponuky (poradenska spolo¢nost, poradca),
a to nasledovne:

+ Na strane dopytu
1. individudIni Klienti
2. podniky a organizdcie
3. zdkazky/projekty
*  Na strane ponuky
4. odvetvie poradenstva
5. poskytovatelia poradenstva
6. individudIni poradcovia

Vztahy medzi tymito jednotkami ekosystému mozno oznait za Zivotny cyklus poradenského procesu, parti-
cipdcie, wberu, portfélia, zmeny, profesionality a reputdcie (Topping, Czerniawska, 2005).

Externy charakter poradenstva mozno vidiet aj v pripade definicie autorky K. Bobysudovej (2011), pod!a
ktorej sa pod pojmom poradenstvo rozumie ,,akdkolvek Cinnost (poskytovanie pomoci), ktoru
poskytujete systému, ktorého nie ste sucastou”.

Autori L. Greiner a R. Metzger (1981) odvodili jednotlivé zlozky poradenstva, kde ide o:
+ zmluvne zachytend sluzba
* poskytuju ju vySkolené a kvalifikované osoby organizacidm
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* tieto osoby (poradcovia) objektivne a nezdvisle pomahajt identifikovat a analyzovat problémy

*  ndsledne navrhujd riedenia problémov

« akich organizdcia poziada, zdcastiujl sa na implementdcii rieSenf

Definicie a explikdcie pojmu tak moino vSeobecne zhrndt: Poradenstvo predstavuje sluzbu, respektive

poskytovanie sluzieb odborného charakteru odborne kvalifikovanymi pracovnikmi z externého prostredia, ktorf
na zdklade relevantnych postupov (prieskum, vyskum, analyza...) v konkrétnej oblasti (prévo, financie, marke-
ting...) kreujd rozne rieSenia zadanej Glohy vyplyvajlicej z problému ¢i ciela zaddvatelskej spolocnosti. Ako externd
sluzba sa tak spdja s aspektmi ako kvalita, doveryhodnost a etika (etické principy).

2. Sucasné trendy v poradenstve

UZ na zdklade empirického a historického pozorovania slovenského i svetového trhu moZno vseobecne
hovorit o niekolkych stcasnych trendoch.

V obdobf rozmachu slovenske] a rastu slovenskej ekonomiky dominovali Specializované poradenské spo-
lo¢nosti. Ako sme uZ vy3Sie uviedli, dopyt po poradenstve vzrastol po politickych, ekonomickych a spolocenskych
mendch na Slovensku. Tendencia zakladat poradenské spolocnosti Specializované na jednotlivé oblasti bola aj
vo svete. I8lo o trend Specializdcie a Standardizdcie (Standardizovat produkty poradenskjch spolotnosti s ciefom
2vySit ich kvalitu). Takyto systém vSak nebol dihodobo udrzatelny. (Noyelle, Dutka, 1998).

Dalsim trendom bola komplexnosta réznorodost - teda spéjanie viacerych oblasti s ciefom dosiahnut kom-
plexnost slufieb a SirSej ponuky. Moderné a stitasné poradenské spolocnosti tak ¢asto pontkaju poradenstvo
vo viacerych oblastiach.

Medzi dalSie st¢asné trendy patri efektivnost, kvalita, transparentnost a dostupnost, flexibilita a inovdcie, dialdg
a eurdpska dimenzia.

Efektivnost kladie doraz na zvySovanie vjkonu poradcov, s ¢im stvisf aj kvalita, na ktord v praci kladieme
doraz aj ako na dolefity marketingovy prvom. Stcasnej dobe prislicha aj flexibilita a inovdcie predstavujice
zavadzanie novych procesov prieskumu, vyskumu, auditu, analyz a rieSenf, ako aj eurdpska dimenzia slvisiaca
s aplikaciou pristupov poradenstva na modernom volnom eurépskom trhu slobodného pohybu tovarov, sluzieb,
prace a podnikania. NavySe v kontexte trendu eurdpskej dimenzie sa stava doleZitou zru¢nostou poradcov aj
kultirna kompetencia. Podla autoriek Ihnatovej a Komarovej (2016) na jej ziskanie je podstatné Stadium
uvedomenia si podstaty viastnej kultdry a kultarnych hodndt (preco robime vedi ako ich robime), pretoze elemen-
tdrnou podmienkou pochopenia cudzej kultdry je primdrne porozumenie kultdry viastnej. V druhej faze autorky
odporcaju dIhsf pobyt vo vybranej krajine na dokoncenie procesu nadobudnutia kompetencie, v ktorej nastdva
verifikatna rola uz v samotnom kultdrnom prostredi iného naroda.

Poradca a klient

V rdmdi charakteristiky sticasného stavu problematiky je nutnost zaoberat sa aj charakteristikou poskytova-
telov a prijimatelov, resp. odberatelov obchodovatelnej sluzby poradenskej spolocnosti.
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Na trhu tak hovorfme dvoch subjektoch v oblasti poradenstva:
*  poskytovatel poradenskej sluzby
« odberatel poradenskej sluzby
Poskytovatelom je teda poradenskd spolocnost a/alebo samotny poradca. Poradenské firmy — ako kazdé
firmy — moZno delitv prvom rade podla velkosti na:
*  velké — vacSa nadndrodné, poskytuju komplexné sluzby, majt zndmu znacku
+  stredné
« malé
V pripade strednych a maljch mozno hovorit o flexibilite, osobnej interakcii s klientom a prispdsobo-
vani sa. Malé a stredné firmy sa bud komplexne zaoberajd poradenstvo alebo sa Specializujdi na jednu oblast
(Noyelle, Dutka, 1998).
Rovnako ako kazdd firmu, aj poradenské spolocnosti mozno rozdelit z hladiska geografického posobenia na:
*+ nadndrodné
*  regiondlne a lokdlne
Spominand komplexnost a Specializdcia otvdra moinost rozdelit poradenské firmy na:
+v8eobecné — poskytuji komplexné poradenstvo z viacerych oblasti
+  funkCne Specializované — Specializované na urcitd oblast, napriklad Gctovnicke firmy, prieskumné
marketingové agentdry
«odborovo zamerané — $pecializované na urcité odvetvie
« netraditni poskytovatelia — poradenstvo nemajd ako primarnu ¢innost, je to doplnok k ich ponuke

3. Pravne aspekty, normy, kédexy a poriadky

Pri sticasnom stave nemozno opomenit ani oblast noriem, ktoré viazu poradcov, poradenské firmy a takis-
to oblast marketingu poradenskych spolocnosti. Nejde v3ak len o zdkony. Poradenstva sa tykaju aj dalSie kodexy
a poriadky. Vymenujeme preto najdoleitejSie z nich.

« 1dkon §. 147/2001 o reklame a o zmene a doplnenf niektorych zdkonov v znenf neskorsich pred-
pisov — zakon definuje reklamu ako prezentdciu produktov v kazdej padobne s cielom uplatnit ich
na trhu. Fyzickd alebo pravnicka osoba Siri reklamu v rdmdi svojej podnikatelskej cinnosti. Zdkon sa
tyka nielen marketingového poradenstva i reklamnych agentdr spadajicich do kategérie poraden-
skych firiem, ale aj samotnej marketingovej komunikdcie poradenskych spolocnosti

«  Zdkon C. 51371991 Zb. Obchodny zdkonnik v zneni neskorSich predpisov — upravuje vztahy pravnic-
kych 0sdb na trhu, upravuje oblast nekalej sttaze, poruovanie obchodného tajomstva a podobne.

«  Idkon ¢. 455/1991 Zb. Zakon o Zivnostenskom podnikani — nazjvany aj Zivnostensky zakon

+  Idkon¢. 431/2002 Z.2. zdkon o Gctovnictve

+  Idkon ¢. 205/2007 Z.z. zdkon o ochrane spotrebitela
Zdkon €. 78/1992 Zb. o daflovych zakonoch — definuje pojmy dafiového poradcu, dafiového pora-
denstva, posobnost Slovenskej komory dariowjch poradcov, préva a povinnosti danového poradcu
a disciplindrnu zodpovednost
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+  1dkon ¢.586/2003 Z.2. 0 advokdcii — definuje zakonné normy dolefité pre advokaciu a s tym stvisiac
aj pravne poradenstvo, ale aj spdsob propagdcie advokdta a advokatskej kanceldrie

* Vyhl&ka 306/2007 Z.2. Statistického tradu SR — Klasifikacia ekonomickych cinnosti SK NACE Rev. 2

*  Eticky kédex danového poradcu — definuje konanie vo vztahu k svojim klientom s ndlefitou starost-
livostou a odbornostou, Cestne, sluSne, nezaujato a profesiondine, zdrover hovorf aj o zabezpeeni
utajenia informdcif klienta ¢i konfliktu zdujmov s inymi klientom, micanlivost a dévernost informacif,
odbornd sposobilost, profesijné vystupovanie, objektivnost, nestrannost, vyuzivanie loga Slovenske
komory dafiovych poradcov a pod.

Zaver

Poradenstvo, ¢i uZ ide o finanné, dariové, pravne alebo marketingové poradenstvo predstavuje profesiu,
s ktorou sa v dnednej dobe stretne takmer kazda firma, ktord md ambiciu sa presadit v dneSnom hyperkonku-
rencnom prostredi.

PredloZeny prispevok identifikuje zakladné teoretické wychodiskd v oblasti poradenskych sluzieb od defi-
nicie samotného slova ,poradenstvo” az po kratke predstavenie historie vyvoja v tomto segmente. Na Slovensku
sa dopyt po externych poradenskych sluzbdch spdja predovSetkym so zmenami po roku 1989. Dnes je tdto oblast
delend na jednotlivé Specializcie podla zamerania (prdvne, dariové, atd.) a jej ciefom je predovsetkym zefektiv-
nenie procesov vo firme, ktoré vychddzajd z predpokladanej pridanej hodnoty znalosti, vedomosti a know-how
firmy, ktord poskytuje poradenské sluzby. Poradenstvo vieme definovat aj podla zdkladnych pristupov na po-
radenstvo ako metdda, ako sluzba, ako profesia, ako zmena alebo ako ekosystém. §pecia|izécia, Standardiza-
cia, komplexnost, roznorodost, efektivnost, kvalita, transparentnost a dostupnost, flexibilita a inovdcie, dialdg
a eurdpska dimenzia patria medzi hlavné sticasné trendy v skimanej problematike poradenskych slufieb a st
predstavené v kapitole 2. Medzi nemenej doleZit oblast poradenskych sluzieb patri aj jej prvny aspekt, normy,
kodexy a poriadky, ktoré urcuju zakladné pole posobenia firiem poskytujlcich poradenstvo.
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