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VAZENI CITATELIA,

v ruke drzite zbornik z vedeckej konferencie doktorandov a mladych vedec-
kych pracovnikov QUO VADIS MASSMEDIA & MARKETING, ktora sa uskutocni-
la 11. 4. 2019 v priestoroch UCM v Trnave (Nam. J. Herdu 2). Konferenciu organizu-

je uz tradi¢ne kazdy rok Fakulta masmedialnej komunikacie UCM. Je orientovana na
interdisciplinarne vyuzitie poznatkov z oblasti masmédii a marketingu. Zucastiuji sa na
nej nielen doktorandi a mladi vedecki pracovnici z domaceho fakultného prostredia, ale
aj dalsi hostia zo Slovenska, Ceska a inych krajin. Tento rok to bol jej Gispesny 11. roc¢nik.
Aktivne vystipenia ucastnikov odzneli v dvoch hlavnych sekciach. Sekcia masmedi-

alnej komunikacie bola zamerana na okruh problematiky tradi¢nych i novych médii, zurna-
listiky, vysielania, publika, tiez problematiky medialnej vychovy a gramotnosti, virtualnych
svetov, virtualnej identity a pod.. Sekcia marketingovej komunikacie bola orientovana na
okruh problematiky tykajaci sa napriklad kruhovej ekonomiky, internetu, vyuzivania soci-
alnych sieti, influencerov atd’.. Jednotlivé prispevky uvedené v zborniku su rozdelené pod-
I'a svojho obsahu a povahy do dvoch casti, ktoré zodpovedaji prave spominanym sekciam.
Ako také sa tykaju teoretickych i praktickych kontextov vybranych problémov masmedialnej
a marketingovej komunikacie. Odzrkadl'uja pritom mnohost’ zaujmov a hladisk, pristupov a
metod, ktoré vyuzivaju a s ktorymi pracuju ucastnici konferencie pri ich aktualnom rieseni.
Mozno skonstatovat’, zeajvtomtopripadebolo SirSim zmyslomuskuto¢nenéhokonferenc-
n¢hopodujatiautvoritpriestorprepodporuedukaciemladychodbornikov,pontiknut’prilezitost’pre
predstavenie a odbornu diskusiu vysledkov ich vlastnych skiimani, idei, nazorov, sktisenosti. TieZ
podporit’ tvorivy l'udsky dialog, nadviazanie nielen vedeckych, ale aj 'udskych kontaktov. Zbor-
nik prispevkov ako planovany vystup z podujatia je, domnievame sa, svedectvom zmysluplnosti
tradicie organizovania tohto podujatia a tiez sved¢i 0 odbornom a 'udskom vklade. Pod’akovanie
preto patri vSetkym, ktori prispeli k jeho vydaniu a k ispesnému priebehu samotnej konferencie.

V Trnave, 28. 6. 2019

Sabina Galikova Tolnaiova
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ENTERPRISING IN THE VIRTUAL WORLD SECOND LIFE

Podnikanie vo virtualnom svete Second Life

Alexandra Alféldiova

Abstract:

The contribution focuses on the economic viability of a business selling virtual objects in the virtual world Sec-
ond Life and its profitability of sales to determine its sufficiency to cover the cost of living in real life as the main
income. We define terms and attributes of virtual objects and sales approaches in a virtual environment. We aim
at the application of principles in the virtual world, focusing on virtual content creators and marketing strategies
applied to their virtual companies based on interviews with creators of various virtual content the virtual world
Second Life. We demonstrate the economic viability of a home-based business that is being created by selling
virtual items in its environment. The self-employment opportunity in Second Life rests mostly on the talent of an
individual as well their ability to generate enough exposure to reach a target audience which secures the necessary
revenue.

Key words:
Second Life, Virtual Business, Virtual Enterprising, Virtual Item, Virtual Product, Virtual World.

1 Introduction

The contribution comprehends the theoretical knowledge of the sales promotion, virtual items
and their characteristics, categories, approaches, and application in the virtual environment.
The virtual items and their sales promotion are expanding with the evolved technology and
contemporary popularity of digital world consisting of social games, digital games, and virtual
worlds. The virtual market is on rising and virtual items are sought after by online users in the
virtual world, which simulate real life and the users purchase the products to customize the
character, create a living or other. Therefore, the range of virtual objects is wide, and the singu-
larity of the virtual world is that the content and virtual items are brought to the world by the
users and the developers provided basic objects and avatars to use.

The option of uploading own creations built a virtual market, where the users became sellers,
offering other users the products, building own business and expanding. Some of the users be-
came successful that they could focus their time on creating virtual content as a full-time job.
The new technology and use of social media created a unique selling strategy for the virtual
business and the promotion expanded beyond the virtual world, interfacing with other media
platforms.

2 Virtual Items

In the context of the contribution, a virtual item is a non-physical object, add-on software or vir-
tual proprietary currency available to use in software applications such as digital games, online
communities and virtual worlds. Some of the first virtual items were objects used in the text-
based online computer game called “MUD” or Multi-User Dungeon from 1978, and continued
with the advent of Massive Multiplayer Online Role-Playing games, known as MMORPGs,
where in-game markets were created so the players were able to buy and sell virtual items from
each other that they earned during gameplay, which include but are not limited to, armor, weap-
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ons, potions, and other stylistic elements for their avatars.

The Investopedia Academy defines virtual items as “ a good or product traded in the non-physi-
cal realm, typically in online communities and games. A virtual good has no tangible substance
and no real intrinsic value; its value resides solely in what the user is willing to pay for it.””

In addition the PCMAG Encyclopedia adds that virtual items are “images of real things that
are purchased to enhance online games and social networks.“® The virtual items can be the
representation of feelings and emotions of the players, or create emotions for the players that
are equivalent to real life experience with perhaps the main difference between the virtual items
and their tangible physical counterparts being ability to replicate these items almost infinitely
at a near negligible cost.

The Free Dictionary defines virtual objects as “a collection of points which may be regarded
as a source of light rays for a portion of an optical system, but which does not actually have
this function.” Therefore, virtual item is mainly interpreted as a physical constant often used in
physics.*

The definition of virtual items is varied and consists in the context and field to which it is
assigned. Virtual item is not denominated only to objects used in digital games, online envi-
ronment and virtual worlds. The serious dictionaries including Oxford Dictionary and Webster
Dictionary do not define the collocation of words virtual and item. The definition of the word
virtual in the computer science sector is according to Oxford Dictionary “ not physically ex-
isting as such but made by software to appear to do so,” and the word item is defined as “An
individual article or unit, especially one that is part of a list, collection, or set.””

The definition of item according to Oxford Dictionary fails to meet the subject of the contribu-
tion, due to absence of defining item as a product or service. The word collocation is not intro-
duced in Slovak dictionaries and the definition of translation virtual item [virtualny produkt]
is missing. General dictionaries offer a range of meanings of the world virtual object, not in
conjunction with the virtual items to meet the focus of the contribution.

The obtained definitions formed the understanding of virtual item as a 3D non-physical product,
service or currency traded or available for purchase with exchange of real or in-game virtual
money used in virtual worlds, fulfilling users’ demands, self-satisfaction or completion of an
action. The purpose of the virtual items varies based on the approach of the scope and platform
it’s presented on.

1 BARTLE, R.: Designing Virtual Worlds. USA : New Riders Publishing, 2003, p. 45.

2 KENTON, W.: Virtual Good. [online]. [2019-04-30]. Available at: <https://Awww.investopedia.com/terms/v/
virtual-good.asp>.

3 Encyclopedia. [online]. [2019-04-30]. Available at: <https://www.pcmag.com/encyclopedia/term/6121/virtual-
goods>.

4 Virtual Object. [online]. [2019-04-30]. Available at: <https://encyclopedia2.thefreedictionary.com/
Virtual+object>.

5 Virtual. [online]. [2019-04-30]. Available at: <https://en.oxforddictionaries.com/definition/virtual>.

6 Item. [online]. [2019-04-30]. Available at: <https://en.oxforddictionaries.com/definition/item>.
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With that under consideration, and following the context of this thesis considering a virtual item
refers to something that exists inside a software application and in no other capacity, they can
can be categorized as a:

Cosmetic Items - that only have a visual element to them without impacting the background
simulation of the software they are inserted on, not giving the user any kind of advantage,
making them purely a graphical modifications including, but not limited to, HUD skins, pets,
general avatar appearance, emoticons, emblems, wards et al. On social platforms in particular,
such as virtual worlds, a special consideration should be made since although the cosmetic
items which can be added as accessories to an avatar or used to decorate the sections of the
environment under the user’s direct control do not themselves give any sort of advantage, they
do allow the user to achieve higher social status in the community and by extension potential
success in their endeavors, as when the avatar’s appearance is appealing to the social group it
facilitates admiration from their peers. As so these cosmetics items can be advantageous to the
user without the items themselves offering any additional ability mathematical or otherwise to
the background simulation.’

Gameplay Items - can sometimes be known as boosters, perks or others based on each de-
veloper’s choice of wording, these items give the user an assorted array of bonuses, which
can include, but are not limited to, more experience points earned with otherwise the same
effort to progress quicker, either by improving abilities such as resistance to damage and faster
movement, or earning new ones that can assist the progression making it faster than normal
by altering the background simulation. These are normally represented only by an icon on the
inventory system as they serve no purpose other than modifying on some capacity the mathe-
matics of the background simulation.

The virtual items offered in most of the virtual world are created by the developers, but on
Second Life, these items can be created by the users of the platform itself. The virtual world
includes a start-up library with basic materials, textures, object and accessories to compose
elementary objects that is available to every user. Additionally, Second Life offers the option
to import files such textures, 3D models or audio files and animations created with 3rd party
software.

The virtual world is a form of reality that is based on a computer-generated environment that
creates an online community. We can include virtual social networks whose number of users
are growing and becoming an indispensable part of everyday life. The remarkable part of some
virtual worlds is their 3D virtual environment, which enhances online interaction between users
that interact with each other and the virtual world around them with their virtual projections in
the form of avatars. The computer stimulation of the world enables visual stimuli for the virtual
users, who are able to manipulate and create own content, which encourages the users to ex-
plore the elements of virtual reality and establish their own virtual world based on their concept
and projection. The ability to generate personal content shapes the user’s attitude towards the
virtual world and constricts the line between reality and virtual experience.

These virtual worlds allow people to interact with each other and build a world together, limited
by little more than the individual’s imagination.

7 Cosmetic Item. [online]. [2019-05-01]. Available at: <https://dota2.gamepedia.com/Cosmetic_ltem>.



These worlds stimulate real life in a variety of ways and most of them have their own virtual
currency, which can be exchanged for real money and be used as any other common currency
inside the virtual world to purchase a wide range of assorted decorative items, avatars either
complete or their individual components, virtual land and others. The virtual world of Second
Life in particular, was designed and created specifically to be almost entirely built with user
generated content which attracted many freelance content creators running cottage industry
businesses, where some of these were able create and grow their own brands meeting financial
success, as well as more substantially sized businesses that made large investments on the plat-
form. The contribution is focused on some successful brands in the virtual world Second Life,
which create high demand content and have a large audience.

The range of virtual worlds available for online users is wide and differs based on their graph-

ics, focus, or other categories, therefore they are defined by six common attributes:

» Shared space - allows a large number of users to share one space in real time;

*  Graphical environment - the world is visually displayed and all the clicks and keys on
specific locations on the world are defined for all the users the same time;

* Immediateness - the interaction between users is taking place in real time;

* Interaction - the users are able to adjust or create new content to change the virtual world;

e Persistence - the virtual world exists all the time the users are logged in and logged off;

e Socialization - the users are able to communicate, bond and create communities inside the
virtual world.?

One of the most recognizable and economically successful virtual worlds was established by
a California based company - Linden Lab, abbreviated as LL, by Philip Rosedale on June 23,
2003 called Second Life, abbreviated as SL. It is one of the leading virtual worlds, often de-
scribed as belonging to the Massively Multiplayer Online Role Playing Game category, where
the users can socialize, play games, or run businesses among other things. The virtual world
gradually gained popularity and by 2013, Second Life had approximately 1 million regular us-
ers. Linden Lab is emphatic that their creation is not a game, therefore there is no manufactured
conflict, no set objectives, and no failed state which commonly categorize a game, making
Second Life more akin to a social network instead.

To join the virtual world, people sign in and create an account for free, without any charge
or need to even register any form of payment method, the world itself is created to be almost
entirely usable without needing of money with some exceptions made. Although, if the user is
interested in styling their own avatar to make a unique identity, they will find the range of free
available items to do so very limited. Linden Lab provides a limited selection of avatar com-
ponents themselves, and beyond that the user will be further limited by the selection of virtual
items created by their fellow peers when these make them freely available, sometimes in the
form of gifts or rewards made so to promote the brand itself and encourage the users to purchase
the virtual items they sell. The world has its own proprietary currency called Linden Dollars,
abbreviated as L$, which can be purchased by adding billing information, currently with either
a Credit Card or a PayPal account, although in the past other forms of payment were available,
to then buy Lindens Dollars based on which ever at the time might be the exchange rate.

Although always subjected to fluctuation, the Linden Dollar has had an admirable steady per-
formance rate on the exchange market over the last several years.

8 HUCKLEBERRY, H. : Second Life is a Place We Visit. Morrisville : Lulu Press, Inc., 2015. p. 40.



This world is appealing to the companies for its advantages :

»  Market real world products and services;

»  Selling of virtual world products and services;

» Participation as a developer and owner, not just a basic user.®

The user inside the virtual world can take multiple roles and is allowed to join the marketplace
by offering virtual items in a form of products or services to other users in exchange for the
virtual currency used in Second Life. The historical record of the exchange rate of the L$ shows
it stable from at least 2008 till 2017 on a high of L$270/US$1 and a low of L$240/US$1. Ac-
cording to Linden Lab, in 2009, “the total size of the Second Life economy grew 65% to US$567
million, about 25% of the entire U.S. virtual goods market.”

Marketing in the virtual world is not only promotional, but a compilation processes help create
a successful product. Porumbeanu states that marketing is generally defined as the analysis of
the demands and satisfaction of the customers and consecutive analysis of the strength, weak-
nesses, opportunities and threads. Based on the results the sales promotion may be applied to
the specific product.®

The most common forms of virtual items traded in Second Life are:

»  Accessories - items used attached to an avatar such as: hair, clothes, assorted fashion ele-
ments, animations, and others alike;

»  Decorations - objects which the users can placed in world where they have such ability,
these can be assorted furniture, houses, flora and fauna, and other;

e Scripts and technical tools - coded algorithms written in LL proprietary language, Linden
Scripting Language, abbreviated as LSL that add the functionality to objects;

e Services - assorted courses, landscaping, live performances, and others;

* Real Estate - virtual land rentals and selling of virtual land;

e Group fee - one time purchase to a group in order to receive exclusive membership to a
venue or special discount deals and gifts.

The marketplace in the virtual world allows the players to engage in the market as both buy-
er and seller, therefore the community is based on freedom of merchandising. Linden Lab
profits from currency exchange transactions fees and other additional transaction fees, when
they provide the residents virtual currency for consequential microtransactions on the virtual
market. One type of item with the highest individual number of entries in the online market of
Second Life is general apparel, which creates about 30% of the whole market offers with over
2.500.000 apparel products listed for purchase ranging from L$0 to L$65.250.

The average pair of jeans or a dress is approximately L$300 and some users are willingly to pur-
chase multiple items in order to build a diversified virtual wardrobe, in which case consuming
habits of the users for these virtual items resembled the same pattern when compared to their
real life counterpart products.

9 GAJENDRA, S., SUN, W., LU, Q.: Communication in Second Life and E-business Opportunities: A Case
Analysis. In Information Technology Journal, 2011, Vol. 10, No. 3, p. 499-510.

10 BOELLSTORFF, T.: Coming of Age in Second Life An Anthropologist Explores the Virtually Human. Princeton
: Princeton University Press, 2015, p. 212.

11 PORUMBEANU, O.L.: References in the Digital Age: Marketing and Services in Virtual Worlds. Bucharest :
Faculty of Letters, University of Bucharest, 2008, p. 111. [online]. [2019-05-01]. Available at: <http://www.lisr.
ro/en12-porumbeanu.pdf>.



Estimating the cost of an avatar is difficult, as each individual will have different needs and
target appearance in mind, which can very elaborate creations that come at a higher cost, or
more modest elements sold at lower prices. For the sake of argument, the author has estimated
the total price of all the basic components for a well above average looking avatar to be around
L$15.000 or US$60.

The revolutionary aspect of Second Life market and the items on offer there, is to give the users
that purchase these virtual items the self-gratification of owning a desirable item, offering the
users the opportunity to enjoy these items vicariously through their avatars in the virtual world
at a fraction of the price to their real world tangible counterparts.

The aim of the contribution is to target on the virtual some of the items sold on the Second
Life’s market that are normally the most necessary for personalizing an avatar, even if these
transactions are voluntary and the default starting avatars are fully functional with the basic
pre-designed appearance, these virtual items for avatars are more elaborated and give the ava-
tars a much better cosmetic based and complexion of character by giving the users options to
craft one of a kind unique looking avatar.*

3 Analysis of the Virtual Businesses

The content of this part approaches six virtual businesses in Second Life. The choice of the
brands is based on their industry and the use case of the products. An avatar is the core base 3D
model, generally humanoid, the users control in the virtual world and it is their representation
in the 3D environment.

The questioned designers experience varies based on their skills, field and the duration of the
brand existence on the virtual market. The price of the products differs, based on the purpose
and use of the product. The products, which are not purchased on regular basis, mainly associ-
ated with body appearance, are marked higher price tag, as it is expected the customer makes
one time purchase of a body and head to create a base where a skin is added, these are the most
expensive parts but they also have the longest longevity and are permanently used by the avatar.
The user then completes the look of their avatar with more items, such as hair and then clothing
items. From all the individual components of a fully realized avatar, clothing is among the items
that have the lowest raw prices, as it is expected the customers come regularly to purchase new
releases.

The following table shows the names of the stores interviewed for the research purpose, with
the price of the main product of the brand. All brands offer a demo version of the product to
let the customers try the virtual items themselves before making a final purchase, this is done
among other things to avoid complaints, since it allows the customer to decide if the product
meets or does not meet their expectations.

12 MAHAR, S. M., MAHAR, J.: The Unofficial Guide to Building Your Business in the Second Life Virtual
World: Marketing and Selling Your Product, Services, and Brand In-World. New York : AMACOM, 2009, p. 91.
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Table 1 — Summary of Social Media Audience

. Product Official In-World Facebook Flickr Fol- Total number
Designer Price Group Subscriber Members lowers of followers
Members

Lelutka L$5000 43838 - 204 (300 53842
Maitreya | L$2750 96817 - 10129 5300 112246
L’Etre L$990 5886 - 4462 9900 20248

MINA Hair | L$300 12004 3025 3352 7700 26081
Kaithleen’s | L$250 12358 6197 7167 5200 30922

RK Poses | L$50 1565 - 3289 6800 11654

Source: own processing

The first question “How would you define your product?” is aimed at defining the virtual items
designed by the creators and their specifications to clarify their unique use cases as general
components used in the process of creating an appearance and consequent styling and person-
alization of an avatar.

The first designer is the owner of Lelutka, a brand that is focused on selling mesh heads for us-
ers of both genders. These virtual items are used to completely replace the basic avatar head and
offer fast improvements, not just on geometric detail, but they are also animated giving their
users a new level of expressiveness in the virtual world. Other improvements over the basic
ones include the ability to interact with advance graphic settings, such a realistic ambient light
reflection off the skin, something completely absent from the basic starter head. The users can
purchase the mesh head and edit it by modifying its shape within a certain range and a skin to
applied to them to meet the creative vision of the customer.

The second designer is the owner of Maitreya, a brand that includes clothing but has lately
mainly targeted on a female mesh body, the most popular body based on Mesh Body Parts
Survey from December 2017, where 47,72% out of respondents chose Maitreya Lara Mesh
Body as the one they use. Buying the body is a one-time purchase with the designer promising
lifetime free updates.®

The third designer is the owner of L’Etre, a brand focused on selling skins that cannot be used
by themselves and rather have to be applied on mesh heads and bodies made by other brands,
like the aforementioned Maitreya and Lelutka among others. The store offers additional make-
up, hairbase among other add-ons the customer might desire to finish the wanted look.

The fourth designer is the owner of MINA Hair, a brand designing female hair in a number of
styles of mostly every hair color, both natural and others to create different styles. Purchasing a
hairstyle is reasonably affordable, therefore customers purchase multiple products of this type
in order to be able to create a look on their avatar that can fit a number of different occasions
and social events.

The fifth designer is the owner of Kaithleen’s, a brand focused on female mesh clothing. This
brand gave the opportunity to the author to have a direct insight into the marketing in the virtual
space, seeing the overall operation of the virtual business from making the product till the

13 Mesh Body Part Survey. [online]. [2019-05-01]. Available at: <https://strawberrysingh.com/2017/12/18/
berrys-2017-mesh-body-parts-survey/>.



product introduction and subsequent evaluation of the success of the sale during 1st to 31st
March 2018 monitoring all the products released during the month.

The sixth designer is the owner of RK Poses, a brand that creates poses and animations for ava-
tars using the latest features introduced by Linden Lab code named Bento, the animation skele-
ton of Second Life avatars who’s latest iteration saw the addition of many new joint points that
allow creators to produce more elaborated animations, in particular regarding the hand fingers.

Overall the first three designers create products, which create the look of the avatar, worn by the
users for a longer period of time and the remaining designers are creating virtual items, which
complete the look of the avatar and personalize the character.

The second question “What is your target group and what are its specifics?” divides the de-
signers into two fictitious groups.

The first group consisting of Maitreya, Mina Hair and Kaithleen‘s is orientated on female cus-
tomers, creating virtual items to target this group of potential buyers as statistically they gener-
ate more revenue by buying more items and with more frequency. For a number of reasons, in
the virtual world of Second Life, women unleash themselves and are opened to wear designs
they would not in real life. The virtual world lets them experiment with the appearance of an
avatar and with the innumerable options of virtual items they are able to style their avatar un-
restrained.

The second group consisting of Lelutka, L°Etre and RK Poses. They target a wider audience,
creating products for both genders, and unisex products in case of some animations for exam-
ple. All the designers are focused on human-looking avatars trying to create as versatile virtual
items as possible to reach a wide range of preferences of customers.

The third question “How often do you release a new product or updates? “ is focused on the
frequency of new releases in the store. The amount of releases depends on the difficulty of the
process. While creating an animation can be a matter of hours, the production of a complex 3D
model can take a significantly longer amount of time due to its difficult modeling and following
post-production. The creators of the head and body parts are creating the core product other
creators are dependent on and therefore the creators of these body parts in addition to the final
product, can release a developer kit for other creators, so the products such as skins, hair and
especially clothes can be made fully compatible. The complexity of the 3D model is reflected
on the final price the virtual item is sold for. The creation of a cosmetic item without complicat-
ed mechanics can take about 20 to 30 hours to make, therefore all the designers except Lelutka
and Maitreya are able to release approximately 8 products per month.

The fourth question “What sales promotion do you use in your store throughout the year and
consider the most profitable?” aims at the benefits the brands offer to the customers.

All the designers expect RK Poses are using store credit system, which rewards the customer
with a store credit with every purchase in the form of a percentage of money spent. The cus-
tomer can purchase virtual objects in the store with the gained credit. Second most popular sales
promotion is a mainstore sale, where the customer can purchase the virtual items for discounted
prices. Lelutka considers that quality updates and products are profitable, and the customers
are stimulated to purchase the product. Maitreya has special group deals for the members and
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fatpack (packs that include every color available of an item and extra ones) exclusive options
and Mina Hair and Kaithleen’s are offering group gifts to the group members. In addition,
Kaithleen’s offers a fatpack bonus in a form of a styling card.

The fifth question “Which in-world channel do you use to promote your items in Second
Life?” is focused on the channels that are available in the virtual world to promote items.

All of the designers have an active official store group to reach the loyal customers. Mina Hair
and Kaithleen’s are using additional scripted subscriber tool developed by other users to auto-
matically send out newsletters. Kaithleen’s has a Customer Care Moderators, who are available
in the mainstore to communicate with the customers and inform them about new products.

The sixth question “Which out-of-Second Life media platforms are being used by your brand?
focuses on communication channels out of Second Life by the brand.

All the designers use Flickr and Facebook. These two platforms are mainly used out of Second
Life media to advertise, because users have access to see the adverts with their real life ac-
counts, in addition many users create special accounts using their Second Life avatar names to
follow their favorite creators on these external social platforms. Lelutka, Maitreya, Mina Hair
and Kaithleen’s have official websites with all the information regarding their products and in
addition Mina Hair uses YouTube to showcase their new product line in short videos.

The seventh question “How often are you active and how do you engage with the customer?”
aims at the direct communication with the customers. Lelutka and Kaithleen’s have a customer
care team, which helps the customers with questions and takes care of their needs. While Le-
lutka and RK Poses are not participating on commenting posts of the customers, L‘Etre and
Mina Hair are active and comment on posts on the social sites, engaging with the customers.
Maitreya is mainly engaging with the audience during new releases or updates of the products,
resolving issues and helping customers. In addition to get a feedback from larger amount of
customers, Lelutka and Kaithleen‘s are creating customer surveys on a specific topic.

The eighth question “In your opinion, do you consider Second Life as a main source of income
in real life?” focuses on trying to understand if the income generated from their creation sales
of virtual items in Second Life is enough to cover their total cost of living.

All the designers, except RK Poses, define Second Life as the main source of their real life
income and do it as a full time job. RK Poses uses the profits from selling for maintaining his
Second Life expenses but agrees that it can be the main source of income, if the creator is work-
ing hard on the virtual items, runs a successful virtual business that gains profit from selling.
Mina Hair and Kaithleen’s have real life part-time jobs to create real working environment
and have real co-workers. Creators emphases on the hard work put into creating virtual items,
which takes more hours than a real life full-time job. The designers agree that running a virtual
business is not easier, than running a business in real life, and can be compared to a real life
business in terms of profits.

Conclusions

The main objective of the contribution is to acquire an overview of the business with virtual
items in the virtual world Second Life. The accessible literature and online resources construct-



ed the base of knowledge and information for the work, which is processed in the chapters. It
forms a complex view of the virtual items on the market and the attributes of sales promotion.
The main focus is on the examination of the virtual world environment and its market, where
a user is able to sell virtual items and create a virtual business. The author chose a sample of
the most suitable creators for the research, structured interviews and responses comparison.
The author respected the protection of personal data; therefore, the real identity and income of
the creators were not published. The conclusion of the author is that based on all the collected
data from the practical part of the thesis, insight to the virtual business and analysis of the sales
promotion, it is possible to build a prosperous business with virtual items on a selected platform
and become a successful freelancer.

The paper is a part of research project VEGA 1/0708/18 named: ,,Aspects of use of the SoLoMo
marketing concept to enhance awareness of eco-innovations*
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NOVE MEDIA -TEORETICKE VYCHODISKA, ZMENY V KOMUNIKACII
V PROSTREDI NOVYCH MEDIi A ICH DOSLEDKY NA POUZIVATELA

New media — theoretical background, changes in communication in the new me-
dia environment and their impact on user

Zuzana Benkova

Abstrakt

Nové média st povazované za takmer kazdodennu sucast’ l'udskych zivotov. Ich fungovanie je prepojené s vy-
uzivanim internetu a prinasaji so sebou radu zmien nielen v ramci komunikacie, ale aj celkového fungovania
spoloé¢nosti. Pre lepsie pochopenie novych médii je dolezité poznat’ ich povahu a zakladné vlastnosti a zaroven aj
formy, v ktorych sa vyskytuju. Okrem toho, Ze so sebou prinaSaju mnoho pozitivnych zmien, ako napriklad rych-
lost’ komunikacie, predstavujii zaroven aj riziko negativnych dopadov na pouzivatela, ¢i uz hovorime o rozpade
linearneho myslenia alebo vzniku fenoménu informacného pretazenia. Prispevok sa venuje problematike novych
médii, ich charakteristike a zakladnym atribatom, ktorych porozumenie méze byt’ predpokladom pre lepsie pocho-
penie fungovania novych médii a tym aj rizik, ktoré so sebou prinasa ich vyuzivanie.

KPucové slova: Digitalizacia, Informacia, Informacna explozia, Informacné pretazenie, Internet, Nové média.

Abstract

New media is considered to be almost everyday part of human lives. Its functioning is interconnected with the
use of the Internet and brings with itself a number of changes not only in communication but also in the overall
functioning of the society. For its better understanding it is important to know their nature and basic characteristics
as well as the forms in which they occur. In addition to bring many positive changes, such as the speed of com-
munication, it also poses a negative impact on the user, whether we talk about the breakdown of linear thinking
or the phenomenon of information overload. The paper deals with the issue of new media, its characteristics and
basic attributes, which understanding can be a precondition for a better understanding of new media functioning
and thus the risks associated with its usage.

Key words: Digitalization, Information, Information Explosion, Information Overload, New Media, The Inter-
net.

1 Nové média

Za vyznamny mil'nik v stvislosti so vznikom novych médii mézeme povazovat prichod inter-
netu a internetovej komunikacie. Hovoriac o novych médiéch totiz hovorime prave o médidch,
ktoré svoje obsahy S§iria prostrednictvom internetu. Digitalizacia je primarnym predpokladom,
ktory viedol ku konvergencii médii na nové médid, teda na média, o ktorych mézeme hovorit,
ze st multimedialne, interaktivne, nelinedrne a taktieZ schopné prepdjat’ individualnu komu-
nikaciu s masovou komunikaciou.® Nové média su mnohokrat povazované za opozitum voéi
médidm tradiCnym, a teda voci tlaci, radiu a televizii. Prave vd’aka moznostiam, ktoré pontika
internet sa nové média vyznacuju vlastnostami, ktorymi doposial’ nedisponovali Ziadne iné
média.

Nové média st charakteristické otvorenostou. Ta umoziuje komukol'vek slobodny a volny
pristup k obsahom a informaciam v prostredi novych médii. Zaroven su typické aj multimedia-
litou, ktora zabezpecuje prepajanie jednotlivych textov, obrazov, zvukov a videi. Okrem toho sa

1 JAKUBOWITZ, K.: Novda ekologie médii. Konvergencie a mediamorféza. Zlin : VeRBUM, 2013, s. 16.
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nové média vyznacuji aj mobilitou, pricom v tejto suvislosti mdézeme hovorit, ze sa nové média
neviazu na ziadne konkrétne Specifické miesto. Nové média charakterizuje aj intertextualita,
ktord umoznuje prepajanie jednotlivych textov alebo pouzivanie inych diel vo vlastnych tex-
toch. Decentralizacia je d’alsou kI'icovou charakteristikou novych médii, pricom usporiadanie
komunikacie nie je hierarchické.

TRADITIONAL DIGITAL

Obrazok 1 —Tradi¢né verzus digitalne (nové) média
Zdroj: Content vs Traditional Marketing: What’s the Difference? [online]. [2019-04-10]. Dostupné na: <https://
landerapp.com/blog/content-vs-traditional-marketing/>.

1.1 Atributy novych médii podl’a L. Manovicha

Problematike novych médii a ich charakterizacie sa venuje L. Manovich, ktory definuje 5 zak-
ladnych atributov novych médii: numericka reprezentacia, modularita, automatizacia, variabi-
lita a transkodovanie.

1.1.1 Numericka reprezentacia

Na numerick, teda ¢iselnt reprezentaciu ako jeden z atribatov novych médii mézeme nazerat’
dvojako. V prvom pripade mézeme numerickt reprezentdciu chapat’ tak, ze neomedialne dielo
moZe byt popisané formalne, teda matematicky. Obraz alebo tvar mézeme vyjadrit’ s pouzitim
matematickej funkcie. V druhom pripade numerické reprezentacia znamend, Ze neomedialne
dielo je predmetom algoritmickej manipulacie. ZjednoduSene teda moézeme povedat, Ze toto
médium sa stava programovatelné. Ak su diela novych médii vytvorené s vyuzitim pocitaca,
ich povod spociva v €iselnej forme. V mnohych pripadoch sa vSak ale stretdvame s tym, ze
neomedialne diela vznikli prevodom z r6znych foriem starych médii. V tejto suvislosti teda mo-
zeme hovorit’ 0 rozdiele medzi analogovymi a digitalnymi médiami. Analogovy proces spociva
v tom, Ze data st povodne nepretrzité, pri digitdlnych médidch dochadza k Ciselnej reprezenta-
cii tychto nepretrzitych dat. Vo vSeobecnosti vSak plati, Ze vSetky novomedialne obsahy, ktoré
vznikli bud’ priamo v pocitaci, alebo boli transformované z analogovych médii st zaloZené na
digitalnom kéde. Tato vlastnost’ novych médii umoznuje vyjadrit’ kazdé novomedialne dielo
numericky. Digitalny kod je definovany na binarnej ¢iselnej ststave, pricom hodnoty sa zapisu-
J prostrednictvom jednotiek a nul. Jednotky a nuly st teda najmen$imi zlozkami informacie,
zakladnym elementom DNA informacie.
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1.1.2 Modularita

Modularita ako d’alsi z atribitov novych médii spociva v tom, ze neomedidlne dielo mé kde-
kol'vek rovnaku modularnu strukturu. Neomedialne objekty alebo obsahy st zlozené z prvkov,
ktoré su nezavislé. Tieto prvky sa spajaji do vicsich celkov, no plati to aj naopak, mozu sa
skladat’ z eSte mensich prvkov az na uroven najmensich atomov (pixelov, textovych bodov, 3D
bodov). V ramci celku si vSetky tieto prvky ponechavaji svoju nezavislost, no zarovein mézu
byt l'ubovol'ne pozmenované bez toho, aby bolo potrebné menit’ celok. Ako priklad modularity
mozeme uviest objekt, ktory pouziva aplikacia Microsoft Office Word. Objekt (napriklad ob-
razok) mozeme vlozit’ do dokumentu Word, no zaroven si stale ponechava aj svoju nezavislost’
a moze byt editovany v rovnakom programe, v akom bol vytvoreny.

1.1.3 Automatizacia

Automatizaciu v suvislosti s novymi médiami mdézeme chapat’ ako proces odstranovania I'ud-
ského faktora z kreativneho procesu tvorby digitalnych obsahov, resp. obsahov digitalnych (no-
vych) médii. Automatizacia sa dotyka aj prechodu k poc¢itacom ako prostriedkom uchovavania
a spristupniovania vel'’kého mnozstva medialnych materialov.

1.1.4 Variabilita

Neomedialne dielo nemézeme povazovat’ za nieco, ¢o je fixne a pevne dané. Variabilita ako
d’alsi znak novych médii suvisi aj so samotnou numerickou reprezentaciou, pretoze prave vd’a-
ka nej nie st prvky novych médii ulozené napevno. Su ulozené digitdlne a zachovavaju si
svoje oddelené identity. M6Zeme teda hovorit’, Ze sa neomedialne diela su vo vaésine pripadov
zékladom mnohych réznych verzii. Tieto verzie ale nie su 'udskym dielom, boli vytvorené
¢innost'ou pocitaca.

1.1.5 Transkédovanie

Transkodovanie sa spaja s dosledkom komputerizacie médii. Ta z diela vytvara pocitaCové
data. Ide o prevod informacii z jedného datového formatu do druhého. To vyplyva z faktu, ze
nové média su zalozené na rovnakom univerzalnom kode a vd’aka tomu je mozné kodovat’, di-
gitalizovat’ a transkodovat’ rozli¢né objekty z realneho sveta. V tejto suvislosti méZeme hovorit’
aj 0 pojme remediacia, ktora spociva Vv preberani a vylepSovani starSich mediadlnych obsahov
s vyuzitim novych médii. 2

1.2 DalSie vlastnosti novych médii

Medzi d’alSie principy €i vlastnosti novych médii, ktoré ndm pomozu k ich lepSiemu pochope-
niu, mézeme zaradit’ vlastnosti ako interaktivita, nelinearnost’, aktualnost’, dematerializa-
cia, aktivovanie medialnej pamite, personalizacia, individualizacia a deinstitucionaliza-
cia.

Zaujimavym principom novych médii je prave interaktivita. Je jednym zo zakladnych znakov
novych médii a spaja sa s vymenou pasivneho vnimania pouzivatelom za aktivny pristup pou-
zivatel'a K informaciam. To v praxi znamena, ze pouzivatel’ novych médii Si sam aktivne vyhl'a-
dava informacie a obsahy. V niektorych pripadoch sa dokonca sam moze stat’ tvorcom obsahov.
Pouzivatel méa v tomto pripade kontrolu nad informaciami a obsahmi, ktoré prijima a sam si
vybera zdroje, z ktorych bude informécie Cerpat’. V tomto pripade méZzeme hovorit’ o tzv. ,,on
demand‘ platforme, a teda pristupu novych médii, ktory je zalozeny na tom, ze pouzivatel’ sam

2 MANOVICH, L.: The Language of New Media. Boston : MIT Press, 2001. [online]. [2019-04-10]. Dostupné na:
<https://dss-edit.com/plu/Manovich-Lev_The_Language_of the New_Media.pdf>.
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hl'ad informécie a obsahy a sam rozhoduje o tom, ktoré bude prijimat’.®

Obrazok 2 — Interaktivita novych médii — aktivny pristup pouZivatela k informaciam
Zdroj: vlastné spracovanie

Interaktivita okrem pristupu pouzivatela k informaciam suvisi aj S0 vzt'ahom pouzivatel'a s iny-
mi pouzivate'mi. Ako priklad moéZeme uviest’ zapajanie sa do diskusii ¢i komentovanie réznych
obsahov v prostredi novych médii. Rola pasivneho pouzivatel'a sa meni a transformuje sa sme-
rom k tomu, ze pouzivatel’ moze realne hodnotit’ obsahy vlastnym nazorom a taktiez do nich
moze aktivne zasahovat'.

Nelinearnost’ novych médii mozeme charakterizovat’ na zaklade hypertextu. Ide o sposob or-
ganizacie textu, ale zaroven aj technologiu, ktora umoznuje vytvaranie priamych spojeni medzi
jednotlivymi textami v prostredi poc¢itaCového systému. Vd’aka hypertextu sa pouzivatel’ do-
kaze presuvat’ z jedného textu do druhého, ¢im sa meni aj samotna povaha textov, pretoze sa
stavaju nestabilnymi. Hypertext sam 0 sebe nema zac¢iatok ani koniec a autor obsahov nedokaze
vopred urcit’, ¢o bude pouzivatel’ prijimat’. Autor ale v tejto suvislosti moze navrhniit’ moznosti,
ktoré moZzu ale nemusia byt’ pouzivatelom akceptované.*

Aktualnost’ ako d’alsi znak novych médii stvisi aj S mnozstvom informacii vyskytujicich sa
v prostredi novych médii. Hovorit moéZzeme aj o nadbytku neoverenych informacii, pretoze
dochadza k skutocnosti, ze v prostredi internetu, resp. novych médii sa otvara priestor aj pre
nezavislé média a v mnohych pripadoch dochadza k Sireniu dezinformacii, falo§nych sprav
a neoverenych informacii. Na aktualnost’ mézeme nazerat’ aj ako na aktualizaciu novych médii,
ktora sa realizuje na pravidelnej baze, pretoZe je jednym z predpokladov k ich prezitiu.

Dematerializacia je jednym z dosledkov procesu digitalizacie a hovorit’ o nej mézeme v su-
vislosti s procesom odstraniovania fyzickych materialov z procesu vyroby. Ako priklad mézeme
uviest elektronické verzie knih.

3 Digital Media: Rise of On-demand Content. [online]. [2019-04-10]. Dostupné na: <https://www2.deloitte.com/
content/dam/Deloitte/in/Documents/technology-media-telecommunications/in-tmt-rise-of-on-demand-content.
pdf>.

4 SUSOL, J.: Socidlne a humdnne kontexty elektronickej komunikdacie. Bratislava : Stimul, 2009, s. 14-17.

5 ORIHUELA, J. L.: The 10 paradigms of Media in Digital Age. In Towards new Media Paradigms Conference.
Pamplona. [online]. [2019-04-10]. Dostupné na: <http://bit.ly/2xXFuVS>.
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Deinstitucionalizacia spociva v nastoleni nového druhu komunikacie internetom, pretoze tvor-
com obsahov sa v tomto prostredi moze stat’ ktokolI'vek. V sucasnosti je typickym prikladom
tohto znaku novych médii tvorba obsahov prostrednictvom blogov a socialnych sieti.’

Aktivovanie medialnej pamiite sa viaze prave na predchadzajici znak novych médii — dema-
terializaciu. Kazdé médium ¢i medidlna organizacia ma moznost’ spristupnovat’ svoje obsahy
Vv prostredi internetu a v tomto pripade teda mézeme hovorit’ o archivacii obsahov.

1.3 Typy novych médii

Southeastern University nacrtava v ramci problematiky novych médii ich kategorizaciu, res-
pektive jednotlivé typy novych médii. Nové média mozeme chéapat’ ako kultirny proces, ktory
odraza spoloc¢enské hodnoty a spoloc¢ensku transformaciu. Nové média totiz prispievaju k zme-
ne sposobov, akymi l'udia na celom svete spotrebuvaji informacie. Nasledujuce typy novych
médii ilustruja vyvoj novych médii:

1.3.1 Blogy

Blogy st popularnou formou novych médii, a hoci st povazované za skorSiu formu novych
médii, su v sucasnosti stale relevantné a zdiel'aju niekol’ko charakteristik najnovSich typov
médii. Informacie v blogoch st pomerne I'ahko dostupné a vyhl'adavané a cely proces je zvy-
¢ajne organizovany prirodzene. Prispevky v blogoch su ¢astokrat zaradené do kategorii, a tak
pouzivatelia mozu prechadzat’ prispevky na zéklade jednotlivej kategodrie ¢i znacky. Rovnako
ako aj iné formy novych médii, kde je uverejneny obsah, ako napriklad onlinové spravodajské
portaly ¢i platformy socialnych médii, ich obsahy ¢astokrat obsahuju zmiesané formy obsahov,
ako napriklad fotografie a video, ktoré st uverejnené v ramci textu. Blogy zaroven ponukajua
moznost’ interakcie.

1.3.2 Virtualna realita

Technologie virtualnej reality stimuluji prostredie spolu s fyzickou pritomnost'ou a zmyslovy-
mi zazitkami pouzivatela. Virtualna realita v tomto zmysle je zalozena na Specialnej technologii,
ktora sa realizuje prostrednictvom Specidlnej ndhlavnej supravy alebo na obrazovke pocitaca.
Vsetky typy takejto virtudlnej reality prinaSaji vysoko interaktivny a pohlcujtci zazitok, ktory
pouzivatel’a umiestniuje do realistického alebo fiktivneho prostredia. Virtualna realita moze byt
predpokladom budticnosti novych médii. Medidlne a zabavné spolo¢nosti Coraz viac investuju
do virtualnej reality, ktora sa taktiez moze stat’ predpokladom zmeny Zurnalistiky a sposobu,
akym divéci sleduju a zapdjaji sa do sprav z celé¢ho sveta.

6 JAKUBOWITZ, K.: Nova ekologie médii. Konvergencie a mediamorféza. Zlin : VeRBuM, 2013, s. 263.
7 JAKUBOWITZ, K.: Nova ekologie médii. Konvergencie a mediamorféza. Zlin : VeRBUM, 2013, s. 263.
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Obrazok 3 — Virtualna realita
Zdroj: Why VR? The top 6 reasons to embrace virtual reality. [online]. [2019-04-10]. Dostupné na: <https://
newatlas.com/why-vr-virtual-reality-matters-future/46739/>.

1.3.3 Socialne média

Socialne média sa primarne zameriavaju na vytvaranie, zdiel'anie @ vymenu informacii, myslie-
nok a obsahu na online sietach a komunitach. St vysoko interaktivnou formou novych médii,
ktorych hodnota vo velkej miere zavisi od tcasti pouzivatel'ov. Na rozdiel od formy novych
médii akou je virtudlna realita, socidlne média st dnes uz samozrejmost'ou. Na zaklade vysku-
mu realizovaného prostrednictvom GlobalWeblndex stravi priemerny pouzivatel’ internetu na
socialnych platformach denne 1,72 hodiny. Socidlne siete spotrebuju priblizne 28% vSsetkych
online aktivit.

1.3.4 Onlinové noviny

Onlinové noviny st povazované za formy novych médii pre podobné dovody ako blogy. On-
linové noviny kombinuju viacero typov obsahov a su l'ahko pristupné a prehl'adavané. Pouzi-
vatelia mozu taktiez komunikovat’ s niektorymi onlinovymi novinami prostrednictvom funkcie
komentarov. Onlinové noviny spolu so socialnymi siet'ami st jednou z pricin, preco sa tradi¢né
noviny transformuju do digitalnej podoby.

1.3.5 Digitalne hry

Digitalne hry st su¢astou medialnej kultury a su zaroven jedine¢nym typom novych médii. Di-
gitalne hry a herné svety otvaraju kultiirne priestory sami a na rozdiel od inych foriem novych
médii a virtudlnych prostredi je toto prostredie digitalnych hier od zaciatku vytvarané hravou
formou. Digitalne hry st zaujimavym typom novych médii, pretoZze buduji komunitu a vyzna-
Guju sa vysokou interakciu.®

8 5 Types of New Media. [online]. [2019-04-10]. Dostupné na: <https://online.seu.edu/articles/5-types-of-new-
media/>.
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2 Premeny v oblasti komunikacie v prostredi novych médii a vplyvy na pouziva-
tela

Na komunikaciu moézeme okrem iného nazerat’ aj ako na zakladny pilier a predpoklad 'udskej
spolo¢nosti. Je zalozena na vzajomnom prenose, pricom pocas jej procesu dochadza k vyme-
ne symbolov verbalnych a neverbalnych znakov. Komunikacia sa realizuje prostrednictvom
kanalov, nosi¢ov a prostriedkov.® UmoZiiuje vytvaranie a udrZiavanie noriem, hodndt a kul-
tury spolo¢nosti. Komunikécia sprevadza ¢loveka pocas jeho zZivota a v suvislosti s vyvojom
spolo¢nosti hovorime o nasledujucich obdobiach spolo¢enskej komunikacie. Prvym je obdo-
bie recovej komunikécie, druhym obdobie dokumentovej komunikacie s fAzami rukopisné¢ho
textu a tlaeného textu a potom nastiva obdobie elektronickej komunikacie.'® Elektronicku
komunikaciu mézeme teda chapat’ ako komunikaciu, ktora sa realizuje v prostredi internetu.
V tomto pripade, ak hovorime o komunikdacii, nehovorime len o komunikacii medzi dvoma
alebo viacerymi subjektmi. Zaradzujeme sem Siroku Skalu moZnosti komunikovania, pdsobenia
v prostredi internetu, respektive v prostredi novych médii, a teda sem mézeme zaradit’ moznosti
komunikéacie od blogov, cez audiovizualne diela az po digitalne hry.*

Prostredie novych médii je preplnené velkym mnoZstvom informdcii a ich pocet, respektive
pocet informacnych zdrojov neustédle rastie. Internet a s nim teda aj nové médid zasahuja do
zivotov l'udi a podnecuju pretvaranie modelu komunikacie.

Specifickymi znakmi komunikécie v prostredi novych médii st multiplicita, okamzitost komu-
nikovania a povrchnost.

Multiplicita v podstate znamena komunikovanie s viacerymi pouzivatel'mi naraz, pricom takéto
situdcie so sebou prindsaju pocity opojenia, avSak zaroven podnecuju stav nervozity, ktory je
spdsobeny pocitom, Ze pouzivatel’ nestiha. V takomto pripade moze multiplicita priviest’ pou-
Zivatel'a do stavu podobnému tranzu. Clovek je nateny byt pohotovy, mysliet’ na niekol’ko veci
naraz, no takéto naroky maji zna¢ny vplyv na psychiku pouzivatel'a. Multiplicita podnecuje
k tomu, aby sa pouzivatel choval a prezival inak, ¢o méze mat’ za nasledok prave znizenie
koncentracie a pozornosti.

Pri komunikacii online dochadza taktiez k tlaku a naroku na okamzitost’. Predpokladom tejto
poziadavky na pouzivatela je fakt, Ze moderné technologie vyrazne skracuji ¢as medzi prijatim
spravy a odpoved’ou na fiu, pretoze v tomto prostredi dochadza k prenosu informacii takmer
rychlostou svetla.

Ludské poznanie je ovplyvilované typom technologie médii, ktord urcuje formu komunikécie.
Ak by sme chceli porovnat’ napriklad médium re¢i a médium pisma, méZeme povedat, ze pri
médiu reéi, ktora je vnimana sluchom, dochadza k tomu, Ze je podporend hibka a celostnost’
komunikécie, pricom pismo zas podporuje abstraktné a logické myslenie, pretoze v sebe zahinia
znaky, ktoré si vnimané vizualne. Teda kazdé médium ma svoj vplyv a dopad na typ myslenia,
predstavivost’ a poznanie, a inak tomu nie je ani v pripade novych médii.*

9 RANKOV, P.: Informacnd spolocnost. Levice : L.C.A., 2006, s. 147.

10 CEJPEK, J.: Informace, komunikace a mysleni. Uvod do informacni védy. Praha : Karolinum, 2005, s. 69.
11 OCENAS, 1.: Lingvistické zdroje v komunikaénom prostredi internetu. In Odkazy a vyzvy modernej jazyko-
vej komunikdcie. Banska Bystrica : Univerzita Mateja Bela, 2010, s. 349-350.

12 GALIK, S.: Uvod do filozofie médii. Trmava : FMK UCM, 2011, s. 27-39.
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V suvislosti S prostredim internetu a novych médii dochadza taktiez k dopadu a k zmenam
v kognitivnych procesoch pouzivatel'a. Dochddza napriklad k zmene myslenia na rizomatickeé.
V tejto suvislosti mézeme hovorit’ 0 pojme ,.electronic skywriting®, ktory hovori 0 tom, ze
v prostredi novych médii dochddza k sietovému a nelinedrnemu spajaniu informéacii. Rizoma-
tické myslenie mézeme charakterizovat’ ako nesystémove, netiplné, sietové a také, ktoré nema
zacCiatok ani koniec. Takéto myslenie ma za nasledok rozpad linearneho kédu a tym aj oslabenie
linearneho, logického a abstraktného myslenia. Na rozpad linearneho myslenia sa viaze aj roz-
pad linearneho casu. Takyto Cas je v prostredi novych médii nahradzany ¢asom simultannym,
ktory moézeme chéapat’ ako sucasny. Pri komunikécii v onlinovom prostredi totizto neexistuji
oporné fyzické body, vd’aka ktorym by sme ¢as mohli linearne pocitat’. Simultannost’ a sti¢as-
nost’ Casu je taktieZ podporovana hypertextom, resp. jeho nelinearnym spajanim informacii.
Takymto sposobom dochadza k posiliiovaniu sucasnosti, ¢o moéze mat’ za nasledok oslabenie
vnimania délezitosti minulosti a stratu zaujmu 0 budtcnost’. V tejto suvislosti mézeme hovorit’
aj o strate zdujmu o tradiciu, naboZenstvo ¢i ideu naroda. M. Bauerlein sa domnieva, Ze strata
zdujmu o minulost’ a budicnost’ by mohla ohrozit’ taktiez aj vyvoj demokracie a chod Statu.
Hovori, Ze mladi 'udia sa doposial’ nikdy nezaoberali sami sebou tak intenzivne, ako je tomu
teraz. Neboli tol’ko aktivni a nemali k sebe tak blizko a ¢im viac sa mladi 'udia venujui sami
sebe, tym menej si pamétaju minulost’ a predstavuju buducnost’.®

V stvislosti s prezivanim v prostredi novych médii dochddza taktiez k tomu, Ze sa vytvara
pocit akejsi neustalej pritomnosti. Odvija sa to taktiez aj od rychlosti procesu komunikacie,
pricom bezny pouzivatel’ novych médii vnima tento proces ako okamzity. Tato rychlost’ moze
byt’ predpokladom k vzniku problémov s nedostatkom ¢asu na spracovanie vel’kého mnoZstva
informacii a taktiez aj ku kumulovaniu informacii. Informacie sa mozu zjednoduSovat, byt
nepresné ¢i moze dochadzat’ k rozlicnym informa¢nym Sumom. Velkym rizikom je v tejto su-
vislosti taktiez vznik fenoménu informac¢ného pretazenia, ktoré spociva vo velkom mnozstve
dostupnych informacii a nedostato¢nej schopnosti selekcie a spracovavania tychto informacii
v prostredi novych médii. V neposlednom rade prostredie novych médii je predpokladom stie-
rania rozdielov medzi pracovnym a volnym &asom.**

Informacdné pret’azenie je dosledkom informacénej explozie. Informaéna explézia je jav, kto-
ry suvisi s neustalym narastom informacii a informacnych zdrojov, ktorych mnozstvo je v pro-
stredi novych médii neobmedzené a §iria sa vysokou rychlostou. Informacna explozia zasahuje
Siroké mnozstvo l'udi a predpokladom jej vzniku je prebytok informécii, prebytok publikacii,
prebytok zaznamovych materialov, explozia Sirenia informacii a infrastruktary a prudky rozvoj
informac¢nych a komunika¢nych technologii. Informa¢né pretazenie mézeme charakterizovat’
na zaklade dvoch hl'adisk, a to kvantitativne a kvalitativne. Kvantitativne informacné pretaze-
nie spoc¢iva v nadmernom mnozstve informacii, ktoré pouzivatel’ nedokaze efektivne vyuzivat.
Kvalitativne pretazenie sa zas viaZe na kvalitu informdcii, a teda moéZeme hovorit,, ze k nemu
dochadza vtedy, ak je pouzivatel zahlteny nekvalitnymi informaciami, pripadne disponuje ne-
dostato&nou schopnostou rozligit medzi informaciami kvalitnymi a nekvalitnymi.™

13 BAUERLEIN, M.: Najhlupejsia generdcia. Bratislava : Vydavatel'stvo spolku slovenskych spisovatel'ov, 2011,
S. 9.

14 ERIKSEN, T. H.: Tyranie okamZiku. Brno : Doplné&k 2009, s. 64-67.

15 HARSANYIOVA, M.: Teoretické aspekty problematiky vplyvu médii na informacné pretazenie &loveka.
[online]. [2019-04-10]. Dostupné na: <http:/itlib.cvtisr.sk/archiv/2010/3/teoreticke-aspekty-problematiky-vply-
vu-medii-na-informacne-pretazenie-cloveka.html?page_id=950>.
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http://itlib.cvtisr.sk/archiv/2010/3/teoreticke-aspekty-problematiky-vply-

Obrazok 4 — Informacné pret’aZenie
Zdroj: Data Overload: Are Long Emails Short-Circuiting Our Brains? [online]. [2019-04-10]. Dostupné na: <htt-
ps://www.telegraph.co.uk/technology/news/11898234/Are-we-facing-a-data-overload.html>.

Doésledky informacného pretazenia na pouzivatel'a sa viazu na skuto¢nost’, ze v dneSnej spo-
lo¢nosti sa poziadavka byt informovany povazuje za sucast’ zaclenenia jednotlivca do spoloc-
nosti. Tak sa na jednotlivca vyvija tlak, aby bol neustale v obraze. Jednotlivec ma potom snahu
neustale vyhl'adavat’, prijimat’ a spracovavat informacie, aj za cenu ich nizsej kvality ¢i vel-
kého mnozstva. S nepretrzitym tokom informacii dochadza k tomu, ze mozog pouzivatela je
nadmerne stimulovany, ¢o moze mat’ za nasledok niekol’ko negativnych dopadov. Informacné
pretazenie moze negativne ovplyvilovat’ duSevnu, ale aj fyzicka pohodu Cloveka. Najcaste;jsi-
mi prejavmi informacného pretazenia je zvyseny krvny tlak, znizenie kognitivneho vykonu,
negativne ovplyviovanie rozhodovacich procesov, znizenie schopnosti sustredit’ sa, zhorSené

videnie, zniZenie produktivity, nespavost, unava, Gzkost’.*

V tomto pripade je mimoriadne ddleZité uvedomovat’ si nielen prinosy a benefity, ktoré nové
médid ponukaju, ale zaroven aj kriticky reflektovat’ ich mozné negativne vplyvy a rizikd, ktoré
stivisia s ich vyuzivanim, respektive pri pdsobeni a komunikacii v prostredi novych médii.
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STUDENTSKE ROZHLASOVE VYSIELANIE AKO SUCAST
MEDIALNEJ VYCHOVY NA ZAKLADNYCH SKOLACH

Student Media Broadcasting as a Part of Media Education at Primary
Schools

Lubica BotosSova

Abstrakt

Prispevok sa zameriava na Studentské rozhlasové vysielanie ako stcast’ medialnej vychovy na zakladnych
Skolach. Je to forma konceptu learning-by-doing, ktory ma zazitkovou formou vzdelavat’ participujucich Zia-
kov v skolskom médiu. Tento koncept medialnej vychovy sa vyskytuje aj na zakladnych Skolach v Slovenskej
republike. Prevadzkovanie Skolského radia je relativne narocnou ¢innostou, ktora vyzaduje rozsiahly register
zrucnosti a skusenosti — ¢i uz na strane Studentov, alebo pedagogov. Tato studia sa venuje analyze ziskanych dat
od ucastnikov — ziakov zakladnych §kdl, ale aj ich pedagdgov pozvanych na celodenny workshop rozhlasového
vysielania na Fakulte masmedialnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave, ktory pripravi-
li v $tudentskom radiu Aetter. Dalej popisuje jednotlivé aktivity, ktoré absolvovali pocas dita. Sumarizuje silné
a slabé stranky pripravenych aktivit, ale prinasa aj informacie 0 tom, ¢o by ziakov a ich pedagogov v suvis-
losti s rozhlasovym vysielanim este zaujimalo. Cielom workshopu bolo zlepsenie medialnych zruénosti.

Krucové slova: 5
Aetter, Learning-by-doing, Radio, Studentské radio, Vysielanie, Workshop.

Abstract

The paper focuses on a student radio broadcasting as a part of media education at primary schools. It is a form
of learning-by-doing concept, which is intended to educate participating pupils in the school medium through
an experiential form. This concept of media education also occurs at primary schools in the Slovak Republic.
Running a school radio is a relatively demanding activity that requires an extensive register of skills and ex-
perience - whether on the side of students or teachers. This study deals with the analysis of the data obtained
from participants - pupils of primary schools, but also their teachers invited to a full-time radio broadcasting
workshop at the Faculty of Mass Media Communication of the University of Ss. Cyril and Methodius in Trnava,
prepared in student radio Aetter. It also describes the activities that they did during the day. It summarizes the
strengths and weaknesses of the prepared activities, but also provides further information on what pupils and
their teachers would be interested in in terms of radio broadcasting. The main aim was to improve media skills.

Key words:
Aetter, Broadcasting, Learning-by-doing, Radio, Student Radio, Workshop.

1 Uvod

Rozhlasové vysielanie sa zacalo na zaciatku dvadsiateho storo¢ia. Vyznamne sa nezmenilo
ani pocas svojej dlhoro¢nej existencie. No ak hovorime o technickom pokroku je rozhlas este
dostupnejsi a operativnejsi, nez kedykol'vek predtym. Raddio mé4 vyhodu rychleho spracovania
informécie a dodania do vysielania v najkratSom moznom ¢ase. Do vysielania sa da vstupovat’
napriklad telefonicky kedykol'vek a z akéhokol'vek miesta. Rozhlasové vysielanie na Slovensku
zarad'ujeme medzi najstarsie V Europe. Nevyhodou, ktori mézeme v rozhlase vnimat’ je nenavrat-
nost’ obsahu po prepocuti, a tiez sémantické ¢i technické Sumy ovplyviujice zrozumitel'nost’.
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I. Jenca uvadza, , Ziaci by mali poznat Strukturu vysielania verejnopravneho rozhlasu na
jednotlivych programovych sluzbach i ulohy tejto institucie, vyplyvajucej z0 zdkona.
K medialnym zru¢nostiam ziakov pracujucich v skolskom rozhlasovom krazku patri aj znalost’
zurnalistickych zanrov. Pod Zanrom je mozné rozumiet’ abstraktny a zovSeobecneny model
prejavu s ustalenymi formalnymi a obsahovymi znakmi, pri ktorom novinar aplikuje tradi¢ny
sposob jeho prevedenia.z J. Findra vo svojej Stylistike slovenginy klasifikuje zaner takto:

,, Zdaner ako modelova Struktiira sa nachddza na najnizsom stupni abstrakcie a zovseobecnenia.
Specifickost Zdnru je v tom, Ze prostrednictvom neho sa v aktudlnom texte uplatitujii poZia-
davky nadradenych modelovych strukzir. “* Zaner zvacsa uréuje téma rozhlasového prispevku.

Skolsky rozhlas je v mnohych institiciach povazovany za komunika¢ny prostriedok, ktory
je cieleny disperznému publiku, avsak tej istej cielovej skupine — Studentom. Umoziiuje efek-
tivne rozSirovat’ spravy uréené Studentom. Tvorcovia obsahu su zvacSa pedagdgovia alebo
vedenie Skoly. Na druhej strane Studentské Skolské radio je formou edukativneho konceptu
learning-by-doing, ale v niektorych pripadoch aj sposob volnocasovej aktivity. Je to forma
tvorby aktivnej participacie Studentov, ktori vytvaraju medialne obsahy prostrednictvom online
platforiem, nie frekvencie, a to najmd z financnych alebo casovych dovodov. Spominali sme
koncept learning-by-doing, ktory sa zameriava na praktické ¢innosti prace s realnymi média-
mi. Nepriklada doraz na Studium medidlnych obsahov, ale na ich vytvaranie. Koncept learn-
ing-by-doing umoznuje poznanie vlastnej role v kolektive, zlepSenie koordinacie vlastnej ¢in-
nosti, schopnosti vyjadrit’ a obhajit’ svoj nazor a rozhodnut’ sa v zaujme celku. Ziaci, ktori maju
skasenost” s tymto konceptom sa naucia a zorientuju v komunika¢nych technoloégiach.* Kon-
cept learning-by-doing funguje aj na Fakulte masmedialnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila
a Metoda v Trnave. Ak hovorime 0 rozhlasovom vysielani venuje sa mu Studentské radio Aetter.

Radio Aetter je studentské radio, ktoré vysiela online zo stadia na Skladovej v Trnave. Zalozili
ho v roku 2011. V st¢asnosti sa usiluju ziskat’ frekvenciu na rozhlasové vysielanie v ramci mes-
ta Trnava. Cely tim radia Aetter tvori asi 50-60 Studentov a mozete Si ho pustit’ 24 hodin denne,
7 dni v tyzdni cez stream. V sucasnosti si posluchaci mézu vypocut’ moderované vysielanie od
nedele do Stvrtku. Spravodajstvo tvori Aetter servis, teda spravodajsky blok, ktory je zamerany
na informacie z prostredia univerzity a Trnavy, ale aj zo Sportu a pocasie. Stc¢ast'ou Struktiry su
aj rubriky, ktoré sa venuja filmovym premiéram, novej hudbe, party a kultarnym podujatiam.®
Prave radio Aetter pripravilo Celodenny workshop rozhlasového vysielania pre Ziakov zaklad-
nych §kol. Vyznam takychto aktivit si uvedomuje aj byvaly riaditel’ radia Aetter A. Brnik: ,,Je
dolezité, aby sme svoje skiisenosti odovzdavali dalej. Tymto spésobom chceme podporovat roz-
voj medidlnej vychovy na zdkladnych skolach a prispievat k vzniku novych studentskych radii. e
Pre ziakov zakladnych $kol pripravil kolektiv ¢lenov program tykajuci sa rozhlasovych aktivit.

1 JENCA, |.: Charakteristika a $pecifika rozhlasového vysielania. In VRABEC, N., PETRANOVA, D. (eds.):
Medidlna vychova pre ucitelov strednych skél. Trnava : FMK UCM, 2011, s. 30-31.

2 VELAS, S.: Novindrska publicistika I. Publicistika raciondlneho typu. Bratislava : Slovenské pedagogické
nakladatel'stvo, 1983, s. 159.

3 FINDRA, J.: §ty1istika sloven¢iny. Martin : Osveta, 2004, s. 210.

4 VRABEC, N.: Medialna vychova : teoretické vychodiska a trendy. Trnava : UCM, 2013, S. 21-22.

5 Radio Aetter. [online]. [2019-04-08]. Dostupné na: <http://aetter.sk/o-nas/>.

6 MICOVA, S., BOTOSOVA, L.: Aetter vzdelava aj ziakov ZS: Cielom workshopu bolo zlepsenie medidlnych
zruénosti. [online]. [2019-04-08]. Dostupné na: <https://fimk.sk/aetter-vzdelava-aj-zakladoskolakov-celodenny-
workshop-bol-zamerany-na-zlepsenie-medialnych-zrucnosti/>.
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2 Metodika

Cielom prispevku je sumarizovat’ kompletny program pilotného ro¢nika celodenného work-
shopu rozhlasového vysielania, ktory by mohol byt istym navodom pre radia na zaklad-
nych skolach, ako postupovat’ pri tvorbe vysielania. Tiez sme sa snazili ziskat’ data od ucast-
nikov workshopu spolu so spétnou vdzbou a navrhy na zlepSenie aktivit pre podporu rozvoja
medialnych kompetencii. Pri zistovani tychto zdkladnych informadcii na zaciatku a po work-
shope, sme vyuzili dotaznikova metodu, ktord sa venuje skimaniu postojov ucastnikov ce-
lodenné¢ho workshopu. Pre nase potreby bol vyber vyskumnej vzorky jasne dany ucast'ou Zia-
kov zékladnych §kdl na celodennom workshope, a tiez ich ucitel'ov. Vyskumnu vzorku tvorilo
dvanast’ deti Ziakov a sedem ucitel'ov. Pri vybere otazok sme sa zamerali na formu medidlne;]
vychovy a doterajSie medidlne kompetencie deti, a to najma Vv oblasti rozhlasového vysielania.

3 Analyza workshopu a ziskané data

Workshop sa konal na pode Fakulty masmedialnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Meto-
da v Trnave dna 22. januara 2019. Workshopu sa zGcastnilo pét’ zakladnych skol:

« 7S Leopoldov, ktori maju rozhlasové vysielanie;

«  ZS Vrutky, kde pravidelne raz za mesiac vysiela Radio Kamarat;

- Tretia ZS zo Senice, ktora nemé $kolské radio;

« 78 J. A. Komenského, Komarno, kde uvazuji o $kolskom radiu;

*  Spojena skola, Tilgnerova 14 Bratislava, ktori maja radio Tilgnerka.

Po prichode ucastnici workshopu vyplnili dotaznik, ktory sa orientoval na stav ich aktual-
nej medidlnej gramotnosti v oblasti rozhlasového vysielania, ale aj skiisenosti. Zo ziskanych
udajov pred zacatim samotného workshopu usudzujeme, ze zaujem 0 rozhlasové vysielanie
u 12 deti, resp. uéastnikov workshopu vo veku od 11 rokov do 15 rokov je vysoky. Ziaci boli
z Bratislavy, Senice, Leopoldova, Vrutok, Komarna. Z toho osem chlapcov a Styri dievcata.
Vsetci z opytanych sa prihlasili na rozhlasovy workshop, pretoze ich ponuka Fakulty mas-
medialnej komunikacie interpretovand ich ucitel'mi zaujala, alebo z toho dovodu, ze uz par-
ticipuju v §kolskom radiu. Iba jeden z opytanych sa v otazke Co by ste sa chceli dnes naucit?
Vyjadril, Ze nevie. Zvy$ni respondenti spominali najma:

» ako pisat’ texty do rozhlasového vysielania;

» ako pracovat’ s hlasom;

» ako vystupovat’ a informovat’ pred mikrofénom posluchacov;

« ako satvori jingel do vysielania;

» ako pracovat’ s po¢itacovym programom, resp. mixaznym pultom a pod.;

e ako nahravat’ a zaznamenavat’ zvuk;

*  ako strihat’ zvukovy material.

Podrla ziskanych informacii konStatujeme, Ze Ziaci uZ isté medialne zru¢nosti majui, pretoze
na otazku Aki mds skiisenost’ s rozhlasom, resp. rozhlasovym  vysielanim?  odpove-
dali, 7e vedia pracovat v programe na strih zvuku Audacity’. Dalej maju skusenos-
ti s moderovanim, pretoze maju Vv skole rozhlasovy kruzok, okrem toho si niektori ziaci aj
piSu texty do vysielania alebo pracuji s nahravacim programom. Jedno z deti na work-
shope bol skolsky technik v radiu Kamarat vo Vratkach. Do dotazniku napisal, ze rozu-
mie vSetkym technickym veciam, ktoré maju Vv radiu, ale nevie strihat’ zvukovi nahravku.

7 Audacity je vol'ne dostupny program na tGpravu digitalneho zvuku (poznamka autora).

24



Dvaja z opytanych maju skiisenost’ spojenu nie len s medidlnou oblastou, ale aj s veducim
postavenim Vv radiu. S touto funkciou sa spajaju vysSie naroky na jednotlivca, ktory ma
aj vacsiu zodpovednost’ v kolektive a predstavuje autoritu pre kolektiv radia. V sied-
mich pripadoch z dvanastich sa ziaci vyjadrili, Ze nemaji nijaku sktsenost’ S radiom.

Zaujimavé odpovede sme ziskali na otazku Co vds zaujima na rozhlasovom vysielani? Ziaci
spomenuli samotné texty, ovladanie mixazneho pultu, Ze vysielanie je zadbava, ale aj to, ako
vzniké celé vysielanie, resp. podcast. Ziaci si tiez viimli, Ze tvorba rozhlasového vysielania je
kolektivna praca— jedna odpoved’ znela: ,, zaujima ma, ako dokdze tak vela ludi spolupracovat’. **

Posledna otazka pre Ziakov v dotazniku pred workshopom sa venovala ich aktudlnemu posto-
ju k rozhlasovému vysielaniu, resp. ktoré radio pocuvaju.

Tabul’ka 1 — Aké radio pocivaju uéastnici workshopu?
Radio Pocet ziakov
Europa 2 7

Expres

Radio Tilgnerka

Anténa Rock

Mad’arské 89,5 Music FM
Radio Slovensko

Aetter

Jemné

Nepocuvam radio

Zdroj: dotaznik pred workshopom, vlastné spracovanie

PR N | w|

Z Tabulky 1 vyplyva, ze opytani vo veku od 11 do 15 rokov pocuvaji najviac radio Euro-
pa 2, za nim nasleduje radio Expres a na trefom mieste je radio Tilgnerka. Usudzujeme, Ze
na tretom mieste je prave toto radio z dovodu, Ze traja ucCastnici workshopu prave v tomto
radiu vysielaju a podiel’aju sa na priprave vysielania. Jeden z opytanych vSak napisal, ze ra-
dio nepocuva, ale namiesto toho pocava tzv. podcasty napr.: Spektrum, Klik, Interez a Pocuj.

4 Ako funguje $kolské radio

Ziakom sme chceli okrem medialnych zruénosti odovzdat’ aj zékladné informacie o fungovani
medialneho systému v Slovenskej republike. Prvy bod v programe bola teoretickd prezentacia
0 verejnopravnych a komerénych radiach na Slovensku. Dalej sa prezentacia zameriavala na:

* ichvysielaciu struktaru;

*  pojmy tizing® a hook?;

« o obsahuje vstup vo vysielani komerénych radii;

« informacie 0 Rozhlase a televizii Slovenska;

+  zakladnu typologiu Zanrov;

* anarozhlasové zanre montaz, rozhlasova reportaz a anketa.

Poslednou cast'ou teoretického ivodu boli informacie o radiu Aetter, jeho obsahovej strukture,
ale aj poziciach, ktoré obsadzuju Studenti Fakulty masmedidlnej komunikacie. Pre detailnejSiu
predstavu o poziciach v studentskom radiu Aetter pozri Obrazok 1.

8 Pozvanie pre posluchaca, avizo na to, ¢o odznie v najblizsich minttach (pozndmka autora).
9 Kratka ukazka (najcastejsie refrén) skladby, ktor bude dané radio v najbliz$ich minttach hrat’ (poznamka
autora).
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Obrazok 1 — Schéma timu radia Aetter
Zdroj: KAPEC, M.: Ako funguje rddo? [Elektronicky dokument]. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v
Trnave, 2019, s. 22.

5 O zvuku

Neodmyslitel'nou su¢astou rozhlasového vysielania je zvuk samotny. Ziakov sme preto
museli naucit’ ako sa nahrava na diktafon, ale aj na pocita¢, prostrednictvom nahravacicho
a strihacieho programu Samplitude. Ich ulohou bolo vymysliet' otazku pre spoluziakov a ko-
legov z workshopu a nahrat’ si anketu, ktord mali neskor strihat. Vacsi problém im robila
praca s pocitatom, pretoze sucastou nahravacicho zariadenia bol aj mixazny pult a deti mali
obavy, ze nieco pokazia. Preto sa odhodlali vyskasat’ si nahravanie az vtedy, ked’ pri nich bol
niekto zodpovedny. S diktafonom nemali problém pracovat’ od zaciatku, stacilo im povedat,
ktorym tla¢idlom sa nahravanie spusta, a ktorym sa stopne nahravanie. Pred nahravanim sme
im vysvetlili zasady ankety, aké st zatvorené a otvorené otazky, a aby nasli rozne odpovede na
jednu otazku. Tato ¢ast’ workshopu bola dynamicka a deti tlohu zvladli do tridsiatich minut.

Nahrany material bolo potrebné spracovat’ tak, aby ho mohli neskor odvysielat’ v radiu
pocas zivého vysielania. Ugastnikom workshopu sme ukazali, ako si na internete stiahnut’ volne
dostupnyprogramna strih, resp. upravuzvukovejnahravkyapostupne si kazdyznichvpocitacove;j
ucebni pripravil svoju anketu, ktorti na vlastni tému nahral. Tato ¢ast’ celodenného workshopu tr-
vala najdlhsie, pretoze sme sa venovali aj problematike odstrafiovania ruchov, tzv. ,,nafukom®, ale
aj selektovaniu informacii v ankete, napr. pri opakovanej vypovedi dvoch roznych respondentov.

6 Priprava na vysielanie

V spolupraci so svojimi pedagdgmi, zvacsa ucitel'mi medidlnej vychovy na skole, si Ziaci pri-

pravili tému svojho kratkeho vysielania v radiu Aetter. Studenti FMK, ktori spolupracovali

a pomahali pri workshope im povedali pravidla, ktoré sa naucili pocas niekolkych rokoch

prace v Studentskom radiu Aetter, ale aj rady od hlasovej pedagogicky Andrey BugoSove;.

Medzi tie najelementarnejsSie patria:

» 0soby a predmety nazyvaj jednoducho;

*  pouzivaj ¢o najviac plnovyznamovych slovies;

* Vv jednej vete pouzi 11 — 15 slov;

* nepouzivaj trpny rod — pasiv, ak moézes pouzit’ ¢inny;

* vynechaj ,,vatové vyrazy* (napr.: no, tak, takze, teda, proste, vlastne, jednoducho),
nepouzivaj cudzie slova, odborné alebo slangové vyrazy, ak ich mézeme nahradit’
beznym jazykom.
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Deti si kolektivne pripravili tri vstupy do vysielania radia Aetter. Ur¢ili si jednotlivé ulo-
hy, napr.: kto bude zacinat, kto bude hostom v radiu a kto sa s poslucha¢mi rozIGci.
Do obsahovej struktury vysielania museli pridat’ aj anketu, ktoru si nahrali a pripravi-
li do vysielania. S napisanymi textami na vysielanie sme im v §tadiu vysvetlili, na ktoré
mikrofony budl rozpravat, a aké znaky su dolezité pre technika napr. ked” konci vstup ale-
bo sa nepocuje v sluchadlach. Ukazali sme im aj nas vysielaci program Jazler Radio Star.
Napisané texty nam precitali eSte pred vysielanim a upozornili sme ich na chyby ako napriklad:
* splyvava vyslovnost’ v slovenskom jazyku;

*  poriadnu artikulaciu;

«  (itanie textu po obsahovej stranke;

e doraz na dolezitt informaciu Vv texte;

«  zaver vety s klesavou melodiou a precitanim bodky vo vete;

* prihovarat’ sa posluchafovi s ismevom;

» vzdy pamiétat’ na otazku, ¢i by ma obsah vstupu ako posluchaca zaujal.

Vyskusali sme si aj hlasova a dychovi rozevicku vV nasledujicom poradi:
» vyslovovanie samohlasok za sebou na jeden vydych: a—e —i—0 —u;
*  VIN—VIN— vrn; VIffin — Vifin — virern;

* ba—be—bi—bo-bu;

* rozcvicka S prekazkou V ustach (Citame vetu s prstom v tstach);

» prehnana artikulacia alebo spievanie textu;

« jazykolamy;

« ale ajslovo ,,ouveks.*

Okrem toho sme im pripomenuli, Ze pri moderovani je dolezité dbat na zdrava Zivoto-
spravu. Poriadne sa pred vysielanim vyspat, oddychnut’ si, nepit’ perlivi vodu, nejest
mlieCne vyrobky a text si niekol’kokrat pred vysielanim precitat’ nahlas. Postupne si vSetky
zucCastnené Skoly vyskusali vysielanie v Stadiu radia Aetter. Deti museli spolupracovat’ so
svojimi spoluziakmi a prekonat’ trému. V jednom pripade sa stalo, Ze sa ziak nekontrolo-
vatel'ne zacal vo vysielani smiat, pretoze sa pomylil v texte. Tu sa muselo vysielanie pre-
rusit’ a opatovne zopakovat. Na konci dita sme rozdali detom dotaznik s otazkami tykajucimi
sa rozhlasového workshopu. S pedagégmi sme absolvovali kratky rozhovor, v ktorom pove-
dali silné a slabé stranky workshopu, ale aj formu vyuéby medialnej vychovy na ich skole.

7 Vysledky

Po celodennom workshope sme sa pytali uéitelov na formu vyucby medialnej vychovy na
ich Skole, dalej na Skolské médid a motivaciu Ziakov participovat’ v nich. Otazky sa zame-
riavali aj na zistovanie Ucasti na celoslovenskych sutaziach Studentskych médii. V ne-
poslednom rade nas zaujimali silné a slabé stranky workshopu, ktory sme pripravili.

Zakladna Skola Senica zo Sadovej 620 ma medialnu vychovu zaradenu do vzdelavacieho procesu
vramcietickejvychovy,alesamostatnypredmetnemaji.JedinéSkolskémédiumjecasopis, vktorom
participuju len ti, ktori sa dobrovol'ne zapoja do tvorby asopisu. Na sut'aziach sa nezicastiuju.
Na workshope saim pacilo a vsetky informacie boliuzitocné z dévodu, Ze maji ambiciu zalozit si
vlastné radio adoteraznemalinijaképraktické skusenostis rozhlasovym vysielanim napdde skoly.

10 Program pre automatické prehravanie piesni, ktory ma hodiny, rozsirené riadenie spotov, a tiez je vhodny pre
internetové vysielanie (poznamka autora).
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Zakladna skola, Namestie sv. Ignaca 31 z Leopoldova vyucuje mediadlnu vychovu ako sa-
mostatny predmet. Pripravuju si tam rozhlasové vysielanie a prezentacie tykajiice sa médii.
Na skole maju $kolsky Easopis Tahdk a rozhlasové vysielanie raz za mesiac, ktoré trva jednu
hodinu. Obsahovo sa zameriava na aktuality zo Skoly a uspechy ziakov. Podla slov zastup-
kyne riaditel’ky Miroslavy Valkovej su ziaci motivovani k participacii a podielani sa na
rozhlasovom vysielani na jednotlivych vyucovacich predmetoch: medidlnej vychovy, slov-
enského jazyka a literatury, pripade kruzkoch. Na sutaze nechodia a po workshope sa Miro-
slava Valkova vyjadrila, ze si z workshopu odniesli vel'a cennych rad i praktickych skuse-
nosti. Hoci sa Ziaci vratili domov vel'mi unaveni, boli plni dojmov z ¢lenov timu radia Aetter
I z prostredia, do ktorého sme im dovolili nielen nahliadnut. Veria, ze nas neodradili vset-
Ky nepredvidatel'né skuto¢nosti a podobnu aktivitu si pre ziakov pripravime aj v buducnosti.

Zéakladna $kola M. R. Stefanika Vratky medialnu vychovu nevyuéuje. Monika Guni$ova, vedu-
ca radia Kamardt na skole vo Vriatkach hovori: ,, Rozhlasové vysielanie prebieha raz za mesiac,
pocas prvej vyucovacej hodiny. Deti dostanii text, na ktory sa pripravia a sami si vyberaju hudbu
podla aktudlnych hitov v radiach. Vicsinou je to komercna hudba slovenskd, aj zahranic¢na. Deti
si hudbu vyberaju na facebookovej strdanke v ankete. Obsahovi stranku vysielania pripravujem
ja, ale aj v spoluprdci S0 Ziakmi. Poslem im linky a texty, ktoré ma zaujali a neskor ich upravime,
nacitame si texty a ideme vysielat.“ Na ZS Vritky povzbudzuju ziakov najmi zaujimavymi
témami do rozhlasového vysielania, no sut’azi sa taktiez nezacastiuju. Cheti zlepsit’ vyu¢ovanie
medialnej vychovy, a aj to bol dovod, preco prisli na Fakultu masmedialnej komunikacie UCM.
Tvrdia, Ze cesta do Trnavy mala zmysel a vSetky aktivity boli zaujimavé. Pre deti to bola zabava
anaucili sa mnoho novych veci, ktoré uréite neskor vyuzija aj v rozhlasovom vysielani v $kole.

ZS J. A. Komenského, Komarno vyuéuje medidlnu vychovu v ramci samostatného pred-
metu v skupinovej forme pocas dvoch vyudovacich hodin tyzdenne. Skolské média zatial
na Skole nemaja, ale zastupca Skoly Jan Makovnik tvrdi, Ze na tom chcu popracovat’, pre-
toze aj medialnu vychovu vyuéuji len prvy rok. Ziakov motivuju zapajat’ sa do $kolskych
aktivit spojenych s medidlnou vychovou a podporuju ich, aby riesili ulohy vlastnou ini-
ciativou. Ucast na workshope ich motivovala vytvorit' si vlastne rozhlasové vysielanie.
Prekazkou je najmd nedostatok financii na zabezpecenie technického vybavenia pre ra-
dio. Workshop Ziakov nadchol a namotivoval. Do budtcnosti by boli radi, keby sme v radiu
Aetter s workshopmi pokracovali. Zamerat’ by sme sa podl'a Jana Makovnika mali na:

»  spolo¢né sedenie s ostatnymi Skolami, zdiel'anie skisenosti;

» sledovat pracu moderatorov radia Aetter (pred vysielanim, pocas vysielania);

» technické zabezpecenie vysielania, aka techniku je potrebné vlastnit’ pre vysielanie;

» ako vznika téma, ale aj samotna relacia;

«  zhcastnit' sa vzniku konkrétnej relacie, resp. byt’ v teréne s redaktorom;

+ aké tlohy maju l'udia na jednotlivych poziciach v radiu;

»  viac informacii 0 moderatorskych zru¢nostiach.

Spojena skola Tilgnerova z Bratislavy bohuzial’ v tychto udajoch chyba, pretoZe pre nedosta-
tok casu, museli odist’ skor z workshopu. Z vyssie uvedeného mézeme usudit, ze celoden-
ny workshop bol prinosny a motivujici aj pre pedagogov i vedenie zédkladnych $kol. Prip-
ravenym programom sme ukazali, ako je mozné rozhlasové vysielanie zlepsit, ako narabat’
s technickym zariadenim potrebnym pre vysielanie, ale aj nahravat’ zvuk, a ako pristu-
11 MICOVA, S., BOTOSOVA, L.: detter vzdeldva aj Ziakov ZS: Cielom workshopu bolo zlepsenie medidlnych

zrucnosti. [online]. [2019-04-08]. Dostupné na: <https://fik.sk/aetter-vzdelava-aj-zakladoskolakov-celodenny-
workshop-bol-zamerany-na-zlepsenie-medialnych-zrucnosti/>.

28



povat’ K jednotlivym uloham v radiu. V neposlednom rade bolo prinosné vidiet’ a vysktsat
si pripravu aj samotné vysielanie v §tadiu. Ziaci aj ucitelia si vyskusali ulohu moderétora,
aj respondenta v neznamych priestoroch, a tiez museli zvladnut’ stres. Vd’aka spétnej vizbe
od pedagdégov vieme, o aké témy a problematiku maju este zdujem. Celodenny workshop
rozhlasového vysielania bol na Fakulte masmedialnej komunikacie v tomto roku po prvy raz.

8 Utastnici workshopu

Po skonceni vysielanie sme detom dali dotazniky, ktoré sa zameriavali na spatnu viazbu a ich
pocity ohladom dia, ktory prezili v radiu. Podl’a odpovedi na otazku Co si sa dnes naucil?
mdzeme konStatovat, Ze participanti pilotného ro¢nika workshopu sa naucili tieto medialne
zrucnosti:

*  Napisat’ si text do vysielania;

*  Vyskusal som si rozhlasové vysielanie v stadiu;

»  Nahravat a strihat’ anketu;

»  Ako funguje radio;

e Naucil som sa moderovat’;

*  Ako daleko byt od mikrofonu, aby som neprepalil zvuk;

«  Co vietko potrebujeme pre vlastné §kolské radio;

«  Ako sarobi reportaz;

«  Ze sanemam ¢oho bat.

Usudzujeme, Ze aj deti mali obavy, aké zru¢nosti budt potrebné pre absolvovanie workshopu,
no nakoniec zistili, ze hravou formou sa mézu nauéit’ rozne veci spojené s medialnou sférou. Az
osem deti z dvanastich opytanych spomenulo, Ze sa naucili ako strihat’ zvuk. Z toho vyplyva,
ze ich zaujala praca s pocitaCom, a ze na nich vyrazne vplyvala zmena prostredia, ked’ zo stadia
odi§li pracovat’ do pocitatovej miestnosti. DalSia otdzka sa zameriavala na aktivitu, ktora sa
ziakom najviac pacila. Sedem z dvanastich deti odpovedalo, Ze to bolo zivé vysielanie, resp.
moderovanie. Dvaja respondenti povedali, Ze ich zaujalo vSetko. Troch Ziakov najviac zaujalo
nahravanie ankety a strih zvuku. Ziakov sme sa pytali, aku aktivitu by chceli rozvijat’ aj nad’ale;j,
resp. o ktorej by sa chceli dozvediet’ viac. Iba jeden z dvanastich Ziakov napisal, ze nevie. Traja
ziaci by sa chceli dozvediet’ viac 0 strihani zvukovych nahravok. Ostatni opytani by chceli roz-
vijat’ zru¢nosti spojené so zivym vysielanim ako napriklad: ovladanie mix4dZzneho pultu, pisan-
ie textov, jazykovy prejav vo vysielani. Jeden z opytanych spomenul, Ze ddvodom motivacie
zlepSovat’ sa v tejto oblasti je ambicia vytvorit’ si vlastny podcast. Pét’ deti sa zhodlo, Ze na-
jlahsia aktivita bola strihanie zvuku a najtazsie bolo moderované vysielanie, pretoze to nikdy
nezazili. Traja uviedli, ze bolo pre nich vsetko jednoduché a nijaka aktivita im neprisla naro¢na.
Dvaja odpovedali, Ze najlahSie bolo pocuvat’ teoretické informéacie o fungovani radia, no v na-
jtazsej aktivite sa ich nazory rozchadzali: jeden napisal, ze to bolo zivé vysielanie a druhy stri-
hanie zvuku. Dvaja respondenti napisali, Ze bola najjednoduchsia anketa a najzlozitejSie bolo
strihanie zvuku. Posledna otazka sa venovala obrazu a povedomi o fungovani radia. Pytali sme
sa ¢i si takto pracu v radiu predstavovali, iba dvaja napisali, Ze nie. Ostatnych desat’ odpovedalo
kladne. Zo zistenych informécii sme sa dotaznikovou metdodou dozvedeli zaujimavé, no ¢asto
aj protichodné ndzory participantov workshopu. Z odpovedi vyplyva, Ze najviac ich zaujalo
moderované Zivé vysielanie v §tudiu a aktivity, ktoré k patria k priprave vysielania, a to najma
z toho dovodu, Ze este nemali moznost byt v tak dobre technicky vybavenom $tudiu. Ziakov
rozhlasovy workshop zaujal, a to najméa z toho dovodu, Ze si mohli vysktsat’ zivé vysielanie s pri-
pravenym textom, ale aj technikom v radiu. Ocenili aj moznost naucit’ sa nahravat a strihat’' zvuk.
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Zaver

Tato Studia sa zameriavala na analyzu ziskanych dat z celodenného workshopu rozhlasového
vysielania na Fakulte masmedialnej komunikacie v Trnave, ktory sa uskuto¢nil v januari 20109.
Zucastnilo sa ho dvanast’ deti z piatich zdkladnych $kol. Pocas celého dna bol pre nich prip-
raveny program zamerany na zlepSenie medidlnych zrucnosti najmé v oblasti rozhlasového
vysielania. V jednotlivych Cinnostiach sa organizatori venovali teoretickej priprave ziakov
o verejnopravnych a komer¢nych radiach, ale aj o postaveni a poslani Rozhlasu a televizie
Slovenska. Okrem toho sa ucastnici dozvedeli o obsahu programovej Struktary radii, ale aj o
zurnalistickych zanroch: montdz, reportaz a anketa. Po teoretickom uvode sa na workshope
zacali praktické aktivity spojené najmé so zaznamendvanim zvuku na diktafén a do nahrava-
cieho programu na poéita¢i. Ziaci si mohli vyskusat’ Glohu redaktora, ked’ mali ziskat’ material
na anketu, ktort neskor pouzili vo svojom vysielani. Naucili sa pracovat’ v programe na tpravu
zvuku a strih, ktory je volne dostupny na internete. Potom si ziaci mali pripravit’ obsah do
svojho rozhlasového vysielania za pomoci studentov z radia Aetter, ale aj svojich pedagogov.

Zo ziskanych informacii od Ziakov vyplyva, ze ich najviac zaujalo zivé moderované vysielanie,
pretozepred workshopom estetitomoznostnemali. Medzi jednoduchsieaktivitypatrilateoreticka
Zast, resp. uvod workshopu a strihanie zvuku. Ziaci sa podla vlastnych slov po¢as diia nauéili
pisat’ si texty, pracovat’ s hlasom, strihat’ zvukova nahravku, ako funguje radio a ¢o je to anketa.
Radi bysvoje ziskané zru¢nosti aplikovali vo svojom skolskom radiu. O tom svedc¢i aj fakt, ze ma-
terial, ktorysi pripravili na pode FMK si zobrali a odvysielali ho vo vlastnom skolskom vysielani.

Pedagogovia zhodnotili, Ze workshop radia Aetter mal pre nich, a aj pre ziakov velky pri-
nos. Zaskocilo ich najmé to, ako vyzera stadio, a aké technické vybavenie ma. Ako prekaz-
ku pri tejto forme vzdelavanie medialnej vychovy povazuju najmé finanénu stranku a ne-
znalost’ potrebnej techniky. Podl'a ich slov by uvitali aj d’alSie workshopy zamerané na
technické vybavenie potrebné pre Skolské radio, bliz§i kontakt s ostatnymi Skolami, v kto-
rych maja radio, ale aj detailnejSie vysvetlenie pripravy relacie, témy a pracu Vv teréne.

Mobzeme konstatovat’, ze koncept learning-by-doing, aj ked’ v podobe workshopu sa detom
paci a dokazu si sa za kratky Cas osvojit’ niektoré z medialnych zrucnosti a kompetencii. Aj
na zaklade tejto spitnej vizby mame ambiciu usporiadat’ v radiu Aetter aj d’alsi workshop
pre zakladné skoly, pripadne zorganizovat workshop zamerany na ziakov strednych $kol.

Podakovanie: Tento prispevok bol vypracovany v ramci vyskumného projektu KEGA s na-
zvom ,, Materialno-didakticka podpora wucby medidlnej vychovy prostrednictvom Sko-
liaceho medialneho strediska na FMK UCM* (¢. 010UCM-4/2018) podporovany Kultir-
nou a edukacnou grantovou agenturou Ministerstva skolstva, vedy, vyskumu a Sportu SR.
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ETNOCENTRIZMUS A TELEVIZNE SPRAVODAJSTVO — VZTAHY
A SUVISLOSTI

Ethnocentrism and Television News — Relations and Coherency

Lubos Gregus

Abstrakt

V prispevku sa zameriavame na vysvetlenie pojmu ,.etnocentrizmus® ako vo vSeobecnosti, tak aj v kontexte me-
dialnej produkcie. Kultirnym a narodnostnym tlakom v konkrétnych spolo¢nostiach podlichaji vsetky produkty
médii — od filmov az po spravodajstvo. Medialny pracovnik musi vzdy brat’ do uvahy preferencie publika, ktorému
svoju vypoved’ alebo obsah planuje ponuknut’. Bolo by zbyto¢né informovat’ slovenského recipienta o komunal-
nych vol'bach v krajine treticho sveta, ak v susednom State stale viac silneju protesty proti silne 'avicovo oriento-
vanému premiérovi. Prave S tym suvisi etnocentricky charakter spravodajstva.

KPucové slova: Dovera v média, Etnocentrizmus, Média, Spravodajstvo, Televizia.

Abstract

The contribution is focused on the concept of “ethnocentrism” both in general and in the context of media produ-
ction. All media products are under the cultural and national pressures in specific societies - from movies to news.
The media employee must always take into account the audience’s preferences for which he or she is offering a
specific content. It would be pointless to inform the Slovak recipient about the municipal elections in the Third
World if protests against the strongly left-winged Prime Minister in the neighbouring state are stronger day by day.
The ethnocentric nature of news is related to exactly this.

Key words: Ethnocentrism, Media, News, Television, Trust in Media.

1 Uvod

Pre efektivne fungovanie a rozvoj spoloc¢nosti je potrebny neustaly pristup k informaciam. Ne-
tyka sa to len vsak spolo¢nosti ako celku, ale aj jednotlivych komunit, ktoré ju vytvaraji. Prave
média su sprostredkovatel'mi najddlezitejSich informacii z domova a zo sveta. Na ich zaklade si
ludia formuju svoj svetondzor, rozhoduju sa, komu odovzdaji svoj hlas vo volI'bach, ¢i ako sa
obliect’ na d’alsi den. A. R. Ridzuan a kol. poukazuju na socializaciu prostrednictvom médii ako
na dolezity G¢inok spravodajstva v spolo¢nosti. Podla nich by bez staleho prisunu informécii
zostali I'udské nazory limitované a uvazovanie 0 okolitom svete vel'mi obmedzené. Spolo¢nost’
je preto podla nich zavisla na spravodajskych obsahoch.' Ako ale média vyberajii informacie,
ktoré budu publikovat'? Aké témy sa povazuju za dolezZité a preco? Odpoved’ mdZeme najst,
okrem iného, aj v etnocentrizme, ktory sa jasne prejavuje v procese selekcie informacii urce-
nych na publikovanie.

2 Etnocentrizmus a jeho vyznam

Pojem ,, etnocentrizmus *“ pochadza z gréckych slov ,,ethnos* — l'udia, narod, trieda, kasta ¢i
kmen, a ,, kentrikos “ — tykajuci sa stredu. Tento termin sa popularizoval v socialnych vedach v

1 RIDZUAN, A. R. et al.: Social Media Contribution Towards Ethnocentrism. In Procedia — Social and Behav-
ioral Sciences, 2012, Vol. 65, s. 520.
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druhej polovici 20. storogia.?

V anglo-americkych slovnikoch je etnocentrizmus definovany ako postoj ¢i viera, ze nam vlast-
na skupina I'udi ¢i zvyky a tradicie nasej rasy alebo naroda su lepsie, resp. nadradené nad int
rasu, narodnost’ & skupinu Tudi.® Slovnik sicasného slovenského jazyka je ale v definicii po-
merne rigidny. Pojem popisuje ako ,, tendenciu nadradovat viastnu kulturnu uroven a Zivotny
Syl nad iné, cudzie kultiry “*. Etnocentrizmus tak méZeme vnimat’ ako presadzovanie vlastnej
kultary, naroda ¢i inych odli$nosti nad ostatné skupiny l'udi. Prave neschopnost’ ocenit’ odlisnt
kultaru méze podl'a A. R. Ridzuana a kol. viest  az k hostilite voci vetkym externym skupinam
v ramei konkrétnej spoloénosti.”

Etnocentrizmus zo sociologického hl'adiska sa v spolo¢nosti prejavuje napriklad rozdel'ovanim
populacie na ,,my* a ,,oni“. Kde ,,my* je to, ¢oho sSme sucast'ou — dominantna ¢ast’ spolo¢nosti,
a ,,oni* to, o je od nas odlisné. Podl'a A. Acharya prakticky vSetky formy centrizmu vyzaduju
definovanie nie€oho, o znamena ,,tam vonku®, resp. ,,mimo nas“. Etnocentrizmus tak vznika
na zaklade socialnej praxe, v ramci ktorej z kolektivu vy¢lenime niektorych prislusnikov skupi-
ny a to tym, ze odmietneme ich identitu. Zaroven dopliia, Ze tento fenomén je vel'mi uzko spity
najmé s teritorialitou.®

C. D. Kamova a D. R. Kinder poukazuju napriklad na pritomnost” etnocentrickych postojov po-
¢as prezidentskych volieb v Spojenych Statoch americkych v roku 2008. Proti sebe vtedy stali
senator za Stat Arizona John McCain a senator za Stat Illinois Barack Obama. Prave pre kan-
didataru druhého zmieneného politika sa v americkej spolo¢nosti otvorili témy ovplyvnené
etnocentrizmom. Pri¢iny boli podl'a C. D. Kamovej a D. R. Kindera dve — prislusnost’ Baracka
Obamu k ernosskej rase a jeho tidajna moslimska viera.” Ako je vieobecne zname, Cerno§ské
populacia, jej prava a jej postavenie si v Spojenych Statoch americkych stale citlivou témou.
Nie je to tak davno, o v krajine platila rasova segregacia. Ved’ len pred 56 rokmi vystupil
pred davom l'udi vo Washingtone, D. C. Martin Luther King, Jr. so svojim prejavom ,,/ have
a dream*®, v ktorom obhajoval rovnost’ ras a pozadoval koniec diskriminacie v USA. Aj to
je jeden z moznych dévodov, preco sa rozsirili etnocentrické nazory medzi stale dominantne
bielym obyvatel'stvom pocas volieb v roku 2008, ked’ sa o miesto prezidenta uchadzal prave
Afroamerican.

Ako uvadzaju A. R. Ridzuan a kol., vysoka miera etnocentrizmu v spolo¢nosti méze sposobit’
vel'ké problémy, a to najmé z hladiska vnitornej disharménie medzi jednotlivymi, dovtedy

2 Ethnocentric (adj.). [online]. [2019-05-02]. Dostupné na: <https://www.etymonline.com/word/ethnocentric>.
3 Ethnocentrism. [online]. [2019-05-02]. Dostupné na: <https://www.merriam-webster.com/dictionary/ethnocen-
trism>.; Ethnocentric. [online]. [2019-05-02]. Dostupné na: <https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/
ethnocentric>.

4 BUZASSYOVA, K., JAROSOVA, A. (red.): Slovnik siicasného slovenského jazyka. A — G. Bratislava : Veda,
vydavatel'stvo Slovenskej akadémie vied, 2006. [online]. [2019-05-02]. Dostupné na: <http://slovnik.juls.savba.
sk/?w=etnocentrizmus&s=exact&c=m795&d=kssj4&d=psp&d=sssj&d=scs&d=sss&d=peciar&d=hssjV&d=ber-
nolak&d=noundb&d=locutio&d=obce&d=priezviska&d=un&d=pskcs&d=psken#>.

5 RIDZUAN, A. R. et al.: Social Media Contribution Towards Ethnocentrism. In Procedia — Social and Behav-
ioral Sciences, 2012, Vol. 65, s. 518.

6ACHARYA, A: Ethnocentrism and Emancipatory IR Theory. [online]. [2019-05-10]. Dostupné na: <http://
www.amitavacharya.com/sites/default/files/Ethnocentrism%20and%20Emancipatory%201R%20Theory.pdf>.

7 KAM, C. D., KINDER, D. R.: Ethnocentrism as a Short- Term Force in the 2008 American Presidential

Elec-

tion. In American Journal of Political Science, 2012, Vol. 56, No. 2, s. 326-340. [online]. [2019-05-10]. Dostup-
né na: <https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1111/j.1540-5907.2011.00564.x>.

8 Zangl. —,,Mam sen.* (poznamka autora).

33


http://www.etymonline.com/word/ethnocentric
http://www.merriam-webster.com/dictionary/ethnocen-
http://slovnik.juls.savba/
http://www.amitavacharya.com/sites/default/files/Ethnocentrism%20and%20Emancipatory%20IR%20Theory.pdf

(relativne) pokojne zijicimi etnikami. Prilisny etnocentrizmus podl'a nich vedie k vel'mi skres-
lenému a uzavretému nahliadaniu na svet, pricom mnohokrat prave vplyvni, resp. politicky
silni jedinci odmietaju ¢i dokonca nedokazu prijat’ ndzor od odlisnej skupiny obyvatel'stva.
Takyto stav je vel'mi blizky napriklad rasizmu. A. R. Ridzuan a kol. ale upozoriiuja, ze rasiz-
mus negativne nahliada na konkrétne rasy, zatial’ co etnocentricky postoj mézeme zaujat’ voci
akejkol'vek inej skupine — na zaklade jazyka, naboZenstva, farby pleti &i povodu.? Podobny
nazor zastavaju aj B. Bizumic a J. Duckitt. Ti sa odvolavaji na viaceré Studie a tedrie, ktoré
etnocentrizmu prisudzuji potencialne nepriaznivé u¢inky na pozitivne medziskupinové vztahy,
pricom tieto ucinky mozu mat’ az prevladajici charakter. Podl'a nich méze za urcitych okol-
nosti etnocentrizmus viest’ nielen k predsudkom a mimoskupinovému nepriatel’stvu, ale aj k
dominancii nad inymi skupinami ¢i dokonca k otvorenym konfliktom alebo vojnam. 10 Prejavy
etnocentrizmu ale nemusia byt’ nutne iba zdpornej povahy. V istej miere sa totiz nachadzaju aj
v médiach — napriklad v spravodajstve.

3 Etnocentrizmus ako sucast’ spravodajstva

Kazdy den sa z médii Siria k recipientom nové a nové fakty o aktudlnom diani z domova 1 zo
sveta. Okrem politickych tém prinaSa spravodajstvo informacie z oblasti ekonomiky, spolo-
¢enskych udalosti, prirodnych anomalii ¢i naopak o¢akavanych ukazov alebo napriklad Sportu.

Ako tvrdi Z. Vybiral, masmédia pontkaju recipientom vlastni deskripciu sveta. Ked'ze ¢lo-
vek nemd moznost’ empiricky si overit’ kazdu informaciu, resp. precestovat’ miesta, o ktorych
sa v médiach hovori, ma tendenciu im doverovat’ a spolichat’ sa na ne. Nejde podl’a neho ale
0 presny obraz reality: ,, Masové média vyklad sveta zjednodusuju, pouzivaju odkazy na to, co je
zndme a bezné, a taktiez primdrne servirujii veci pozadované. “** Medialni pracovnici vyberaju
spravy z vel’kého mnozstva informacii, ktoré vyhl'adavaju, triedia a spractivaju do Specificke;j
spravodajskej podoby. Nie je totiz mozné reflektovat’ vSetky udalosti a to pre obmedzeny vy-
siclaci Cas ¢i pocet novinovych stran. Prave preto pri svojej praci vychadzaju z etnocentrického
principu spravodajstva, ktory sa jasne preukazuje v spracovani jednotlivych spravodajskych
prispevkov. Aj ked’ onlinové prostredie pontika neobmedzeny priestor, I'udsky je nemozné za-
chytit’ celkové dianie vSade na svete.

Pod etnocentrizmom v medialnej produkcii rozumieme zameranie sa na kulttru, ktorej medial-
na organizacia alebo novindri informacie poskytuju. Bolo by totiz zbytocné opisovat’ priemer-
nému slovenskému divakovi baseballovy zapas, odvysielat’ findle amerického SuperBowlu ¢i
informovat’ 0 vysledkoch posledného zapasu v dzude alebo taekwonde. Pre recipientov v nase;j
kultare ide o veci viac-menej nezname, pretoze nie si pre fu typické. Naopak k televiznym
obrazovkam vysielatelia prilakaji divakov skor priamym prenosom z majstrovstiev sveta vo
futbale ¢i v hokeji, popripade zjazdovym lyZovanim alebo kanoistikou. Ide totiz o Sporty pre
nase geografické uzemie populdrne a predovsetkym dostupné.

Akykol'vek typ spravodajstva — doméce, zahranié¢né, $portové a pod., je podla V. Stétku ,, viac
menej univerzdlne prispésobeny naciondlnej optike. “** Demonstruje to podl'a neho aj vyskum
9 RIDZUAN, A. R. etal.: Social Media Contribution Towards Ethnocentrism. In Procedia — Social and Behav-
ioral Sciences, 2012, Vol. 65, s. 518.

10 BIZUMIC, B., DUCKITT, J.: What Is and Is Not Ethnocentrism? A Conceptual Analysis and political Impli-
cations. In Political Psychology, 2012, Vol. 33, No. 6, s. 887.

11 VYBIRAL, Z.: Psychologie lidské komunikace. Praha : Portal, 2000, s. 142,

12 Pod prislusnikmi naroda rozumie vel’ku, Sirok komunitu navzajom prepojent spolo¢nou minulostou

a buducnostou. — STETKA, V.: Medidlni integrace naroda v dobé globalizace. Brno : Medzinarodny politolog-
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H. J. Gansa®® z roku 1979, v ktorom autor dokazal naviazanost’ zahrani¢ného spravodajstva
USA na zaujmy amerického publika, resp. na zaujmy Spojenych Statov americkych ako celku.
Sprévy o zahranicnom diani mali totiz podl'a H. J. Gansa pocas sledovaného obdobia dva spo-
soby vystavby — bud’ sa tematizovali rovnako ako domace spravy (téma bola totozna), alebo
v pripade odlisnej témy sa do prispevkov vkladali také interpretacie, v ktorych sa reflektovali
americké hodnoty.** S podobnym nézorom prichadza aj D. McQuail. Ten poukazuje na fakt, ze
spravodajstvo sa vel'mi malo zameriava na zahrani¢né spravy. Vac¢sinou tak robi len v pripade,
ak informuje o udalostiach ,,vo velkych, blizkych a bohatych krajindach, alebo v takych statoch,
ktoré majii pribuzni kultiru a reé¢.“* Aj vtedy sa ale do centra pozornosti dostavaju zaujmy
krajiny, ktorej je dané spravodajstvo uréené. Ako D. McQuail dopliia, v spravach sa maloke-
dy vyskytne vzdialeny ¢i politicky bezvyznamny Stat, ¢im dochadza k situécii, kedy niektoré
krajiny na ,,spravodajskej” mape sveta akoby vobec neexistovali. Naopak, silne zastupené st
tie, s ktorymi mame ekonomické a politické vztahy, st geograficky blizko a prejavuje sa tu
kultarna afinita.'® MoZeme teda povedat’, Ze etnocentricky princip sa v spravodajstve nielen
vyskytuje, ale tvori dominantny faktor pri vybere informacii ur¢enych na publikovanie, t.j.
Vv procese gatekeepingu.

Kazdé médium na tomto principe vytvara ponuku pre recipientov v tej-ktorej spolo¢nosti.
V kontexte nasej stredoeurdpskej kultury je potrebné poukazat’ najméa na etnocentrizmus preja-
vujaci sa v televiznom vysielani. Popri dominancii po¢itaémi sprostredkovaného sveta zdanli-
vo nekone¢nych moznosti si totiz televizia aj nad’alej udrzuje vel’kt priazen publika. Ako sme
poukézali v nagich predchadzajicich pracach’’ a ako potvrdzuju aj viaceré sucasné publikacie
(napr. J. Vistiovsky™®, M. Lap¢&ik™®, R. Radosinska®, a i.), televizia je stale popularna a jej spra-
vodajstvo je recipientmi povazované za jeden zo zakladnych informaénych zdrojov o svete
,,tam vonku®.

4 Je postavenie televizie v Zivote recipientov naozaj dolezité?

Na tlohu televizneho vysielania a na jeho vplyv na spolo¢nost’ poukazuju viaceré kvantitativ-
ne vyskumy aj mimo akademickej pody. Pravidelné prieskumy v ramci Eurobarometra, ktory
kazdorocne pripravuje Europska komisia, skiimaji mieru dovery, resp. nedovery Eurépanov v
konkrétne inStitucie. Medzi ne patria, samozrejme, aj médid. Za uplynulych 17 rokov je sice
mozné badat’ pokles v doveryhodnosti televizie v ociach obcanov Eurdpskej unie (Graf ¢. 1 —
icky ustav, Masarykova Univerzita, 2007, s. 88.

13 Pozri: GANS, H. J.: Deciding What’s News. A Study of CBS Evening News, NBC Nightly News, Newsweek

and Time. New York : Vintage Books, 1979.

14 STETKA, V.: Medidlni integrace naroda v dobé globalizace. Brno : Medzinarodny politologicky ustav, Ma-
sarykova Univerzita, 2007, s. 90.

15 McQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. 4. roz. vyd. Praha : Portal, 2009, s. 273.

16 McQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. 4. roz. vyd. Praha : Portal, 2009, s. 273-274.

17 GREGUS, L., MINARIKOVA, J.: News Values in Slovak Television News. In Communication Today, 2016,
Vol. 7, No. 2, s. 78-89.; VIéNOVSKY, J. a kol.: Television news as an information source and its perception in
Slovakia. In Communication Today, 2019, Vol. 10, No. 1, s. 40-60.

18 Pozri: VISNOVSKY, J.: Televizia vo Velkej Britanii: Histéria, fakty, sivislosti. Trnava : FMK UCM v Tr-
nave, 2013.; VISNOVSKY, J.: Aktudlne otdzky teérie a praxe zurnalistiky v ére internetu. Trnava : FMK UCM v
Trnave, 2015.

19 Pozri: LAPCIK, M.: Televizni zpravodajstvi jako paradox: jak (nejrozumét zpravodajstvi. Olomouc : Univer-
zita Palackého, 2012,

20 RADOSINSKA, J.: Medidlna zdbava v 21. storo¢i. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2016.; RADOSINSKA,

J.: Cultural Aspects of The Post-televison Era: Television in Terms of Todays Media Culture. In SGEM: Interna-
tional multidisciplinary scientific conference on social sciences and arts: Volume 1. Sofia : STEF 92 Technology
Ltd., 2017, s. 141-148.
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Dévera a nedévera v televiziu v EU od roku 2000 do roku 2018), okrem troch pripadov (roky
2012, 2013 a 2015) ale neklesla miera dovery v tento typ média pod hranicu 50 %. Dovodom
medzirocného poklesu mozu byt stale viac dostupnejsie internetové pripojenie, vyhody onli-
nového prostredia ako zdroja neobmedzeného mnozstva informécii ¢i neustale zlepsSujuca sa
technika umoziujtca sluzby, ako su video na poziadanie &i televizia na poziadanie?'.

Zdroj: EUROPEAN COMMISSION: Public Opinion. [online]. [2018-12-29]. Dostupné na: <http://ec.europa.
eu/commfrontoffice/publicopinion/index.cfm/Chart/getChart/chartType/lineChart//themeKy/18/groupKy/87/sav-
File/49>.

Ked’ze sa ale v naSom prispevku zameriavame na prostredie Slovenskej republiky, pozrime sa
na prieskumy tykajace sa naSich ob¢anov. Podobné vysledky, ako pri dovere ¢i nedovere V tele-
viziu v ramci celej Europskej tinie, nachadzame aj pri Slovakoch. Eurobarometer jasne ukazuje
klesajucu tendenciu déveryhodnosti tohto tradicného média (Graf ¢. 2 — Dévera a nedévera
v televiziu v Slovenskej republike od roku 2004 do roku 2018). Zatial' ¢o v roku 2004 dévero-
valo televiznemu vysielaniu 65 % obc¢anov, rok 2009 bol v oblasti hodnovernosti televiznych
redakcii najpozitivnejsi. V priebehu piatich rokov sa totiz dovera recipientov zvysila na aroven
73 %. Nasledne ale doslo k zlomu a nastala recesia. V roku 2018 doverovalo televizii len 58 %
obcanov. Musime si ale uvedomit’, Ze aj napriek tomu ide o nadpolovi¢nu vacsinu obyvatelov
a zaroven oproti celoeurépskemu priemeru ide o Sest’ percentualnych bodov v prospech sloven-
skych vysielatel'ov.

21 Pozri: GREGUS, L.: Straca spravodajstvo doveru recipientov vplyvom onlinového prostredia? In JURISOVA,
V., KLEMENTIS, M., RADOSINSKA, J.: Marketing Identity 2017: Onlinové pravidla. Trnava : FMK UCM v Tr-
nave, 2017, s. 44-57.; GREGUS, L.: Televizia pod vplyvom internetu: zmeny, trendy a vyzvy. In BENKOVA, Z.,
GREGUS, ., KUBIKOVA, K., MICOVA, S.: Vyvoj a inovicie V siicasnej praxi onlinového novindrstva. Trnava
:FMK UCM v Trnave, 2018, s. 28-57.
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Graf ¢ 2 — Dévera a neddvera V televiziu v Slovenskej republike od roku 2004 do roku 2018

Zdroj: EUROPEAN COMMISSION: Public Opinion. [online]. [2018-12-29]. Dostupné na: <http://ec.europa.
eu/commfrontoffice/publicopinion/index.cfm/Chart/getChart/chartType/lineChart//themeKy/18/groupKy/87/sav-
File/49>.

Pozitivne informacie o postaveni televizie v nasich podmienkach priniesol prieskum agentary
Focus vytvoreny pre CenPress — Centrum pre nezavisli a objektivnu Zurnalistiku. Prieskum
bol realizovany od 7. do 14. novembra 2018, pricom agentura oslovila 1012 respondentov vo
veku nad 18 rokov. Vysledky poukazali na skuto¢nost’, ze az 76 % opytanych veri informaciam,
ktoré im prindsaji média vo vSeobecnosti. O nieo objektivnejSie su podla nich verejnopravne
médid (51 % opytanych). Dominantné postavenie ako zdroj informdcii o politicko-spolo¢en-
skom diani méa ale predovsetkym televizia. Spomedzi vSetkych uvedenych médii (vySe 100) sa
na prvych prieckach umiestnili TV Markiza (41 %), RTVS (33 %), TV Joj (31 %) a TA3 (22 %).
A7z za nimi sa umiestnili d’alSie typy médii — na piatom mieste skoncil prvy rozhlasovy okruh
RTVS Rddio Slovensko (13 %) a Sieste miesto obsadil Novy Cas s 12 %.%

Udaje 0 etnocentrizme priamo v slovenskom televiznom vysielani zrejme absentuju, resp. K ta-
kymto vyskumom sme sa nedopracovali. Preto na ilustraciu etnocentrizmu v kontexte nasej
kultary a prave prostrednictvom etnocentrického postoja ponukame vysledky pripadovej studie
V. Stétku, ktory sa zameral na medidlne prostredie Ceskej republiky. Vo svojom vyskume sa
analyzoval hlavné spravodajské relacie verejnopravnej televizie CT1 (Uddlosti) a komeréne;
televizie TV Nova (Televizni noviny) v ¢asovom rozpati Styroch zamerne vybranych, na seba
nenadvizujicich tyzdiiov — od 5. 3. 2001 do 9. 12. 2001.7° Vyskumné otazky sa zameriavali
na podiel doméaceho a zahrani¢ného spravodajstva v sledovanych relaciach, ako aj na témy,
vyznam a valenciu jednotlivych autorskych prispevkov. Celkovy vyskumny material tvorilo
1 065 prispevkov (564 — Udalosti, 501 — Televizni noviny). Realizovana analyza preukazala
jasnu prevahu domacich prispevkov nad zahraniénymi. Obe televizne stanice priniesli nielen
VAG§1 podet sprav zameranych primérne na domaci, resp. narodny kontext, ale aj ich dizka bola
v porovnani so zahrani¢nymi spravami vi¢sia. Cisto zahraniény raz (bez akejkol'vek zmienky
Ceskej republiky &i prepojenia na fiu — napr. éeski ob&ania, politici, narodné symboly a pod.) sa
22 Médiam veria tri Stvrtiny Slovdkov, najznamejsi novinari su Kuciak a Lesko. [online]. [2018-12-29]. Do-
stupné na: <https://medialne.etrend.sk/tlac/mediam-veria-tri-stvrtiny-slovakov-najznamejsi-novinari-su-ku- ciak-

lesko-a-hrib.html>.
23 Kazdy tyzden bol prvym tyzdiiom v ramci mesiacov marec, jin, september a december (poznamka autora).
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vyskytoval len v jednej Stvrtine vSetkych prispevkov. Etnocentricky princip sa prejavil aj v za-
radeni prispevkov v ramci celej reldcie. Prva upttavka na zaciatku sprav v drvivej vidcSine
patrila prave domécej sprave (CT1 — 71 % pripadov, TV Nova — 93 % pripadov) a rovnako aj
prvy prispevok bol zamerany na Cesk republiku (CT1 — 68 % pripadov, TV Nova — 85 % pri-
padov). Z hladiska témy sa zahrani¢né prispevky venovali najmi ,,vojne a katastrofam* (CT1

— 67 %, TV Nova — 69 %) a ,,nasiliu, kriminalite, nestastiam* (pri oboch televiziach zhruba 40

%). Inak sa vel'mi minimalne orientovali napriklad na ekonomiku, vedu ¢i kultaru. Ako dopliia
V. Stétka, ide o jasny prejav etnocentrizmu v spravodajstve — presadzuju sa domace spravy
pred zahraniénymi, zaroven st viac tematicky réznorodé, umiestituju sa do popredia a i ked’ sa
0 diani mimo Ceskej republiky informuje, via¢sinou sa to televizni producenti snazia prepojit
s prvkami a hodnotami, ktoré vyznava ich cielové publikum — t.j. ¢esky narod.?* Znamena to,
7e aj Vv stredoeuropskom prostredi sa prejavuje etnocentricky princip televizneho spravodajstva,
ktory formuje identitu ob¢anov jednotlivych krajin a poukazuje na dominantné hodnoty v spo-
lo¢nosti.

Zhrnutie

Funkciou spravodajskych vypovedi je poskytovat dostatok podnetov verejnosti, na zdklade
ktorych si nasledne vytvara svoje vlastné stanoviska a nazory. Prostrednictvom sprav sa l'udia
socializuju, vzdelavaji 1 mobilizuju. Je viac nez jasné, Ze medidlni producenti upravuju ponu-
ku svojich produktov na zaklade poziadaviek ich cielového publika. SnaZia sa tak napliiat’ ich
predstavy o tom, ako konkrétna spolo¢nost’, ktorej su sucast'ou, funguje a aké hodnoty vyznava.
Vychodiskom sa pre nich stava prave dominantna kulttra v ramci danej society. Ak sa ale zame-
riame na etnocentricki povahu spravodajstva z hl'adiska informovania o svetovych udalostiach,
resp. o udalostiach z inych krajin sveta, otazkou je, nakol'ko je spravodajstvo zaznamenavanim
skutoc¢nosti v jej jedinecnej neopakovatelnosti. Zaroven, ¢i ide o komplexny prehl’ad najpod-
statnejSich a najdolezitejSich faktov z daného dna, alebo naozaj dochadza vplyvom etnocentriz-
mu k zdmernému vyliceniu niektorych krajin a informacii z celkovej mnoziny zvazovanych
sprav na publikovanie. V kontexte televizneho spravodajstva Slovenskej republiky sa tak pred
nami otvara nova oblast’, ktora v ramci vedeckych prac zatial’ niec je podrobne zmapovana.

Podakovanie: Tento prispevok bol vypracovany v ramci instituciondlneho projektu FPPV -44-
2019 s nazvom ,, Etnocentrickd povaha spravodajstva v kontexte slovenskej televiznej produk-
cie” podporovany Fondom na podporu vyskumu UCM.

24 STETKA, V.: Medidlni integrace ndroda v dobé globalizace. Brno : Medzinarodny politologicky Gstav,
Masarykova Univerzita, 2007, s. 93-112.
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POSTOJE MLADYCH LUDi K PROBLEMATIKE KYBERSIKANY

The attitudes of young people to the issue of cyberbullying

Viadimira Hladikova

Abstrakt

Prispevok sa zaobera problematikou elektronického Sikanovania a ma charakter teoreticko—empirickej Studie.
Hlavnym cielom prispevku je poukazat’ na kyberSikanovanie ako negativny fenomén elektronickej komunikacie
a preskiimat’, ako tieto otazky vnima generacia mladych T'udi, predovsetkym Studenti strednych $kol. Autorka
sa sustredila na skiimanie postojov Studentov k rozliénym témam suvisiacim s kyberSikanou, ako i konzekven-
cie, ktoré Studenti v tomto kontexte vnimaji. V prispevku bola v teoretickej ¢asti vyuzita najma hermeneuticka
a fenomenologicka metdda, v empirickej Casti st predlozené vysledky kvantitativneho dotaznikového vyskumu.
V prvej Casti prispevku st vymedzené zakladné teoretické vychodiska kybersSikany a jej definovanie z réznych
autorskych pristupov. Taziskom prispevku je druha kapitola orientujiica sa na konkrétne postoje respondentov
a ich vnimanie problematiky elektronického Sikanovania. V zavere autorka kladie doraz najmé na prevenciu a do-
lezitost’ realizacie podobnych vyskumov, aby bolo mozné tomuto fenoménu predchadzat’ v ¢o najvacsej miere.

KrPucové slova: 5
Dosledky, Kybersikana, Postoje, Studenti strednych $kol, Vnimanie.

Abstrakt

The paper deals with the issue of electronic bullying and has the character of a theoretical study. The main objective
of the contribution is to point to cyberbullying as a negative phenomenon of electronic communication and to ex-
plore how the generation of young people, especially high school students, perceive these issues. The author focu-
sed on exploring the attitudes of students to the various issues related to cyberbullying, as well as the consequences
that students perceive in this context. In the paper, the hermeneutic and phenomenological method was used in the
theoretical part, the results of the quantitative questionnaire research are presented in the empirical part. The first
part of the contribution defines the basic theoretical background of cyberbullying and its definition from different
authorial approaches. The centre of gravity is the second chapter focused on the respondents’ specific attitudes and
their perception of the issue of electronic bullying. In conclusion, the author puts particular emphasis on preven-
tion and the importance of conducting similar research in order to prevent this phenomenon as much as possible.

Key words:
Attitudes, Consequences, Cyberbullying, High School Students, Perception.

1 Uvod do problematiky kybersikanovania

Je zrejmé, Ze digitalizacia spolo¢nosti, technologicka revolucia a expanzia informacii a novych
médii priniesla celkom nové chiapanie a vnimanie kazdodenného sveta okolo nas. Tieto zmeny
pravdepodobne najviac zasiahli si¢asni novi generaciu, deti a mladistvych. Ich aktivity, zauj-
my a socialne vizby ¢i edukacia sa paralelne presuvaju do nového —elektronického — prostredia
a tvoria vyznamnu sucast’ ich zivota. Predovsetkym oblast’ komunikacie presla vyraznou pre-
menou a dnes je z naSho pohladu jej realizacia hlavne v tejto vekovej kategorii v prevazujice;j
miere uplatiiovana v kyberpriestore, nez tvarou v tvar. Tento presun okrem viacerych vyhod
(okamzita spétna vizba, rychlost, dostupnost’ a pod.) spustil aj niekol’ko negativnych procesov
a moznosti bez obmedzenia, kontroly ¢i reguldcie zneuzivat’ informac¢né a komunikacné tech-
nologie aj za uc¢elom negativnych utokov. Agresia realizovana prostrednictvom nastrojov elek-
tronickej komunikacie sa objavuje ako nova a rychlo sa rozSirujuca forma socialnej krutosti.
K takymto agresivnym prejavom spravania v kKyberpriestore nepochybne patri aj kybersSikana.
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Podobne, ako pri tradi¢nej (offline) forme sikanovania, aj pri kyberSikane mézeme postrehnut,,
7e neexistuje jedna univerzalne platnd a vseobecna definicia tohto pojmu. Jednotlivé pokusy
o vymedzenie kyberSikany variuju od autora k autorovi, maju vsak isté spolocné menovatele,
ktoré sa snazi vdcsina odbornikov vo svojich tedriach obsiahnut’. Za autora pojmu kyberSikana
je povazovany Kanad’an Bill Belsey®, podla ktorého klasickej definicie kybersikana ,.zahfia
pouzitie informacnych a komunikacnych technolégii na podporu umyselného, opakovaného
a nepriatel’ského sprdvania jednotlivca alebo skupiny, ktorého cielom je poskodit ostatnych*.

Kybersikana je tiez vymedzena ako Sikana, ktora je realizovana prostrednictvom e-mailu, in-
stant messagingu, chatovacich miestnosti, webovych stranok alebo zasielanim sprav a obrazkov
na mobilny telefon. Jej jasné definovanie je vsak naro¢né z dovodu pouzitia vel'kého mnozstva
metdd, ako ju realizovat?. Slovenska odbornidka na tuto problematiku K. Holla® definuje ky-
berSikanu ako spravanie, ktoré zahfa suzovanie, ohrozovanie, poniZzovanie, prenasledovanie
alebo iné negativne spravanie jednotlivca alebo skupiny s vyuzitim internetu, interaktivnych
a digitalnych technologii alebo mobilnych telefonov. Umyslom tohto spravania je ublizit obeti
formou vseobecnych urazok, homofobnych, sexistickych, rasistickych a inych diskriminaénych
predsudkov, pricom medzi agresorom a obetou existuje zna¢ny nepomer v IKT zru¢nostiach
a obet’ je dlhodobo vystavena negativnemu online materialu. V Krejéi* dopliia, Ze toto ublize-
nie ¢i poSkodenie moZe byt ako zdmerom utoc¢nika, tak dosledkom napr. nevhodného vtipu,
nedorozumenia, nedomyslenia dosledkov zo strany tto¢nika a podobne. Obet’ je poskodzova-
na opakovane, ¢i uz povodnym agresorom alebo osobami, ktoré sa do tohto procesu zapojili
neskor. Komplexnl definiciu, ktord zahfiia vSetky v stCasnosti uznavané nutné aspekty pre
identifikaciu kybersikany navrhli M. Price a J. Dalglish®: , Kybersikana je kolektivne oznacenie
foriem Sikany prostrednictvom elektronickych médii, ako je internet a mobilné telefony, ktoré
slizia K agresivnemu a zamernému poskodeniu pouzivatelov tychto médii. Rovnako ako tradic-
na Sikana, | kybersikana zahrna opakované konanie a nepomer sil medzi agresorom a obetou*.

Napriek dlhoro¢nému skiimaniu tohto javu a jeho aspektov stale existuju znacné problémy pri
jeho vymedzeni a vedu sa diskusie, ¢i kyberSikana predstavuje elektronicku premenu starého
problému — Sikany alebo ide 0 jedine¢ny fenomén. Analyzou a komparaciou jednotlivych defini-
cii vsak mozeme predikovat, ze charakteristika kyberSikany je zalozend na existujucich definici-
ach tradi¢nej Sikany. Pri oboch formach (offline aj online) Sikanovania je mozné indikovat’ Spo-
lo¢né charakteristické atribtty, ku ktorym patri umysel, opakovanost’, nepomer sil, poskodenie®.

M. Kolat v tejto suvislosti tieZ dodava, e kybersikanovanie patri do zékladnych a pravych fo-
riem $ikanovania. L.D&dkova-D.Smahel® uvadzaju, Ze kybersikana je sice novy fenomén, preto-
ze sa odohrava v novom, online prostredi, ale ¢asto je ve'mi pevne prepojena s realnym svetom.
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2 KOWALSKI, R. M., LIMBER, S. P., AGATSON, P.W.: Cyberbulliyng: bullying in the digital age. [online].
[2019-04-26]. Dostupné na: <http://www.thebookishblog.com/download/cyber-bullying-bullying-in-the-digital-
age.pdf>.

3 HOLLA, K.: Kybersikana. Bratislava : Iris, 2013, s. 14.

4 KREICI, V.: Kybersikana, kybernetickd Sikana — studie. Olomouc : Net University, 2010, s. 3.

5 PRICE,M., DALGLEISH, J.: Cyberbullying: Experiences, Impacts and Coping Strategies as Described
by Australian Young People. [online]. [2019-04-23]. Dostupné na: <https://www.researchgate.net/
publication/284793882_Cyberbullying_Experiences_impacts_and_coping_strategies_as_described_by
Australian_young_people>.

6 HOLLA, K.: Sexting a kybersikana. Bratislava : Iris, 2016, s. 12.

7 KOLAR, M.: Novd cesta k lécbé sikany. Praha : Portal, 2011, s. 83.

8 DEDKOVA, L., SMAHEL, D.: Vyskyt kybersikany. In CERNA, A., DEDKOVA, L. (eds.): Kybersikana.
Priivodce novym fenoménem. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 49.

42


http://www.cyberbullying.ca/
http://www.thebookishblog.com/download/cyber-bullying-bullying-in-the-digital-
http://www.researchgate.net/

Mozeme skonstatovat’, ze kyberSikana je s tradi¢nou Sikanou nerozlu¢ne spita, zdiel'a preto jej za-
kladné rysy a prejavy. Tieto charakteristiky vsak v kyberpriestore nadobudajt trochu int podobu.
Zéverom preto mozno zhrnut' este pit’ zakladnych atribatov kybersikanovania podla A. Cernej®:

» realizuje sa prostrednictvom elektronickych médii;

»  opakovanost’;

»  zamernost agresivneho aktu zo strany utoc¢nika;

*  mocenska nerovnovaha;

«  obet’ vnima toto konanie ako neprijemné, ublizujice.

2 Metodoldgia vyskumu

Témy pertraktované v tivode tohto prispevku povazujeme za mimoriadne aktualne a zaujimavé.
Pri skimani tychto suvislosti sme sa rozhodli vyuzit’ kvantitativnu vyskumnt stratégiu, pretoze
jej vysledkom st roznorodé data. Zakladnym nastrojom kvantitativneho vyskumu bol dotaznik
vlastnej konstrukcie, ktory obsahoval 51 otazok r6zneho charakteru. Pri vyhodnoteni a inter-
pretacii vysledkov vyskumu boli pouzité metody analyzy, syntézy, komparacie, metody Statis-
tického spracovania dat a ich testovanie, ako i generalizacia dat ¢i ich grafické znazornenie.

Vyskum je zamerany primarne na Studentov strednych $kol, ktori zaroven tvoria aj objekt
naSho skiimania. Tato vekovu skupinu sme ako vyskumnua vzorku vybrali na zéklade toho,
ze prave mladez a adolescentov povazujeme (aj na zaklade viacerych odbornych stanovisk
a vyskumov) za najrizikovejSiu skupinu, ktora moze byt ohrozena kyberSikanou VvV najvac-
Sej miere. Veku respondentov boli prisposobené aj kategorie otazok v dotazniku, ich obsah,
forma a znenie. Aby vyskum dosiahol relevantné a zaujimavé vysledky, nasim cielom bola
snaha o o najvacsi pocet respondentov. Minimalnu hranicu sme si stanovili na 500 Studen-
tov, prisluSnikov oboch pohlavi. Spodna vekova hranica bola 14 rokov, horna 20 rokov. Vy-
ber respondentov bol realizovany prostrednictvom oslovenia vedenia nahodne vybranych
strednych $kol. Respondentov sme ziskali najskor e-mailovou, nesk6r priamou osobnou
konzultaciou s riaditeI'mi viacerych strednych $kol, ktorym sme objasnili ciel’ a predmet vy-
skumu a na zéklade ich zvolenia sme dotazniky v printovej podobe distribuovali prostred-
nictvom triednych pedagdgov. Studenti sa vypliiianiu venovali pocas hodin medialnej vy-
chovy a triednickych hodin a ich odpovede sme nasledne zdigitalizovali do elektronickej
databazy. Z oslovenych 11 strednych $kol k spolupraci pristupilo 6 strednych $kél z Trnav-
ského kraja, z toho dve gymnazia, dve stredné odborné skoly a jedna obchodna akadémia.

Za zaujimavé mozno eSte zmienit’, ze viaceré Skoly spolupracu odmietli z ¢asovych doévodov,
iné sa obavali, Ze by vyskum poukazal na vyskyt kyberSikany na ich Skole. Predmetom nasho
vyskumu vsak nebolo primarne zistit” mieru vyskytu tohto javu v stredoskolskom prostredi, $tu-
dentov tychto $kol vsak povazujeme za tych, ktori z hl'adiska veku mozu byt najcastejsie obet’a-
mi kybersikanovania. Preto sme vyskum zamerali prave na tito vekovu kategoriu respondentov.

Ked'Ze realizovany vyskum mal explora¢ny charakter (zistovali sme aktualny stav kybersi-
kanovania, vedomosti, postoje a skusenosti respondentov s tymto javom Vv Kyberpriesto-
re), neformulujeme v tomto pripade hypotézy, ale na zaklade komparacie odbornej litera-
9 CERNA, A.: Kybersikana — novy typ agrese u deti a dospivajicich. In CERNA, A., DEDKOVA, L. (eds.):
Kybersikana. Privodce novym fenoménem. Praha : Grada Publishing, 2013, s. 21.
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tury a doterajSich vyskumov pertraktovanej problematiky sme vychadzali z niekolkych
predpokladov. Pre ucely tohto prispevku st aktualne nasledujuce dva vybrané predpoklady:

»  Predpokladame, ze viac ako 75 % respondentov vnima kyberSikanu ako hrozbu.
*  Predpokladame, ze viac ako 75 % respondentov by sa s problémom, Ze st obetou kyber-
Sikany, zddverilo svojim rodi¢om.

Vsetky printové verzie dotaznikov a odpovede respondentov sme nasledne zdigitalizo-
vali do elektronickej podoby. Elektronicky dotaznik bol vytvoreny prostrednictvom sluz-
by Google, na zaklade ktorej sme mohli presnejSie a dokladnejSie vysledky spracovat.
Ziskané data sme testovali, analyzovali, vyhodnocovali a vyvodili z nich isté za-
very a stanoviska, ktoré predkladame v nasledujucej kapitole prispevku.

3 Interpretacia vysledkov vyskumu

Prva Cast’ dotaznika bola venovana demografickym udajom  respondentov  (pohlavie,
vek, stupen vzdelavania). Vyskumu sa zGcastnilo 775 respondentov, prislusnikov oboch
pohlavi. Niektoré dotazniky vSak neboli vratené, kompletne vyplnené, resp. sa neda-
li z inych dovodov pouzit' a zahrnut' do vyskumnej vzorky. Navratnost' dotaznikov pred-
stavuje teda 86,1 %, Co povazujeme za uspech. V nasledujicich grafickych prehla-
doch uvadzame identifikacné udaje respondentov, ktori sa zh(castnili nasho vyskumu.

Omuzi  WZeny ;Qﬁ’ _ > | @‘_ O 030 ) GYRE I
Graf 1 - Pohlavie respondentov ~ Graf 2 — Vek respondentov Graf 3 — Prislu$nost’ K typu SS
Zdroj: vlastné spracovanie Zdroj: vlastné spracovanie Zdroj: vlastné spracovanie

Okrem identifikaénych tdajov sme v uvode dotaznika zistovali aj isté preferencie res-
pondentov v kontexte travenia Casu VvV Kyberpriestore ¢i komunika¢nych platforiem, kto-
ré vV flom vyuZzivaju. Je potrebné podotknut’, Ze respondenti mali moznost’ pri vicsine ota-
zok dotaznika oznaCit’ viac moznosti odpovede. Mozeme skonStatovat, ze viac ako 71
% respondentov travi denne $tyri a viac hodin na internete. Tento udaj povazujeme za vy-
soko alarmujtci, nakolko viaceri autori poukazujii na to, ze byt online viac nez tri ho-
diny denne mdéze mat’ na deti a mladistvych vyrazne negativny, az patologicky vplyv.

V nasledujticej Casti prispevku budeme vzhl'adom na obmedzeny rozsah ako i velké mnoz-
stvo ziskanych dat interpretovat’ len vybrant oblast’ skimania, ktora sa orientovala na posto-
je respondentov ku kyberSikane a vnimanie tohto javu. V otazke ¢. 14 nas zaujimalo, ktort
z uvedenych foriem kybersikanovania vnimaja respondenti ako najnebezpecnejsiu, otazka ¢. 15
bola podobnd, chceli sme vSak vediet,, ktort formu povazuji respondenti za najrozsirenejsiu.
V oboch otazkach sme od Studentov pozadovali oznacenie vylucne jednej moznosti, ku ktorej
sa najviac priklanaju. Respondenti za najviac nebezpeény povazuju kybergrooming (24,8 %),
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¢o povazujeme za pozitivne, napriek tomu, ze nie vsetci celkom presne dokazali identifikovat’
jeho vyznam vo vedomostnej Casti dotaznika. Je spravne, ze Si respondenti uvedomuju vyrazné
nebezpecenstvo spojené s tymto konanim, i ked” kybergrooming nie vsetci autori a odborné
publikacie zarad’uju k priamym formam kybernetického Sikanovania (vzhl'adom k fyzickému
alebo sexualnemu zneuzitiu obete v jeho vysledku). My sme sa vsak pre potreby tohto vyskumu
rozhodli do moznych odpovedi kybergrooming zahrnat, pretoze ho povazujeme za vel'mi rizi-
kovy a nebezpe¢ny fenomén komunikacie v kyberpriestore, ktory méze mat’ znicujuce nasledky
pre jeho obete. Happy slapping vnima za najnebezpeénejsiu formu kybersikany 10,3 % respon-
dentov, o tiez moze suvisiet’ s jeho fyzickymi nasledkami aj v realnom Zivote. Necelych 10 %
respondentov si mysli, Ze najviac nebezpecnou formou kyberSikany je odhalovanie tajomstiev
a podvody, ktoré suvisia najmi so zverejiilovanim a Sirenim osobnych ¢i utajovanych informa-
cii a udajov o obetiach. Za vel'mi nebezpetné respondenti povazuju tieZ ociernovanie - Sirenie
nepravdivych informacii (8,3 %), napodobnovanie, kradez identity a jej pouzivanie (7,5 %) ¢i
publikovanie a zverejiiovanie ponizujucich zaznamov ¢i fotografii (v ramci webovych stranok,
socialnych sieti, MMS a pod.) — tato moZnost’ oznacilo 20,4 % opytanych Je vel'mi zaujimavé
ze takmer rovnaky pocet respondentov (19,9 %) oznacilo publikovanie a zverejiiovanie ponizu-
jacich zaznamov ¢i fotografii sucasne ako najrozsirenejSiu formu elektronického Sikanovania.

Respondenti si myslia, Ze najrozsirenejSou formou kyberSikany je flaming- provokova-
nie, napadanie v ramci diskusie ¢i komentarov, blogov a pod. (38 %), druhou najviac roz-
Sirenou formou je podla respondentov ocierfiovanie (15,5 %) a obtaZovanie (napr. opako-
vanym prezvananim, volanim, SMS, e-mailami) (10,3 %). Pri analyze jednotlivych dat sme
vSak zistili, ze viaceri respondenti (najmid hraci digitdlnych hier) flaming vobec nepovazuju
za negativny ani rizikovy. V zavere dotaznika sme respondentom nechali priestor na vyjad-
renie a komentar a prave v tejto Casti niektori z nich uviedli, Ze toto konanie je podla nich
bezné a nepovazuju za chybu, ak sa ho dopustajiu. Z viacerych pripadov vyberame najzau-
jimavejSie komentare a predkladame ich v origindlnom zneni nasledovne: ,,Flaming je ky-
bersikana?, ,,Nadavanie na internete za kybersikanu nepovazujem.“ Naopak za najmene;]
roz$irené respondenti povazuju vylicenie z online skupin (1,8 %) a happy slapping (1,2 %).
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Graf 4 — Najnebezpeénejsia a najrozsirenejSia forma kybersikany
Zdroj: vlastné spracovanie

Do oblasti postojov respondentov ku kybersSikane sme zahrnuli aj otazku €. 16, v ktorej sme sa

pytali, ako vnimaji kyberSikanu. Vysledky nas vel'mi nepotesili, nakol'ko takmer pétina res-
pondentov elektronické Sikanovanie nechape negativne, ale ako beznu sucast’ kyberpriestoru.
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AKo spdsob zabavy vnima kybersikanu 7,5 % opytanych, d’alsich 13 % z nich toto sprava-
nie dokonca identifikuje ako jeden z moznych spdsobov pomsty. Respondenti, ktori oznacili
moznost’ iné uviedli, Ze kyberSikanu vnimaji ako nevhodnt, slabost’, hlupost, zakomplexo-
vanost’ ¢i zufalstvo z vlastnych nedostatkov, ale aj ako frajerinu, hladkanie vlastného ega ¢i
dokonca, Ze ju nevnimaju nijako. Zaujimavé su aj komentare niektorych respondentov k tejto
otazke, napr.: ,,Podla mia je kybersikana realizovand detmi, ktoré nemaju disciplinu a ro-
dicia sa 0 ne nezaujimaju’, pripadne ,,Celé je to hlupost. Kybersikana neexistuje, je to len
v hlave tzv. obete”. Podl'a odpovedi respondentov v otazke ¢. 16 je zrejmé, Ze len 59,1 %
z nich si mysli, ze kyberSikana predstavuje isté ohrozenie. Mozno preto skonstatovat, ze
predpoklad ¢. 1, Ze viac ako 75 % respondentov vauima kybersikanu ako hrozbu sa nepotvrdil.

= ——

|
Graf 5 — Vnimanie kybersikany respondentmi
Zdroj: vlastné spracovanie

Do kategoérie vnimanie kyberSikany sme zaradili aj otazku ¢. 17, v ktorej sme sa respon-
dentov pytali, aké najzavaznejSie dosledky podla ich nazoru kyberSikana sposobuje. V tej-
to otdzke mali respondenti tieZ moznost’ oznacit’ viac odpovedi. Vysledky vyskumu uka-
zuju, ze respondenti povazuji za najzavaznejSie dosledky elektronického Sikanovania
depresiu (60,4 %), strach (59,5 %) a uzkost' (54,3 %). Necela polovica vyskumnej vzor-
Ky uvadza tiez pokles sebavedomia (47,4 %) a pocity hanby (47 %). Nervozitu a problé-
my V skole povazuje za najzavaznejSie konzekvencie priblizne 45,5 % opytanych. Pribliz-
ne 280 zo 775 respondentov povazuje za najzavaznejSie samovrazdu a sebaposkodzovanie.

Zdravotné tazkosti sGvisiace SO somatizovanim psychického stavu si uvedomuje len
35 % respondentov. Najmenej zavaznym je podla naSej vyskumnej vzorky pocit bez-
nadeje (31,5 %), i ked i tento vysledok nemozno povazovat za nizky, pretoze predsta-
vuje viac ako tretinu vsetkych respondentov, ktori odpovedali a zGcastnili sa vyskumu.
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Graf 6 — Subjektivne vnimané najzavaznejsie dosledky kybersikany
Zdroj: vlastné spracovanie

Do oblasti postojov ku kyberSikane patria aj ndzory respondentov k spdsobom rieSenia tychto
neprijemnych situacii. V otdzke ¢. 27 nas zaujimalo, aky je podl’a nich vhodny spdsob riese-
nia situacie, v ktorej by boli obetou kybernetickej sikany. Studenti mohli oznaéit’ len jednu
z ponukanych moZznosti, aby sme zistili, Co povazuju za najlepSie a najvhodnejsSie. Za najide-
alnejsie rieSenie respondenti pokladaju informovat’ 0 tejto situacii a problémoch rodi¢ov (34,2
%). Necelych 19 % opytanych vidi rieSenie v nahldseni pripadu policii, pripadne v blokovani
pachatelov ¢i pouzivatel'skych Uctov a kont, ktoré boli atakované (17,3 %). Len 11 % res-
pondentov ma déveru vo svojich pedagogov ¢i riaditelov $kol, prip. skolskych psycholégov
a uviedlo, Ze najlepSim rieSenim je informovat’ o situdcii tieto osoby. Vzhl'adom k tomu, Ze
Sikanovanie ako také je v Skolskom prostredi pomerne rozsirené, povazujeme tento vysledok
za vyrazne nizky. Casto sa tieZ stava, Ze agresia len podnecuje d’aliie agresivne spravanie.
Aj vysledky v nasom vyskume tento vyrok potvrdzujl, pretoze viac ako 7 % respondentov
povazuje za najspravnejSie pouzit’ voci e-agresorom nasilie. Zaujimavé su tiez zistenia, Ze
takmer 4,5 % respondentov si mysli, Ze najlep$ie je ni¢ nerobit’ a ¢akat’ kym to prejde. Vel-
mi nas prekvapilo, Ze kamaratom by sa zdoverili len 3 % respondentov. Na zaklade vysled-
kov povazujeme preto za najddlezitejSie neustale zvySovat’ povedomie o tejto problematike
a klast’ doraz na preven¢énu a intervenént ¢innost' najma v rodinnom a skolskom prostredi.
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Graf 7 — Najvhodnejs$i sposob rieSenia pripadov kybersikany
Zdroj: vlastné spracovanie

V tejto stvislosti povazujeme tiez za vhodné interpretovat’ vysledky otazky €. 29, v ktorej sme
sa pytali, komu by sa respondenti zdoverili v pripade, Ze by sa stali obetou kybersSikany. Po-
dobne, ako pri otazke ¢. 27, aj tu najviac respondentov oznacilo moznost’ rodi¢ia. Zaujima-
vé je, ze ked’ sme v otazke ¢. 27 chceli vediet’ najlepsi sposob rieSenia utokov, informova-
nie kamaratov uviedlo len 3 % respondentov. Ak sme vSak zistovali, komu by sa zdoverili,
kamarati boli druhou najfrekventovanejSou odpovedou, oznacilo ju takmer 41 % opytanych.
Povazujeme to za uprimné a celkovo aj spravne, nakol'ko je dobré, ak sa s problémom dokézu
podelit’ so svojimi blizkymi. Pozitivne je, ze si vSak uvedomuju, Ze informovanie kamaratov
situdciu nevyrieSi komplexne a preto nie je idedlnou metodou pri zvladani pripadnych prob-
lémov. Doveru v ucitelov vyjadrilo 9,4 %, ¢o nevnimame za dostato¢né, preto je podla nas
vel'mi dolezité budovat’ medzi pedagdgmi a Studentmi nielen profesionalny, ale i 'udsky vzt'ah.
Nakol'ko by $kolské prostredie malo okrem edukaénej funkcie spifiat’ aj funkciu vychovn,
ucitelia by mali dat’ Studentom pocit a istotu, Ze v pripade problémov sa na nich mozu obratit’.
Prekvapilo nas, Ze len necelé 4 % opytanych by pomoc hl'adalo na internete a az takmer 13
% respondentov uviedlo, ze by tieto problémy neriesili s nikym. Prave vyhl'adanie pomoci
na internete a webovych sidlach zaoberajucich sa touto problematikou méze mat’ isty suvis
aj s otazkou ¢. 18, prostrednictvom ktorej sme zistovali, ktoré z menovanych prevencnych
internetovych portalov respondenti poznaji. Vel'mi nas prekvapilo, ze viac nez 332 zo 775
respondentov nepoznd ani jeden z pontkanych desiatich portalov. Najviac popularny je u res-
pondentov portal pomoc.sk (20,2 %), zodpovedne.sk (16,5 %) a nehejtuj.sk (14,1 %) ¢i ipcko.
sk (7,3 %), ktory sa orientuje na psychologicku pomoc a poradenstvo prostrednictvom chatu.

Napriek tomu, ze rodicom doveruje v tomto kontexte viac nez 63 % opytanych, je nutné zave-

rom skonstatovat’, ze predpoklad ¢. 2, ze viac ako 75 % respondentov by sa s probléemom, Ze
su obetou kybersikany, zdoverilo svojim rodicom, sa nepotvrdil.
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Graf 8 — Zdoverenie so skusenost’ou s kybersikanou
Zdroj: vlastné spracovanie

Zaver

Stcasna generacia deti a mladeze je sice pravom povazZzovana za on-line generaciu, pretoze
kazdodenné pouzivanie elektronickych prostriedkov je spdté s ich zivotom, ale rizikd, ktoré
vyplyvaji z nezodpovedného spravania na internete, eSte nemaju Uplne osvojené. To sa pre-
ukazalo aj v empirickej Casti tohto prispevku. Kyberpriestor v sucasnosti poskytuje okrem
mnozstva pozitiv aj takmer neobmedzené moznosti ako ublizit' druhym, co reflektuje aj vy-
sledok komparacie realizacie tradicnej Sikany a kyberSikany u respondentov. Preukézalo sa,
ze kybernetické Sikanovanie je realizované az 5x CastejSie, nez jeho tradicna forma. Je preto
nesmierne dolezité¢ v tychto otdzkach aplikovat’ prevencné a intervencné opatrenia. Za vel'mi
zlozité v ramci prevencie povazujeme samotné identifikovanie kyberSikany, ktora sa ¢asto re-
alizuje mimo pozornosti rodicov ¢i ucitel'ov. Do popredia by sa preto malo dostavat’ informo-
vanie society o rizikach a prejavoch kybernetického Sikanovania zo strany pachatel’ov i obeti.

Moznosti eliminacie kyberSikany ma v rukéch kazdy z nas. Zdoraziujeme vsak, ze k pre-
vencii a eliminacii agresie a nevhodného spravania (aj v kyberpriestore) je potreb-
na kooperacia medzi rodi¢mi, pedagoégmi ale i réznymi odbornikmi, ako i realizova-
nie prevenénych projektov a opatreni na regionalnej, narodnej i medzinarodnej wrovni.
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MEDIALNYOBRAZ KANDIDATOV NAPREZIDENTASLOVENSKEJ
REPUBLIKY VO VYBRANYCH INTERNETOVYCH DENNIKOCH

Media image of candidates for president of the Slovak republic in selected
Internet daily newspapers

Matus Jankola

Abstrakt

Meédia su sucastou dennodenného Zivota kazdého z nas. Konzumenti médii teda spolocnost’, pod ich vplyvom
ziskava najaktualnejSie informacie, ale aj meni svoje nazory a postoje na Siroka $kalu spolo¢enskych udalosti
ako aj problémov. Digitalizaciou a technickym zdokonalovanim sa tradi¢né printové média dostavaju do tizadia
a nahradzované su socidlnymi médiami, ¢i webovymi portalmi jednotlivych dennikov. Prispevok bude mat’ za
ulohu monitorovat’ medialny obraz kandidatov na prezidenta v najcitanejsich internetovych portaloch na Sloven-
sku. Prave vytvaranie pozitivneho ¢i negativneho obrazu daného kandidata, mohlo pri vol'be prezidenta Sloven-
skej republiky zohravat’ vyznamni tlohu. Tvorila dobra medialna kampan gro vysledku volieb? Spajaji média
zdanlivo nezavislych kandidatov k politickym stranam, ktoré ich podporovali? Dostal niektory z kandidatov
vyznamne vys$iu mieru medializacie, oproti jeho politickym oponentom a ktory internetovy portal bol najviac
zainteresovany pri volbe hlavy statu?

Krucové slova:
Kandidati na prezidenta, Média, Medialny obraz, Negativita, Noviny, Slovenska republika.

Abstract

The media is part of the everyday life of each of us. The media consumers gain the most up-to-date information,
but also change their opinions and attitudes on a wide range of social events and problems. By digitization and
technical improvement, the traditional print media are coming to the fore and replaced by social media or web
portals of individual newspapers. The paper will have the task of monitoring the media image of presidential
candidates in the most widely read web portals in Slovakia. The creation of a positive or negative image of a
given candidate could play an important role in the election of the President of the Slovak Republic. Did a good
media campaign create a result election groove? Do the media link seemingly independent candidates to the
political parties that supported them? Has any candidate received a significantly higher level of media coverage
than his political opponents, and which Internet portal was most involved in presidential election?

Key words:
Media, Media Image, Negativism, Newspapers, Presidential Candidates, Slovak republic.

1 Medialna agenda a mechanizmy jej tvorby

Televizia, noviny ale aj internet, vyznamnym spésobom formuju verejna mienku. Specificky
ovplyviluji nase postoje a zaroven reprodukuju informacie rozli¢ného charakteru. Pria-

mo ovplyviiuji aj samotny volebny proces, kedy umoziuji kandidatom prezentovat’ svoje
myslienky, ndzory a postoje. Tymto sposobom sa dostavaju do povedomia spolo¢nosti a bolo
by vel'mi naro¢né uspiet’ vo volbach, bez medidlnej prezentacie. Aj pre 'udi nezaintereso-
vanych politicky, je toto svojim spdsobom zdroj Eerpania informécii tohto typu. * Je nutné
nazerat’ na medialny obsah aj spodsobom, pri ktorom sa snazia média do istej miery tvorit’
realitu. Tato realita je tvorena na zéklade socialnej a medialnej konstrukcie reality. Z hl'adiska
socialnej konstrukcie reality je realita vytvarana socialne a zaroven musi analyzovat’ procesy,

1GIDDENS, A.: Sociologie. Praha : Argo, 1999, s. 360.
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ku ktorym dochadza. Realita je v tomto pripade vnimana ako vlastnost’, ktora prisudzuje ex-
istenciu procesov, nezavislych od nasej vole. To, s ¢im sa stretdvame v dennodennom zivote,
je definované ako najrealnejsia realita. > Medialna tvorba sprav a jej konstruovanie na jednej
strane odzrkadl'uje dianie spolo¢nosti, no na strane druhej ho aj upravuje podla toho, ¢o je pre
konzumenta zaujimavé, pritazlivé a najaktudlnejSie zaroven. Média rozneho typu teda prez-
entuju realitu podl'a seba, taktiez tieto informacie vyberaju na zaklade vlastného postudenia

a tym padom prezentuju subjektivnu realitu. Na zaklade tohto vyberu, informacie konfrontuja
spolo¢nost’ a status skuto¢nosti informacie ziskavaju Casto len tie tiseky, ktoré su potvrdené
medidlnym zobrazenim.®

Témy, z ktorych sa sklada spravodajstvo nastol'ujti tzv. spravodajské Staby respektive orga-
nizacie. Média, ktoré niektoré témy na zaklade tohto preferuju, maja tendenciu sa k tymto
témam vracat’. Prikladom mo6Zzu byt’ témy politického charakteru, ktoré s v niektorych
spravodajstvach pripadne na webovych portaloch zastipené pocetnejsie, nez u konkurenénych
spravodajstiev. Zorné pole spolo¢nosti v tomto pripade hra vyznamni tlohu a Zzurnalisti
dokladne vyberaji témy, ktoré sa objavia na titulnej strane a na poprednych strankach we-
bov, novin & spravodajskych portalov. * Tento ,,priming® informacii poukazuje napriklad na
odlisnu velkost nadpisu ¢i dizky sprav, kde prave tymto spésobom vyjadruje ich vyznamnost’
a dolezitost’ v spravodajskej agende. Zarovei je nutné dodrziavat’ koncept ,,framingu®, teda
ramcovania obsahu. Tento koncept odkazuje na vznik ramcov obsahu medialnych zdiel'ani

k verejnosti. Toto rdmcovanie ma za ulohu zvysit’ vyznamnost’ zdiel'aného textu, presadit’
urcitu definiciu problému a kauzalne vysvetlit’ ¢i moralne ohodnotit’ rieSenie popisovanej sku-
to¢nosti. > V zavere¢nej faze je nutné realizovat’ tzv. ,.gatekeeping®, ktory sa venuje ohranide-
niu mnozstva informéacii a vyberu vhodnych spolocenskych tém. Novinari sa najskér rozhodu-
Ju, ktorym spravam sa budu venovat’ a ktoré budu ignorovat. Nie je mozné, aby sa vSetky
spravy dostali k verejnosti a preto sa zhruba 75% dennych sprav nedostane k verejnosti. °

Budovanie medialnej agendy je dlhodoby proces, ktory ma vyberat’ a zaroven prepajat’ spravy
a informacie v ramci jednej tematickej roviny. Tieto udalosti si nasledne reprodukované ako
celok a nasledne na to im je prisudzovana vyznamnost’. ’ Pre priklad mézu byt uvedené volby
prezidenta Slovenskej republiky, kde boli spravy tohto typu selektované a kategorizované do
jednej rovnakej rubriky. Je preto doleZité pre spravodajské portaly nie len produkovat’ in-
formacie, ale zaroven uskutocnovat’ selekciu na zédklade vyznamnosti, ¢i i¢elovosti daného
prispevku. Rozne zaujmové skupiny maji tendenciu vyhl'adavat’ rozdielne informécie a preto
je vel'mi dolezité pre médid, vybrat vhodné témy na zacielenie ¢o najvicsej skupiny oby-
vatel'stva. Medialna agenda vo svojej podstate nereflektuje problémy danej spolo¢nosti. Ak by
takato situdcia nastala, méze sa jednat’ skor o snahu politickych aktérov ako aj zdujmovych
skupin o zviditelnenie danych tém.® Aj v tomto pripade mézeme hovorit’ o konkurenénom
prostredi médii, ktoré sa snazia profilovat’ roznorodo, v zavislosti aj od su¢asného politického

2 BERGER, P., LUCKMANN, T.: Socidlni konstrukce reality: pojedndni 0 sociologii védeni. Brno : Centrum pre
Stadium demokracie a kultary, 1999, s. 9-28.

3 REIFOVA, I.: Slovnik medidlni komunikace. Praha : Portal, 2004, s. 107.

4 BURTON, G., JIRAK, J.: Uvod do studia médii. Brno : Barrister & Principal, 2001, s. 248.

5 McCOMBS, M.: Agenda setting — nastolovani agendy.: masova média a verejné minéni. Praha : Portal, 2009,
s. 149.

6 McCOMBS, M.: Agenda setting — nastolovani agendy: masova média a verejné minéni. Praha : Portal, 2009, s.
4!

7 TRAMPOTA, T.: Zpravodajstvi. Praha : Portal, 2006, s. 113.

8 PFETSCH, B., SILKE, A.: Media Agenda Building in Online and Offline Media. 6" ECPR General Conference
: University of Iceland, Reykjavik, 2011, s. 4.
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prostredia. Preto nie je vynimoc¢ny stav, kedy je medialna agenda tvorena v zavislosti od
konkrétnej politickej strany, jej vizii a predstav. Niektori politici v tomto pripade dostavaju
viac medialneho priestoru, vyskytuji sa pocetnejsie aj v televiznych diskusidch no napriklad
aj ich reakcie na rozne vzniknuté situacie su pocetnejsie V médiu, S ktorym sympatizuju.

Pre médium to méze mat’ pozitivne, ako aj negativne nasledky. Medzi tie pozitivne sa radi
prevazne zlepSena finan¢na situacia, negativom zaujatost’ a ¢asto znizeny pocet Citatelov
alebo sledovatel'ov daného média. Ak teda je v danom médiu viditel'ny vplyv politickej strany
alebo zaujmovych skupin, reagovat’ méze réznym spdsobom. Pre priklad je mozné uviezt
stav, kedy sa médium prispdsobi stratégidm vlady a zaroven zohl'adiiuje odlisné stratégie
budovania agendy svojich konkurentov. Prepojenostou médii a politiky sa venuje mnozstvo
autorov ktori tvrdia, Ze mainstreamové média maju tendenciu nasluchat’ vladnym reprezentan-
tom prioritnejSie, neZ inym zdujmovym skupinam. ’

Atribat samotnych prispevkov méze byt viac charakterovy v zavislosti od jeho obsahu.

Z tohto pohl'adu moze byt deleny na negativny, pozitivny alebo neutralny, podl'a postoja k ob-
jektu. Takymto objektom moze byt politik, politicka strana, zaujmova skupina ako napriklad
aj prezident Slovenskej republiky. Koncept nastolovania agendy v sebe zahfna atributy
medialnej komunikacie, ktoré ovplyviuju to o ¢om spolocnost’ uvazuje ako aj to, v akom
kontexte si spolocnost’ spaja v naSom pripade daného politika. 0 prvé formy negativnej kam-
pane, respektive cielené¢ho negativneho vyjadrovania voci politickej strane alebo kandidatovi
sa vyskytli uz v 19. storo¢i. Dovtedy tento druh komunikacie nebol systematicky, strategicky
a taktieZ ani planovany. Intenzivnejsie sa za¢alo komunikovat’ tymto spésobom az po roku
1980. V tomto obdobi bola preukazatelne vyssia intenzivnost’ vyuzivania komunikacie tohto

typu. 1

Je nutné avSak na vedenie negativnej ,,kampane* nazerat’ z viacerych uhlov pohl'adu. Do tiva-
hy treba brat’ napriklad kvantitu negativne orientovanych sprav, co sa tyka obsahovej naplne
sprav, maju implementovat a predstavit’ odliSnu alternativu s cielom poukazat’ na rozdiely
ako aj nedostatky medzi jednotlivymi kandidatmi. Primédrnym cielom je preto poukazovanie
médii na nedostatky kandidata. Tato komunikacia nemusi prioritne pramenit’ z médii, Casto
vedu medzi sebou medialnu vojnu jednotlivi kandidati ¢i politické zaroven. Tieto spravy preto
nie su v tomto pripade prevzaté zo zdrojov, €asto st vyprodukované od danych subjektov
priamo. Stratégia editorov, ktora ma zasadny vplyv na tvorbu medialneho obsahu, je vyber

a praca s adekvatnymi informa¢nymi zdrojmi. Média €asto autondémne nevytvaraji svoj vlast-
ny obsah, no pracuji s prevzatymi informéciami. Preto je nutné nazerat' v demokratickych
spolo¢nostiach na to, ¢i je dostatocne zastipend diverzita zdrojov. V praxi to znamena, ze
medidlny priestor je rozsiahly a snazi sa reprezentovat’ a zarovei aj zastupovat’ zna¢nu ¢ast’
politickych a spolo¢enskych elit. Pojem diverzita zaroven predpoklada stav, kedy politické
strany zastupuju prevazne ich lidri. V tejto stvislosti treba rozliSovat’ diverzitu a rozsah zdro-
jov. Vysoka diverzita je charakteristicka v pripade, Ze hovorcovia politickych stran sa vysky-
tuju pomerne ¢asto v médiach a naopak, ak iné typy naopak len minimalne, mézeme hovorit’
o nizkom rozsahu zdrojov a vysokej diverzite zarovei. Politické elity casto spristupiiuja
informdacie novinarom z dévodu zaistenia dosahu informéacii k publiku. Tymto sposobom su
média schopné ovplyviovat politicki agendu verejnych institacii a vlady ako takej. Jednot-

9 PFETSCH, B., SILKE, A.: Media Agenda Building in Online and Offline Media. 6" ECPR General Conference
: University of Iceland, Reykjavik, 2011, s. 5.

10 McCOMBS, M.: Agenda setting — nastolovani agendy: masovd média a verejné minéni. Praha : Portal, 2009,
s. 111.

11 BRADOVA, E.: Negativni kampané a politickd reklama ve volbdch. Olomouc : Periplum, 2008, s. 13-44.
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livci preto presadzuju témy, udalosti a ich aktivity prostrednictvom médii, kde je podstatou
dosiahnutie mediélnej pozornosti daného subjektu. *2

2 Prezidentski kandidati a ich medialny obraz

V ramci tvorby medialnej stratégie a mediadlneho obsahu si jednotlivé média selektuja svoj
obsah individualne. Pre potreby analyzovania vybranych kandidatov boli vybrané dva inter-
netové portaly, ktoré podl'a portalu medilne.sk * disponuji relativne vysokou &itatelnostou.
Portaly topky.sk a aktuality.sk st podl'a rebricka zostaveného z hl'adiska navstevnosti tychto
webov, v top 10 najnavstevovanejsich internetovych portalov na Slovensku v nami sledo-
vanom obdobi. Pre potreby analyzy bola Specifikovana vyskumna otazka, aku medialnu
stratégiu zvolili internetové portaly topky.sk a aktuality.sk, pri vytvarani medialneho obrazu

o kandidatoch na prezidenta Slovenskej republiky? Pre porovnanie boli selektovani kandidati,
ktori sa dostali do druhého kola prezidentskych volieb a taktieZ disponovali podl'a prieskumov

verejnej mienky, najvyssou mierou podpory, t.j. Zuzana Caputova a Maro§ Sefc¢ovic.™

Sledované obdobie bolo 9.3. 2019 az 23.3.2019, CiZe obdobie tyZzden pred uskuto¢nenim
prvého kola prezidentskych volieb a tyzden po. Prave toto obdobie sa vyznacuje najvyssou
aktivitou kandidatov, z pohl'adu na ich volebné kampane. Je preto tendencia, ze niektory z vy-
branych dennikov mohol upravovat’ svoj medialny obsah v prospech, popripade v neprospech
daného kandidata. V ramci tejto analyzy bola sledovana kvantita prispevkov tykajucich sa
prezidentskych kandidatov na jednotlivych weboch, zafarbenost’ prispevkov voci kandidatovi
(negativne, neutralne, pozitivne) a zaroven aj miera pozornosti prispevkov k danym kan-
didatom (zmienka, odsek, cely prispevok). Pre potreby vyskumu bola ako metéda vybrana
obsahova analyza. Predmetom analyzy bolo 405 prispevkov tykajticich sa prezidentskych
kandidatov, v monitorovanom obdobi. Pri vybere prispevkov boli konkretizované 2 typy tzv.
keyword pri vyhl'adavani a to ,,Caputova® a ,,Seféovi¢“. Prispevky ktoré obsahovali duplicit-
nu zmienku o oboch kandidatoch na prezidenta neboli vyradované.

Ako uz bolo spomenuté, analyzovanych a zaroven relevantnych prispevkov bolo 405,
rozdelenych podla informacného portalu na ktorom sa nachadzali. Za relevantny prispevok
bol povaZovany ten, ktory obsahoval aspont zmienku o jednom z kandidatov. Prispevok preto
nemusel byt’ v Gplnej miere orientovany na daného kandidata, avSak ak obsahoval jeho meno,
bol povaZovany za relevantny. V tomto pripade sa kandidatom viac venoval portal aktual-
ity.sk, ktory zaznamenal vo vybranom ¢asovom horizonte 250 prispevkov tohto typu, por-
ovnavany portal topky.sk zaznamenal prispevkov 155.

12 MARK, D.: Going Dirty — The Art of Negative Campaigning. Lanham : The Rowman & Littlefield Publishing
Group, 2006, s. 165-184.

13 Internet a tabulky. [online]. [2019-10-05]. Dostupné na:
<https://medialne.etrend.sk/internet-grafy-a-tabulky.html/>.

14 Prieskumy verejnej mienky. [online]. [2019-10-05]. Dostupné na: <https://volby.sme.sk/prezidentske-
volby/2019/i/prieskumy-preferencie/>.
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Celkovy pocet relevantnych prispevkov

= Topky.sk
= Aktuality.sk

Graf 1 — Celkovy pocet relevantnych prispevkov rozdelenych podl’a internetovych portalov
Zdroj: vlastné spracovanie

Z hladiska pohl'adu na celkové ¢isla, medializacia vybranych kandidatov vzrastla po vysled-
koch prvého kola prezidentskych volieb. Prispevky boli v mnoho pripadoch venované prave
vysledkom prvého kola volieb a pokracujucou kampanou uz len dvoch uspesnych kandida-
tov. Pre porovnanie, Zuzana Caputova bola medializovan pred prvym kolom volieb celkovo
37 krét, po prvom kole volieb az 166 krat. Jej protikandidat Maro§ Seféovi¢ bol pred prvym
kolo medializovany taktiez 37 krat, po druhom kole 165 krat. Tieto vysledky st pomerne
rovnaké prave vd’aka duplikovaniu obsahu vybranych portalov. Z hl'adiska kvantity ani jeden
z kandidatov nedosahoval vyrazne vyssie hodnoty. Mierne vyssi medialny priestor dostala na
portaly topky.sk Zuzana Caputové s 80 zmienkami oproti 75 zmienkam. V pripade portalu
aktuality.sk bola situacia opa¢na, kde vyssiu medializaciu dosiahol Maro§ Seféovic so 127
zmienkami, oproti Caputovej so 123 zmienkami.

A

Graf 2 — Miera zainte resovanosti—prispevku so Zuzanou Caputovou na portaly topky.sk
Zdroj: vlastné spracovanie

Miera zainteresovanosti v nasom pripade oznacuje vyskyt vybrané¢ho kandidata v relevantnom
prispevku. Zmienka oznacuje len sporadicky vyskyt kandidata, odstavec oznacuje viac nez
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30% textu venujuceho sa kandidatovi a cely prispevok vyjadruje absolitnu zainteresovanost’
prispevku voéi kandidatovi. Zuzana Caputova na webovom portaly dosiahla najvy$siu mieru
interakcie prave vo forme odstavcu, najnizsiu vo forme prispevkov, ktoré sa jej 0Sobe venova-
li prioritne. Medzi takéto prispevky mozu byt’ radené napriklad rozhovory s kandidatom,
radiové vystupenia a prepisy ako aj komentare, ktoré sa venuju vedeniu kampani a nazorovym
postojom daného kandidata.

widennls

Graf 3 — Miera zainteresovanosti prispevku so Zuzanou Caputovou na portaly aktuality.sk
Zdroj: vlastné spracovanie

Na portaly aktuality.sk nadobudla Zuzana Caputova najvyssiu mieru zainteresovanosti pros-
trednictvom zmienok. Sice portal z hl'adiska kvantity vykazal vyssiu aktivitu relevantnych
prispevkov, venovali sa prevazne obom kandiddtom vo forme zmienok. Podobne ako aj na

portaly topky.sk boli najmenej zastupené celkové prispevky venujlice sa vybranému kan-
didatovi.

Graf 4 — Miera zainteresovanosti prispevku MaroSom Seféovi¢om na portaly topky.sk
Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 5 — Miera zainteresovanosti prispevku s MaroSom Sef¢ovi¢om na portaly aktuality.sk
Zdroj: vlastné spracovanie

Maro§ SefSovi¢ sa najviac vyskytoval v prispevkoch prostrednictvom zmienok a zaroven
najmenej prostrednictvom celych prispevkov. Dévodom najpocetnejSieho vyskytu zmienok je
aj zvolené Casové obdobie pred prvym kolom volieb a tesne po iom. Prave dni po prvom kole
vplyvaju aj na tvorbu medidlneho obsahu, ktory prevazne tvorili Statistické tidaje tykajiace sa
vysledkov volieb. Tieto prispevky st preto duplicitného charakteru pri sledovani oboch kan-
didatov.
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Graf 6 — Obsahova zafarbenost’ prispevkov Zuzany Caputovej vo vybranych portiloch
Zdroj: vlastné spracovanie

Z hladiska obsahovej ndplne dominuju u kandidatky Zuzany Caputovej prispevky neutralneho
charakteru. Tieto prispevky na oboch webovych portaloch informuji o volebnych vysledkoch,
zmienuju prevazne vsetkych kandidatov. Pozitivne ladenych bolo pomerne malo, prevazne

sa venovali podpore Zuzany Caputovej od znamych osobnosti, ale aj slovenskych politikov.
Prispevky vyjadruju spokojnost’ s vysledkom volieb, kladu apel na opétovné hlasovanie pre
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kandidatku a pasuju ju do roly vitazky volieb. Negativnych prispevkov je najmene;j, tykaju sa
kritike Caputovej napriklad od jej protikandidata, ale aj spochybiiovania jej pravnickej praxe.
Z hl'adiska kvantity je toto Cislo avSak vel'mi nizke a vybrané média sa snazili informovat’

0 kandidatke prevazne neutralne.

140
120
100
80
60
40
20

Obsahova zafarebnost’ prispevkov - Maros

Sefcovic
118
66
R W
Pozitivny Negativny Neutralny

B Zafarbenie prispevkov TOPKY B Zafarbenie prispevkov AKTUALITY

Graf 7 — Obsahova zafarbenost’ prispevkov Marosa Seféovi¢a vo vybranych portiloch
Zdroj: vlastné spracovanie

Podobne ako u Zuzany Caputovej, aj u Seféoviéa dominovali prispevky neutrdlneho charak-
teru, opatovne duplicitne informa¢ného. Zdiel'any moze byt aj ndzor, Ze pozitivne prispevky
sa dotykali podpory kandidata, prevazne zo strany Smer-SD. Pozitivne sa vyjadroval Robert
Fico, ako aj sacasny predseda vlady Peter Pellegrini. Tieto prispevky ale nemali vysoka kvan-
titu, boli prevazne sporadické. Negativita vo¢i MaroSovi Seféovidovi bola prioritne zamerana
voc¢i jeho spolupraci so stranou Smer-SD. Kritizovali ju Matovi¢ ale aj Miklosko ktory tvrdil,
7e neodporuda volit’ Seféovita za prezidenta. Aj napriek tomu, ¢ mnohi prevazne opoziéni
poslanci nespochybnovali skusenosti komisara, prave vzh'adom na jeho politické zazemie
tito vol'bu v druhom kole volieb neodporucali. Z celkového pohl'adu mal Seféovié vyssiu
mieru negativne orientovanych prispevkov a niz§iu mieru pozitivne orientovanych, nez kan-
didatka Caputova.
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Graf 8 — Vyskyt strany Progresivne Slovensko v prispevkoch o Zuzane Caputovej
Zdroj: vlastné spracovanie
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Zuzana Caputova bola podpredsednickou strany Progresivne Slovensko. Pogas prezidentskej
kampane zo strany vystupila a vzdala sa postu, avSak média ju aj tak v prispevkoch neo-
pomenuli vo vztahu k nej. Portal topky.sk v 14 pripadoch relevantnych prispevkoch Zuzany
Caputovej zmienil aj stranu v ktorej posobila. Naopak, portal aktuality.sk ju zmienil len v 20
pripadoch. Aj napriek tomu, ze bola kandidatka politicky zainteresovana, portal aktuality.sk
nekladol tento stav za dolezity a vo svojich prispevkoch nan nepoukazoval.

Vyskyt strany Smer-SD v relevantnych

prispevkoch
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Graf 9 — Vyskyt strany Smer-SD v prispevkoch 0 MaroSovi Sef¢ovicovi
Zdroj: vlastné spracovanie

Maro§ Seféovi¢ sa povazoval za nezavislého kandidata s podporou strany Smer-SD. Tento
fakt sa vyraznejsie podpisal na to, ze ho média Casto spajali s touto politickou stranou. Na
portaly topky.sk bol v takmer kazdom tretom prispevku Seféovi¢ spajany s touto politickou
stranou, na portaly aktuality.sk mala strana taktiez svoje pocetné zastipenie. Prave situacia,
kedy sa popredni predstavitelia strany vyjadrovali o jeho podpore, vplyvala na zvyseni medi-
alizaciu spajanu s tymto kandidatom. Strana Smer-SD je taktiezZ dlhodobo posobiacim sub-
jektom na politickej scéne Slovenska a zastava v sti¢asnosti funkciu vladnej strany. Aj z tohto
pohl'adu jej zvySena medializacia je pochopitelna a kandidat dostaval mnozstvo medialneho
priestoru stivisiaceho prave aj s tymto stavom. Situdcia je rozdielna aj v tom, Ze strana Pro-
gresivne Slovensko je aktudlne mimoparlamentnym zoskupenim, ktoré sa v sucasnosti kreuje
a pripravuje na volebné obdobie. Strana Smer-SD je naopak vlddnou stranou, disponuje sil-
nym persondlnym obsadenim a je pre fiu pomerne jednoduchsie podporit’ takymto spdsobom
svojho kandidata.

Zaver

Medialny obsah si vytvaraju jednotlivé webové portaly samostatne. Kreuju ho podl'a toho,
aké su v danom obdobi najdiskutovanejsie spolocensko-politické situdcie, ktoré by zaroven
mohli byt’ pre spolo¢nost’ zaujimavé. S narastom informatizacie a zjednodusovania dostup-
nosti informacii, narasta aj moznost’ spolo¢nosti poskytovat’ priamu interakciu napriklad voci
politickym elitdm. Prispevok sa venoval tvorbe mediadlneho obrazu kandidatov na preziden-
ta SR, na internetovych portdloch aktuality.sk a topky.sk. Oba portaly vytvaraju svoj obsah
relativne podobne a ziadny z kandidatov nedostal vyrazne vyssi medidlny podiel ako jeho
naprotivok. Z hl'adiska obsahu dominovali spravy prevazne neutralneho charakteru, mierne
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vys$§i pozitivny podiel sprav zaznamenala Zuzana Caputova a pomerne viac bol negativne
vykreslovany Maro$ Seféovi¢. Prepojenost’ k politickej strane sa viac prejavila u Maroga
Seféovica, ktory bol podporovany stranou Smer-SD najmi vd’aka jej vladnemu pdsobeniu.
Strana Progresivneho Slovenska bola medialne menej zastapena v spojeni so Zuzanou Ca-
putovou aj z toho dovodu, Ze je relativne novym politickym subjektom.
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DIGITALNA GRAMOSTNOST SENIOROV NA SLOVENSKU

Digital Literacy of Seniors in Slovakia

Nikola Karnukova

Abstrakt

Starnutie a staroba ako taka vobec nie s popularne spolocenské témy. Cudia v poproduktivnom veku dokon-
ca nie st atraktivni ani z pohl'adu ziskovosti spolo¢nosti, a tak bezna prax ukazuje skutocne vel'ké generaéné
rozdiely vo vnimani aj pouzivani médii a digitalnych technologii. Mnohi z nich dodnes nevedia pouzivat’ mo-
bilné telefony ¢i pocitace. Digitalne média vnimaju skor negativne, ba dokonca sa ich boja dokonca pouzivat’.
Vo vyskume, na ktorom pracujeme sa snazime prispiet’ k pozitivnemu vnimaniu technologii u seniorov a dat’
im moznost’ a priestor na skvalitnenie ich Zivota prave pomocou digitalnych technoldgii. Chceme sa najméa
zacielit’ na vzdelavanie seniorov prostrednictvom novych technologii, aby sa tak podarilo zmensit’ generacny
rozdiel medzi seniormi a ich potomkami a skvalitnit’ tak Zivoty oboch spominanych skupin. Preto ciel'om tejto
prehl'adovej studie je definovat’ digitalne zruc¢nosti seniorov na zaklade dostupnych vyskumov a projektov, ktoré
nam poslazia pri aktualizacii tychto dat v planovanom vyskume.

KPacové slova:
Digitalna gramotnost’, Digitalne hry, Medialna gramotnost’, Seniori, Vzdelavanie.

Abstract

Aging is not popular social theme at all. People in post-productive age are not even attractive from the point of
view of the profitability of companies, and so common practice shows truly great generational differences in the
perception and use of media and digital technologies. Many seniors still cannot use mobile phones or computers.
Rather, digital media are perceived to be negative, even to be used. In the research we are working on, we strive
to contribute to the positive perception of technology among seniors and give them the opportunity and scope

to improve their lives through digital technology. In particular, we want to focus on educating seniors through
new technologies to reduce the generation gap between seniors and their offspring and thus improve the lives of
both groups. Therefore, the aim of this review study is to define the digital skills of seniors based on available
research and projects that will help us to update these data in the planned research.

Key words:
Education, Digital Games, Digital Literacy, Media Literacy, Seniors.

1 Starnutie populacie

Demograficky vyvoj nielen slovenskej populacie v budicnosti je viac ako zrejmy: populacia
starne. Tato zmena je vysledkom vyrazného poklesu porodnosti v kombindcii s nizkou umrt-
nostou.! Poget obyvatelov EU-28 sa k 1. januaru 2018 odhadoval na 512,6 miliona.’

Podl’a poslednych udajov Eurostat o vekovom zlozeni eurdpskeho obyvatel'stva z roku

2017 mladi Pudia (od 0 do 14 rokov) predstavovali 15,6% populacie EU-28, zatial’ o oso-
by povazované za osoby v produktivhom veku (15 az 64 rokov) tvorili 65,3% obyvatel'stva.
Starsi I'udia (vo veku 65 rokov a viac) mali podiel 19,2%

1 EUROSTAT EUROPEAN COMMISSION: Population. In BRANDMULLER, T. (ed.): Eurostat regional
yearbook 2012. Luxemburg : Publications Office of the European Union, 2012, s. 32.

2 MARCU, M.: EUROSTAT Newsrelease. [online]. [2019-04-25]. Dostupné na: <https://ec.europa.eu/eurostat/
documents/2995521/9063738/3-10072018-BP-EN.pdf/ccdfc838-d909-4fd8-b3f9-db0d65ead57f>.
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(narast 0 0,3% v porovnani s predchadzajicim rokom a narast o 2,4% v porovnani spred 10
rokov).?

Slovensko tiez patri medzi krajiny, v ktorych od roku 2006 po 2018 klesol podiel obyvatel'ov
do 65 rokov k celej populacii. Stapol iba podiel seniorov (o0 2,6%) k celkovému poctu pop-
ulacie. To znamena, ze aj slovenska populacia starne a postupne nam pribudaji l'udia nad

65 rokov, pretoze mladi starnti a nerodi sa tol’ko deti, aby sa Statistiky udrzali v rovnakych
¢islach.*

Starnutie povojnovej generdcie Baby boomers v Eurdpe, ale aj v Australii a v Severnej Amer-
ike naznacuje prichod modernej generacie seniorov, ktori st vzdelanejsi, zdravsi a finan¢ne
zabezpeceni. Tito I'udia maju ovela viac zaujmov a st ochotni minat’ ovela viac pefiazi na ich
uspokojenie. Oproti generacii seniorov, ktori pozname teraz, tato nova generacia sa neboji
ani vydobytkov modernej techniky, komunika¢nych technologii ¢i inych netradi¢nych druhov
tovarov a sluzieb.s Sice neexistuje vseobecne platné tvrdenie, Ze technologie mézu zo starnu-
tia spravit’ to najlepSie Stadium v zivote Cloveka, urcite ho vSak do urcitej miery prave tech-
noldgie vedia sprijemnit’ a dat’, u tejto generacie 'udi niekedy tak potrebny, zmysel zivota.
Na to je vSak potrebné dosiahnutie asponl zdkladnej Girovne medialnej a digitalnej gramotnosti
u obyvatel'ov v seniorskom veku.

2 Medialna a digitalna gramotnost’ seniorov na Slovensku

Rozvoj v oblasti medialnej gramotnosti v nasej krajine legislativne upravuje zdkon o ce-
lozivotnom vzdelavani z roku 2009. Tento zdkon mysli aj na vzdelavanie seniorov a ustan-
ovuje vytvorenie takych podmienok na celoZivotné vzdelavanie, aby sa pristup a vzdelanie

v oblasti medialnej vychovy dostal medzi siroké vrstvy obyvatel'stva.c V roku 2010 preto na
Fakulte masmedialnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave vzniklo centrum
medialnej gramotnosti IMEC (International Media Education Centre). Centrum ma za Glohu
sprostredkovat’ informacie z medidlnej oblasti Sirokej verejnosti, medzi ktord, samozrejme,
patria aj seniori. IMEC sa snazi seniorov vzdelavat, ale aj realizovat’ vyskumy, spolupracovat’
s inymi inStitciami, ktoré sa zaoberaju touto problematikou, a tiez budovat’ vzt'ah spolo¢nosti
k seniorom a naopak.’

Medzi iniciativy vo vzdelavani seniorov ur€ite patri aj Studijny program pre seniorov na
Fakulte humanitnych vied Zilinskej univerzity s nazvom ¢lovek a média. Program prvykrat
otvorili v roku 2010 a trva 3 roky. Zameriava sa ha masovu komunikaciu, marketingovi

a vizudlnu komunikéciu. Senior je po absolvovani programu medidlne gramotny, ovlada tvor-
bu a dosledky marketingovych kampani, vie kriticky mysliet a posudzovat’ obsahy a rovnako
aj nadobudne zru¢nosti pri ich tvorbe.

3 EUROSTAT STATISTICS EXPLAINED: Struktiira a starnutie obyvatel'stva. [onling]. [2019-04-25]. Dostupné
na: <http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Population_structure_and_ageing>.

4 EUROSTAT STATISTICS EXPLAINED: Struktiira a starnutie obyvatel’stva. [online]. [2019-04-25]. Dostupné
na: <http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Population_structure_and_ageing>.

5 COUGHLIN, J., LAU, J.: Catherdal builders wanted: constructing a new vision of technology for old age.

In Public Policy & Aging, 2006, Vol. 16, No. 1, s. 302. [online]. [2018-04-23]. Dostupné na: <https://mwww.
researchgate.net/publication/242124849 GLOBAL_AGING_TECHNOLOGY_POLICY_EXTENDING_THE_
VISION_OF_INNOVATION_IN_AGING_SOCIETIES>.

6 PETRANOVA, D.: Medidalna gramotnost seniorov. Trnava : FMK UCM, 2013, s. 47.

7 IMEC. [online]. [2019-04-23]. Dostupné na: <http://medialnavychova.sk/o-nas/>.
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Z vyskumu Petranovej z roku 2013 o medidlnych kompetenciach seniorov sa dozvedame

o technickych zru¢nostiach seniorov, o kritickom mysleni a pouzivani médii a tiez o ich
komunikaénych zru¢nostiach. Vysledky vypoctov konstatuju, ze vo vsetkych kategoriach
dosahuju respondenti len zakladnu, teda najniz§iu moznt uroven medialnej gramotnosti.
Seniori teda poznaju len elementarne funkcie médii a nespliiajii naroky na pozadovanu Groven
medialnej gramotnosti iniciovant organmi EU. Petranova viak prisla aj na dblezité ukazo-
vatele seniorského spravania sa v medialnom prostredi. Nebezpecna je ich prilisna déveryhod-
nost’ vo¢i medialnym obsahom, rovnako ako fakt, ze nepovazuji za dolezité a potrebné si in-
formacie overovat’. Nebezpecnym zistenim je aj to, Ze tito I'udia maju problémy s nastavenim
ochrany stikromia®, bez ktorej moze byt ich existencia v technologickom prostredi rizikova.
Chyba im kritické a analytické myslenie, boja sa vyjadrovat’ svoj nazor v diskusidch, a dokon-
ca ani nevyhl'addvaju skupiny alebo organizécie, ktoré by im v tejto oblasti vedeli a cheeli
pomdct’.® To znamena, ze ak sa k nim chceme priblizit, nemézeme ¢akat’, kym si nas sami na-
jdu, ale musime si, takpovediac, vynutit’ ich pozornost a ziskat’ ich doveru. V odportcaniach
vyskumu Petranova uviedla, Ze vztah seniorov k modernym komunika¢nym prostriedkom je
formovany ich vzt'ahmi s mladSou generéaciou, ktora ich k tymto prostriedkom dokaze priv-
iest’ skor a efektivnejsie, ako keby to mali urobit’ oni sami.*® Viytvarat’ a budovat’ dobré vztahy
medzi generaciami, je teda klI'iCovou predispoziciou k tspechom v oblasti zvySovania urovne
medialnej a digitalnej gramotnosti starSej generacie.

Skimanim medidlnej gramotnosti dospelej populacie na Slovensku sa zaoberal aj vyskum
Petranovej a Vrabca z roku 2014. Pre nasu pracu z tohto vyskumu vychadza niekol’ko zisteni,
s ktorymi budeme neskor pracovat’. Jednym z nich st preferované druhy médii u jednotlivych
vekovych skupin. U seniorov tento vyskum potvrdil, Ze vyuzivanie médii je koncentrované
prevazne na televiziu (az 85,4% opytanych vo veku od 64 rokov). Televiziu vSak najmene;j
preferuji 'udia veku 16-24 rokov, ktori medialne obsahy prijimaji prevazne prostrednictvom
modernych komunika¢nych technologii (az 91,3%).*

Co sa tyka spol'ahlivosti jednotlivych druhov médii, spomedzi vetkych vekovych kategorii
televizii (pozri Graf 1). Ale rovnako je to aj pri rozhlase a tlaci, ktorym déveruji seniori viac
ako ostatni. Naopak najmenej spolahlivy je pre nich internet, ktorému doveruje iba 11,2%
opytanych (pozri Graf 2). Taktiez tu vidime, Ze ostatné vekové skupiny doveruji interne-
tovym obsahom zretel'ne viac ako seniori, a to najma mladsia generacia od 16 do 44 rokov.?

8 PETRANOVA, D.: Medidlna gramotnost seniorov. Trnava : FMK UCM, 2013, s. 280-285.

9 PETRANOVA, D.: Medidlna gramotnost seniorov. Trnava : FMK UCM, 2013, s. 286.

10 PETRANOVA, D.: Medidlna gramotnost seniorov. Trnava : FMK UCM, 2013, s. 287.

11 PETRANOVA, D., VRABEC, N.: Medidlna gramotnost dospelej populdcie v SR. Trnava : FMK UCM,
2015, s. 17-23.

12 PETRANOVA, D., VRABEC, N.: Medidlna gramotnost dospelej populdcie v SR. Trnava : FMK UCM,
2015, s. 29-31.
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M Uplne spofahlivé a takmer spolahlivé B Uplne nespofahlivé a malo spofahlivé
Graf 1 — Miera spolahlivosti televizie pre jednotlivé vekové kategorie
Zdroj: MEDIALNAVYCHOVA.SK: Medidlna gramotnost dospelej populacie v SR. [online]. [2019-04-23].
Dostupné na: <https://issuu.com/medialnavychova.sk/docs/medialna_gramotnost_dospelej_popula>.

Internet

40

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 a viac

B Uplne spolahlivé a takmer spofahlivé B Upline nespolahlivé a malo spolahlivé
Graf 2 — Miera spolahlivosti internetu pre jednotlivé vekové kategorie
Zdroj: MEDIALNAVYCHOVA.SK: Medidlna gramotnost dospelej populacie v SR. [online]. [2019-04-23].
Dostupné na: <https://issuu.com/medialnavychova.sk/docs/medialna_gramotnost_dospelej_popula>.

Podrla rovnakého vyskumu ma dospela populdcia na Slovensku problémy s praktickymi
zruénost’ami na internete, s vyhybanim sa neziaducej reklame, a tiez s tvorbou obsahov, ako
zistili u I'udi nad 65 rokov. Okrem tvorby obsahov, v§ak seniori maji problém aj s vytvaranim
obrazovych, zvukovych alebo audiovizualnych materidlov (skusenost’ potvrdilo iba 4,3%
opytanych seniorov)®, a dokonca aj s beznou komunikaciou s pribuznymi. Dalsou vyznamnou
hrozbou pre seniorov v online prostredi méze byt’ slaba ochrana ich osobnych udajov, ktora

si sami plne uvedomuju. Preto autori odporucaju dbat’ na neformalne vzdelavacie aktivity
seniorov, ktoré by boli dokéazali oSetrit’ genera¢né zaostavanie seniorov a ich socidlne vyluce-
nie, ktoré suvisi prave s nizkou mierou prispdsobenia sa novym médiam a informa¢no-komu-
nika¢nym technologiam.

13 PETRANOVA, D., VRABEC, N.: Medidlna gramotnost dospelej populdcie v SR. Trnava : FMK UCM, 2015,
s. 172.

14 PETRANOVA, D., VRABEC, N.: Medidlna gramotnost dospelej populdcie v SR. Trnava : FMK UCM,
2015, s. 178.
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S pohybovanim sa v online prostredi sivisi aj d’al$ia oblast’, ktorej sa v praci snazime
venovat, a je fiou digitdlna gramotnost’ populacie, a konkrétne jej starsej Casti. Co sa tyka
teda digitalnej gramotnosti, eSte v roku 2012 bola na Slovensku jedna $tvrtina obyvatelov
pocitacovo uplne negramotnych. Vyplynulo to z Vyskumu zru¢nosti dospelych (PITIAC), do
ktorého sa zapojilo 24 krajin OECD (Organizacia pre hospodarsku spolupracu a rozvoj). Na
rovnakej trovni sme sa ocitli spolu s Pol'skom, {rskom, Kéreou a Estonskom.

prostredi v krajinach OECD
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Zdroj: Survey of Adult Skills (PIAAC) (2012), Tabulka 21047

Graf 3 — Schopnost’® dospelych v krajinach OECD vo veku 16-25 rie§it’ ilohy a problémy v technicky

vyspelom prostredi
Zdroj: BUNCAK, J. a kol.: Ndrodna sprava PIIAC Slovensko 2013. Vyskum kompetencii dospelych. Bratislava :

Typoset print, 2013, s. 26.

Z 5702 testovanych Slovakov vo veku 16-65 rokov dosiahli treti stupeni rieSenia tloh len
4,2% T'udi. Schopnost’ vyriesit’ problémy v technickom prostredi na tretom stupni si vyzaduje
pouzit’ viacero druhov aplikacii a postupov, spravit’ vacsi pocet krokov a v procese rieSenia aj
prekonat’ prekazky. Z vyssie uvedeného vyplyva, Ze schopnost’ obyvatel'ov Slovenska riesit’
problémy v technicky vyspelom prostredi zaostava v porovnani s krajinami OECD. Vysku-
mom vsak tiez zistili, ze tento stav nesuvisi s uroviou dosiahnutého vzdelania obyvatel'ov.
Predpokladame teda, Ze nizka Groven digitalnych kompetencii nasho obyvatel'stva moze
stvisiet’ S moznost'ou pristupu na internet. V roku 2012 malo podl'a OECD na Slovensku

15 BUNCAK, J. a kol.: Ndarodnda sprdava PIIAC Slovensko 2013. Vyskum kompetencii dospelych. Bratislava :
Typoset print, 2013, s. 32.
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75,4% domacnosti pristup na internet. Po Siestich rokoch je to o takmer 6%viac, teda 81,3%
domacnosti.** Kl'acové mohlo byt aj vekové zlozenie testovanej skupiny obyvatelov, pre-
toze predpokladame, ze nizky pocet bodov v tomto teste ziskali prave starSie vekové skupiny
populacie. Uvedeny vyskum ndm to ale nepotvrdil, preto sme odpoved hl'adali v inych vysku-
moch realizovanych na naSom tzemi.

Zberom takychto udajov sa v ramci projektu Digitalne Slovensko zaoberal Institut pre
verejné otazky spolu s Fakultou socialnych a ekonomickych vied Univerzity Komenského

v Bratislave. Cielom vyskumu bolo Studentom poskytniit’ spracované tidaje z vyskumov real-
izovanych v rokoch 2005-2015, ktoré oni mézu d’alej vyuzit’ pri svojich pracach. Vyskum bol
zamerany najméa na zistovanie digitalnych zru¢nosti slovenskej populacie z pohl'adu pristu-
pu k informa¢no-komunikacnym technologiam, ich vyuzivania, d’alej z pohl'adu digitalnych
zrucnosti a kyberbezpec€nosti, a tiez skimal aj adapta¢né procesy jednotlivcov vzhl'adom

k IKT.

Z ponukanych dat sme zistili, Ze eSte v roku 2007 az 91,3% respondentov nad 60 rokov, ne-
malo v domdacnosti pripojenie na internet. Az 75,9% disponovalo iba pevnou linkou a 48,5%
mobilnym telefénom. Dovod, preco v ich domécnostiach chybaja IKT mala byt’ v 48,2%
respondentov ich vysoka cena. Pritom je paradoxné, Ze si spomedzi niekol’kych druhov tech-
nologii mali vybrat’ tie, ktoré im v domacnosti chybaju, (osobny pocitac, smartfon, internet,
tlaCiaren, digitalny fotoaparat, videokamera, hernd konzola) a naj¢astejSie oznacili moznost,
7e im nechyba Ziadna z uvedenych moznosti (62,0%). V roku 2009 vSak uz dovodom ab-
sencie IKT v domacnostiach seniorov nebola ich vysoka cena (iba 5,1%), ale nezaujem zo
strany spotrebitel'ov. Az 78,5% opytanych uviedlo, Ze pocita¢ a internet jednoducho nepotre-
buju pouzivat, a ze ich moderna technika nezaujima. No na druhej strane, v otdzke ¢i maju
doéchodcovia moZnost’ pouzivat’ modernt techniku uviedlo 50,4% seniorov, Ze ur¢ite nemaji
a 35,8%, ze skor nemaju.”” Na jednej strane I'udia v dochodcovskom veku nejavia zaujem

o technolégie, ale na druhej strane s presvedceni, ze nemaji ani moznost sa k nim dostat’.
Seniori maji podl'a vyskumu skuto¢ne pocit, Ze sa ich IKT netykaji, a ani sa im nepokusaja
celit. RadSej zastavaju pasivnu stratégiu osvojovania si novych zru¢nosti a nechavaju tieto
aktivity pre mladsie generacie.

Postdenie urovne digitalnej gramotnosti na Slovensku a identifikaciu faktorov podielajucich
sa na vytvarani digitalnej priepasti mala za ciel’ vyskumna $tadia Ekonomickej Univerzity

v Bratislave z roku 2016. Najvyssiu troven digitalnej gramotnosti zistili pri praci s interne-
mografické faktory ako pohlavie (v neprospech zien), uroveil vzdelania (v neprospech tych,
ktori dosiahli iba zékladné vzdelanie) a vek (znevyhodneni starsi ob¢ania vo vSetkych uka-
viditel'né pri porovnani Bratislavského kraja s ostatnymi regionmi Slovenska. Zaujimavost'ou
tohto vyskumu vsak bolo, Ze lepSie vysledky dosahovali obyvatelia, pre ktorych bolo typické
samoStudium pred beznymi formami vzdelavania, ¢o sa javi ako pozitivny faktor aj pri vyt-
varani nasho projektu.

16 OECD DATA.: Internet Acces. [online]. [2019-04-23]. Dostupné na: <https://data.oecd.org/ict/internet-access.
htm>.

17 INSTITUT PRE VEREINE OTAZKY: Digitdlne Slovensko — vyskumné data pre Studentov. [online]. [2019-
04-26]. Dostupné na: <http://www.ivo.sk/7842>.
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Az 72% respondentov uviedlo, Ze ziskané zru¢nosti nadobudli samostudiom, pricom tie, ktoré
ziskali na zakladnej a strednej skole predstavovali iba 12%. To svedc¢i o skuto¢ne nevyhovu-
jicom stave tradi¢ného Skolského vzdelavania v oblasti nadobudania digitalnych kompetencii.

Jednym z ciel'ov naSho vyskumu a nasej prace je snaha o zmensenie digitalnej priepasti na
Slovensku, o ktorej sa zmietiuje aj Stadia zrealizovana v ramei projektu Digitalna gramot-
nost’ na Slovensku 2015. V nej oslovili respondentov vo veku 14-70 rokov, a sice iba 6%

z nich povazuje vytvaranie digitalnej priepasti medzi 'ud'mi ako problém, vyskumnici ar-
gumentuju, ze v nasej krajine je predsa len citlivost’ na socidlne nerovnosti vel'mi hlboko
zakorenena. Vysvetl'uju, ze rozdiel medzi tymi, ktori maji v sucasnosti pristup K informac-
no-komunikacnym technologiam a vedia ich ovladat’, a tymi, ktori tieto moZnosti a sklisenosti
nemaju, sa v nasej spolo¢nosti nevnima ako pri¢ina socialnych rozdielov.** Co viak, naopak,
my vnimame ako silny dovod nerovnosti medzi 'ud’'mi, a najmé €o sa tyka rozdielov medzi
populaciou v produktivnom veku a starSou generaciou.

V rovnakom vyskume sa tieZ uvadza, ako sa rokmi menil sposob, akym sa populacia SR uci
pouzivat’ IKT. O tom hovori nasledujuci graf:

G11: Ako sa prispdsobuje a uéi ovladat IKT
populacia SR?

M lahko mtazko neudi sa ovlddat
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Graf 4 — Ako sa prispdsobuje a u¢i ovladat’ IKT populicia SR?
Zdroj: VELSIC, M.: Digitdalna gramotnost na Slovensku 2015. Bratislava : Institut pre verejné otazky, 2015, s.
13.

V roku 2005 sa podiel I'udi, ktorym sa l'ahko prispdsobovalo novym technoloégiam rovnal iba
45% a zvySnych 55% populacie sa praci s IKT strénili alebo im to $lo iba tazko. O 10 rokov
neskor sa vsak tento trend obratil a az 60% populacie nema s IKT vécsie problémy. Na druhej
strane vSak podiel tych, ktori sa IKT nevenuju vobec, ¢i uz z nechuti alebo pre nedostatok
moznosti, da sa povedat’, stagnuje. V roku 2005 tvorili ,,odporcovia“ IKT tretinu popula-

cie. Tato situacia bez vacsich zmien trva dodnes, kedy sa takmer Stvrtina populacie odmieta
prispdsobit’ novym technologiam. Podl’a tohto prieskumu adaptécia obyvatel'stva tu naraZa na
svoje hranice a posun moze sposobit’ iba demografické zmeny. Adaptacia na IKT totiz klesa
so stipajiicim vekom, ekonomickou aktivitou obyvatel'ov, klesajicim vzdelanim ¢i socialnym
statusom. To znamena, ze ak je ¢lovek mladsi, vzdelany, dobre ekonomicky zabezpeceny, tym
denti s inStalovanim programov, d’alej so stahovanim a odosielanim stborov a problém maji
tiez S pouzivanim externych zariadeni, ako su tlaciarne, pamat'ové karty, USB diskami a pod.

18 KOKLES, M. a kol.: Vyskum digitalnej gramotnosti populacie v Slovenskej republike. In Journal of
Technology and Information Education, 2017, Vol. 9, No. 1, s. 24-38.
19 VELSIC, M.: Digitalna gramotnost' na Slovensku 2015. Bratislava : Institat pre verejné otazky, 2015, s. 15.
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Co sa tyka $pecifickych programov, najvicsie tazkosti maji s grafickymi, tabulkovymi,
databazovymi programami. Tazko prispdsobivi majii problémy aj s pouzivanim smartfonu

a tabletu, s vyuzivanim elektronickych sluzieb. Naopak, najmensie problémy maju obyvatelia
s pouzivanim komunika¢nych nastrojov ako chaty, socialne siete, diskusné fora. To sa tyka iba
5-8% populacie.”

Zaver

V stadii sme dokazali, ze seniori s tou skupinou populacie, ktora sa uz v sic¢asnosti kazdym
rokom zvicSuje a tento trend bude pokraCovat’. Je tiez jasné, ze prave na nich sa budu ori-
entovat’ spolo¢nosti a ich podnikatel'ska ¢innost’. A nepochybne v tom zastanu vel’kl tlohu
technologie, ktoré dokazu seniorom sprostredkovat’ to, o v pokroéilom veku potrebuji. Ci uz
je to socializacia, pristup k informaciam alebo akysi druh externej paméte, ktora udrzuje ich
spomienky, historické udalosti a zachytné body v ich Zivote, ku ktorym sa radi vracaju, a ku
ktorym sa ich starntice telo a mysel’ nedovoli dostat’. My by sme im chceli pontknut’ taky-

to priestor na skvalitnenie ich Zivota, ale v prvom rade musime prekonat’ strach, ktory voci
novym médiam pocituju. To vnimame ako prvy a najddlezitejsi krok, ktory ked” spolocne so
seniormi urobime, vieme otvorit’ dvere mnohym d’al$im uzito¢nym pomocnikom. To bude
ulohou pre nasu d’al$iu pracu a vyskum. Budeme sa snazit’ individudlnym pristupom a vhod-
nym sposobom vzdeldvania seniorov dosiahnut’ Zelany ciel’ a priniest’ tak uzitok z digitalnych
technologii do Zivota tejto pocetnej skupiny nasho obyvatel'stva.

20 VELSIC, M.: Digitalna gramotnost na Slovensku 2015. Bratislava : Institat pr

68



Literatura a zdroje

BUNCAK, J. a kol.: Ndrodna sprava PIIAC Slovensko 2013. Vyskum kompetencii dospelych.
Bratislava : Typoset print, 2013.

COUGHLIN, J., LAU, J.: Catherdal builders wanted: constructing a new vision of technology
for old age. In Public Policy & Aging, 2006, Vol. 16, No. 1, s. 298-315. [online]. [2019-04-
23]. Dostupné na: <https://www.researchgate.net/publication/242124849 GLOBAL_AG-
ING_TECHNOLOGY_POLICY_EXTENDING_THE_VISION_OF INNOVATION_IN_
AGING_SOCIETIES>.

EUROSTAT EUROPEAN COMMISSION: Population. InBRANDMULLER, T. (ed.):
Eurostat regional yearbook 2012. Luxemburg : Publications Office of the European Union,
2012, s. 31-41. ISSN 1830-9674.

EUROSTAT STATISTICS EXPLAINED: Struktiira a starnutie obyvatelstva. [online]. [2019-
04-25]. Dostupné na: <http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Population_
structure_and_ageing>.

IMEC. [online]. [2019-04-23]. Dostupné na: <http://medialnavychova.sk/o-nas/>.
INSTITUT PRE VEREIJNE OTAZKY: Digitdlne Slovensko — vyskumné ddta pre Studentov.
[online]. [2019-04-23]. Dostupné na: <http://www.ivo.sk/7842>.

KOKLES, M. a kol.: Vyskum digitalnej gramotnosti populdcie v Slovenskej republike. In
Journal of Technology and Information Education, 2017, Vol. 9, No. 1, s. 24-38. ISSN 1803-
537X.

MARCU, M.: EUROSTAT Newsrelease. [online]. [2019-04-25]. Dostupné na: <https://ec.eu-
ropa.eu/eurostat/documents/2995521/9063738/3-10072018-BP-EN.pdf/ccdfc838-d909-4fd8-
b3f9-db0d65ead571>.

MEDIALNAVYCHOVA.SK: Medidalna gramotnost dospelej populacie v SR. [online]. [2019-
04-23]. Dostupné na: <https://issuu.com/medialnavychova.sk/docs/medialna_gramotnost do-
spelej_popula>.

OECD DATA: Internet Acces. [online]. [2019-04-23]. Dostupné na: <https://data.oecd.org/ict/
internet-access.htm>.

PETRANOVA, D.: Medialna gramotnost seniorov. Trnava : FMK UCM, 2013.
PETRANOVA, D., VRABEC, N.: Medidlna gramotnost dospelej populdicie v SR. Trnava :
FMK UCM, 2015.

VELSIC, M.: Digitdlna gramotnost na Slovensku 2015. Bratislava : Inititut pre verejné
otazky

Kontaktné udaje:

Mgr. Nikola Katnukova

Univerzita sv. Cyrila a Metoda
Fakulta masmedialnej komunikécie
Nam. J. Herdu 2

917 01 Trnava

SLOVENSKA REPUBLIKA
nikakanukova@gmail.com

69


http://www.researchgate.net/publication/242124849_GLOBAL_AG-
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Population_
http://medialnavychova.sk/o-nas/
http://www.ivo.sk/7842
mailto:nikakanukova@gmail.com

DOSPIEVAJUCE PUBLIKUM V KONTEXTE FILMOVYCH DIEL

Young Adult Audience in Context of Film Works

Miroslav Kapec

Abstrakt

Prispevok sa zaobera problematikou dospievajuceho publika oznadovaného ako ,young adult  audi-
ence” v kontexte filmovych diel. Filmovy priemysel sa neustale vyvija, zdokonaluje a meni. Na jed-
nej strane je to vd’aka technologickému pokroku, na strane druhej st poziadavky a preferencie recipien-
tov. Prave skimany segment publika je jednym z najziskovejSich najmd v kontexte filmovej medialnej
produkcie. V texte autor identifikuje na zaklade poznatkov medialnych teoretikov vymedzenie daného seg-

mentu publika. Popisuje aj vyvojové trendy v oblasti produkcie filmov pre tento druh publika a iden-
tifikuje vznikajice javy, ktoré priamo ¢i nepriamo vplyvaju na spominany druh medialnej produkcie.

KPucové slova:
Dospievajtice publikum, Filmova produkcia, Mainstreamovy film, Tinedzer.

Abstract

The paper deals with the issue of a young adult audience in the context of film works. The film industry is con-
stantly evolving, improving and changing. On the one hand, it is thanks to technological progress, on the other
hand there are demands and preferences of recipients. The audience under review is one of the most profitable,
especially in the context of film media production. In the text, author identifies the definition of a given audience
segment based on the knowledge of media theorists. It also describes developments in film production for this kind
of audience and identifies emerging phenomena that directly or indirectly affect that kind of media production.

Key words:
Film production, Mainstream movie, Teenager, Young adult audience.

1 Na avod: Kde sa vzalo mladé publikum?

Filmové spolo¢nosti zacali produkovat’ filmy pre dospievajuce publikum ovela  ne-
skor, nez vznikla samotna filmova tvorba vo vSeobecnosti. Spaja sa to S mnohymi his-
torickymi stvislostami, so $tylom Zzivota vtedajSich I'udi a v neposlednom rade s velmi
kratkym prechodom zo $tadia detstva do Stadia dospelosti. V' sucasnosti vSak predstavu-
je tento segment najziskovejSiu cast’ filmového publika a to najmid z dovodu, ze mladi
a dospievajuci divaci chct byt ,,in“, chcu drzat’ krok s modnymi trendmi, a preto potrebu-
ji vzdy nové veci (i uz sa to tyka technologickych vydobytkov, mody alebo filmov). *

Na medzinarodnej vedeckej konferencii venovanej filmovej tvorbe sme sa dozvede-
li, ze hollywoodska filmova produkcia rozdeluje filmovych divakov na S$tyri hlavné sk-
upiny podl'a veku a pohlavia, a to na: YM (angl. young male, teda mlady muz pod
25 rokov), YF (angl. young female, mlada zena do 25 rokov), OM (angl. old male,
slov. muz nad 25 rokov) a OF (angl. old female, &ize Zena star§ia ako 25 rokov).?

1 Pre viac informacii 0 vyvoji mladého a dospievajiceho publika pozri kapitolu 1.2 Dospievajuce publikum

v bakalarskej praci: KAPEC, M.: Filmové adaptdcie kniznych diel pre dospievajiice publikum. [Bakalarska pra-
ca]. Trnava : FMK UCM, 2016, s. 11-15.

2 SCHORY, K.: Developing the Audience. Prispevok prezentovany na medzinarodnej vedeckej konferencii
Visegrad Film Forum 2016. Bratislava, 8. aprila 2016.
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V prispevku pracujeme so stratifikdciou mladého filmového publika, po vzore rozdelenia stano-
veného teoretikom Kochbergom, ktoré zodpoveda vekovej skupine 12-30 rokov.? Toto vekové
ohrani¢enie skupiny filmovych divakov dnes povazujeme za ,,mladé a dospievajice publikum®.

2 Vyvojové tendencie diskurzu stvisiaceho s dospievajucimi divakmi

Filmovy priemysel ako taky v ostatnych rokoch presiel vyraznymi zmenami. Na mysli nemame
len kultirne, ale hlavne technologické zmeny a vylepsSenia. Samozrejme, stvisi to s rozvojom
a inovaciou technolégii, ktoré umoznuju lepsie zachytenie reality, ale tiez s lepSimi moznost’a-
mi postprodukcie, vyuzivanim Specidlnych efektov, naslednej digitdlnej distribicie ¢i mod-
ernych sposobov samotného premietania kultirneho artefaktu, ktorym film jednoznacne je.
Filmovi producenti museli po¢as poslednych rokoch brat’ do tivahy, a to nielen pri tvoreni
filmov pre dospievajuce publikum, napriklad globalny rozvoj internetu, ktory ovplyvnil ak-
tivitu medidlnych publik vo vSeobecnosti. Podl'a RadoSinskej bol prave tento problém dis-
kutovany pocas celého 20. storocia. Sucasné medidlne publika su vSak d’aleko viac aktivne
ako boli v minulosti, ¢o stvisi najmé s rozvojom a pouzivanim internetu a digitalnych médii.*

Kvoli moznostiam internetu musi filmovy priemysel (podobne ako mnohé iné odvetvia medial-
neho priemyslu) zapasit’ napriklad s fenoménom nelegalneho st'ahovania autorskych diel, ktory
je vlastny najmd mladému a dospievajicemu publiku a pre ktory prichadzaju filmovi produ-
centi o tazko vycisliteI'né, no obrovské zisky. Publikacia Dictionary of Media and Commu-
nication definuje ,piratstvo* ako ilegalne kopirovanie alebo ilegalnu distribuciu medidlnych
obsahov ako st zvuk, obraz, print, video alebo po&itatovy softvér.” Tento fenomén je viazany
najmi na ekonomické aspekty medialnej recepcie. Stvisi napriklad so zvySovanim cien vstu-
peniek do kina, ktoré v stiCasnosti dosahuji niekol'konasobnu hodnotu v porovnani s cenami
spred niekol’kych rokov. Dévody moézeme hl'adat’ aj v zdokonal'ovani kvality ponukanych film-
ovych diel, tzn. v dostupnosti nelegalnych kopii diel v kvalite, ktora je ¢asto porovnatel'na
s origindlmi premietanymi v kinach. Internetové, a v uzSom zmysle slova filmové piratstvo
vychadza aj z neochoty Cakat’. Distribu¢né stratégie vyuzivaju tzv. distribution windows (dis-
tribu¢né oknd). Je to oznaCenie ¢asu medzi skonc¢enim distribucie filmového diela v kinach
a pred dostupnostou filmového diela na inych medidlnych platformach, akymi st napriklad
DVD nosice.® Mladi divéci st v su¢asnosti stale menej a menej ochotni ¢akat’ na moznost’ kapy
originalnych nosicov a k filmovému dielu sa tak dostavaji nelegalnou cestou. Podla Statistik
Vv sucasnosti najviac internetovych piratov pochidza zo Spojenych $tatov, Ruska a Indie.’

Hudobni, televizni a filmovi producenti sa opakovane pokusali presvedcCit’ Internetovych pira-
tov, aby presli na legalnu cestu poc¢uvania hudby a sledovania filmov a seridlov prostrednictvom
streamovacich programov, a to prostrednictvom réznych komunika¢nych kanalov a kampani.

3 KOCHBERSG, S.: The Industrial Contexts of Film Production. In NELMES, J. (ed.): Introduction to Film Stud-
ies. New York, London : Routledge, 2012, s. 34.

4 RADOSINSKA, J.: Media Audiences and the Entertainment Industry: New Perspectives. In SGEM 2016: 3rd
International Multidisciplinary Scientific Conference on Social Sciences and Arts: Sociology and Healthcare.
Volume II: Psychology and Psychiatry, Sociology and Healthcare, Education. Conference Proceedings. Sofia :
STEF92 Technology, 2016, s. 625-632.

5 CHANDLER, D., MUNDAY, R.: Dictionary of Media and Communication. Oxford : Oxford University Press,
2011, s. 323.

6 RADOSINSKA, J.: Kultiirny a medidlny priemysel. Prednaska prezentovana v ramei vyuéby akademického
predmetu Odvetvia medialneho priemyslu Il. Trnava : FMK UCM, 14. februara 2018.

7 What Music Piracy Really Looks Like in 2017. [online]. [2019-06-01]. Dostupné na:
<https://www.digitalmusicnews.com/2017/05/11/music-piracy-looks-like-2017/>.
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Prikladom je Svédska streamovacia sluzba Spotify, ktora streamuje hudbu, alebo americka, na-
jmé filmova a serialova, streamovacia sluzba Netflix. Podl’a statistik to pomohlo, ale neodstrani-
lo internetové piratstvo uplne. Vysledkom streamovacich sluzieb aj internetového piratstva je
vSak iny jav. Kina ponukali v minulosti nielen zdbavu a samotné sledovanie, ale aj socialnu
interakciu. Presunutim kinosal do nakupnych centier, ktoré boli jednym z hlavnych miest trave-
nia vol'ného ¢asu mladych a vznikom multiplexov dosiahli filmovi tvorcovia to, ze mladi l'udia
navstevovali kinosaly spolo¢ne a vo va¢Som pocte. Vysledkom internetového piratstva a strea-
movacich sluzieb je vsak jav, ktory sa v angli¢tine nazyva binge-watching (maratonske sledo-
vanie, poznamka M. K.). Ide o filmové ,,maratony*, ktorych podstatou je sledovanie viacerych,
prip. vSetkych Casti filmového alebo serialového pribehu, najmé v pohodli domova. Désledkom
tohto javu je strata socidlnej interakcie. Recipient sa na viacero Casti filmového pribehu diva
zvacSa sam a dostava sa tak do socidlnej izolacie. Pri sledovani viac¢Sieho mnozstva filmovych
&i serialovych diel v kratkom &ase po sebe je recipient stale menej schopny vimat' si detaily.®

Filmovi tvorcovia sa v ostatnych rokoch snazia naldkat’ mladych do kin aj inymi technickymi
vylepSeniami. Snazia sa im ponuknut’ to, ¢o im streamovacie sluzby, prip. piratstvo nemézu dat’.
Pontikaju im moznost’ sledovat’ filmy v lepSej zvukovej aj vizualnej kvalite, najma prostrednict-
vom trojrozmernych technoldgii premietania ¢i velkoformatu IMAX, vdaka ktorému mozno
filmy sledovat’ vo vys$Som rozliSeni a na vacsej ploche. Silnej$i umelecky zazitok sa snazia
dosiahnut’ aj kombinaciou spominanych technologii. O tom, Ze tieto technologie lakaji najma
mladé a dospievajuce publikum, informuje aj Motion Picture Association of America (MPAA)
Vo svojom vyskume publikovanom v marci 2019. Asociacia v nom uvadza, Ze filmy premietané
v 3D a inych technologicky vyspelych digitdlnych formatoch (akym je napriklad spominany
IMAX) najcastejiie navstevovali v roku 2018 prave mladi divaci vo veku 12-24 rokov.’

Napriek tomu, Ze v suc¢asnosti ma technologicky progres tendenciu zmensSovat’ prijimacie a preh-
ravacie zariadenia, vo filmovom priemysle a v kinosalach to neplati. Naopak plati pravidlo, ze
¢im VvAacsi a kvalitnejsi obraz, tym lepSi zabavny, esteticky a umelecky zazitok. Distribu¢né
spolo¢nosti vedia, ze prave kvalita je a musi byt ich najvac¢sou devizou, vyhodou, ktorou oslovia
mladého divaka, aby investoval svoj ekonomicky potencial do sledovania filmov mimo pohod-
lia domova. Aj tento produk¢ény trend potvrdila sprava MPAA, ked uvadza, Ze produkcia filmov
vo velkoformétoch stupla oproti predchadzajucemu roku o 37% a oproti roku 2009 o 300%.°

ZvySujlca sa kvalita premietania komplikuje, ako sme uz spominali, cenovli dostupnost’ film-
ového diela v kinosalach a multiplexoch. MPAA vo svojej sprave informuje, ze priemerna cena
vstupenky nezahritujuca obéerstvenie v USA a Kanade v roku 2018 prekrogila hranicu 9 dolarov. ™
Ak berieme do Uvahy to, Ze potencidlny divadk si pri ndvsteve kina typicky kuapi aj obcerst-
venie, cena tejto navstevy ho na Slovensku vyjde priblizne na 12 eur. V Spojenych §tatoch
tato suma prekro¢i hranicu 20 eur na jednu osobu. ZvySujica sa ekonomicka naro¢nost
a bohata produkcia filmovych diel nati mladé a dospievajice publikum ¢init' rozhod-
nutia, ktoré filmové diela si vybrat. Filmovi producenti starostlivo sleduju, akym spos-
obom si najziskovejsi segment publika vybera filmové diela, ktoré si pozrie v Kine.

8 RADOSINSKA, J.: Kulturny a medialny priemysel. PrednaSka prezentovana v ramci vyucby akademického
predmetu Odvetvia medialneho priemyslu Il. Trnava : FMK UCM, 14. februara 2018.

9 Theme report 2018. [online]. [2019-06-01]. Dostupné na: <https://www.mpaa.org/wp-content/uploads/2019/03/
MPAA-THEME-Report-2018.pdf>.

10 Theme report 2018. [online]. [2019-06-01]. Dostupné na: <https://www.mpaa.org/wp-content/up-
loads/2019/03/MPAA-THEME-Report-2018.pdf>.

11 Theme report 2018. [online]. [2019-06-01]. Dostupné na: <https://www.mpaa.org/wp-content/up-
l0oads/2019/03/MPAA-THEME-Report-2018.pdf>.
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Privyberetémriadiatym,Coichpotencidlnychrecipientovnajviaczaujimavaktudlnomzivotnejfaze.
Podl’aEriksonajetovobdobidospievania(adolescencie)vernostavobdobimladejdospelostilaska.

Napriek hojnému vyuZzivaniu rovnakych tém sa producenti filmovych diel pre do-
spievajuce publikum usiluju odlisit’ sa od konkurencie, aspon Ciastocne. V  seg-
mente filmového priemyslu, ktory tvori diela pre dospievajuce publikum, Vv stGcas-
nosti dominuje trend adaptovania uspesnych literarnych diel do filmovej podoby.
Producenti znasobuju svoje zisky aj rozdelovanim poslednej kniznej predlohy do dvoch
filmovych diel. Najznamej$imi prikladmi st filmové série Hry o zivot ¢i Harry Potter.

Filmovi tvorcovia sa snazia mladé publikum nalakat na (legalne) sledovanie filmov aj prostred-
nictvom pritomnosti hudobnych hviezd v predmetnych dielach. Piesen k filmu, ktora naspieva
oblibena spevacka hviezda, prebera aj so svojim videoklipom do istej miery funkciu traileru,
¢ize filmovej ukazky. Takyto obsah sa na socialnych siet'ach (aj vd’aka interpretovi) $iri ovel'a
rychlejSie a dostane sa k vac¢Siemu poctu recipientov. Za vSetky spomenieme skladbu od spe-
vacky Charli XCX — Boom Clap, ktora vznikla ako soundtrack k filmu Na vine st hviezdy. Kym
oficidlny trailer k tomuto filmu dosiahol na YouTube zhruba 37 miliénov zhliadnuti, spominana
skladba prekonala hranicu 326 miliénov zhliadnuti. Ked’Zze videoklip obsahoval aj zabery
z filmu, domnievame sa, ze osloveni recipienti sa aj na zaklade tejto skusenosti vybrali do kina.

Zaver

Aj filmovy priemysel, rovnako ako ostatné, musi sledovat’ dopyt a spravanie Sa svojich
zékaznikov, v tomto pripade divakov.

To, ze filmovi tvorcovia vyrabaju filmy pre urciti skupinu recipientov identifikovani na zaklade
jasnej hranice veku a ze pre tito skupinu existuju isté preferované témy, ktoré ich na zaklade
danej vekovej hranice zaujimajt, je samozrejmé. Dolezité je vSak podotknut’, ze kazda gen-
eracia ma svoje Specifika. Ovplyvnené su socialno-kultirnymi aj technologickymi faktormi.
Faktom vSak zostava, ze napriek tomu, ze samotné témy sa nemenia, ich spracovanie sa musi

prisposobovat’ tej-ktorej generacii, pretoZe ,.kazda generacia chce mat’ svoje vlastné pribehy*.*®
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NOVINARI V PROSTREDI ONLINOVEJ ZURNALISTIKY

Journalists in Online Journalism Environment

Simona Micova

Abstrakt

Digitalne technologie priamo zasahuju aj do oblasti zurnalistiky. Hoci novinarska profesia v tlaéenych periodi-
kach obstala nastup rozhlasu aj televizie, internet a web ju vyrazne ovplyvnili a printitili napredovat’ vo vyvoji.
Preto zurnalistika v priestore internetu patri medzi rozsirujuce sa trendy stiCasnych informacnych médii. V pri-
spevku sa zaujimame 0 profesiu novinara, ktorého pracovnti naplih a kompetencie menia digitalne technologie
v najvicsej miere. Prispevok taktiez prinasa nahlad na vyvoj a nastup onlinového novinarstva v spolocnosti.
Priestor venujeme aj otazkam etickych principov, ktoré by novinari pri vykone svojho povolania mali dodrZiavat'.

KPucova slova: Digitalna zurnalistika, Etika v Zurnalistike, Multimédia, Multimedialny novinar, Obcianska zur-
nalistika, Onlinova Zurnalistika.

Abstract

Digital technologies are also directly involved in journalism. The journalism profession in printed periodicals
also succeeded in the emergence of both radio and television, the internet and the web significantly influenced
and forced the development. That is why they are modern and up-to-date media. The paper states that it is a
professional novelty whose digital content must be used in the largest honey by the workload and competen-
cies. The paper also provides insight into the development and advent of online journalism in society We also
address the issue of ethical principles that should be respected by novices in the pursuit of their profession.

Key words: City Journalism, Digital Journalism, Ethics in Journalism, Journalism, Multimedia, Multimedia Jour-
nalist, Online journalism.

1 Uvod do problematiky

Tradi¢na zurnalistika vykro€ila smerom k technologickym zmenam po prvykrat v roku
1970. Uz vtedy vznikla predstava o pristroji, ktory by vedel pokryt' Siroky zaber informa-
cii a spristupnit’ ich rovnako vSetkym, ktori ich potrebuji. Tento pristroj pozndme pod poj-
mom osobny pocita¢ (z angl. personalized computer, odkial’ vychddza pouzivana skratka PC).
Iba zopar medidlnych spolo¢nosti vtedy experimentovalo s novymi spdsobmi Sirenia informa-
cii. Za¢iatkom 80. rokov 20. storoc¢ia tak vznikol videotext. Ten zahrnial zasielanie informacii z
centralneho pocitaca na individualny terminal cez telefonne linky. KI'ai¢ovymi vyhodami oproti
Sireniu informacii cez tla¢ boli rychlost, selektivita, schopnost’ personalizovat’ informacie a
rozsah dostupnych udajov. Kym v Eurdpe funkcie videotextu vyuZzivali len vladne organizacie
a komunika¢né oddelenia, v USA boli vyvinuté a pouzivané sukromnymi korporaciami. Pat-
rili sem napriklad televizna stanica CBS, vlastnici printovych retazcov Knight-Ridder s Times
a Mirror, vydavatel’ Wall Street Journal, D. Jones a niekol’ko magazinov, ktoré sa orientovali
na financie." Za prelomovy rok v oblasti Zurnalistiky viak povazujeme az rok 1990. Vigsina
novinarov sa vtedy dostala do prvého kontaktu s internetom, ako novym pracovnym nastrojom.
Web na zagiatku 90. rokov bol vigsinou len text.?

1 FRIEND, C., SINGER J. B.: Online Journalism Ethics: Traditions and Transitions. New York : Routledge,
2015, s. 30.

2 BRADSHAW, P., ROHUMAA, L.: The Online Journalism Handbook: Skills to survive and thrive in the digital
age. England : Pearson Education Limited, 2011, s. 6.
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Hoci l'udia mohli uverejiovat’ obrazky, fotografie a zvukové klipy, tieto ,,multimédia“ boli
skryté za odkazmi. Ak ste sa chceli pozriet’ na obrazok, museli ste kliknut’ na odkaz a obrazok
sa otvoril v novom okne.

V tomto obdobi vznikali aj prvé informacné stranky vo forme databaz, intranetové siete, na-
stupil e-mailing a newsletter. Spominané informacéné stranky fungovali len na lokéalnej urovni,
najéastejSie ako vnutorné komunikaéné systémy v ramei jednej spolo¢nosti. Ich prepojenie do
takzvanej svetovo rozsirenej siete prislo az v roku 1991. T. L. Bernes, ktory posobil v Eurdp-
skej organizacii pre jadrovy vyskum (CERN) vyvinul celkom novy pocitacovy jazyk a systém,
znamy ako World Wide Web. Ten bol spoc¢iatku vnimany len ako akademicky néstroj. Zmena
prisla 22. aprila 1993 s nastupom webového prehliadaga NCSA Mosaic 0.1° I5lo o prvy webo-
vy prehliada¢ so schopnostou zobrazovat' text a obrazky ,,inline”, ¢o znamend, ze ste mohli
umiestnit’ obrazky a text na tu istil stranku spolu v tom istom okne. Hyperlinky boli modré a
podciarknuté, I'ahko vyberatel'né. Dokonca sa v tomto type prehliadaca dala sledovat’ vlastna
virtualnu stopa. Jedinou nevyhodou NCSA Mosaic 1.0 bol fakt, ze bol vol'ne dostupny len pre
institticie a univerzity. Verzie pre systém Windows a Mac sa k verejnosti dostali az koncom roka
1993.* Dalgimi najznamej$imi prehliada¢mi sa dva roky na to stali Yahoo, internetovy knizny
predajca Amazon a portal pre internetové nakupovanie eBay.” V polovici roka 1995 na americ-
kom novindrskom trhu pdsobilo a aktivne sa vyvijalo viac ako tristo onlinovych novinarskych
sluzieb. Cim jednoduch§im nastrojom sa internet a web stavali, tym viac pouZivatelov ziskava-
li. O desat’ rokov neskor malo viac ako 1 500 americkych printovych novin aj svoje pridruzené
webové verzie.’
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[ - ]| o)
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Obrazok ¢. 1 — Ukazka prvého webové prehliada¢a Mosaic
Zdroj: CALORE, M.: April 22, 1993: Mosaic Browser Lifhts Up Web With Color, Creativity. [online]. [2010-04-
22]. Dostupné na: <https://mww.wired.com/2010/04/0422mosaic-web-browser/>.

3 Webovy prehliadac navrhli Studenti Univerzity v Illinois, pod zastitou Narodného centra pre superpocitacové
aplikacie (z angl. National Centre for Supercomputing Applications). Zdroj: CALORE, M.: April 22, 1993: Mo-
saic Browser Lifhts Up Web With Color, Creativity. [online]. [2010-04-22]. Dostupné na: <https://www.wired.
com/2010/04/0422mosaic-web-browser/>.

4 CALORE, M.: April 22, 1993: Mosaic browser lights up web with colour, creativity. [online]. [2010-04-22].
Dostupné na: <https://www.wired.com/2010/04/0422mosaic-web-browser/>.

5 BRADSHAW, P., ROHUMAA, L.: The Online Journalism Handbook: Skills to survive and thrive in the digital
age. England : Pearson Education Limited, 2011, s. 6.

6 FRIEND, C., SINGER J. B.: Online Journalism Ethics: Traditions and Transitions. New York : Routledge, 2015,
s. 31.
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Pre novindrov, ktori dovtedy poznali len tradicnu formu na spracovanie a vyddvanie zur-
nalistickych obsahov sa otvorili dvere s nekoneénymi moznostami. Nastup prvych 0sob-
nych pocitatov znamenal pisanie a upravovanie textov priamo na obrazovke pocitaca, lep-
Siu a hlavne rychlejSiu organizaciu prace. V polovici devitdesiatych rokov uz novinar
na pracu pouzival web, média experimentovali s webovymi strankami a niektori jednotlivci
si zaCali vytvarat’ aj vlastné webové portaly. USA sa ujali vedenia a Biely dom bol dokonca
jednym z prvych informac¢nych portalov. Napriek tomu boli redakcie vo¢i pouzivaniu novych
technoldgii spociatku vel'mi skeptické a podozrievavé. Dovodov je niekol’ko:
*  Pouzivanie internetu nebolo dovtedy overenym podnikatelskym modelom redakcii.
*  Tla¢ pomerne uspesne ustdla aj nastup rozhlasového a televizneho vysielania, internet

teda nepredstavoval vyraznu prekazku. Navyse, pokles predaja tlacovin, najmad v USA,

zacal eSte pred ndstupom internetu, zaciatkom 90. rokov 20. storocia.
*  Na web sa pozeralo ako na predmet, ktory nikdy nemdze priamo suvisiet

so zurnalistikou.
*  Redakcie vtedy nedokazali odhadnut potencial internetovych vyhladdvacov ako je

Google.”

Hoci zaciatky digitalnej zurnalistiky boli naroéné a jej potencial sa plne prejavil
aZ o niekol’ko rokov neskor, dnes zohrava ddlezitu ulohu v spolo¢nosti. Jej vyznam zdoraznil
aj R. Murdoch® ked’ sa v roku 2005 na stretnuti Americkej spolo¢nosti novinovych editorov
vyjadril: ,, Rovnako ako ludia tradicne zacinali den s kavou a novinami, verime, Ze ti, ktori
zacinaju svoje dni online, urobia tak s kavou a nasimi webovymi strankami. Y uplynulych
rokoch sa vytvorila velka Cast’ inovativnej onlinovej zurnalistiky. Jej dolezitost’ vyzdvihuju
aj viaceré medzinarodné asociacie, ktoré udel'uje ocenenia za inovativny obsah, celosvetovy
dosah, nastol'ovanie trendov v oblasti digitalnych technologii. Patria sem napriklad:

* ocenenie Webby Awards, ktoré od roku 1997 udeluje Medzindrodna akadémie digitalnych
umenti a vied (IADAS), dnes v 10 kategoridch, a to webové stranky, video, reklama, média
a PR, socialne média, aplikdcie, mobilné telefony, hlasové sluzby, hry a podcasty. Akadé-
miu tvoria popredni webovi experti, obchodnici, vizionari, kreativne celebrity a ostatni pri-
druZzeni ¢lenovia, ktori su byvali vyhercovia ocenenia alebo boli na ocenenie nominovani;

* ocenenie Digital Edge za digitdlne inovacie firiem, ktoré od roku 1992 udelovala neziskova
organizdacia so sidlom vo Washingtone D. C. — Newspaper Association of America (NAA). Ta
dnes vystupuje pod ndzvom The News Media Alliance. Ich prdca sa zameriava na kltucové vy-
zvy a prileZitosti dnesSného spravodajského prostredia, akymi st sloboda tlace, verejnd poli-
tika a pravne zdleZitosti, rast reklamy, nové prijmy a vyvoj publika na véetkych platformach.”

* ocenenie EPPY, za najlepSie internetové stranky zdruzené v médi-
ach. Cena sa odovzdava v 30 réznych kategdriach. Od roku 1996 ju udelu-
je Casopis Editor & Publisher. V roku 2018 sa v kategorii Najlepsia webova stran-

7 BRADSHAW, P., ROHUMAA, L.: The Online Journalism Handbook: Skills to survive and thrive in the digital
age. England : Pearson Education Limited, 2011, s. 6-8.

8 Rupert Murdoch ovlada medialne impérium, ktoré zahttia televizny kanal Fox News, The Times of London a The
Wall Street Journal. V roku 2019 v8ak véé&Sinu svojich aktiv, vratane filmového $tudio, dvoch televiznych sieti a
jeho podielu v Star India predal spolo¢nosti Disney za 71,3 miliardy americkych dolarov. Zdroj. #52 Rupert Mur-
doch & family. [online]. [2010-04-22]. Dostupné na: <https://www.forbes.com/profile/rupert-murdoch/>.

9 BRADSHAW, P., ROHUMAA, L.: The Online Journalism Handbook: Skills to survive and thrive in the digital
age. England : Pearson Education Limited, 2011, s. 9.

10 About AGENDAZ19. [online]. [2010-04-22]. Dostupné na: <http://www.agendaconference.com/about/>.
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kas 1 milionom unikatnych mesacnych navstevnikov umiestnila televizia CNN.!
* ocenenie Online Journalism Awards (OJAs) od organizacie Online News Associa-
tion (ONA) zaloZenej v roku 1990, sa odovzdava od roku 2000. Ide o jediny komplex-
ny subor cien za zurnalistiku, ktoré ocentuju excelentnost digitdlnej Zurnalistiky na
celom svete. Ocenenie mozu rovnako ziskat uznavané meédia, medzinarodné a neza-
vislé weby ale aj jednotlivci v kategoriach datova Zurnalistika, digitalny storytelling, in-
vestigativna Zurnalistika, verejnd sluzba, technicka inovacia a véeobecna excelentnost.!

2 Novinari v prostredi onlinovej Zurnalistiky

Ked’ dnes hovorime o onlinovej Zurnalistike, mame tym vo vSeobecnosti na mysli schopnost’
spristupiiovat’ obsahy na celosvetovo rozsirent siet’. Sirenie informécii v spolo¢nosti mali
v podmienkach klasickych, alebo tradi¢nych médii prave novinari. Ako je tomu teraz? Existuji
vobec charakterové vlastnosti, na zaklade ktorych vieme ur€it, kto je a kto nie je v 21. storoci
novindrom? Toto povolanie dnes nemd Ziadnu oficialnu definiciu and oficidlne stanovene po-
#iadavky na schopnost’ jeho vykonu. T. Rosenstiel™ vo svojom prispevku pre The Boston Globe
napisal: ,, Novindrom méze byt ktokolvek...otdzne je ¢i ich prdca predstavuje novindrcinu. “**
Zaroven dodédva, Ze by sa novinar, ako odbornik vo svojej profesii, mal pridrziavat’ nasleduju-
cich pravidiel:
*  Novindr sa vzdy snazi povedat doslovni pravdu. Fakty ziskava sprdvne, neopie-
ra sa o klebety a povesti. Proces overovania informacii ma byt ¢o najtransparentnejsi.
* (Cielom novindrov je inSpirovat a nabadat na verejna diskusiu. Ich dlo-
hou nie je pomahat jednej strane vyhrat alebo prehrat. To robia len aktivisti.
* Neutralita nie je zakladnym pr1nc1pom zurnalistiky. Zato  od-
danost faktom, verejnému  zvazeniu = a stranicka  nezavislost.

*  Lojalita novindra k publiku, ktoré informuje je nadradena nad lojalitou k zamestnavatelovi.'s

Zaroven dodava, ze kvalita naSej zurnalistiky a naSej demokracie, ako poznamenal
aj J. Pulitzer pred takmer storo¢im, vzrasta a upada vzajomne. Preto va¢sinu svojej historie zur-
nalistika podliehala vntitornému napétiu medzi diskurzivnymi ideadlmi, ktorych sa pridrziavala
a profesijnou realitou.

Novinari piSuci pre onlinové médid dnes musia vediet’ viac nez iba pisat’ Zurnalistické utvary.
Vzhl'adom na vlastnosti digitalnych médii, ako su napriklad prelinanie, kedy sa obsah prispdso-
buje viacerym platformam, je potrebné spominany obsah vytvarat’ odliSne. Autor musi prihlia-
dat’ a taktiez vytvarat’ prepédjanie obsahov cez hyperlinky, k ¢omu je potrebnd urcita technicka
zruénost’. Praca s pocitacom je samozrejmost’ rovnako ako poznanie internetu — vediet’ rychlo
vyhladavat’ a ¢erpat’ informacie z dostupnych zdrojov. Novodobé technologie im umoziuji

11 2018 EPPY Award Winners. [online]. [2010-04-22]. Dostupné na: <https://www.eppyawards.com/Content/
Past_2018 Winners-46-.aspx>.

12 Learn About the Online Journalism Award. [online]. [2010-04-22]. Dostupné na: <https://awards.journalists.
org/about/>.

13 Tom Rosenstiel je riaditelom Projektu excelentnosti v Zurnalistike a podpredseda Vyboru zainteresovanych
novinarov (Committee of Concerned Journalists) (poznamka autora).

14 ROSENSTIEL, T.: Who's a Journalist? Take Notes: You Might Be Surprised. [online]. [2010-04-22]. Dostupné
na:<http://archive.boston.com/news/nation/articles/2004/07/26/whos_a_journalist_take_notes_you_might_be
surprised/>.

15 ROSENSTIEL, T.: Who's a Journalist? Take Notes: You Might Be Surprised. [online]. [2010-04-22]. Dostupné
na:<http://archive.boston.com/news/nation/articles/2004/07/26/whos_a_journalist_take notes_you_might_be
surprised/>.
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kombinovat’ texty, obrazky, rozne infografiky, video, audio ¢i animéacie, pricom finalny produkt
moZu uverejnovat prostrednictvom webovych domén, blogov, cez socialne siete. TaktieZ mézu
pouzivat’ mapy, zhromazd'ovat’ informacie prostrednictvom crowdsourcingu®®, vytvarat’ prepo-
jenia medzi r6znymi sibormi tidajov, pouzivat’ externé zdroje, dokonca mézu vyzvat’ itatel'ov,
aby sa podelili 0 obsah, ktory vytvorili oni sami. V tomto pripade hovorime 0 takzvanom obsa-
hu produkovanom uzivatel'mi médii."’

Onlinovi novindri tieZ musia byt zru¢ni a prisposobivi, ked’ reaguju na pribehy. Musia urcit’
hodnotu pribehu, spdsob akym pribeh ¢o najlepsie podat’, odhadniat’ v akom okamihu ho ukon-
¢it’ z hladiska pridanej hodnoty, teda nerozsirovat’ ho o zbyto¢né odkazy alebo zakulisné pri-
behy. Dolezité ostava, aby zachovali zakladné zurnalistické principy, ktoré sa uplatiiuju ako pri
publikovani v tlaci, tak aj na webe. Musia zreprodukovat realitu, vytvorit’ pribeh, ktory zapaja
Citatel'a a odpoveda na zakladné otazky:

*  Kto? - pribliZime osobu, o ktorej informujeme. Napr. cez vytvorenie pro-
filu, informaéné video, podcast; text moézeme doplnit o fotografiu, prelinkovat
zo socidlnymi sietami alebo inymi ¢ldnkami, ktoré o nom/tom uz informovali.

+ Co? - priblizime predmet, o ktorom informujeme. MoZeme zdielaf inter-
netové odkazy na dokumenty, ktoré o predmete hovoria, dalej oficidlne vy-
jadrenia alebo tlacové spravy. MoZeme zakomponovat zoznam FAQ™, ob-
razky, alebo poziadat ¢itatelov, aby sa k rieSenej téme vyjadril aj oni sami.

*  Kde? - priblizujeme miesto deja, napriklad cez mapy, infografiky, data o regione alebo krajine.

* Kedy? -  pribliZueme  casové  rozhranie, napr.  cez c¢aso-
vu os, kde uvedieme urcujiice ddtumy a zlomové udalosti.
* Ako? - ponuka nahlad, analyzy, zoznam otazok a odpovedi, kto-

ré mozu Citatelia polozif napr. nejakému expertovi, ktory sa problema-
tike venuje; cez animdcie, ktoré simuldciu napodobniuju skuto¢nost.”

Hlavnym rozdielom medzi publikovanim pre tlaéené a webové média je, ze webové novi-

ny vyzaduju zakomponovanie kl'acovych slov do titulkov a textov. Tie totiz ulahuju SEO?

a celkové vyhl'adavanie textov v prostredi internetu.?* Clanky pisane pre web sa daju aktualizo-

vat’. Novinar by mal vzdy davat’ pozor na:

« gramatiku a Stylistiku ¢lankov,

»  spravnost’ titulkov, podnadpisov a perexov (aj ¢i obsahuji dostatok kI'a¢ovych slov pre
spravne vyuzitie SEO),

« spravnost’ hyperlinkov, ktoré by mali suvisiet’ s rieSenou problematikou; format nahra-
nych audio, foto a video materialov, spravnost’ infografik, animacii,

» uvadzanie zdrojov informacii, citacii, zdiel'anych prispevkov z0 socialnych sieti,

16 Crowdsourcing je proces, do ktorého sa zapaja skupina l'udi za uc¢elom dosiahnutia rovnakého ciela Slovo
vzniklo spojenim anglickych slov ,,crowd“ (dav) a ,,outsourcing* (vyuzivanie zdrojov). Cielom tohto procesu
je rozdelit’ pracu medzi I'udi, ktori sa $pecializuji v réznych oblastiach. Zdroj: Crowdsourcing? Crowdfunding?
Alebo crowdinvesting? Pozndte rozdiel? [online]. [2010-04-22]. Dostupné na: <https://www.podnikajte.sk/finan-
cie-na-podnikanie/crowdsourcing-crowdfunding-crowdinvesting>.

17 Z angl. User Generated Content (UGC) (poznamka autora).

18 Z angl. Frequently Asked Questions = Casto kladené otazky (poznamka autora).

19 BRADSHAW, P., ROHUMAA, L.: The Online Journalism Handbook: Skills to survive and thrive in the digital
age. England : Pearson Education Limited, 2011, s. 35.

20 Z angl. Search Engine Optimization (poznamka autora).

21 BRADSHAW, P., ROHUMAA, L.: The Online Journalism Handbook: Skills to survive and thrive in the digital
age. England : Pearson Education Limited, 2011, s. 30-32.
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» autentickost’ obsahu, teda vyhnut sa plagiatorstvu, kopirovaniu alebo doslovnému prebra-
niu textov, ktoré vyddva za autorské.”

3 Etické principy onlinovej Zurnalistiky

Etika v redakcii je véacsinou uzko spiata s kulttrou, v ktorej sa vyvija a s technologiou,
s ktorou sa novinové obsahy produkuju. Profesorka zurnalistiky C. Friend a novinarka J. B.
Singer vo svojej publikacii Online Journalism Ethics: Traditions and Transitions pripisu-
ju vznik objektivnosti v zurnalistike ako idealu pri podavani sprav vzniku principu obratene;]
pyramidy ako aj spolo¢enskému vyvoju telegrafu v 19. storo¢i, ktory sposobil vznik tychto
zvratov. Hovoria, Ze ,, etika v Zurnalistike je vzdy vV pozicii delikdtnej a nepokojnej rovnovdhy
s kultirou, technolégiou a histériou.“*® O objektivite v Zurnalistike a zakladnych etickych
principoch mo6zeme uvazovat aZ vV obdobi po nastupe Sestdkovej tlae. Vzrastol totiz zaujem
0 pravidelny prisun obsahov, ktoré informovali hlavne o nasili a rozoberali I'udské pribehy. Ich
hlavnym znakom bola senza¢nost’. Politickym témam sa vyhybali, no dovodom bol aj fakt, ze
si to Sestakova tla¢ mohla dovolit. Pracujica trieda, ktora bola ich cielovou skupinou, im ge-
nerovanim ziskov zabezpecila dostato¢né financné zabezpecenie. Podpora od politickych stran
tak nebola potrebna. A prave finan¢nd nezavislost’ bola nevyhnutnou podmienkou pre ideolo-
gicku a intelektualnu nezavislost’ redakcii. A. Ochs, ktory v roku 1896 kuapil New York Times
kodifikoval novu filozofiu finan¢nej nezavislosti aj vo svojom prvom vydani, v sl'ube, ktory sa
zaroven stal jeho dedi¢stvom pre d’alSie novinarske generacie: ,, Podavat’ spravy nestranne, bez
strachu alebo uprednostnenia tém, bez ohladu na politicki stranu, zainteresované sekty, viastné
zdujmy. “?4 V roku 1912 vytvorila skupina redaktorov profesiondlne zdruzenie okolo etického
kodexu, ktory stavia prave nezavislost’ redakcii nad vSetky ostatné zasady.

Objektivitu v zurnalistike bolo vzdy tazké presne zadefinovat. V&éSina stcasnych novi-
narov stale zastdva nazor, ze Cistu objektivitu je nemozné dosiahnut. Novinari totiz nere-
flektuju realitu len v podobe, v ktorej sa prejavuje. Casto sa spoliehaju na vypovede sved-
kov a zdroje s Casto obmedzenymi nazormi. Jazyk sam 0 sebe tiez nie je bezhodnotovy
a moéze posuvat vyznamy réznymi sposobmi, z 0soby na osobu. Novinari do svojej pra-
ce prenasaji aj vlastnu vychovu, triedne a kultirne postoje a osobné presvedCenie. Mozu
byt ovplyvneni zvyklostami, ktoré nadobudli pocas poésobenia Vv redakcii. B. Kovach
a T. Rosenstiel na dosiahnutie objektivity definuji nasledujice pravidla:

*  do autorskych textov nedavajte to, ¢o tam byt nema,

*  nikdy neklamte citate[om,

*  zachovajte transparentnost vasich motivov a metdd v ¢o najvacSej moznej miere,

*  vzdy sa spoliehajte na svoje vlastné originalne spravy,

*  budte pokorni.”

S otazkou udrZzatel'nosti objektivity dnesnej zurnalistiky sa do popredia dostava aj otazka, kto
je vlastne novindrom. Internetové pripojenie k 31. marcu 2019 vyuZiva viac ako 4,38 bilidnov
T'udi, z toho je najviac uzivatelov z Azie (50,1%). Kazdy jeden uzivatel’ je schopny produkovat’

22 BRADSHAW, P., ROHUMAA, L.: The Online Journalism Handbook: Skills to survive and thrive in the digi-
tal age. England : Pearson Education Limited, 2011, s. 39-44.

23 FRIEND, C., SINGER J. B.: Online Journalism Ethics: Traditions and Transitions. New York : Routledge,
2015, s. 3.

24 FRIEND, C., SINGER J. B.: Online Journalism Ethics: Traditions and Transitions. New York : Routledge,
2015, s. 4.

25 KOVACH, B., ROSENSTIEL, T.: Elements of Journalism: What Newspeople Should Know and the Public
Should Expect, Completely Updated and Revised. New York : Crown Publishers, 2007, s. 72.
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istu formu obsahu a celosvetovo ju zdiel'at’ ¢im sa z tychto 0sob stavaju vydavatelia. AvSak nie
kazdy z nich sa moze stat’ aj novinarom.

Internet Users in the World
by Regions - March, 2019 - Updated

11.2% 49.4% W Asia 50.1%

_JEurope 16.4%

Ul Africa. 11.2%

B Lat Am / Carib. 10.1%

W Horth America 7.5%

M Middle East 4.0%

2 Oceania / Australia 0.7%

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats.com/stats.htm
Basis: 4,383,810,342 Internet users in March 31, 2019
Copyright® 2019, Miniwatts Marketing Group

Obrazok ¢. 2 — Celkovy pocet pouZivatelov internetu v celosvetovom meradle za obdobie marec 2019
Zdroj: Internet World Stats: Usage and Population Statistics. [online]. [2010-04-22]. Dostupné na: <https://www.
internetworldstats.com/stats.htm>.

Ked'Ze dne$ni novinari posobia hlavne v onlinovom priestore, véd¢Sina ich publikovanej
prace je zalozena na predpoklade, Ze citatelia 0 predkladanej problematike uz nieco vedia.
D. Gillmor, ktory sa zaobera obcCianskou zurnalistikou hovori, ze ¢itatelia ndm mézu pomdct’
lepSie pochopit’ problematiku, ktorej sa ako novinari venujeme. ,, Mézu nam poskytnut’ fakty,
ktoré sme nevedeli. Mozu mat’ zmysel pre citlivost. Mozu klast' dalsie otazky. A samozrejme
nam mézu povedat, ked’ sa mylime.“?® J. Dube, zakladatel webového portalu Cyberjourna-
list, redaktor CBC.ca®’ v suvislosti s predkladanou problematikou uvadza, Ze Zurnalistika =
komunita = demokracia. Vychadza z faktu, Ze internet vytvara nekonecné urovne interakcie
medzi obanmi a médiami.”® Co viak asto ostava opomenuté je az symbiotické kooperova-
nie medzi mainstreamovymi médiami a blogermi, ktori sa venuju obCianskym témam. Vac-
Sina blogerov totiz priamo zavisi na informaciach, ktoré zverejituje mainstream — kritizuju
ich, komentujt, ¢im Siria povedomie o danej téme v spolo¢nosti a formuji verejnii mienku.
Mainstream zas prostrednictvom blogov zist'uje, o ¢om sa v spolo¢nosti aktualne diskutuje.
UZ spominany J. Dube v zavislosti od novo nastaveného vztahu popisal The Blogger’s Code of
Ethics. Medzi hlavné etické principy blogovania zaradil dodrziavanie nasledujucich principov:
*  Budte uprimni a férovi pri zhromazdovani, podavani sprdv a ich tlmoce-
ni spolocnosti. Vyhnite sa plagiatorstvu. Uvadzajte zdroje informacii. Uis-
tite sa, Ze titulky, popisy k fotkdm aj samotné fotografie nie su zavadzaju-
ce. RozliSujte medzi tym, co je obhajovanim vlastnych nazorov, komentovanim
a faktickymi informaciami. Ni¢ z toho nesmie mat zavaddzajuci ¢i skreslujtci charakter.
*  Minimalizujte $kody, resp. vyhybajte sa poskodzovaniu, ktoré sposobujii nepravdivé in-
formadcie, zIé nardbanie s fotografiami a pod. Prejavte empatiu s tymi, ktorych by publi-
kované informdacie mohli nejakym spdsobom ranit. Vyhybajte sa podvodnému ziskava-
niu informacii. Bud'te opatrni pri identifikacii mladistvych podozrivych, obeti sexudlnych
trestnych ¢inov a podozrivych z trestnej ¢innosti pred formalnym podanim obvinenia.

26 GILLMOR, D.: What Professional and Citizen Journalists Can Learn. [online]. [2010-04-22]. Dostupné na:
<http://citmedia.org/blog/2008/07/14/where-did-citizen-journalist-come-from/>.

27V celom zneni Canadian Broadcast Corporation’s Web (poznamka autora).

28 DUBE, J.: Journalism = Community = Democracy. [online]. [2010-04-22]. Dostupné na: <http://www.cyber-
journalist.net/news/001619.php>.
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*  Budte zodpovedny. Ak ste spravili chybu, priznajte si ju a opravte ju. Odmietnite zvyhod-
nené zaobchddzanie s inzerentmi, vyhnite sa tomu, aby ovplyviovali obsah, ktory produ-
kujete. Odhalte neetické spravanie inych blogerov, ak na také narazite.”
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ZOBRAZENIE KORUPCIE A MAFIE V MEDIACH

The Issue of Portrayal of Corruption And Mafia In Media

Veronika Moravcikova

Abstrakt

Predkladany text ma teoretické zameranie. Hlavnym cielom prispevku je nacrtnut’ problematiku zobrazova-
nia korupcie a mafie v slovenskych médiach. Zameriavame sa vSak na konkrétny druh média — film. Téma je
relevantna najmé z dovodu, ze v scasnosti absentuje jej spracovanie v domacej odbornej literatire. Text pri-
nasa exkurz do problematiky filmov o korupcii a mafii. Tému povazujeme za ddleziti i z dovodu, ze vybrany
druh filmov s odstupom ¢asu odhal'uje kauzy a informacie, ktoré ovplyvnili vyvoj sti¢asnej spoloCenskej situ-
acie. Domnievame sa, ze je 0 tychto udalostiach potrebné viac diskutovat’. Prostrednictvom indukcie, deduk-
cie, zovSeobeciovania a syntézy ziskanych poznatkov prinasame struény prierez informacii na vybrant tému.

KrPucové slova:
Cenzura, Filmy o korupcii a mafii, Investigativna zurnalistika, Korupcia, Mafia, Média, Organizovany zlo¢in.

Abstract
Presented text is theoretical in nature. The main objective of this article is to introduce the issue of portrayal
of corruption and mafia in slovak media. We focus particularly on one form of media — film. This subject

is relevant mainly because there is lack of its presentation in slovak scientific publications. We study films
about corruption and mafia. This issue shows its importance also because these films reveal the facts of events
which have affected the way how our society has developed. We believe that these events deserve more atten-
tion. In our article we use induction and deduction method, generalization and synthesis of acquired findings.

Key words:
Censorship, Corruption, Investigative Journalism, Mafia, Mafia and Corruption Films, Media, Organised Crime.

1 Uvod

Za hlavny problém vybranej témy povazujeme, ze je o nej v slovenskej literature malo od-
bornych textov, preto by sme chceli priniest naért problematiky korupcie i mafie s dora-
zom na ich zobrazovanie vo filmoch na slovenskom medialnom trhu. Korupcia je vdznym
celospolocenskym problémom. Jeho rieSenie je dolezité a vyzaduje spoluucast’ vsetkych
ob¢anov i institacii. NO existuju situacie, v ktorych su samotni ob¢ania v boji proti korup-
cii bezradni. A prave tu vstupuju do hry o odstranenie korupcie média. Su totiz akousi pre-
dizenou rukou ob¢anov. Kam sa nedostane ob¢an, dostane sa novinar. Daliim javom, kto-
ry chceme v praci priblizit' je mafia. Aj ked’ drastické skupiny organizovaného zlo¢inu
st charakteristické skor pre 90. roky minulého storocia, vtedajSie prepojenia vplyvnych
osobnosti ovplyvituju i sucasny stav spoloc¢nosti. Boj s nekalymi praktikami nam aspon
scasti mOzu ulah¢it’ média. V predkladanom texte sa snazime priniest’ struny prehl'ad si-
Casného postavenie médii v tomto boji, v zavere sa vsak Specialne zameriavame na filmy.

PredloZeny text sa pokusa odpovedat’ na otazky:

1. Ako mozno definovat pojmy ,korupcia“ a ,,mafia“?

2. Aka je uloha médii v zobrazovani korupcie a mafie?

3. Aké filmy o korupcii a mafii na Slovensku pozname?

4. S akymi prekazkami sa stretavaju tvorcovia filmov o korupcii mafii?
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Predkladanytextnemdambiciupodrobnecharakterizovatjednotlivékauzy.Jehoposlanimjenajmé
definovatpojmykorupcia, mafiaaposkytnatnacrtvybranejproblematiky. Uvedomujeme si limity
prace,témuvsakpovazujemezadodlezitinajmipreto,zejeprinosnaaatraktivnaiprelaickiverejnost’,
atoz dovodu, ze sa tyka nedavne;j historie a vyvinu politicko-spolo¢enskej situacie nasej krajiny.

2 Korupcia a mafia

Pre pochopenie problematiky si, samozrejme, definujeme pojmy , korupcia“ a ,,mafia®“. Rozsah,
ani obsah pojmu korupcia nie je ustaleny. Pojem sa vyznamovo odliSuje nielen v jednotlivych
spolo¢enskych vedach, ale i vo vedomi radového obc¢ana. Vyskytuje sa v rozlicnych historickych
a kultarnych kontextoch, vo vsetkych typoch statneho usporiadania, politickych zriadeniach, vo
vSetkych sférach Statnej spravy, zasahuje vSetky socialne skupiny a vekové kategorie. ,,Dovody
korupcného spravania st r6zne. Nemusi to byt len snaha nieco ziskat’, ale i stav ntdze. Kupujt
sa nou informéacie, mlcanie a motivom nemusia byt peniaze, ale 1 Skoda sposobena niekomu
inému*.* Korupciu nemozno redukovat’ len na kapu uréitej naditandardnej vyhody, t. j. na aplat-
karstvo, ale ku korupcnym praktikdm patri aj sprenevera verejnych prostriedkov, zneuzivanie
verejnych fondov, zvyhodnovanie uréitych subjektov na zaklade r6znych prepojeni, pouzivanie
hmotnych prostriedkov spojenych s vykonom svojej funkcie na sitkromné ucely ¢i osobny pro-
spech, platenie fiktivnej prace, vytvaranie virtudlnych zamestnani, legalizovanie prijmov z neza-
konnych aktivit, a pod..2 Korupcia teda zahfiia Siroku paletu javov a tazko ju vymedzit’ pomocou
urcitej definicie ¢i poucky. V praxi sa skor popisuju konkrétne pripady korupéného spravania.

Takisto rozliSujeme aj rézne druhy korupcie. ,,Ak hovorime o korupcii, mali by sme si
eSte objasnit’ pojmy priama a nepriama korupcia. O nepriamej korupcii hovorime vte-
dy, ak korupéna transakcia prebieha prostrednictvom tretej osoby. Naopak priama ko-
rupcia prebieha po osi uplatkar — uplacany“.® Spoloénym znakom vietkych uvedenych
typov konania je ich nelegalnost’ a zakazané stimulovanie uplacanych osdb penaznymi ale-
bo inymi odmenami k ¢innosti, ktora zvyhodniuje podnecovatela korupéného spravania.

Pri vymedzeni pojmu mafia sme sa stretli s problémom, ktory mozno pomenovat’ ako zamie-
nanie tohto terminu d’al$imi pojmami, ako napriklad ,,organizovany zlo¢in“ &i ,,organizo-
vana kriminalita®. Takisto sa vyskytuji mierne odchylky medzi vysvetlenim tychto pojmov
v doméacej a zahrani¢nej literatire. Domnievame sa, Ze tento jav suvisi s faktom, ze v r6z-
nych Statoch prevladdaju odlisné spolocensko-kultiirne situdcie. I z tohto dovodu mézu byt
uvedené terminy aplikované rozne. Nakolko povaZujeme nejednotné oznacovanie toh-
to javu za neprehladné, budeme pouzivat' pojem ,organizovany zlo¢in“. Pre lepSiu orien-
taciu v problematike prindSame struény prehlad definicii, ktoré povazujeme za najviac
prinosné a vhodné pre predkladanu pracu. Zamerne sme vybrali slovenskych ¢i ¢eskych au-
torov, ktori prispdsobuju definiciu pojmu spolo¢enskym podmienkam v domacom prostredi.

Musil tvrdi, ze organizovany zlo¢in je sistavna a planovana trestna ¢innost’, ktora je vykonava-
na hierarchicky strukturovanou skupinou osob, medzi ktorymi existuje rozdelenie ¢innosti. Ich
primarnym cielom je dosiahnutie vysokého zisku.* Organizovany zlo&in podl'a NoZinu mozno

1LYSY, J.,, MALIK, B., SVARAL, P.: Co by mal obcan vediet 0 korupcii. Bratislava : Adin, s.r.o., 2002, s. 34.
2 SICAKOVA-BEBLAVA, E. et al.: Protikorupcné minimum. Bratislava : Robert Vico — vydavatel'stvo., 2006,
s. 12.

3LYSY, J., MALIK, B., SVARAL, P.: Co by mal obcan vediet 0 korupcii. Bratislava : Adin, s.r.o., 2002, s. 56.
4 NOVOTNY, O. et al.: Kriminologie. 2. vyd. Praha : Aspi Publishing, 2004, s. 324.
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definovat’ aj ako nezakonnu ¢innost’ viac ako dvoch osob, ktoru systematicky konajia po dlhsiu
dobu. Této Cinnost’ je zamerana na ziskanie finanéného prospechu. Ako prostriedok k dosiah-
nutiu ich cielov vyuzivaju nasilie, nasilné ziskanie vplyvu v médiach, politickych ¢i sidnych
kruhoch.® Dal§im autorom, ktory organizovanému zlo&inu priraduje podobné znaky je Goga,
ktory tvrdi, ze organizovany zlo¢in je planované spachanie zavazného trestného ¢inu, ktoré
je motivované snahou o ziskanie zisku ¢i moci alebo dlhodobé pachanie obzvlast’ zavaznych
trestnych &inov, ktorych sa zacastiiuji viac ako dve osoby.® Organizovany zlo¢in teda vykona-
va spravidla skupina T'udi, nie jednotlivec. Na zaklade historickych udalosti sa domnievame,
ze spominand del’ba moci v skupine moze viest’ ku konfliktom medzi jej ¢lenmi. Na fungova-
nie skupiny vsak vplyvaju aj vonkajsie faktory, a to napriklad spolocenska situacia v krajine.

Skupiny organizovaného zlo¢inu su pre spolo¢nost’” ve'mi nebezpecné. Nielen preto, ze dis-
ponuju znaénymi finanénymi prostriedkami, $pickovou technikou, dokonalymi informéacia-
mi, ze nevahaji pred ucelovym pouzitim nasilia, ale aj preto, ze sa pokusaju korumpovat,
kompromitovat’ a zneuzivat’ oficidlne spoloCenské institiicie. Jednym zo znakov organizo-
vaného zlo¢inu je aj skutocnost, ze okrem usilia 0 dosiahnutie maximalneho zisku vyvija-
jb aj snahu o zabezpecenie maximalnej bezpec¢nosti svojho podnikania a dosiahnutych ma-
jetkov. Tieto ciele sa snazia dosiahnut’ legalnym investovanim, ale najmi cestou korupcie a
natlaku voci orgdnom ¢innych v trestnom konani, takisto voc¢i d’al§im spolocenskym, eko-
nomickym a politickym institaciam.” Aj na Slovensku existovali viaceré takéto skupiny.

Z historického hladiska mozno vznik prvych skupin organizovaného zloCinu priradit’ k uda-
lostiam, ktorého na Slovensku nasledovali po roku 1989. Prave rok 1989 bol z hl'adiska sa-
mostatnosti krajiny jednym z najpodstatnejSich. Zlozky pravneho Statu a insStitucie nemali
presne stanovené pravomoci a nevedeli vzdy efektivne reagovat’ na niektoré udalosti. Takisto
legislativa nebola definovana jasne. Nasledkom tychto javov vznikol priestor pre vytvorenie
organizovan¢ho zloCinu, ¢i jeho rozSirenie z byvalej republiky. Prvou skupinou organizova-
ného zlodinu na Slovensku boli bratia Danifovei.® V 90. rokoch k nim pribudli i Dini¢ovei,
Sykorovei, Takaovei a Jozef Surovéik.® Za doposial’ najznamejsiu organizovant skupinu na
Slovensku mozno povazovat’ Cernakovcov a Pudi, ktori s nimi spolupracovali. Podl'a Murina
skupiny organizované¢ho zlo¢inu na Slovensku vznikali zvicsa tak, ze sa jej Clenovia poznali
od detstva, vyrastali spolu a vytvarali si medzi sebou silné socialne viazby. Neskor sa zapaja-
li do r6znych bitiek, konfliktov, no ich primarnym cielom bol zisk. Ich aktivity sa postupne
vyvijali, pribudlo pasovanie nelegélneho tovaru, predaj drog, ,,vypalnictvo®, kradeze a r6zne
iné.*® Od 90. rokov na Slovensku existovalo viacero skupin organizovaného zloc¢inu, ktoré pa-
chali zdvazné trestné ¢iny. Ambiciou predkladanej prace vSak nie je opisovat’ ¢i analyzovat
jednotlivé kauzy a skupiny, ale poskytnit’ exkurz do problematiky, ktora je najmi vo vedec-
kej, ale 1 popularnej literatire stale malo publikovand. Rovnako média recipientom ¢asto pred-
stierajii obsahy, ktoré ich nedostato¢ne informuji 0 historickych ¢i aktualnych udalostiach.

5 NOZINA, M.: Mezindrodni organizovany zlocin v Ceské republice. Praha : Themis, 2003, s. 15.

6 GOGA, R., MALANKVIC, J.: Internacionalizacia organizovaného zlo¢inu. In Policajnd tedria a prax.
Bratislava : Akadémia PZ, 2000, s. 14-17.

7 SCHEINOST, M. etal.: Vyzkum struktury, forem a moznosti postihu organizovaného zlocinu v Ceské repub-
lice. Praha : IKSP, 1997, s. 4.

8 MAFIANI — Tuti a Papas DaniSovci — pionieri organizovaného zlo¢inu. Publikované dia 7. jula 2018. [on-
line]. [2019-01-18]. Dostupné na: <https://www.youtube.com/watch?v=ObMXKGXBIgo&list=PLuBazKPVHG-
ZVNS5CIYLSifp2xXbiKRRV4A&index=12>.

9 KICIN, D., MURIN, G.: Mikulds Cerndk. Bratislava : Maren¢in PT, 2010, s. 37.

10 MURIN, G.: Mafia v Bratislave. Bratislava : Maren¢in PT, 2009, s. 18.

85


http://www.youtube.com/watch?v=ObMXKGXBIgo&list=PLuBazKPVHG-

Média by mali byt akousi ,prediZenou rukou® obganov pri kontrole moci, pri kontro-
le spravy veci verejnych. Zohravaju tiez vyznamnu ulohu v realizacii Gstavného prava ob-
canov na informacie. Do roku 2001 (kedy na Slovensku zacal platit Zakon o slobodnom
pristupe k informaciam) boli v podstate jedinym prostriedkom, ako sa dostat’ k informacii,
ktorti ob&anovi odmietli poskytnat’ alebo zddévodnit’.'* Tam kde sa ob¢ania nedostant, vy-
uzivaju svoju silu média. Korupcia je nesmierne zlozity spoloc¢ensky problém, ktorého rie-
Senie nie je mozné bez ucinného postupu na vsetkych urovniach — od policie az po sudy.

M¢dia zaroven vyuzivaju silu verejnej mienky a niekedy pomahaju vyriesit’ problémy obca-
nov uz len zverejnenim faktov. Prave média recipientom sprostredktivajii obsahy a posolstva,
ktoré vytvaraju ich mienku. Domnievame sa, ze zavaznej téme, akou je korupcia a mafia, sa
v médiach nevenuje dostatok priestoru. Pravdova tvrdi, Ze v suCasnosti s média az presytené
zénrami, ktorych hlavnou funkciou je zabavit.'? Zabava ma svoje stale miesto aj v spravodaj-
stve, ktoré by malo primarne jasne a objektivne informovat’ o aktudlnou spoloenskom diani.
Podl'a Dyera zabava prindsa fantasticky obraz lepSieho sveta. B St to média, ktoré vytvaraju
obrazy o lepsej realite, co moze byt mdtiuce najmi pre jedincov s menej vyvinutym kritickym
myslenim a vel'mi mladych recipientov. Domnievame sa, Ze zavazné témy, akymi st korupcia
a mafia, by sa mali vyskytovat’ v médiach castejSie a bez znakov karnevalizacie ¢i nadlah-
covania. Takéto zelania vSak moZno povazovat’ za nerealne, a t0 najmi z dovodu, ze Casto
je nemozné uréit’ nakolko je realita prezentovana médiami totozna s realitou ,,skuto¢nou”.

Problémom zobrazovania korupcie v médiach moze byt i nedostatok informacii. Najbohatsizdroj
informacii v jednotlivych pripadoch, Policajny zbor, je pri spolupraci s médiami limitovany za-
konom o utajovanych skuto¢nostiach. V ramci odhal'ovania trestnej ¢innosti pracuje Kriminalna
policia v rezime sluZobného tajomstva s tajnymi a prisne tajnymi pisomnostami.** Napriek naro¢-
nosti spracovania tém akymi su korupcia ¢i mafia sa tejto oblasti venuje investigativna zurnalisti-
ka. Pojem investigativna zurnalistika oznacuje zist'ovanie doleZitych zaml¢ovanych informacii,
ktoré st vysledkom naroéného a dlhodobého vysetrovania. Casto sa zaobera chalostivymi téma-
mi, preto je potrebné, aby redaktor informacie overil minimalne z dvoch nezavislych zdrojov.
Predmetom jej zdujmu je odhalovanie pravdy a identifikovanie nepravdy. Investigativny novi-
nar Casto vyuziva pracovné postupy, ktoré pri patrani vyuziva i policia. Takéto dlhodobé patranie
je finanéne vel'mi naroéné.™ Domnievame sa, Ze i to moze sposobovat’ limity sidasnej investi-
gativnej Zurnalistiky na Slovensku. Navyse, praca investigativneho novinara je ¢asto vel'mi ne-
bezpec¢na. Existuje mnoho pripadov, kedy boli investigativni novinari zavrazdeni. V sucasnosti
Vv spolo¢nosti stale rezonuje pripad novinara Jana Kuciaka a jeho sniibenice Martiny Kus$nirove;.

11 NAGYOVA, 1., ZITNANSKY, E.: Korupcia na Slovensku a jej spracovanie v médidch. Bratislava : Robert
Vico — vydavatel'stvo, 2001, s. 112.

12 PRAVDOVA, H.: Determinanty kreovania medidlnej kultiiry. Trnava : FMK UCM, 2009, s. 294.

13 DYER, R.: Entertainment and Utopia. In DURING, S. (ed.): The Cultural Studies Reader. London, New
York : Routledge, 1999, s. 273.

14 NAGYOVA, 1., ZITNANSKY, E.: Korupcia na Slovensku a jej spracovanie v médidch. Bratislava : Robert
Vico — vydavatel'stvo, 2001, s. 86.

15 MORAVCIKOVA, M.: Investigativne novinarstvo. In PRAVDOVA, H., RADOSINSKA, J., VISNOVSKY,
J. (eds.): Slovnik vybranych pojmov z medidlnych studii. Trnava : FMK UCM, 2016, s. 106.
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Obaja boli zavrazdeni 21. februdra 2018 vo Velkej Maci. Jan Kuciak bol novinar, ktory sa
venoval prave onlinovej investigativnej zurnalistike na webe Aktuality.sk a odhaloval kau-
zy 0 prepojeni talianskej mafie na najvyssich slovenskych politikov.'® Po vrazde novina-
ra a jeho snubenice sa Cast’ spolo¢nosti mobilizovala a isla protestovat’ do ulic. Protestov
sa zucastnilo spolu viac ako 100 000 Tudi'” Takisto aj média sa zacali o problematiku ma-
fie a korupcie viac zaujimat. Otaznym vSak ostava, nakol’ko maju I novinari zviazané ruky.

Napriek dostupnej definicii terminu investigativna zurnalistika, je v praxi zlozité urcit’ hranicu,
¢o mozno povazovat’ za investigativnu zurnalistiku, a ¢o nie. Domnievame sa, ze v sti¢asnosti
mozno l'ahgie ndjst’ novinarske prejavy s prvkami investigativnej zurnalistiky. Clanky tohto
druhu uverejiiuju napriklad noviny Sme, Dennik N ¢i Pravda. Investigativnymi vystupmi sa
vSak prezentuje aj napr. TV Markiza, ktora sa snazi jednotlivé pripady zaradit’ do magazinu
Reflex ¢i do TV Novin.'® Ide viak o akusi ,,odlahdenu* verziu investigativnej Zurnalistiky,
ktora suce odhaluje kauzy tykajace sa predaju drog ¢i nelegalnych obchodov, no prezentu-
je to Casto bulvarnym spdsobom. S nastupom digitdlnej kultary si vSak sucasnd podoba in-
vestigativnej zurnalistiky nasla miesto i v onlinovom prostredi, ako napriklad mozno uviest’
uz spominany web Aktuality.sk. Autori vSak ¢asto publikuju sti€asne i v printovych médiach.
Najmé v domacom prostredi to moze byt zapri¢inené nedostatkom kvalifikovanych a skuse-
nych profesionalov. Okrem zurnalistiky je verejnost’ 0 mafii a korupcii informovana aj iny-
mi cestami, a to napriklad knihami, prostrednictvom filmov ¢i dokumentarnych serialov.

3 Filmy o mafii a korupcii na Slovensku

Filmy o korupcii a mafii st u divakov dlhodobo vel'mi popularne. Ich atraktivita prospieva pri
Sireni osvety o zavaznych témach, preto mozno tymto filmom pripisat’ aj eduka¢ni funkciu.
Fascinacia filmami o mafianoch prameni i zo schopnosti tvorcov vykreslit’ antihrdinu tak, aby
mu divak odpustil jeho zlé skutky a trestné ¢iny a sympatizoval s nim. Antihrdina vo filmovom
priemysle nasiel uplatnenie najmé potom, o na divakov prestali fungovat’ tradicné stereoty-
py prevazne romantického charakteru. Antihrdinovia takisto ¢asto holduji drogam ¢i alkoholu
a ich konanie je zvy¢ajne pohanané vidinou penazného zisku, nie ako moralnej povinnos-
ti. ¥ Tu mozno spomentt’ Mikuldsa Cernaka, ktory sa stal divacky atraktivnou osobnostou.

Existuje vsak viacero sposobov, akymi je pribeh o Kkorupcii a mafii vyrozpra-
vany. Preto je vhodné ozrejmit s akymi druhmi filmov o uvedenej problema-
tike sa stretavame. Miera fikcie je totiz v podobnych filmoch rozhodujtca.

V nizsie uvedenej tabul’ke prindSame prehl'ad slovenskej filmovej tvorby, ktoréd sa zameriava
na problematiku mafie ¢i korupcie. V tabul'ke zarad'ujeme najznamejsie slovenské snimky do
dvoch kategoérii — dokumentarny a hrany film.

Tabulka 1 —PrehPad filmov o korupcii a mafii na Slovensku

| Nazov filmu | Rok | Autor | Druh

16 Vrazda Jana Kuciaka a Martiny Kusnirovej [online]. [2019-01-18]. Dostupné na: <https://www.aktuality.sk/
vrazda-jana-kuciaka/>.

17 Zazili sme najvdcsie protesty od roku 1989. [online]. [2019-02-28]. Dostupné na: <https://www.aktuality.sk/
clanok/571169/online-protesty-po-vrazde-jana-kuciaka-a-martiny-kusnirovej/>.

18 Poznamka autora.

19 LOWMAN, L.: Morality in the Media: The Antihero in Popular Culture. [online]. [2019-01-18]. Dos-
tupné na: <https://medium.com/straight-up-movies/morality-in-the-media-the-antihero-in-popular-cul-
ture-1592ala2dc92>.
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Tieti navrat aneb 1994 Dusan Tran¢ik Dokumentarny film
Slovenské tango 2
Rodaci 1997 Mario Homolka Dokumentarny film
Hlas 98 1999 Marek Kubos Dokumentarny film
Také maléa propagan- | 2001 Marek Kubos Dokumentarny film
da
Od Fica do Fica 2012 Zuzana Piussi Dokumentarny film
Kandidat 2013 Jonas Karasek, Ma- | Hrany film
ro$ Hec¢ko, Michal
Havran ml.
Mafiani 2015 Tibor Szilasi, Gustav | Dokumentarny serial
Mafiani Il — Stimrak Murin, Milan Zitny
bossov 2017
Unos 2017 Mariana Cengel Hrany film
Solcanska
Meciar 2017 Tereza Nvotova Dokumentarny film

Zdroj: vlastné spracovanie

Z tabulky vyplyva, ze na naSom trhu prevladaju dokumentarne filmy o vybranej téme.
Preto sme sa rozhodli aspon stru¢ne priblizit problematiku spracovania dokumentar-
neho filmu na naSom tzemi s dérazom na spolocensky, politicky i historicky kontext.

Vdokumentarnom filme sa ¢oraz CastejSie stretivame so stieranim hranice medzi fikciou a realitou.
DokumentarnyfilmbyvSaknemalzaobchadzat'sfikciou,riskujetak,zestratistatusdokumentarneho
filmu.”® Prave manipulécia s realitou povaZzujeme za najvicsi problém sucasnej medialnej tvorby.

Filmovy vedec Martin Paluch tvrdi: ,,dokumentarne filmy nasadené v naSich kinach po roku
2011 zaujmu Coraz Castej$im pohravanim sa so $tylizovanymi formami rozpravania. Neraz totiz
obsahuju fikéné presahy, navle¢ené do dokumentarnych kulis, ¢im vyvolavaju otazky o miere
pravdivosti pri zobrazovani postav a ich pribehov. ' Fik&né presahy sa stali akousi normou, na-
priklad pri dokumentarnych rekonstrukciach historickych tém. Pre problematiku, ktorej sa ve-
nujeme, je podstatné skor ich ¢asté pouzivanie v ramci filmov odrazajucich aktualnu sacasnost’.
Dnes je totiz akymsi nepisanym Standardom, ze dokumentarny film uréeny pre kind odréza
rukopis dobrého scendristu alebo dramaturga, ktory dohliadol na dostato¢nu atraktivitu pribe-
hu, aby mohol konkurovat’ komeré&ne distribuovanym titulom.??Mozno konstatovat, Ze doku-
mentéarny film, obzvlast tykajici sa tak spolocensky zdvaznej témy akou je mafia ¢i korupcia,
je Casto kritizovany za zobrazovanie ,,(ne)skutoénych* udalosti. Na zaklade $tadia teoretickych
materidlov, ale najmi audiovizudlnych diel sa domnievame, Ze miera zobrazovania reality je
naozaj vagna. Dévodom je najma skutoénost’, Ze kauzy zobrazené v tychto filmoch st ¢asto este
nedorieSené, sidne procesy neukoncené a pripadni svedkovia sa nechcu k téme uz vyjadrovat’.
Dokumentarny film je médium so silnym vplyvom. Jednym z jeho cielov je odraZat’ skuto¢né uda-
losti, noanidokumentarny film sa nevyhneobmedzeniam, ktorymprijehotvorbeautorimusiapod-

20 NICHOLS, B.: Uvod do dokumentarneho filmu. Praha : Akademie muzickych uméni v Praze a JSAF, 2010, s.
18-20.

21 PALUCH, M.: Autorsky dokumentdrny film na Slovensku po roku 1989. Bratislava : Ustav divadelnej a film-
ovej vedy SAV, 2015, s. 302-303.

22 PALUCH, M.: Autorsky dokumentdrny film na Slovensku po roku 1989. Bratislava : Ustav divadelnej a film-
ovej vedy SAV, 2015, s. 302-303.
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liehat’. Diskutuje sa o tom, Zze dokumentarny film aj v dnesnej spolo¢nosti stale podlieha cenziire.

Termin ,,cenzira® mozno zjednodusene chapat” ako nastroj na kontrolu informacii, ovplyv-
novanie ¢i usmeriovanie verejnej mienky. Pojem sa v ustalenom vyzname tohto slo-
va s ohl'adom na kinematografiu ¢asto pouzival uz od rozsirenia filmu po svete na zaciat-
ku 20. storocia, ked’ sa implementoval priamo do pravneho systému mnohych eurdpskych
1 mimoeurdpskych krajin. V roku 1990 bola cenzira v ¢eskoslovenskom pravnom systéme
zruSena. Napriek tomu sa, podla filmového vedca a pedagdéga Martina Palicha, doposial’
v médiach objavuju praktiky, ktoré boli predtym pomenované ako ,.cenzirne“.”® Cenzi-
ra byva zriadovana Statom, nabozenskou organizaciou, armadou, vedenim firmy a podobne.

Cenzurne praktiky maji mnozstvo podob a uplatiuja sa v celom spektre oblasti, teda nie len vo
verejnom Zivote, ale v umeni ¢i kinematografii. Tu mozno hovorit' o fenoméne zvanom ,,filmova
cenzura‘. Podl'aautorov Daniela Bilterestaa Roela Vande Winkela:,,filmoviicenziruchapemeako
pokus zabranit” slobode prejavu, tvorby, produkcie, distriblicie, uvddzania a recepcie filmov alebo
juobmedzit.“** Cenziravo filme vsakniejejedinymobmedzenim, sktorym sa tvorcovia stretavaju.

Po roku 1989 nastali politické i spolo¢enské zmeny, vd’aka ktorym sa v kinematografii ob-
javuje novy fenomén — ochrana osobnosti. Na jej zaklade mdze autor alebo vysielatel’ Celit’
sutdnemu sporu v pripade, ze neziska dodato¢ny stihlas na zverejnenie diela od protagonistu,
ktory moze byt vo filme zobrazeny casto kriticky. Na zmeny v dokoncenych dielach najviac
tla¢ia dotknuté skupiny (politici, sudcovia, cirkev), alebo dotknuté insStiticie (najma Statne
organy, vedenie Slovenskej televizie) ¢i sikromné osoby. Tvorcovia tak sice mézu slobodne
spracovavat’ témy, ktoré si sami vyberu, ale v pripade spoloCensky a politicky angazovanych
dokumentarnych diel sa opét’ stretdvaju so staronovymi prejavmi pripominajucimi cenzirne
praktiky z obdobia totality.”® A aj to je jednym z problémov, ktorym musia tvorcovia &elit.

Zhrnutie a odporucanie na zaver

V kazdej spolo¢nosti korupcia v ur¢itej miere existuje. Pokial’ sa v§ak za¢ne stavat’ prevladajacim
javom, mozeohrozitzivotaschopnost' trhovychekonomikamoézeviestkupadkudemokratickych
inStitacii. Problematiku korupcie v médiach nemozno pochopit’ bez pochopenia stavu celej slo-
venskej spolo¢nosti. Média majui v boji proti korupcii ¢i mafii Specificka a nenahraditelnt funkciu.
No moznobypravemédidnemalibyt'touinstitiiciou, ktord Startuje procesyvysetrovaniakorupcie.

Pre naplnenie naSich ciel'ov by sme radi zhrnuli definicie pojmov ,.korupcia® a ,,mafia®“. Pod
pojmom korupcia si jedinec zvicsa predstavi uplatkarstvo. Pojem vSak zastreSuje omnoho Sir-
$iu Skalu tkonov, a to napriklad zneuzivanie verejnych fondov pouzivanie hmotnych prostried-
kov spojenych s vykonom svojej funkcie na sukromné ucely ¢i osobny prospech (sluzobné
auto, telefon), platenie fiktivnej prace, vytvaranie virtudlnych zamestnani, legalizovanie prij-
mov z nezakonnych aktivit a pod.?® Spoloénym znakom vietkych ¢innosti spadajucich pod
23 PALUCH, M.: Cenziira a dokumentdrny film po roku 1989. Bratislava : Ustav divadelnej a filmovej vedy
SAV, 2017, s. 9-10.

24 BILTEREYST, D., WINKEL R.V.: Silencing Cinema : Censorship around the World. New York : Palgrave
Macmillan, 2013, s. 4. )

25 PALUCH, M.: Cenziira a dokumentdrny film po roku 1989. Bratislava : Ustav divadelnej a filmovej vedy
SAV, 2017, s. 26.

26 SICAKOVA-BEBLAVA, E. etal.: Protikorupcné minimum. Bratislava : Robert Vico — vydavatel'stvo, 20086,
s. 12.
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korupciu je v prvom rade ich nelegalnost’ a nespravodlivé znevyhodnovanie podnecovatela.

Pri definicii pojmu mafia sme sa v literatare stretli prevazne S oznacenim ,,organizova-
ny zlo¢in®“, ktoré sme sa rozhodli pouzit' i v nasej praci. Jedna sa takmer o synonyma. Pri
hladani definicie tychto pojmov sme zistili, ze vylozenie ich vyznamu casto zavisi od po-
liticko-spolocenskej situacii, v ktorej sa dana krajina nachadza. Preto sme pre nasu pra-
cu uprednostnili domacich autorov. Suhlasime s teoretikmi Musilom, Nozinom a Go-
gom, ktori organizovanému zlo¢inu prirad'uji podobné znaky, a to najmid planované
dlhodobé pachanie trestnej ¢innosti, ktorti vykonavaju spravidla minimalne dve osoby.

Korupcia a mafia predstavuju nesmierne zlozity spoloCensky problém, ktorého rieSe-
nie nie je mozné bez U¢inného postupu na vSetkych trovniach — od policie az po sudy. V
tomto procese mozu vel'mi dolezitu ulohu zohrat' média, ak, pravda, nie s sucastou ko-
rupéného retazca, ktory je potrebné roztat. Média ovplyviiuji a manipuluja divaka. Je
vSak len naivnou predstavou, ze nam dokazu skuto¢ne pomdct? Média predsa maji moz-
nost’ vyuzit' silu verejnej mienky. Cim viac divakov jednotlivé korupéné prediny na obra-
zovke vidi, tym je tlak verejnej mienky na zainteresované osoby silnej$i. Vel'mi dolezité
je totiz uz samotné poukazanie na korupciu ¢i iné spolo¢nostou netolerované javy. Samot-
ny tlak verejnosti ¢asto napomaha k vyrieSeniu r6znych pripadov trestnej &innosti.?’ Patra-
nie a odhalovanie r6znych kauz ma na svedomi cCasto Cinnost investigativnych novina-
rov, ktori, ako sa ukazalo za uplynuly rok, este stale pre svoju pracu riskuju vlastné Zivoty.

Dal§im spdsobom, akym sa laicka verejnost moze viac dozvediet’ 0 zavaznostiach korupcie
a mafie s filmy. Spracovanie vybranych tém prave takymto spdsobom je pre divaka vel'mi
lakavé. Domnievame sa, Ze fascindcia filmami o mafianoch prameni i zo schopnosti tvorcov
vykreslit” antihrdinu tak, aby mu divak odpustil jeho zlé skutky a trestné ¢iny a sympatizoval
s nim. Filmy o korupcii a mafii mézu byt hrané ¢i dokumentarne. Dalej sa viak, samozrej-
me, delia podl'a Zanrov, pod ktoré spadaju. Mafianska tematika je totiz natol’ko popularna,
7e byva spracovana aj v komedialnom zanri. Z autorkinho spracovania v tabulke vyplyva,
ze na slovenskom medialnom trhu vyrazne prevladaju dokumentarne snimky, ktoré zobrazu-
ju redlne osoby — ,,nehercov®. Domnievame sa, Ze prave autentickost’ dosiahnuta skutocnymi
archivnymi zabermi, vypoved’ami svedkov, pachatelov ¢i rozhovormi s novinarmi, pridava-
ja filmom na atraktivite a v divakovi vyvolavaji omnoho silnejSie emocie, nez hrané filmy.

V predkladanom texte sa venujeme problematike cenzury vo filme, ale rozoberdme 1 fikéné
presahy, ktoré stieraju jasnu hranicu medzi fikciou a ,;skuto¢nou’ realitou. Cenzura ,v podo-
be v akej sa v kinematografii nachadza dnes, vyrazne obmedzuje autorov filmov pri tvorbe.

Uvedomujeme si, Ze praca ma svoje limity, no vybrana téma Si zaslizi viac priestoru,
a to najmd z dovodu, Ze je dlhodobo popularna u laickej verejnosti, ktord by sa rada do-
zvedela 0 téme nie¢o viac. Takisto sa 0 téme nepiSe Gasto ani na vedeckej tirovni. Dal-
Sie skiimanie problematiky by mohlo odstranit’ skreslenia, ktor¢é moézu vzniknut z do-
vodu obmedzeného rozsahu tejto prace. Zaujimavym by bolo aj zistenie, ako filmy
o mafii a korupcii vnimaju publikd. Preto je nasou ambiciou venovat sa téme aj podrob-
nejie. Prinosom by mohlo byt premietanie jedného z uvedenych filmov réznym publi-

kam — vyskumnym vzorkam, S naslednym dopytovanim a skimanim ich reakcii a dojmov.

27 Pozri: DURAJKOVA, D., ZEMANOVICOVA, D., ZUBERSKA, M.: Celospolocensky problém — korupcia
I1, Bratislava : Adin, s. r. 0., 2004.
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ZMENY REALNEJ A VIRTUALNEJ IDENTITY PODMIENENE
INTERNETOVYMI TRENDMI

Changes in real and virtual identities conditioned by internet trends

Juliana Odziomkova

Abstrakt

Prispevok sa venuje problematike zmien realnej a virtualnej identity na zaklade pésobenia faktorov prijimanych
z online prostredia. Konkrétne sa zaobera rastucim trendom fenoménu veganstva. V poslednych rokoch je zazna-
menany vysoky narast tohto fenoménu v kontexte internetovych Statistik vyhl'adavacov, zdielanych prispevkov na
socialnych siet’ach a s tym suvisiace zmeny v identite a hodnotach nielen ¢loveka ako jednotlivca, ale aj korporacii.

KPacové slova:
Hodnoty, Identita, Internet, Millenials, Socialne média, Trendy, Veganstvo, Vegetarianstvo, Zivotny §tyl.

Abstract

The paper deals with changes in real and virtual identity based on factors adopted from the online environment.
Specifically, it deals with the growing trend of the vegan phenomenon. In recent years, there has been a high
increase in this phenomenon in the context of Internet search engine statistics, shared social networking con-
tributions and related changes in identity and values not only of man as individual but also of corporations.

Key words:
Identity, Internet, Lifestyle, Millenials, Social media, Trends, Values, Veganism, Vegetarianism.

1 Trendy a identita jednotlivca

Technologicka forma Kyberpriestoru, umoziujica prenos informacii z jednej strany sve-
ta na druht za takmer nulovy Cas spdsobuje globalne Sirenie nazorov, postojov a mys-
lienok jednotlivcov i kolektivov. Niektoré témy rezonuju Vv uritom obdobi na interne-
te viac ako ostatné, dostavaji sa do popularnej kultary, mainstreamu a stavaji sa trendami.

Pojem trend definuje Oxfordsky slovnik ako ,,v§eobecny smer, v ktorom sa nieco vyvija ale-
bo meni®, alebo ako “téma, ktord je predmetom mnohych prispevkov na webovych stran-
kach socialnych médii alebo aplikacii v kratkom ¢asovom obdobi“." Trend vznika ako si-

Cast’ popularnej kultary, ktora je v prostredi Kyberpriestoru casto globalneho charakteru.

Prioritizdcia jednej témy alebo uzkej skupiny tém v socidlnych médidch vyvola-
va v jednotlivcovi dojem ,obklopenosti“ danou problematikou, nadobida pocit Ze
su tieto témy aktualne najddlezitejSie a najviac preberané aj v realnom svete. Takyto
pristup moze mat’ pozitivne 1 negativne nasledky, v nami rieSenej problematike ide o, sub-
jektivne zhodnotené, prevazne tie pozitivne. Prirodzena snaha jedinca zaradit’ sa do social-
nej skupiny ¢i subkultary taktiez podporuje snahu o nasledovanie aktualnych trendov a tém.

1 Trend. [online]. [2019-05-27]. Dostupné na: <https://en.oxforddictionaries.com/definition/trend>.
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Identitajedinca, akouvadza Buckova Z., vpriestorevirtualnehosvetapredstavujeuzivatel'ovijeho
nové ,,ja“, prejavuju sa tu skryté tazby, clovek tu méze docielit’ to, €o je prenho nerealne v realite.
Ako uvadza: ,,S tym suvisi zna¢né pozitivum virtudlnej identity ako rozvoj novych hodnot,
vézieb a dosiahnutie Zelani primarne ziaducich v socialnej realite, no vécsia pravdepodobnost’ ich
nadobudnutia je vo virtualnej realite.”* Ako uvadzame vysSie, vlna konkrétneho trendu, potreba
zaClenenia Sa @a neobmedzené moznosti vytvarania identity ovplyvnuja jedinca prvotne na trov-
ni virtualnej a sekundarne na trovni realnej. Potreba dostatocne rozumiet’ problematike, byt in-
formovany 0 aktualnych novinkach a aktivne na nej participovat’ postupne jedinca ovplyvni v re-
alnom zivote, ¢im dochadzame do stavu zmeny realnej identity pod vplyvom virtualneho sveta.

Dovolime si tvrdit, Ze pasivna zmena identity — prostrednictvom prijimania konkrétne za-
meranych obsahov a z nich vyplyvajicich ndzorovych zmien, postupne silnym vplyvom po-
pularnej kultury- trendu a mainstreamu, prerastie do aktivnej zmeny identity- tu hovorime
uz o aktivnom participovani na problematike, potrebe vytvarania e-obsahov, §irenia mys-
lienok, ¢o je neoddelitelné od naslednej zmeny Zivotného S§tylu, zivota v realnom priestore.

Online priestor poskytuje velké mnozstvo nazorovych smerov, postojov a ponuka al-
ternativne moznosti vyberu hodnét jednotlivca. Dalej v texte sa venujeme konkrét-
ne zivotnému S$tylu vegetarianstva a veganstva, ako rastGcemu trendu Vv spolo¢nosti.

2 Definicie pojmov trendu alternativneho sposobu Zivota

Vseobecna definicia fenoménov vegetaridnstva a vegéanstva hovori Ze tento zivot-
ny $tyl je zaloZzeny na Uplnom vynechani mésa a vyrobkov zo zvierat a v pripade ve-
ganov je to vynechanie vsetkych zivociSnych zloziek (mlieko, vajcia), nielen z potra-
vy, ale i kozmetiky a inych vyrobkov, kde sa zivo¢iSne produkty vyuzivaju. Takyto
,,sposob Zivota“ v poslednych rokoch stupa v spolo¢nosti rychlejsie ako kedykol'vek predtym.

Samostatnou odnozou je flexitaridnstvo, ktoré je zaloZzené na redukcii mdsovych a zivo-
¢iSnych vyrobkov v beznom zivote ¢loveka. Spolo¢nost’ GlobalWeblndex, zaoberajiica sa
prieskumom trhu, uskuto¢nila prieskum venovany buducnosti veganstva. Studia z janu-
ara 2019 ukazuje, ze z celkovej vzorky 3111 respondentov je flexitarianstvo (17%) na pr-
vom mieste medzi alternativnymi sposobmi vyzivy.> Dévody pre tento spdsob s vi&sinou
zdravotné (47%), priGom pri vegetarianstve/veganstve (43%) su to najmi prava zvierat.*

V poslednom desatroci je zaznamenany postupny rast vegetarianstva a veganstva v global-
nom rozsahu, pricom najprudkejsi narast je podla vysledkov vyhl'adavania spolo¢nosti Google
v obdobi priblizne poslednych siedmych rokov.> Ako uvadza web vegansociety.com, trend
veganstva narastol medzi rokmi 2012 a 2017 $tvornasobne, podla vyhladavania Google.®
Narast zaujmu o vegansky Styl zivota je =zalozeny (nielen) na stapaju-

2 BUCKOVA, Z.: Zmena reality — zmena identity? In GALIK, S. a kol..: Premeny identity ¢loveka v kyberpriesto-
re digitalnych médii. £.6dz : Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2016, s. 102.

3 Za alternativne spdsoby vyZzivy tu povazujeme veganstvo, vegetarianstvo a flexitarianstvo (poznamka autorky).
4 WINTHER PAISLEY, E.: 5 things to know about Veganuary and veganism. [online]. [2019-06-01]. Dostupné
na: <https://blog.globalwebindex.com/trends/veganuary-and-veganism/>.

5 PETTER, O.: The surprising reason why veganism is now mainstream. [online]. [2019-05-28]. Dostupné

na: <https://www.independent.co.uk/life-style/food-and-drink/veganism-rise-uk-why-instagram-main-
stream-plant-based-diet-vegans-popularity-a8296426.html>.

6 Statistics. [online]. [2019-05-28]. Dostupné na: <https://www.vegansociety.com/news/media/statistics.>
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com zdujme 0 globalne ekologické problémy (Google Trends)’, ktoré sa dosta-
li do povedomia prostrednictvom médii narastom ekologickych Kkatastrof vo svete.

Pri fenoméne veganstva vSak nie je mozné generalizovat doévody pre takyto Zivot-
ny $tyl, kedze ide o0 subjektivne rozhodnutie kazdého jedinca, pricom dovodov je
mnoho, eckologicky zamer je len jednym z nich. Tromi hlavnymi a najcastej$imi do-
vodmi si: ochrana Zivotného prostredia, zdravie ¢loveka a ochrana zvieracich prav.®

3 Trend veganstva vo virtualite

Petter O. v ¢lanku uvadza ako dovod rastuceho trendu veganstva prave socialnu siet’ Instagram,
zalozenl najma na obrazovych obsahoch s doplnkovym textom. Dovodov je tu hned’ viacero. Ako
prvy uvadza nazor Beth Trundle, riaditel’ky gastronomického oddelenia marketingovej agentury
Social Chain, a to Zze veganska komunita je zna¢ne aktivna online, ve'mi pravdepodobne preto,
ze su ich stravovacie rozhodnutia zaloZzené na vnitornom presvedceni, ¢o méze podporovat’ ich
aktivitu online, pretoze citia potrebu Sirit’ osvetu a zdiel'at’ vasen pre rozhodnutie zit’ pre ,,vyssie
dobro*. Taktiez, ze samotna povaha platformy ponuka jedincovi moznost’ prostrednictvom vi-
zualnych obsahov vyvracat’ mylné predstavy a stereotypy o veganstve a veganoch ako takych.

Dalej predstavuje nazor vykonného riaditel'a Veganuary®, Simona Wincha, podra ktorého ak chce
Clovek $irit’ osobné, etické alebo enviromentalne posolstva, vyplyvajice z veganskeho $tylu Zi-
vota, je dosah ovela silnejsi cez vizualne obsahy ako iba oby¢ajnym slovnym podanim. Winch tu
d’alej dodava, Ze hashtagovy systém platformy tiez podporuje sirenie veganstva do mainstreamu,
napriklad ak sa jedinec obava ze prechodom nan pride 0 moznost’ jest’' Svoje obl'ibené jedla, zada-
nim napr. #veganpizza sa mu ihned’ objavi cez pol miliéna prispevkov, dokazujtcich pravy opak. *°

Samozrejme, neodmysliteInym dévodom S$irenia veganstva je rastiica komunita influencerov,
prezentujucich prave tento zivotny Styl, napriklad Ella Mills a jej blog Deliciously Ella, ktore;j
Instagramovy profil ma aktualne okolo 1,5 miliona sledovatel'ov. Blogerka Niomi Smart (pocet
sledovatel'ov na Instagrame aktualne 1,5 miliéna) uznava ako dévod Sirenia trendu veganstva to,
ze vytvaranie veganskych alternativ beznych jedal si vyzaduje ist davku kreativity, comu In-
stagram ako kreativna platforma, ponuka vhodnu pddu na sirenie tychto myslienok a napadov.™

Socidlne média ako interaktivne platformy pre zdielanie vlastnych obsahov vo velkom pod-
porili globalne Sirenie myslienok a posolstiev. Pri€om prave pri fenoméne ,,rastlinného spdso-
bu“ zivota nielen pre vlastné dobro ale aj dobro spolo¢nosti, planéty a zvierat je tento dosah
potrebny a omnoho silnejsi ako pri inych mainstreamovych trendoch. Ako je aj uvedené v na-
sledovnom texte na zaklade vysledkov vyskumnej spravy, Millennials je prvou a najsilnej-

7 Vysledky vyhladdvania Google. [online]. [2019-05-28]. Dostupné na: <https://trends.google.com/trends/ex-
plore?date=all&q=eco>.

8 Why. [online]. [2019-06-01]. Dostupné na: <https://veganuary.com/why/>.

9 Veganuary je oficidlna charita (Vel'ka Britania), podporujtca I'udi ,,skusit’ veganstvo* v mesiaci januar a pod-
porit’ tym jeho rozhodnutie aj do nasledujicich obdobi zivota. Svoju snahu prezentuju vo velkej miere online na
Instagrame a na webe: https://veganuary.com/about/ (poznamka autorky).

10 PETTER, O.: The surprising reason why veganism is now mainstream. [online]. [2019-05-28]. Dostupné

na: <https://www.independent.co.uk/life-style/food-and-drink/veganism-rise-uk-why-instagram-main-
stream-plant-based-diet-vegans-popularity-a8296426.html>.

11 PETTER, O.: The surprising reason why veganism is now mainstream. [online]. [2019-05-28]. Dostupné

na: <https://www.independent.co.uk/life-style/food-and-drink/veganism-rise-uk-why-instagram-main-
stream-plant-based-diet-vegans-popularity-a8296426.htm1>.
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Sou generaciou, ktord postupne meni pohl'ad na rastlinné stravovanie a vytvaranie alternativ-
nych potravin, kozmetiky a inych vyrobkov, zalozenych povodne na zivocisnych zlozkach.

Vyskumna sprava spoloc¢nosti Global Data uvadza ze az 70% svetovej populacie v po-
slednych rokov redukuje alebo tplne prestava konzumovat’ méso. Fiona Dyer, spotrebi-
tel'ska analyticka spoloc¢nosti Global Data komentuje, Ze posun smerom k rastlinnej stra-
ve je podmieneny najmd generaciou Millennials, ktorej nakupné spravanie je ovplyvnené
otazkami 0 zdrojoch potravin, zivotnom prostredi zvierat a vplyve alebo dopade na zivot-
né prostredie ako také. Hnacim mechanizmom nie je vSak iba samotna generacia, ukazu-
je sa, ze okrem znadmych osobnosti (celebrity, Sportovci) aktualne aj velké nadnarodné spo-
lognosti (Google...) a krajiny (Cina...) podporuje hnutie za rozsirenie rastlinnej stravy.*?

Chan J. hovori o Millennials ako o aktudlne najrozsirenejSej zijucej dospelej, pracujlcej ge-
neracii s moznost'ou volit. Preto je v oblasti ekondomie, marketingu a politiky dolezité pre
jednotlivé organizacie a firmy venovat’ svoju pozornost’ prave zaujmom a hodnotam tejto ge-
nerdcie. Vyskumny tim spolo¢nosti Linkfluence preto uskutocnil vyskum hodnét, prostrednic-
tvom metddy analyzy socidlnych sieti, kde sa ako jedna zo siedmich najcastejSich vyskyto-
vala aj hodnota ,, prava zvierat®, pod ktori veganstvo spada.'® Je teda zrejmé, ze Millenialls
a jej globalny pohl'ad na svetové problémy je priamo zodpovedna za zmeny nielen v stravo-
vacich navykoch a nakupnom spravani velkej ¢asti sveta, ako jednotlivcov tak i spolo¢nosti.

Digitalna povaha generacie Millennials jej umoznuje takmer neobmedzene komunikovat’
a zdiel'at’ Cokol'vek celosvetovo a tym ovplyviiovat masy v spoloc¢nosti. Jej dominantna po-
vaha v pocte dospelych jedincov tak vytvara v online priestore mainstreamovt vinu zdravého
zivotného Stylu, bojuji za prava zvierat a ochranu prirody a tym vytvaraja tlak, ktorému sa
postupom c¢asu budii musiet’ prisposobit’ aj najvacsie svetové korporacie. Alternativne spd-
soby vyzivy a nakupné spravanie tejto generacie bude podl'a dostupnych informacii v bliz-
kych rokoch neustale narastat’ a tym menit’ pristup k svetu a spolo¢nosti na globalnej arovni.
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VYVOJ A PREDPOKLADY PRE VZNIK DATOVEJ ZURNALISIKY

Evolution and Development for Data Journalism

Jan Proner

Abstrakt

Datova zurnalistika je povazovand za odvetvie zurnalistiky, ktoré vzbudzuje zaujem nie len v novinar-
skej praxi, ale aj v akademickom vyskume. Za poslednych par rokov sa stala trendom vo svetovych redak-
ciach po celom svete a svoju cestu si hlada aj do tych slovenskych. Rovnako ako sa vyvijaji moderné
technologie a ich vyuzitie, tak sa vyvijala aj zurnalistika. Clanok sa venuje historickému vyvoju datovej zur-
nalistiky a predpokladom, ktoré podmienili jej vznik. Mapujeme aj nastup novych technoldgii, v tomto pripa-
de internetu, ktory priniesol nové moznosti pre tradi¢né média. Vytvoril im priestor pre vznik novych zurna-
listickych prejavov, akym je aj datova zurnalistika. V ramci datovej Zzurnalistiky budeme hovorit’ aj 0 datach.
Tie sa stali silnym nastrojom, ktory sa v zurnalistike zacal vyuzivat na dennej baze, najmé s prichodom otvo-
renych dat. Data, ¢i uz v podobe &isel, alebo tatistik sa v Zurnalistike vyuZivali uz od jej samotného zro-
du. Co sa zmenilo je technologia, ktora dokéaze &isla uspesné analyzovat’ a pretransformovat’ na pribehy.

KPacové slova:
CAR, Data, Datova zurnalistika, Otvorené data.

Abstract

Data journalism is considered to be a new journalism industry that arouses interest not only in journalism, but also
in academic research. Over the past few years, it has become a trend in the best newsrooms around the world and is
also looking for its way to Slovak newsrooms. As modern technologies and their use evolve, journalism has evol-
ved. Modern technologies and their use is constantly evolving, as well the journalism. The article deals with the
historical development of data journalism and the prerequisite for its creation. Paper is focused on the emergence
of new technologies, in this case the Internet, which has brought new opportunities for traditional media. Internet
created space for the emergence of new journalistic forms such as data journalism. Within data Journalism we will
also talk about data. These have become a powerful tool that has been used in journalism on a daily basis, espe-
cially with the arrival of open data. Data, either numbers or statistics, have been used in journalism since its very
birth. What has changed is a technology that can successfully analyze numbers and transform them into stories.

Key words:
CAR, Data, Data Journalism, Open Data.

1 Uvod

V dnesnej rychlej informacnej dobe je dolezité pontiknut’ ¢itatelom informacie, ku ktorym sa
vedia dostat’ rychlo, jednoducho a pontikaju jasné a prehl'adné informacie o danej problematike.
Novinarske redakcie po celom svete si uvedomuju silu dat, na zaklade ktorych mozu vytvorit’
nové pribehy. Na vod do problematiky, zacneme s definiciou datovej Zurnalistiky. AvSak, sa-
motna definicia datovej zurnalistiky moze vychadzat’ z viacerych aspektov a pohl'adov, pricom
jej definicia eSte stale nie je jasne ukotvend. Google news lab a PolicyViz uskutocnil v roku 2017
Stidiu, ktora sa zamerala na vyuZivanie datovej Zurnalistiky a jej sucasny stav v novinarskych
organizaciach.’ Jednym z cielom bolo zistit’, ako respondenti vyskumu definuju pojem datova
zurnalistika. Vzorku tvorilo viac ako 900 respondentov a pozostavala zo séfredaktorov, edito-

1 ROGRES, S., SCHWABISH, J., BOWRES, D.: Data Journalism in 2017: Current state and challanges facing
the field today [online]. [2018-12-20]. Dostupné na: <https://newslab.withgoogle.com/assets/docs/data-journal-
iSm-in-2017.pdf>.
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rov, reportérov, datovych expertov a dizajnérov z krajin ako USA, Anglicko, Francuzsko a Ne-
mecko. Mnoho respondentov opisovalo tento pojem s tym, ze sa zamerali len na data, ¢o doka-
7u, aké st ich formaty a ako su data Struktirované. Ostatni opisali datovu zurnalistiku ako pracu
s datami, ich analyzu, kodovanie, vizualizaciu. Nasli sa aj odpovede, ktoré prirovnavaju datovou
zurnalistiku ku klasickej zurnalistike len s tym rozdielom, ze ich hlavnym zdrojom st data. Aj
to je dokaz, Ze pojem datova Zurnalistika sa stale vyvija a v praxi este nie je Gplné definovana.

2 Definicia datovej Zurnalistiky

Jedna zo zakladnych definicii opisuje datova Zurnalistiku ako subor pristupov, schopnosti a na-
strojov, ktoré vyuZivaju v zurnalistike data.? Steve Doig, profesor a jeden z pionierov datovej Zur-
nalistiky, zadefinoval tento pojem ako novy spdsob ziskavania informacii. Tak ako novinari zis-
kavaju informacie z rozhovorov, ¢i dokumentov, datovi zurnalisti h'adaju informacie a tajomstva
v datach. Sila datovej Zzurnalistiky spo¢iva vtom, ze novinar dokaZzete najat’ pribehy, ktoré by bolo
klasickym sposobom vytvorit ndrocné, alebo nemozné.® Dal§im vyznamnym &lovekom v oblasti
datovej zurnalistiky je Simon Rogers, zakladatel’ The guardien datablogu a sucasny datovy edi-
tor v Google. Datova zurnalistiku chape ako zurnalisticky prejav, ktory ponuka Siroké moznosti
vyuzitia V réznych podobach. Od vizualizacii az po rozsiahle Long form ¢lanky, pricom ich kI'a-
Govym prvkom st informacie zaloZené na &islach, Statistikch a snaZia sa vytvorit’ pribehy z dat.*

Rovnako mézeme datovu zurnalistiku charakterizovat’ ako proces, pristup ku datam, ktory do-
kaze: zozbierat,, vycistit, zorganizovat’, analyzovat’, vizualizovat’ a publikovat’ data vo forme,
ktoré podporia zurnalisticky vystup. V najzakladnejSej forme datova zurnalistika kombinuje:
»  zaobchadzanie s datami ako so zdrojom informacii, ktoré sa zhromazdia a overia,;

e filtracia a triedenie dat;

«  vyuzitie dat ako Statisticky nastroj;

«  vizualizacia, ktora prezentuje pribeh.”

Uz spominany, Simon Rogers, vo svojom datovom blogu sumarizoval niekol’ko charakteristik

zurnalistiky, ktoré vychadzaja z dat:

* 'V sucasnosti sa stretdvame s obrovskym mnozstvom dat, v ktorych sa Citatel’ strati, alebo
nenajde to, ¢o potrebuje. S tymto mnozstvom dat je uloha novinara nesmierne dolezita.
Data musi preskimat’, vyselektovat’ a poskytnit’ ¢itatelom to, ¢o hl'adaji. Novinar sa
tak stane mostom medzi ddtami a recipientmi, priCom interpretuje data do pochopitel'nej
podoby.

» Déata, alebo pribehy z dat by mali jasne ukazovat’ recipientovi ako déata ovplyviiuji nas
zivot. NajlepSie prostrednictvom interakcie, alebo vizualizacie, aby ¢itatelia videli jednot-
livé ¢isla a ich reflekciu v beznom zivot.

* S rozvojom technologii a dostupnymi ndstrojmi je analyza a vizualizécia dat jednodu-
chym krokom. KI'a¢ové je vediet’, kde hl'adala tie spravne data a vytvorit’ z nich pribeh.

«  Datovi zurnalisti by mali publikovat’ informacie v takej forme, aby boli overiteI'né a mo-

2 KENG, K., SER, K.: Best practice for data journalism. [online]. [2018-09-11]. Dostupné na: <https://bit.
ly/2zZWNutP/>.

3 REMINGTON, A.: “Social science done on deadline”: Research chat with ASU’s Steve Doig on data journal-
ism [online]. [2018-12-20]. Dostupné na: <https://journalistsresource.org/tip-sheets/research/research-chat-steve-
doig-data-journalism-social-science-deadline >.

4 ROGERS, S.: Facts are Sacred. London : Faber & Faber, 2013, s. 280.

5 HOWARD, A.: The Art and Science of Data-Driven Journalism. [online]. [2018-09-11]. Dostupné na :
<https://academiccommons.columbia.edu/doi/10.7916/D8Q531V1>.
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hol ich pouzit’ ktokol'vek.®
Spomenuté definicie a procesy tvorby poukazuji na to, ¢o stoji za pojmom datova zurnalistika
a aké sucasti st potrené nato, aby vznikol pribeh zalozeny na datach. Z jednotlivych defini-
cii je aj jasny rozdiel medzi klasickou a datovou zurnalistikou. Spiller a Weinacht poukazu-
j0 na tri hlavné rozdiely oproti tradi¢nej zurnalistike. Ide o vizualizéciu, selekciu a Groven
transparentnosti udajov. Inak povedané, proces zberu informacii je zalozeny na pocitatovom
zbere dat. Nasledne su tieto data spolu s pribehom zverejnené a zobrazené ako vizualizacia.’

3 Data a Zurnalistika

Dnes Zijeme vo svete dat, tvorime ich takmer s kazdym nasim klikom. Ci uz ide o komuni-
kaciu na socidlnych sietach, vyhl'adavanie informacii na internete, uploadnutie fotiek, alebo
zaznamy z nasho on-line nakupovania. To bolo len par prikladov, ako denne tvorime data.
A kolko dat sa denne vytvori? Priblizne 2.5 quintiliona bajtov dat za defi. Co predstavuje
2,500,000 tera bajtov denne.? S prichodom internetu sa stali data integralnou sucastou nagich
zivotov. Velkou vyhodou je, Ze tieto data dokazeme analyzovat’ a najst’ v nich nové pribehy.

Paul Bradshow, autor knihy Scrapping for journalist tvrdi, Ze data sa daji vyuzit ako nastroj,
ktorym vytvorime pribeh, no rovnako mézu sluzit' ako subor informacii, na ktorom je pri-
beh postaveny. Dochadzat’ moZe aj ku vzajomnym spéjani tychto technik.® Datové Zurnalistika
funguje ako nastroj v€asného upozornenia. Analyzou dat mézeme Casto rozoznat’ problémy
skor, ako spdsobia urcitt Skodu. 0 podra knihy Data journalism Handbook dokaze analyza dat
odhalit, alebo ponuknut’ novy uhol pohladu na vybrani problematiku. Prostrednictvom dat
dokéze novindr okrem prezentovania pribehu aj odhalit’ vyznamy a prepojenia. Pomocou dat,
dokézeme premenit’ nieco abstraktne do jasne pochopitel'nej podoby, s ktorou sa kazdy stotoz-
ni."! Data nam dokazu odhalit’ prepojenia z roznych oblasti, problematika mézZe byt’ §iroka, od
spravodajstva, Sportu, financii, spotrebitel'sky trh, politika, meranie kriminality, nezamestna-
nost’ a pod. Data otvaraju prileZitost,, ako poukazat’ na jednotlivé stvislosti. Rovnako sa otvara
moznost’, podporit’ svoje fakty a tvrdenia cez data. Skvelym prikladom ako sa data odrazaja
v naSich zivotoch a aké predpoklady z nich mézeme vyvodit’ je stranka Gapmidner. Ide o nezis-
kovu organizaciu, ktorej ciel'om je vysvetlit’, ako funguje nas svet prostrednictvom dat. Stranka
ponuka unikatny nastroj na vizualizaciu dat, s ktorou sa dostava uzivatel’ do priamej interakcie.
Najznamejsi je bublinovy graf, ktory zobrazuje odhadovany vypocet dizky Zivota I'udi v jednot-
livych krajinach, podl'a priemerného narodného prijmu. Okrem iného, mozete prostrednictvom
tohto nastroja sledovat’ ako sa vyvija za poslednych 100 rokov ekonomika, amrtia, zivotné nakla-
dy, ¢ dokonca mapovat’ Co2 emisie v jednotlivych krajinach.” Vyhodou dat je, ze dokazu efek-
tivne opisat’ realitu. Data nezvyknu klamat’ a ukazuji nam jasné vzory spravania, alebo vyvoja,
ktoré mozu pomdct’ zlepsit' nas kazdodenny zivot. AK popiSete realnu situaciu prostrednictvom

6 ROGERS, S.: Open data journalism. [online]. [2012-09-12]. Dostupné na: <https://www.theguardian.com/
news/datablog/2012/sep/20/open-data-journalism>.

7 SPILLER, R., WEINACHT, S.: Datenjournalismus in Deutschland: Eine explorative Untersuchung zu Rollen-
bildern von Datenjournalisten. In Publizistik, 2014, Vol. 59, No. 4, s. 411.

8 Data Never Sleeps 5.0. [online]. [2012-09-12]. Dostupné na: <https://bit.ly/2fl2JCT >.

9 GRAY, J.,, BOUNEGRU, L., CHAMBERS, L.: The data journalism handbook. Sebaspol : O’Reilly Media,
2012,s. 3.

10 PACULA, P.: Data Journalism is the Punk of Our Times [online]. [2014-07-14]. Dostupné na: <https://en.ejo.
ch/digital-news/data-journalism-punk-times>.

11 GRAY, J., BOUNEGRU, L., CHAMBERS, L.: The data journalism handbook. Sebaspol : O’Reilly Media,
2012, s. 4.

12 Gapminder. [online]. [2019-04-30]. Dostupné na: <https://goo.gl/7BFNnNZ>.
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dat, mbzete priamo vyzvat a upozornit’ na jednotlivé nedostatky a prepojenia v systéme.** Datovi
zurnalisti v podstate ukazuju Citatel'om miliony dat. Jednotlivé data pretransformovali z riadkov
a stipcov do vizualne atraktivnej formy. Recipient nasledne prijima ucelent informéciu v jasne
Citatel'nej a zrozumiteI'nej podobe bez toho, aby sa stracal a bludit’ v mnozstve dat a kodov.

4 Predpoklady pre vznik datovej Zurnalistiky

Samotna zurnalistika si za posledné dekady presla mnohymi zmenami. Nie len ¢o sa tyka fy-
zického typu médii, ale aj sposobom ako sa komunikuje s publikom. Po prechode Zurnalistiky
z tlace do elektronickych médii sa metody Zurnalistiky museli prisposobit’ podl'a daného média.
Rovnako to bolo aj s prichodom internetu. Medialny svete sa digitalizaciou zmenil a podmienil
vznik novych druhov zurnalistiky. Denis McQuail poznamenal, zZe vzostup novej technologie
obvykle celkovo nezatlaci staré média do tizadia, ale nuti ich, aby sa prispdsobili novym tr-
hovym podmienkam."* Néstup novych technolégii, v tomto pripade internetu, priniesol nové
moznosti pre tradiéné média. Vytvoril im priestor pre vznik novych Zurnalistickych prejavov,
akym je aj datova Zurnalistika. S ndstupom internetu sa rovnako zmenil aj pristup publika ku
ziskavaniu informacii z pasivneho divaka na aktivneho divaka.™ Jirak a Kopplova hovoria o in-
teraktivnom publiku. Jedinec si vybera, ¢o bude sledovat’, ¢itat, poctvat’ a aki kone¢nti podobu
bude mat’ to, &o si vyberie. Clen medialneho publika na seba berie urgité funkcie editora a auto-
ra. Moze si vyberat  aky web navitivi, vpisovat’ komentére a je s obsahom v priamej interakeii.*®
Internet otvoril novy sposob, akym sa zmenila zurnalistika a spravanie medidlneho publika.
Rovnako zmenil aj sposob prijimania a vyhl'adavania novych informacii. Prieskumy ukazuju,
ze medidlne platformy ako print, radio, ale aj televizia sa stavaju pre prijem informacii coraz
menej atraktivnejsie. Naopak, rast zaznamenava prijimanie informécii v on-line prostredi.'’

Digital News Surpasses Newspapers, Radio
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Obrazok 1 — Digital News Surpasses Newspapers, Radio
Zdroj: In Changing News Landscape, Even Television is Vulnerable. [online]. [2019-04-30]. Dostupné na:
<http://www.people-press.org/2012/09/27/in-changing-news-landscape-even-television-is-vulnerable>.

13 GRAY, J., BOUNEGRU, L., CHAMBERS, L.: The data journalism handbook. Sebaspol : O’Reilly Media,
2012, s. 11.

14 MCQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Praha : Poral, 1999, s. 196.

15 BIOCCA, F.: Opposing conceptions of the audience: The active and passive hemispheres of mass communi-
cation Theory. [online]. Dostupné na: <https://bit.ly/2Rstj0Q>.

16 JIRAK, J., KOPPLOVA, B.: Média a spolocnost . Praha : Poral, 2003, s. 203.

17 Trends in News Consumption: 1991-2012. [online]. [2012-09-27]. Dostupné na: <http://www.people-press.
0rg/2012/09/27/in-changing-news-landscape-even-television-is-vulnerable/>.
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Z prieskumu Digital news report 2018, ktory uskutoc¢nil Reuters Institute po celej Eurdpe rov-
nako vyplyva, Ze on-line prostredie s televiziou dominuje aj na Slovenku.*®
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Obrazok 2 — Platformy, z ktorych Slovaci prijimaju spravodajstvo
Zdroj: NEWMAN, N.: Reuters Institute Digital News Report 2018. [online]. [2019-04-30]. Dostupné na: <htt-
ps://bit.ly/2NCgL2g>.

Vzhl'adom na klesajacu tendenciu vyuzivania prinovych médii sa mnohé medialne organizacie
museli zamerat’ aj na tvorbu, alebo preklapanie obsahov do on-line prostredia. Tym sa zmenil aj
pristup v tvorbe zurnalistickych prispevkov. Pribehy v on-line prostredi uz nemusia byt linear-
ne, ale mozu sa rozdelit’ na Casti, prepojit’ ich s inymi ¢lankami a tak ponuknut’ publiku obsah,
podra ich zaujmu.™ Carl Stepp vidi v rozvoji zurnalistiky a digitalnych médii pozitivnu zmenu.
Nadvlada digitdlnych informécii a pocitatov ma silny vplyv na zurnalistiku a média. Digitalne
informacie ponukaju publiku takmer okamzity pristup k obrovskému objemu informécii. Vy-
sledkom je ovel'a demokratickejSie informacéné prostredie, ktoré oslabuje nadvladu medidlnych
profesionalov. Publikum vytvara a konzumuje spravy podl'a vlastného zaujmu, nie podla diktatu
komercializovanych masovych médii.® Vyvoj a rozmach internetu so sebou priniesol aj pojem
otvorené data a velké data, ktoré sa stali d’alsim predpokladom pre rozvoj datovej zurnalistiky.
Ked’ eurdpsky parlament vydal smernicu PSI Directive 2003/98/EC, vladne organizacie po ce-
lej Eurdpe zacali zverejiiovat’ vladne data, na podporu transparentnosti a demokracie. Tieto data
st otvorené a moze ich vyuzivat' ktokol'vek, no najmé novinari. Novinarom sa tak otvorili nové
moznosti, odkial’ mozu ziskat’ data, preskimat’ ich a vizualizovat’ nové pribehy pre verejnost’.

Simon Rogers, vo svojom blogu opisal 4 piliere, ktoré umoznili vznik datovej zurnalistiky:

* Nastroje — v minulosti boli data vysadou Statistov, pretoze boli jedini, kto vedel data
analyzovat’. Dnes, s rozvojom technologii a roznych programov, hoci len s obyc¢ajnym
Excelom, dokaze data analyzovat’ ktokol'vek.

*  Otvorené data — vladne organizacie po celom svete uverejiiujii denne tisice datovych
suborov. Jednotlivych dokumentov je také mnozstvo, Ze ich l'udia Castokrat nedokazu
pochopit’. A prave to je Glohou datovej zurnalistiky, preskiimat’ data a pretransformovat’
ich do podoby pre verejnost’.

« Ddvera — V sicasnosti sa doveruje novinarom ¢oraz menej, najma z0 Strany verejnos-

18 NEWMAN, N.: Reuters Institute Digital News Report 2018. [online]. [2019-04-30]. Dostupné na: <https:/

bit.ly/2NCgL2g>.

19 SCHULZE, T.: Data Journalism, millenials & social network. [Dizerta¢na praca]. Porto : Universidade Fer-

nando Pessoa, 2015, s. 21.

20 STEPP, C.: Editing for Today’s Newsroom: A Guide for Success in a Changing Profession. New York :
Routledge, 2008, s. 112.
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ti. Datovi novinari pontikaji ku svojim ¢lankom aj samotné data, tie su transparentné
a vzbudzujt doveru, lebo dokazuja, Ze ni¢ neskryvaju a ponukaji podlozené fakty.

*  Opit nastroje — akonahle boli data analyzované, mate moznost’ vyuzit’ mnozstvo volne
dostupnych nastrojov, prostrednictvom ktorych mézete vytvorit’ interaktivne mapy, grafy,
tabul’ky a in¢ druhy vizualizacii. Medzi tieto nastroje patri napriklad Google fusion table,
datawrapper alebo D3.js kniznica.?

S rozvojom internetu a novych médii sa zurnalistické prejavy z printu, televizie a radia presu-
nuli do on-line prostredia. Rovnako sa otvorili nové moznosti v podobe otvorenych a velkych
dat, ktor¢ sltizia ako zdroj informacii pre novinarov. Publikum sa stalo tvorcami medialnych
obsahov, cez komentare, blogy, alebo interakciu na webovych strankach. Otvorili sa nové
prilezitost’ vo vyhl'adavani informacii pre novinarov, ale aj vznik novych ndstrojov na tvorbu,
analyzu a vizualizaciu pribehov. Produkcia videi, grafik, vizualizacii, ¢i infografik, ktoré sa
dajt zdielat’ v globalnej komunite na socialnych sietach. Objavila sa moznost’ ako vytvo-

rit’ pribeh, ktory je podporeny multimedialnymi elementmi a pre recipientov prezentovany

v pritazlivej vizualnej forme. Internet zmenil pristup Zzurnalistiky a pontkol jej nové moznost’
a nastroje ako tvorit’ inovativne pribehy. Digitalne prostredie tak vyrazné transformuje Zurna-
listiku a je len na redakcidch a jednotlivych pracovnikoch, ako budu k tymto zdrojom infor-
macii pristupovat’.

5 Predchodcovia datovej Zurnalistiky

Internet sa stal vyznamnym mil'nikom pre rozvoj zurnalistiky, jej vyvoj, ale aj sposobom, ako
st informéacie publikované, ukladané a prijimané publikom. Ako sme uz spomenuli, suicasné
vyuzivanie internetu je spojené s tvorbou dat. Kazdy klik, ktory na internete spravime, za se-
bou zanecha stopu vo forme dat. Data mézu mat’ r6znu podobu, od tabuliek, textov, obrazkov,
videi a pod. On-line svet je tvoreny z dat. Vdaka datam, internetu a rozlicnym nastrojom,
ktoré ponuka, vznikajii nové moznosti na tvorbu pribehov. Aj napriek tomu, ze datova zur-
nalistika je povazovana za novy druh zurnalistiky, jej predchadzajicu podobu mozeme najst
uz niekol’ko rokov dozadu. Ak sa pozrieme hlbSie do minulosti, data a ich vizualizacia sa
vyuzivali eSte pred vypoctovou technikou, dokonca predchadzali novinam. Na zaciatku 16.
storoCia sa vyuzivali letdky za peny, ktoré podavali Statistické Udaje 0 Gmrti a pdrodnosti
v Londyne.?? Simon Rogers, uvadza prvy priklad Zurnalistiky v novinach z roku 1821.% Ilo
o dennik The Guarding, kde bola jednoducha tabul’ka s po¢tom Ziakov v jednotlivych skolach
v Manchestri. Pribeh hovoril o poc¢toch Studentov, ktori dostali bezplatné¢ vzdelanie a celko-
vom poéte chudobnych rodin, ktoré Zijii v meste. Daldim skvelym prikladom je ¢lanok Mor-
tality of british army od Florence Nightingale, vydany v roku 1858.2* Autorka v sprave pre
britsky parlament vyuZzila mnozstvo tabuliek, grafov a grafickych prvkov, ktoré reprezentovali
umrtia britskych vojakov. Z reportu vzislo, Ze viac vojakov umiera kvoli zlej zdravotnej sta-
rostlivosti na choroby, ako kvoli umrtiu zastrelenim. Z tychto prikladov je jasné, Ze prejavy
datovej zurnalistiky tu boli este pred internetom, ten vSak umoznil ich expanziu a vyuzitie.

21ROGERS, S.: Introduction to data journalism. [online]. [2014-05-25]. Dostupné na: <https://simonrogers.
net/2014/05/25/introduction-to-data-journalism/>.

22 ROGRES, S., SCHWABISH, J., BOWRES, D.: Data Journalism in 2017: Current state and challanges fac-
ing the field today [online]. [2018-12-20]. Dostupné na: <https://newslab.withgoogle.com/assets/docs/data-jour-
nalism-in-2017.pdf>.

23 History of Data Journalism at The Guardian. [online]. [2013-04-08]. Dostupné na <https://www.youtube.
com/watch?v=ilabEoxyvZI&t=5s>.

24 Mortality of the British army. [online]. [2018-12-20]. Dostupné na: <https://archive.org/details/mortality-
ofbritiOOlond/page/n3>.
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Gray poznamenal, ze s prichodom pocitaov a internetu sa praca novinara rozsiri-
la. S vyuzitim dat, sa praca zurnalistu meni z toho, kto prvy informuje o pribehu na
toho, kto poukazuje na jednotlivé zmeny, pri¢iny a ¢o dané informécie znamenaji.?

Ako sme uz spomenuli, vyuzivanie dat na zlepSovanie novinarskych vystupov nie je ni¢ nové.
Zurnalisti po celom svete vyuzivali data, v digitalnej podobe, na informovanie spolo¢nosti uz
zaciatkom 50. rokov 20. storocia. Este pred samotnou datovou zurnalistikou sa v redakciach
vyuzival novinarsky pristup k datam, takzvany CAR - Computer-assisted reporting, v preklade
pocitacom asistované reportovanie. Islo 0 systematicky pristup k datam prostrednictvom vypo¢-
tovej techniky na zber a analyzu dat, ktoré nasledne obohatili novinarsky vystup. CAR bol prvy-
krat pouzity v roku 1952 v spolo¢nosti CBS na predikciu ku vysledkom prezidentskych volieb.?

S prichodom 60. rokov zurnalisti ako Philip Meyer alebo Ellieot Jaspin vyuzivali meto-
dy sociologického vyskumu a datovej analyzy, aj za pomoci pocitacov, na ktorych ge-
nerovali a testovali ich zurnalistické hypotézy. Prave CAR bola a stale je jedna z re-
voluénych technik ako pracovat s datami v zurnalistike. CAR poskytuje Zurnalistom
hibsiu analyzu prostrednictvom pocitatov, &im dokazu odkryt nové otazky a odpovede.?’

V roku 1967, uz spominany Philip Meyer uskuto¢nil niekol’ko vyznamnych $tudii a ¢lankov,
v ktorych vyuzival analyzu dat za pomoci vypoctovej techniky. Na silu vypoctovej techniky
Meyer poukazal, ked’ v tom istom roku analyzoval nepokoje v Detroide. Prostrednictvom ve-
deckych metod a vypoctovej techniky poukazal, ze za nepokoje nemozu mensinové skupiny
a imigranti so slabym vzdelanim, ale prave naopak, domaci obyvatelia, ktori neboli spokojni
so stavom spolocnosti a nezamestnanostou.?® Meyer zacClenil do zurnalistiky spolocenské vy-
skumné metddy a analyzu dat. Jeho ¢lanky inSpirovali mnoho americkych novinarov. Medzi
nimi bol aj Steve Doig, ktory prostrednictvom dat analyzoval vzniknuté Skody po hurikane
Andrew. Z dat vzislo, ze sile vetra a Skodam podl'ahli najméa nové budovy, ktoré mali zI1¢ staveb-
né predpisy a postupy. Tento ¢lanok prinutil arady na Floride k novym normam v stavebnych
predpisoch a Doig si za tento ¢lanok odniesol Pulizerovu cenu za verejnu sluzbu v roku 1993.%

Snastupom 70. rokovzaviedol Philip Meyerpojem Precisionjournalism, presnazurnalistika, ktora
ako CAR hovori ozacleneni sociologickych abehavioralnych vyskumnych metdd do Zurnalistiky.
S rozvojom technologii, videl Meyer moznost’ spracovat prostrednictvom pocita-
Cov velké mnozstva dat. Zdoraznoval, ze vedecké postupy a zber dat, lepSie ako lite-
rarne postupy, st potrebné na dosiahnutie vacsej objektivity a pravdy. Presna Zurnalisti-
ka podl'a Meyera hovori o rozSireni zadkladnych Zurnalistickych néstrojov, ktoré umoznia
ziskat’ informacie, ku ktorym sa nedalo dostat’, bolo by to vel'mi naroéné, alebo k nim ne-
bol pristup.  Vysledkom vyuzitia vedeckych metéd v zurnalistike, videl Meyer v tom,
7e ziskané tdaje poskytovali objektivnejsi a presnejii sposob podania pribehu.®

25 GRAY, J., BOUNEGRU, L., CHAMBERS, L.: The data journalism handbook. Sebaspol : O’Reilly Media, s.
4.

26COX, M.: THE DEVELOPMENT OF COMPUTER-ASSISTED REPORTING. [online]. [2018-12-20]. Dos-
tupné na: <https://bit.ly/2RkpZ8b>.

27THOWARD, A.: The Art and Science of Data-Driven Journalism. [online]. [2018-09-11]. Dostupné na:
<https://academiccommons.columbia.edu/doi/10.7916/D8Q531V1>.

28 MEYER, P.: Precision Journalism. [online]. [2012-07-31]. Dostupné na: <https://www.youtube.com/
watch?v=FbYR78vyhw0>.

29GRAY, J., BOUNEGRU, L., CHAMBERS, L.: The data journalism handbook. Sebaspol : O’Reilly Media,
2012.

30 LECHENET, A.: Global Database Investigations: The role of the computer-assisted reporter. [online]. [2018-
12-15]. Dostupné na: <https://bit.ly/2AngvPw>.
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Presna zurnalistika ma z historického hl'adiska ku datovej zurnalistike vel'mi blizko. Naj-
ma preto, ze i§lo o zber, dokumentaciu, analyzu a prezentovanie jednotlivych dat. Jednotli-
vé Cisla a udaje nasledne vytvarali ¢lanok, ktory bol vierohodny a transparentny. V akade-
mickej sfére sa stale diskutuje nad novym druhom zurnalistiky, akou je datova Zurnalistika
a jej prepojeni na predchadzajiace zurnalistické metody, ktoré rovnako cerpaji z dat. CAR
a datova zurnalistika maji rovnaky ciel’ - analyzovat’ a vyuzivat data. Obohatit’ klasicku
zurnalistiku a vytvorit’ pribeh, ktory je podlozeny datami.  Mnohokrat sa spomina, Ze me-
dzi CAR a datovou zurnalistikou je vel'ky rozdiel. CAR mnohi chapu ako techniku pre zber
a analyzu dat sposobom, ktory vylepSuje klasicktl Zurnalistiku. O déatovej Zurnalistike sa
zase uvazuje ako o komplexnom procese novinara, ktory nie je len o analyze dat. Aj CAR,
aj datova zurnalistika venuju datam vel'ka pozornost. Mdzeme tvrdit, Ze datova zurnalisti-
ka kladie na data vacsi doraz, pretoze na rozdiel od CAR, ich nevyuzZiva len ako prostriedok
na vylepsenie pribehu, ale aj ako nastroj na zber, filtraciu, vizualizaciu a ich prezentaciu.®

V minulosti sa novinari stretavali S problémom nedostatku informacii, dnes je problém opaény -
informacii je nadbytok. Dnesné digitalne technologie a internet postupne menia spdsob, akym st
informacie publikované. Datova zurnalistika pontika sposob, ako ich analyzovat’ a prezentovat,
Vv ¢o najlepsej podobe. Tym, ze sa umoznil voI'ny pohyb v datach a hl'adani informacii, predsta-
vuje datova zurnalistika novy prostriedok aj na triedenie informacii. Spristupriuje r6zne nastroje,
techniky a metody, ktoré sa predtym vyuzivali samostatne. Medzi CAR a datovou zurnalistikou
neexistuje markantny rozdiel. Datova Zurnalistika méze v CAR hl'adat’ svoje korene, no stuc¢asna
Struktara dat a informacii si vyzaduje novsi a inovativnej$i pristup Ku spracovaniu a vizualizacii
dat. Precizna zurnalistika a CAR boli vyvojoveé procesy, ktoré podmienili vznik datovej Zurnalis-
tiky, najmipritvorbepribehov, ktorébolizalozenénavedeckychmetodachapocitacovychvypoc-
toch, ¢im sa stali pribehy viac akceptovanejSie a bola dosiahnuta vacsie objektivita a pravdivost’.

Zaver

Rovnako ako iné medialne oblasti, aj zurnalistika sa vyvija. V minulosti bolo mozné spra-
vy a informacie prezentovat' prostrednictvom textov, neskor aj prostrednictvom spravo-
dajskych fotografii. Dnes sa hranice posunuli, Zurnalisti mézu informovat cez data. Da-
tova zurnalistika pontka prostriedky, ktoré klasickej zurnalistike chybaji. Nastroje pre
hladanie dat v digitalnych zdrojoch, analyzu dat a ich vizualizaciu. V sacasnosti, ked’
sa vicsina zdrojov digitalizuje, novinari maju moznost a povinnost byt tymto zdro-
jom nablizku. Samotny internet a data otvorili moznosti, 0 ktorych sa nam ani nesnivalo.
Pre zhrnutie, datova zurnalistika predstavuje formu zurnalistiky, ktora vyuziva data, ¢isla a Statis-
tické udaje, ktoré dokazu odkryt’ pribehy pomocou réznych technologickych a softvérovych na-
strojov. ZvySeny pocet data spristupnenie nastrojov na ich analyzu nam umoznuje v datach hl'adat’
vzory, struktury a odhalit’ rozne trendy. Datova zurnalistika predstavuje spdsoby a metody, ktoré
dokazu zozbierat, analyzovat’ a pretransformovat’ data do vizualne vnimatel'nej podoby. V ¢lan-
ku sme sa zamerali na definiciu, vyvoj a vyvojové medzistupne, ktoré podmienili vznik datove;j
zurnalistiky. Rovnako je dolezité spomenut’, ze datova zurnalistika sa nesnazi tradicni zurnalis-
tiku nahradit’, skor ju doplita a vylep3uje to, na éom pracuju novinari uz storo¢ia. Datova Zzurna-
listika ponuka vsetky nastroje, ktoré sa vyuzivaja v klasickej zurnalistike. Odlisnou ju robi to, ze
31 GRAY, J., BOUNEGRU, L., CHAMBERS, L.: The data journalism handbook. Sebaspol : O’Reilly Media,
2012, s. 20.

32 GRAY, J., BOUNEGRU, L., CHAMBERS, L.: The data journalism handbook. Sebaspol : O’Reilly Media,
2012, s. 22.
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informacie hl'ada v datach. Novinar interpretuje a analyzuje data, ktoré v sebe skryvajt pribeh.
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MEDIUM FOTOGRAFIE V DIGITALNYCH HRACH

Photography in Digital Games

Ivan Rokosny

Abstrakt

V hernych studiach pretrvava diskurz ako pristupovat’ k (digitalnym) hram. Ludologisticky pohl'ad sa sustredi na
hry ako procesy, zaujima sa 0 mechaniku, pravidla a herné systémy. Z naratologického hl'adiska sa vSak da na hry
pozerat’ podobne ako na iné, tradi¢nejSie médiad ako film, fotografia ¢i literatura. Pribehova $truktira je neodde-
litelnou sti¢astou mnohych hier. V sti¢asnej dobe narasta trend, v ktorom sa prelinaju hranice medzi digitalnymi
hrami a inymi médiami. Fotografa sa stava neoddelitel'nou sucastou digitalnych hier a dochadza k prelinaniu tych-
to médii. Ak sa k fotografii pristupuje ako k umeniu, podobné estetické hodnoty mézu byt vytvarané vo virtualnom
prostredi pomocou digitalnych hier. Vd’aka tomu sa vynaraji nové otazky o autenticite ¢i autorstve vzniknutych
diel. V nasom ¢lanku sa venujeme tomu, ako sa postupne meni vnimanie fotografie a aké ma v sucasnosti zasttipe-
nie v digitalnych hrach. Takisto sa venujeme sticasnym trendom a nastrojom pre fotografiu v ramci digitalnych hier.

KPucové slova:
Digitalne hry, Fotografia, Fotograficky mod, Screenshot.

Abstract

In game studies there is a still discussion on how to approach (digital) games. Ludologistic view focuses on
games as processes, interested in mechanics, rules and game systems. From naratological view, we can look
at games similiary as other, traditional media such as film, photography or literature. Narrative structure is
unseparable part of many digital games and we can see overlapping borders between those media. If we can
approach to photography as an art, similiar aesthetical values could be created also in virtual environment

within a digital games. Thanks to this claim, there are many more questions about authenticity and author-
ship to be answered. In this article we focus on changes of perception within photography and how it is re-
presented within a digital games. We also look on current trends and tools for photography within games.

Key words:
Digital game, Photo mode, Photography, Screenshot.

1 Uvod

M¢édium fotografie ziskalo nezastupiteI'né miesto a zmysel v rdmci digitalnych hier. Ak hla-
dame priCiny, je potrebné sa opriet’ najmi o rapidny vyvoj grafického spracovania, narastu
poctu uzivatelov a samozrejme aj zvySené¢ho poctu virtualnych prostredi, v ktorom sa mézu
uZzivatelia pohybovat. Ide najmé o tzv. otvorené svety (z angl. open world), v ktorych nie je
hrac tplne limitovany pohybom v ramci hernej mechaniky, ale ma moznost’ objavovat’ a sam sa
rozhodovat’ o skiimani teritoria prostrednictvom svojho avatara. MoZnost tvorby vlastnych fo-
tografickych obrazov v tychto prostrediach sa stala neoddelitelnou sti¢astou softvérovych, ale
aj hardvérovych komponentov hier. V tomto ¢lanku sa budeme venovat’ sposobom, v ktorych
fotografia moZe existovat’ ako autorské umelecké teleso v ramci digitdlnych hier. V prvej Casti
sa budeme venovat’ komplexnému vztahu medzi digitalnymi hrami a fotografiou a budeme
hladat’ ako a preco sa integrovala fotografia do digitalnych hier tak prirodzene. Tvorba autor-
ského obsahu je totiz silnou devizou pre kulturu fanusikov digitalnych hier a to najma z dévodu
samotnej podstaty digitalnych hier. Obsahuji totiz kolaboracny narativ, ktory je cudzi filmu ¢i
literature a prave sposob akcie a reakcie medzi hracom a hrou dava priestor k progresu. Okrem
akcie sa vsak najma v poslednej dobe rozsirili moznosti 0 kreativnu slobodu hracov, ktori tak
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manipuluju digitdlne, pred renderované obsahy k obrazu svojmu. Prave tu nardzame na sposob
kreativneho vyjadrenia pomocou vlastnych kompozi¢nych obrazov — fotografii. Prvou podob-
nostou danych médii a aj problémom je ich samotna definicia. Definicii na fotografiu existuje
nespocetne. AvSak rovnako ako pri hrach, s technologickym progresom sa meni aj sposob,
akym fotografia vznika, ¢o znamena a ako je interpretovana. Definicie, ktoré hovoria 0 zvac¢so-
vakoch, negativoch, ¢i dierkovych komorach st uz neaktualne. Za posledné roky, sa so zmenou
technologie menila aj fotografia. Princip a motivacia v§ak ostava stale rovnaka - snaha zachytit’
vizualne zaujimavy objekt, zachovat’ spomienku, ¢i demonstrovat’ technologicky proces. S pri-
chodom socialnych sieti, instantného zdiel'ania fotografického, ¢i iného vizudlneho obsahu sa
stala fotografia vel'mi silnym komunikacnym médiom v digitalnom, virtualnom svete. No a
prave v ramci digitalnych hier je fotografia vel'mi novym, no zaujimavym fenoménom, ktory
otvara opéat’ diskusiu ohl’'adom prelinania hranic medzi médiami a nasou percepciou voc¢i nim.

2 Fotografia v digitalnej hre — screenshot art ako kreativny proces

V poslednej dobe sa mnoho pozornosti venuje hernej kamere ako mechanizmu, ktory sluzi na vy-
tvorenie vlastného umeleckého materialu. Jednym z prikladov je tvorba vlastnych, animovanych
filmov z prostredia hier - machinima. Histéria machinimy siaha az do 80-tych rokov, teda k obdo-
biu prvych osobnych domacich hier. Povacésine sa tato tvorba venovala zaznamov zo zanru FPS
(first person shooter). ! Pohl’ad prvej osoby a rychly prechod levelov boli rané pokusy o zazname-
navanie progresu. Primarnou motivaciou nebol autorsky zamer ale skor tvorba audiovizualnych
zédznamov uspesnej hry, ¢i kuriozity v ramci herného prostredia. Neskor, s prichodom otvore-
nych svetov a vicsej kreativnej slobody sa vytvarali aj rozne fanusikove videa s prvym pokusom
o narativnu ¢i dejovu Struktiru. Tento spdsob tvorby animovanych filmov vyuziva vopred gene-
rované prostredie, ¢o mbéze sposobovat’ problémy Vv ramci autorstva. Zaznamenavanie takychto
obsahov je tvoreny logicky skor fanisikmi pre splnenie r6znych kultarnych hodnot a dopoma-
ha k tvorbe a udrzatelnosti kultovosti danej hry. Povac¢sine autorom nejde o komerény zamer,
no s prichodom internetu, vyuzitim otvorenych svetov, moznostou zmeny kamery v redlnom
Case sa machinima stava vel'mi Sirokospektralnym pojmom s vel’kym kreativnym potencialom.

Okrem tvorby audiovizualneho obsahu je herna kamera v poslednej dobe ¢im d’alej tym viac
vyuzivana aj na tvorbu statickych obrazov — fotografii. Mnoho teoretikov i laickej verejnosti
sa nedokaze zhodnat’ na tom, ¢i tvorba fotografie vo virtualnom prostredi je vobec fotografiou,
z dovodu realnosti prostredia. Fotografia udrzuje silné tradiéné puto k pravym skuto¢nostiam
— zaznamenavaniu redlneho. V digitdlnej hre nie je ni¢ realne (aspoii nie v tradiénom zmysle),
takZe preco by bola fotografia? Avsak, na druhej strane, praktikovanie fotografie v rdmci digi-
talnej hry prezentuje dostupnosti a moznosti pre reprezentaciu a vyjadrenie unikéatnosti zanru.
Fotografia tu manifestuje samu seba v oboch — kulttrnom aj technologickom modely: premiena
screenshot v kultirnu prax a hra sa s technickou rolou fotografickej produkcie. Do akého rozsahu
teda mo6Zzeme vnimat’ screenshoty ako fotografie digitalnych hier? Tieto obrazy Casto sluZia rov-
nakej funkcii ako fotografie vo fyzickom/redlnom svete: poukazuju na udalosti a skuto¢nosti,
dokumentuju to, ¢o autor vidi. Motivacie, kvoli ktorej mézu vznikat’ fotografie su ¢asto podob-
né V realnom a virtualnom svete. Betsy Book vo svojej praci 0 ,,turizme* Vo virtualnych svetoch
hovori, ze virtualny turisti si robia screenshoty z rovnakého dévodu ako offline turisti fotografie:

,,aby Si zapamitali svoje cesty, ziskali vizualny zdznam skusenosti, ktoru pokladali za prijemnu
a preukazali dokaz tejto skusenosti ¢i zazitku priatelom a rodine. Tieto tri dovody st manifesto-

1 LOWOOD, H.: High-performance play: The making of machinima. In Journal of Media Practice, 2006, Vol.
7, No. 1, s. 26.
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vané aj v produkeii ndjdenej v digitalnych hrach. ? Tieto motivacie navyse posuvaju hranice pro-
dukcie aj na socialnu interakciu — podobne ako zdiel'anie fotomaterialu na socialne siete. EXistu-
je totizto nespocetné mnozstvo screenshotovych galérii, ktoré mozu slizit’ presne na tento ucel.

Ak proces a ritualy, ktoré stoja za tvorbou obrazového materialu st podobné, potom hraci
schval'uja realitu svojich subjektov jednoducho vytvorenim dokumentu tychto zazitkov. V tom-
to zmysle, hraci tvoria skuto¢né fotografie, no vo virtudlnom svete. Screenshotove galérie nie
st novym pojmom. Jednou z najznamejsich bola jednoznacne ta od popularnej hry The Sims
(2001), v ktorej mohli hraci vytvarat’ fotografie, ktoré putovali do virtudlnych galérii, kde boli
hodnotené a davali mnoho moznosti samotnym autorom. Autori Sandor a Fron sa dokonca
nazdavali, ze prave tieto moZnosti a nové mechanizmy mo6zu dopomoct’ k vnimaniu screen-
shotov ako umenia a mozu spustit’ nova generaciu umelcov. ® Tomuto tvrdeniu dopoméhaju
aj zaznamy, v ktorych sa jasne preukézalo to, Ze hraci fotografiu davali na prvé miesto pred
skuto¢ny ciel’ hry zadefinovany hernym dizajnérom. Jedna sa o tzv. transgresivne hranie. Ta-
kéto hranie podl'a Aarsetha v jeho diele Implied player je symbolickym gestom rebélie voci
tyranii hry samotnej a (mozno iluzoérny) spdsob pre hraca ziskat’ vlastny sposob identity a uni-
katnosti cez mechanizmus danej hry. Takyto sposob sa Casto dosiahne ignorovanim pravidiel
hry, podvadzanim & absolitnym nezaujmom o splnenie predom danych cielov. * Hra The
Sims je simulatorom bezného Zivota, v ktorom je ddlezity ekonomicky faktor na zariadenie
a chod domdacnosti a cielom hraca je udrziavat’ indikatory potrieb avatara (ako napr. hlad,
hygiena, spanok, atd’.) v rovnovahe. Ako vSak uvadza Katie Salen, ktord tento spdsob hry
nazvala transformativnou hrou: ,,Hraci zacali hrat’ The Sims vel'mi nezvy¢ajnymi sposobmi,
s cielom vytvorit’ kompoziciu presného zaberu, ktory chceli ... Stratégie pre uspesné hranie,
ako napriklad udrziavat’ herné charaktery $tastné boli potlac¢ené strategickym umiestiiova-
nim objektov a avatarov na scéne.“® Inymi slovami, produkecia tychto obrazov bola pre hra-
Cov dolezitejsia ako predpokladany sposob hry a stala sa nezavislou hracovou produkciou.

Naprie¢ hrami a hra¢skymi komunitami sa teda zjavne zvySuje stieranie hranic medzi screen-
shotom a fotografickou estetikou. Hlavnym dévodom je najmd moznost” manipulacie kamery
a roznych pohl'adov. Hraci ziskavaju vacsiu kontrolu nad kompoziciou a kreativnymi rozhod-
nutiami v ich findlnom produkte. To je dblezité, pretoze to dovoluje hraCom vytvorit’ originalne
dielo aj v predtym existujucom prostredi, ktoré sa nenachadza v inom médiu. Napriklad filmo-
va stillka — jeden obrazok (z angl. frame/still) nie je vnimana ako fotka, pretoze je brand ako
stcast’ vicSieho diela a existuje len vel'mi mald kreativna kontrola v rdmci celku. Prave vdaka
tejto kreativnej kontrole sa otvara debata, Ci screenshot / fotografia v hre moze byt’ pokladana
za umenie. Fotografické mechanizmy a ich estetika tak prelinaju offline a online svet. Na pri-
klad Bookové uvadza: ,,Tak ako umenie vytvorit' dobra offline fotografiu je umenie v dobrom
zaznamenani obrazovky ... k zaznamenaniu pozadovanej kompozicie je potrebna ista davka
znalosti a technickych schopnosti online kamerovych prvkov.® Dal§im zaujimavym prvkom,

2 BOOK, B.: Traveling Through Cyberspace: Tourism and Photography in Virtual Words. [online]. [2019-05-
03]. Dostupné na: <https://www.ssrn.com/abstract=538182>.

3 SANDOR, E., FRON, J.: The Future of Video Games and Art: On the Art of Playing with Shadows. [online].
[2019-05-03]. Dostupné na: <https://culturalpolicy.uchicago.edu/sites/culturalpolicy.uchicago.edu/files/sandor.
pdf>.

4 AARSETH, E.: | Fought the Law: Transgressive Play and Implied Player. [online]. [2019-05-04]. Dostupné
na: <http://www.digra.org/dl/db/07313.03489.pdf>.

5 SALEN, K.: Curator’s statement. Quake! Doom! Sims! Transforming play: Family albums and monster mov-
ies. [online]. [2019-05-05]. Dostupné na: <http://www.walkerart.org/archive/7/A5736D3C789330FC6164.htm>.
6 BOOK, B.: Traveling Through Cyberspace: Tourism and Photography in Virtual Words. [online]. [2019-05-
03]. Dostupné na: <https://www.ssrn.com/abstract=538182>.
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ktory stiera hranice online a offline fotografie je mozno vidiet’ v odstraneni viditelného rozhra-
nia samotnej hry. Prvky ako menu, ukazovatel’ zivota ¢i klavesové skratky su intencionalne od-
straiované autormi za uc¢elom upravit’ estetiku screenshotu na viac vierohodny vizualny obraz
obrazu, ktory kontextualizuje screenshot v ramci rozhrania danej hry. Obrazky bez rozhrania
v podstate popieraju svoj povod a namiesto toho st odkazované na to, ako ma obraz vyzerat —
ako fotografia. Ako uvadza Lev Manovich: ,,vysledny obraz neodkazuje na nieco reédlne, ale ako
reprezentaciu realneho.“ * V naSom pripade ide o fotografiu, ktord namiesto reprezenticie nasej
reality, reprezentuje alternativnu. V mnohych inych aspektoch fotografovania vo virtudlnom
svete, sa da opriet’ 0 tzv. tradi¢nu fotografiu. Sontag vo svojej publikacii On Photography tvrdi,
ze: ,,fotografia moze znamenat’ privlastiiovanie, alebo ziskavanie moci nad fotografovanym
subjektom.« ® Tato myslienka ziskavania ma vel'mi zaujimava moznost aplikacie pri fotkach
v digitalnych hrach. Sontag navrhuje niekol’ko sposobov ako fotograf moze zachytit’ subjekt:
ako informaciu vytazenu zo subjektu, ako konzument nejakej udalosti alebo zazitku, ¢i ako
,hahradné vlastnictvo®. V naSom pripade moze prave nahradné vlastnictvo znamenat’ napri-
klad fotografiu ziskanej trofeje, ktort hra¢ v ramci uspesnej tllohy ziskal. Prave pocit odmeny,
ktora moze byt’ ekvivalentom k ziskaniu ohodnotenia za isty ¢as personifikuje virtualny objekt,
ktorym sa chce hra¢ pochvalit' v ramci danej komunity, ¢i ponechat’ si ho ako spomienku.

Co mdze sposobit’ asociaciu fotografii v hrach s tradi¢nou fotografiou diskutabilnou je fakt,
7e fotografie st tradiCne spajané s tym, Ze maju silni a unikatnu védzbu k redlnosti. Barthes
tvrdi, ze aj ked’ mozno spochybnovat’ interpretaciu akejkol'vek fotografie, co neméze byt spo-
chybiiované je to, o na obraze vidime: ,,v istom momente, svetlo, ktoré dopadlo na objekt
vytvorilo obraz, ktory je reprezentovany. ’ Aj napriek tomu, nie je zlozité prirovnat’ scre-
enshot z hry, teda tvorbu obrazu k praktizovaniu fotografie, hlavne v postmodernom zmysle.
So zvyraznenym dorazom na proces a konStrukciu obrazu a vyzdvihnuti ddlezitosti estetiky
fotografie. ,,Jednym z charakteristickych znakov postmodernej fotografickej prace je sustre-
denie sa prave na prax a estetiku fotografie. Protikladom su zasa fotky, vytvorené na to, aby
sa na ne pozeralo skrz.* 1% Ako Batchen neskor pokraduje: ,,Specialne digitalizaciou fotogra-
fia opusta rétoriku pravdivosti vytvorenej fotografie a hladé iné reprezentacné imperativy.« **
Z tohto hl'adiska je teda nutné podotknut, ze technologicky progres uz nespocetne krat pre-
definoval fotografiu a jej vnimanie. Screenshoty z hier nemusia niest’ vyznamy ani tvrdenia
od autorov, ze s skuto¢nymi fotkami. To, ze slizia podobnym funkcidm, vyuzivaju vyrazo-
vé prostriedky a kreativnu kontrolu a zdiel’aji vizualny jazyk fotografie hovori samo za seba.

3 Fotomoddy — nova S§tandardna sucast’ digitalnych hier

Fotografovanie v ramci digitdlnych hier je coraz viac popularne. Déva hraCom vacsiu kre-
ativnu kontrolu nad hrou. Okrem toho, ze z nej profituji hraci, pdsobi to aj na druhej stra-
ne. Herni vyvojari zacali implementovat’ prvky fotografie a tento trend je rapidne narastajuci.
Z hladiska historického vyvoja, sa fotografia zacala vyuZivat’ ruka v ruke s grafickym prog-
resom. Jednou z prvych hier, Pokémon Snap! (1999) v podstate priniesla Gplne nové este-
tické hodnoty do hernych mechanizmov pre tvorbu fotografie v digitalnej hre. Hra¢, ktoré-
ho hlavnou a v podstate jedinou lohou v hre bolo fotografovat’ bol limitovany mnoZstvom
obrazkov a neskor musel vybrat’ tie najlepsie. To znamena, ze algoritmus hodnotil zakladné

7 MANOVICH, L.: The Langauge of New Media. Cambridge : MIT Press, 1995, s. 84.

8 SONTAG, S.: On Photography. New York : RosettaBooks, LLC, 2005, s. 120.

9 BARTHES, R.: Camera Lucida: Reflections on photography. New York : Hill and Wang, 1981, s. 74.
10 BATCHEN, G.: Burning with Desire. London : MIT Press, 1997, s. 207.

11 BATCHEN, G.: Burning with Desire. London : MIT Press, 1997, s. 207.
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kompozi¢né parametre. Uz tu mozno pozorovat zaujimavu aplikaciu postmoderného foto-
grafického aparatu do virtudlneho sveta. Dalsie roky fotografia fungovala ako kI'a¢ovy aspekt
narativu v nespocetnom mnozstve hier, av§ak vytvaranie screenshotov sa stalo uzivatel'sky
obl'ibenou aktivitou naprie¢ celym hernym trhom. Tento fakt mal za néasledok tvorbu tzv. fo-
tomodov (angl. photo mode), ktoré tplne zmenili postavenie fotografie v digitalnych hrach.

Fotomo6dy su funkcia, ktora je integrovana do digitdlnych hier a ich histéria siaha do roku
2004.*  Je jednym z najdélezitejsich fenoménov fotografovania v hrach. Fotomédy dovolu-
j0 hraCom zastavit' hru a vytvorit’ screenshot momentu, v ktorom sa prave nachadzaji. Na
rozdiel od tradi¢ného screenshotu ma hrac¢ nesporné vyhody a slobodu k manipuldcii. Hrac
mdze manipulovat’ s uhlom a vzdialenostou kamery, pohybovat’ sa okolo subjektu v 360 stup-
novom uhle aby naSiel ten najlepS$i kompozicny obraz pre vytvorenie fotografie. Je ddlezité
podotknut’, ze ked’ hra¢ vstupi do fotomoédu, ma neobmedzeny ¢as, ktory v iom moze stravit
a vyuzivat’ r6zne fotografické funkcie pred tym, ako scénu nasnima. Fotomdd nema ziaden
vplyv na rozohrani misiu €1 situdciu, v ktorej sa hra€ov avatar nachadza. Inymi slovami, to ¢o
v predoslych screenshotoch znamenalo instantny moment stlacenim tlacidla (ekvivalent stla-
¢enia spuste na fotoaparate) sa zmenilo na moment s moznost'ou zastavenia ¢asu az do chvi-
le, kedy je hra¢ spokojny s vysledkom. Prave fotomddy sa stali akousi reminiscenciou starej
analogovej fotografie a kompletne menia pohl'ad na prelinanie tychto dvoch médii. Opat’ je
dolezity technologicky progres, ked’ze fotografie sa viazu na realizmus, ktory v poslednych
rokoch s pokrocilym grafickym spracovanim dopomaha k takmer nerozoznatelnému rozdie-
lu medzi nie¢im vyfotografovanym v hre a v redlnom svete. ,,Fotorealizmus dopomaha se-
miotike a jazyku fotografického média byt’ simulované a aplikované do hier.* 3 To znamena,
ze sme schopni spoznat’ a ¢itat’ obrazy a ich zakodované symboly v hrach rovnako, ako sme
boli trénovani z vizuadlnych médii ako fotografia, film ¢i televizia — seba identifikacia skrz
selfie, upokojujuci zapad slnka ¢i rychly pohyb Sportového vozidla. Fotomody su vsak za-
ujimavé najmi preto, ze simuluju aj rozhranie analdégovych kamier a davaji moznost hra-
c¢om ovladat’ funkcie, ktoré napriklad vymizli z ovladacich prvkov smartfonov ¢i modernych
fotoaparatov. Okrem toho pridava moderné funkcie zndme zo socidlnych sieti a vytvara tak
celkom solidny zazitok z fotografovania — ¢o viedlo k masivnej obl'ube medzi pouzivatel-
mi. Vyvojari vytvorili akasi minihru do vlastnej hry. To, ¢o hraci robili ako hobby sa stalo
beznou stcast'ou herného obsahu. Medzi zakladné funkcie tychto fotomoédov zahriiujeme:
»  Hibka ostrosti

*  Zorné pole

*  Simuldcia analdégového zrnenia filmu

*  Expozicia

*  Zmena vyrazu postavy (mimika, poza)

*  Priddvanie farebnych filtrov

Fotomédy integruju nastavenia, ktoré treba zvladnut' pre tvorbu Ziadaného obrazu. Hra-
¢i moézu vyuzit znalosti, ktoré maju z fotografovania, popripade sa ich moézu naucit, ¢o
moze byt vnimané ako vel'mi pozitivny efekt pri samotnom hrani. Prichodom fotomo-
dov sa prehlbuju spojitosti medzi fotografiou v tradicnom a virtudlnom zmysle slova.

12 QUILLFELDT, T.: Point and Shoot: Bringing video games photo modes in to focus. [online]. [2019-05-05].
Dostupné na: <https://www.lacedrecords.co/blogs/news/point-and-shoot-bringing-video-game-photo-modes-in-
to-focus>.

13 DE MUTIIS, M.: Photo mode as a Post-photographic Apparatus. [online]. [2019-05-05]. Dostupné na:
<https://ingamephotography.wordpress.com/2017/12/11/marco-de-mutiis-photo-modes-as-a-post-photograph- ic-
apparatus/>.
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Okrem samotnej tvorby fotografii je dolezité podotknut’, ze tak ako aj tradicna fotografia, aj
ta herna zdiel'a rovnaka kultaru zdiel'ania. Fotomddy a fotografia v hrach prirodzene vznikli
a prispdsobili sa prave novym paradigmam a pri absencii fyzického aparatu, kde uz aj tradicné
fyzické médium fotografie je takmer uplne striktne nahradené virtualnou sietou. Vytlacené fo-
tokopie, fotografické muzea a d’alsie podobné priklady su len zrnkom prachu oproti zdiel'anym
obrazovym materidlom na socialnych sietach. Aj preto, konzola od Sony PlayStation 4 pri
svojich limitovanych tlacidlach na ovladaci ponuka hracom tla¢idlo ,share‘ (zdiel'anie), ktoré
funguje ako spust’ (hra nemusi nutne obsahovat’ fotomod), a zaroven ako tlacidlo zdiel'ania na
socialnu siet’ ¢i vlastny profil. Prave tento poznatok pripomina novodobu smartféonovu fotogra-
fiu, kde rovnako ako pri fotomode sice ¢lovek vytvara nieco vlastné, no uz sa opusta tradicné
vnimanie fotografie a je limitované na vyladenie najlepSieho kontrastu a okamzité spojené so
zdiel'anim do virtudlneho sveta. UZivatelia fotomddov tak vytvaraji vlastné virtudlne galérie
a st hodnotené navstevnikmi. Tento rastci zaujem je pozoruhodny, mozno Si ho v§imnut’ aj
v pridanej tabul’ke, v ktorej je rebricek najpredavanejSich hier na americkom trhu za rok 2018.

Tabul’ka €. 1 — Najpredavanejsie hry za rok 2018 v USA a implementovanie fotomédu

Titul Obsahuje fotomod | Doplnok
1 | Red Dead Redemption 2 Ano
2 | Call of Duty: Black Ops 4 Ciastoéne Theatre mod — zdznam videa
3 | NBA 2K19 Nie Moznost’ zmeny kamery, screenshotu
4 | Madden NFL 2019 Nie Moznost’ zmeny kamery, screenshotu
5 | Super Smash Bros. Ultimate | Ano
6 | Marvel’s Spider-Man Ano
7 |FarCry5 Ano
8 | God of War 2018 Ano
9 | Monster Hunt: World Nie
10 | Assassin’s Creed: Odyssey | Ano
11 | Grand Theft Auto V Ano
12 | Mario Kart 8 Nie
13 | Fifa 19 Ciasto¢ne Externy mod — ANSEL
14 | Battlefield V Ano
15 | Super Mario Odyssey Ano

Zdroj: WEBB, K.: Red Dead Redemption 2 beat out , Ca/l of Duty ‘to become 2018 s best seller. [online]. [2019-
05-06]. Dostupné na: <https://mwww.businessinsider.com/best-selling-video-games-2018-2019-1#3-nba-2k19-
playstation-4-xbox-one-nintendo-switch-pc-18>.

Prave fotomddy st Vv stcasnosti jednym z najvyraznejSich ndstrojov na vytvéaranie fotografii
v ramci digitalnych hier. Ci uz sa k nim pristupuje ako k autorskému umeleckému dielu, alebo
nie, je jasné, ze vdaka technologickému progresu st hranice medzi tradicnym médiom foto-
grafie postupne zmazavané. Zaujimavost'ou ostavaju okolnosti vzniku fotomédov. Ked’ze boli
vyvojari in§pirovani kreativitou hracov, neexistuje unifikovany fotomod, alebo isté Standardy.
Kazda firma ba dokonca vyvojarsky tim hry pristupuje k fotomodu inak — obsahuje r6zne funk-
cie, limity, filtre, atp. To moze byt opat’ porovnatel'né k roznej kvalite a funkciam fotoaparatov.
Fotomody sa stali su¢ast'ou hier uplne prirodzene, bez o¢ividného prisl'ubu ekonomického zisku
pre tvorcov hier. Jednym z moznych benefitov je marketingovy potencial. Tieto slova potvrdzu-
je aj vyjadrenie predsedu Ubisoft Montreal, §tadia, ktoré stoji za hernymi sériami ako Assasins’s
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Creed ¢i Far Cry: ,,Pre nas developérov, st fotomody skvelym sposobom ako dat’ este viac vlast-
nictva hra¢om nasich hier. Verim, ze to budu robit’ vSetci, a tym padom bude viac obsahu pre nas
vietkych.« ** Najnovsie tituly sa tak predbichaji v ich prepracovanosti a dokonca aj starsie hry
vydavaju updaty, ktoré umoznuju hra¢om vratit’ sa do svojich obl'ibenych virtualnych svetov
s novym zamerom. Vo vieobecnosti teda fotomédy prehibili spojenie medzi fotografiou a digi-
talnymi hrami a bude zaujimavé sledovat’, kam sa toto puto bude uberat’ d’alej, najméa ak zoberiem
do uvahu narastajucu popularitu virtualnej, ¢i rozsirenej reality ako v hrach, tak aj vo fotografii.

Zaver

UzZ Flusser zaujimavo prepojil fotografiu s hrami ked’ tvrdil: , kamera/fotoaparat nie je nastroj
ale hracka, a fotograf nie je pracovnik ale hrag: nie Homo faber, ale Homo ludens.* ™ Mé-
dium fotografie je uz od takmer Uplného vzniku digitalnych hier integrované a hranice medzi
tymito médiami st Casto stierateIné. Dopomohol tomu najmé technologicky progres a lep-
Sie grafické spracovanie, ktoré sa postupne postavalo k tomu, ¢o robi fotografiu fotografiou
— realizmom. Hréc¢i zdiel'aju vo virtudlnom prostredi rovnaké motivacie ako l'udia, ktori drzia
fyzickti kameru — ¢i uz vo forme smartfénu, pokrocilého fotoaparatu alebo analdégovej ka-
mery. Digitalne hry, vd’aka svojmu nesmierne Sirokému zaberu pomahaju predefinovat’ mno-
hé kultirne fenomény a musi sa im venovat’ zvySena pozornost. Fotografia sa ako prirodze-
na kreativna ¢innost’ adaptovala do hernych zvyklosti uzivatel'ov hier tplne prirodzene, na
o zareagoval aj trh a pomaha spiiiat’ ich potreby. Ked’Ze progres v ramci média digitalnych
hier stoji na pristupe a aktivite hraov, aplikovanie rozhrani ako fotoméd je uplne logické.
Prave tvorba fotografii dava hrd€om pocit o vi¢Som prepojeni s danym hernym titulom, pri-
blizenim sa virtudlnemu svetu a stotoZznenim s avatarom, ktorého ovladaji. To vSetko dava
vacsi pocit vtiahnutia do deja/hry (angl. immersion). Ak sa pozrieme na motivacie vytvarat
screenshoty v hrach, najdeme prienik takmer totoznych skuto¢nosti 0 akych mozno hovo-
rit’ pri tradi¢nej fotografii. Jedinti zmenu predstavuje posun voéi virtualnemu svetu, s ¢im sa
v medialnych Stadiach stretdvame v sucasnosti ¢im d’alej, tym cCastejSie. Jedno je vSak isté,
digitalne hry mézu menit’ nasu percepciu voci sucasnej fotografii, existuje jednoznacny vztah
medzi tymito médiami a hranice moézu byt Casto stieratelné, opierajuc sa najmd o zakladn
tézu fotografie — reprezentaciu skutocnosti. S technologickym vyvojom a prichodom mlad-
Sich generacii bude zaujimavé sledovat’, ako tieto dve silne vizualne média budu koexistovat'.
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ROZUMIEME AUDIOVIZUALNYM MEDIAM?

Do We Understand Audiovisual Media?

Marek Rozkos

Abstrakt

Cielom prispevku je analyza sucasného stavu pouzivania spisovnej zvukovej jazykovej normy v audiovizual-
nych médiach (rozhlas, televizia, internetové videoprodukcie). Na thito problematiku nahliadame prostrednictvom
spravnej techniky reci ako prostriedku, ktory je (alebo aspon by mal byt) zaroven jednym z kritérii korektnej
komunikacie medzi audiovizualnym médiom a percipientom. Reflexia plyntica z tohto prispevku otvara otazku,
do akej miery a ¢i vobec st tvorcovia audiovizualnych produkcii zodpovedni za formovanie zvukovej normy
spisovného slovenského jazyka a aky vplyv maju tieto produkcie na re¢ové komunika¢né a kognitivne schopnosti
percipientov. Isti odpoved’ pontika nas pohl'ad na komunikacnt zodpovednost, ktort mame my herci na javisku
voéi divakom V hl'adisku, kde rovnako ako v pripade audiovizualnych médii, funguje vzt'ah odosielatel’ informacie
na jednej strane a na druhej strane adresat. Zijeme v dobe, ked’ ma komunikacia ako také tendenciu zhutiovat’ sa
a v ¢o najkratSom ¢ase chce ¢lovek ¢o najefektivnejsie komunikovat’. Je to ale vzdy zrozumitelné?

Klacové slova:
Audiovizualne média, Herec, Komunikacia, Moderator, Technika re¢i.

Abstract

The aim of this contribution is to analyse the current state of use of audio language literacy standard in audio-visual
media (radio, television, internet video production). We look at this issue through the correct technique of speech
as a means that is (or at least should be) one of the criteria for proper communication between the audio-visual
medium and the percipient. Reflection from this paper raises the question of to what extent and whether the crea-
tors of audio-visual productions are responsible for shaping the sound standard of the literacy of Slovak language
and what impact these productions have on the speech, communication and cognitive abilities of the percipients. A
certain answer is given by our insight into the communication responsibility that we actors have on stage towards
viewers in the auditorium, where, as in the case of audio-visual media, the sender of information on the one hand
and the recipient on the other a functioning relation exists. We live in age when communication as such has a
tendency to lessen and in the shortest possible time one wants to communicate as effectively as possible. But is it
always understandable?

Key words:
Actor, Audiovisual Media, Communication, Moderator, Speech Technique.

1 Rozumieme audiovizualnym médiam?

Nazvom prispevku nielen Ze determinujem oblast’ na poli masmedidlnej komunikacie, ale pre-
dovsetkym chcem upriamit’ pozornost’ na to, ¢i percipient pri televiznej obrazovke, alebo pri
pocuvani rozhlasu, rozumie obsahu, ktory mu podava konkrétny tvorca audiovizualnej produk-
cie. A nie len to! Na to, aby percipient mohol obsahu porozumiet’, musi mat’ tento obsah v po-
dani jeho odosielatel’a aj adekvéatnu formu. Taziskovou témou tohto prispevku je prave forma
verbalne podavanych informécii z audiovizualneho prostredia.

V kontexte nazvu prispevku mam na mysli formu ako zvukovu jazykovi normu, ktora je nie-

len spisovna ale aj technicky spravna. Tejto oblasti sa venuje jazykovedna disciplina ortoepia.
Abel Kral’ v prirucke Pravidla slovenskej vyslovnosti definuje ortoepiu ako ,, nduku 0 spisov-
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nej vslovnosti, “* a tiez, ze ,, ortoepia je nauka 0 zvukovych normdch spisovného jazyka. Je
to suhrn pravidiel spravneho tvorenia (generovania) a sprdvneho znenia zvukovych prejavov
v spolocnom jazyku z hladiska ich zvukovych viastnosti.“> Spomenuté jazykovedna prirucka
sa hibkovo venuje spisovnej vyslovnosti predovietkym z teoretického hladiska. Prakticky by
ju mali pouzivatelia jazyka aplikovat’ do svojho verbalneho jazykového prejavu. Ako? Zasady
spravneho tvorenia a znenia zvukovych jazykovych prejavov by mali ovladat’ predovsetkym
ti, ktori verejne vystupuju pred masami l'udi, ¢im ich v rovine zvukového jazykového prejavu
priamo ovplyviiuju. Mam na mysli vSetkych tych, ktori pracuju s verbalnym jazykovym preja-
vom na profesionalnej urovni. Ide predovsetkym o hercov, moderatorov, redaktorov, ale v ne-
poslednom rade aj o politikov, ucitel'ov ¢i cirkevnych hodnostarov. Vsetky spomenuté socialne
skupiny l'udi vystupuju pred davmi l'udi a svojim re€ovym prejavom ich ovplyviiuji. To by
mali byt’ nositelia spisovnej zvukovej jazykovej normy. V kontexte prispevku sa budem veno-
vat’ moderatorom, redaktorom a hercom, vystupujucim v audiovizualnych médiach, nakol’ko
majui najvacsi vplyv €o sa tyka poctu ich percipientov.

Spisovnost’ a spravna rec¢ova technika st zakladnymi atribatmi korektnej a uspesnej komunikac-
nej situdcie. O to vacSiu vahu ziskava toto tvrdenie v pripade vysSej intenzity tzv. komunikac-
né¢ho Sumu, napriek ktorému moze byt komunikac¢nd situacia Gspesnd. Komunikacnu situdciu
tvoria vzdy dve strany — odosielatel’ informacie a adresat. V naSom kontexte je odosielatel'om
informacie konkrétny ¢lovek, alebo skupina l'udi, ktori komunikuja prostrednictvom konkrét-
neho zvukového, alebo zvukovo-obrazového média. Adresatom na druhej strane tzv. komuni-
kaéného kanala je konkrétny percipient, alebo skupina percipientov, ktori prijimaju informaciu
pasivne. S odosielatel'om informécie nevedu priamy, aktivny dialég. Otazkou v nazve prispev-
ku sa teda obraciam na tych, ktori tvoria a interpretuju audiovizualne produkcie. Napriek tomu,
ze oficialne neexistuje autorita vSeobecne uznavaného ortoepického vzoru, nepisanym tizom je,
ze takouto autoritou je televizia, rozhlas a nad oboma stoji divadlo. Ide teda o kulturne instittcie
S0 Sirokym pol'om ich posobnosti a celospolo¢enského dopadu, nehovoriac o ich estetickej pri-
danej hodnote, ktora sa (alebo aspon by sa mala) prejavovat’ aj v oblasti spravne;j techniky reci.

2 Sucasny stav pouzivania spravnej techniky reci v audiovizualnych médiach

Pojem ,.technika reci,* alebo ,,javiskova re¢* sa pouziva predovsetkym v spojeni s divadelnym
umenim. Tieto pojmy sa v pdvodnom vyzname viazali spravidla len k hercom vystupujucim
na doskéch profesionalnych divadiel. Predtym nez sa rozsirilo pdsobenie televizie a rozhlasu
malo pomyselnt licenciu na spravnu techniku re¢i Slovenské narodné divadlo. Herci pdsobiaci
v iom hrali aj vo filmoch, televiznych inscenaciach a v rozhlase, ¢im sa pole pdsobnosti sprav-
nej techniky reci rozsirilo aj do tychto médii. Tento presah je prirodzeny a trva dodnes, preto
podvedome chapeme aj televiznych a rozhlasovych moderatorov a redaktorov ako nositel'ov
spravnej techniky reci. Len ¢i im v dne$nej dobe percipient aj rozumie?!

2.1 Problém &.1 - obsah

M A6

Preco vnimam tuto problematiku ako ,,tému dia“ je to, Ze sicasna uroven pouzivania spravnej
techniky re¢i moderatorov, redaktorov a bohuzial’ aj hercov, je predovsetkym v komerénych

1 KRAEL, A.: Pravidla slovenskej vyslovnosti. 2. vyd. Bratislava : Slovenské pedagogické nakladatel'stvo, 1988,
s. 15.
2 KRAL, A.: Pravidla slovenskej vyslovnosti. 2. vyd. Bratislava : Slovenské pedagogické nakladatel’stvo, 1988,
s. 16.
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médiach nedostadujuca a nespravna.® Samozrejme s tym kauzalne savisi aj to, Ze percipient je
ovplyviiovany ortoepicky nespravnymi prejavmi tychto interpretov a napriek tomu ich pod-
vedome vnima ako nositel'ov zvukovej jazykovej normy. Na tento problém pozeram z dvoch
hladisk — obsahového a formalneho. V prvom rade ide o ¢asta diskrepanciu obsahu komuniko-
vanej informéacie a jej formy. Ako priklad uvadzam takmer ziaden zmysel nedavajiice intona-
cie viet predovsetkym v podani moderatorov a redaktorov. Tento jav sa najcastejSie vyskytuje
vV komerénych médiach, kedy konkrétny moderator napriklad ,.exkluzivnu® informaciu poda
,exkluzivne” formalne. To znamena, Ze obsah informacie prekryje forma podania/interpretacie
tejto informacie. Prejavuje sa to najc¢astejSie prehnanou dikciou, nezmyselnou stipajiucou melo-
diou na konci oznamovacich viet, intona¢ne nespravne kladenymi otazkami, k obsahu informa-
cie nespravnou intenzitou hlasu a v neposlednom rade nespravnou artikulaciou hlasok. Esteze
su v televizii pocCas sprav aj titulky k reportdzam, pretoze interpretacii moderatorov Castokrat
percipient nerozumie. Pouzivanie tzv. suprasegmentéalnych prostriedkov reci je v audiovizual-
nych médiach ¢astokrat nespravne a nedostacujuce.

Supragegmentalnymi prostriedkami re¢i — intonaciou dostéva artikulovand informacia svoju
formu a vyznam. To, aké intonacné prostriedky interpret pouzije, zavisi od obsahu informaécie,
charakteru audiovizudlnej produkcie a samozrejme aj od publika, ktorému je informacia urce-
na. Prave nespravne alebo nedostato¢né pouzivanie suprasegmentalnych prostriedkov reci je
v r6znych produkciach dotknutych médii zastipené v r6znej miere. Istil priamu umeru by sme
tam vSak mohli najst’ — ¢im bulvarnejSia produkcia, tym viac ortoepickej nekorektnosti. Pre-
javuje sa to tak, ze tieto intonané prostriedky st naduzivané, informacia je presytena tymito
prostriedkami a tym padom nejasna pre percipienta. Akoby bolo dolezité iba zaujat’ a byt’ ex-
kluzivny/originalny/jedine¢ny/autenticky. Ako priklad uvddzam vyuzitie prizvuku, ako jedné-
ho zo suprasegmentalnych prostriedkov, v jednoduchej vete. Tento priklad uvadzam v kontexte
moderovaného spravodajstva.

Veta: Autd vyvazame do Madarska.

Vetny prizvuk mozeme pouzit’ na troch roznych miestach a zakazdym tato veta bude mat’ iny
vyznam. Ak by sme dali prizvuk iba na slovo ,,auta* tak by nam bolo jasné, ze do Mad’arska
vyvazame auta a nie ovocie. Ak dame prizvuk len na slovo ,,vyvazame* tak nam bude jasné, ze
auta neimportujeme, ale exportujeme do zahranicia, konkrétne do Mad’arska. A podobne by to
bolo aj v pripade ak by sme dali vetny prizvuk len na spojenie ,,do Mad’arska.” Vtedy by ndm
bolo jasné, ze tie auta vyvazame do Mad’arska a nie niekam inam. V pripade ak by sme dali pri-
zvuk na vSetky slovd, alebo na Ziadne, vyznam informdcie by viacmenej zanikol. NajcastejSim
pripadom Vv slovenskych spravodajskych produkciach(a nielen spravodajskych), je naduzivanie
prizvuku.

Dalou najéastej$ou chybou je nespravna praca s melodiou vety. Z ortoepického hladiska po-
zname konkluzivnu kadenciu, antikadenciu a semikadenciu. Moderatori a redaktori na konci
svojich vystupov nie zriedka ukoncia vetu semikadenciou, napriek tomu, ze ich vypoved’ sa
konc¢ila. Extrémnejsi pripad je ked’ pouZziji antikadenciu a osobitne v otazkach, kde sa nacha-
dza opytovacie zdmeno. Prikladov na nespravne pouZivanie roznych suprasegmentalnych pro-
striedkov reci je mnoho, to vSak nie je taziskom tohto prispevku. Uvedenymi prikladmi som
chcel deklamovat’, ze zrozumitelnost’ audiovizudlnych médii v primarnej faze tvorby komu-
nikatu tkvie v jeho obsahu. Do uvahy tiez musime vziat’ aj to, Ze na tento problém sa musime

3 Z tohto tvrdenia sa nevynima ani verejnopravna televizia a rozhlas. Aj tam sa tieto problémy vyskytujt, avSak
v mensej miere. Suvisi to s povahou verejnopravneho média (poznamka autora).
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pozerat’ individualne. Zavisi od kazdého konkrétneho moderatora a redaktora do akej miery
si uvedomuje popisané skuto¢nosti a nakol’ko pracuje s jazykovo-intona¢nymi prostriedkami.
Predovsetkym strednd a starSia generacia redaktorov a moderatorov (prevazne vo verejnoprav-
nych médiach) sa snazi S tymito prostriedkami rec¢i cielavedome pracovat'.

2.2 Problém ¢.2 - forma

Druhym, generalnym, problémom je samotna technika reci. Z ortoepického hl'adiska mam na
zreteli predovsetkym nespravnu artikulaciu jednotlivych hlasok a slabik, ktoré st zakladom
artikulovanej re¢i. NajcastejSou chybou je nedodrziavanie spravnych normativnych hodndt
znenia jednotlivych hlasok. Zakladnou prirodzenou charakteristikou naSho jazyka je jeho me-
lodickost’, rytmika, doslova az spevavost’. Vd’aka periodickej variacii dlhych a kratkych hlasok,
respektive slabik, mikkym a tvrdym spoluhlaskam, vd’aka asimilécii ¢i zdvojovaniu spoluhla-
sok je naSa re¢ jedna z najvariabilnejSich nie len medzi slovanskymi reCami, ale 1 na svete - ¢o
sa tyka jej zvukovej realizacie. Slovensky jazyk je ,,Zivy organizmus® a teda prisposobuje sa
dobovému pouzivaniu, reflektuje v sebe konfrontaciu s inymi svetovymi jazykmi, pribera do
slovnej zasoby nové slova a vynechava vyrazy, ktoré sa dnes uz nepouzivaju. Jazyk ma teda
flexibilny charakter. Aj ked je re¢ flexibilnd, zasady jej pouzivania musia podliehat kodifikova-
nym ortoepickym normam. A tie asto tzv. prestizni pouZivatelia jazyka ¢asto nedodrziavaji.*
Najcastejsimi chybami vo zvukovej realizacii jazykového prejavu su:

*  Nedodrziavanie hodnét dlhych a kratkych hlasok — v tomto pripade ide prioritne o hlasky,
otvorené vokaly a, e, 1, 0, u, a ich dlh¢ varianty, v sloven¢ine vSak mame aj dlhé¢ varianty
spoluhlasok 1a r. Je vel’kou chybou nedodrziavanie dlhych a kratkych hlasok, nehovoriac
o tom, Ze pri nedodrzani dizia, moéze dojst’ aj k vyznamovym posunom. (Napriklad je
vel’ky rozdiel povedat’ mame a mame — su to slova s odliSnym vyznamom.). Téato chyba
najcastejsie plynie z rychleho toku reéi, kedy ma moderator a aj redaktor obmedzeny ¢as na
vypovedanie vietkych informacii. Z asového hladiska st dizne akoby prekazkou.

*  Viazanost re¢i — slovencina je melodicky a rytmicky jazyk. Je to prave kvoli viazanosti
slov vo vetach. Vicsina I'udi tuto viazanost’ pouziva prirodzene a ani si to neuvedomuje.
Neviazanie slov do jednoliateho celku (vety) moze pdsobit’ ako zajakavanie, alebo tiez ako
neistota interpreta. Samozrejme, je mozné narusenie tejto viazanosti, ¢asto sa to aj stava,
ked’ potrebujeme vo svojom prejave nieco funkéne zdoraznit’, avSak pravidlom je, Ze slo-
venska rec je typicka svojou viazanou formou. (priklad ,,Farmari na vychodnom Slovensku
protestuju.* Nespravny ekvivalent: ,,Farmari/ na / vychodnom / Slovensku / protestuja.*)

*  Znelostnd asimildcia — je proces, v ktorom sa jedna alebo viacej hlasok meni tak, Ze sa
pripodobiiuje inej (susednej) hlaske. V tomto procese straca hlaska, alebo skupina hla-
sok niektoru svoju vlastnost’, alebo nadobtda ina vlastnost. Z ortoepického hladiska je
v slovencine najdoleZitejSia prave tato znelostnd asimildcia. Bez tejto znelostnej asimi-
lacie by sloven¢ina nemala svoju typickl ¢rtu — uz spomenuty efekt splyvavej, viazanej
vyslovnosti. Chyby sposobené nedodrziavanim znelostnej asimilacie sa hrubymi ortoepic-
kymi chybami. PreCo spominam prave znelostnt asimildciu a vlastne preco v slovencine
funguje? Zjednodusene povedané preto, aby sa interpretovi 'ahSie hovorilo/artikulovalo.
Nedodrziavanim tejto zasady najviac Skodime sebe samym, pretoZe ak nebudeme spodo-
bovat, tazsie sa nam budu artikulovat’ jednotlivé hlasky v slove, alebo na rozhrani slov.
(Napriklad dazd’/t prsi, drozd/st spieva, ked’/t pridem, od/t f¢era, z/s Kosic a pod.) Davam

4 Tzv. prestiznym pouzivatel'om jazyka bol spociatku vnimany herec. S nastupom masovych médii rozhlasu
a televizie sa tento pojem rozsiril aj na moderatorov ¢i redaktorov, teda na vsetkych tych, ktori s reCovym pre-
javom pracuju na profesionalnej Grovni (poznamka autora).
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do pozornosti najéastejsiu artikulaéna chybu plynicu z nespravnej asimilacie — sme/zme.
Rovnako frekventovanym je slovo hanba, ktoré sa spravne vyslovuje hamba. Tiez sa vel'mi
Casto vyskytuje artikulacnd chyba, ktora plynie z chcenia dokonale vyslovit’ spoluhlasku
na konci vety (napriklad ,,Rano som bol kupit’ Eerstvy chlieb.“ — Pauza po vete spiiia ulohu
neznelej spoluhlasky, preto sa znelé b zmeni na p!) Znelostna asimilacia ma mnoho podéb
a systém zvukovej podoby slovenského jazyka sposobuje, ze takmer kazda veta, ktor vy-
slovime, obsahuje znelostnl asimilaciu.

Artikulacia mékkych a tvrdych spoluhlasok — v sucasnosti sa nam skrz televiznych pro-
dukcii podstiva moznost’ vynechavania makkych spoluhlasok. Ide najmé o spoluhlasku T,
ktora sa vytraca nielen z prejavov deti, mladeze, ale aj z prejavov dospelych T'udi. Tento
zlozvyk a zaroven hrubd ortoepickd chyba sa zo zapadného Slovenska s podporou tzv.
anglikanizmov a lenivosti artikulacie rozsirila na celé Slovensko. Dnes nie zriedka stret-
nete deti v predSkolskom veku ktoré ,,I* nielen Ze nepouzivaji, ale ¢asto ho nevedia ani
vyslovit'. Slova ako napriklad vel'a, hl'adiet’, hl'adat’, vyznievaju bez méakcena vel'mi hrubo
a neprirodzene. Dokonca absencia mékcena v slovach ako napriklad l'ad, alebo lan nadm
mozu zmenit’ vyznam vypovede, nakol’ko slovo lad ma uZ uplne iny vyznam ako l'ad, l'an
je nieCo in¢ ako lan, l'avica je nieco iné ako lavica, rola/rola a podobne. Vynechavanie
mikkého ,,I* suvisi hlavne s tym, ze je artikulacne narocnejsie ako ,,1 a suvisi to aj so
silnym vplyvom zapadoslovenského dialektu, v ktorom sa ,,I* takmer nepouziva, napriek
tomu, ze ,, hlaska mdkké I' v slovenskom hlaskovom systéme ma pevné miesto, je odovod-
nend funkcne, jazykovozemepisne aj kodifikacne a niet nijakych vaznych dévodov tymto jej
pevnym miestom pohybat. *

Zdvojené hlasky a spoluhldskové skupiny — k ¢astym javom vyskytujucim sa v slovencine
patria aj zdvojené hlasky. V pripade hlasok ide akoby o dlhy variant jednej hlasky — napri-
klad v slove pootvorit. Tym, Ze naSa re¢ je viazana, nesmieme tieto dve ,,0° rozdelit’, pre-
toze by to znelo ako chyba. Spravne tieto zdvojené hlasky vyslovime ako by to bolo dlhé
0 — potvorit. V pripade tohto konkrétneho slova, ak by sme nezdvojili o a vyartikulovali
len jedno o, okamzite by sa ndm zmenil vyznam slova a pootvorit’ znamena nieco Uplne
iné ako potvorit. Co sa tyka zdvojenych spoluhlasok, tie musia byt tieZ vyartikulované
ako dlh¢é, avSak maju rdézne zvukové podoby, ktoré ovplyviuje predovsetkym znelostna
asimilacia. Tych typov zdvojenia je viacero, preto by som len niektoré prezentoval priamo
na prikladoch — poddat’, Anne, otca (occa), radsej (raccej), vSetci (fSecci), dvacat’, tricat’,
rossvietit’. V slovenc¢ine mame este jeden zasadny jav, ktory sa vel'mi Casto zle artikuluje —
a to je artikuldcia spoluhlaskovych skupin (stn, $tn, stc, zdn, tn, dl) , ale aj dvoch pri sebe
stojacich spoluhlasok ked’ je jedna tvrda a druha mékka (sS, zz, s¢, c¢, t's). Tych skupin je
samozrejme viac. Pre ilustrdciu vdm niektoré z nich precitam (Stastny, I'ibostny, vlastne,
prazdny, tyzdne, latentny, dnes, s¢esat’ atd’.) NajcastejSou chybou byva prave spojenie spo-
luhlasok s a ¢, ktoré sa vel'mi Casto chybne artikuluje ako ,,5¢“ — napriklad § ¢im, § coho,
SCesat’, rosCarovat’ a pod. Spravna artikulacia tychto spoluhlaskovych skupin spociva prave
vo vyartikulovani spravnych hodndt vSetkych spoluhldsok, napriek tomu Ze je to narocné
na artikulaciu.

5 Slovenskym néreciam sa venuje Jozef Mistrik v publikacii Moderna slovencina. Zdroj: Zapadoslovenské

nare¢ia In MISTRIK, J.: Modernd slovencina. 2. vyd. Bratislava : Slovenské pedagogické nakladatel'stvo, 1988,

s. 19.
6 ZABORSKA, A.: Technika reci — praktické cvicenia. 2. dopl. vyd. Bratislava : Akadémia umeni v Banskej
Bystrici, Fakulta dramatickych umeni, 2010, s. 48.
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Chyb vo zvukovej realizacii prejavu interpretov v slovenskych audiovizuadlnych médiach je
viacero. Kazda z popisanych oblasti ma este d’alSie svoje Specifika a podskupiny. Vybral som tie
chyby, ktoré sa vyskytuju najcastejsie. V kone¢nom dosledku na vsetky spomenuté problémy
priamo vplyva aj technika hlasu. Praca s hlasom je v audiovizualnych médiach zékladnym ka-
menom verbalnej komunikacie. Na ten postupne staviame spravnu techniku re¢i a pomyselnou
strechou stavby je spravne vyuzitie suprasegmentalnych prostriedkov reéi.

3 Dosledok? — zodpovednost’!

Popisané nedostatky na trovni obsahovej i formalnej syntetizuju v komunika¢nom celku — ko-
munikate. Vysledny komunikat ma nasledne priamy vplyv na komunikac¢né schopnosti perci-
pienta, predovsetkym na jeho verbalne komunika¢né schopnosti. V tomto bode prichadzame
k dosledkom nespravnej techniky reci v slovenskych audiovizualnych médiach. Ide o zodpo-
vednost’ interpretov voc€i percipientom na urovni spravneho pouzivania reci. Tato zodpoved-
nost’ tkvie v tom, Ze spomenuté média maji po rodi€och a pedagogoch v Skole najvacsi vplyv
na vyvoj komunikaé¢nych schopnosti a zruénosti deti. Ako uz bolo spomenuté, interpretov v au-
diovizualnych médiach berie spolocnost’ ako vzorovych pouzivatel'ov jazyka. Ak ti nepouzi-
vaju zasady spravnej techniky rec¢i, nebudu ju pouzivat’ ani ich percipienti. Jeden priklad za
vSetky — makké ,,I*“ sa vytraca nielen z st moderatorov, redaktorov a hercov v audiovizualnych
produkciach, ale vytraca sa aj z ust ich percipientov bez ohl'adu na ich geografické zaradenie
v ramci Slovenska. Uz som nacrtol, Zze z hl'adiska zodpovednosti by sme mali mat’ na zrete-
li hlavne deti. Tie sa uc¢ia hovorit’ tak, Ze napodobniuju zvuky reci, ktoré najcastejSic pocuji
od svojich rodi¢ov, pedagégov a prevazne z televiznych produkcii. ReCové chyby ktoré I'u-
dia maja, st v znacnej miere spdsobené nespravnymi artikulacnymi navykmi, ktoré nadobudli
v detstve. Ako priklad pouzijem nespravnu artikulaciu mékcenovych spoluhlasok z, §, ¢, ktora
najcastejSie plynie z rozmaznavania deti rodi¢mi — ,,No ¢o ty moje, ako sa mas?* Nie zriedka sa
tento problém vyskytuje v audioprodukciach zameranych na detského divéka. Bolo by vel'mi
zaujimavé pocut’ aj ndzory logopédov, ktori sa s reCovymi chybami u deti a mladeze najviac
stretavajua, je vsak jasné, ze urcitu Cast’ logopedickych chyb tvoria nespravne artikulaéné navy-
ky nadobudnuté v doméacom prostredi (vratane sledovania televizie) a d’al$iu ¢ast’ tvoria jedin-
ci, ktori maju fyziologické defekty artikulaéného tstrojenstva.

Tato zodpovednost’ interpretov v audiovizudlnych médiach suvisi aj s kultarou reci, konkrétne
so zvukovou kultirou reci. ,, Pod pojmom zvukova kultura reci rozumieme cielavedomé zdo-
konalovanie ustnych jazykovych prejavov zlepsovanim artikuldcie a starostlivostou o znenie
iistnych prejavov.“” Audiovizualne masmédia maju najvacsi vplyv na celoplodni kulturu rei.
., Ziada sa, aby verejny prejav vo zvukovej reci mal aj primeranii ortoepickii viroveri, aj zvukovii

kultiiru. “® Formuja ju a percipienti ju pokladajii za normu. Je vsak spravna?

Dopad nespravneho vplyvu audiovizualnych médii na ich percipientov, z hl'adiska spravne;j
zvukovej jazykovej normy, potvrdzujem vlastnou skusenost'ou so Studentami prvého ro¢nika
na Fakulte dramatickych umeni Akadémie umeni v Banskej Bystrici. Kazdoro¢ne sa u niekto-
rych Studentov vyskytuje nespravny navyk , ktory ocividne nadobudli sledovanim televizie,

7 ZABORSKA, A.: Technika reci — praktické cvicenia. 2. dopl. vyd. Bratislava : Akadémia umeni v Banskej
Bystrici, Fakulta dramatickych umeni, 2010, s. 56.
8 ZABORSKA, A.: Technika reci — praktické cvicenia. 2. dopl. vyd. Bratislava : Akadémia umeni v Banskej
Bystrici, Fakulta dramatickych umeni, 2010, s. 56.
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¢i pocuvanim rozhlasu. Ide presne o tie nezmyselné intonacie so zvlastnou kadenciou viet,
nespravne formulované otazky z hl'adiska melddie, ,.civilny* reCovy prejav ktory si nezakla-
da na preciznosti, nespravna artikulacia konkrétnych hlasok, atd’., ktoré tak Casto vyuzivaja
moderatori a redaktori, hlavne komerénych médii. Ulohou nas, pedagdogov techniky reéi, je
odburat’ tieto zI¢é navyky a naucit’ Studenta spravnemu postupu pri vytvarani logiky vypovede
a samozrejme aj spravnemu technickému prevedeniu. Nasa tloha je o to tazsia, ak su tieto na-
nosy hlboko zakorenené. Istym sposobom ospravedliujem Studentov v tom, ze kym neprisli na
vysokt umelecku Skolu, povazovali prejavy interpretov v médiach ako tie normativne/spravne.

4 RieSenie?

Kazdy kto profesionalne pracuje s re¢ou, by si mal byt’ vedomy svojej zodpovednosti za jej ko-
rektnost’. V stcasnej praxi masmedialnej, ale i divadelnej je ocividné, ze kazdy interpret je sam
zodpovedny za troveini svojho recového prejavu. Niekto dba o kulttru reci viac, niekto mene;.
Ide teda o mieru sebareflexie v pouzivani spisovného jazyka, ktora vSak nie je spolahlivym
prostriedkom na korigovanie re¢ového prejavu Zial’, v si¢asnosti neexistuje uceleny mechaniz-
mus, ktory by sa zaoberal spravnou technikou reci v oblasti audiovizudlnej masmedidlnej ko-
munikécie, ale ani v oblasti divadelného umenia. Ciastkovo sa tejto oblasti venuje pedagogicky
proces vyucby techniky reci na oboch slovenskych vysokych umeleckych skolach a eSte menej
sa tomu venuje pozornost’ na skolach, ktoré pripravuju buducich moderatorov ¢i redaktorov
v audiovizualnych médiach. RieSeni tohto problému sa pontika viacero.

Prvym moznym rieSenim by bolo vytvorenie akéhosi mechanizmu profesionalnej reflexie/kriti-
ky re¢ového prejavu interpretov v slovenskych audiovizualnych médiach. Jej zlozenie by malo
pozostavat’ zo skusenych profesionalnych jazykovedcov, ktori sa zaoberaju ortoepiou slovenci-
ny a pripadne skusenych profesionalnych hercov, ktori sa venovali, alebo venuju technike reci
aj pedagogicky. Tato kriticka platforma by mala dohliadat’ a reflektovat’ pouZzivanie spravne;j
techniky reci tak v audiovizualnych médiach, ako aj v profesionalnych divadlach. Zanietenych
a fundovanych profesionalov v tejto oblasti, akymi boli svojho ¢asu Abel Kral’, Jan Sabol, Jan
Findra ¢i narodny umelec Viliam Zaborsky uz niet. Preto je jednym z moznych rieSeni vytvore-
nie spolo¢nej iniciativy jazykovedcov a hercov, ktora by reflektovala Groven techniky reci tak
Vv audiovizudlnych médiach, ako aj v divadle.

Dalsie rieSenie sa tyka vychovy buducich moderatorov a redaktorov po¢as $tudijného procesu
v oblasti techniky re¢i. Vysoké Skoly pontikajiice masmedialne $tadium, sa tejto problematike
venuji len na Grovni fonetiky a fonologie. V tomto pripade viak prevazuje teéria nad praxou.®
Opacnym prikladom je vyucba predmetu Technika reci na vysokych umeleckych skolach. Tam
zasa prevazuje prax nad tedriou. Néplihou techniky reci na vysokych umeleckych skolach spo-
Ciatku odstranit’ nespravne recové stereotypy a postupne vytvorit’ vV Studentoch nadvyk, pouzivat
ortoepicky spravnu techniku reci. S tym neoddelitel'ne stivisi aj technika hlasu, ktort u Studen-
tov budujeme takym sposobom, aby sa im, rovnako ako technika reci, stala prirodzenou. Znely
hlas a spravna technika reci su zdkladom recovej kultury a vyspelosti herca. Preto je na disku-
siu, ¢i by nebolo vhodné zaradit’ vyucbu techniky reci a hlasu do vzdelavacieho programu na
vysokych skolach pontikajicich masmedialne studia, pre tych studentov masmedialnej komu-

9 Masmedialne studia na PreSovskej univerzite pontkaju predmet Recové praktikum, ktoré sa vSak venuje
prevazne spravnej artikuldcii. Problematika techniky reci sa vSak neobmedzuje len na spravnu artikulaciu. Jej
zaber je §irsi a zaobera sa obsahovo i formalne spravnou interpretaciou verbalneho prejavu. Okrem toho, techni-
ka reci je neoddelitelne spojena s predmetom Technika hlasu, ktord sa univerzitach ponukajucich masmedialne
§tadia, nevyskytuje (poznamka autora).
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nikacie, ktori maji ambiciu stat’ sa moderatormi alebo redaktormi v audiovizudlnych médiach.
V prispevku som sa venoval pouzivaniu techniky reci v slovenskych audiovizualnych médiach.
Je to oblast’, kde je spravna technika rec¢i ¢oraz zdvaznejSim problémom, ¢o sa tyka profesio-
nalnej korektnej komunikacie. Je dolezité uz vo vzdelavacom procese buducich moderatorov
a redaktorov budovat’ jednak vzt'ah k spravnej technike reci, ale aj k ich sebareflexii. Ak ma byt
praca moderatora, ¢i redaktora v audiovizudlnych médiach naozaj profesionalna na urovni in-
formacnej, komunikacnej pripadne improvizacnej, nemala by byt profesionalnou aj na urovni
technickej? Tak teda, quo vadis recova kultura?
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LEGISLATIVNY RAMEC CENZURY

The Legislative Scope of Censorship

Julius Tamas

Abstrakt

Cenzira je stcastou l'udstva od Cias antiky, ale ani po niekolkych storo¢iach sa odbornici nevedia zhodnut' na
jej definicii. V definovani cenziry sa nezhoduju ani odbornici na legislativu. Clanok priblizuje histériu legis-
lativy cenzury na uzemi Slovenska od rozmachu knihtlace, cez totalitu v 20. storo¢i az po sicasnost. V druhej
kapitole sa venujeme st¢asnym definiciam cenzury z pravneho hladiska, nakolko sa pravnici nezhoduji vo
vyklade cenzury. Povodné definicie, ktoré oznacuju cenziru ako vyhradne Statny zasah do slobody prejavu su
v rozpore s nov§imi definiciami, ktoré definuju cenztiru ako akykol'vek zasah do slobody prejavu. Priblizit’ a vy-
svetlit' dany problém z legislativneho hladiska je ddlezité najma z dovodu nasej dal$ej vyskumnej Cinnosti.

KrPucové slova:
Cenzira, Historia cenzury, Legislativa, Legislativa cenzury, Pravo.

Abstract

Censorship has been a part of human race since ancient times, but even after centuries, experts cannot agree on
its definition. Even experts in legislation do not agree on the definition of censorship. The article describes the
history of censorship legislation in the territory of Slovakia from the expansion of letterpress, through totalita-
rianism in the 20th century to the present. The second chapter deals with the current definitions of censorship
from a legal point of view, because lawyers do not agree on the interpretation of censorship. The original defi-
nitions, which refer to censorship as a purely state intervention against freedom of speech, contradict the newer
definitions that define censorship as any intervention against freedom of speech. It is particularly important, be-
cause of our further research activities to bring the issue closer and explain it from a legislative point of view.

Key words:
Censorship, Censorship Legislation, History of Censorship, Law, Legislation.

1 Historia legislativy cenzury na izemi Slovenska

O pociatkoch legislativy cenzury na uzemi Slovenska mézeme hovorit’ v 16. storo¢i, teda
v obdobi rozmachu knihtlace. Najviac novinovych letdkov o pomeroch v Uhorsku vychéadzalo
z viedenskych knihtlac¢iarni, udrziavanych pod $tatnou cenzirou. Cisar Rudolf II. dal v roku
1584 zatvorit’ vSetky tlac¢iarne bez kral'ovského povolenia, ¢ize vsetky v Uhorsku okrem trnav-
skej jezuitskej tlaciarne. Cielom bolo zamedzit® Sirenie tla¢ovin ttoc¢iacich na cisarsky rezim
a panovnicky dvor. Cisarovi tento akt vel'mi nepomohol, nakol’ko v tomto vojnovom obdobi
tla¢iarne malo re$pektovali spominané nariadenie. Stat sa viak postupne cenzury zmocioval.*
Este aj v 18. storoci za vlady Marie Terézie bola cenzira v Uhorsku vel'mi prisna. Tykalo
sa to aj prvych pravidelne vychadzajtacich novin v Uhorsku Nova Posoniensia, ktoré vyda-
val znamy slovensky polyhistor Matej Bel. Cenzlra v tom ¢ase totiz nepripustala iny sposob
publikovania tradnych oznamov, nariadeni a vynosov ako bez komentara.” Napitie sa uvol-
nilo za vlady Jozefa II., ktory vyhlasil takmer Gplnu slobodu tlace existujicu popri cenzor-
skych turadoch. V patente je pozoruhodny treti bod, ktory hovori, Ze pokial’ sa autor podpise
pod kritiku, vo¢i vysokopostavenym osobam, dokonca aj panovnika, nema to byt zakazané.

1 RUTTKAY, F.: Dejiny slovenského novindrstva do roku 1918. Trnava : FMK UCM, 1999, s. 11.
2 RUTTKAY, F.: Dejiny slovenského novinarstva do roku 1918. Trnava : FMK UCM, 1999, s. 15-17.
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Prax vsak bola ind nakolko mali cenzarne predpisy prili§ vSeobecny charakter, ¢im
pripustali dvojstranny vyklad a cenzori tak mohli postupovat podla vlastnej vole.

Aj ked patent Jozefa Il. o slobode tlace priniesol isté uvolnenie a novinarstvu umoz-
nil rozvoj, jeho nastupca Leopold II. stornoval vsetky vyhlasky a nariadenia Joze-
fa Il. 0 cenzare knih, novin a brozir. Situacia sa tak opit’ zmenila k horsiemu.® Sloven-
ské novinarstvo zaznamenalo rozmach az po zaniku bachovho absolutizmu a zalozeni
Matice slovenskej.* Vypovedanie vojny Srbsku, a teda vypuknutie Prvej svetovej vojny,
opit’ prinieslo zrusenie slobody prejavu a tlade, na ktori bola uvalend prisna cenzara.’

Vznik Ceskoslovenskej republiky so sebou priniesol aj demokratick ustavu, ktora deklarovala
slobodu tlace a zakaz predbeznej cenzury. Tu povol'ovala iba v pripade mimoriadnych opatreni,
napriklad pocas vojny alebo ak by bola ohrozena celistvost’ §tatu ¢i poriadok. Tlacovy zdkon
vsak vlada nesformulovala novy, moderny, ale prebrala raktske a uhorské tlacové normy, ktoré
sa podla potreby upravovali. Slobodu tlac¢e upravovalo 16 rakuskych a uhorskych predpisov a 34
novych Ceskoslovenskych, o malo za nasledok kritiku zo strany novindrov a zainteresovanej
verejnosti, avSak bezvysledne. V konecnom ddsledku to malo za nasledok zndme biele miesta
na novinovych stranach ako nasledok cenztry, duplikovanie vydania po odstraneni neziaducich
Casti, zastavenie vydavania novin na urcity ¢as, ba az definitivne. Stidne procesy s postihnuty-
mi vydavatel'mi viedli k tlaGovym opravam, pokutam &i vizeniu, ako aj mnohé iné sankcie.®

Vznik prvej Slovenskej republiky priniesol vyrazné obmedzenia tlage. Ulohou Uradu pro-
pagandy, ktory vznikol uz v roku 1938, bolo usmernovat’ tla¢ v Tudackom duchu. Bola
zavedena preventivna cenzura, ktori vykonavali turadnici okresnych uradov alebo po-
licajnych riaditel’stiev. V roku 1943 vznikla dokonca Ustrednd cenzirna komisia, ktord vy-
davala smernice pre vykon cenzlry. Jedna zo smernic komisie nariadovala cenzurované
materialy nahradit’ inymi, ¢iZze neponechat’ vybielené miesta prezradzajuce zasah cenziry.’

Naro¢né obdobie pre médid na uzemi Slovenka prislo s Februarovym prevratom a novou
Ustavou CSR, ktora sice zaru¢ovala slobodu tlade, aviak komunisti tlatovym zikonom zaca-
li regulovat’ vydavanie periodickej tlace, priCom nemohla byt predmetom sukromného pod-
nikania. Komunisti vo svojom boji o média a totalitu pritvrdili a vytvorili organ preventiv-
nej cenzury Statny tla¢ovy dozor. To v praxi znamenalo, ze v kazdej redakcii bol pritomny
cenzor, ktory odsthlasoval kazdy materidl urceny na tla¢ a kazdy zadrzany materidl musel
hlasit’ na Ustrednom vybore Komunistickej strany Slovenska.® Pogas totality v niekdajsej
Ceskoslovenskej socialistickej republiky prijalo Narodné zhromazdenie 25. oktobra 1966 za-
kon ¢. 81/1966 Zb. o periodickej tlaci a ostatnych hromadnych informacnych prostriedkoch,

3 RUTTKAY, F.: Dejiny slovenského novindrstva do roku 1918. Trnava : FMK UCM, 1999, s. 26-27.

4 RUTTKAY, F.: Dejiny slovenského novinarstva do roku 1918. Trnava : FMK UCM, 1999, s. 158.

5 RUTTKAY, F.: Dejiny slovenského novindrstva do roku 1918. Trnava : FMK UCM, 1999, s. 213.

6 DUHAJOVA, Z., SEFCAK, L.: Dejiny slovenského novindrstva 1918 —1948. Bratislava : Univerzita
Komenského, 1993, s. 9-11.

7 DUHAJOVA, Z., SEFCAK, L.: Dejiny slovenského novindrstva 1918 —1948. Bratislava : Univerzita
Komenského, 1993, s. 85-86.

8 SEFCAK, L., DUHAJOVA, Z.: Dejiny slovenského novindrstva 1918 — 1968. Bratislava : Univerzita
Komenského, 1999, s. 9-11.
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ktory definoval cenziru ako ,akékol'vek  zisahy Statnych  organov  pro-
ti slobode slova a obrazu a ich irenia hromadnymi informa&nymi prostriedkami.
Tento zékon teda jasne prisudzuje cenzuru Statnym orgdnom. Podla J. Drgonca vSak ina
definicia cenzry na naSom Uzemi neplatila a spominany zakon stratil G¢innost v roku
2000, ked’ ho nahradil tlatovy zakon & 46/2000 Sh., ktory uz cenzaru nedefinuje.™
So vznikom samostatnej Slovenskej republiky bolopravona slobodu prejavuapravonainformacie
zakotvené v Ustave Slovenskej republiky z 1. septembra 1992 v &l. 26, ktory zakazuje cenzaru.™*

Z uvedeného je zrejmé, ze az do vzniku Slovenskej republiky postavenej na principoch de-
mokracie vyuzivali vrcholni predstavitelia Stdtov cenzuru ako silny mocensky zasah do slo-
body prejavu a tlace, vZdy za pomoci zakonov, ktoré vo svojej podstate mohli cenzuru zaka-
zovat, realita vSak bola ina, napriklad aj v ¢asoch komunistického rezimu. Podstatné je, Ze
Vv historii bola cenzira vecou Statnej moci, z ¢oho vyplyva aj jej jedina legislativna defini-
cia v zakone €. 81/1966 Zb., z ktorého pravdepodobne vychadzali viaceri autori, napriklad J.
Jirak, B. Kopplova ¢i pdvodne aj J. Drgonec, ktori definovali cenziru ako zasah $tatnej moci.

2 Sloboda prejavu verzus cenzira

Podstatou slobodyprejavu fyzickej a pravnickej 0soby je slobodné Sirenie myslienok a informacii
ako aj pristup k ziskaniu informaénych prostriedkov. Ulohou §tatu, ktory dodrziava slobodu pre-
javu ako jednu zo zakladnych 'udskych prav a slobod je nebranit’ svojim obéanom Vo vyjadrovani
nazorov. So slobodou zakladania médii a zdkazom cenzary vznikaji podmienky pre vznik slo-
bodného prejavu vydavatel’a ¢i vysielatel'a. Slobodou prejavu su tak chranené neverbalne, laické,
odborné, umelecké, emotivne, neskodné & angazované prejavy.*? D. Nemcekova spaja slobodu
prejavu so zodpovednostou autorov, apeluje na nevyhnutnost’ pravdivosti informacii, ktoré zve-
rejiujh, atak predkladaja recipientom. Zaroven upozornuje na fakt, ze sloboda prejavu nepatri len
novinarom, ale kazdému, kto vyjadri svoj nazor, kazdému, kto Zije v danom state, vazilom aj ute-
Gencom. Dodava, Ze moderna demokratické krajina by bez slobody prejavu ¢&i tlage neexistovala.™

Mnohi vrcholni predstavitelia statov si uvedomuju moc medialnych obsahov, a tak sa ich snazia
kontrolovat’ a korigovat’, ¢ize cenzurovat. Formy kontroly médii vychadzaju z presvedcenia,
ze distribacia informacii je jedinym zo zékladnych nastrojov riadenia spolo¢nosti a prejavom
moci. Stat teda pomocou cenzury riadi tok informacii podl'a danej politickej koncepcie, pre-
toze ob&an nemdze vediet vietko, iba to o ma a musi.'* Cenzura je teda akymsi protikladom
slobody prejavu. Takato cenzira je viak na Slovensku zakazana Ustavou, ¢o znamena, Ze sa
kazdému zakazuje pouzit' cenziru a kazdy je pred nou aj chraneny. Samozrejme, tyka sa to
najmi médii.”® Ustava SR jasne zakazuje cenziiru, nijako blizsie ju ale nedefinuje. A tak, podob-
ne ako pri novinovedcoch, sa ani pravnici nevedia uplne presne zhodnut’ na definicii cenzury.
9 Zdkon o periodickej tlaci a ostatnych hromadnych informacnych prostriedkoch ¢. 81/1966 Zb., z diia

25. oktobra 1966. [online]. [2019-04-04]. Dostupné na: <https://www.noveaspi.sk/products/lawTex-
t/1/30884/1/2#c_3317>.

10 DRGONEC, J.: Sloboda prejavu a sloboda po prejave. Samorin : Heuréka, 2013, s. 67-74.

11 KERECMAN, P.: Sloboda prejavu novindra a ochrana pred jej zneuzitim. Bratislava : Slovensky syndikat
novinarov, 2009, s. 17.

12 KERECMAN, P.: Sloboda prejavu novindra a ochrana pred jej zneuzitim. Bratislava : Slovensky syndikat
novinarov, 2009, s. 16.

13 NEMCEKOVA, D.: Hranica medzi pravom na informacie a pravom na ochranu verejne &innych osob -
politikov. In MAGAL, S., PETRANOVA, D., PRAVDOVA, H. (eds.): Média a politika - Megatrendy a médid.
Trnava : FMK UCM, 2011, s. 177-180.

14 JIRAK, J., KOPPLOVA, B.: Média a spolecnost. Praha : Portal, 2003, s. 155-156.

15 DRGONEC, J.: Zdklady masmedialneho prava. Bratislava : Bratislavska vysoka skola prava, 2008, s. 257.

125


http://www.noveaspi.sk/products/lawTex-

Este v roku 1995 J. Drgonec jasne tvrdil, ze cenzura, ako obmedzenie slobody prejavu, sa de-
finuje ako zakrok 3tatnej moci. Iné obmedzenie slobody prejavu sa za cenziru nepovazuje.'®
S tymto tvrdenim sa stotoznuje aj Cesky pravnik M. Barton, ktory tvrdi, ze kontrola alebo vyber
medidlneho obsahu vlastnikom nie je cenzirou ale redakénou politikov, nakol’ko sa sukromna
osoba nemdZe dopustit’ cenzury.'’ Rovnako aj O. Moravec hovori, Ze zdkaz cenziry je adreso-
vany vyhradne Statu. Nezl'ahCuje sice zavaznost’ zasahu do slobody prejavu zo strany siukromne;j
osoby, tvrdi viak, Ze nejde o cenziru, ktora je uradnym opatrenim.*® Tieto definicie pravdepo-
dobne vychadzaju z jediného zékona, ktory na naSom uzemi akymsi spésobom cenztiru defino-
val, zakon €. 81/1966 Zb. o periodickej tla¢i a ostatnych hromadnych informacnych prostried-
koch z roku 1966, ktory spojil cenziru so $tatnymi organmi. Treba v§ak podotknut’, Ze dovtedy
nebol znamy iny sposob cenzuiry ako Statny ¢i cirkevny. Vladcovia a vlady vytvarali cenzorské
urady za uc¢elom upevnenia moci a zabranenia §irenia informacii, ktoré by im mohli poskodit’.

Do protikladu so spominanou definiciou cenziry sa dostavaji novsie ndzory, ktoré prezentuje
uz spominany J. Drgonec. Zakaz cenzury podl'a neho zohrava vyznamnu rolu v stkromnych
1 verejnopravnych masmédiach. Majitel' sikromnych médii je zdkazom cenzury obmedzeny
vyuzivat’ svoj majetok. Nemdze ho pouzivat’ na zakazy a prikazy, ktoré by boli vykonavané
za uCelom cen21’1ry.19 V ostatnej publikacii J. Drgonec definuje cenzuru ako ¢innost, ktorej
ucelom je autoritativne zabranit’ inej osobe v prejave. Nemusi tak ist’ iba o politicky motivo-
vany zasah. Ako priklad uvadza situdciu, v ktorej majitel média zakaze uverejnit’ vysledok
Sportového zapasu, v ktorom jeho hokejovy tim, ktory taktiez vlastni, utrpel debakel. J. Dr-
gonec dospel k tomuto zaveru na zdklade analyzy Listiny zakladnych prav a slobdd, Paktu
OSN o obgianskych a politickych pravach, Charty zakladnych prav Eurdpskej tGnie, Ustavy
SR, tlacovych zakonov ale najmi konania pred Vyborom OSN pre l'udské prava, ktoré sa za-
oberalo konanim riaditel'a finskej televizie FBS. Ten zakazal odvysielat’ pripraveny program
0 homosexualoch, comu Vybor OSN pre l'udské prava priznal povahu cenziary. Mozeme teda
tvrdit, Ze nie len politickd motivacia je znakom cenzury, ale kazdy mocensky zakrok voci
slobode prejavu, ktory vykond osoba s mocou vydavat' prikazy svojim podriadenym.?® Takato
pravna definicia cenziry je z naSho pohl'adu spravna a mala by byt’ akceptovana aj v medialne;j
sfére. AK totiz vychadzame zo zakladného privlastku cenziry, a sice, Ze ide 0 mocensky zasah,
je potrebné uvedomit’ si fakt, Ze Statne organy uz nie st jedinym vlastnikom moci, ako tomu je
v totalitnych rezimoch. Po pade komunizmu na Slovensku a s prichodom stikromného vlast-
nictva, sa moc transformovala a presla do ruk vlastnikov spolo¢nosti ¢i vedicich pracovnikov.

Zaver

V historii Slovenska moéZeme pozorovat’ mnoho pripadov, kedy najvyssi Statni funkcionari
upeviiovali svoju moc a ovplyviovali verejnii mienku pomocou cenziry. Nie raz bol vydany
zakon o cenzure, ktory priamo zabranoval Sireniu informécii, dokonca bola cenzira legisla-
tivne zakdzana, a predsa Stat korigoval informacie, ktoré mali byt zverejnené. Az so vznikom
Slovenskej republiky a Ustavou SR z roku 1992, ktora bola vo svojej podstate vytvorend po
vzore zapadnych demokratickych §tatov, bola cenzira zakizana. Ustava vsak nedefinuje, ¢o
treba pod pojmom cenzura chapat, nakol'’ko inii ako $tatnu ¢i cirkevna cenzaru l'udia v tom

16 DRGONEC, J.: Tlacové pravo na Slovensku. Bratislava : ARCHA spol. s. r. 0, 1995, s. 92-93.

17 BARTON, M.: Svoboda projevu: principy, garance, meze. Praha : Leges, 2010, s. 107-130.

18 MORAVEC, O.: Medidlni pravo v informacni spolecnosti. Praha : Leges, 2013, s. 34.

19 DRGONEC, J.: Zdklady masmedialneho prava. Bratislava : Bratislavska vysoka Skola prava, 2008, s. 257.
20 DRGONEC, J.: Sloboda prejavu a sloboda po prejave. Samorin : Heuréka, 2013, s. 67-76.
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Case nepoznali. Aj preto sa neskorsie definicie cenziry u teoretikov zacali lisit’. Tie prvé ho-
vorili 0 cenzare ako 0 vyhradne Statnom zasahu do slobody prejavu, tie novsie uz hovoria
o akomkol'vek obmedzeni slobody prejavu. Ako sme spominali vys$ie, takéto nazeranie na
cenzaru je z naSho pohl'adu spravne, pretoze tak ako sa meni spolo¢nost’ a vztahy v nej, tak
je potrebné menit’ aj pohl'ady na rdzne spolocenské problémy. Za cenzuru uz nemozno pova-
zovat’ iba mocensky zasah Statnych orgénov, pretoze média uz nie su vyhradne vecou Statne-
ho vlastnictva. Moc médii je nepopieratelna, ale moc majitel'ov médii je eSte markantnejsia.

Podakovanie: Tento prispevok bol vypracovany v rdamci instituciondlneho projektu FPPV-57-
2019 s nazvom ,, Cenzura a autocenzura v medidlnej praxi“ podporovany Fondom na podpo-
ru vyskumu UCM.
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INFLUENCER MARKETING NA INSTAGRAME

Influencer marketing at Instagram

Lenka Durisovd

Abstrakt

Autorka sa v predkladanom prispevku venuje aktudlnej téme, Influencer marketingu. V stcasnos-
ti je spolupraca medzi Influencermi a znackami bezna, priam ziadana. Marketingova komunikacia tvore-
na Influencermi ma niekol’ko Specifik, na ktoré autorka upozornuje. Definuje pojem Influencer, jeho zakladné
atribiity a charakterizuje kategorizaciu Influencerov. Dalej sa zaobera platformami vyuzivanymi na §irenie ob-
sahu tvoreného uzivatel'mi. Ststredi sa najmé na socialnu siet’ Instagram a moznosti jej vyuZzitia Influencermi.

Kruaéové slova:
Influencer Marketing, Instagram, Socidlne Média, User-generated Content, User-generated Media.

Abstract

The author deals with the current topic, Influencer Marketing. Nowadays, the cooperation between Influencers
and brands is common, much desired. The marketing communication created by Influencers has several specific
features that the author points out. The author defines the term Influencer, its basic attributes and characterizes
the categorization of Influencers. Next, the author deals with platforms used to distribute user-generated con-
tent. The author focuses mainly on the Instagram social network and the possibilities of its use by Influencers.

Key words:
Influencer Marketing, Instagram, Social Media, User-generated Content, User-generated Media.

1 Povolanie Influencer

V stcasnosti sa S tymto pojmom v suvislosti s marketingovou komunikaciou stretavame bezne.
Pre termin Influencer, tak, ako ho pozname a chapeme v marketingu, este nie je vytvoreny spi-
sovny, slovensky ekvivalent slova. Influencer je odvodeny z anglického slovesa ,,influence®,
¢o znamena ,,mat’ vplyv, posobit™. Aj napriek tomu, Ze sa Influencer ¢asto zamiena s Opinion
Leaderom, PR manazéri tieto pojmy chapu odlisne, oddel'uji ich a upozoriiuju na rozdiely
medzi nimi. Vzhl'adom na to, Ze vécSia Cast’ populacie doveruje osobnym alebo onlinovym
odporucaniam, ¢i (hviezdickovému) hodnoteniu, tomuto faktu sa prispdsobuje aj trh a mar-
ketingova komunikacia znaciek. Podl'a databazy Cision z minulého roka, ktora monitoruje
a analyzuje mieru vplyvu, dosah a zasah publika, medidlny trh a komunikaéné kandly v suvis-
losti s Influencermi: ,,Influenceri su l'udia (zvieratd alebo fiktivne postavy), ktori maji silnt
komunitu a buduju si s fiou vztahy s cielom ovplyvnit’ ndkupné rozhodnutia.” St aktivnymi
uzivate'mi socidlnych médii a kategorizuji sa do troch typov: celebrity, blogeri a microin-
fluenceri. Mienkotvorca prichddza na rad aZ po praci Influencera. LCudia sa tu uistuju po tom,
¢o sledovali nejaky obsah Influencera, ¢i je to spravne. Influenceri neustale posobia v socidl-
nych médiach, lidri verejnej mienky su tiez aktivni, ale mézu si dovolit’ aj mensiu publicitu.
,,Prikladmi st Seth Godin, Brian Tracy a Robert Kiyosaki vo svete podnikania. Alebo Stephen
King vo svete hororovej literatiry a filmov. Jeho pozitivna alebo negativna reakcia o knihe
alebo filme moze radikalne zmenit' postoje 'udi.“ Nazorovi vodcovia st odbornikmi vo svojom
priemysle, st to profesionali, ktorym Fudia déveruju v désledku ich kvalifikacie a skiisenosti.*

1 Influencers vs. Opinion Leaders: Whom to Trust?. [online]. [2019-06-01]. Dostupné na: <https://www.cision.
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Influencer marketing vo svojej podstate vychadza zo socialneho a obsahového marketingu. Je
hybridom starych, tradi¢nych a novych marketingovych nastrojov.? Ide teda o spolupracu medzi
tradi¢nymi nastrojmi propagac¢ného mixu (reklama, podpora predaja, vztahy s verejnost'ou, pria-
my marketing a osobny predaj) s novymi médiami. Uz P. Kotler upozorioval na to, ze vplyvom
novych médii dochadza k prieniku medzi personalnou a nepersonalnou formou komunikacie. Vi-
ditelné je to napriklad v médiach, sponzoringu, &i na socialnych sietach.® Hlavnd idea Influencer
marketingu sa opiera 0 zname, alebo menej zname tvare a umiestiuje ich do beznych, dennych
kampani, ktoré st obsahovo riadené. Hlavnym rozdielom je, Ze vysledkom takychto kampani st
zvyGajne spoluprace medzi znadkami a influencermi.* Cambridge Dictionary definuje Influencera
ako osobu alebo skupinu, ktora ma schopnost’ ovplyvnit’ spravanie alebo nazory inych. Ovplyv-
novacom je jedinec, ktoré¢ho vplyv na nakupné rozhodovanie je nejakym spdsobom vyznamny
a autoritativny. Ovplyviiuje alebo meni sposob spravania druhych, napriklad prostrednictvom
pouzivania socialnych médii. Novej generacii novindrov, blogerov a onlinovych Influence-
rov pomahajii upozornit’ na ich pracu prave socidlne média, akymi st Facebook &i Twitter.”

Z tohto usudzujeme, ze zdkladnym atribitom Influencera je ,,social influence®, teda soci-
alny vply, ktory ma Influencer na svojich sledovatelov a svoju cielovii skupinu. Dalsim
zo zadkladnych atribitov Influencera je vyuZzivanie internetu, onlinovych médii. To, Ze In-
fluencer marketing vznikol z ,,Word of Mouth (WoM)” je nepochybne faktom, avsak to, ¢o
ho podmienuje a odliSuje od WoM je prave digitalizacia a obsah Sireny onlinovou formou
prostrednictvom celosvetovej siete. Dosledkom toho sa stretdvame S viacerymi terminmi
a nazvami, akymi sa Instagramer, Youtuber, Bloger (pripadne Vloger — blogovanie dopl-
nené 0 video material). Rozdielom je len platforma, ktora dana osoba vyuziva, a na ktorej
§ir1 svoj obsah. Dnes uz je to vicSinou spojenie niekol’kych komunika¢nych kandalov, spolu-
praca a vzajomné doplhanie informacii na viacerych platformach, ktoré Influencer vyuZiva.

Ako sme spominali, Influenceri sa delia do viacerych skupin. Kategorizujeme ich aj podla
poctu sledovatelov. V nasledujucom obrazku uvadzame globalne delenie podl'a Mediakix.
Avsak podla T. Uli¢nej z PS:Digital sa toto delenie na Slovensku mierne lisi. Vzhl'adom
na domaci trh v praxi rozoznavame nanoinfluencerov, ktori maji od 100 do 1 000 sledova-
telov, d’alej su tu microinfluenceri s 1 000 az 10 000 sledovate'mi, macroinfluenceri sa po-
hybuju od 10 000 followerov (nasledovnikov), a pozndme tieZ megainfluencerov, ktorych
sleduje cez 100 000 I'udi. Influencerov mozeme delit’ aj podl'a obsahu, Specifikicie a origi-
nality. Na zaklade tohto pozname detskych, zvieracich, &i dokonca virtualnych Influencerov.®

com/us/2018/07/influencers-vs-opinion-leaders/>.

2 What is Influencer Marketing: An in Depth Look at Marketing s Next Big Thing. [online]. [2019-06-01]. Dos-
tupné na: <https://influencermarketinghub.com/what-is-influencer-marketing/>.

3 KUSA, A.: Marketingové komunikaéné stratégie. InPETRANOVA, D., SOLIK, M. (eds.): Teoretické a prakti-
cké vychodiska marketingovej komunikdcie I1. Trnava : FMK UCM, 2012, s. 47.

4 What is Influencer Marketing: An in Depth Look at Marketing’s Next Big Thing. [online]. [2019-06-01]. Dos-
tupné na: <https://influencermarketinghub.com/what-is-influencer-marketing/>.

5 Meaning of Influencer in Cambridge Dictionary. [online]. [2019-06-01]. Dostupné na: <https://dictionary.
cambridge.org/dictionary/english/influencer>.

6 KRAMAROVA, M.: Influencer marketing — vsetko, co musite vediet skor, nez sa doii pustite. [onling].
[2019-06-01]. Dostupné na: <https://www.ecommercebridge.sk/influencer-marketing-vsetko-co-musite-ve-
diet-skor-nez-sa-don-pustite>.
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Obriazok 1 — Defining Social Media Influencers By Size And Scope
Zdroj: WHAT CONSTITUTES AN INFLUENCER? [online]. [2019-03-20]. Dostupné na: <http://mediakix.
com/2018/08/influencer-definition-marketing/#gs.cr20b8>.

2 User-generated Media a Content

Historia obsahu tvoreného uZzivatel'mi siaha do ¢ias, kedy publikum prejavilo zaujem o pisanie
sprav, od listov a fotografii Citatel'ov do redakcii, cez radiové a televizne hovory ¢i divacke
texty na obrazovkach. Vyvoj tohto obsahu je viditeI'ny a dnes uz pretaveny do onlinovej formy.
V sucasnosti uz pouzivatelia (internetu) nepotrebuju posielat’ obsah do tradiénych médii (print,
vysielanie), aby sa dostal k publiku. KtokolI'vek moze nahrat’ video na YouTube s potencidlom
dosiahnut’ miliénova sledovanost. MoZeme zdiel'at’ fotografie s 'ud'mi po celom svete. MoZeme
komentovat’ akukol'vek tému si vyberieme a zverejnit’ ju v akomkol'vek rozsahu. Hoci sa pojem
,,user-generated content* spaja predovsetkym so spravodajskymi organizdciami, médiami a §i-
renim informacii na spravodajskych portaloch, domnievame sa, ze v su¢asnosti Sem uz moézeme
radit’ aj obsah, ktory je Sireny na uzivatel'skych (socialnych) médiach. P. Bradshaw a L. Rohu-
maa uvadzaji niekol’ko foriem obsahu tvoreného uZivateI'mi na webovych strankach. Medzi
nimi st napriklad aj skupiny na Facebooku alebo YouTube, ¢i socidlne siete, ktoré uzivatel'om
umoziuju pisat, komentovat, oznadovat’ si oblibené ¢lanky a pridavat d’aliie informacie.’

Obsah tvoreny uzivatelmi bude kralom vo vsetkych marketingovych kanaloch. Vynimoc¢ne

7 BRADSHAW, P., ROHUMAA, L.: The Online Journalism Handbook. London : Pearson Education Limited,
2011. s. 139-140.
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dobre sa mu dari v socialnych médiach a na socialnych sietach, ale inteligentné znacky zacinaja
pouzivat’ Influencer obsah vo vsetkych svojich marketingovych kanaloch. Znacky zacali vyuzi-
vat’ odlisny pristup spojenim Influencer obsahu s e-mailovym marketingom, webovou strankou
a reklamnymi kampanami. Tato taktika pomaha udrziavat’ autenticky a konzistentny vzhl'ad
znacky naprie¢ vSetkymi marketingovymi kanalmi. K publiku sa tak dostavaji zname a na mie-
ru §ité informacie prostrednictvom kanéla, ktory dany recipient vyuziva.® Pri vybere vhodného
Influencera, s ktorym ma konkrétna znacka spolupracovat’ je délezité uvedomit’ si a zhodnotit’
niekol’ko skuto¢nosti. V prvom rade je to relevantnost’ samotného Influencera pre dany priemy-
sel, ale aj jeho ciel'ového publika a komunika¢nych kanalov, ktoré vyuziva, a na ktorych posobi.

3 Instagram v ¢islach

Vizualne médium, onlinovi aplikaciu Instagram pouziva 1 miliarda  pouziva-
telov mesacne, z toho viac ako 60 % ho pouziva asponn raz za den. O Instag-
rame Kkoluje mozno mylna predstava, ale len 12 % pouzivatelov st  America-
nia. Na Slovensku ho pouziva 20 % Sloveniek a Slovakov, teda 923 000 ob&anov.’

Néjdeme tu 25 miliénov firemnych Gc¢tov, najsledovanej$im firemnym profilom je prave pro-
fil samotného Instagramu s 299 milionmi sledovatel'ov. Globalne je najviac pouzivatel'ov In-
stagramu vo veku od 18 do 34 rokov. Priemerny pouzivatel’ travi v aplikacii denne 53 mintt
(na Facebooku 58 minut). Instagram pomohol az 83 % pouzivatel'ov objavit’ nové produkty
a sluzby. Denne tu pribudne viac ako 100 miliénov fotografii a videi, a tiez 4,2 miliardy lajkov
(péacikov). VSeobecne plati, ze video content ma o 38 % vacsi zasah nez fotografie. Najlepsi
zasah podla najnovsich Statistik maji posty zverejnené v stredu a piatok doobedu, priblizne
o jedenastej hodine. Kazdého polroka nabera Instagram 100 milionov novych pouzivatel'ov. 10
Na Slovensku medzi najsledovanejSich Instagramerov patri Peter Sagan (1 400 000 sle-
dovatel'ov), nasledne modelka Lucia Javoréekova a po nej futbalista Martin Skrtel.**

Stale plati, Zze Instagram je v prvom rade vizualne médium a jeho zakladnym pilierom je nad’ale]
zdiel'anie fotografie, donedavna s nev§ednym pomerom stran 1:1. Jeho popularite pomohli vsta-
vané filtre priamo v aplikacii, takze aj technicky horsia fotka dostala umelecky nadych. Pre tych
naro¢nejsich, dnes pozname niekol’ko aplikacii ¢i mobilnych photoshopov na tipravu fotografii.
Dvojitym poklepanim na fotografiu na Instagrame ziska reakciu srdiecko, ¢im dava prijimatel’
vediet’, ze sa mu fotografia paci. Prave v jednoduchosti tkvie tato digitalna krasa. Instagram sta-
le funguje ako samostatna entita a pridava nové funkcie. Okrem zdiel'ania kratkych videi (ako
prispevok v profile v maximélnej dizke do 60 sektind) alebo takzvanych pribehov (jedna ,,sto-
ry” moze mat’ maximalne do 15 sekund, ak ma viac, automaticky sa video rozdeli do viacerych
stories), pribudla aj instagramova aplikacia IGTV (Instagram TV), ktoré sa snazi konkurovat’
YouTube. UzZivatel’ na fiu moze umiestnit’ az 60 minitové videa. ,,Pribudla aj monetizacia: spon-
zorované prispevky a nativna reklama. Instagram vlani medziro¢ne zdvojnasobil pocet inzeren-
tov. Pouziva ho 98 % modnych znaciek. Instagram sa vyprofiloval ako socialna siet’ oslovujica
skor mladsie publikum. Takmer 70 % pouzivatelov Instagramu ma menej nez 35 rokov.”"

8 FENDER, J.: 2019 Influencer Marketing Trends for Brands. [online]. [2019-05-10]. Dostupné na: <https://
www. pixlee.com/blog/2019-influencer-marketing-trends-for-brands/>.

9 KRAMAROVA, M.: Influencer marketing — vsetko, co musite vediet skor, nez sa doii pustite. [onling].
[2019-05-10]. Dostupné na: <https://www.ecommercebridge.sk/influencer-marketing-vsetko-co-musite-ve-
diet-skor-nez-sa-don-pustite>.

10 BIEL, M.: Slovenski instagrameri. In TREND, 2019, ro¢. 28, ¢. 19, s. 13.

11 BIEL, M.: Slovenski instagrameri. In TREND, 2019, ro¢. 28, ¢. 19, s. 15.
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Medzi novinkami, ktoré M. Zuckerberg tento rok predstavil na konferencii Facebooku, bolo
niekol’ko, tykajucich sa prave Instagramu. Pracuje sa na spolupraci firiem s top Instagramermi a
Influencermi, ktora spociva v testovani funkcie ,,Instagram Checkout”. Ide 0 realizaciu nakupov
a platieb priamo v mobilnej aplikacii Instagramu. Doteraz propagacia Influencera na Instagrame
spoc¢ivala najmé v tom, ze do svojho profilu pridal fotografiu s produktom tak, aby bolo vidiet jeho
logo, pripadne spomenul znac¢ku v popise fotografie a pridal odkaz/link na jej ucet. Po prichode
funkcie ,,Stories” pribudla moZnost’ pridat’ do obrazka odkaz na e-shop alebo pouzit’ tzv. ,,Swipe
up”, ¢o v preklade znamena ,,Potiahni hore” - mozné iba ak ma Influencer nad 10 000 sledovate-
I'ov. Nova funkcia uplne odstranuje nutnost’ odchadzat’ z Instagramu, priamo v aplikacii sa bude
dat’ produkt kupit’ aj zaplatit’. ,,Je zrejm¢, ako sa tym eSte zjednodusi a sprehl'adni partnerstvo
medzi znackami a Influencermi. Pouzivatelia ziskaju rychly pristup k produktu, ktory nosi aj ich
hviezda socialnych sieti, a Instagram zinkasuje proviziu. Lepsia aplikacia znamena viac pouZzi-
vatel'ov a viac fanusSikov pre Influencerov. A ti budu zasa eSte zaujimavejsi pre inzerujuce firmy,
ktorych produkty si pouZivatelia Instagramu kupia.” Kruh sa uzatvara a kazdym rokom zvicsuje.”®

Prispevok je sucast'ou rieSenia vyskumného projektu VEGA 1/0708/18: ,,Aspekty vyuzivania
koncepcie SoLoMo marketingu na zvySenie povedomia 0 ekoinovaciach*
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VYUZITEENOST DIGITALNEHO MARKETINGU V UZEMNEJ
SAMOSPRAVE

The Use of Digital Marketing in Territorial Self-Government

Kristina Hoghova

Abstrakt

Digitalny marketing ako sucast’ marketingovej komunikacie zahrava v stasnosti vyznamnu tlohu i v izem-
nej samosprave. Obce a mesta Coraz intenzivnejSie vyuzivajii nastroje marketingovej komunikacie a roz-
ne digitalne technolégie Vv spolupraci so sukromnym sektorom. Autorka prezentuje teoretické pohlady
a nazory odbornej verejnosti na uvedent problematiku s cielom premietnut’ zistené poznatky do praxe. V nad-
vdznosti na teoretické poznatky pristupime k charakteristike vyuzivanych nastrojov digitalneho marketin-
gu vo vybranych samospravach (krajskych miest) v podmienkach Slovenskej republiky. Cielom prispevku je
charakterizovat implementaciu digitalnej marketingovej komunikacie krajskych miest na Slovensku a na-
vrhnut’ vlastné odportcania na efektivne vyuzivanie nastrojov marketingovej komunikacie v online priestore.

Kracové slova:
Digitalny marketing, Marketingova komunikacia, Miestna samosprava, Krajské mesta, Slovenska republika.

Abstract

Text Digital marketing as a part of marketing communication has an important role in territorial self-govern-
ment nowadays. Municipalities and cities are using marketing communication tools more often, as well as va-
rious digital technologies in collaboration with the private sector. Author presents theoretical perspectives and
opinions of professional public on the mentioned issue, with the aim to transform the findings into practice. In
connection with the theoretical knowledge, we will proceed to the characteristics of used digital marketing to-
ols in selected self-governments (regional cities) in the conditions of Slovak Republic. The aim of the contri-
bution is to characterize the implementation of digital marketing communication of regional cities in Slovakia,
and to propose own recommendations for effective use of marketing communication tools in the online space.

Key words:
Digital Marketing, Local Self-government, Marketing Communication, Regional Cities, Slovak Republic.

1 Uvod

V poslednych rokoch méZeme sledovat’ rozvoj a vyuZivanie internetu po celom svete. Svo-
Jimi moZnostami a dosahom kreuje posobenie a povedomie nie len sikromnych ale aj ve-
rejnych subjektov. Prisposobuju sa mu tak podnikatel'ské plany ¢i zamery firiem, ale aj
marketingové a komunikacné stratégie miestnych samosprav. Prave mesta, ako nositelia ko-
munalnej politiky zacali uplatiiovat’ marketingového ndstroje ¢i uz tradicné alebo moderné
prostrednictvom internetu. Online marketing tak mézeme vnimat’ ako uplatiovanie marketin-
govych zasad a pravidiel na internete ¢i implementaciu sluZieb internetu pre podporu a re-
alizaciu marketingovych aktivit vo vsetkych sektoroch spolo¢nosti — verejnom, stikromnom
a ob¢ianskom.! Prispevok sa prioritne venuje uplatiovaniu nastrojov digitalneho marketingu
v podmienkach miestnej samospravy. Objektom skiimania st v naSom pripade krajské mesta
na Slovensku — Bratislava, Trnava, Nitra, Trenéin, Zilina, Banska Bystrica, Presov a Ko-
Sice. Prave nové moznosti v online oblasti marketingu dosahuju v stcasnosti prudky narast

1 STUCHLIK, P., DVORACEK, M.: Marketing na internetu. Praha : Grada Publishing, 2000, s. 16.
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popularity predovsetkym v socidlnych sietach, mobilnych aplikaciach ¢i kvalitnych webo-
vych strankach. Ak chci samospravy uspokojovat’ potreby svojich ob¢anov, informovat’ ich
a zvySovat’ svoje povedomie u Sirokej verejnosti, potencialnych navstevnikov, alebo investo-
rov, ¢i budovat’ spolupracu s ostatnymi samospravami, ndrodnymi institticiami a obc¢iansky-
mi zdruZeniami je nevyhnutné tento trend v online priestore vyuzivat' a sledovat’. Internetovy
marketing uz nie pre mesta iba okrajovou témou, ale stava sa stcastou ich identity a imidzu.

2 Hlavny ciel’ a metodika skiimania

Hlavnym ciel'om prispevku je navrhnat’ odporti¢ania pre prax — sposoby a d’alSie moznosti vyu-
zivania nastrojov digitalneho marketingu, ktoré by skimanym samospravam pomohli efektivne
komunikovat’ a informovat’ verejnost’ 0 svojich ¢innostiach. Ako sme uviedli, objektom sktima-
nia su krajské mestd v podmienkach Slovenskej republiky. Pre ziskanie potrebnych informacii
vyuZzijeme V prispevku explora¢nii metoédu prostrednictvom techniky dotaznikov. Tie budu res-
pondentom zaslané elektronicky. Vyskumnu vzorku sme si vybrali na zaklade statusu krajskych
miest s najva¢sim poétom obyvatel'ov a najvacsou rozlohou, kde mozno komparovat’ samospra-
vy v podmienkach celého uzemia Slovenskej republiky. Dotaznik sme zaslali emailom zamest-
nancom odborov pre marketing a komunikaciu mestskych tradov krajskych miest. Vychadzajac
z teoretického vymedzenia digitalneho marketingu a jeho nastrojov, a vysledkov realizovaného
prieskumu pristipime v prispevku k charakteristike foriem marketingovej online komunikacie
vybranych miest. Prispevok je ¢leneny na hlavné ¢asti — hlavny ciel’ a metodika skiimania, teo-
retické vychodiska skimanej problematiky, vysledky prieskumu, charakteristika online marke-
tingovych nastrojov a navrh odporacani pre prax. Informacie budeme prioritne ¢erpat’ zo sekun-
darnych zdrojov, ktorymi je slovenska, ¢eska a anglicka odborna literatura, internetové stranky
a socialne média skimanych miest ¢i primarnych zdrojov v podobe dat z vlastného prieskumu.

3 Teoretické vychodiska digitalneho marketingu

Vyvoj digitalneho marketingu od devétdesiatych a dvadsiatych rokov zmenil spdsob znacky
podnikov a miest, ktoré zacali vyuzivat’ technologie pre svoj marketing. Ked'ze sa ¢oraz viac za-
Clenuju digitalne marketingové plany do kazdodenného Zivota, 'udia tak postupne zacali pouzi-
vat’ digitalne zariadenia namiesto fyzickej navstevy, napr. mestskych a inych verejnych aradov
&i institacii.” Svet digitalnych médii sa meni vel'mi rychlym tempom, vyvijajuce sa technologie
a spdsob, akym ich I'udia pouzivaja, su meratelné. nielen tym ako pristupujeme k nasim infor-
maciam, ale aj to, ako poésobime a komunikujeme medzi sebou v globalnom meradle. Taktiez sa
meni spdsob, akym vyberame a nakupujeme nase produkty a sluzby.® V stcasnosti si digitalne
technologie 1 ,,bezni* I'udia bez problémov integruju do svojho kazdodenného Zivota. Vyznam
internetu preto narasta i v podmienkach samosprav, kde by sa mali obce, mesta ¢i samospravne
kraje snazit’ vyuzivat efektivne technologické pokroky. Samozrejme, marketing nie je o techno-
logiach, je predovsetkym o I'ud’och, technolégie su zaujimavé len z marketingového hl'adiska,
ked’ efektivnejsie spajajii l'udisinymi Pud'mi, uvadza Daszkiewicz a Puskas vo svojej publikacii.*

2 GARJE, A., DEVIKAR, P.: Digital Marketing Social Media. In KHULLAR, L. (ed.): Remodelling: Exploring
New Initiatives in Key Business Functions. Nagpur : Tirpude Institute of Management Education, 2018, s. 8.
[online]. [2019-04-13]. Dostupné na: <http://www.tirpude.edu.in/?page_id=1798>.

3 RAYN, D., JONES, C.: Understanding Digital Marketing. Marketing Strategies for Engaging The Digital
Generation. London, Philadelphia : Kogan Page Limited, 2009, s. 6.

4 DASZKIEWICZ, M., PUKAS, A.: City Marketing Communication — Challenges and Inspirations. In Jagiel-
lonian Journal of Management, 2016, Vol. 2, No. 2, s. 95. [online]. [2019-04-13]. Dostupné na: <https://www.
researchgate.net/publication/311486944 City_marketing_communication_-_challenges_and_inspirations>.
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Online marketing d’alej vnimame ako ,,Kvalitativne novll formu marketingu, ktord moze byt
charakterizovana ako riadenie procesu uspokojovania I'udskych potrieb informaciami, sluz-
bami alebo tovarom pomocou internetu.“> Marketing na internete mozno definovat’ aj ako
,»Aplikéacia internetu a pribuznych digitalnych technolégii za i¢elom dosiahnutia marketin-
govych cielov.“® V §irfom kontexte mdzeme hovorit’ o e-marketingu ako o ,,VyuZivani in-
ternetu a dalSich informacnych a komunikacnych technologii k dosiahnutiu marketingovych
cielov*’ Ako uvadza Bacik: ,,Marketingova komunikécia, ktora prebicha v prostredi inter-
netu so sebou prinasa moznosti, ktoré podnikom znizuju ich naklady na reklamu a propaga-
ciu, pricom zefektiviiuje komunikacné moznosti organizacii a vedie k budovaniu trvalych
vztahov, vdzieb a uspokojeniu individudlnych priani a potrieb medzi predajcom a spotre-
bitefom.*® V nasledovnom obrazku zobrazujeme spdsoby, akymi verejnost’ pouZiva média.
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Obrazok 1 — Vyuzivanie digitalnych médii pocas dna z ¢asového hPadiska
Zdroj: STOKES, R: eMarketing: The essential guide to marketing in a digital world. 5. vyd. Quirk eMarketing
(Pty) Ltd., 2013. [online]. [2015-04-14]. Dostupné na: <https://www.redandyellow.co.za/content/uploads/woo-
commerce_uploads/2017/10/emarketing_textbook download.pdf>.

Vychéadzajiuc z Gdajov na obrazku mozeme konStatovat, Ze l'udia priemerne vyuzivaji digi-
talne média pocas dila az 9 hodin denne. Je teda zrejmé, Ze technolégie a online nastroje mar-
ketingovej komunikacie st tu¢innou formou oslovovania vel'kého poctu uzivatel'ov. Podobne
ako sukromné firmy i samospravy vyuzivaju digitalny marketing na interaktivnu marketingovu
kampan s cielom propagovat’ svoje pontikané produkty — svoje mesto, sluzby ¢i atrakcie. Je
to cely subor, ktory obce a mesta ponukaju svojim obéanom ¢&i potencialnym navstevnikom
a investorom. Prave spravne zvolend marketingova stratégie moze viest’ k efektivnemu budo-
vaniu povedomia miest a rastu ich konkurencieschopnosti. Pri planovani online komunikacne;j
kampane by si mala kazda samosprava polozit’ tri nasledovné otazky: Ako a akym sposobom Si

5 NONDEK, L., RENCOVA, L.: Internet a jeho komercni vyuziti, Praha : Grada Publishing, 2000, s. 75.

6 CHAFFEY, D. et al.: Internet Marketing. Strategy, Implementation and Practice. New Jersey : Prentice Hall,
2000, s. 6.

7 SEDLACEK, J.: E-komerce, internetovy a mobilny marketing. Praha : BEN, 2006, s. 24.

8 BACIK, R., FEDORKO, I., FEDORKO R.: Nastroje internetového marketingu a ich vplyv na imidz vybranej
organizacie. In Grant Journal, 2012, Vol. 1., No. 2, s. 17. [online]. [2019-04-13]. Dostupné na: <http://www.
grantjournal.com/issue/0102/PDF/0102fedorko.pdf>.
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vzajomne vymienat’ informacie so zakaznikom? Ako zabezpecit, aby boli produkty a informa-
cie 0 nich vsade tam, kde si ich zakaznici zelaji najst”? Ako ovplyvnit spotrebitel'ské vnimanie
spolocnosti a jej produktov cez média a konkrétne zakaznicke miesta?” Digitalny marketing ako
marketing produktov a sluzieb vyuzivajici digitalne technologie, najmé internet, zobrazujice
reklamy, predstavuje rychly, casovo nenaro¢né prostriedok pre oslovenie sirokého spektra l'udi.

Ako sme vyssie uviedli, digitalny marketing predstavuje subor rozsiahlych nastrojov, vd’aka kto-
rymmdzu samospravy ziskavatpozornostpouzivatelov, konvertovat’ verejnost’ nanavstevnikov,
nasledne navstevnikov na svojich ob¢anov. Online nastroje su tak stcastou digitalnej stratégie,
ktort by mala maz kazdé samosprava vypracovanu. Zarad'ujeme sem PR ¢lanky v elektronic-
kych médiach, displejova reklamu, videoreklamu, PPC (reklama, kde platite za kazdy ,,preklik*
samostatne), socialne siete (Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter, Linkedin a pod.), obsahovy
marketing, online starostlivost’ 0 zakaznikov, mobilné aplikacie a podobne. Pre vSetky uvedené
nastrojevsak plati, zekazdysubjekt, ¢iuz sukromny aleboverejny, bymal sledovat’ tri ciele: Sirenie
povedomia 0 svojej znacke — brand awareness, priame zvySovanie vykonnosti predajov — perfor-
mance a budovanie vzt'ahu s potencialnymi zédkaznikmi — customer relationship management.

4 Implementacia online marketingu v miestnej samosprave - vysledky prieskumu
a odporucania pre prax

V uvedenej Casti prispevku predstavime vysledky realizovaného dotaznikového prieskumu
v podmienkach krajskych miest na Slovensku. Internet, ako nové multimédium, ponuka samo-
spravam nové moznosti online komunikacie so svojimi obéanmi a Sirokou verejnost’ou, prostred-
nictvom ktorého sa samotna komunikacia podstatne zrychl'uje. V tivodnej otazke Sme sa respon-
dentov dopytovali na oblast’ komunikacie samospravy s verejnostou. Zaujimali nas tak nastroje
komunikécie, ktoré samospravy uplatiiuju pri informovani svojich obyvatelov. V tabulke 1
uvadzame, akym sposobom samospravy najcastejSie informuju verejnost’ 0 svojich aktivitach.

Tabulka 1 — Informovanie verejnosti o aktivitaich vo vybranych mestach

Forma komunikacie Priemer Forma komunikacie Priemer

1. | Informacie zverejnené na webovej stranke 0,88 8. | Miestna televizia 2,38
2. | Sociélna siet’ - Facebook 1,13 9. | Mobilné aplikacie 2,75
3. | Uradné tabule v meste 1,38 10. | E-mail hlasnik 2,88
4. | Miestne noviny 1,50 11. | Miestny rozhlas 3,12
5. | Plagaty, letaky 1,50 12. | SMS hlasnik 3,50
6. | Socialna siet - Instagram 2,00 13. | Socialna siet’ - Twitter 3,50
7. | Pozvanky zasielané do poStovych schranok | 2,25

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri vypocte intenzity vyuzivania nastrojov komunikdcie miest s verejnostou sme jednotlivym
stupnom Skaly priradili koeficienty 1 az 5 (1 —najviac vyuzivana forma, 5 — najmenej). Ziskané
hodnoty sme nasledne vynasobili zodpovedajucim koeficientom. Vysledné hodnoty sme spolu
scitali. Priemer sme ziskali delenim vyslednych hodndt s celkovym poctom Ziakov. V nasom
pripade s ¢islom 8. Vzhl'adom k tomu, ze hodnota 1 znamenala najviac vyuzivani metodu ko-
9 ROWAN, W.: Digital Marketing: Using New Technologies To Get To Your Costumers. London : Kogan Page

Publishers, 2002, s. 246.
10 JANOUCH, V: 333 tipu a triku pro internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2011, s. 22.
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munikacie, hodnota najmensicho priemeru znaéi najvyuzivanejsiu techniku komunikacie miest
SO svojimi ob¢anmi a verejnostou Je vsak dolezité si v ramci implementacie nastrojov marketin-
govej komunikacie stanovit’ ciele: poskytovat’ informacie, zvySovat’ dopyt a stimulovat’ ho, od-
lisovat’ vyrobok ¢i zdoraznit’ uZitok a hodnotu vyrobku, sluzby miest.'* Z uvedenych informécii
je zrejmé, ze samospravy V najvacsej miere informuji verejnost’ prostrednictvom internetovych
stranok mesta a socialnej sieti Facebook. Naopak najmenej vyuzivaju socialnu siet’ Twitter a SMS
hlasnik. Prave internetova stranka, ako efektivne médium, je urcené pre priamu komunikaciu
a informovanost’ S0 Sirokym spektrom obc¢anov ¢i potencialnych navstevnikov mesta. Na druhej
strane prave vd’aka svojim webovym sidlam, dokazu mesta ziskavat’ spatnu vdazbu od svojich ob-
Canov a Sirokej verejnosti, sleduju ich poziadavky, dopyt a potreby. Informacie st tak v prostredi
internetu rychlo a s nulovymi nakladmi aktualizované. ? Z prieskumu d’alej vyplyva, Ze vietky
skiimané samospravy pravidelne vyhodnocuji a sleduje navstevnost’ svojej internetovej stran-
ky. V grafe 2 uvadzame intenzitu aktualizovania obsahu webovej stranky vybranych samosprav.

Ako ¢asto aktualizujete informacie na svojej
internetovej stranke?
12.50%

87.30%

8 Jedenkrat za defn. ™ Miskolkokrat denne

Graf 1 —Aktualizovanie obsahu na internetovej stranky vybranych samosprav
Zdroj: vlastné spracovanie

Respondentov sme sa pytali, ako ¢asto aktualizuji informacie na svojej webovej stranke. Mesto
Banska Bystrica uviedlo, Ze aktualizuje svoje udaje jedenkrat za denl. Ostatné krajské mesta
niekol’kokrat do dia. Medzi silné stranky webovych portélov krajské mestd povazuji aktual-
nost’, adresnost’, mnoZzstvo zverejiiovanych sprav, oznamov a prehl'adnost’, komplexnost’ zve-
rejnenych informécii, inteligentné vyhladavanie, denné aktualizovanie ¢i vysok(l mieru ak-
tudlnost’ a prehl'adnosti. Na druhej strane, za negativa uviedli napr. star$i vznik stranky, pre
Bansku Bystricu je to ,,redizajnovany web stranky, ktory aktudlne spustaju‘, d’alej je to starsi
dizajn, t'azsia orientacia na stranke a taktiez nizky pocet modulov na titulnej strane, netiplné in-
formacie v niektorych sekciach, slaba prepojenost’ so socialnymi sietami. V tabulke 3 znazor-
fujeme vybrané online formy, ktoré samospravy vyuzivaji prostrednictvom webovej stranky.

11 MATLOVICOVA, K.: Place Marketing Process — Theoretical Aspects of Realization. In Folia geographica,
2008, Vol. 47, No. 12, s. 209. [online]. [2015-04-17]. Dostupné na: <http://www:.foliageographica.sk/public/
media/26618/16-PLACE%20MARKETING%20PROCESS%20THEORETICAL%20ASPECT S%200F%20
REALIZATION.pdf>.

12 BARTAKOVA, G., CIBAKOVA, V., STARCHON, P.: Ziklady marketingu. Bratislava : lura Edition, s.r.0.,
2007, s. 168.
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Tabulka 2 — Formy marketingovej komunikacie vyuzivané krajskymi mestami na internetovej stranke

Banska Bratislava KoSice Nitra Trené¢in Trnava PreSov Zilina
Bystrica
Diskusné forum na
webovej stranke o o v v
Live prenosy zo
zasadnutia mestského | / 4 4 3 v v v v
zastupitel’stva
Newsletter pre
obcanov a|JVv o 4 f
navstevnikov
Virtualna prehliadka
mesta v v od i
Online nakup listkov a
vstupeniek

Zdroj: vlastné spracovanie

V uvedenej tabulke znazorfiuje symbol ,,\* pravidelné vyuzivanie foriem digitalneho marke-
tingu mestami. Z vysledkov je zrejmé, ze samospravy v najvacSej miere vysielaju zasadnutia
mestského zastupitel'stva online a svojom webovom sidle a vyuZivaju ,,Mobile parking* na
svojom uzemi. Naopak moznost’ online zakupenia listkov na vstupeniek na roézne podujatia
v meste poskytuju iba dve samospravy. Dalej z prieskumu vyplyva, ze samospravy nedisponuji
a aktivne nevyuZzivaju online diskusné fora na svojom webovom sidle. Prave uvedend forma
zapajania obcanov do spoloCenského diania na uzemi mesta zvySuje i samotn transparent-
nost’ samospravy a dava prilezitost’ pre ziskanie napaditych a podnetnych nazorov od svojich
obCanov. Na druhej strane obc¢ania tak mézu ovel’a rychlejSim sposobom ziskat’ odpovede na
svoje otazky a spétnu vidzbu od predstavitel'ov samosprav. Oblastou , ktort budeme v naSom
vyskume d’alej sledovat, je vyuzivanie socidlnych sieti vybranymi samospravami. Mali by sa
vyznacovat’ ¢o najvac¢Sou otvorenost'ou, najma vd’aka informovaniu verejnosti a moznosti zdie-
Fania jeho obsahu. Podporuju vytvaranie miestnych komunit a ich efektivnu komunikaciu.™
V grafe 1 uvadzame, ako samospravy hodnotia celkova uroven svojej internetovej stranky.

Hodnotenie celkovej arovne internetovych
strianok krajskych miest

23.00%

= Velmi vysoka = Skérvysoka = Priemema

Graf 2 — Hodnotenie celkovej iirovne internetovych stranok krajskych miest

Zdroj: vlastné spracovanie

13 GBUROVA, J.: Moznosti vyuzitia markeitngu a marketingovej komunikacie na propagaciu miest a obci. In
Journal of Global Science, 2017, Vol. 2, No. 4, s. 1-6. [online]. [2019-04-13]. Dostupné na: <http://jogsc.com/
pdf/2017/4/moznosti_vyuzitia.pdf>.
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Modbzeme konStatovat’, Ze internetové stranky tak pre mesta prinasaju vyhody v podobe rozsi-
renia pola pdsobnosti, zvySenia poctu komunikaénych kanalov, zvySovania dostupnosti infor-
mécii pre ob&anov & vytvarania moderného imidzu mesta.'* Pri propagécii tizemia (obci, miest
¢iregidnov) vyuzivaju nositelia marketingovej komunikacie rozne formy. Reklamné materialy
Clenime podla zamerania na ciel'ova skupinu na Specializované a vSeobecné. Medzi Speciali-
zované materialy zarad’'ujeme zoznam ubytovacich a stravovacich zariadeni, adresar miestnych
podnikatel'ov alebo profil mesta. VSeobecné materidly oznaujeme ako pohladnice, interne-
tové stranky mesta, plagaty, letaky, teletext. Podavaji fundamentéalny obraz daného tzemia.™

Pozitivnym prikladom vyuzivania mobilnych aplikécii je mesto KoSice. Na svojej webove;j
stranke poskytuji prostrednictvom GISPLAN mesta mapoveé aplikacie ako napriklad uzemny
plan mesta, pamitihodnosti, pasport odpadového hospodarstva, informac¢ny systém o zeleni,
analyzu bezpecnosti, uzavierky miestnych komunikacii, bezbariérové mapy a upravy na uzemi
mesta ¢i katastralnu mapu. Taktiez st vhodnym prikladom a motivaciou pre ostatné samospra-
vy vo vyuzivani CITY MONITOR. Ide o mobilnt aplikdciu, vd’aka ktorej obCania jednotli-
vych miest pomahaju zlepsSit’ svoju obec alebo mesto tym, Ze nahlasuju podnety a posielaji
navrhy na zlepSenie fungovania ich samospravy priamo z mobilného zariadenia. Podnety sa
automaticky zobrazia pracovnikom samospravy danej obce/mesta. Naopak, i obania mozu
vyuZzivat' aplikdciu na bezplatné zasielanie informacii o aktudlnom diani v samosprave pro-
strednictvom push-notifikacii do mobilného telefonu. Digitdlne média maji oproti tradicnym
médiam vyhodu vV meratel'nosti ich efektivity. Preto je nasim d’al$im odporti¢anim web analyza
¢1 uz internetovej stranky mesta alebo socialnych sieti. V stcasnosti je mozné sledovat’ kazda
aktivitu na internete, ¢o je i pre samotné mesta velkym prinosom. Na obrazku 2 uvadzame
najefektivnejsi denny ¢asovy horizont, vhodny pre komunikaciu a informovanie verejnosti.

Obrazok 2 — Meranie online idajov a komunikacie S verejnost’ou
Zdroj: STOKES, R: eMarketing: The essential guide to marketing in a digital world. 5. vyd. Quirk eMarketing
(Pty) Ltd., 2013. [online]. [2015-04-14]. Dostupné na: <https://www.redandyellow.co.za/content/uploads/woo-
commerce_uploads/2017/10/emarketing_textbook _download.pdf>.

Ako vyplyva z prieskumu, iba 5 samosprav, pravidelne sleduje, analyzuje a vyhodnocuje nav-

14 AL-GHAMDI, S., AL-HARIGI, F.: Rethinking Image of the City in the Information Age. In Procedia
Computer Science, 2015, Vol. 65, s. 737. [online]. [2015-04-14]. Dostupné na: <https://www.sciencedirect.com/
science/article/pii/S1877050915028483>.

15 CAMILLERI, M.: Travel Marketing Tourism Economics and The Airline Product. Milano : Springer, 2018, s.
91.
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Stevnost’ socialnych sieti. Digitalne prostredie tak mdze samospravam presne urcit’ uspesnost’
zvolenych komunikaénych kanalov, online marketingovych nastrojov, segment trhu ¢i ¢asové
obdobie pocas dna, najvhodnejsie pre online komunikacie S obéanmi a navstevnikmi mesta.

Zaver

Uvedeny prispevok pojednava 0 problematike digitalneho marketingu implementovaného
v podmienkach tizemnej samospravy. Za ciel’ sme mali charakterizovat’ implementaciu digital-
nej marketingovej komunikacie krajskych miest na Slovensku a navrhnut’ vlastné odporti¢ania
na efektivne vyuZzivanie nastrojov marketingovej komunikacie v online priestore. UZ z teore-
tického vymedzenia je zrejmé, Ze verejny sektor vyuziva formy online komunikécie totoZné so
sukromnym sektorom. Prave krajské mesta na Slovensku st jasnym prikladom, aké je uzito¢né
pristupovat’ k pouzivaniu ndstrojov komunikécie v digitdlnom priestore. Z prieskumu tak vy-
plyva, Ze viac¢Sina skimanych samosprav vyuziva tradicné komunika¢né nastroje porovnatelne
s modernymi. Najpouzivanej$imi formami komunikacie medzi samospravami a verejnost'ou st
informa¢né tabule mesta, socialne siete, najma Facebook a Instagram, komunikacia e-mailom a
tzv. ,,face to face™ formy v podobe verejného vypocutia ob¢anov, kancelaria prvého kontaktu ¢i
verejné stretnutia s obéanmi. Samospravy d’alej implementuja technologické prvky a poskytuju
ob&anom na svojom tizemi — virtualne prehliadky, v mensej miere i online diskusné fora ¢i moz-
nost’ zaktpenia vstupeniek priamo na internetovej stranke mesta. Pozitivnym je taktiez fakt, ze
vSetky skimaného samospravy vysielaju live prenosy zo zasadnutia mestského zastupitel’stva.
Oblast’ou, ktorou bymohli mesta v budticnosti zaoberat’ si mobilné aplikacie, poskytujice sluzby
svojim ob¢anom a Sirokej verejnosti. V odportaéaniach sme uviedli smart apikaciu CITY MONI-
TOR, akojednuzmoznostiefektivneho zapajaniaverejnostidoverejnéhodianiavosvojommeste.

Prispevok s nazvom ,, Vyuzitelnost digitalneho marketingu v uizemnej samosprave  je sucas-
tou projektu ¢. FPPV-29-2019 - Marketingové riadenie uizemia ako predpoklad regiondlneho
rozvoja a budovania konkurencieschopnosti, vypracovaného na Fakulte socidlnych vied UCM
v Trnave.
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UPLATNOVANIE VYBRANYCH KOMUNIKACNYCH NASTROJOV
V KRUHOVEJ EKONOMIKE

Application of Selected Communication Tools In Circular Economy

Dominik Jdnos

Abstrakt

Zmeny, ktoré zaznamenava marketing od 21. storo¢ia mozeme charakterizovat’ ako zlomové. Jedna sa 0 turbulentné
zmenyexternéhoprostredia vjednotlivychpodnikoch.Zmenysatykajihlavnenarastupoctuproduktovaproduktovych
radov, znadiek, skracovanie dizky Zivotného cyklu produktov, segmentacia trhov, zvySovanie narokov spotrebitel'ov
ataktiezproblematickéziskavanieichpozornosti. Marketingnadanézmenymusireagovat’zmenouorientacieale iza-
meranim.Zakli¢ovémoznopovazovatkoncentraciunamaximalizaciuhodnotyspotrebitel'aapotrebuefektivnejsieho
priblizenia ponuky smerom K spotrebitel'ovi. Dané aktivity vedu vo firmach aj k zmene marketingovej komunikacie.

KrPucové slova:
Komunikacia, Komunika¢né nastroje, Kruhova ekonomika, Marketing, Ochrana Zivotného prostredia, Spotrebi-
tel.

Abstract

Changes that marketing has observed since the 21st century can be characterized as breaking. These turbu-
lent changes relate to external environment in particular businesses. The changes are mainly referring to rai-
se of products quantity and products lines, brands, shortening the products life cycle, market segmentation,
increasement of consumers demands and problematic acquisition of their attention, as well. Marketing needs
to respond to these changes via modification of their orientation and focus. Concentration oriented on maxi-
misation of the consumer value and the necessity to bring supplies towards consumers more effectively, can
be considered as key. Mentioned companies activities also lead to a change in marketing communication.

Key words:
Circular Economy, Communication, Communication Tools, Consumer, Environmental Protection, Marketing.

1 Kruhova ekonomika

Prioritou kruhovej ekonomiky je tuspora a efektivne vyuzivanie obmedzenych prirod-
nych zdrojov, zefektivnenie vyroby produktov za vysokej Gi¢innosti a nizkej spotreby zdro-
jov a nizkej (alebo dokonca nulovej) produkcie emisii. Sticastou je prevencia a zniZova-
nie produkcie odpadov a nasledne zdrojov zneéistujucich latok az po recyklaciu, ked” sa
zdroje vracaju spat’ do hospodarskeho cyklu, ¢o ma stale naliehavejsi prakticky vyznam.

Kruhové ekonomika je stratégiou trvalo udrzateného rozvoja, pomocou ktorej si vytvarané
funkéné a zdravé vzt'ahy medzi prirodnym prostredim a 'ud’mi. Je chapand ako oponent line-
arneho systému. Zakladné principy kruhovej ekonomiky s zaloZzené na myslienke, aby pro-
duktové a materidlové toky boli opdtovne vkladané do cyklu po pouziti, kde sa z nich stana
zdroje dolezité pre vznik novych produktov a sluzieb. Ciel'om je zamedzit' odpadu. Doteraz
boli riesenia postavené na nahradzani primarnych materidlov sekundarnymi. Vychodiskom
z danej situacie mala byt recyklacia. Toto rieSenie vSak nemoZeme povazovat’ za atraktivne,
nakol’ko jej celkovy proces je povazovany za energeticky vel'mi narocny. Vo vSeobecnosti ho-
vorime o degradacii materidlov, o znamena, Ze to vedie k orientacii dopytu po prvotnych
materialoch. Kruhovou ekonomikou sa pohybujeme za hranicami recyklacie. Recyklacia je
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zalozena na obnovujicom priemyselnom systéme, ktory vedie k zaniku odpadu. Vonkajsim
obalom kruhovej ekonomiky ponimame recyklaciu, i napriek tomu, ze si vyzaduje vyssiu Spot-
rebu energii, ako tvori vntitorny obal kruhovej ekonomiky. Kruhova ekonomika by mala shazit
pre lepsie zGrocenie zivotného cyklu produktu a popri tom minimalizovat’ spotrebu energie.

Udrzatel'nost’ povazujeme za novy spdsob zivota, vytvorenie priestoru pre nova ekonomi-
ku, ktora je v sucasnosti neodvratna. Je potrebné, aby l'udia chapali principy kruhovej eko-
nomiky a aktivne sa zapajali do tohto spésobu celkového fungovania. V Europe predsta-
vuje kruhova ekonomika model, prostrednictvom ktorého sa prispieva k ekonomickému
rastu a vyrazne ovplyvituje hospodarstvo krajin. Kruhova ekonomika je sucastou inovacné-
ho procesu, kde sa pouzité¢ zdroje alebo suciastky vracaji do vyrobné¢ho procesu. Nepred-
stavuje iba nova myslienku, ale poukazuje na posun v procese, v ramci ktorého s pro-
dukty vyrabané, predavané a je ukazany sposob ako dochadza aj k samotnému konzumu.

Spolocensky zodpovedné podnikanie — trvalo udrzatel’'ny rozvoj

Spolo¢ensky zodpovedné podnikanie je termin, ktory pochiadza z anglosaské-
ho, ponima koncept firmy, kde hlavnou prioritou je integracia spoloc¢enského zauj-
mu v ramci jednotlivych aktivit konkrétnej firmy. Jedna sa o podnikatel'sky koncept,
ktorého hlavny ciel nepredstavuje len maximalizacia zisku, ale ¢innost’ orientuje na environ-
mentélne, socidlne a komunitné aspekty a ciele. Prvé myslienky spéjajice sa s tymto termi-
nom sme zaznamenali v 50. rokoch 20. storoc¢ia v USA, ale iba v odbornej literatare urce-
nej manazérom. V USA a zapadnej Eurdope sa tento koncept dostava do praxe v 80. rokoch.

Mo6zeme konStatovat, ze 1 dnes neustdle prebiecha postupny vyvoj vymedze-
nia tohto terminu, ¢o znamend Ze 1 interpretacia modze byt rézna. Pre Sloven-
sku republiku je asi najvystiznejSia definicia od Europskej komisie z roku 2006:

Spoloc¢ensky zodpovedné podnikanie je dobrovolné integrovanie socialnych a ekologic-
kych zaujmov do kazdodennych firemnych &innosti a interakcii s firemnymi subjektmi.**

1.1 Zakladné principy spolocensky zodpovedného podnikania

Medzi zakladné principyspolocenskyzodpovedného podnikania zarad’'ujeme dobrovolnost’ akti-
vity realizované nad ramec vyzadovanyprislusnoulegislativou, participacia nazlepSovanihodno-
ty zivota, trvalo udrzatel'ny rozvoj, pravidelné komunikacné aktivity so subjektmi a integrovanie
socialnych a ekonomickych hodndt a parametrov v rdmci firemnej praxe. Spolocensky zodpoved-
né podnikanie vyuziva tieto oblasti: ekonomick, socidlnu a environmentalnu. Jednotlivé oblas-
ti uréuji ¢innost’ a zdujem, ktoré by mala napinat’ a dodrziavat’ spologensky zodpovedna firma.

Ekonomické oblast’
Jej dodrziavanie vytvara vyznamny faktor u dodavatel'ov, spotrebitel'ov, vo verejnom sektore
a u investorov.

Aktivity stvisiace S ¢innostou:
* udrzatelnost a inovacie produktov — rychlejSie a pohotovejSie reagova-

1 DECISION No 1639/2006/EC OF THE EUROPEAN PARLIAMENT AND OF THE COUNCIL of 24
October 2006 establishing a Competitiveness and Innovation Framework Programme (2007 to 2013).
[online]. [2019-02-28]. Dostupné na: <https://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0O-
J:L:2006:310:0015:0040:en:PDF>.
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nie firiem na poziadavky zakaznikov je hlavne kvoli roéznym manazér-
skym technikim a tym sa eliminuje zmitok a vyraba sa spolahlivejSie;

* transparentnost’ — uverejiiovanie informacii s charakterom finan¢ného a nefinanéného;
* Dbezpecnost a kvalita sluzieb a produktov — vyuzitie certifikacii  systé-
mov kvality pri poskytovani bezpeénych a kvalitnych produktov zakaznikom;

*  marketingova a reklamna etika — presné a jasné poskytovanie informacii 0 vyrob-

koch a sluzbach, dodrziavanie etického kodexu reklamy vydaného Radou pre reklamu;

» pripravovanie etického kodexu, respektive kodex podnikatel'ského chovania;

* vztahy s akcionarmi a investormi na dobrej urovni;
« férové vztahy pri dodavateloch 1 odoberateloch — platenie faktar v dobe splat-
nosti, ochrana dat a spolahlivost, vztahy so zakaznikmi — rychle a vCas-

né rieSenie staznosti, osobnejsi pristup k zakaznikom, po predajny servis.?

Socialna oblast’
Pozornost’ oblasti je zamerana na dodrziavanie principov, ktoré sa tykaji zamestnavatel'ov,
zamestnancov, Statnych a neziskovych organizacii a odborov.

Aktivity stvisiace S ¢innostou:

* vyhladdvanie pracovnych pozicii pre 'udi so st'azenou poziciou na trhu prace — zamest-
navanie Pudi so ZTP, vyssim vekom, $tudentov a dlhodobo nezamestnanych l'udi;

« firemné darcovstvo — partnerstvo s neziskovou organizaciou vykonavanie sluzieb pre
komunitu, vecné dary, finan¢né prispevky;

«  zamestnanecka rekvalifikacia a vedenie I'udi — organizovanie skoleni a kurzov pre za-
mestnancov;

*  bezpecénost’ a zdravie zamestnancov — nadstandardna starostlivost’ u odbornych lekarov;

« dobrovolnictvo vo firme — dobrovol'nicka praca v neziskovej organizacii;

«  zakaz a odmietanie detskej prace;

*  starostlivost’ 0 zamestnancov s ukonenym pracovnym pomerom — pomoc pri hl'adani
nového zamestnania;

« nefinan¢né benefity — zvySenie dni dovolenky, spolo¢enské akcie, daréekové poukazy;

« dialog a poctvanie réznorodych cielovych skupin;

*  princip rovnakych prilezitosti — zabranenie diskrimindcii;

*  spolupraca so Studentmi — konzultacie, exkurzie;

*  spojitost’ osobného a pracovného zivota zamestnancov — skolky, odborné poradenstvo.®

Environmentdlna oblast’

Pozornosttejtooblastisazameriavanazivotnéprostredieprispolocenskyzodpovednychpodnikoch.
Verejnost o¢akavaichzodpovedné spravanie soh'adom nazivotnéprostredie. Hlavnym zdujmom
jeeliminovat’ negativnedopadyna Zivotnéprostredieavhodnezaobchadzat’ sprirodnymizdrojmi.

Aktivity stvisiace s ¢innostou:

« ochrana a usporné zaobchadzanie s prirodnymi zdrojmi;

* ochrana zivotného prostredia a eliminovanie negativnych dopadov;

»  ckologia — setrné zameranie firemnej kulttry, uspora energii, recyklacia;
*  investicie do novych &istiacich technologii.*

2 PETRIKOVA, R.: Spolecenska odpovédnost ogranizacii. Ostrava: DTO CZ, 2008, s. 45.

3 PAVLIK, M, BELCIK, M.: Spolecenskd odpovédnost organizacii — CSR v praxi a jak s nim dal. Praha :, 2010,
S. 26.

4 PAVLIK, M., BELCIK, M.: Spolecenskd odpovédnost organizacii — CSR v praxi a jak s nim dal. Praha : 2010,
s. 57-60.
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I napriek tomu, Ze prvotnym imyslom vic¢siny firiem je prinasanie zisku, ani aplikacia zasad
a uplatnovanie principov spolo¢ensky zodpovedného podnikania nemusi mat’ za nasledok
zmens$enie tohto umyslu. Prave naopak, 0zitok tohto druhu podnikania méze byt znasobeny
nie len pre konkrétny podnikatel'sky subjekt, ale i pre okolie, ktoré ho obklopuje. Pre firmu
existuje niekol'’ko vyhod, ak jej spravanie je zarad’ované medzi spolo¢ensky zodpovedné. Ide
napriklad o:

*  znak pritazlivosti pre moznych investorov;

» ulahéenie manazovania 'udskych zdrojov a moznych rizik;

»  Tahsie budovanie image a znacky na trhu;

»  podporovanie inovacii, inovativneho myslenia;

* vSeobecna priazeil a zvySenie motivacie pre zamestnancov;

» efektivne vyuzivanie zdrojov;

*  zvySovanie ziskov.

Na Slovensku predstavuji  alebo podporuju  spolocensky  zodpovedné  podnika-
nie viaceré zname i menej zname znacky a firmy. Ide napriklad o obchodné re-
tazce TESCO alebo  METRO, spolo¢nost Embraco Slovakia, spolo¢nost Profe-
sia, ¢i IKEA Group. Coraz viac sa zapajajii aj mensie regionalne firmy a podnikatelia.

Usilim firiem je ziskat certifikdt pre spolotensky zodpovedné podnikanie, kto-
ry pre konkurenciu ale i spotrebitela moéze slazit ako dokaz, ze sa firma snazi do-
siahnut’ vy$$ie uvadzané principy. Zaujimavym prikladom je priklad TomaSa Batu
a Jana Bat'u, ktori sa snazili 0 spolo¢ensky zodpovedné podnikanie uz pred sto rokmi.

1.2 Marketingova komunikacia ako suc¢ast’ kruhovej ekonomiky

Marketingova komunikacia vytvara neodmyslitelna sacast marketingu. Dynamic-
ky vyvoj zaznamenava uZz niekolko desatro¢i. Je vysledkom technologického  pok-
roku, vyuzivani informa¢nych a komunikaénych technoldgii a globaliza¢nych tren-
dov. V marketingove]j komunikacii je priestor na vytvaranie novych metéd a technik,
ktoré smeruju k osloveniu cielovych skupin a potencialnych zakaznikov. V ramci kon-
kurenéného prostredia je potrebné vyuzit' interaktivitu prostrednictvom novej filozofie.

Moderny marketing vyzaduje viac nez len pripravu dobrého produktu, uréenie atraktivnej ceny
a spristupnenie cielovym zdkaznikom. Firmy musia komunikovat’ so stasnymi i budicimi
zakaznikmi. Tak ako je kvalitnd komunikécia ddlezitd pre budovanie a udrziavanie urcitého
vztahu, vytvara klI'a¢ovy prvok v snahe spolo¢nosti nadviazat’ vzt'ah so spotrebitel'mi. Moderna
spolo¢nost’ musi komunikovat’ so svojimi sprostredkovatel'mi, spotrebiteI'mi a r6znymi ciel'o-
vymi skupinami. I sprostredkovatelia komunikuji so spotrebitelmi a cielovymi skupinami.
Spotrebitelia komunikuju medzi sebou a d’al§imi skupinami a postivaja si informacie z pocutia.
Kazda skupina poskytuje spétnii vizbu vSetkym ostatnym. A toto je dovod pre€o musi spo-
lo¢nost pracovat’ s komplexnym komunikaénym systémom aj V ramci inova¢nych procesov.

Marketingovy komunikacny mix Vv tradicnej forme sa sklada zo Specifickej zmesi rekla-
my, osobného predaja, podpory predaja, public relations a nastrojov priameho marketingu.

V priebehu posledného obdobia firmy neustdle zdokonal'ujui efektivne reklamné techniky s vyu-
zitim masmédii. Podoba dnesnej marketingovej komunikacie meni dva hlavné faktory. Prvy fak-
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torom je, ze sa marketéri v nadviznosti na fragmentaciu hromadnych trhov odklanaji od hromad-
ného marketingu. Pripravuju cielené marketingové programyurcené k budovaniu uzsich vzt'ahov
so zakaznikmi na jednotlivych mikrotrhoch. Druhym faktorom je fakt, ze nastal pokrok v oblasti
informac¢nych technologii, ¢o umoziuje prechod k segmentovanému marketingu. Moderné in-
formac¢né technologie umoznuji marketérom sledovat’ potreby a o¢akavania spotrebitelov, ¢ize
maju k dispozicii viac informacii 0 spotrebitel'och skor ako inokedy, a to na arovni jednotlivcov
1 domacnosti. Nové technologie ponikaju nové spdsoby komunikécie pre dosiahnutie stanove-
nych ciel'ov. Dosledkom fragmentacie trhu nastala fragmentacia médii, co spdsobilo nastup Spe-
cializovanejsich médii, ktoré lepSie zodpovedaju dneSnym stratégiam vyberu cielového trhu.

Okrem tradicnych masmédii vyuZivaji marketéri stale viac nové, cielené média, zasahujice
od uzko zameranych Specializovanych ¢asopisov a kablovych ¢i satelitnych stanic, cez kata-
l6gy na CD a webové stranky, az po reklamné napisy na podlahach alebo v ulickdch super-
marketov. Mnoho firiem prestiva marketingové vydaje do oblasti interaktivneho marketingu,
kde zameriava pozornost’ na on-line komunikaciu a sponzorstvo, webové stranky a extrane-
ty, e-mailovy marketing a interaktivnu digitdlnu televiziu. Prostrednictvom tychto nastrojov
mozno efektivnejSie zamerat’ pozornost’ na jednotlivé spotrebitel'ské a obchodné segmenty.

V stcasnosti vela firiem prechadza na koncept integrovanej marketingovej komunika-
cie. Spolo¢nost pozorne integruje a koordinuje mnozstvo svojich komunikaénych ka-
nalov, aby 0 organizacii a ich produktoch priniesla jasné a presved¢ivé posolstvo.

2 Vysledky prieskumu zameraného na uplatnenie kruhovej ekonomiky v odev-
nom priemysle

Prieskum sme realizovali v obdobi od 20. septembra do 20. oktobra 2018. Realizacia pre-
biehala v dvoch formach. Forma elektronicka bola prostrednictvom verejného zdielania
zdiel'ana na socialnej sieti Facebook. Druha forma sa vykonavala prostrednictvom osobné-
ho kontaktu nadhodne opytanych respondentov. Uvadzané formy sme vytvorili na zdklade
vel'kého rozpétia cielovej skupiny, respondenti boli od 18 do 65 rokov. Vécsia Cast’ respon-
dentov bola podchytend na socidlnych sietach, starsi respondenti boli dopytovani prostred-
nictvom ndhodného vyberu v obchodnych centrach trnavského regionu. Z hl'adiska nasho
skimania bolo dolezité, aby vSetci osloveni respondenti boli z trnavského regionu. Velkost
vyberového stiboru sme si vypocitali pomocou vzorca. Zékladny subor tvorili obyvatelia tr-
navského regionu vo vekovom rozpiti od 18 do 65 rokov. Vychadzali sme zo Statistickych
udajov zo Slovenského Statistického uradu, pricom zakladny subor tvorilo 420 867 Tl'udi.

V nasledujicej ¢asti uvadzame len najdolezitejsie zistenia.
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Graf 1 - Vek respondentov
Zdroj: vlastné spracovanie

Cielova skupina nasho dopytovania bola rozdelena do troch vekovych kategorii a to od 18 do
30 rokov v pocte 24%, skupina od 31 do 50 rokov predstavovala 39% a posledna skupina vo
veku od 51 do 65 rokov bola v zastupeni 37%. Aj na zaklade tohto percentualneho rozdelenia je
zrejmé, ze Sme sa snazili oslovit’ takmer rovnakym poctom vsetky kategorie v cielovej skupine.

Fegidn '
Graf 2 —Bydlisko respondentov
Zdroj: vlastné spracovanie

Z pohladu  regionidlneho  cClenenia  boli  respondenti z  Dunajsko-stredsté-
ho regionu v poc¢te 104 respondentov, zo Senického regionu bolo 96 responden-

tov a 185 respondentov pochadzalo priamo z Trnavy respektive jej blizkeho okolia.
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Graf 3 - Sledovanost’ komunikaénych nastrojov
Zdroj: vlastné spracovanie

Ulohou tejtootazkybolozistit’, &i respondenti znashovyberového suboru sleduja jednotlivékomu-
nika¢né nastroje poc¢as procesu nakupovania odevov. Je zaujimavé, ze az 162 respondentov z opy-
tanych sa nevedelo na ttto otazku vyjadrit’. 119 respondentov odpovedalo pozitivne a 104 respon-
dentov savyjadrilo, Ze pri procese nakupovania nezohravaju komunika¢né nastroje Ziadnu ulohu.

Graf 4 — Informovanost’ respondentov
Zdroj: vlastné spracovanie

Touto otdzkou sme sledovali akti tlohu zohrévaju nastroje komunika¢ného mixu a informacné
etikety na vyrobkoch pri konkrétnom nakupe produktov odevného priemyslu. Z 385 opytanych
respondentov odpovedalo 185 v prospech vyuZivania nastrojov komunika¢ného mixu. V rov-
nakom pocte 100 respondentov sme zaznamenali odpovede, ze nie st nakupujuci ovplyviiovani
ani komunika¢nymi nastrojmi ani informa¢nymi etiketami pri ndkupnom rozhodovani. Rovna-
ky pocet odpovedi Sme obdrzali aj od respondentov, ktori nevedeli na nasu otazku reagovat'.
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Graf 5 - Znalost’ principov kruhovej ekonomiky
Zdroj: vlastné spracovanie

V tejto otazke sme nasu pozornost’ orientovali na zistenie znalosti jednotlivych principov kru-
hovej ekonomiky pri vyrobkoch odevného priemyslu u oslovenych respondentov. Pre nas bolo
najprekvapujucejSim zistenim, ze az 177 respondentov vobec nepoznalo charakteristiku kru-
hovej ekonomiky v odevnom priemysle. 123 respondentov tltp problematiku ovlada a 85 res-
pondentov z opytanych vobec nema znalost’ na akom principe funguje obehové hospodarstvo.

Graf 6 — Vyuzivanie podmienok kruhovej ekonomiky
Zdroj: vlastné spracovanie

Dalsia otizka nadvizovala na predosli otazku a vysledkom zistovania bolo, kol-
ko respondentov z opytanych, ktori sa kladne wvyjadrili na predosli otazku sa ria-
di podmienkami procesu kruhovej ekonomiky pri produktoch odevného  prie-
myslu. Zo 123 respondentov, ktori sa kladne vyjadrili v predoslej otazke nam 85
respondentov potvrdilo, Ze sa riadia podmienkami charakteristickymi pre kruhovi ekonomi-
ku pri produktoch odevného priemyslu. 38 respondentov sa v tejto otazke vyjadrilo zaporne.

2.1 Vyhodnotenie vysledkov realizovaného prieskumu
Po zhodnoteni jednotlivych otazok, ktoré sme spracovali v pilotnom prieskume vyplyva, zZe

informovanost’ obyvatel'stva je na pomerne nizkej urovni v oblasti eko-inovacii, zavadzania
kruhovej ekonomiky.
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Prieskum, ktory sme realizovali na oblast’ produktov textilného priemyslu nam jednoznac-
ne ukazuje nutnost’ urychleného rozsSirovania informacii pre oblast’” udrzania zdravého zi-
votného prostredia. I ked’ sa v sucasnosti v praxi objavuju prvé lastovicky, ktoré sa zaobe-
raju danou problematikou (chranena dielna na vychode nasSej republiky pokusne vyraba
z textilného odpadu a plastového odpadu novy material, z ktorého vyraba jednoduché tasky).

Svetové institicie, ktoré sa zaoberaji danou problematikou konstatovali, ze po plas-
tovych odpadoch je hned na druhom mieste odpad z produktov odevného priemyslu.
Sme si vedomi, Ze tato problematika je vel'mi Siroka (cena vyrobkov, kvalita materialov
a pod.) a vytvorenie modelu marketingovej komunikacie moze zlepsit' nepriaznivy Stav.

Zaver

V poslednych desatroCiach sa celosvetova ekonomika vyvija velmi rychlo, narasta
spotreba a preto vznika najvaési problém Tudstva — likvidacia odpadov. Tento global-
ny problém je mozné odstranit’ postupnostou krokov. Jeden takyto krok, ktory zabez-
peci existenciu zivotného prostredia je aj filozofia kruhovej ekonomiky. Inovacie, kto-
ré budu realizované musia byt zamerané na principe znovu vyuzivania zdrojov (st
obmedzené) ale aj vyrobny proces musi byt efektivnej$i z pohladu Zivotného prostredia.
Kazdy podnikatel'sky subjekt musi vidiet nova prilezitost pre svoje ¢innosti prave za-
vadzanim kruhovej ekonomiky. Ktory podnikatel'sky subjekt bude kvalitnejsi vyuzi-
je medzery na trhu v oblasti ochrany Zivotného prostredia ma velka prilezitost’ byt do-
minantny. Sme si vedomi toho, ze zavedenie niektorych druhov inovécii bude vyzadovat
velké investicie. MoZeme predpokladat’, ze pri spravnej inovacnej politike zameranej na eko-
inovacie bude navratnost’ takychto investicii vysoka. Filozofia kruhovej ekonomiky je
nevyhnutnym faktorom pri suasnom rozvoji konzumného spdsobu Zivota zakaznikov.
Spravnost’ a overent podstatu zavadzania kruhovej ekonomikypodporuju aj programy Eurdpske;j
unie. V stcasnosti sa venuje celosvetovo tejto filozofii vel'ka pozornost’ a preto podniky, ktoré
prvé budu realizovat’ kruhovu ekonomiku a jej marketingovi komunikaciu mézu byt’ tspesné.
Dobra marketingova komunikacia bude mat’ za ulohu ziskat’ na svoju stranu aj spotrebitel'ov.
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REGIONALNA MARKETINGOVA KOMUNIKACIA NA INTERNETE

Regional marketing communication on the internet

Lenka Labudova

Abstrakt

Potreba rozvojov regionov a miest je doblezitda rovnako dnes, ako aj v minulosti. Rozvoj tzemia je pod-
mieneny urcitymi charakteristikami prirodného  prostredia, infrastruktirou, inovaciami, ludsky-
mi zdrojmi a v neposlednom rade komunikaciou. Tieto charakteristiky vytvaraju predpoklady, impul-
zy a vplyvaji na rozvoj daného Uzemia, priCom netreba zabidat' na reSpektovanie zvlastnosti a moznosti,
ktorymi kazdy kraj disponuje. Prostrednictvom rastu potencialu regionu sa nielen zvySuje zivotna Uroven
obyvatel'stva ale i jeho potreba efektivnej komunikacie a informovanosti zo strany daného regionu.
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Abstract

The need for regional and urban development is equally important today, same as it was in the past. Territo-
rial development is subject to certain characteristics of the natural environment, infrastructure, innovation,
human resources and, last but not least, communication. These characteristics create assumptions, impul-
ses and influence the development of the territory, while respecting the specificities and possibilities that
each region has at its disposal. Through the growth of the region‘s potential, not only does the living stan-
dard of the population increase but also its need for effective communication and awareness of the region.

Key words:
Citizen, City, Internet, Marketing, Marketing Communication, Self-government, Social media, Social networks.

1 Uvod

Marketing sa v priebehu storo¢ného vyvoja postupne menil a vyvijal, ¢oho dokazom su aj jeho
definicie. Od zakladnej definicie, ktora marketing charakterizuje ako metodu, ktorou sprostred-
kujeme, pomocou ucinnych néastrojov marketingovej komunikacie, produkt spravnemu zakaz-
nikovi, V spravnom ¢ase, Za spravnu cenu a na spravnom mieste, az po sucasné chapanie, ktoré
marketing vnima a definuje ako celkovy spolocensky a zarovenn manazérsky proces uspokoju-
juci potreby a Zelania jednotlivcov alebo skupin v procese vyroby, vymeny produktov a hodnot.
Nepredstavuje izolovant vedu, ale multispektralny metodologicky postup ako zvladnut’ Zivot-
né situacie v osobnom, ale aj v profesne vyhranenom zivote. Ddlezitost” marketingu je vo sfére
podnikania nespochybnitel'nd, avSak postupom ¢asu mnohi vyznamni odbornici uznali dolezZi-
tost’ roz§irenia marketingovej koncepcie aj do inych oblasti. Philip Kotler, ako jeden z popred-
nych teoretikov a odbornikov na tému marketing, zastava nazor, Ze posobnost’ marketingu je
nutné rozsirit’, uplatiiovat’ ho nielen v oblastiach, ktoré su spojené s priamym predajom tovaru,
ale aj v neziskovych organizaciach, pri propagacii jednotlivcov, udalosti, zaujimavych miest,
oblasti a v neposlednom rade, aj pri sprave miest, obci a samospravnych tzemnych jednotiek
Vo vseobecnosti. Niet pochyb, ze nastal cas, v ktorom zacali aj izemné jednotky profitovat’
z vysoko-sofistikovanych marketingovych aktivit pouzivanych prevazne v privatnom sektore.

Autori ako Clark ¢i Rainisto poukazali na skuto¢nost, ze v minulosti prevladala casto zjedno-
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dusena predstava miest ako komodit, hoci v skuto¢nosti predstavuju komplexné megaprodukty,
vyuzivané nespocetnymi sposobmi. Sti¢asny marketing vyvija Gsilie o prisposobenie nastro-
jov komplexnému charakteru megaproduktu akym je uzemie a nezaobchadza s nim uz ,,len*
ako s komoditou. Je ponimany ako naro¢ny heterogénny marketingovy objekt. V podmienkach
prebiehajicej spolo¢ensko-ekonomickej transformacie slovenskych miest, je tato problematika
stale pomerne nova, ¢o nas viedlo k rozhodnutiu preskumat’ vyuzivanie marketingovej komuni-
kacie v jej onlinovej podobe okresnymi mestami Trnavského samospravneho Kraja vo vzt'ahu ku
komunikacii s ich obanmi. Zameriavame sa konkrétne na socialne siete Facebook, Instagram
a webovy portal Odkazprestarostu.sk, cielom je zistit’ ¢i je vtomto smere tendencia napredovania
a zjednocovania alebo sa naopak medzi okresnymi mestami Trnavského samospravneho kraja
prehlbujudisparityvo vyuzivanionlinovychkomunika¢nychnastrojov vovzt'ahu kichobéanom.

2 Marketing a marketingova komunikacia

Pojem marketing mozno definovat’ ako spolo¢ensko—manazérsky proces, ktory ma za ciel
uspokojovat’ Zelania a potreby skupin alebo jednotlivcov v trhovom prostredi. Priméarnou ulo-
hou je oslovenie cielovej skupiny a jej perspektivne udrziavanie zaujmu.® Jednu zo styroch
zékladnych zloziek marketingového mixu tvori marketingova komunikacia. Existuje nespo-
¢etné mnozstvo definicii komunikacie, v jednoduchosti sa jedna o posun informéacie od jed-
né¢ho zdroja k prijemcovi. Princip komunikacie sa skladd z 6smich Casti, a to: zdroj, zako-
dovanie, oznamenie, prenosovy proces, dekodovanie, prijemca spravy, spitna viazba a sum.®

Marketingova komunikécia, jeden z prvkov marketingového mixu, je povazovana za inter-
disciplinarnu vednu disciplinu, ktora vychadza zo zakladov marketingu, ekonémie, obchodu
a zaroven vyuziva poznatky zo psychologie, sociologie ¢i spravania zakaznikov. Marketingova
komunikécia zahfiia techniky a ndstroje, prostrednictvom ktorych firma uskutociiuje proces
komunikacie s cielovymi skupina s cielom podporit’ svoje vyrobky alebo seba samotného.”Pr-
voradym cielom marketingovej komunikécie, podl'a Kitu, je informovat’, vysvetl'ovat’ a oboz-
namovat’ verejnost’, cielova skupinu s ponikanymi produktmi, apelovat’ na ich uzitok, uzitoc-
nost’, kvalitu a hodnotu. Nemenej dolezité je vediet’ i naopak nactvat, prijimat’ a spracovavat’
poziadavky, podnety a adekvatne na ne reagovat’. Jedna sa teda o obojsmerny tok informacii.®

V nadvéznosti k rieSenej problematike vymedzujeme podstatu marketingovej komunika-
cie miest ako schopnost’ poskytovat’ informacie o aktivitdich mesta a jeho produktoch a pro-
strednictvom Svojich nastrojov zapdsobit’ na cielové skupiny, tak aby boli jednotlivé aktivi-
ty, produkty a informéacie vnimané z pozitivneho hl'adiska. Sposob akym mesta komunikuju,
vyznamne vplyva na spravanie cielovych trhov. Slab4 troveit komunikécie sa nasledne od-
raza v podobe nezaujmu spotrebitelov. Naopak, efektivna komunikacia dokaze pozitivne
ovplyvnit’ cielovy trh/skupiny a vyvolat’ v nich zaujem o aktivitu. Spdsob komunikacie mesta
ovplyviiuji najmé jeho ciele, charakter produktu a trhovy segment na ktory chct zaposobit’.?

5 KOTLER, P., ARMSTRON, G.: Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004, s. 543.

6 JAHODOVA, H., PRIKRYLOVA, J.: Moderni marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing, 2010, s.
71.

7 DE PELSMACKER, P. a kol.: Marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003, s. 195.

8 KITA, J. a kol.: Marketing. Bratislava : Jura Etion, 2005, s. 193.

9 PAULICKOVA, R.: Regiondlny a mestsky marketing. Bratislava : Eurounion, s.r.o., 2005, s. 87.
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Samosprava resp. mesto by malo komunikovat’ najma z tychto dovodov:®
»  ziskanie verejnej podpory pri rieSeni verejnych zalezitosti;

* vzbudenie zaujmu verejnosti o rozvoj mesta;

»  prostriedok vzajomnej dohody;

» informovanost’ verejnosti;

»  ziskanie nazorov a spitnej vézby.

1.1 Marketingova komunikacia v onlinovom prostredi

Marketingova komunikacia po prichode internetu zaziva nevydany rozmach. ,In-
ternet predstavuje médium, ktorého celosvetovy vplyv na oblast  obchodu, mar-
ketingu a komunikacie dosial' neprekonal ziadny iny typ média. S rozvojom, do-
stupnostou a Sirenim popularity pripojenia sa internet stal vysoko importantnou
suCastou aktivit firiem, spoloCenstiev, organizacii a jednotlivcov,* * vysvetl'uje Dorcak.

Internet sa stal komunika¢nou platformou a silnym marketingovym nastrojom, ma Siroky za-
ber obsahu a funkcii, globalne pdsobenie, relativne nizke néklady, presné zacielenie a moz-
nost’ multimedidlnosti. Je schopny kombinovat’ spomenuty globalny dosah a vysokt hustotu
lokalnych prijemcov tejto komunikacie. ,,Internet prispieva k rozpadu tradicnych casovych
a priestorovych bariér pri prenose informdcii a sprav, ““ “tvrdi Ftorek. Zaroven ponuka priestor
pre individualizmus a s pomocou najnovsich technolégii umoznuje marketingovym pracovni-
kom zasielat’ vysoko personalizované spravy na zaklade ziskanych informacii 0 spotrebitel'och
ako su historia prezeranie, osobné zaujmy a pod. Dalsou vyhodou internetu je jeho meratelnost’,
vd’aka ktorej mame moznost’ nazbierat’ uzitocné data. Data sa napriklad mézu tykat’ sledova-
nia poctu unikatnych navstevnikov (uzivatel'ov, ktorych d’alsie navstevy webovych stranok sa
nezapocitavaji), ktori klikna na ur€it webova stranku alebo reklamu a nazbierané data nam
,,prezradia“ kolko ¢asu na nej stravili alebo kam sa nasledne presunuli.®* Podl'a webovej stran-
ky eMarketer sa da oCakavat, ze v roku 2019 budt vydavky na digitdlnu reklamu dosahovat’
priblizne 328 miliard dolarov. Veducimi predajcami budu stranky Alibaba, Facebook a Google,
ktoré uz teraz predstavuju 61,2% celkového globalneho trhu s digitalnymi reklamami.x

3 Socialne média a socialne siete

Socidlne média st nastrojom umoZziujucim jednotlivcom vymienat’ si myslienky a nazory,
preberat’ obsah a nadvézovat’ kontakty. St nadradené nad socidlnymi sietami pretoZe zastre-
Suji aj iné socidlne nastroje ako st napriklad blogy, wiki stranky, atd’. Od mainstreamovych
médii sa diferencuju tym, Ze ich obsah moze prakticky vytvarat’ kazdy, jednako don prispie-
vat’ a komentovat’ ho.* ,,Tento termin poukazuje na subor technolégii, ktoré zachytavaju ko-
munikaciu, obsah a pod. medzi jednotlivcami, ich priate/mi a ich virtud/nymi vzeahmi. “

10 BERNATOVA, M., VANOVA, A.: Marketing pre samospravy. Banské Bystrica : IROMAR, 2000, s. 46.
11 DORCAK, P.: eMarketing — Ako oslovit zdkaznika na internete. Presov : EZO, 2012, s. 48.

12 FTOREK, J.: Public relations jako oviiviiovani mijieni. Praha : Grada Publishing, 2009, s. 154.

13 WEBSTER, F. E., WIND, Y.: Organizational Buying Behavior. 4th Edition. Prentice : Hall, 2010, s. 286.
14 McNAIR, C.: Global Ad Spending Update. [online]. [2019-04-12]. Dostupné na: <https://www.emarketer.
com/content/global-ad-spending-update>.

15 SCOTT, D. M.: Nové pravidla marketingu & PR. Bratislava : Easton Books, 2010, s. 38.

16 TREADWAY, Ch., SMITH, M.: Marketing na Facebooku. Brno : Computer Press, 2011, s. 42.
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Podl'a zamerania je mozné rozdelit’ socialne média nasledovne':

»  Socialne siete — Facebook. LinkedIn, Twitter alebo MySpace, ktoré su zamerana na budova-
niekomunit tzv. priatelovmedzi jednotlivymi pouzivateI'mi apreberanie informacii, obsahu.

* Blogy — st webstranky vytvorené lud'mi, ktori maju zaujem 0 S$pecificki  tému.
Gro tychto stranok st diskutujuci, ktori komentujii autorove postoje ¢i nazory.

» Stranky slaziace na preberanie videi a fotografii — Vimeo, Youtube, Flickr, Instag-
ram su stranky, ktoré vyrazne zjednodusili proces uverejiiovania videi a fotografii.

« Cetovacie miestnosti a nastenky — su onlinovym miestom, kde sa  scha-
dzaji Tudia so spoloénym zaujmom a diskutuja medzi sebou o ur-
¢itych témach. Diskutujucim moze byt kazdy, kto sa zaregistruje.

e Listservs — je nastrojom fungujucim na podobnom principe ako Cetovacie miestnosti.
Prostrednictvom mailu dokazu poslat’ spravu celému stuboru zaregistrovanych ¢lenov.

« Wikis - je pojem, pod ktorym = rozumieme  stranky, do  kto-
rych je mozné zasahovat, editovat’ alebo aktualizovat’ obsah.
« Social bookmaking — napriklad Digg alebo Delicious. Pouzivatelia  tych-

to stranok majii moznost zdielat obsah s ostatnymi formou verejnych zaloziek.

Rozdelenia sa podla jednotlivych autorov mierne lisia. Napriklad autor Ja-
nouch rozdeluje socialne média do 5 Kkategoérii — socidlne siete, business sie-
te, social bookmaking, stranky s moznostou hlasovania o kvalite obsahu a spravy.®

Socialne média teda slizia na spéjanie a rozvijanie spoloc¢enskych kontaktov. Ich prednostou
je, ze ich obsah méze vytvarat, formovat’ alebo komentovat kazdy registrovany pouzivatel’.
Socialne siete predstavuju dramaticky sa rozvijajuce onlinové médium, ktoré sa neusta-
le prisposobuje aktualnym vyzvam a potrebam. ,,Socidlne siete su pomerne novym typom
webovych aplikacii. Vyvinuli sa v prvom desatroc¢i dvadsiateho prvého storocia z pred-
chodcov, krori sluzili uzivate/om internetu pred nimi.“*® Predchodcami boli rozne diskusné
servery, weblogy, uloziska pre stbory a iné. UZivatelia uz nad’alej nechceli byt’ len tvorca-
mi a publikovateI'mi obsahu ale taktiez vzajomne komunikovat’ s ostatnymi uzivatel'mi in-
ternetu. Socialne siete im to umoznili. Zakladné a najddlezitejSie sluzby, ktoré pontikaju sa:
« vytvorenie prakticky celkom verejného profilu v rdmci ohrani¢eného systému;
»  kontaktovanie, interakcie a spajanie sa S ostatnymi uzivatel'mi;
« publikovanie svojho obsahu a zaroven sledovanie obsah, ktori vytvorili ini uzivatelia
V rdmci toho istého systému;
«  prevadzkovatel serveru vstupuje do interakcie len velmi zriedkavo.”

3.1 Facebook

Facebook (d’alej len ,,FB*) predstavuje najviac pouzivana socialnu siet, ako vo svete, tak
1 na Slovensku. ZaloZeny bol v roku 2004 Markom Zuckerbergom. Prostrednictvom FB si
zaregistrovany uZivatel' vytvori profil jednotlivca, skupiny alebo planovanej udalosti. Cez
tieto profily si uzivatelia posielaju spravy, ¢i uz verejne alebo stkromne, zdielaju c¢lan-
ky, obrazky, fotografie, odoberaji novinky, vyhladavaju ,,priatelov* a mnoho dalSieho.

Inapriekkauzamaskandalom,ktorymFBvminulosticelil,celkovypocetpouzivatel'ovtejtosocidlnej

17 SCOTT, D. M.: Nové pravidla marketingu & PR. Bratislava : Easton Books, 2010, s. 149.
18 JANOUCH, V.: Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2010, s. 203.

19 BEDNAR, V.: Marketing na socidlnich sitich. Brno : Computer press, 2011, s. 96.

20 BEDNAR, V.: Marketing na socidlnich sitich. Brno : Computer press, 2011, s. 95.

155



sietevroku2018naréstolna2,2miliardy.NaSlovenskumaFB2,5milidnaregistrovanychuzivatelov.

Facebook v samosprave Slovenska, nie je nezndmou doménou. Kazd¢ krajské mesto SR ma
zriadenti verejnu stranku na FB, prostrednictvom ktorej podavaju informacie 0 aktualnom
diani v danej samosprave, o nadchadzajucich podujatiach, realizovanych aktivitdch a sucas-
ne nadobudaju uzivatel'skii podporu a spitnu vizbu od ob¢anov. Vyznam FB vo sfére verej-
nych zalezitosti nie je len v podpore aktivizacie, informovanosti a angazovanosti obcanov,
ale i vo vnimani FB ako ,,zbrani vo volebnom arzenali.“* Délezitost’ vyuzivania socialnych
sieti si uvedomoval, uz v roku 2013, aj vtedaj$i primator hlavného mesta — Bratislavy, Mi-
lan Ftacnik, ktory sa vyjadril nasledovne: ,,Na to aby sme fyzicky zapojili ludi do diskusie,
existuje velmi obmedzeny priestor. Na verejne zhromazdenia pride 50, 100, 1000, 10 000
ludi a tam to konci. Mesta vsak maju niekolko 100 000 obyvatelov, niektoré su milionove,
musime preto hladat’ moznosti, ako sa k nim dostat. Socidlne média su td cesta.“”? Kon-
zervativny ingtitat M. R. Stefanika poukazuje na to, Ze , aktivne informovanie na internete
vytvdara najlepsie podmienky pre informovanost obcanov a pre verejnu kontrolu samospra-
vy. Zaroven to predstavuje pre obcanov najjednoduchsi a najpohodinejsi sposob ziskavania
informacii bez potreby navstevy obecného uradu alebo komunikdcie s jeho pracovnikmi.

3.2 Instagram

Instagram predstavuje popularnu socidlnu siet, ktora zarucuje jednoduché a zabavné zdiel’'anie
fotografii a videi. Podmienkou vsak je vlastnenie mobilného zariadenia — smartfonu alebo tabletu
a pripojenie na internet. VVznikol v roku 2010 pre uzivatel'ov mobilnych zariadeni od Apple, one-
dlho na to bola vytvorena verzia aj pre smarthphony so systémom Android. Dnes doménu Instag-
ram vlastni spolo¢nost’ Facebook a ma priblizne miliardu uzivatel'ov. Nasledkom ¢oho bol zacia-
tok pouzivania Instagramu na podnikatel'ské zamery a za a¢elom propagacie, iba otazkou ¢asu.*

3.3 Projekt — Odkaz pre starostu

Projekt Odkazprestarostu.sk je d’alsim nastrojom participacie obanov na veciach verejnych.
Jedna sa o projekt iniciovany mimovladnou neziskovou organizaciou Institut pre dobre spravo-
vanu spolocnost. Jeho ciel'om je na zaklade zintenzivnenia a zefektivnenia vzajomnej komunika-
cie obcana S0 samospravou skvalitnit’ miestne samospravy a ich vnimanie samotnymi obanmi.

Obcania prostrednictvom tohto portalu alebo jeho mobilnej aplikacie poukézu a upozornia na
vzniknuté problémy a nedostatky na danom tizemi tykajuce sa hmotnych veci, ktoré mézu byt’,
jednoducho povedané, upratané, opravené, vymenené, odstranené alebo inak vyrieSené. Tieto
podnety sa nasledne poslu prislusnym samospravam, ktoré sa jednotlivymi podnetmi zaoberajt
a snazia sa ich efektivne a v ¢o najkratSsom ¢asovom rozmedzi vyriesit. Ak sa vyskytne problém
alebo nedostatok, ktorynespada pod kompetenciu samospravy, ta uvedie, Ze za rieSenie problému
nie je zodpovedna, popripade odkéaze na zodpovedajtci subjekt. Pokial’ sa podnet neza¢ne riesit’
do 14 dni od jeho prijatia, respektive samosprava sa k nemu vobec nevyjadri, podnet sa automa-
ticky oznaci ako ,,Nerieseny“. K jednotlivym podnetom je nutné dolozit’ fotografiu alebo video

21 BEDNAR, V.: Marketing na socidlnich sitich. Brno : Computer press, 2011, s. 81.

22 Tlacova agentiira Slovenskej republiky. [online]. [2018-09-26]. Dostupné online: <http://www.tasr.sk/>.
23 Slovensky rozhlas: Je nasa samosprava efektivna? [online]. [2018-04-15]. Dostupné online: <http://www.
konzervativizmus.sk/article.php?6211>.

24 SCHWAMBERG, M.: Instagram Aldsi uz miliardu pouzivatel'ov na celom svete. [online]. [2019-03-22].
Dostupné na: <https://www.mojandroid.sk/instagram-miliarda-pouzivatelov/>.
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zaznam. Pravdepodobne najva¢sou vyhodou portalu je v bezplatnom ziskavani informacii 0 ne-
dostatkoch v konkrétnej lokalite a v konkrétnom ¢ase. Podnety spadaji pod nasledovné kategorie:

»  Cesty a chodniky;

*  Dopravné znacenie;

*  Opustené a nejazdené vozidla;

»  Zelen a zivotné prostredie;

*  Mestsky mobiliar;

*  Verejny poriadok;

*  Verejné sluzby;

«  Cierne stavby a stavebné upravy;
*  Vsetko ostatné.»

4 Trnavsky kraj

Trnavsky kraj (dalej len ,,TTSK*) je situovany na uzemi juhozapadnej ¢asti Slovenska. Ohra-
niéuju ho 3 $taty — Rakusko, Mad’arsko a Ceska republika. V ramci vnatorného izemno-sprav-
neho usporiadania krajiny, TTSK susedi s Bratislavskym, Tren¢ianskym a Nitrianskym krajom.

Rozloha TTSK je 4174 km?, pocet obyvatelov k 31. 12. 2017 je 561 666. TTSK je najmenSim
krajom v Slovenskej republike v pocte obyvatel'ov. V kraji sa nachadza 251 obci, z toho 17 ma
StatGt mesta a z nich 7 miest je okresnych. Sidlom TTSK a Trnavského okresu je mesto Trnava,
ktoré je 7. najvac¢Sim mestom na Slovensku. Trnava sa oznacuje ako centrum rimskokatolicke;]
cirkvi, stoji tu vel'’ké mnozstvo kostolov, na zaklade ¢oho dostala prezyvku ,,Maly Rim*. V Tr-
nave sa nachadzaju 2 vysoké Skoly Trnavska univerzita, Univerzita sv. Cyrila a Metoda a sidlo tu
ma taktiez fakulta Materialovotechnologicka, ktora spada pod Slovensku technicku univerzitu.
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Obréazok 1 — Mapa krajov Slovenska
Zdroj: [online]. Dostupné na: <http://www.slovakregion.sk/trnavsky-kraj>

4.1 Vyuzivanie Facebooku, portalu Odkazprestarostu.sk a Instagramu
okresnymi mestami Trnavského kraja

V nasledujticej tabulke st znazornené okresné mesta Trnavské kraja — Trnava, Piesta-
ny, Dunajska Streda, Hlohovec, Senica, Galanta a Skalica vo vztahu k vyuzivaniu soci-
alnej siete Facebook, Instagram a portalu Odkazprestarostu.sk, k mesiacu januar 2019.

250dkaz pre starostu. [online]. [2019-03-22]. Dostupné na: <https://www.odkazprestarostu.
sk/>.
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Tabulka 1 — VyuZivanie FB, portalu Odkazprestarostu.sk a Instagramu okresnymi mestami TTSK

Pocet
anusikov na
Pocet oby- i f . Vyuzivanie portad- . :
. , Y- | of 'czalna FB (v tis.) J p Oficialny profil
Néazov mesta vatelov stranka na | mesiacu lu Odkazpresta- na Instaarame
(vtis.) Facebooku rostu.sk g
december
2018
Trnava 65 382 ANO 21 349 ANO ANO
Piestany 21777 ANO 4 857 ANO NIE
Dunajska Streda | 22 639 NIE - NIE NIE
Hlohovec 22 000 ANO 2741 ANO NIE
Senica 20 398 ANO 5442 ANO ANO
Galanta 15109 ANO 535 NIE NIE
Skalica 14911 ANO 4673 NIE NIE

Zdroj: vlastné spracovanie

Stvorica okresnych miest Trnava, Piestany, Hlohovec a Senica vyuzivaji ako  so-
cialnu siet Facebook, tak aj portdl Odkazprestarostu.sk. Okresné mesto — Dunaj-
ska Streda nema zriadeni ani oficialnu stranku na Facebooku, ani nevyuziva Spo-
minany portal. Mesto Skalica ma zriadeni iba oficidlnu stranku na Facebooku.

.....

stavuje 32% z celkove] populacie daného mesta. Galanta ma zo skamanych miest
najmensi pocet fantsikov 535, mesto Senica 5 442 a najmensiec mesto TTSK  Ska-
lica, ma pocet fanasikov 4 673. Moznost' zriadit' si oficialny profil na socialnej sie-
ti Instagram vyuzili, zo 7 okresnych miest TTSK, iba 2 mesta a to Trnava a mesto Senica.

Zhrnutie

| ked’ nemozno tvrdit’, Ze mesto, ktoré nevyuziva Facebook (d’alej len ,,FB*), portal Odkazpre-
starostu.sk alebo Instagram je vo vztahu ku komunikacii so svojimi obanmi neuspes$né, mozno
ale skonstatovat’, Ze sa ochudobiiuje o komunika¢né kandly, ktoré v poslednych rokoch zazi-
vaju nevidany ,,.boom*. Ked’Ze sa v pripade socialnych sieti FB a Instagram (dalej len ,,1G*)
jednd o moznost’ komunikacie a propagacie prakticky zadarmo, malo by mat’ kazdé mesto
stranku na FB a IG zriadenu a pretoZe ich nendro¢ny charakter nevyZaduje Ziadne pokrocilé
technické alebo informa¢né zru¢nosti, si FB a IG jednym z idedlnych nastrojov marketingu
mesta. Spravnou optimalizaciou uverejiiovania prispevkov, ma kazdé mesto moznost’ zvySenia
a zefektivnenia komunikacie so svojimi ob¢anmi, navstevnikmi alebo turistami. Socidlne siete
hraju pre jednotlivé mesta Coraz vyznamnejSiu rolu. Vacsina miest si tento fakt uvedomuije,
ale i napriek tomu profil na IG maji len 2 mesta zo spominanych 7. Prichadzaju 0 vyznam-
né moznosti propagéacie a zvidite'nenia svojho regionu pre navstevnikov a silny informacny
a komunika¢ny kanal sliziaci obanom. Ked’Zze TTSK susedi s Bratislavskym krajom, kto-
ry svojou navstevnostou obsadzuje prvé miesto na Slovensku, je v tomto pripade FB a IG
aj konkuren¢nym prostriedkom, TTSK by mal preto apelovat’ na vietky okresné mesta kraja
aby si profil na tychto socidlnych sietach zriadili. Naskyté sa tu taktieZ moznost’ spoluprace
jednotlivych okresnych miest v danom kraji, formou vzajomného zdiel'ania informacii a uda-
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losti, ¢o v kone¢nom désledku méze pomdet’ samotnému kraju, ako celku, v sebareprezenta-
cii. Negativnou strankou FB a IG mozno oznacit’ jeho podmienenost’ Vv registracii uzivatel'ov,
v jednoduchosti povedané, kazdy navstevnik musi mat’ vytvoreny svoj vlastny profil. Ked*-
7e sa ale pocet registrovanych uzivatel'ov neustale zvySuje, FB a IG sa stali perspektivnymi
a ucinnymi komunika¢nymi prostriedkami, ktoré vel'akrat zabezpecuji okamzitli spatnu vizbu.

Na portali Odkazprestarostu.sk je k mesiacu januar 2019 zaregistrovanych 7 krajskych miest,
42 ostatnych miest a 29 obci. Tento portal sa stal podstatnou platformou v oblasti komunikacie
obcanov so samospravou. Kazdy nahladseny podnet je po urcitom ¢ase oznaceny stitkom — Vy-
rieSeny, V rieSeni alebo NerieSeny. Je teda v zaujme kazdej zaregistrovanej tizemnej jednotky sa
k danému podnetu vyjadrit’ a snazit’ sa 0 jeho pripadni napravu. Pre ob¢anov sa tento portal stal
akymsi pomyselnym zrkadlom zaujmu samospravy Vv rieseni ob&ianskych podnetov. Fakt, ze do
projektu st zapojené nielen mesta, ale aj obce, by mal byt akymsi impulzom pre este nezaregis-
trované mesta, aby tak urobili ¢o najskor. Portal je okrem nastroja aktivizacie ob¢anov V zaujme
zlepSenia miesta, v ktorom ziji, aj nastrojom pre zisk informacii o nedostatkoch v danej lokalite.

Informacie,ktorésmezistilisupostatujucekzodpovedaniunamistanovenychvyskumnychotazok,
atoCiokresnémestaTrnavskéhosamospravnehokrajavyuzivajionlinovékomunikacnénastrojeaci
jevtomtosmeretendenciazjednocovaniaanapredovaniaalebosamedzimestamiprehlbujidisparity.

Na zaklade vysledkov sktimania musime skonstatovat’, ze okresné mestd TTSK nevyuziva-
ju potencial aky so sebou priniesol internet vo forme socidlnych sieti a webovych portalov.
Aspon nie vSetky. Pre porovnanie - 2 mestd, s priblizne rovnakym poc¢tom obyvatelov, Se-
nica a Dunajska Streda maji v tejto sfére k dispozicii rovnaké moznosti. Vyuzivat’ ich ak-
tivne a vSetky sa rozhodlo mesto Senica a naopak mesto Dunajska Streda nema zriadeny
profil ani na FB ani na IG a zatial’ sa nezapojilo ani do projektu Odkazprestarostu.sk. Pri-
kladom ostatnym, spolu so Senicou, méze ist’ krajské mesto Trnava, ktoré spominané moz-
nosti vyuziva vsetky. RieSenim, ktoré by viedlo k zjednoteniu a napredovaniu v uzivani on-
linovych komunika¢nych nastrojov, by mohlo byt ur¢ité nariadenie alebo dohoda medzi
vSetkymi okresnymi mestami TTSK, ktoré by viedlo k zavidzku zriadit’ a aktivne vyuzivat
tieto nastroje ku komunikacii so svojimi obanmi, ¢o by samozrejme nemalo pozitivny do-
pad len na samotné obyvatel'stvo a jeho aktivizaciu, informovanost a angazovanost’ vo ve-
ciach verejnych, ale i na cestovnych ruch a turizmus, ako celého kraja, tak i samotnych miest.

Na zaver by sme podotkli, Ze medzi doblezité predpoklady tUspesnej komunika-
cie a marketingu mesta taktiez patri aj urcita schopnost’ realistického uvazovania, pri-
pravenost’ k zmene a moznosti vyuzitelnych zdrojov. Mesta sa v dneSnej dobe snha-
zia uplatnovat’ marketing, od ktorého ocakavaju, ze im pomdze prisposobit’ ich ponuku
meniacim sa trhovym podmienkam a ziskat konkurenénu vyhodu. Do takto nastaveného
marketingu bezpochyby patria efektivne vyuzivané marketingové komunika¢né nastroje.
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EFEKTIVNOST VYUZIiVANIA VYBRANYCH SOCIALNYCH SIETI
MALYMI FARMARMI, KTORI PONUKAJU LOKALNE MLIECNE
VYROBKY NA UZEMI SLOVENSKA

The Efficiency of using social networks by small scale farmers who provide
local dairy products in Slovakia

Marek Petrilak, Matej Martovic, Elena Horska

Abstrakt

Socialne média sa v sucasnosti nevyuzivaji len na komunikaciu medzi uzivatel'mi, ale ¢oraz vacsi pocet firiem
vyuziva tieto média, ako jednoduchy a rychly predajny a komunikaény kanal. DoleZitost’ komunikacie so spotrebi-
telom pomocou socialnych sieti, ako st Facebook alebo Instagram, je na dnesnom trhu nevyhnutné aj pre malych
podnikatel'ov, pre ktorych je tento néstroj jedna z najlacnejsich alternativ komunikacie a predaja produktov. Slo-
vensko ma vel’ky potencial v oblasti poskytovania lokalnych mlie¢nych produktov, vyrabanych a spracovanych
priamo na farme, o zaistuje udrzanie Cerstvosti a kvality. Farmari m6zu ponukat’ Cerstvé a kvalitné vyrobky, ale
pokial’ sa 0 tychto vyrobkov spotrebitelia nemajt odkial’ dozvediet’, nebudu sa predavat’. Vyskum sa realizoval na
vzorke 108 malych farmarov, ktori pontikaji mlieéne vyrobky. Analyzovali sme vyuzivanie socidlnych sieti, ako
podpora predaja, komunikacia ¢i zvySovanie povedomia o produktoch danej farmy. Analyza ukazala pocet farma-
rov, ktori vyuzivaja socialne siete a to s akou efektivitou tento nastroj vyuzivaji V zavere navrhujeme jednoduchu
formu akou mézu farmari zvySovat’ povedomie o ponuke svojich vyrobkov.

Kruadové slova:
Farmér, Lokalne produkty, Mlie¢ne produkty, Online komunikécia, Socialne Média.

Abstract

Nowadays, social media is increasingly being used not only for communication between users, but also number
of companies that use social media as a sales channel is also increasing. The importance of communicating with
consumers through social networks such as Facebook or Instagram is also essential for small businesses today, for
whom this tool is one of the cheapest alternatives to product communication and sales. Slovakia has great potential
in providing local dairy products produced and processed directly on the farm, ensuring freshness and quality.
Farmers can offer fresh and quality products, but if these products are not available to consumers, they will not be
sold. The research was conducted on a sample of 108 small farmers offering dairy products. We analyzed the use
of social networks to support sales, communication, and awareness of the farm’s products. The analysis showed
the number of farmers using social networks and their effectiveness in using this tool. In conclusion, we propose a
simple form that farmers can raise awareness and selling of local products.

Keywords:
Dairy Products, Farmers, Local Products, Online Communication, Social Media.

1 Teoretické vychodiska

Socialne siete sa stali beznou sucastou zivota 'udi. Maji ich v mobilnych zariadeniach,
v osobnych pocitacoch a vyuzivaju ich v préci ale aj vo vol'nom c¢ase. Socidlne siete sa stali aj
priestorom pre odovzdavanie myslienok, nazorov, priestor pre ponuku produktov alebo sluzieb.
Priestor na socidlnych sietach neustale rastie, vznikaju nové socidlne siete a zanikaju tie, ktoré
v tomto priestore nevedeli zaujat’ pouzivatelov internetovych sluzieb. Takou sietou je napr.
Google+, ktora zanikla v marci roka 2019.
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Za najstabilnejSiu socialnu siet’ povazujeme facebook.com, ktory v Q1 2019 mal dokonca rastu-
cu tendenciu. Facebook mal 2,27 miliardy uzivatel'ov za mesiac a oproti Q4 2018 je to narast
o 55 miliénov uzivatel'ov. Dévodom rastu tejto socialnej siete je aj ten fakt, Ze sa objavuje na
novych trhoch v Azii, pri¢om najvicsi narast mal prave v Indii." Facebook je aj na Slovensku
najrozsirenejSia socidlna siet. Na Slovensku ho v roku 2018 vyuzivalo priblizne 2,5 miliénov
uzivatelov?. Je to prave priestor pre firmy, ktoré na socialnych sietach pdsobia, aby vyuzili
zvysenie svojho podielu na trhu prave cez socialne siete.

Instagram je socidlna siet’, ktord si zakladd na vizualnej stranke. Umoznuje uzivatelom pre-
zentovat’ seba, svoje zazitky a bezny den prostrednictvom fotografii a kratkych videi. Tento
priestor sa otvoril aj firmam a vyuzivaja ho ako reklamny priestor bud’ na priame prezentovanie
svojich produktov a sluzieb, alebo prostrednictvom influencerov. Na Slovensku vyuziva instag-
ram takmer milion uZivatelov a instagram pribehy priblizne 740 tisic z nich.®

Samotné prostredie socialnych sieti sa rychlo meni a socialne siete menia pohl'ad na vyuzivanie
mobilnych zariadeni. Ak sa pozrieme na instagram, tak ten zmenil pohl'ad na fotografie. Nie je
tomu davno, ¢o pouzivatelia mobilnych telefonov fotili svoje fotografie ,,na Sirku®. Dnes, vd’a-
ka socialnej sieti instagram vyhotovuja fotografie ,,na vysku®. Dévod je ten, ze ich pouzivatelia
pridavaja do pribehov prave na instagrame a tie sa zobrazuju na vysku mobilného zariadenia.

Socialne siete umoznujt firmam zadavat’ aj reklamy, ktoré su platenou formou propagacie
v tomto priestore. NajznamejSou formou reklamy je PPC (pay per clic) je forma reklamy, za
ktora platite az pri samotnom kliknuti na reklamu. Funguje sposobom, ze kto je za inzerat
ochotny zaplatit’ viac, ten bude mat’ inzerat zobrazeny na vysSej pozicii. Druhym spdsobom
reklamy je CPM (cost per mile), pri¢om sa plati za 1000 zobrazeni inzeratu, priCom moze mat’
textovi alebo aj graficka podobu.*

Socialne siete ovplyvnili marketingovii komunikaciu do takej miery, Ze je sucastou takmer
vSetkych kampani. LCudia zacinaju zit’ ,,virtudlne* v internetovom priestore a tento priestor sa
stal novym médiom na lepSie zacielenie komunikovaného posolstva.

2 Metodika prace

Primarnym cielom prispevku je na zdklade teoretickych znalosti a primarneho marketingo-
vého vyskumu identifikovanie vyuZzivania socialnych médii, ako nastroj komunikacie mikro
a malych podnikov, pdsobiacich v pol'nohospodérstve so zameranim na produkciu a vyrobu
lokalnych mlie€nych produktov na izemi Slovenska. Pre naplnenie hlavného ciel'a sme si na-
formulovali 2 nasledovné parcialne ciele a to:

1. Identifikdcia vyuzivania konkrétnych socidlnych sieti Facebook a Instagram

2. Analyzovanie znalosti a efektivnosti vyuzivania vybranych socidlnych sieti

1 Facebook Reaches 2.38 Billion Users, Beats Revenue Estimates in Latest Update. [online]. [2019-04-14].
Dostupné na: <https://www.socialmediatoday.com/news/facebook-reaches-238-billion-users-beats-revenue-es-
timates-in-latest-upda/553403/?fhclid=IwAR0ZK_LXXP6JH5C1BgNad3gXJLoMKEOcvFaMA1d9pPM-
V3YUISBIP42YZINQ>.

2 Facebook oslavuje 14 rokov. Kolko Slovdkov ho vyuziva? [online]. [2019-04-14]. Dostupné na: <https://zive.
aktuality.sk/clanok/130239/facebook-oslavuje-14-rokov-kolko-slovakov-ho-pouziva/>.

3 Akd je budiicnost Facebooku ¢i Instagramu. Zvidst na Slovensku. [online]. [2019-04-14]. Dostupné na: <https://
zive.aktuality.sk/clanok/132443/aka-je-buducnost-facebooku-ci-instagramu-zvlast-na-slovensku-rozhovor/>.

4 Reklama na Facebooku. [online]. [2019-04-14]. Dostupné na: <https://www.ifocus.sk/reklama-na-facebooku/>.
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2.1 Ziskanie dat

Stanovenie parcialnych cielov vyplyva z primarneho vyskumu, pre ktory bol vyuzity kvan-
titativny prieskum trhu. Tento prieskum sme realizovali na zaklade ,,Zoznamu schvéalenych
potravinarskych prevadzkarni SEKCIA IX, Surové mlieko a mlie¢ne vyrobky®, z ktorého sme
vyselektovali prevadzky, ktoré mali verejne dostupné zdroje na platformach www.google.sk
a www.finstat.sk.

Podniky sme vyberali na zaklade vopred stanovenych podmienok:

Vyrobca >>> Spracovatel’ >>> Predajca
Mikro podnik >>> 1 — 50 zamestnancov <<<Maly podnik
Chov dobytka >>> Produkcia mlieka >>> Spracovanie mlieka na mlie¢ne vyrobky

Vsetky podniky, ktoré mali zverejnené vysSie uvedené informacie sme nasledne analyzovali na
platformach Facebook a Instagram. Na tychto socialnych sietach sme sledovali:

- vyuzivanie socidlnych sieti;

- pocet followerov;

- efektivnost prispievania;

- obsahové napli prispevkov;

- vyuzivanie reklamnych nastrojov.

V prispevku boli okrem kvantitativneho prieskumu vyuzité aj vedecké metddy ako analyza,
ktort sme vyuzili pri hibkovom skimani problematiky, vd’aka ktorému sme dokazali vytvorit’
detailnu zakladiiu informacii. Tato zakladiia je nevyhnutné pri tvorbe nasledovnych kompara-
cii a kone¢nu syntézu, ktora sluzi na prepajanie ziskanych informacii do jedného vysledného
suboru, teda odporucani.

3 Vysledky

Vysledky vyskumu sme rozdelili na dve ¢asti, aby sme dosiahli ¢o najvacsiu prehladnost’ a nad-
véznost’ na skimant problematiku o efektivnosti vyuzivania socidlnych médii a jej nastrojov.
V prvej Casti prezentujeme zastipenie a rozdelenie skiimanych podnikov a v druhej ¢asti ana-
lyzujeme efektivnost’ vyuZzivania socidlnych sieti Facebook a Instagram vybranych podnikov.
Vo vyskume, ktory sa realizoval za¢iatkom roka 2019 bolo identifikovanych 108 mikro a ma-
Iych fariem, ktoré boli selektované na zdklade dopredu stanovenych podmienok. Tieto podni-
ky pontkaji mlie€ne vyrobky koneénému spotrebitel’'ovi, ¢ize u nich prebieha cely cyklus od
produkcie suroviny aZ po predaj vyrobku. U vSetkych podnikov, ktoré boli zahrnuté do nasSe;j
databazy, sme analyzovali efektivnost’ a vyuzivanie socialnych sieti. Vo vyskume sa zti¢astnilo
108 podnikov, ktoré sme rozdelili podl'a velkosti na zdklade dokumentu Eurdpskej komisie
2003/361/ES, po analyze boli podniky rozdelené na 56 malych podnikov a 52 mikro podnikov.
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Zastpenie podnikov podl'a velkosti podniku

Graf 1 — Zastapenie podnikov podl’a velkosti
Zdroj: vlastné spracovanie

Prieskum vyuzivania socialnej siete Facebook ukazal, Ze v rdmci skimanej vzorky vsetkych
farmarov, ktori maju verejne dostupné informacie, vyuziva tuto socialnu siet’ 54 podnikov,
¢o znamena 50%, pricom nasledovnych 54 podnikov tuto socidlnu siet’ nevyuziva. Aj ked je
Facebook najvyuzivanejSiu socidlnou sietou na Slovensku uz davno nie je pravidlom, ze je to
platforma pre mladych I'udi. Posledné ¢isla dokazujt, Ze najvicSie zastupenie maju uzivatelia
medzi 25-34 rokov, pricom uzivatelia 34 — 50, si dnes najrychlejsie rastiicou skupinou na
Facebooku®. Aj napriek tomu, Ze v polnohospodarstve pracuje prevazne star§ia generacia oby-
vatel'stva tzv. generacia X, mozeme konStatovat, ze pocet uzivatel'ov v tejto vekovej skupine
stale narasta a snazi sa prisposobovat’ podmienkam trhu, ¢oho dokazom je vyuzivanie socialne;j
siete Facebook na ucely svojho podnikania

Dalej budeme analyzovat’ 54 podnikov, ktoré maju zaloZzeny et na socialnej sieti Facebook.

Vyuzitie socialnej siete Facebook

VyuZiva NevyuzZiva

50% 50%

Graf 2 — Vyutzitie socialnej siete Facebook
Zdroj: vlastné spracovanie

Ak porovname socidlne siete Facebook, ktory je zamerany na spajanie uZivatel'ov, ziskavanie
informécie, zdiel'ani a komunikovani medzi uZivatel'mi a socialnu siet’ Instagram, ktory je pri-
marne zamerany na prezeranie fotografii a zdielanie zazitkov medzi uZivatel'mi, je nesmierny
rozdiel vo vyuzivani tychto socidlnych sieti vo vzorke skiimanych podnikov. Iba 6 podnikov
vyuziva Instagram, ako komunikaény alebo predajny nastroj. Ako uvadza statista.com, starSie
generacie su najrychlejSie rastucou vekovou skupinou na Facebooku. Ak berieme do uvahy
Instagram, je to socialna siet’ prevazne mladych l'udi az 63% uzivatel'ov Instagramu tvori veko-

5 Distribution of Instagram users worldwide. [online]. [2019-05-04]. Dostupné na: <https://www.statista.com/
statistics/325587/instagram-global-age-group/>.
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va skupina 18 — 34 rokov®. Tito uZivatelia zdielaju svoje kazdodenné aktivity a zazitky medzi
svojimi priatel'mi alebo uzivate'mi, ktori ich sleduju. Predpokladame, Ze to je jeden z hlav-
nych dévodov nevyuzivania tejto socialnej siete medzi malymi farmarmi na Slovensku. Ani na
jednom z tychto 6 uctov nebola ziadna aktivita, preto ju v d’alSej casti nebudeme analyzovat’
a porovnavat efektivnost’ komunikéacie.

Vyuzitie socialnej siete Instagram
Instagram

VyuZiva NevyuzZiva

6% 94%

Graf 3 — Vyuzitie socialnej siete Instagram
Zdroj: vlastné spracovanie

3.1 Analyza efektivnosti vyuZivania socialnych sieti

V tejto analyze sme sa zamerali len na hodnotenie Facebook uctov, kvoli nizkemu poctu zria-
denych uctov na Instagrame (6) a ich neaktivnemu pristupu. Na zaklade tychto skuto¢nosti by
sme nedosiahli relevantné vysledky, ak by sme porovnavali efektivne vyuZzivanie spomina-
nych uctov. Na Facebooku sme sledovali najma:

- vyuZivanie socialnych sieti;

- pocet followerov;

- efektivnost prispievania;

- obsahovd napln prispevkov;

- vyuzivanie reklamnych nastrojov FacebookAds.

Pri analyze Facebook stranok 54 farmarov sme identifikovali len 19 fariem, ktoré vyuZzivaju
tato socialnu siet efektivne a 35 fariem, ktorych tcty boli: a) ne-aktivne b) obsah a sposobom
komunikécie bol nevhodny. Ako mozZeme vidiet v Grafe 3len 3 mikro podniky, ¢o predstavu-
je 16 %, vyuzivaju Facebook efektivne v porovnani s malymi podnikmi, kde 16 podnikov, ¢o
predstavuje 47 % komunikuje s followermi prostrednictvom Facebooku efektivne. Na zaklade
toho moZeme konstatovat, Ze aj ked je vekova skupina 34 - 50 najrychlejsie rastticou vekovou
skupinou na Facebooku, stale nemaju dostatok znalosti o vyuZzivani nastrojov, ktoré tato plat-
forma podnikom pontika

Efektivnost vyuzivania socialnej siete Facebook, podla velkosti podnikov

L Eagich t

Ry

Graf 3 — Efektivnost’ vyuZivania socialnej siete Facebook, podPa vePkosti podnikov
Zdroj: vlastné spracovanie

6 Distribution of Instagram users worldwide. [online]. [2019-05-04]. Dostupné na: <https://www.statista.com/
statistics/325587/instagram-global-age-group/>.
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V Tabulke 1 sme porovnavali efektivitu komunikacie analyzovanych stranok. Avsak, nie vset-
ky stranky, ktoré vyuzivali svoju komunikaciu efektivne, vyuzivali vSetky dostupné aktivity
a nastroje pre zvysenie uspesnosti. Vo vicsine pripadov vyuzivali viacero nastrojov, ktoré za-
bezpecili komplexne vynikajici dojem o samotnej farme.

Tabulka 1 - Porovnanie efektivnej a neefektivnej komunikacie

Efektivne nastavena komunikacia Neefektivne nastavena komunikacia
Naplanované prispevky na min. tyzdei vo- | Narazové postovanie prispevkov
pred

Pridavanie prispevkov vo vhodny Cas pre Neplanované postovanie prispevkov

cielovu skupinu
Udrziavanie kontaktu s fanisikmi pomocou | Postovanie fotografii len z pracovnych tikon-
prispevkov, ktoré poukazuju na pracovné ov na farme napr. stroje na poli, oprava stro-
ukony na farme, chov dobytka, spracovanie | jov, pouzitie naradia

vyrobkov az po samotny predaj vyrobkov

Vytvaranie prispevkov, ktoré vyzyvaju k in- | Nezapajanie fantsikov do interakcii
terakcii faniSikov a tym zvysSuju ich dosah,
¢o vedie k zvySeniu povedomia medzi poten-
ciondlnymi zakaznikmi napr. stt'aze o pro-
dukty, pisanie jednoduchych ¢lankov o praci
a zivote farmara.

Kvalita fotografie zvySuje zaujem, fantsiko- | Zla kvalita prispevkov (fotografie)
via radi vidia fotografie, ktoré niest prvo-
planové, ale premyslené a kvalitne spraco-
vané

Uvadzat informacie o0 produktoch: cenu, Neuvedené informacie 0 produktoch
zlozenie, datum vyroby, porovnanie

s komerénymi produktmi, vyzdvihnutie
lokalnosti, Cerstvosti

Zakladné informécie na stranke, ktoré si uzi- | Neuvedena poloha farmy alebo miesta preda-
to¢né pre spotrebitel’a su: poloha, otvaracie | ja produktov
hodiny, telefonne ¢islo

Neuvedend informécia 0 otvaracich hodin
farmy alebo predajne

Vytvaranie podujati, pisanie blogu priamo na | ZI¢ vyuzitie niektorych funkcii stranky
Facebook stranke

Boostovanie prispevkov, ako podpora zvyse- | Ziadna reklama
nia interakcie

Zdroj: vlastné spracovanie
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4 Odporucania

Na zéklade vysledkov nasho vyskumu mézeme konstatovat’, Ze vacSina mikro a malych far-
marov nevyuziva potencial socidlnych sieti Facebook a Instagram. Preto je dolezité vzdelava-
nie pol'nohospodarov aj v tejto oblasti a poukézanie na dolezitost’ komunikacie a udrziavania
vztahu prostrednictvom socialnych sieti, ktoré dnes vyuziva uz takmer kazda vekova kategoria.
Sposob, ako docielit’ zvysenie znalosti 0 moznostiach a nastrojoch, ktoré umoznuje vyuzivanie
Facebooku a Instagramu musi byt celoplo$ny. Stat alebo intiticie zaoberajiice sa podporou
rozvoja vidieka, podporou domaceho trhu a domacich potravin by mali podporovat’ aj tuto
oblast’ vo forme poskytovania odbornych sluzieb (nastavovanie marketingovej a komunikac¢nej
stratégie, pomoc pri samotnej realizacif). Dal§im odpora¢anim je initituciondlne vzdelavanie v
oblasti vyuzivania online prostredia za G¢elom zvySovania povedomia a podpory predaja. Sa-
motny farmar si musi uvedomit’ dolezitost’ komunikacie S0 spotrebitelom pomocou socialnych
sieti, ako su Facebook alebo Instagram. Tato forma komunikacie je na dneSnom trhu nevyhnut-
na aj pre malych podnikatel'ov, ako st farmari, pre ktorych je tento nastroj jedna z najlacnejSich
alternativ komunikacie a predaja produktov.
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SOLOMO MARKETING AKO NASTROJ NA ZVYSOVANIE
POVEDOMIA O EKOINOVACIACH

SoL.oMo marketing as a tool to raise awareness about ecoinnovations

Monika Reznickova

Abstrakt

Predkladany prispevok sa venuje problematike inovacii v digitalnom marketingu, priCom svoju pozornost’ upria-
muje na jeden z aktualnych trendov — koncepciu SoLoMo marketingu, ktort determinuje ako nastroj na zvysova-

nie povedomia o ekoinovaciach. Koncepcia SoLoMo marketingu prepaja tri zlozky do jedného celku — socialne
médid, lokalizaéné sluzby a mobilné zariadenia. Technologicky vyvoj umoznuje spajanie spotrebitel'ov okamzi-
te, preto je nevyhnutné vyuzivat’ i nové nastroje digitalneho marketingu pri propagacii ekoinovacii. Hlavnym
cielom predkladaného prispevku je stru¢ne charakterizovat’ koncepciu SoLoMo marketingu v kontexte zelené-
ho marketingu a implementacie ekoinovécii @ prezentovat’ priklady. Druha cast’ prispevku sa venuje kon-
krétnemu vyuzitiu tejto koncepcie v praxi — ide o tzv. zdiel'ané bicykle v meste Bratislava a Trnava. Hovori-
me o ekologickej forme rychlej prepravy v meste, ktora prinasa benefity ako pre zivotné prostredie, tak aj pre
zdravie a fyzickt kondiciu samotného pouzivatela. Ustrednym nastrojom oboch projektov je mobilné aplikacia.

Klucové slova:
Arboria Bike, Ekoinovacie, Lokaliza¢né sluzby, Mobilné zariadenia, Slovnaft BAjk, Socialne média, SoLoMo
marketing, Zdiel'ané bicykle, Zeleny marketing.

Abstract

The presented contribution deals with the issue of innovations in digital marketing, while focusing its attention
on one of the current trends — the SoLoMo marketing concept, which it determines as a tool to raise aware-
ness about ecoinnovations. SoLoMo marketing concept connects three components into a single unit — so-
cial media, location services and mobile devices. Technological developments make it possible to bring con-
sumers together, so it is essential to use new digital marketing tools to promote ecoinnovations. The main aim
of presented contribution is to briefly describe the concept of SoLoMo marketing in the context of green mar-
keting and implementation of ecoinnovations and to present examples. The second part of the contribution is
devoted to the concrete use of this concept in practice — shared bikes in Bratislava and Trnava. It represents
an ecological form of fast transport in the city, which brings benefits both to the environment and to the he-

alth and physical condition of the user himself. The central tool of both projects is the mobile application.

Key words:
Arboria Bike, Ecoinnovations, Green marketing, Location services, Mobile devices, Shared bicycles, Slovnaft

BAJjk, Social media, SoLoMo marketing.

1 Uvod

MozZno konstatovat’, Ze vyrobcovia, podnikatelia, ale i spotrebitelia dnes Celia globalnym en-
vironmentalnym a spolo¢enskym problémom dotykajicich sa vyznamnych oblasti kazdoden-
ného zivota. Ci uz hovorime o neudrzatenych modeloch produkcie a spotreby, nadmernom
vyuzivani neobnovite'nych prirodnych zdrojov, degradacii zivotného prostredia a nartisani pri-
rodzenych prirodnych podmienok, netinosnom hromadeni odpadu, znecisteni pody, vzduchu
alebo vody, nevyhovujicich pracovnych podmienkach, ide predovsetkym o negativne dopady
'udskej aktivity na planétu, z ¢oho plynie nevyhnutna potreba spravat’ sa viac v sulade s prin-
cipmi udrzatelnosti." Riesenim moze byt implementacia ekoinovacii do jednotlivych oblasti
1 BEZAKOVA, Z., ZAUSKOVA, A.: Zelené inovacie — vyzva pre trvalo udrzatelny rozvoj Slovenska. In

RAJCAK, M., KOLLAROVA, D. (eds.): Trvalo udrzatelny rozvoj regiénov a podnikov pomocou inovativaych a
zelenych technologii. Trnava : UCM, 2012, s. 48.
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zivota, ich dosledna komunikécia, a naslednd osveta populacie. A. Zauskova a kol. zdéraznu-
ji i v tomto pripade holisticky pristup a celkovy dopad na Zivotné prostredie a spolo¢nost’.?

2 SoLoMo marketing

Koncepciu SoLoMo marketingu moézeme povazovat’ za jeden zo stcasnych trendov v digitalnom
marketingu. Jejvznikavyvojpodporilnezvratnytechnologickypokrok. Koncepciavzdjomnepre-
paja tri marketingové trendy: socialny, lokaliza¢ny a mobilny. Vyuzitie tejto koncepcie podmie-
nuje pritomnost’ mobilného zariadenia. Mobilné zariadenie mézeme chapat’ ako maly prenosny
elektronickybezdrotovy pristroj s vlastnym napéajanim a roznymi aplikédciami. Radime sem smar-
tfon, tablet, ¢itacku elektronickych knih, ¢i dokonca hernti konzolu. SoLoMo marketing predsta-
vuje koncepciu, ktora ,,umoznuje pristup pouzivatel'ov smartfonov k miestnym reklamnym akci-
am a ponukam prostrednictvom mobilné¢ho Vyhl’adéwania.“3 Relevantné vysledky vyhl'addvania
st Specifické pre ich zohl'adnenie aktualnej polohy pouZzivatel'a. Koncepcia tiez poskytuje blizsie
socialne a spolo¢enské interakcie, pri¢om kombinuje prvky onlinového a offlinového prostredia.’

V suvislosti s touto koncepciou tiez moézeme hovorit 0 vyuziti socialnych médii, kto-
ré st mobilné a charakterizované mobilnou aplikaciou alebo mobilnym webovym roz-
hranim. Zakladnym predpokladom pre prijatiec SoLoMo koncepcie je smartfon. V sucas-
nosti sa pocet I'udi, ktori pristupuju k internetu cez smartfébn neustale zvySuje a prekonava
pocet pouzivatelov desktopovych zariadeni. Podl'a nedavneho prieskumu z roku 2019° je
az 67 % svetove] populacie pouzivatelom mobilné¢ho zariadenia, pricom hovorime o me-
dziro¢nom néraste 0 2 %. Dalej mézeme na zéklade vysledkov prieskumu konstatovat, Ze
az 52 % svetove] populacie pristupuje k internetu prostrednictvom mobilného zariadenia.

Obrazok 1 — Tri zlozky koncepcie SoLoMo marketingu
Zdroj:SOLOMO Marketing to Speed Up Your Exposure. [online]. [2013-07-19]. Dostupné na: <https://marke-
ting.homes.com/solomo-why-this-marketing-trend-will-be-sticking-around/>.

S vyvojom technologii sa formuje 1 nova skupina pouZzivatel'ov online — ide o tzv. digitalnych
domorodcov. Svoj zivot ziju v podstate od narodenia obklopeni mobilnymi zariadeniami, sta-

2 ZAUSKOVA, A. a kol.: Phygitalové komunikacné ndstroje na podporu environmentdalnych inovacnych pro-
cesov v slovenskom podnikatel'skom prostredi. Trnava : UCM, 2016, s. 24.

3 VRONTIS, D., THRASSOU, A.: Inovative Business Practices. Newcastle : Cambridge Scholars, 2013, s. 360.
4 QIONGWELI, Y., BAOJUN, M.: Internet and electronic business in China. Bingley : Emerald, 2018, s. 22-24.
5 WE ARE SOCIAL: Digital in 2019. [online]. [2019-01-30]. Dostupné na: <https://wearesocial.com/global-dig-
ital-report-2019>.
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novuju technologické trendy, preferuji onlinové nadvdzovanie vztahov a priatelstiev, maju
prirodzenti chut’ hrat’ hry, pricom v onlinovom prostredi sa citia uvolnenejsie a otvorenejsie.
Mbzeme konstatovat, ze SoLoMo marketing je pre nich beznym spésobom Zivota.® Moderny
spotrebitel’ vyzaduje okamzité spravy od znacky v akomkol'vek Case, a to prostrednictvom cha-
tovacich platforiem socialnych sieti — napr. Viber, WhatsApp, Messenger. Je tiez viac vnimavy
a otvoreny k znacke, ktora komunikuje v kontexte. Mnohé znacky dnes implementovali v ramci
svojich chatovacich platforiem i umelu inteligenciu — tzv. chatbota, ktory plni okamzity zakaz-
nicky servis, ponutka rady, typy, informacie alebo vhodny produkt na zakapenie. Simuluje I'ud-
ské spravanie, dokonca vyuziva humor alebo emocie. Jeho vyhodou je teda nonstop dostupnost’.

Socialne média predstavuju buducnost’ digitalnych médii, priCom sa nachadzaji na Spicke ne-
ustale sa meniaceho digitdlneho marketingu. Vyznam maja primarne pre komunitu, nakol'ko
ich cielom je posilnenie socidlnych vizieb a sliZia aj na sebavyjadrenie. Nemozno ich vSak
vnimat’ oddelene, st jednozna¢ne prepojené s lokalizacnymi sluzbami a mobilnym interne-
tom. Prave tato synergia je zakladom pre koncepciu SoLoMo marketingu. Platformy socialnych
médii umoziuji segmentovat’ udaje o pouzivatel'och, ¢i uz z hl'adiska demografie, geografie,
vplyvu, dosahu, pri€om prave na zaklade roznych zaujmov a inych socidlnych ukazovatelov
je mozné marketingové posolstvo lepsie personalizovat’ a zacielit. Dolezité je vSak pochopit’
i trend posunu publika z ,,newsfeeds” do ,.stories.” Az 45 % celosvetovej populacie je ak-
tivnym pouzivatel'om socidlnych médii. 42 % celosvetovej populacie pristupuje k socidlnym
médiam prostrednictvom mobilnych zariadeni. Ide prevazne o I'udi vo veku od 18 do 34 rokov,
primarne muzov. Priemerny denny ¢as straveny na socialnych médiach si podla prieskumu 2
hodiny a 16 minut. Najvyuzivanej$imi platformami socidlnych médii na zaklade poctu aktiv-
nych pouzivatel'ov (ak hovorime o socidlnych sietach a chatovacich sluzbach) su Facebook,
YouTube, WhatsApp, Messenger, Instagram, Tik Tok atd’.® Smartfon sa pre pouzivatel'a sta-
va jeho osobnym médiom, ktoré mu umoziuje byt nonstop pripojeny. Podl'a D. Rowlesa je
preto nevyhnutné v rdmci marketingovej stratégie zohladnit’ aj isté technologické aspekty —
zabezpecenie responzivneho dizajnu, optimalizdciu webovej stranky pre mobilné zariadenia,
zabezpedenie ¢o najniZSej rychlosti nacitania mobilnej webovej stranky atd’.? Podl'a M. Sveca
a A. Madlenaka je nevyhnutné sustredit’ sa na pochopenie pozivatelovej cesty a zohl'adnit’ tak
zmeny, ktoré nastali po prechode z desktopovych na mobilné zariadenia® Lokalizaéné sluz-
by vyuzivaju vstavané GPS, ¢i dokazu pouzivatel'a lokalizovat pomocou triangulacie, Wi-Fi
alebo IP adresy, pripadne GSM signdlu. DoleZitym prinosom takychto sluzieb pre marketérov
je dorucenie posolstva prave v momente, ked’ sa pouzivatel’ fyzicky v danej oblasti nachadza,
¢o zabezpecuje vysoku personalizovanost’ spravy. Takéto sluzby tieZ poméhaji pri zbere dat o
zakaznikoch a pomahaju pri tvorbe profilov pouzivatel'ov. Vel'mi rozsirenym sa v sucasnosti
stdvaju i vyhladdvania na lokalnej Grovni — tzn. vyhl'addvanie najbliz§ej moznej reStauracie,
cerpacej stanice, autobusovej zastavky, hotela atd’., priCom tieto vyhl'addvania priméarne vy-
chadzaji z mobilného zariadenia. Je nevyhnutné zakomponovat’ ich v ramci marketingovej

6 SICHTOVA, A.: Digitalni domorodci. [online]. [2019-05-16]. Dostupné na: <https://medium.com/edtech-kisk/
digit%C3%AlIni-domorodci-h35891bbceed>.

7 KEMP, S.: Digital 2019: Global Internet Use Accelerates. [online]. [2019-01-30]. Dostupné na: <https://
wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates>.

8 WE ARE SOCIAL: Digital in 2019. [online]. [2019-01-30]. Dostupné na: <https://wearesocial.com/global-dig-
ital-report-2019>.

9 ROWLES, D.: Digital branding: a complete step-by-step guide to strategy, tactics and measurement. London :
Kogan Page, 2014, s. 54.

10 SVEC, M., MADLENAK, A.: Legal frameworks for the phygital concept. In European Journal of Science
and Theology, 2017, Vol. 13, No. 6, s. 210.
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stratégie a zohl'adnit’ pri vyuziti jednotlivych nastrojov digitalneho marketingu.'* Zaverom je
nutné dodat’, Ze je potrebné zvazit' vhodné formy komunikacie pre jednotlivé typy podnikania
—nie vzdy je vhodné investovat’ do vyvoja mobilnej aplikacie alebo zriadenia uctu na socialne;j
sieti. Digitalna SoLoMo stratégia si teda musi vytycit’ jasne stanoveny ciel’ @ obchodny plan.

3 Zeleny marketing a ekoinovacie

Filozofia ekologie je trendom stcasnosti, Snahou je spravat’ sa Setrne K zivotnému prostrediu
a aj zdraviu l'udi. Spotrebitelia st totiz Coraz viac informovani a mnohi sa snazia spravat’ uve-
domelo. Podrla slov J. A. Ottmanovej je konven¢ny marketing vytlaany modernou formou
— zelenym marketingom. Vo svojej monografii definuje novl paradigmu zeleného marketin-
gu, ktorého pristup a uspokojovanie zakaznickych potrieb spociva v zvyraziovani environ-
mentalnych a spolo¢enskych hodndt. Nova paradigma si podl'a nej vyzaduje nové stratégie
s holistickym pristupom a ponukou ekoinovativnych produktov a sluzieb.” Ekoinovécie sa
snazia konkrétnymi krokmi prispiet’ k naprave sii€¢asného stavu zivotného prostredia, ¢i do-
konca k zmene spotrebitel'ského spravania a myslenia.13 KTIacovou vlastnostou ekoinovacii je
prinasanie pozitivnej environmentalnej zmeny. Ekoinovacie a marketingova stratégia podniku
musia byt’ v stilade, pri¢om je potrebné pripravit’ trh na vstup nového inovovaného produktu.**

Vo svojej monografii J. A. Ottmanova stanovuje dvadsat’ novych pravidiel zeleného marketin-

gu:

1. Byt zelenym je ,,mainstream‘ — v sucasnosti moéZzeme az 83 % spotrebitel'ov reprezentu-
jacich vSetky generacie zaradit’ do niektorého z odtiena zelenej.

2. Byt zelenym je moderné — zeleni spotrebitelia patria do skupiny skorych prijemcov a
mozeme ich oznacit’ aj za lidrov, ktori ovplyviiuju nakupné spravanie.

3. Zelené produkty su porovnatel'né, ak nie lepSie ako tie ,,obyCajné*, pricom ich prémiova
cena je opodstatnena, a to i vd’aka technologickému pokroku v tejto oblasti.

4. Ochrana zivotného prostredia inSpiruje vyvoj inovativnych produktov a sluzieb, co moze
vyustit’ v lepSiu hodnotu pre zédkaznika, i posilnenie znacky a spolo¢nosti ako take;.
Environmentélne spravanie sa stava investiciou a nie prekazkou.

5. Nakup spotrebitel’a dnes ovplyviuji hodnoty, nie cena alebo vykon. Spotrebitel’ sa rozho-
duje na zaklade toho, ako je produkt vyrabany, odkial’ pochadzaju zdroje, ako je baleny
a moznosti jeho likvidacie. Rozhodujice mozu byt i socialne faktory, ako napr. pracovné
podmienky zamestnancov.

6. Nevyhnutny je zeleny pristup v celom Zivotnom cykle produktu alebo sluzby — uz nestaci
zdoraznovat’ iba jeden atribit ako napr. moznost recyklacie vyrobku, ¢i jeho organické
vypestovanie, ddlezité je zavadzat’ ekoinovacie v celom Zivotnom cykle produktu a vo
vSetkych zloZkach a procesoch spolo¢nosti.

7. Dolezitym sa stava reputacia obchodnika a vyrobcu, a taktieZ dovera v znacku. Spotre-
bitel'a zaujima, ¢i bol dany produkt vyprodukovany s vysokymi environmentalnymi a
socidlnymi Standardmi.

8. Ekologické produkty by mali v prvom rade prispievat’ k ochrane zdravia spotrebitel’a,

11 ROWLES, D.: Digital branding: a complete step-by-step guide to strategy, tactics and measurement. London

: Kogan Page, 2014, s. 78.

12 OTTMAN, J. A.: The new rules of green marketing: strategies, tools, and inspiration for sustainable brand-

ing. Shetfield : Qreenleaf Publishing, 2011, s. 91.

13 ZAUSKOVA, A. a kol.: Environmental protection and sustainable development in the Slovak republic. In

European Journal of Science and Theology, 2013, VVol. 9, No. 6, 2013, s. 154.

14 ZAUSKOVA, A. akol.: Phygitalové komunikacné ndstroje na podporu environmentalnych inovacnych pro-
cesov v slovenskom podnikatel'skom prostredi. Trnava : UCM, 2016, s. 52.
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nasledne aj k ochrane zivotného prostredia a planéty.

9. Spolocnosti a znacky by mali predstavovat’ to, ¢o reprezentuju, aka je ich filozofia.

10. Dlhodoba udrzatel'nost’ sa stava integralnym aspektom kvality produktov, a je zaroven aj
zakladnou poziadavkou spotrebitel’ov.

11. Ekoinovacie by nemali produkty iba zlepSovat’ — dolezité je adaptovat’ sa na nové mozné
koncepcie podnikatel'skych modelov s radikalne niz$im vplyvom na zivotné prostredie.

12. Pre spotrebitel’a nie je nutné produkt vlastnit’, je mozné ponuknut’ mu i ekoinovativnu
sluzbu.

13. Ddlezité je so spotrebitel'om viest’ interaktivny dialdég, vzdelavat ho a zapajat’ do plno-
hodnotnych konverzacii prostrednictvom réznych médii, primarne socidlnych médii a
webovych stranok.

14. Zeleni spotrebitelia su vyznamne ovplyviiovani odporucaniami zo strany ich priatelov a
rodiny, ¢i inych doveryhodnych zdrojov — ako napr. neziskové organizacie, ¢i organizacie
udel’ujiice environmentalne znacky a certifikaty.

15. Zeleni spotrebitelia taktieZ veria primarne znackam, ktoré zastavaju radikalnu transpa-
rentnost’ — tzn., ze odhalia to dobré, i zIé.

16. Pre zeleného spotrebitel’a nie je dolezita dokonalost’ — o¢akavaju stanovenie vysokych
ciel'ov, neustale zlepSovanie sa a reportovanie pokroku.

17. Environmentalni pracovnici uz pre firmy nepredstavuji nepriatel'a — poskytuju poraden-
stvo a expertné nazory.

18. Stakeholderom pre firmu sa stavaja uz takmer vsetci, je nutné ich vzdelavat'.

19. Délezitou sa stava autenticita — a to napr. aj v podobe integracie relevantnych benefitov
udrzatel'nosti do svojich produktov.

20. Vitanou je aj jednoduchost’ ponuky — spotrebitelia prestavaji nakupovat’ zbyto¢né pro-
dukty, ktoré im neprinasaju realnu hodnotu.™

Na zaklade vysSie uvedenych informacii mozno konsStatovat, ze hlavnym cielom ze-
leného marketingu je prave rozvoj a propagacia produktov, ktorych snahou je mini-
malizacia negativnych dopadov na zivotné prostredie a zvySenie ich kvality. Global-
ne vnimanie zelenych produktov a zelenych marketingovych stratégii hra vyznamnu
ulohu v dnesnom vysoko konkurencnom prostredi. Implementéciu digitalnych nastrojov So-
LoMo marketingu je mozné povazovat za vhodnu z hl'adiska zvySovania povedomia o eko-
inovaciach, ¢i uz medzi spotrebitel'mi, podnikate'mi, vyrobcami alebo predstavitelmi Statu.

4 Priklad z praxe — zdiePané bicykle

Stvrtd kapitola prispevku sa venuje identifikacii konkrétneho prikladu uplatne-
nia koncepcie SoLoMo marketingu v praxi. lde o aktualny trend tzv. zdielanych Dbi-
cyklov — vyuzitie ekologickej dopravy v mestach, ktora pomaha Setrit' Zivotné pro-
stredie znizovanim produkcie emisii, ale vplyva prospesne i na zdravie c¢loveka
zlepSovanim jeho fyzickej kondicie. Koncepcia zdiel'anych bicyklov tieZ prinaSa usporu na-
kladov na dopravu a moznost’ rychlej prepravy v ramci mesta za pomoci mobilnej aplikacie.

Uspesnym konceptom zdiel'anych bicyklov je pilotny projekt Slovnaft BAjk v ramci hlavného
mesta Slovenskej republiky, Bratislavy. Tento projekt ponuka ZIté ,,smart bicykle™ od septembra
roku 2018, pricom ide 0 spolo¢ny projekt mesta Bratislava a spolo¢nosti Slovnaft. Pre jeho vyu-

15 OTTMAN, J. A.: The new rules of green marketing: strategies, tools, and inspiration for sustainable brand-
ing. Sheffield : Greenleaf Publishing, 2011, s. 3.
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Zitie je potrebna registracia na webovej stranke a uhradenie ceny vypozicania v hodnote 1 euro.
Nésledne na mobilny telefon dorazi PIN formou SMS spravy. Pomocou mobilnej aplikacie si
pouzivatel vyhl'ada najblizsi bicykel a zadd doru¢eny PIN kod. Mobilna aplikacia BAjkolator
je dostupnd pre operacné systémy iOS a Android a je zdarma, avsak ide zatial’ o neoficidlnu
aplikaciu. Na zaklade pouzivatelovej polohy zobrazuje najbliz§iu dokovaciu stanicu, dostup-
nost’ bicyklov v zobrazenych dokoch (farebne odlisené), ale ponuka i moznost’ nahlasenia prob-
lému. Po kliknuti na vybrany dok je mozné spustit’ i samotni navigaciu. Aplikacia vyuziva
lokaliza¢né sluzby a mapy od spolo¢nosti Google. Aplikacia je prepojena aj s facebookovskou
strankou Bajkolator, no projekt so svojimi pouzivatel'mi komunikuje primarne prostrednictvom
stranky Slovnaft BAjk. Kazdy bicykel je vybaveny systémom GPS, ktory je prepojeny s cen-
tralnym systémom a umoznuje sledovanie pohybu l'udi a bicyklov, a tiez zber udajov. Projekt
zdielanych bicyklov v hlavnom meste sa v roku 2019 dostal do nominacie na udelenie ceny
ViaBona za zodpovedné podnikanie, ktort organizuje nadéacia Pontis. Projekt bol nominova-
ny v kategorii socidlne inovacie. Aplikacia BAjkolator teda na zaklade zistenych informacii
spiia vietky aspekty koncepcie SoLoMo marketingu, pri¢om je tiez mozné povazovat’ ju za
zaujimavy spOsob propagacie ekoinovacie vV ramci ekologickej$ej dopravy v hlavnom meste.

Obrazok 2— SIovnaft BAjk bratlslavske zdlel’ane blcykle
Zdroj: Na zdielanych bicykloch absolvovali Bratislavéania uz viac ako 5 500 jdzd. [online]. [2018-09-10]. Dostup-
né na: <https://nasadoprava.sk/na-zdielanych-bicykloch-absolvovali-bratislavcania-uz-viac-ako-5-500-jazd/>.

V ned’alekom meste Trnava m6Zu obyvatelia vyuzit’ podobny projekt zdiel'anych elektrobi-
cyklov — Arboria Bike, ktory vznikol na zaklade spolo¢ného usilia mesta Trnava a developer-
skej spolo¢nosti Lucron, ktora v Trnave stavia novi mestskt Stvrt’ Arboria park. Od marca
2019 je funkénych 50 bicyklov vybavenych elektrickym pohonom, umiestnenych v 71 vir-
tudlnych staniciach. VyuZzitie tejto sluzby je vSak mozné aZ od doviSenia veku 18 rokov, je
potrebné uhradit’ minimalnu ro¢nu tarifu vo vySke 20 eur, a tieZ podpisat’ tlativo na mest-
skom urade v Trnave. Ekologicky benefit elektrobicyklov je umocneny ich zelenym preve-
denim. Oficialnou mobilnou aplikaciu projektu je aplikacia Freebike, ktora je funkéna pre
pit’ $tatov (Slovensko, Cesko, Kanada, Anglicko a Finsko). Medzi jej funkcie patri pre-
hl'ad o dostupnosti vol'nych bicyklov, percento ich nabitia, je mozné si prostrednictvom nej
bicykel priamo zapozicat, ¢i nahlasit’ chyby a ponuka prehl'ad aj o pohyboch na zakaznic-
kom kreditnom konte. Na zaklade zozbieranych lokalizacnych dat aplikacia poskytuje i vy-
obrazenie pouzivatelovej trasy. Po najnovsej aktualizacii je vSak aplikacia dostupna uz iba
v anglickom jazyku. Projekt Arboria Bike vyuziva lokalizaény systém GSM, ktory pontka
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moznost’ vypozi¢ania bicyklov dvoma sposobmi. A to bud’ zapozianim cez mobilnu apli-
kaciu prostrednictvom QR kodu alebo prilozenim ¢ipovej karty k ¢itacke, ktora sa nacha-
dza na bicykli a prostrednictvom nej je mozné sledovat’ a zaznamenavat udaje 0 bicykli.

Obrazok 3 — Arboria Bike — trnavské zdiel’ané bicykle
Zdroj: Arboria Bike uz slizi vsetkym Trnavéanom. [online]. [2019-03-01]. Dostupné na: <https://www.arboria.sk/
arboria-bike-uz-sluzi-vsetkym-trnavcanom/>.

Zaver

Koncept zdiel'anych bicyklov — tzv. bike sharing sa na Slovensku zatial’ stale iba vyvija a snazi
sa presadit’ v mysliach l'udi, ktori preferuju pohyb a Sport, rychlu individudlnu prepravu po
meste, €1 jednoducho myslia na Setrenie zivotného prostredia. Neoddelite'nou sti¢ast’ou oboch
spominanych prikladov je mobilné aplikécia, ktord vyuziva lokaliza¢né sluzby na svoju pre-
vadzku, ul'ahCuje pristup pouzivatel'a k bicyklom, poskytuje miesto pre pomoc, a tiez zbiera
relevantné a dolezité tidaje. Jednotlivé projekty su prepojené aj so socialnymi siet’ami, prostred-
nictvom ktorych interaguju S0 svojimi pouzivatel'mi, vyhlasuju sut’aze, uverejiuju rozne zauji-
mavé Statistiky tykajuce sa pohybu na bicykloch atd’. Predkladany prispevok popisuje spojenie
troch zakladnych prvkov koncepcie SoLoMo marketingu — socialne siete, lokaliza¢né sluzby
a mobilné zariadenia, prostrednictvom ktorych je mozné personalizovane a kreativne oslovit’
$pecifické cielové skupiny. Oba projekty teda spifiaju vietky aspekty SoLoMo marketingu,
pricom sa zdaji byt vhodné i pri prezentacii ekoinovacii a ekologickejsieho spdsobu zivota.

Pod’akovanie: Prispevok vznikol na zdklade rieSenia projektu VEGA 1/0708/18: ,,Aspekty
vyuzivania koncepcie SoLoMo marketingu na zvysenie povedomia o ekoinovaciach*
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PRIKLADY DOBREJ PRAXE MARKETINGU NEZISKOVYCH
ORGANIZACIIi NA VYCHODNOM SLOVENSKU

Samples of Good Practice in Marketing of Non-profit Organisations in Eas-
tern Slovakia

Jana Smotldkova

Abstrakt

Vidiecke oblasti sucasnej strednej a vychodnej Eurdpy boli a st povazované za znevyhodnené, okrajo-
vé a Casto chudobné. Dévodom st SirSie historicko-geografcké a ckonomické stvislosti a dediéstvo by-
valych rezimov vladnucich vo vé¢Sine krajin patriacich do tejto casti sveta. Karpatska nadacia dlhodo-
bo a systematicky prispieva k integrovanému rozvoju tohto regionu prostrednictvom svojich cielenych
komunitnych rozvojovych programov, akym je aj program Skutocne spolocne. Slovensko v ramci tohto progra-
mu ponutklo pre Ukrajinu aj priklady dobrej praxe na vybranych neziskovych organizaciach na vychodnom
Slovensku, ktoré sa stali suc¢astou prieskumu novych foriem marketingovej komunikaciu v ramci tejto prace.

KrPucové slova:
E-mail marketing, Marketingova komunikacia, Neziskova organizacia, Nizkonakladovy marketing, Online
crowdfunding, Socialne siete.

Abstract

Rural areas of Central and Eastern Europe have been and are considered to be disadvantaged, marginal and often poor.
Thisisdue tothe wider historical, geographic and economic context and legacyofformer regimes in most of the coun-
tries belonging to this part of the world. Karpatska nadacia contributes systematically to the integrated development
of the region through its targeted community development programs, such as the program Skuto¢ne spolo¢ne. As part
of this program, Slovakia hasalso provided examples of good practice for Ukraine to selected nonprofit organizations
in Eastern Slovakia, which have become part ofthe researchinto newforms of marketingcommunicationin this work.

Key words:
E-mail Marketing, Low-budget Marketing, Marketing Communication, Non-profit Organization, Online Crowd-
funding, Social Media.

1 Uvod

Neziskové organizdcie maji v oblasti marketingovej komunikacie Specificki situa-
ciu a problémy, ktoré musia prekonat v porovnani S komer¢nymi firmami. Z vysku-
mu, do ktorého sa zapojilo 30 neziskovych organizacii v ramci celého Slovenska vy-
plyva, Ze za najkl'ucovejsi problém povazuji absenciu odbornika na marketing v ramci
svojich zamestnancov a nedostatok finan¢nych zdrojov na zaplatenie si takéhoto zamestnanca.

Na vychodnom Slovensku je situacia naro¢nejsia, ako v Bratislavskom kraji. Organizacie maju
mensi pristup k odbornikom v oblasti marketingu, menej finan¢nych zdrojov a slabsi pristup k
informéciam, Skoleniam a celkovo vzdelavaniu organizécii v oblasti marketingovej komunika-
cie. Viziou Karpatskej nadacie v Kosiciach je budovanie komunit a podporovanie jednotlivcov
a organizacii, ktoré chci menit’ vychodné Slovensko k lepSiemu. Z toho dovodu maju nie-
kol'ko grantovych vyziev pre neziskové organizacie a podporuju ich v dosahovani ich cielov.
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2  Pristupy Karpatskej nadacie v ramci programu Skuto¢ne spolo¢ne

MedzinarodnyprogrampomociavymenyskusenostisUkrajinousnazvomSkutocnespolo¢nevzni-
kolvroku2013 vkooperacii Karpatskejnadacie Slovenskoa Karpatskejnadacie Ukrajina. Dolezitu
ulohu to zohrava grantovy program, ktory poskytol aktivistom a neziskovym organizaciam na za-
padnejUkrajinezdrojepreichprojektovézamerymiestnehokomunitnéhoaekonomickéhorozvoja.

Hlavnym cielom programu je podpora rozvoja vidieka na Ukrajine. Déraz sa kladie naj-
mi na rozvoj spoluprace medzi r6znymi sektormi spolo¢nosti a presun slovenskych skuse-
nosti. InSpirativnymi prikladmi dobrej praxe zo Slovenska ma program snahu motivovat’
ukrajinské organizacie k rieSeniu aktudlnych potrieb v mieste, kde zij. Program sa zame-
riava na neziskové organizacie, miestne urady a podnikatel'ské subjekty vo vidieckych ko-
munitach v oblasti Zakarpatska, Ivano — Frankivska, Lvivska, Chernivetska a Cherkasy.'

Riaditel’ka Karpatskej nadacie Slovensko Katarina Minarikova 0 programe hovori: ,,N0S-
nou filozofiou projektu nie je len financna podpora, ale zdielanie sktisenosti a vedomos-
ti z tejto oblasti: ukrajinski kolegovia absolvovali aj studijnd cestu na vychodné Slo-
vensko a aktivne sa podielali na tvorbe publikacie. Karpatska nadacia mala v minulosti
mnozstvo prilezitosti spolupracovat’ a ucit’ sa od rozvinutejSich organizacii zo zapadnych
krajin, ¢i zo Spojenych Statov. Teraz priSiel cas, kedy mdéZeme to, ¢o sme sa naucili, odo-
vzdavat' d’alej, pomahat’ pri tvorbe rozvojovych projektov, pri spajani kl'a¢ovych hracov
miestneho rozvoja a pri tvorbe partnerstiev. Tuto ulohu prijimame s radostou a aj v buduc-
nosti bude cezhrani¢na spolupraca jednou z programovych priorit Karpatskej nadacie.” 2

Karpatskanadaciaspoznavaregion,spajaklicovychaktérov,prindSaspravyodobrychafungujicich

prikladoch a pomaha financovat’ a realizovat’ miestne komunitné projekty. Usiluje sa 0 vytvaranie
programov, ktoré vhodnym spdsobom dopliaji aktivity realizované §tatom a regionalnou samo-
spravou ¢ipodnikatel'skymi subjektmi. Zachovavanietradiciiato, ¢o robi vidieckeoblastijedine¢-
nymi je potrebné ucinne a Citlivo kombinovat’ s rozumnymi inovaciami a rozvojovymi prvkami.

Karpatska nadéciakladie velkydoraz na ¢lovekaajehopostavenievkomunite. Cudiavnichmusia
byt’ spdsobili a motivovani k tomu, aby dokazali rozvijat’ vlastné vizie, angazovat’ sa a mobilizo-
vat’ vlastné sily a zdroje na zlepSovanie svojich zivotnych podmienok. K tomu je potrebné zapa-
janie obéanov do vsetkych rozhodovacich procesov miestnych projektov. Nadacia preto venuje
vel’ka pozornost’ rozvoju jednotlivcov, ich intelektualnych a socialnych schopnosti a citlivosti k
miestnym potrebam. Vzdelavacie, grantové a stipendijné programy nadacie st nastavené tak, aby
zvySovali angazovanost’ a chut’ prevziat’ zodpovednost’. Podporujia vol'u a svojpomoc a podnecu-
ju jednotlivcov a organizacie K spolupraci v ramci komunity aj mimo nej. Takéto pristupy umoz-
fiuju vznik kvalitnejsich rieseni, znizovanie nakladov a zvySenie spokojnosti miestnej komunity.

V spoloc¢nosti posobia paralelne vedla seba tri samostatné a tplne odliSné sektory — §tat zastu-
peny v beznom Zivote rdznou uroviiou institucii zabezpecujucich spravu veci verejnych, trh
tvoreny podnikatel'skymi subjektmi roznej velkosti a zamerania a obc¢ianska spolo¢nost’ viac
¢i menej organizovana, zdruzena do iniciativ ¢i inStitucionalizovanych struktur. Podl’a Anthony
Giddensa by kazda spolo¢nost’ mala byt’ ako stabilna trojnoha stolicka, pricom nohy predstavuju

1 Karpatska naddacia. [online]. [2017-04-20]. Dostupné na: <http://karpatskanadacia.sk/skutocne-spolocne>.

2 SOBINKOVIC, B. et al.: SKUTOCNE SPOLOCNE Dobré priklady spoluprdce pri rozvoji vidieka na
Slovensku a Ukrajine. Karpatska nadacia, 2015. [online]. [2017-04-20]. Dostupné na: <http://karpatskanadacia.
sk/wp-content/uploads/2013/10/Skutocne_spolocne_brozura_screen_5.pdf>.
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jednotlivé sektory, ktoréby mali vedl'a seba existovat’ vo vzajomnej prepojenosti a rovnovahe.

Specifcké postavenie Ukrajiny a vyzvy, pred ktorymi tato krajina stoji motivuju Karpatski nada-
ciuk uzsej a intenzivnejsej spolupraci. Ta pozostava predovsetkym z nac¢tivania potrebam ukrajin-
skych komunit a organizacii a vytvarania programov aktivnej pomoci. Tie obsahuju transfer ski-
senosti z vidieckeho rozvoja na Slovensku a v ostatnych ¢astiach Karpatského regionu a efektivne
prepajaniekl'acovychhradovzobochkrajinscielomnapomahat'vytvaraniu novychpartnerstiev.

3 Priklady dobrej praxe zo Slovenska

V ramci programu Skutocne spolo¢ne bolo vybratych 7 neziskovych organizécii, ktorych
uspesné komunitné projekty ida prikladom d’al$im organizaciam najma slovensko-ukra-
jinského pohrani¢ia. Z tychto organizacii sa do prieskumu urovne ich marketingovej ko-
munikacie zapojili Styri organizacie, ktorych projekty a fungovanie si blizsie predstavime.

Komunitna nadacia Bardejov

Komunitna nadéacia Bardejov bola zaloZena 19. decembra v roku 2002 a je neziskovou or-
ganizaciou, ktora finanéne podporuje lokalne aktivity obanov a mimovladnych organi-
zacii prispievajuc K zvyseniu kvality zivota v meste Bardejov. Poslanim Komunitnej nada-
cie Bardejov je spajat’ I'udi v zaujme rieSenia spolo¢nych problémov, posilnit’ a poukazat’
na schopnosti obyvatelov mesta riesit problémy svojho okolia vlastnymi silami. Nada-
cia sa snazi dosiahnut’ tieto ciele podporou lokalnych aktivit obfanov prostrednictvom
malych finan¢nych grantov do vysky 700 € na projekt, servisnej a poradenskej pomoci.

Na svoj vlastny zivot a na vykonavanie verejnoprospesnych aktivit sSi Komunitna nadacia Barde-
jov zabezpecuje prostriedky z viacerych zdrojov. Okrem sponzorskych darov a drobnych zarob-
kov na verejnych akciach su velmi dolezité aj beneficné aktivity, ako napriklad vecer, na ktorom
sa kona drazba obrazov lokalnych umelcov alebo Ziakov umeleckych §kol. Dalgim je benefi¢ny
tenisovy turnaj, pri ktorom prijem do pokladne komunitnej nadacie tu pochadza zo startovného.

Komunitna nadéacia podporuje viacero projektov v ramci rozvoja mesta Bardejov. Niektoré
z nich st opisané aj v publikécii Skutocne spolo¢ne, ktoré su ur¢ené na motivaciu a podporu
projektov na Ukrajine. St nimi napriklad:

*  Dbenefi¢ny tenisovy turnaj;

«  grantovy program Mladi filantropi;

«  program Cisty Bardejov;

«  organizacia Viano&nych trhov a mnoh¢ d’alsie aktivity a projekty.*

Obcianske zdruZenie Kras
ObcianskezdruzeniepdsobinaGemeriuzviacakodesatrokov.Spéjaverejnysektorsosukromnyma
odroku2010mastatutmiestnejak¢énejskupiny.PosobinatizemiNarodnéhoparkuSlovenskykras.V
zdruZenijezoskupenychdevitnastobciroznavského okresu, patnastpodnikatel’'skych subjektov a
dvadsatosemobcianskychorganizaciiazrealizovalouzpribliznesest desiatokuspesnychprojektov.

3 SOBINKOVIC, B. et al.: SKUTOCNE SPOLOCNE Dobré priklady spoluprice pri rozvoji vidieka na
Slovensku a Ukrajine. Karpatska nadacia, 2015. [online]. [2017-04-20]. Dostupné na: <http://karpatskanadacia.
sk/wp-content/uploads/2013/10/Skutocne_spolocne_brozura_screen_5.pdf>.

4 Komunitna naddcia Bardejov. [online]. [2017-04-10]. Dostupné na: <http://www.knbj.sk/cms/>.
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Medzi ne patria napriklad:
«  Gast’ na programe LEADER (LiaisonEntreActions de Développement de leEconomie-
Rurale)
* jednym z vysledkov programu je aj kniha Na prahu Gemera;
»  projekt Po stopach pribehov;
»  projekt Rozpravkové kralovstvo
* jednym z vysledkov programu je aj kniha Dobrodruzstva slimacika Kraska;
» nadnarodny projekt Kras - nase spolo¢né dedicstvo;
« 6 dielny cyklus filmov o Slovenskom a Moravskom krase.’

ETP Slovensko

ETP Slovensko je neziskova konzultacno-vzdelavacia organizacia, ktora je priamym pokra-
covatelom medzinarodného programu Environmental Training Project for the Central and
Eastern Europe. Od roku 1995 je ETP Slovensko samostatny pravny subjekt. Od zaciat-
ku svojej ¢innosti ETP pracuje s miestnou verejnou spravou, podnikatel'mi a mimovladny-
mi organizaciami na programoch rozvijajucich ucast’ verejnosti na rozhodovani, zvySuja-
cich udrzatelnost’ miestneho rozvoja a skvalitiujucich starostlivost 0 Zivotné prostredie.®

Poslednych 15 rokov sa organizacia venuje pomoci 'udom Zijicim na okraji spolo¢nosti v
romskych osadach. Spolupracuje s verejnou spravou, podnikateI'mi a inymi mimovladny-
mi organizaciami, venuje sa projektom zameranym na podporu regionalneho rozvoja, soci-
alne znevyhodnenych skupin, ¢i etnickych mensin. Jednym z najvacSich programov, ktorym
sa ETP Slovensko venuje ma nazov Budujeme nédej. ,,Nasim cielom bolo vytvorit model
rieSenia nevhodného byvania velkej skupiny obyvatel'ov Slovenska kombinaciou socialnej
prace a praktickych ¢innosti svojpomocnej vystavby, ktory by Stat adoptoval a realizoval v
podobnej forme v budtcnosti. Je predsa nezmysel, aby socialne byty stavali stavebné rmy,
ked’ Rémovia v dotycnych osadach nemaju pracu, celé dni sa nudia a na stavbu svojich bu-
dacich domov sa len pozeraju. Pritom nie st fyzicky postihnuti, majia dve zdravé ruky su
schopni prace.” vysvetluje Martin Vavrin¢ik, vtedajsi programovy riaditel ETP Slovensko.

Obdianske zdruzenie SOSNA

Obcianske zdruzenie SOSNA funguje od roku 1992 a je od pociatku zamerané na environ-
mentéalnu vychovu a vzdelavanie. Zdruzenie vybudovalo svoje Ekocentrum s Prirodnou zahra-
dou, ktoré predstavuji na Slovensku ojedinely inSpirujici priklad nezavislého vzdelavacieho
centra, zamerané¢ho na §irenie principov udrzatel'nosti a miestnej sebestac¢nosti. V Ekocentre,
ktoré sa nachadza v Druzstevnej pri Horndde, ned’aleko Kosic, pravidelne organizuje rozne
kurzy, tvorivé dielne, vyu¢bové programy a exkurzie. Zaujem verejnosti o témy, tykajuce sa
ziskania praktickych zru¢nosti v organickom pestovani zeleniny, svojpomocného zhotovenia
nizkorozpoctovych energeticky uspornych zariadeni alebo budovania stavieb z vol'ne dostup-
nych prirodnych materidlov potvrdzuje, ze tato téma naozaj ,,visi vo vzduchu®. Ro¢ne cca
2000 navstevnikov Ekocentra je obozndmenych s inSpirdciami pre udrzatel'nejsi a nezavislejsi
zivot a desiatky absolventov kurzov ziskaju zaujimavé zru€nosti. SOSNA pravidelne organi-
zuje aj kulturno-umelecké akcie kde verejnosti atraktivnou formou podéva zavazné ekologic-
ké a socialne témy a ich rieSenia na zaklade zodpovedného vyuzivania miestnych zdrojov pre
miestnu spotrebu. ZdruZenie u¢inne a inovativne prepaja principy udrzatelnosti s etickymi,
socialnymi aj ekonomickymi principmi.”

5 0.z. KRAS. [online]. [2017-04-10]. Dostupné na: <http://www.maskras.sk/projekty/>.
6 ETP Slovensko. [online]. [2017-04-15]. Dostupné na: <http://etp.sk/o-nas/>.
7 0.z. SOSNA. [online]. [2017-04-10]. Dostupné na: <http://www.sosna.sk/node/23>.
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4 Marketingova komunikacia vybranych organizacii

Na zaklade zistovania sucastného stavu vyuzivania réznych foriem marketingovej komunikacie
v konkrétnych Styroch neziskovych organizaciach z programu Skuto¢ne spolo¢ne , ktoré boli
vybrané ako priklady dobrej praxe vo svojej ¢innosti, vieme ziskat’ ucelenejsi pohl'ad na troven
marketingovej komunikacie aktivnejSich neziskovych organizacii na vychodnom Slovensku.

Triorganizacie maja Vo sVojom time menej ako styroch zamestnancov, ¢o samozrejme ovplyviu-
je ulohu marketingu v ramci organizacie a odbornost’ zamestnanca, ktory sa marketingu venuje.
Sved¢iotom aj zisteny fakt, ze tieto 3 organizacie nemaju na oblast' marketingu odbornika a jedna
Z organizacii, ktora ma viac ako styroch zamestnancov ma na marketing odbornika. Tento odbor-
nik riesi aj int agendu ako marketingovu komunikéciu danej organizacie, no zarovei je vel'mi
dolezité pre rast organizacie, aby mala zamestnanca, ktory je v oblasti marketingu a PR odbornik.

Hoci ani jedna z tychto organizacii nemd jasne stanoveni marketingova stratégiu, tri or-
ganizdcie sa na nej pracuju a drzia sa zatial' internych pravidiel, ktoré si stanovili. Jedna z
tychto organizacii nikdy marketingovu stratégiu nerieSila. Je vel'mi pozitivne, Ze aj napriek
velkosti tychto organizécii existuje zdujem o tvorbu marketingovej stratégie, o naznacuje
fakt, ze marketing im nie je v ich praci 'ahostajny. Dokonca tieto organizacie pravidlene ko-
munikuju S médiami a aspon raz za Stvrtrok je 0 nich napisany ¢lanok, ¢i urobena reportaz.

Jednym zo $pecifik organizacii na vychodnom Slovensku je fakt, Zze na svoju marketingova ko-
munikaciu nevyuzivaju pomoc agentury. Jednym z dovodov moze byt’ mensie mnozstvo marke-
tingovych agenttr vV porovnani s Bratislavskym krajom, v ktorom z prieskumu z roku 2017 na 12
neziskovych organizaciach vyslo, Ze az 30 % z nich vyuziva, pripadne vyuZzilo pomoc agenttry v
ramci svojej komunikacie, hoci sa jednalo o0 mensie, ¢astokrat za¢inajuce neziskové organizacie.

Zaroven fakt, ze organizacie nemaju zamestnanca, ktory je odbornik na marketingovi ko-
munikaciu moéze byt spdsobeny viacerymi faktormi. Okrem nedostatoéného poctu od-
bornikov na trhu prace absentuje na vychodnom Slovensku vzdelavanie v oblasti mar-
ketingu, najmd v porovnani so zapadnym Slovenskom, v rdmci ktorého by sa zamestnanci
neziskovych organizacii mohli rozvijat' v tejto oblasti, hoci pévodne v nej neboli odbornici.

4.1 E-mail marketing

Vyuzivanie e-mailovej komunikacie je jednou z najstarSich sluzieb internetu a doteraz tvo-
ri velmi doleziti sucast naSho kazdodenného Zivota. Neziskové organizacie vyuziva-
J0 e-mail marketing najmé na posielanie noviniek, ¢lankov, informacii o projektoch, na za-
sielanie ponuk spoluprace, & vyzvu k pomoci a podpore pre donorov aj §iroku verejnost.?
Z prieskumu vyplyva, ze ani jedna zo spominanych organizacii nevyuziva potencial toh-
to marketingového ndstroja naplno a neposiela svojim podporovatelom, donorom, ¢i priaz-
nivcom ich prace pravidelné novinky aspon raz za mesiac. Jedna z organizacii posie-
la newsletter pravidelne, no menej ako jeden krat do mesiaca a dve organizacie posielaju
newsletter nepravidelne. KedZe je e-mail marketing jednou z najstarSich foriem online mar-
ketingovej komunikacie a naklady na jeho pravidelné fungovanie nie su ziadne, potencial
ktory pontka povazujem za nevyuzity. Pravidelnym zasielanim noviniek, fotografii z akcii ¢i

8 SMOTLAKOVA I.: Nové formy komunikdcie v praxi neziskovych organizdcii. Prispevok prezentovany
na medzinarodnej vedeckej konferencii Megatrendy a média 2017 s podtitulom Media Future. Smolenice.
Prezentované dna 26. aprila 2017.
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prezentovanie novych projektov buduje vztah k danej organizacii a doveryhodnost’ organi-
zacie, ktora je dolezita najma pri priaznivcoch, ktori si danti organizaciu finan¢ne podporit’.

Graf 1 — Vyuzivate e-mail marketing?
Zdroj: vlastné spracovanie

Co sa tyka komunikacie, ktoru tieto organizacie vedu prostrednictvom e-mail marketingu, je
cielenad najma na verejnost’ a 'udi, ktori im zanechali svoj e-mail na web stranke, ¢ize maju zau-
jem tieto informacie 0 organizacii dostavat’. Tri organizacie cielia svoju komunikaciu na dobro-
volnikov, ktori im pomahaju a iba polovica z nich posiela e-maily aj svojim donorom. Z daného
prieskumu d’alej vyplyva, ze organizacia, ktora ako jedind ma vo svojej databaze viac ako 300
kontaktov, posiela tieto e-maily nepravidelne a iba vtedy, ak sa kona nejaka akcia a podobne.

4.2 Socialne siete

Socialne siete patria K najrozsirenejSim spdsobom komunikacie nielen neziskovych, ale
takmer vsetkych organizacii. Socidlne siete ako Facebook, YouTube, ¢i Instagram ponuka-
j bezplatnu propagaciu organizacii a umoziuja rychlu interakciu so svojimi fanusikmi.

Graf 2 — Ako ¢asto komunikujete cez socialne siete?
Zdroj: vlastné spracovanie

Z prieskumu medzi danymi organizaciami vyplyva, Ze vSetky vyuzivaji na svoju marketin-
govu komunikaciu socialnu siet’ Facebook a jedna z nich vyuziva zaroven aj moznosti, ktoré
ponuka YouTube. Fakt, ze vSetky oslovené neziskové organizacie vyuzivaju Facebook na svoju
komunikaciu a zdiel’anie Svojej prace je vel'mi pozitivny, ale iba dve z tychto organizacii ko-
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munikuju cez Facebook pravidelne. Co sa tyka obsahu prispevkov na socialnej sieti Facebook,
tak vSetky organizacie zdiel'aju najma svoje fotografie z projektov, aktivit, zdiel'aji novinky o
projektoch a davaju tak 'udom moznost’ lepSie spoznat’ ich pracu a snahy v ramci organizacie.

Iba jedna organizacia vyuziva vyhodu socialnej siete na budovanie a tvorbu komunity, ktora
sa zaujima o danmi tému stvisiacu s pracou organizacie a iba tato jedna organizacia zdiel'a na
svojej Facebook stranke ¢lanky a iné prispevky, ktoré sa venuju danej téme. Podobne nevyuzity
potencial je aj v prispevkoch vyzyvajicich k podpore danej organizacie. Iba polovica organi-
zacii vyzyva cez socialnu siet’ svojich fantisikov aby podporili dant organizaciu a jej aktivity.

4.3 Individualny fundraising

Majdtchova definuje fundraising ako ,,proaktivnu ¢innost' neziskovych organizacii za-
merani na ziskavanie finanénych a nefinanénych zdrojov. Tieto aktivity sa spolieha-
ja na filantropiu oslovovanych darcov a v idealnom pripade by mali mat ambiciu vy-
budovat’ s tymto darcom vzajomne korektny vztah ¢i pripadne dlhodobé partnerstvo. ’
Fundraising méze byt zamerany na firmy, ale aj na jednotlivcov - vtedy hovorime o indivi-
dudlnom fundraisingu. Charity a neziskové organizacie vyuzivaju tento zbierkovy model uz
dlhu dobu v offline kontexte, avSak s prichodom socidlnych médii a rozSirenim internetu sa
individualny fundraising stal zivotaschopnym zbierkovym mechanizmom aj v online svete.

Z moznosti online individudlneho fundrasingu pre slovenské neziskové organiza-
cie vyuzivaju dve z oslovenych neziskovych organizacii portal Tudialud’om.sk, pri-
¢om jedna z nich vyuziva zaroven aj Google AdGrants na podporu inzerovania vo Vy-
hladavacej sieti Google. Vsetky opytané neziskové organizacie zial nevyuzivaju tieto
moznosti podpory naplno a nevenuju im velkt pozornost. Dévodom moéze byt aj neodbor-
nost’ zamestnancov v oblasti marketingu a PR, nedostato¢né moZznosti ziskania potrebnych
informacii ohl'adom vyuzivania marketingu pre neziskové organizacie VO Svoj prospech.

Graf 3 — Vyuzivate online moznosti podpory?
Zdroj: vlastné spracovanie

9 Pozri: MAJDUCHOVA, H.: Neziskové organizacie. Bratislava : Sprint, 2004.
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Na zaklade dat z portalu l'udialud'om.sk je zrejmé, Ze organizacie nepropaguju moznost’ pri-
spiet’ im pomocou online darovacej platformy. Ob¢ianske zdruzenie SOSNA ma za cely ¢as na
portali vyzbieranych dokopy 315 Eur a Komunitnd nadéacia Bardejov 115 Eur. Ak tieto sumy
porovname s podobne zameranymi neziskovymi organizaciami, ktoré ale na rozdiel od spomi-
nanych organizacii venuju asponl nejakll energiu marketingovej komunikacii a buduju si pove-
domie u verejnosti, zistime markantné rozdiely vo vyzbieranej sume cez portal l'udial'ud’om.sk.

Tabulka 1 — Porovnanie finan¢nych prijmov z individualneho fundraisingu podobne zameranych organi-
zacii

Environmentalne zamerané organizacie

SOSNA 315 Eur Kosice
Zivica 23 109 Eur Zvolen
Organizacie pracujuce S komunitou a mladezou
Komunitna nadacia Bardejov | 115 Eur Bardejov
OZV.LAC 37 338 Eur Trstena

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade tidajov z portalu www.l'udial'ud’om.sk

Zaver

Karpatskéa nadacia si ako priklady dobrej praxe na Slovensku v ramc programu “SKUTOC-
NE SPOLOCNE — Dobré priklady spoluprace pri rozvoji vidieka na Slovensku a Ukrajine”
vybrala sedem neziskovych organizacii na vychodnom Slovensku z ktorych 4 boli sucastou
tohto prieskumu foriem marketingovej komunikacie. Z prieskumu vyplyva najma dolezitost’
odborného vzdelania zamestnancov, ktori maji na starosti marketing a PR v danych nezisko-
vych organizaciach. Hoci vdc¢Sina neziskovych organizacii zapojenych do prieskumu ma vo
svojom time do 4 zamestnancov, ich uspechy a projekty, ktoré boli schopné zrealizovat,, st
naozaj vel'mi dobre hodnotené a kvalitativne na vysokej irovni. Aj z toho dovodu povazuje-
me za kl'iCové, aby sa tieto pomahajice a okolie ovplyvnujuce aktivity dostali do povedomia
verejnosti. Organizacie tak dokazu ziskat’ va¢siu podporu pre svoje buduce projekty vo forme
finan¢nej, ale aj nefinancnej pomoci. Z prieskumu d’alej vyplyva, ze organzacie nevyuzivaja v
plnej miere moznosti e-mail marketingu, ani socalnych sieti a najma individualneho fundraisin-
gu, ktory mdze priniest’ neziskovej organizacii rocne niekol’ko tisic eur. KI'i¢ov tlohu tu zo-
hrava najméa nedostatok ¢asu na marketing a komunikaciu, slaba informovanost’ 0 moznostiach
ziskavania podpory a v neposlednom rade neodbornost’ zamestnancov v oblasti marketingu.

Tieto 4 organizacie zahrnuté do prieskumu ukazujuo realitu neziskovych  organi-
zacii, ktoré moézu ist svojou cCinnostou a vysledkami prace prikladom aj za  hra-
nicami Slovenska, no zaroveii 0 nich Siroka verejnost ni¢ nevie a organizacie ne-
oslovuju ani len potencialnych darcov vo svojom okoli. Tak prichadzaji 0 viaceré
finan¢né prispevky, ktoré sme ukazali porovnanim S organizaciami podobného zamerania.

Prispevok je sucastou rieSenia vyskumného projektu VEGA 1/0708/18: ,,Aspekty vyuZzivania
koncepcie SoLoMo marketingu na zvysenie povedomia o ekoinovaciach*
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PREZENTACIAZERO WASTE SPOSOBU ZIVOTA NASOCIALNYCH
SIETACH

Presentation of zero waste lifestyle on social networks

Martin Vanko

Abstrakt

Zero waste spOsob zivota, alebo aj zivot bez vytvarania odpadu by nemal byt len akymsi trendom 21. storocia.
Prave z dovodu, ze akékol'vek trendy su pravidelne nastol'ované a zaroveil nemaji dlhi trvacnost’ je potrebné im
venovat’ zvySenu pozornost’. Pouzivatelia na socialnych sietach by v roku 2019 uz nemali vnimat’ iba vizualne
atraktivny obsah, ale v prenesenom vyzname by mali mat’ zretel’ na zbyto¢né vytvaranie odpadu, ktorého prezen-
tacia na socialnych sietach by mohla mat’ tendenciu zvySovania povedomia o problémoch Zivotného prostredia.
Implementacia zmeny environmentalneho spravania plynica prave z prostredia socialnych sieti méze mat’ v dlho-
dobom horizonte pozitivne dopady na d’alsie spravanie jednotlivych pouZzivatel'ov. Autor sa v prispevku zameria
na prezentaciu zero waste sposobu zivotu na socialnych sietach a na spésoby, ako jednotlivych pouzivatel'ov pre-
svedcit’, ze predtym, ako za¢nu vzniknuty odpad recyklovat’, by sa mali zamysliet’ nad tym, ¢i je vobec potrebné
dany odpad vyprodukovat'.

Krucové slova:
Facebook, Instagram, Socialne siete, Zero waste, Zivotné prostredie.

Abstract

Zero waste lifestyle or in other words life without waste generation should not be just trend of 21st century. Be-
cause of the fact that any trends are regularly seated and at the same time not long lasting, they need to be given
more attention. In 2019 social network users should no longer perceive only visually attractive content, but in the
transferred meaning they should be mindful of unnecessary waste generation, whose social network’s presentation
might tend to raise environmental issues awareness. Environmental behaviour change implementation, precisely
in a social network environment, can have a positive long term impact on the behaviour of individual users. In
the contribution the author focuses on the presentation of zero waste lifestyle on social networks and on ways of
convicing individual users that before the recycling the waste they should think whether it is necessary to produce
the waste at all.

Key words:
Environment, Facebook, Instagram, Social Media, Zero Waste.

1 Uvod

Prichodom a rozvojom socidlnych sieti sa v prostredi marketingu vyvinuli mnohé skvelé na-
stroje na podporu tradi¢nej marketingovej komunikacie. Niektoré firmy dokonca vyuZzivaji na
komunikaciu so svojimi zdkaznikmi iba socidlne siete. Je to najmi z dovodu, Ze mnohé podni-
katel'ské subjekty vyuzivaja pojem fear of missing out vo svoj prospech. ,,V podstate je fear of
missing out strach, Ze socidlne udalosti, alebo iné prijemné aktivity sa deju bez vasej pritom-
nosti, aby ste si ich uzili tiez. Fear of missing out je charakterizované potrebou byt konstante v
spojeni s tym, ¢o robia ostatni I'udia, aby ¢lovek nebol vynechany. Fear of missing out je spa-
jané s hor§imi naladami a niz$ou Zivotnou spokojnostou.”" Podniky & rézne organizacie dbaju
najmi na komunikaciu na socidlnych sietach prave z dovodu, Ze vedia o chronickej potrebe
jednotlivych pouzivatel'ov byt neustale online, dostupni a zaroven pripraveni prijimat’ aky-

1 Socidlne siete a psychické zdravie. [online]. [2019-05-19]. Dostupné na: <https://medialne.etrend.sk/internet/
socialne-siete-a-psychicke-zdravie-najhorsi-je-instagram-pozitivny-vplyv-ma-len-youtube.htmi>.
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kol'vek obsah, ktory je na socidlnych sietach vytvarany. S mnohymi firmami v tomto ohl'ade
sthlasime, avsak prioritou, preco Si udrzat’ pozornost’ jednotlivych pouzivatel'ov by nemala byt
v roku 2019 uz iba vidina zarobku ¢i zisku, ale najmi v doslednej edukacii, v dosledku ktorej
je mozné zacat’ rie$it mnohé napriklad aj environmentalne problémy. Cielom predkladaného
prispevku je poukazat’ na nativnu a prirodzenti komunikaciu v oblasti zvySovania povedomia o
problémoch Zivotného prostredia, ku ktorym patri napriklad aj problematika vzniku odpadu a
jeho nasledné spracovavanie. Prispevok poukaze na zvySovanie povedomia o zero waste spo-
sobe zivote, ako o prostriedku riesenia environmentalnych problémoch prave v prostredi soci-
alnych sieti cez instagramovy profil zerowaste.rodina, na ktorom Petra Malostikova, redaktorka
portalu fitshaker.sk vzdelava svojich fanusikov a prirodzenym nativnym spdsobom prezentuje
zero waste spdsob Zivota jej rodiny. I napriek tomu, Ze jej instagramovy profil vznikol ako
zéal'uba, s jej suCasnou fanusikovskou zakladiou viac ako 1 000 followerov sa z nej stava rele-
vantny nanoinfluencer, ktory prostrednictvom prispevkov publikovanych na Instagrame dokaze
edukovat’ a v dlhodobom horizonte aj menit’ environmentéalne spravanie jednotlivych pouziva-
telov. ,,Nano-inluencer je definovany ako influencer na Instagrame, ktory ma 1 000 az 10 000
followerov. Publikum nano-influencerov je malé avsak vysoko angazované, Co znamena vysSiu
mieru interakciu na obsahu publikovaného jednotlivymi nano-inluencermi.”? Potvrdzuje to aj
portal agentury hdyagency.com, ktora v infografike podl'a prieskumu spolo¢nosti Influence.co
definuje rozdiely v miere interakcii medzi jednotlivymi influencermi podla poctu followerov.
Zatial’ ¢o influenceri s 10 000 a viac followermi maja tendenciu miery interakcii nizsiu ako 3 %
a influenceri s followermi v rozmedzi 5 000 - 10 000 dosahujua priemernu mieru interakcie 4,9
% tak Sporglinani nanoinfluenceri s followermi do 2 000 pracujua S priemernou mierou interakcie
nad 10 %.

INFLUENCER ENGAGEMENT RATES
BY FOLLOWERS

Obrazok 1 — Miera interakcie pouzivatelov jednotlivej skupiny influncerov na Instagrame
Zdroj: HDY AGENCY: Why 2019 Will Be The Year Of The Nano Influencers. [online]. [2019-05-19]. Dostupné na:
<https://www.hdyagency.com/nano-influencers/>.

2 Socialne siete a trendy v roku 2019

V druhej kapitole st vymedzené zdkladné teoretické vychodiské socialnych sieti. Scott ich de-
finuje ako platformy, na ktorych jednotlivi pouZzivatelia komunikujii medzi sebou navzajom a
zéroven si vytvaraju osobné profily, cez ktoré si takisto vymiefiaju svoje nazory &i postoje.* So
Scottom sthlasime, av§ak dodavame, Ze v ostatnych troch ¢i Styroch rokoch uZ nie st socidlne
siete iba platformami pouZzivatel'ov na ich vzdjomna komunikaciu, ale aj skvelym marketingo-
vym nastrojom na podporu komunikacie znaciek, firiem ¢i organizacii.

2 Whate are nano-influencers? [online]. [2019-05-19]. Dostupné na: <http://mediakix.com/2018/12/what-are-na-
no-influencers/#gs.foxat3>.

3 HDY AGENCY: Why 2019 Will Be The Year Of The Nano Influencers. [online]. [2019-05-19]. Dostupné na:
<https://www.hdyagency.com/nano-influencers/>.

4 SCOTT, D. M.: Nové pravidla marketingu a PR, Brno : Zoner press, 2008. s. 44.
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Pridava sa k ndm aj Brown, ktory socidlne siete vnima ako jedno z najvyuzivanejsich a najdy-
namickejSich médii, ktoré stoja relevantne v jednej linii spolu s tradiénymi médiami a to najma
z dovodu integrovania technologii, socialnych interakcii i vytvarania textov a obrazkov.” ,,So-
cialnu siet’ si mézeme predstavit’ ako mnozinu subjektov (uzly siete), ktoré su prepojené vza-
jomnymi vzt'ahmi (hrany siete), ako st napr. hodnoty, myslienky, finanéné vymeny, priatelia,
pribuzenstvo, obchod, webové linky, prenasanie chorob alebo letecké trasy.* ® Dubovca dopiiia
aj Janouch, ktory suhlasi so vztahmi jednotlivych pouzivatel'ov, ktori st na seba naviazani a
zaroven dodava, ze sila socialnych médii plynie najmé z vytvarania nového obsahu samotny-
mi pouZivatelmi.” K tvorbe nového obsahu sa vo svojej publikacii Nové pravidla marketingu
pripaja aj Scott, ktory hovori o obsahu publikovanom na socialnych sietach. PouZivatelia uz
nie st iba v roli prijimatelov toho, o im je predsuvané, ale svojou vlastnou entitou ¢i kreativi-
tou dany obsah dokazu sami jednoducho vytvérat. K socidlnym sietam radi najméd Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn a dalsie.® V ramci spominaného obsahu publikovaného na social-
nych sietach sa priklaname ku Karlickovi, ktory za najddlezitejSie povazuje jeho aktualnost. S
vyjadreniami suhlasi aj ADMA - Asociacia digitalnych marketingovych agentar na Slovensku,
ktora vo svojom blogu hovori o socialnych sietach ako o nastroji, ktory dokaze pomdct’ plnit
mnohé podnikatel'ské ¢i marketingové ciele. Zatial' o trendom na socialnych sietach v roku
2018 bola autenticita a potreba pouzivatel'ov prijimat uveriteny a autenticky obsah, tak v roku
2019 je trendom najmi obsah odohravajuci sa v skuto¢nom cCase (real-time), ktory stvisi so
zakulisnymi (backstage) ukazkami z realneho prostredia. | napriek tomu, Ze sa trendy vyvijaja,
mnohé na seba nasledne nadvazuju. Sthlasi s nami aj agentura Visibility, ktora odporuca v roku
2019 klast’ doraz na pridanti hodnotu obsahu publikované¢ho na socidlnych siet'ach. I napriek
tomu, Ze pri planovani obsahu maju marketéri dostatok ¢asu na premyslenie posolstva ¢i komu-
nikovanej kreativy, na zaujatie cielovej skupiny je v sucasnosti potrebné komunikovat’ obsah
vznikajuci v redlnom dase.®

ADMA presne definuje, ¢o by malo byt cielom jednotlivych onlinovych aktivit v prostredi

socialnych sieti:

*  zvySovanie povedomia (brand awareness) - v rdmci zvySovania povedomia je potrebné
sa zamerat najma na vySku miery interakcii, zasah, pozretia videa ¢i zvySovanie poctu
fanusikov a followerov;

* vykon a predstavenie (performance) - je zamerany najmé na predaj, miesto, odkial fanu-
Sikovia k danej znacke ¢i produktu prichadzaji, ndvsteva cielovej stranky;

* vztahy s verejnostou - oznacenia daného profilu na socidlnych sietach tretimi stranami,
hodnotenia a recenzie;

*  budovanie komunity - Facebookové skupiny;

*  zdkaznicky servis - zameranie sa na otazky a spravy.

Zadakova z marketingovej agentary eVision potvrdzuje predpokladané trendy este z roku 2018,
ktoré boli nastolené aj pre rok 2019. Uz minuly rok marketéri predpokladali, Ze az 80 % konzu-
movaného obsahu na socialnych siet'ach bude tvorit’ prave videoobsah. V ramci neho odporuca

5 BROWN, G.: Social Media 100 Success Secrets: Social Media, Web 2.0 User - Generated Content and Virtual
Communities - 100 Most Asked Mass Collaboration Questions. New York : Emereo Pty Ltd, 2008, s. 67.

6 DUBOVEC, J.: Vyuzitie tedrie hier pri rozhodovani v socialne;j sieti. In Ekonémia a podnikanie, 2011, ¢. 1, s.
100.

7 JANOUCH, V.: Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnych sitich. Brno : Computer Press, 2010.
S. 41.

8 SCOTT, D. M.: Nové pravidla marketingu a PR, Brno : Zoner press, 2008. s. 44.

9 Social media v roku 2019 - na co by ste sa mali pripravit? [online]. [2019-05-17]. Dostupné na: <https://visi-
bility.sk/blog/social-media-v-roku-2019-na-co-by-ste-sa-mali-pripravit/>.
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zamerat’ sa najmi na Zivé vysielanie.’® So Zadakovou sthlasime, pretoze vychadzajic z praxe
vieme potvrdit, ze napriklad samotny Facebook a Instagram neustale podporuju tvorbu zivého
vysielania s organickym a bezplatnym upozorfiovanim jednotlivych pouZzivatel'ov. Akonahle
akykol'vek subjekt na socidlnych sietach spusti zivé vysielanie, pouzivatelom vybehne no-
tifikacia, ktora ich o tom upovedomi. Dané upozornenie pritom nenastava pri vypublikovani
ziadneho iného obsahu. Zadakova d’alej vyzdvihuje vlogy, ktoré by nemali byt tvorené len
pre zédbavu poukazujic na jednotlivé useky z dna toho, kto vlogy tvori, ale mali by sa zacat’
vyuzivat aj vlogy pre podnikatel'ské tigely. Statistika o video obsahu na socidlnych sietach od
agentiry eVision nasledne potvrdzuje nastolenie trendu pre rok 2019. Reprodukuje najma to,
ze videa publikované na socidlnych sietach maji az o 135 % lepsi zasah ako fotografie, ¢i to,
e a7 85 % vyhladavaného obsahu bude v roku 2019 tvorit’ video."

2.1 Facebook

K hlavnym trendom na Facebooku radi onlinova marketingova agenttra Digital partner takisto
uz spominany real-time obsah. Tvrdia, ze vSetci zakaznici st odkazani na pomoc a podporu od
spravcov socidlnych sieti kedykol'vek a kdekol'vek. Suvisi to najmi s faktom, Ze pouzivatelia
uz aj na socialnych sietach neustale nakupuju ¢i si prezeraju produkty a sluzby. V tom pripade
je potrebné na ich otazky odpovedat’ takmer okamzite. Za jeden z najefektivnejSich sposobov,
ako byt stale v kontakte so zakaznikmi odporucaji vyuzivanie chatbotov. ,,Facebook Messen-
ger sa stal nie¢im ako vylepsenou verziou email marketingu.”*? S tym sthlasime, o potvrdzuje
aj Statistika socialmediatoday.com, ktora poukazuje na aplikaciu Messenger v ramci Facebooku
a oznacuje ju za druhu najstahovanejSiu v rdmci operacného systému i0S. Potvrdzuje to aj
fakt, Ze samotna aplikdcia Messenger ma viac ako 1,3 miliardy mesa¢nych pouzivatel'ov, ktori
si medzi sebou mesa¢ne poslu viac ako 20 miliard sprav. Statistika o Messengeri od socialme-
diatoday.com d’alej hovori o pocte botov, ktori s aktivni v samotnej aplikacii - je ich viac ako
300 tisic."® I napriek tomu, e Hausmanové tvrdi, Ze socidlne média su lacnym néstrojom na
propagaciu™® nemézeme s fiou sthlasit’. Podla nasho nazoru si akékol'vek spravovanie social-
nych sieti vyzaduje urcité finan¢né naklady. Pridava sa k ndm aj ADMA, ktora oznacuje Face-
book za najobl'ibenejsiu socialnu siet’ a dodava, Ze je potrebné vnimat’ Facebook ako medialny
priestorom, v ktorom zasah vybranej cielovej skupiny nie je mozny bez akejkol'vek investicie.'®

10 ZADAKOVA, M.: Trendy na socidlnych sietach v roku 2019. [online]. [2019-05-17]. Dostupné na: <https://
www.evisions.sk/blog-2018-11-14-trendy-na-socialnych-sietach-v-roku-2019-co-by-vam-nemalo-uniknut/>.

11 ZADAKOVA, M.: Trendy na socidlnych sietach v roku 2019. [online]. [2019-05-17]. Dostupné na: <https:/
www.evisions.sk/blog-2018-11-14-trendy-na-socialnych-sietach-v-roku-2019-co-by-vam-nemalo-uniknut/>.

12 Hlavné trendy v socidlnych sietach v roku 2019. [online]. [2019-05-17]. Dostupné na: <https://digitalpartner.
sk/hlavne-trendy-v-socialnych-sietach-v-roku-2019/>.

13 Facebook Messenger by the numbers 2019. [online]. [2019-05-17]. Dostupné na: <https://www.socialmedia-
today.com/news/facebook-messenger-by-the-numbers-2019-infographic/553809/>.

14 HAUSMAN, A.: 16 Differencies Between Social Media and Traditional Media. [online]. [2019-05-17].
Dostupné na <https://www.business2community.com/social-media/16-differences-between-social-media-and-tra-
ditional-media-0211995>.

15 DITRICHOVA, M.: Social media v roku 2019. [online]. [2019-05-17]. Dostupné na: <https://adma.sk/social-
media-v-roku-2019/>.
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2.2 Instagram

Podl'a agenttry Visibility budu v ramci obsahu odohravajiceho sa v skuto¢nom case (real-time)
na socidlnych sietach dominovat’ stale instagramové pribehy (Instagram stories). ,,Tie buda
v roku 2019 omnoho interaktivnejSie ako doteraz. V stcasnosti do nich viete umiestnit’ pre-
klik na webovil stranku, oznacit’ produkt tzv. Shopping Tab, umoznit’ sledovatel'om klast’ vam
otazky (prostrednictvom Q&A stickeru) alebo nastavit’ odpoéitavanie F'ubovolnej udalosti.”*°
K Visibility sa pripaja aj Reznickovéa a ZauSkova, ktoré v prispevku uverejnenom v zborniku
Manazment environmentalnych inovacii prostrednictvom phygitalovych nastrojov tiez hovoria
instagramovej inovécii Instagram stories.”” Vanko, autor prispevku Sila socialnej siete Instag-
ram v kontexte environmentalnych problémov dodava, Ze ide o trefné, emocne silné a kratko-
dobé ucinné prostriedky, ktoré ozvlastiuju obsah publikovany na socialnych siet’ach. 8 lIch
vyhodou je schopnost’ udrzat’ kazdodennu pozornost’ zdkaznikov pomocou zaujimaveého obsa-
hu, a tieZ publikovanie spontannejSich fotiek a videi, ktoré va¢Smi priblizuju realitu ako fotky
upravené.”19 Tvrdenia podporuje aj ADMA, ktord za uspechom instagramovych pribehov vidi
najmé ich dizku 15 sekand, preklik do IGTV, mozZnost ozna¢enia produktov ¢ mieru zapojenia
(engagement) v ciel'ovej skupine.

Pri tvorbe obsahu na Instagrame odpora¢a ADMA dbat’ na pridanti hodnotu komunikovaného
posolstva a stotoZnenie sa so znackou najmi z dovodu, ze primarnou ciel'ovou skupinou soci-
alnych sieti su prave mileniali, ktorjch ADMA oznaduje za najvernej$iu generaciu. Dalej by
marketéri pri vytvarani obsahu publikovaného na Instagrame mali mysliet’ na ,,relevantnost’ pre
cielovi skupinu, autentickost, pravidelnost’ prispievania, kvalitu produkcie a originalitu.”? Na
druhej strane Lajo§ z agenttry Elite Solutions v e-booku Instaheroes dodéava, ze vobec nie je
potrebné, aby na Instagrasme figurovali vsetky firmy iba z dovodu, Ze je Instagram povazovany
za moderny a vhodny nastroj pre marketingovia komunikaciu. Firmy by si v prvom rade mali
polozit’ zakladné otazky:

*  Preco chceme byt na Instagrame?
*  Co od neho ocakdvame?
*  Vieme prispiet zaujimavym obsahom?

AZ po zodpovedani vysSie spominanych otdzok st subjekty opravnene oddvodnit’ svoje pdso-
benie na Instagrame nielen zo zretelom na vhodnost’ ¢i udrziavanie nastolenych trendov. ,,Ak
firma uvaZzuje tymto smerom, nie je to dobra cesta.”?! Na druhej strane si myslime, Ze akékol-
vek ekologicky zamerané pdsobenie ma svoje relevantné miesto na platformach socialnych sie-

16 Social media v roku 2019 - na c¢o by ste sa mali pripravit? [online]. [2019-05-17]. Dostupné na: <https://visi-
bility.sk/blog/social-media-v-roku-2019-na-co-by-ste-sa-mali-pripravit/>.

17 REZNICKOVA, M., ZAUSKOVA, A.: Online komunikaéné nastroje vyuzivané pri podpore ekoinovacii. In
MADLENAK, A., ZAUSKOVA, A.: Manazment environmentdlnych inovdcii prostrednictvom phygitalovych
nastrojov. Trnava : FMK UCM, 2017, s. 51-61.

18 VANKO, M.: Sila socialnej siete Instagram v kontexte environmentalnych problémov. In MADLENAK, A.:
Integracia socialnych méditi, geolokacnych sluzieb a mobilnych zariadent v zaujme podpory environmentalnych
inovdacii. Trnava : FMK UCM, 2018, s. 45-57.

19 REZNICKOVA, M., ZAUSKOVA, A.: Online komunikaéné néastroje vyuzivané pri podpore ekoinovacii. In
MADLENAK, A., ZAUSKOVA, A.: Manazment environmentdlnych inovacii prostrednictvom phygitalovych
ndstrojov. Trnava : FMK UCM, 2017, s. 51-61.

20 DITRICHOVA, M.: Social media v roku 2019. [online]. [2019-05-17]. Dostupné na: <https://adma.sk/social-
media-v-roku-2019/>.

21 LAJOS, J.: Maju firemné profily na Instagrame zmysel? In Instaheroes: Top slovenski infuenceri na Insta-
grame. Bratislava : Elite Solutions, s. 121-122.
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ti. Je potrebné zvySovat’ ekologicky zodpovedné spravanie aj a pomoci mnohych vyhod, ktoré
ponukaju prave socidlne siete.

3 Zero waste sposob Zivota

Podra poslednych $tatistik Eurostat? bolo v roku 2016 vyprodukovaného 480 kg komunélneho
odpadu na osobu. Oproti roku 2002 je to zna¢ny posun, ked’ze v roku 2002 bolo vyprodukova-
ného odpadu az 527 kg na osobu. Co sa tyka recyklacie na Slovensku, t4 dosahuje 23 % a 348
kg vyprodukovaného odpadu na osobu. Odbornici na problematiku vzniku odpadu vsak za zak-
ladny pilier v rieSeni environmentalnych problémov oznacuji predchadzanie vzniku samotného
odpadu, nie je recyklaciu. ,,Recyklacia je ve'mi ndkladna a zd’aleka nie tak ekologické ako to,
o modZete urobit’ sami a najlepsie - teda predchadzat’ vzniku odpadu.”® K tvrdeniu sa pripaja aj
Zero waste Slovakia, ktori tvrdia, Ze na jednej strane je sice dobré zacat’ s recyklaciou odpadu,
avSak davaju zretel’ na nasledné vytvaranie skladok, ktoré v d’alSom kroku vytvéaraju viaceré
environmentalne problémy. Aj z tohto dévodu oznacuji zero waste sposob zivota za relevantné
a adekvatne rieSenie spominaneho problému zivotného prostredia.24 ,,Zero waste je umenie zit’
bez vytvarania odpadu a hlavnym ciel'om je neposielanie ziadneho odpadu na skladky. Musime
znizit’ to, o potrebujeme, opatovne pouzivat’ to, ¢o je mozné a v zavere poslat’ na recyklaciu
a kompostovanie to minimum, s ktorym uz nemame ¢o spravit’.”25 Portal Zero waste Slovakia
rozliduje 5 zasadnych krokov, ktorych napiiianim je jednoduchsie zacat’ so spdsobom Zivota, pri
ktorom nevznikd takmer ziaden odpad.26

Fileealiapvd Wasks!

Obrazok 2 — Profil zerowaste.rodina na Instagrame
Zdroj: zerowaste.rodina. [online]. [2019-05-17]. Dostupné na: <https://www.instagram.com/zerowaste.rodina/>.

3.1 Zerowaste.rodina

Vybranym subjektom v predkladanom prispevku je instagramovy profil zerowaste.rodina. Ide
o profil redaktorky portalu fitshaker.sk Petry MaloStikovej. Petra sa v rdmci svojej praci orien-
tuje na ekoldgiu a zero waste spdsob Zivota, ku ktorému vedie aj svojho manZzela a svoje dve
deti. Svoj profil zalozila 20. janudra 2018 a k 2. janu 2019 na flom uverejnila 142 prispevkov.
K rovnakému datumu eviduje 1 004 followerov a sama sleduje 174 instagramovanych profi-
lov. Svojim po¢tom followerov ju mézeme podl'a prvej Casti predkladaného prispevku zaradit’

22 Recycling rate of municipal waste. [online]. [2019-05-17]. Dostupné na: <https://ec.europa.eu/eurostat/tgm/
table.do?tab=table&plugin=1&language=en&pcode=t2020_rt120>.

23 20 tipov pre zero waste. [online]. [2019-05-17]. Dostupné na: <https://www.odpady-portal.sk/Doku-
ment/104036/20-tipov-pre-zero-waste-tieto-napady-vas-dostanu.aspx>.

24 Zero waste Slovakia. [online]. [2019-05-17]. Dostupné na: <http://www.zerowasteslovakia.sk>.

25 KELLOG, K.: A crash course in going zero waste. [online]. [2019-05-17]. Dostupné na: <https://issuu.com/
tatendakangwende/docs/crash_course_gzw>.

26 Zero waste Slovakia. [online]. [2019-05-17]. Dostupné na: <http://www.zerowasteslovakia.sk>.
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k nanoinfluencerom, ktory prostrednictvom obsahu publikovaného na socidlnych sietach sa
snazi o zmenu environmentalneho spravania jednotlivych pouzivatel'ov. V ramci prispevkov
nativne svojim followerom prezentuje obsah spojeny so zero waste spdsobom zivota. Cielom
predkladaného prispevku bolo poukézat’ na sicasné trendy komunikacie na socialnych sietach
a poukazat’ na prezentaciu zero waste sposobu zivota. V d’alSej Casti prispevku analyzujeme
obsah publikovany na instagramovom profile zerowaste.rodina.

G~ - @

Obrazok 3 - Profil zerowaste.rodina na Instagrame
Zdroj: zerowaste.rodina. [online]. [2019-05-17]. Dostupné na: <https://www.instagram.com/zerowaste.rodina/>.

Po suikromnej konverzacii autora prispevku s majitel’kou instagramového profilu zerowaste.
rodina sme sa dostali k jej internym Statistikam. V ramci nich vieme blizsie demograficky $peci-
fikovat’ publikum, ktoré organicky prijima nou vytvarany obsah. Zo Statistik je zrejmé, ze Petru
na Instagrame sleduje 92 % zien a 8 % muzov. NajpocetnejSie zastpenie followerov je vo veku
25 - 34 rokov (49 %), dalej 18 - 24 rokov (31 %) ¢i vo veku 35 - 44 (12 %). V ramci lokality
maji najvacsie zastupenie followeri z Bratislavy (16 %), nasledne z Prahy (10 %) ¢i z Brna (4
%). Statistika d’alej poukazuje na aktivitu jednotlivych followerov, ktori st najaktivne;jsi v uto-
rok, v nedel’'u a v stredu a to najméa v ¢ase od 18.00 h. az do 21.00 h.

« Satistiky < Statistiky < Statistiky & Statistiky & Statistiky
AKTIVITA ~ OBSAH  PUBLIKUM ‘ﬁ AKHIVITA | _OB3AH) [EUBLIKIM AKTIVITA ~ OBSAH  PUBLIKUM AKTIVITA  OBSA! PUBLIKUM
- — ¥ & & l————
~ Vekova kategoria Névatevy profilu 120
zerowaste.rodina ;
Pohlavie s =) o pun. ey Pohlavie
AKTIVITA OBSAH PUBLIKUM Kliknutia na web 10
y - 4
1,001 sledovatelov [FEas s Objiorante
947
Najlepsie lokality
Mests  Krajiny i
Sledovatelia Oni Pobleyie . Fﬁiw Sledovatelia Redgy' B
(= y o

Dosah 947

l..ll Impresie 3484 l ..

A Q B Q & @ Q ® © & M QA ® O & A QA ® O & B Q @ QO &
Obrazok 4 — Interné Statistiky instagramového profilu zerowaste.rodina
Zdroj: Stikromna komunikacia, 2019
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3.2 Analyza publikovaného obsahu

V ramci analyzy publikovaného obsahu na Instagrame zerowaste.rodina sme sa zaoberali naj-
ma typom obsahu, prostrednictvom ktorého majitel’ka profilu komunikuje so svojimi follower-
mi. Z celkového poctu obsahu 141 publikovaného od 20. 1. 2018 do 2. 6. 2019 je 140 statickych
obrazkov a iba 1 video. V ramci obrazkov majitel'’ka komunikuje najmi zdravé recepty, ¢i eko
produkty, ktoré prezentuje ako tie, ktoré nevytvaraju ziaden zbyto¢ny odpad. V prispevkoch
sa najcastejSie zobrazuje peCenie domaceho chleba, priprava domacich smoothie napojov, no
pri niektorych prispevkoch poukazuje na zbytocnost’ vytvarania odpadu. V ramci prispevkov
takisto komunikuje ekologicky zamerané aktivity, ktorych sa spolu so svojou rodinou zicast-
nuje, napriklad zbieranie odpadkov v lese. V prispevkoch zriedka komunikuje aj infografiky a
prevzaty obsah z ekologicky zameranych webov, ktoré nasledne ststred’'uje aj v highlights vo
svojom profile. ,,Prispevky, ktoré vytvarate v podobe obl'ibenych Stories, teraz na rozdiel od
povodnych po 24 hodinach nemiznu. Naopak si ich budete moct’ ulozit’ do profilu, kde zostanti
navzdy. Novinka sa nazyva Stories Highlights.”?’

Z analyzy obsahu instagramového profilu zerowaste.rodina je zrejmé, Ze autorka vnima svoje
posobenie na socialnych siet’ach iba ako vol'nocasovu aktivitu, v ramci ktorej podl'a nej spaja
prijemné s uzitoCnym a meni environmentalne zmyslanie svojich followerov. V pripade, ze
by chcela vyuzit’ nastoleny trend v oblasti rieSenia environmentalnych problémov by sa mala
riadit’ najmé sucasnymi trendami komunikécie na socialnych sietach, ktoré spominaji mnohi
odbornici z reklamnej marketingovej praxe a teda trendami, ktoré su blizsie priblizené a charak-
terizované v predkladanom prispevku. V autorkinom profile absentuje akykoI'vek video obsah,
ktory by jej mohol pomoct’ zvysit’ mieru angazovanosti jednotlivych pouzivatel'ov. Z jej poctu
followerov 1 004 je zrejmé, ze zaujem 0 ekologicky zodpovedné spravanie medzi pouzivatelI'mi
na socialnych sietach je vysoky, je vSak potrebné spravne pracovat so sucasnymi trendami,
nielen z dovodu potreby zvySovania poctu followerov, ale najma z dovodu skvalitnenia daného
obsahu, ktory je sice formulovany nativne, zobrazujuc skuto¢nosti odohravajice sa v danom
momente, ale na druhej strane 99 % statickych fotografii v profile moZe na uzivatel'ov posobit’
fadne, nezazivne a monotonne. K ndSmu postoju sa pridava aj Karlicek a Kral, ktori hovoria
najmi o potrebe dodavania nového a zaroven atraktivneho obsahu pre svoju komunitu, aby
publikovany obsah neskizol do jednotvarnosti. ,,Organizacie by preto mali neustéle aktualizo-
vat’ svoj blog, rozvijat’ svoje facebookové aplikacie, doddvat’ nové atraktivne obsahy pre svoju
komunitu a aktivne reagovat’ na diskusiu spotrebitelov v online forach.»?®

Zaver

Autor predkladaného prispevku s ndzvom Prezentécia zero waste sposobu Zivota na socialnych
sietach poukézal na inovativne, najmi sticasné ¢i trendy sposoby, akymi by mali firmy, znac-
ky ¢i jednotlivi pouzivatelia komunikovat’ na socidlnych sietach. Zaroven sa autor prispevku
zameral na prezentaciu zero waste sposobu Zivota na instagramovom profile zerowaste.rodina,
prostrednictvom ktorého je zivot bez vytvarania nadbytocného odpadu komunikovany nativne,
prirodzene a uveritel'ne pre danu cielovu skupinu, ktora je blizSie charakterizovana v casti 3.1.
Zerowaste.rodina. Prispevok je zamerany najmé na socialnu siet’ Facebook a Instagram, ktoré

27 Instagram predstavil stories highlights.[online]. [2019-05-17]. Dostupné na: <https://newsfeed.cz/insta-
gram-predstavil-stories-highlights-a-stories-archives/>.

28 KARLICEK, M., KRAL, P.: Marketingova komunikace - Jak komunikovat na nasem trhu. Praha : Grada
Publishing, 2011, s. 187.
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st podla §tatistiky StatusBrew? stale najpopuldrnejsimi socialnymi sietami vo svetovom me-
radle. Na Facebooku je v sti¢asnosti viac ako 2 miliardy aktivnych mesaénych pouzivatelov a
na Instagrame nieco cez 1 miliardu. V prispevku d’alej poukazal na skvelé nastroje na inovacie
v ramci marketingovej komunikacie, ktoré maju tendenciu v dlhodobom horizonte zefektiv-
nit’ rieSenie problémov spojenych so zivotnym prostredim. Majitel'ka instagramového profilu
zerowaste.rodina vie zodpovedat’ na zakladné otazky od Lajc¢dka v publikacii Instaheores a
teda vie, preco si na svoju komunikaciu zvolila prave socidlnu siet’ Instagram a svojim poctom
followerov dokazuje, ze zaroven je schopna vytvarat’ zaujimavy obsahu. Avsak z nasej analyzy
sucasného stavu vyplyva, Ze je potrebnd implementacia viacerych trendov z roku 2019, ktoré
boli uvedené v predchadzajucich kapitolach. Majitel'ka profilu by mala nad’alej udrziavat’ po-
zornost’ svojich followerov obsahom zo skuto¢ného a redlneho prostredia, avSak so zretelom
na tvorbu video obsahu, ktory méze byt aj v pripade prezentacie zero waste spdsobu Zivota
zaujimavy, podnetny a najmi schopny zvysit povedomie odbornej 1 laickej verejnosti o envi-
ronmentalnych problémoch.
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