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Editorial 3

Mili Citatelia a sympatizanti,

Zijeme v globalnom svete modernych technolégii a inovacii, starupov a jednotného di-
gitdlneho trhu. Milovymi krokmi napreduje pouzivanie internetu, na ktory je dnes pripo-
jenych viac ako 100 krajin sveta. Hospodarska globalizacia stiera narodné a uzemné
hranice, ¢o sposobuije aj kultirnu globalizaciu a digitalizacia posuva pokrok a komfort
nasho Zivota do rozmerov, aké sme eSte prednedavnom povazovali za Sci-Fi.

Global Media Journal sa vo svojom jarnom vydani venuje témam, ktoré v digitdlnom a globalnom svete
menia formy komunikécie, reformuju média aj reklamny priemysel. Velké transformacie v spotrebe medial-
-nych produktov maju vplyv na ekonomické aspekty médii a marketingu. Vysledkami si masivne zmeny v spo-
lo¢enskych, priemyselnych, komunikacnych, Zurnalistickych ale aj reklamnych odvetviach. Tieto nas vystavujl
novym otazkam a odpovediam, a zarovenl ndm umoznuju objavovat nové sposoby a rieSenia, ako sa vysporia-
dat s existujicou tedriou médii a vyskumu.

Global Media Journal sa v hlavnej rubrike zaoberd globalnym, lokalnym a medzinarodnym aspektom
v medialnej a marketingovej oblasti. Sekcia Aktualne je tento krat venovana Zivotnému jubileu dekana Fakulty
masmédif PEVS, prof. Jozefa Leikerta.

V doktorandskej sekcii tohto vydania rieSia vedecki pracovnici z medialnej a marketingovej oblasti tech-
niky manipulacie vo fotografii, predstavuju trendy globalizacie lokalnych timov a sttazi v marketingu Sportu,
v oblasti mobilnych videohier, ale aj politickej témy v kontexte globalizacie politiky Slovenskej republiky, ¢i
definovaniu Specifik kultiry medidlnych produktov kreovanych Studentmi.

Zeldm prijemné ¢itanie a dalsie indpirdcie pri pisani novych vedeckych &tudii, ¢i uz zameranych globaine,
regionalne alebo lokalne. VSetky pohlady by v kone¢nom dosledku mali slizit na demokratické vyjadrenie

roznorodych nazorov a rozvoj mensinovych kultar.

PhDr. Zuzana lhnatova, PhD.
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Hodnotenie prace hovorcu na Slovensku
je nadpriemerné
Above-average valuation positions
spokesman in Slovakia

EVA CHUDINOVA
Fakulta masmeédii, Paneurdpska vysoka Skola, Bratisilava

ABSTRAKT

Bez komunikécie s verejnostou dnes Ziadna instittcia, firma, spoloénost nemdZe existovat. Kazda firma, Ci
institucia, ktora chce zvladat komunikacné ciele, potrebuje profesionala na poziciu hovorca a public relations.
Kompetentny hovorca musi udrziavat dobré vztahy s médiami, zvladat krizovi komunikdaciu, ktord moze po-
Skodit dobré meno spolo¢nosti. Potreba mat kompetentného hovorcu, ¢i PR pracovnika vyplyva z rychlosti
a vplyvu sucasnej medialnej komunikacie.

KILUCOVE SLOVA
Hovorca - public relation -, kompetencie - vztahy s médiami - plat - hodnotenie

ABSTRACT

Without communication with the public today, no institution, company, society can exist. Any company or
institution wishing to manage communication goals, needs a professional for the position of spokesperson
and public relations. Competent spokesperson must maintain good relations with the media, manage crisis
communications, which may damage the reputation of the company. The current media communication is
quick and influential, it is therefore necessary to have a competent spokesperson or PR professional.

KEY WORDS
Spokesperson - public relation - competencie -, media relation -, salary - evaluation

znamoch a je prejavom kultdry ¢loveka. Ziadna spolognost, ani spologenstvo nemoze existovat bez
komunikacie. V procese komunikacie zohravaju vyznamnu ulohu média. Sucasny svet sa mimoriadne
zrychlil, klasické média nahradzaju internetové média, zrychlila nielen cesta prenosu informécie od zdroja
k recipientovi (spotrebitelovi), ale zrychluje sa aj proces tvorby, pricom tejto rychlosti sa prispdsobuje aj jazy-
kova a Stylisticka stranka medialnej komunikacie.
Kazda institicia ma potrebu v tejto komunikécii obstat ¢o najlepSie, pretoze informacia Sirena médiami
dnes nabera nevidanu rychlost. Ak sa stane mimoriadna udalost na druhom konci sveta, v priebehu niekol-

Komunikéoia je potreba Gloveka, ktora je prejavom vztahu k inym [udom je fenoménom v réznych vy-
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kych minUt sa ju dozvedia recipienti na opacnom konci zemegule. Su zname pripady, ked spolo¢nost nedo-
kaze zodpovedne komunikovat v ¢ase krizy, o sa odrazi na dobre povesti a v konec¢nom désledku sa tato
skutoc¢nost moze prejavit aj v obchodnych vztahoch, vzbudi sa neddvera z dodavateloch alebo odberateloch
amoze dojst k zaniku firmy. Medialna komunikacia je preto mimoriadne dblezita a najma v sti¢asnom zrychle-
nom svete je potrebné nepodcenit vplyv médii. Tie firmy a spolo¢nosti, ktoré si uvedomili nevyhnutnost dobre
komunikovat s médiami, maju vyhodu.

Komunikacia s médiami vSak nie je jednoduchd a je potrebné ratat aj s finan¢nymi narokmi. Su to vSak
dobre vynalozené prostriedky, ak si spolocnost zvoli spravnu komunikéciu. PredovSetkym je dobré mat osobu,
ktora je zodpovedna za komunikaciu, teda hovorcu ako reprezentanta spolocnosti voci médiam. Nie je to
nahoda, Ze po roku 1989, ked sa na Slovensku zmenila situacia nielen v spolocnosti, ale aj v medialnom
prostredi, sa zmenil aj systém médii, vznikol dudiny systém, zakladali sa privatne, komeréné média, potreba
informacii narastala. Média potrebovali informécie a firmy, verejné institicie sa museli tejto potrebe prispdso-
bit. V takejto situacii bolo nevyhnutné, aby institicie mali fudi, ktori budu tieto mediaine potreby napifat. Aj
ked sa spociatku po spolocenskej zmene stéle nazyvali tlacovymi tajomnikmi, postupne sa zacali na scéne
objavovat aj hovorcovia. Po roku 2000 sa uz hovorcovia v medialnom prostredi definitivne udomécnili a dnes
je tato pozicia v mnohych institiciach a firmach samozrejmostou. Treba vak urcite rozliSovat aj fakt, v ktorej
inStitcii hovorca posobi. Iné je postavenie hovorcu v malej obci, iné v centralnej instittcii alebo vo velkej kor-
porécii. V kazdom pripade si hovorcovia postupne budovali svoju postavenie a to tak, ze tato pozicia dnes patri
k prestiznym. Nielen preto, Ze sa hovorcovia dostali do povedomia recipientov médii, ale aj preto, Ze znasaju
tazisko komunikacie vo firmach, verejnych, i inych institciach.

Hovorca ako osoba, poverena komunikaciou s verejnostou, je ¢lovek, od ktorého sa vyzaduju potrebné
kompetencie. Hovorca ma svoje kompetencie, ktoré vSak mozno chapat z dvoch aspektov. Prvy vychadza
z charakteristiky slova kompetencia. Kompetencia - je okruh pdsobnosti, pravomoc' alebo je kompetencia
- Uradnéd alebo ind pravomoc?. Druhy rovnako vychadza z charakteristiky slova kompetencia. Kompetencia
- sposobilost, opravnenost, pravomoc, schopnost, kvalifikicia, ale aj kompetencia®. Vo vSeobecnosti teda
kompetencie mozZno chapat aj ako zverent pdsobnost, opravnenost, pravomoc, ale aj ako sposobilost, schop-
nost, kvalifikovanost. Bolo preto zaujimavé skimat, aky je profil kompetentného hovorcu vo verejnej sprave
na Slovensku. Vyskum, bol realizovany elektronicky na vzorke 90 hovorcov verejnej spravy zo vSetkych re-
gidnov Slovenska v roku 2011 (na Slovensku v oblasti verejnej spravy pracuje cca 500 hovorcov, nejestvuju
presné Statistiky), pricom navratnost dotaznika bola 48% .

Z vysledkov prieskumu sme na zaver zostavili profil hovorcu vo verejnej sprave tak, ako ho vidia respon-
denti spomedzi hovorcov a respondenti spomedzi novinarov. Hovorca vo verejnej sprave je zena (v mensej
miere muZ) vo veku 31 - 40 rokov, (menej vo veku 21 - 30 rokov, 51 - 60 rokov a 41 - 50 rokov) najma
s vysokoskolskym odbornym vzdelanim, teda Zurnalistickym, pripadne medialnym, posobiaca predovsetkym
v hlavnom meste SR v Bratislave. Hovorca sa predovSetkym podiela vlastnou publikacnou ¢innostou na utvé-
rani objektivneho obrazu instittcie vo vztahu k verejnosti, zicastnuje sa na rozhodujucich rokovaniach institu-

T (http://www.slex.sk/index.asp)
2 (http://slovnik.azet.sk/slovnik-cudzich-slov/?q=kompetencia)
3 (http://slovnik.azet.sk/preklad/anglicko- slovensky/?q=competence)
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cie, pripravuje spravy, tlacové informdcie a iné vystupy pre média, zabezpecuje kontakt s masmédiami, ale aj
vydava oficialne stanoviska do masmédii, planuje tlacové konferencie, zabezpecuije vystlpenia predstavitelov
institlcie v masmédiach. Hovorca vo verejnej sprave by mal mat vysokoSkolské odborné vzdelanie - Zur-
nalistické alebo masmedialne. Mal by mat predovSetkym disponovat schopnostou komunikovat, rozmyslat
a pocuvat, schopnost tvorit kvalifikované odpovede pre novinarov, mal by disponovat osobnostnymi charak-
teristikami akymi su doveryhodnost a spolahlivost, inteligencia a emocionalny kvocient, odbornostami akymi
su skusenosti, odborné znalosti a informacna vybava. Zo zru¢nosti musi najma dobre komunikovat a dobre
vystupovat na verejnosti. Hovorca vo verejnej sprave je lojalny, ale nadriadenému vzdy povie, ak podla neho
kona nespravne, za najdoleZitejSie vo svojej praci povazuje budovat vztahy s médiami, zvladat krizovd komu-
nikaciu a proaktivne komunikovat vlastné témy. Pozna vyznam teorie agenda setting a povazuije ju za jednu
z najdolezitejSich tloh hovorcu.

Vztahy s médiami a zvladanie krizovej komunikacie su klu¢ovymi kompetenciami hovorcu, ktoré postave-
nie je sucastou spravidla komunikacnych oddeleni verejnych instittcii alebo marketingovych oddeleni privat-
nych spolo¢nosti, pripadne PR oddeleni a pod. V kazdom pripade je otazka, ako st hovorcovia a pracovnici
PR oddeleni odmenovani.

Z prieskumu medzi hovorcami vo verejnej sprave vyplynulo, Ze polovica hovorcov vo verejnej sprave je
spokojna s finanénym ohodnotenim a polovica nie je spokojna. Polovica muzov je s finanénym ohodnotenim
spokojna a polovica nie, rovnako ako u zien, presna polovica zien je s finanénym ohodnotenim spokojna a po-
lovica nie. Prieskum ukazal regiondine rozdiely v spokojnosti s finanénym ohodnotenim respondentov, ked
najviac sU spokojni v Bratislave a na strednom Slovensku, najviac nespokojni s finanénym ohodnotenim su
respondenti spomedzi hovorcov na vychodnom a zapadnom Slovensku.

Tab. 1
Region Ano Nie Spolu
Stredné Slovensko 5 4 9
Bratislava 15 8 23
\lychodné Slovensko 0 4 4
Zapadné Slovensko 1 5 6
Spolu 21 21 42

Zdroj: Chudinova, TusSer, 2013

Z0 zisteni vyplyva, Ze je rozhodujuce je, kde hovorca pdsobi, teda v ktorom regione Slovenska. V priesku-
me v roku 2014, bola otazka poloZena nasledovne: Myslite si, Ze pozicia hovorcu je dobre platena? Je ohodno-
tenie na podobnej trovni ako ohodnotenie PR pracovnika, ¢i marketingového pracovnika? Odpovede 20 ho-
vorcov sa v zasade zhodovali v tom, Ze v sikromnej sfére st pracovnici PR a marketingu urcite ohodnocovani
lepSie ako vo verejnom sektore, aj ked nevedeli konkrétne odpovedat aku maju vysku platu. Podla niektorych
nazorov z prieskumu plat hovorcu urcite stvisi s moznostami organizacie, pre ktor( pracuje a aj s jeho schop-
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nostami, ale myslia si, Ze praca je ohodnotena adekvatne a slusne. Iny nazor konstatuje, Ze ak by ten plat bol
okolo 700 Eur, asi by bol problém tlto poziciu obsadit medialnym profesionalom.

Na aké vydaje sa ma preto instittcia pripravit, ak chce, aby komunikovala v ramci externej komunikéacie
s médiami profesionalne a na potrebnej trovni. Podla Slovenského platového monitoru naSeplaty.sk, su PR
pracovnici a hovorcovia plateni nasledovne:

Tab. 2
Public relation Priemer BA Mimo BA
Account Manager PR 930 € 930 € N/A
PR manazér 1200¢€ 1230¢€ 1130 €
PR Specialista 1420¢€ 1420¢€ N/A
Tlacovy hovorca 1600 € 1600 € N/A

Zdroj: Slovensky platovy monitor, naseplaty.sk, 2014

Podla tabulky Slovenského platového monitoru je priemerny plat hovorcu 1600 €, pricom tabulka neuva-
dza platy mimo Bratislavy, ale podla priemeru je mozné dedukovat, Ze medzi nimi nebudu velké rozdiely. Nie
je to vSak moZné tvrdit, pretoZe vacsina verejnych indtitdcii a velkych spolocnosti, ktoré spravidla maju svojich
hovorcov sidli v Bratislave. Ohodnotenie moZno porovnat s informaciami, ktoré st dostupné na ¢eskych porta-
loch. Portal penize.cz uvadza, Ze plat (marketing, PR, reklama) v menSich firmach 33-56 000KGE, vo velkych
spolocnostiach 57-128 000 K¢ a portal platy.cz zase udava plat v marketingu, reklame a PR vo vySke 36 635 K¢.

Z tychto informacii vyplyva, Ze pozicia tlacového hovorcu alebo hovorcu, ¢i PR pracovnika je nielen pre-
stizna, ale aj velmi sluSne ohodnotend. S nadpriemernym ohodnotenim suvisi aj nadpriemerna zodpovednost
a aj kompetencia. Poziciu hovorca moZu zastavat fudia, ktori majd potrebné schopnosti, odbornost, zru¢nosti
a osobnostné vlastnosti. PredovSetkym hovorcovia disponuju:

schopnostami - komunikovat, rozmyslat, pocavat atd.

odbornostami - skusenosti, informacna vybava, odborné znalosti a pod.

zrucnosti - dobre komunikovat, profesionalne vystupovat na verejnosti, pracovat pod tlakom a pod.

osobnostné charakteristiky - doveryhodnost, spolahlivost, IQ a EQ.

V kontexte uvedeného teda nadpriemerny zarobok je poskytovany kvalifikovanym pracovnikom na pozicii
hovorca, ktori musia spiffat naroéné kritéria. Nielen preto, Ze ich kontroluje a hodnoti ich zamestnavatel, ale
najma preto, Ze nest zodpovednost za externd komunikaciu firmy, ¢i institcie. Zla komunikacia moze priniest
firme katastrofalne vysledky a naopak, dobra komunikéacia moze firme, ¢i institlcii vyrazne pomoct ziskat
nielen dobri meno, ale aj ekonomické vyhody v podobe novych zakaziek, objednavok, ¢i obchodnych vztahov.

Investovat alebo neinvestovat do hovorcu? Zriadit, ¢i nezriadit poziciu hovorca? Nejestvuje univerzalna
odpoved. Zriadenie pozicie hovorcu zavisi od viacerych faktorov, ale aj od cielov, ktoré instittcia, Ci firma
sleduje. Ak chce ktorykolvek subjekt udrzat krok s rychlostou Sirenia informécii a zvladnut komunikacné
ciele, je nevyhnutné, aby v jeho mene komunikoval profesiondl, ktory disponuje potrebnymi kompetenciami
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a dokaze udrzZiavat vztahy s médiami, i zvladat krizovd komunikéciu. Takyto Clovek by mal byt ohodnoteny
nadpriemerne.
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Vnimanie uspesnosti manazéra
vo vztahu k vyhoreniu
Perception of managerial success
within the burnout phenomenon

RICHARD KEKLAK
Fakulta masmeédii, Paneurdpska vysoka Skola, Bratislava

ABSTRAKT

Praca je jedna z najdolezitejSich oblasti a aktivit, ktoré ovplyviuju kazdodenny Zivot ¢loveka. Pracovné nasa-
denie ma v sebe istl davku napatia, stresu. O to viac, ak ide 0 manazéra, ktory je vystaveny ovela vac¢Siemu
kazdodennému tlaku, nasledkom ¢oho méZeme pozorovat pomalé vycerpavanie vnutornych sil. Nedostatocny
prisun novych sil a plameri nadSenia sa pomaly meni v plamienok a i ten neskor dohasina.

Studia prezentuje exploraciu vztahov Urovne manazérskych predpokladov, Uspesnosti a syndrému vyho-
renia. Cielom Studie je u vybranej vzorky riadiacich pracovnikov zistit Grovent manazérskych predpokladov
a nasledne overit predpoklad existencie vzajomného vztahu medzi manazérskymi predpokladmi, vyhorenim
a Uspesnostou manazéra. Uspesnost pracovnika chapeme ako predpoklad Ziaduceho stavu a dalsieho rozvo-
jaingtitlcie a tieZ aj ako désledok prosperity organizécie.

KLUCOVE SLOVA
manazér - manazérske prepoklady - uspesnost - vyhorenie

ABSTRACT

Work is one of the most important fields and activities that influences the everyday life of a human being.
Working process carries some kind of tension and stress, which are much more significant if we talk about
a person in managerial position. Such person has to deal with a big amount of everyday working stress. As
aconsequence, we can notice a slow exhaustion of a person’s inner strength. Lack of new motivational energy
is quite significant and the flame of enthusiasm is getting smaller and finally fades away.

This study presents the exploration of relationship levels within the managerial predispositions, success and
burnout syndrome. The aim is to find out within the selected sample of workers at managerial position the
level of their managerial predispositions and to verify the existence of the mutual relation between managerial
predispositions, burnout syndrome and success of a manager. Successful manager is understand as a pre-
disposition for the desired state and further development of the institution and it can be also perceived as
a consequence of the organization’s prosperity.

KEYWORDS
manager - managerial predispositions - success - burnout
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Uvod

jeho osobnosti. Osobnost mozno charakterizovat ako suhrn psychickych vlastnosti jednotlivca. Z psy-

chologického hladiska sa osobnost ¢loveka vyznacuije urcitou vnitornou stavbou, ktora patri k jej tzv.
zakladnym kameriom. Jednotlivé osobnostné vlastnosti nevystupuju izolovane, ale vo svojej typickej jednote
a konkrétne v danom okamziku, ale aj v priebehu ¢asu. Podla D. Kovaca (2002) sa osobnost sice vytvara
na biologickom zaklade v procese socializacie, avSak nezanedbatelnu Ulohu v tomto procese zohrava vlastna
psychicka regulacia (sebaregulacia a sebautvaranie).

Kym napr. zviera (hocako inteligentné - Simpanz, ¢i delfin) musi kazdu svoju skusenost obohacujlcu
jeho psychiku osobne preZit, ¢lovek (a teda aj dieta od najutlejSieho veku) je schopny obohacovat svoje po-
znanie a svoj duSevny rozvoj prijimanim sprostredkovanych informécii, napr. z rozpravania inych fudi, z knih,
z elektronickych médii alebo internetu. A na Uplnom pociatku stoji v tomto pripade Skola - od materskej az
po univerzitu. (T. Kovag, 2001)

Podla M. Szarkovej (1998) psychické a psychologické vlastnosti sa vo vSeobecnosti definuju ako urci-
té dedicne podmienené danosti, ktoré v sthrne tvoria zaklad osobnosti manazéra. Pod vplyvom vedomych
a podvedomych regulanych mechanizmov sa pocas Zivota rozvijaju alebo naopak utimuiju, ¢im vytvaraju urci-
t0 individudlnu odliSnost psychického vybavenia manazéra a v koncentrovanej podobe sa prejavuju ako jeho
charakteristicky osobnostny profil.

Psychické schopnosti st predpokladom pre Uspesné vykonavanie manazérskej funkcie. NajcastejSie sa
rozdeluju do dvoch skupin (Szarkova, 1998):

1. V8eobecné psychické schopnosti - nevyhnutné pre vykon funkcie manazéra. Patria sem:

vSeobecna rozumova kapacita - inteligencia, v minulosti oznacovana ako tzv. g-faktor, ktory je podkla-
dom ostatnych psychickych schopnosti,

vSeobecny pracovny stereotyp - podstatu tvoria volovo - navykové sposoby spravania, ako su napr.
schopnost dokondit tlohu, doslednost v préci, disciplina v praci atd.

2. Specialne psychické schopnosti - Zelatelné pre vykon funkcie manaZéra. Patria sem schopnosti:

a. vytvarat organizacné a iné podmienky pre efektivnu pracu,
nachadzat a preberat mySlienky inych,
vybrat si spolupracovnikov a spolupracovat,
iniciovat a motivovat spolupracovnikov,
sebakontroly v kazdom okamihu,
vzbudit doveru, presvedcit inych a iné.

Kvalita psychickych procesov vysoko ovplyviiuje vykonnost i UspeSnost prace manazéra. Medzi primarne
psychické procesy, ktorych kvalita je pre vykon manazéra podstatna sa vyclenuju:

1. vnimanie - kvalitny stupen analyzy vnimaného problému;

2. pozornost - schopnost vysokej koncentrécie a rozdelovania pozornosti;

3. pamdt - rychlost zapamétdvania, trvalost udrzania zapaméataného, pohotovost pri vybavovani
zapamataného;

Z psychologického hladiska je UspeSnost manazéra podmienena jeho psychickym stavom a kvalitou

oo o0 o
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4. myslenie - ato:

» strategické myslenie - spaja sa so schopnostou predvidat vyvoj a vznik urcitych novych javov a situ-
4cii na pracovisku a nasmerovat svoju ¢innost v zmysle vyvojovych tendencif;

e tvorivé myslenie - je zaloZené na schopnosti reorganizovat predchadzajuce skdsenosti a vedo-
mosti a vytvarat nové kombinécie, charakterizuje ho vysoky stuper inSpirdcie, netradi¢nych pri-
stupov k problémom, citlivé spajanie jednotlivych stranok javov a situdcii, schopnost uvadzat tieto
do novych suvislosti a vztahov, tvorivé myslenie potlaca rutinu a navykové pracovné stereotypy
v myslent;

e pruzné myslenie - flexibilné, je zaloZené na schopnosti manazéra postihnit Siroky okruh réznoro-
dych problémov bez ohladu na ich hibku a rozsah.

Emdcie st zakladom psychického stavu, ktory ma motivacné tendencie k uréitému spravaniu. Rozdeluju
sa do dvoch skupin, a to na bazalne (pozitivne - radost, nadSenie; negativne - hnev, napétie, zlost, zavist,
smuitok, strach) a zlozené. Emacie mozu mat rozliény priebeh, kvalitu a dizku trvania, mozu mat charakter
kratkodobych intenzivnych zmien psychického stavu, ktoré nazyvame afekty, alebo mozu trvat v rovnakej kva-
lite dIhSie, kedy ich nazyvame nalady.

Pri vybere a hodnoteni Gspesnosti manazérov sa najcastejSie v oblasti psychického stavu kladie doraz
na charakteristiky ako citova zrelost, citova vyrovnanost a schopnost citového preladenia. Riadenie a efektiv-
vanie, organizovanie a koordinovanie, motivovanie a regulovanie, kontrolovanie a rozhodovanie, hodnotenie,
pricom v kazdej z nich sa premieta charakteristicky pristup manazéra.

Boli vyvinuté viaceré klasifikacie Stylov riadenia, no jednym z najznamejsich je tzv. klasické rozdelenie
Stylov riadenia (Szarkova, 1998):

e Autoritativny Styl - je zaloZeny na vyuzivani formalnej autority a z nej vyplyvajuceho systému pravo-

moci a zodpovednosti.

*  Demokraticky §tyl - uprednostiuje vztah Clovek - praca.

» Liberalny Styl - je charakteristicky nizkou autoritou a vysokou prestizou manazéra.

e |aissez-faire Styl - nazyva tiez ako Styl volného priebehu konania podriadenych.

Reddin poskytuje dalSie typy riadiacich Stylov manazérov (podla Szarkovej, 1998):

e P ruzny Styl riadenia - je zalozeny na pruznom postupe manazéra, tolerancii v nejasnych situaciach,
altruizme a zaujme o zalezitosti podriadenych.

* Impulzivny $tyl riadenia - je charakterizovany nedostatkom organizanych schopnosti, nerozhod-
nostou, prispdsobovanim sa druhym, nedostatkom vlastného nézoru, rychlym podliehanim viastné-
mu dojmu a naladam.

e Participativny Styl riadenia - opiera sa o spoluzodpovednost, timovost, decentralizaciu niektorych
kompetencii, napr. pravomoci a zodpovednosti.

Pri uplatiiovani Stylu riadenia manazér musi reSpektovat zavislost, ktora vznika medzi Stylom riadenia

a organizacnymi formami v podniku. Psychologia manazmentu chépe efektivnost riadenia ako suhrn praktic-
kych metod, ktoré vytvaraju navykovy stereotyp riadenia a vedenia fudi. Navykovy stereotyp riadenia tvori pat
praktickych metod:
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1. Efektivny manazér aktivne vyuZiva a kontroluje svoj ¢as. Manazér nie je panom svojho ¢asu, preto sa

musi naucit s Casom narabat a riadit ho.

2. Efektivny manazér sa orientuje na vysledky prace a nie na pracu samotnu.

3. Efektivny manazér buduje na silnych a pozitivnych strankach, tak svojej osobnosti, ako aj osobnos-

tiach svojho kolektivu a svojich kolegov.

4. Efektivny manazér sa vzdy sustredi na niekolko vybranych oblasti, v ramci ktorych velmi dobry vykon

prinesie vynikajlce vysledky.

5. Efektivny manazér prijima len efektivne rozhodnutia.

Podstatou efektivneho manazéra je jeho psychicka dispozicia ststredit svoje sily na najdoleZzitejsi pracov-
ny problém. Sustredenie sil obsahuje koncentraciu ¢asu, Usilia a zdrojov pre rieSenie pracovného problému.

Pracovna oblast je oblastou, kde je zvySena miera vyskytu syndrému vyhorenia. VSetci bez ohladu
na postavenie sa stazuju, ze maju prili§ vela prace a malo ¢asu. Japonci dokonca vytvorili termin ,karoshi,
¢o znamena v preklade ,smrt z prepracovania“ (Buchancova a kol., 2001). Vysledkom je proces, ktory
ovplyviluje negativne zdravie, medziludské vztahy, sebavedomie a schopnost podavat dobré pracovné
vykony. Strata zaujmu o pracu sa nakoniec prejavi v organizacnych problémoch, absentérstve a v ¢astej
zmene zamestnania.

Potter (1997) uvadza, 7e ¢astou pric¢inou vyhorenia u administrativnych pracovnikov je priliSna kritika
nadriadeného. Urcita kritika je potrebnd, pretoZze nam ukazuje, o mozeme zlepsit. No ak je jej prilis vela,
zamestnanec zacne citit, Ze neexistuje nijaky sposob, ktorym by mohol nadriadeného uspokojit a nakoniec
sa Uplne prestane snazit. Dal$imi priginami st nedostatok uznania, neprimerané finanéné ohodnotenie, nejas-
nost, ktorej pricinou je nedostatok informacii o préci, o tom, ¢o sa od nich o¢akava. Podnikatelia a samostatne
pracujuci odbornici, ktori si samostatne zarobkovo ¢inni, podfahnu ¢asto Uloham bez konca. Pracuju ¢asto
viac hodin do tyzda nez ich zamestnanci, niekedy pracuju niekolko rokov bez dovolenky. Ked ekonomika za-
¢ne klesat, zisky sa za¢nu znizovat, moZe sa u podnikatela objavit pocit marnosti. Podnikatel sa citi bezmocny,
pretoZe nemoze situaciu zmenit.

Vy§Sia miera syndromu burnout bola zistena u veducich pracovnikov a riaditelov. Stvisi to s vysokou
mierou stresu a distresu. Su tlaceni z dvoch stran - od nadriadenych, ale i podriadenych, a tak sa dostavaju
do stresovych situdcii. Prvym Stadiom stresu su fyziologické reakcie, potom nasleduje Stadium odporu alebo
prisposobenia. Ak neexistuje sposob ako odstranit stresujlce Cinitele, frustracia prechadza do pocitu marnos-
ti a Coskoro sa dostavi vyCerpanie (Kfivohlavy, 1998).

Podla J. Bielika (1997) je pre veducich pracovnikov, ale aj ostatnych ¢lenov kolektivu dolezité vediet
zvladnut problematiku stresu, pretoZe eliminacia stresu zvySuje kvalitu kolektivu ako celku, rozvoj osobnosti
jeho ¢lenov, ale aj kvalitu prace.

Podla obsahového kritéria mézeme hovorit o strese, ktory sposobuiju vonkajSie faktory, tzv. stresory, ale
U manazeérov sa CastejSie vyskytuje stres, ktory vznika ako vysledok konfliktu vo vnutri osobnosti.

V manazérskej praci skimali stres viaceri americki a japonski autori. Vychadzali z predpokladu, Ze stres
vzniké vzdy v takych medziludskych vztahach, ktoré vyZaduju od zamestnancov a manazérov vysoku sebakon-
trolu, pruzné myslenie, blokuju pouZivanie zauZivanych stereotypov spravania a st narocné na rychle rozhodo-
vanie a zaujimanie postojov a stanovisk k pracovnym problémom a situaciam. Ako uvadza M. Szarkova (1998)
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vyskumom Zzistili, Ze v tychto situdciach reagoval organizmus manazérov zvacsa organizmovymi procesmi,
ktoré sa prejavovali vo vegetativnej rovine. Na zaklade tohto zostavili tzv. vegetativny trojtakt, ktory pozostava
z troch ¢asom a stupfiom intenzity sa odliSujucich faz stresu: pripravnej fazy, fazy pohotovosti a fazy zotavenia.

Stres ma vzdy hlboko subjektivny priebeh, individualnu intenzitu a prejavy. Stres je v pracovnych pod-
mienkach, zvlast u manazérov ¢astym javom. Vznika nielen ako dosledok ¢asového tlaku, ale aj v procese
rozhodovania, v ktorom manazérovi chybaju informacie musi prijat jednoznacné rozhodnutie. Je dolezité, aby
manazér identifikoval ndstup stresu u seba i u podriadenych a usiloval sa eliminovat jeho pri€iny. Bol k tomu
vypracovany zoznam priznakov stresu, ktory vydala Svetova zdravotnicka organizacia v Zeneve v roku 1987,
Priznaky stresu su rozdelené do troch zakladnych skupin: fyzické a fyziologické priznaky stresu, emocné
priznaky stresu a priznaky stresu pozorované v spravani.

1 Vymedzenie vyskumnej problematiky

Cielom vyskumnej Studie bolo zistenie miery vyskytu fenoménu vyhorenia s dorazom na isté osobnostné
charakteristiky v skupine manazérov a v skupine Studentov, u ktorych je predpoklad ich buddceho pdsobenia
vo funkcii riadiaceho pracovnika. Teda, ide o porovnanie skupin fudi, ktori pracuju vo funkcii riadiaceho pra-
covnika, a ktori sa pripravuju na vykonavanie takej funkcie.

Manazérske predpoklady ako prediktor alebo kritérium pre Uspe$né vykondvanie funkcie manazéra (ve-
duceho, riadiaceho pracovnika) bola jednou z prvych premennych sledovanych v skupine veducich pracovni-
kov, tak ako aj v skupine Studentov.

Uspesnost pracovnika je predpokladom Ziaduceho stavu a dalSieho rozvoja ingtitlcie, ako aj dosledok
prosperity organizacie. Preto dal$im vyskumnym zamerom bolo zhodnotenie UspeSnosti manazérov. V sku-
pine Studentov iSlo o to ako sa vidia alebo predvidaju svoje UspesSné pdsobenie vo funkcii manazérov, so
zretelom na ich doterajSie Studijné vysledky, alebo ich osobnu predispoziciu byt UspeSnym manazérom.

2 Vlyskumné hypotézy

Vyskumna hypotéza €. 1:

Skupina manazérov bude vyhorenejSia ako skupina Studentov.
\Vlyskumna hypotéza ¢. 2:

Predpokladam signifikantne negativnu korelaciu medzi ispe$nostou a vyhorenim.
Vlyskumna hypotéza €. 3:

Vly§Sia Uroven manazérskych schopnosti bude v pozitivnom vztahu k vnimaniu Gspe$nosti.

3 Pouzité metodiky
Dotaznik merania rovne vyhorenia ,MBI*

Dotaznik Maslach Burnout Invertory ,MBI* (Maslach, Jackson, 1981, upr. Palenikova) sa stal v priebe-
hu uplynulych cca dvadsiatich rokov pravdepodobne najrozSirenej$im a jednym z najcitovanejsich diag-
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nostickych nastrojov uzivanych v mnohych krajindch celého sveta k detekcii a diagnoze syndromu vyhore-
nia. Dotaznik meria tri faktory. Prvym z nich je faktor emocného vyhorenia (Emotional Exhaustion), dalsim
je faktor osobnostného vykonu (Personal Accomplishment) a faktor depersonalizacie (Depersonalization).
Kazdy z tychto faktorov sa hodnoti na Skale nizkeho, stredného a vysokého stupiia, podla skorovania
v dotazniku.

Hodnotenie manazérskych predpokladov ,GMA*®

Metodu ,GMA® (Blinkhorn, S. F. et. al., 1993) tvori séria testov, ktoré st zamerané na identifikaciu riadia-
cich a manazérskych predpokladov. Sériu tvoria tri testy: numericky, verbalny a abstraktny test. Rozhodol som
sa pouZzit iba verbalny test ,GMA-V. Zakladny princip testu je hodnotenie a interpretacia pisaného materialu,
ktory tvori neoddeliteln st¢ast mnohych, ak nie vSetkych zamestnani vysokej trovne a prislusna urover
schopnosti v tejto oblasti moze byt rozhodujlca pre Uspesny postup.

Hodnotenie UspeSnosti veducich pracovnikov

Dotaznik Hodnotenia Uspesnosti veducich pracovnikov (Kubaldk, Kollarik, 1992) sa zaklada na analytic-
kom principe posudzovania tspeSnosti vedlcich pracovnikov v zmysle stanovenych kritérii. Metoda je zalo-
Zena na systéme hodnotenia inych, to znamena, Ze veduceho pracovnika posudzuije ina osoba. Tu som narazil
na problém charakteru ¢asovej tiesne a nerealnosti realizacie posudzovania inou osobou, kedZe vyskum bol
realizovany pocas pracovnej doby. Rozhodol som sa preto pre subjektivne hodnotenie, Cize hodnotenie Uspes-
nosti z pohladu seba samého, napriek aspektu nadhodnotenia a skreslenia vysledkov.

Metdda umoZzriuje porovnavat (i diferencovat) jednotlivych veducich pracovnikov a po Statistickom spra-
covani vysledkov aj celé skupiny veducich pracovnikov, ako aj konfrontovat stav ich pracovnej Uspesnosti
podla jednotlivych kritérif.

4 Vlyskumny subor a jeho charakteristiky

Vlyskum bol realizovany na dvoch vyskumnych vzorkéch. Prvy vyskumny subor tvorili manazéri vyrobného
zavodu. Druhu, kontrolnu skupinu (perspektivni manazéri) tvorili Studenti vysokej Skoly technického zamera-
nia. Tvorili ju posluch&ci piateho rocnika Materialno-technickej fakulty STU, odboru manazment. Celkovo sa
na vyskume zucastnilo 134 probandov, z toho bolo 64 manazérov a 70 Studentov. Kritériom vyberu danych
vyskumnych stborov bol vek a pozicia, ktoru zastavaju. Priemerny vek v skupine manazérov bol M=32,81
a v skupine Studentov M=23,71.

V skupine manazérov bol vek dolezity z hladiska praxe a pdsobenia v danej funkcii. Vekové ohranicenie
nebolo dané, ale z pohladu ciela prace bol relevantnejsi skor mladsi stredny vek, kde bol predpoklad ich zapa-
lenia a entuziazmu pre pracu. Dolezity bol tiez nie prili§ velky vekovy rozdiel medzi skupinou manazérov a sku-
pinou Studentov. Viyber skupiny Studentov bol podmieneny ich pravdepodobnym uplatnenim v manazérskej
praxi. Tu zohraval vek vyznamnost z hladiska ich zrelosti a nutnosti zamyslat sa nad otazkou ich uplatnenia,
kedZe boli posluchaémi posledného rocnika ich Studia, kde mozno predpokladat ich jasné o¢akavanie a pred-
stavu buduceho povolania a stotoZnenia sa s moznou rolou veduceho pracovnika. Tabulka ¢. 1 poskytuje
pohlad na skore v jednotlivych premennych a v danych vyskumnych stboroch.
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Tabulka 1: Zakladna Statisticka deskripcia celého stboru

) Manazéri (N=64) Studenti (N=70)
Premenné - -
Min | Max AM SD Min | Max AM SD

VEK 24 |51 | 32813 | 6334 |23 |24 | 23714 | 0455
EE 5 38 | 15938 | 7,976 | 4 33 | 17,614 | 6,904
PA 19 | 45 | 34234 (6122 |8 45 | 26,429 | 8,349
DP 0 |25 |8516 |6045]|0 26 | 9114 | 6,059
MP 15 | 38 | 27,625 | 4180 | 15 | 37 | 25929 | 4,834
U 29 | 49 | 37,063 | 3634 |25 |44 | 34414 | 4220

EE- emocné vyhorenie, PA- osobna vykonnost, DP- depersonalizacia, MP- manazérske predpoklady,
U- pracovna Uspesnost

5 Analyza a interpretacia vysledkov

V tabulke ¢. 2 st uvedené rozdiely medzi skupinou veducich pracovnikov a skupinou Studentov. Ak
sa pozrieme na rozdiely vo faktoroch vyhorenia, zistime, Ze skupina Studentov je v porovnani so skupinou
manazérov vyhorenejSia. Rovnako blizsi pohlad na stupne vyhorenia potvrdil, Ze Studenti sa citia vyhorenej-
Si, Co vyvracia prvy stanoveny predpoklad (hypotéza €. 1 sa nepotvrdila). Signifikantne vyznamny rozdiel
mozeme vidiet vo faktore osobnej vykonnosti (PA), kde Studenti pocituju stav zniZzenej kompetencie a slabej
vykonnosti.

Dé sa usudzovat, Ze Studenti sa musia prispdsobovat tomu, ¢o sa od nich o¢akava. St v poslednom roku
Studia a preZivaju obavy z buducnosti, nevedia, ¢o s nimi bude, ¢i sa uplatnia na pracovnom trhu. Kladu si
otazku, ¢i st dostatocne pripraveni pre prax. To moZe vyUstit do stavu napétia a neschopnosti pinit poZiadavky,
¢o dokumentuje vySSie skore v emocnom vyhoreni (EE). Naopak manazéri ako riadiaci pracovnici maju pros-
triedky na svoju realizaciu vyplyvajlce z jeho funkcie. Aj ked na jednej strane ma stanovené predpisy a normy,
ktorych sa musi pridrZiavat, na druhej strane ma vacsiu mieru volnosti ako dosiahnut stanoveny ciel. Dokazom
toho je faktor depersonalizécie, kde Studenti skdrovali vy$Sie. V porovnani s manazérmi pocitujd vy$Siu mieru
neosobnosti a maju negativnejsi pohlad na vec. Mohli by sme povedat, Ze nemézu osobne ovplyvnit mieru
narokov a poziadaviek kladenych naich osobu.
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Tabul'ka 2: Rozdiely medzi skupinami v jednotlivych premennych

| Manazéri (N=64) | Studenti (N=70)
Premenné t
AM SD AM SD

EE 15938 | 7,976 | 17,614 | 6,904 | -1,304
PA 34,234 | 6122 | 26,429 | 8,349 | 6124**
DP 8,516 | 6,045 | 9114 | 6,059 | 0,572
MP 27,625 | 4180 | 25929 | 4,834 | 2163
u 37,063 | 3,634 | 34,414 | 4,220 | 3,875

“**p<0,001 **p<0,01 *p<0,05

EE- emocné vyhorenie, PA- osobné vykonnost, DP- depersonalizacia, MP- manazérske predpoklady,
U pracovna Uspesnost

Signifikantny rozdiel s vy$Sim skére dosiahla skupina veducich pracovnikov v premennych manazérske
predpoklady (MP) a pracovna tspesnost (U).

Predpokladame, Ze vyznamnu rolu zohrava motivacia. Manazéri si motivovanejsi ako Studenti, vzhladom
na ich funkciu a osobné ohodnotenie v ramci organizacie. Vnimali sa ako Uspe$nejsi a prax im to potvrdzuje,
kedZe st zamestnancami prosperujiceho podniku, na rozdiel od Studentov, ktori si méZu dovolit ,zlyhat”.
V dosiahnutom skaore premennej manazérske predpoklady (MP) sa vySSie skore u veducich pracovnikov ne-
predpokladalo. Je pravda, Ze maju za sebou niekolkoro¢nu prax a pracuju v podniku, kde si museli svoju po-
ziciu vybojovat, preto o ich manazérskych predpokladoch nikto nebude nepochybovat. Ale ak si uvedomime,
Ze test bol inteligencného charakteru a vacsina manazérov nemala vysokoSkolské vzdelanie v porovnani so
Studentmi, predpokladal sa rozdiel v prospech Studentov. Vysledky naznacuju, Ze Studenti su menej zodpo-
vedni aich ista miera zosobnenej lahkovaznosti a laxného pristupu k povinnostiam, vtomto pripade k vykonu
v texte, ich postva do role ,horSich*.

Dal$im predpokladom bola exploracia vztahu ispesnosti k vyhoreniu (tabulka &. 3). Presnejsie, 7e uvedo-
menie si UspesSnosti, ¢i uZ v skupine manazérov alebo Studentov, bude pozitivne vplyvat na mieru vyhorenia
v jej jednotlivych faktoroch. V oboch skupindch sa predpoklad potvrdil (hypotéza €. 2 sa potvrdila). Pri faktore
znizenej pracovnej vykonnosti sa moze zdat, Ze dany vztah tu neplati. Je to klamlivé, kedZe v danom fakto-
re je polovanie opacné, Gize ¢im vysSie skore v danom faktore, tym mensSia miera vyhorenia. Signifikantne
vyznamny vztah sa potvrdil vo faktore zniZenej pracovnej vykonnosti (PA), ¢oho dokazom je aj signifikantny
rozdiel medzi skupinou s vysokym a nizkym sebahodnotenim uspesnosti, a to aj v skupine manazérov ako aj
Studentov. Skupina s vy$s8im sebahodnotenim Uspesnosti sa da podla vysledkov vo vSeobecnosti hodnotit ako
skupina s prezivanim kompetentnosti a primeranej vykonnosti.
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Tabulka 3: Hodnoty koeficientu t a r vo vztahu Uspesnosti k faktorom vyhorenia

Manazéri (N=64) | Studenti (N=70)
Premenné
t r t r
EE 0,287 | -0155| 1,031 0170
PA -1,892* | 0,171 | -2,225* | 0,321**
DP 0,539 | 0131 | 0459 | -0,189

“*p<0,01 *p<0,05
t-koeficient t- testu, r - korelacny koeficient, EE- emocné vyhorenie, PA- osobna vykonnost, DP- depersonalizacia

Tabulka ¢. 4 pontka porovnanie medzi skupinami s vySSou a nizSou Groviiou schopnosti k UspeSnosti. Aj
ked signifikantne vyznamny vztah medzi manazérskymi predpokladmi a Uspesnostou sa nepreukdzal, v sku-
pine Studentov sa zistil vyznamny rozdiel medzi skupinami s vy$Sou a nizSou Uroviiou schopnosti k ispesnosti.
Studenti s vy$8ou mierou schopnosti sa hodnotili ako Uspesnejsi. Hypotéza &. 3 sa potvrdila len z Sasti, pretoZe
predpoklad, Ze vy$Sia troven schopnosti bude v pozitivnom vztahu k UspeS$nosti a to sa potvrdilo len v skupine
Studentov. V skupine manazérov sa ukazal pravy opak, aj ked vysledok nie je signifikantne vyznamny. Naskyta
sa tu otazka, preco sa veduci pracovnik s vy$Sou mierou schopnosti v prosperujicom a ,bohatom* podniku
citi menej Uspesny.

Tabul'ka 4: Hodnoty koeficientu t a r vo vztahu manazérskych predpokladov k UspeSnosti

Manazéri (N=64) Studenti (N=70)
Premenné
t r t r
U 0,828 0,016 -2,363* | 0178
*p<0,05

t- koeficient t- testu, r - korelacny koeficient, U- pracovna Uspesnost

Odpoved sa moze zdat trivialna. Od Studenta sa oCakava a je si toho aj vedomy, Ze jeho vySSia Groven
schopnosti mu otvara dvere do dalSieho semestra a v danom pripade mu zarucuje Uspesné ukoncenie Studia.
Dolezité je, Ze kazdy zo Studentov ma rovnaku Sancu, zalezi len na ich schopnostiach.

Na druhej strane, ak pracovnik dosiahne istu kvalifikaénd troven a mé predpoklady a schopnosti postupit
vySSie, nema zaruceny postup ak sa zohladnia len jeho schopnosti. Je vela kandidatov na povySenie, ale len
jeden, dvaja maju redlnu Sancu dostat sa o stupienok vyssie. A to veduceho pracovnika brzdi. Pravdepodobne
preto sa hodnoti ako menej Gspesny, aj ked Uroven jeho schopnosti je vysoka a ma predpoklady na postup.
Neuspech v postupe sa generalizuje a kazdy dalSi nezdar pripisuje svojej neschopnosti a nasledne sa hodnoti
ako neuspesny (podatykam, Ze iSlo o subjektivne vnimanie Uspesnosti).



20 Global Media Journal

Zaver

Praca je zakladnou a mozno povedat, Ze i dominantnou ¢innostou v Zivote kazdého Gloveka. Ma priamy
podiel na vzniku a rozvoji ludskej spolo¢nosti, ako aj na vyvoji a rozvoji ¢loveka, jeho psychickych a fyzickych
kvalit. Je najvyznamnejSou formou interakcie Cloveka s predmetnym svetom. Z psychologického hladiska
pracovn ¢innost vymedzujeme ako Specificky ludsku, cielavedomu ¢innost, zameranu tak na uspokojenie
existencnych, ako aj socialno-psychologickych potrieb (Szarkova, 1998). Clovek vystaveny pracovnému stre-
su a zatazi je zivnou podou pre zakorenenie a rast syndromu vyhorenia. Pociatocné nadSenie a pracovné za-
palenie je istym spdsobom ¢asovanou rozbuskou pre fenomén vyhorenia. Neuvedomenie si priliSného zaujatia
anadSenia z prace a zabtdanie na relax a odpocinok, moze mat vazne dosledky, jednak v pracovnej a jednak
v 0sobnej sfére Zivota Cloveka.

Vyskumna §tudia préace potvrdila, Ze aktualnost sledovania fenoménu vyhorenia je nevyhnutna a potreb-
na. Aj v podniku, kde je prioritou starostlivost 0 zamestnancav, i uZ po stranke socialnej (vyborny socialny
program), psychickej (relaxacné programy a pobyty), ¢i dokonca aj po telesnej stranke (Sportové ligy v podni-
ku, poskytovanie listkov na Sportoviska a pod.), je udomacneny fenomén vyhorenia. Preto je dolezité uvedomit
si vaznost dosledkov syndromu vyhorenia a nepodcenovat jeho sledovanie a prevenciu.
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Wearable technologies:
communication, consumption and media
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ABSTRACT

Given the centrality of the relationship between communication, consumption and technology in contem-
poraneity, this article examines certain digital devices that hybridize to the human body and fit the category
of wearable technologies. More specifically, it discusses new types of human/non-human intertwining ar-
ticulated by this technological category, understood from a sociocultural approach. When dealing with
a wearable technology, it is discussed how orchestrating many sociotechnical objects is reconfiguring
everyday life and generating new possibilities to think the materiality of communication and the rhetoric of
consumption. In this paper, we will not attain to a specific device. We sought to reflect in a broad fashion
about different examples of human and non-human integrations, pondering, among other aspects, on how
this type of technology can work, strategically, for relationships between brands/companies and their
consumers. In all the researched fields inside the scenario of wearable technologies, we identified an in-
tense connection between human and non-human technological processes guided by the communication-
consumption binomial.

KEYWORDS
communication - consumption - cyber culture - wearable technology - branding

1 Introduction

cience fiction always created fantastic universes filled with multiple kinds of technology. Historically, we

saw futuristic ideas gaining life in books, movies, animated series and many other platforms. In Matrix

movie trilogy (1999-2003), we saw some characters connecting their minds/bodies into a cyberspace
to fight against an army of sentient machines; Ex-machina (2015) shows how dangerous could be when an
artificial intelligence starts to think independently. The book Dune (Herbert 1965) presents a distant future
ruled by powerful families trying to control the production of a substance named spice, which gives to their
users the power to see the future and to travel through hyperspace using the mind. Also, in music, we saw very
curious performances using futuristic technology, like the German quartet Kraftwerk that have used robots
with plastic human heads in the stage during presentations’.

T The curious presentation could be watched in the URL <https://www.youtube.com/watch?v=o0khQtoQFG5s>.
Accessed at 25/3/2016.
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We could talk for many pages about various examples from science fiction, but in this text we will discuss
some ideas that rose from the fictional universe and gained materiality in contemporary times using as an
example the instigating category of wearable technologies.

Since the ENIAC, the first programmable, fully electronic computer on the planet (McCartney 2001,
p.20), we have significant changes in the scenario of communication and technology. Now, computers could
be wearable, the world is networked in a decentralized manner and digital platforms become places for high
levels of sociability and business models (Castro 2012).

In this complex ecosystem full of possibilities involving communication and marketing, we will observe
some devices that hybridize with the human body generating new opportunities to create dialogue with con-
sumers and establishing a new way to think about a product as a media platform.

In the following topic we will understand some essential features about the universe of wearable
technology.

2 Wearable technology: some insights

Defining wearable technology is a challenging task. It is common to find some texts arguing that analogi-
cal glasses, a bicycle or a watch are wearable tech, because they have sophisticated technological processes
in their productions and someone can use them attached to the body. However, in this work, we explain the
idea of WT as a digital technology with some particular characteristics.

For the purpose of this text, we understand that wearable technology has some elementary features:

1) is wearable (bands, glasses, ear plugs, clothes, shoes, necklaces etc.), digital and that hybridizes to

the user’s body, establishing a human/non-human relationship processing some data from the user;

2) connects itself to the internet, sensors or other devices transmitting user’s body information to an-

other platform;

3) hasahardware (the device per se) and a software (a mobile application or a social network website);

4) the devices in this category are made up of microprocessors and microcontrollers. Some examples

we can find in the field of wearable tech are Nike+ Fuelband, Jawbone band, Pebble, Google Glass,
Moto360, Android Wear, Fitbit band etc.
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Picture 1: Examples of wearable technology fitness products

Source: Official products’ sites <http://www.jabra.com/>; <http://www.mi.com/en/miband/>;
<http://www.hexoskin.com/>. Accessed on 3/25/2016.

In the previous image, we selected three distinct examples of wearable technology: (1) the ear plug Jabra
Sports Pulse (that “reads” the user’s heart to select the best soundtrack for fitness activity and monitors car-
diac activity), (2) the Mi Band (one smart band developed by Xiaomi company that monitors sportive activity
and sleeping patterns) and (3) Hexoskin intelligent clothes (one gadget created for precise data collecting in
sportive practices). The three examples of gadgets use mobile applications to show graphics, information,
patterns and other relevant data for the users. Despite the complex technology inside these apparatuses, the
visualization of the performances is user-friendly and easy to access in the screen of a smartphone or tablet.

According to Richmond (2013), today, there are mainly two kinds of wearable devices available in the
market and it can be divided into two great categories: inside out and outside in. The apparatuses of the
inside out category basically are sensors wearing the user’s body and capturing information such as column
position, heart rate, calorie burn etc. This is the case of Mi Band mentioned above. The outside in devices are,
in essence, communication gadgets used as an accessory or clothing. They connect to the Internet to send
text messages, voice or video. The Google Glass project and /Watch are examples of this kind of wearable
technology.

This type of product is a new way to relate closely with the user. New opportunities for marketing strate-
gies arise in this context. There is a reconfigured way for companies to dialogue with consumers using wear-
able devices as a media platform. In this context, technology becomes a mediator between brands and users.
We will discuss some of these possibilities in the next topic.
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3 Communication and consumption inside the wearable technologies ecosystem

In a first moment, this scenario of multiple connections between users’ bodies and digital devices created
by brands may mistakenly sound like an ambient of extreme and alienated consumerism. So, it is important
to highlight what we understand as consumption in this article. Here, consumption may not be confused with
voracious consumerism, and the mere inconsequential acquisition of products. In the discussion proposed in
this paper, we understand consumption as the result of social and cultural practices strongly related to the
subjectivities of the actors and the social group to which they belong (Castro 2014, p.60). When we consume,
we are not just buying or using a product/service/brand, we are communicating something and creating
relationships with everything and everyone around us (Castro 2014, p.60).

Picture 2: Examples of wearable technology health products

LUMO™ [

‘“)

. 6LLIR

Source: Lir image from Wired Magazine’s site <http://www.wired.com/wp-content/uploads/2015/06/lir-inline-
1024x724.jpg>; Lumo Lift image from the official product’s site <http://www.lumobodytech.com/>.
Accessed at 25/3/2016.

The wearable techs area is a rich field to explore some communication and consumption ideas. Itis a very
promising market with very optimistic projections. Juniper Research Institute points that in 2019 this market
will generate U$ 53 billions of revenues?. Today, most part of wearable devices fit in sport or health area, but
it is possible to imagine a wide use for this kind of technology in a near future.

We showed some examples from the fitness area, but, nowadays, is it possible to find very interesting
wearable products used for body health. Two cases of this category are Lir and Lumo Lift (Picture 2). The
first one is a sensor belt developed for people with urinary incontinence. The device’s sensor warns (via

2 Source: “Smart wearables market to generate $53BN hardware revenues by 2019” in the URL <http://www.juniper-
research.com/press/press-releases/smart-wearables-market-to-generate-$53bn-hardware>. Accessed at 25/3/2016.
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smartphone alert) when the bladder is full and the user needs to go to the bathroom. Lumo Lift is a motion
sensor that helps to correct the user’s column posture; one smartphone app helps to visualize some methods
for good posture and alert if the user is in a bad posture.

These wearable devices are showing some interesting opportunities for companies, products and
brands. In the contemporary times there is a wide relationship between the human body, technology and me-
dia platforms. In this context we can find the emphasis on promotional and marketing aspects that (re)shape
individuals, organizations, the working field and entertainment (Davis 2013, p.193). According to Trentmann
(2006, p.11) certain consumers, in their daily lives, use different ways to consume a brand, a product or ser-
vice. Wearable devices are one more opportunity to create dialogue and establish new marketing/advertising
channels in a very customized way.

Based on these thoughts, we can highlight some possible marketing/communication strategies devel-
oped in this scenario. We understand that wearable technologies are part of a complex communication eco-
system and, in this case, could be considered media platforms full of meaning and spaces for advertising.
The smart watch £ndomondo® is one example that fit in our discussion: the company offers the fitness app
for free in App Store (Apple) and Play Store (Google), but, in this case, there’s advertising at the bottom of
the interface and the monitoring system uses only smartphone features. On the other hand, if one person has
the Endomondo smart watch, he/she gains more complete experience from the brand and it creates a more
complex “datafication” of user’s body through the watch and the app.

Companies are starting to watch information from the users’ body in order to offer more relevant advertis-
ing. Nike, through Nike + Fuelband, for example, can identify when a user is reaching most advanced sports
performance and send a discount for better running shoes. As said: this kind of technology could be a media
platform in (potential) contact with users twenty four hours a day.

4 Final thoughts

The present article deals with the human/nonhuman hybridization through wearable technologies sup-
ported by brands and products. In this context, we understand wearable devices as media platforms. This type
of technology comes in a great number of formats (bracelets, jackets, necklaces, glasses etc.) and promotes
many possibilities of interaction between consumers and companies promoting reconfigured ways to estab-
lish contact with brands/products/services. By discussing the field of wearable technologies, we hope to
demonstrate how many possibilities for communication and consumption can exist between companies and
consumers in the contemporary digital ecosystem.

In this text, we demonstrated how human/nonhuman hybridization can help us understand new settings
between consumers and companies/brands/products. It is a matter of analysis that focuses on the intersec-
tion communication-consumption-technology. How technological devices become media platforms and begin
to participate in the everyday life of certain consumers is a point to be highlighted in our discussion. In this
context, we understand that a brand could mediate processes of communication and consumption using one
technological device. In the following example, we can see how Nike+ Fuelband could establish a communica-
3 Source Endomondo official site <https://www.endomondo.com/>. Accessed at 25/3/2016.
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tion between an individual with other users, apps, sites and the brand (that appears all the time around these
connections).

Picture 3: The relationship between users and technology at Nike+ platform

Wi/ 36/ 46 CORNECTION
>
a
WIKE: FUELDAND N
7 | | e |
3 . |
Bl o= |
O X W |
SMARTPHONE APP 6 :
................ ~ g
SOCIAL NETWORR, SITE
. SHARING OPTIONS IN
W= FUELDARD USER OTHER STTES/APPS OTHER U

Source: Image created by the author

Technology, media, new model business and digital social media are leading landmarks of contemporary
culture. From countless mobile devices with wireless connection to more traditional modes of access, people
are increasingly connecting themselves blurring the lines between online and offline. It becomes evident
that we are watching the emergence of a new form of consumption, defined by the symbolic appropriation of
technological goods and ruled by the fluid boundaries of cyber culture (Castro 2012).

Acknowledging the prominence of digital networks in today's Mediapolis (Silverstone 2007), wearable
technology field can be considered a privileged space for social communication, brands, products and compa-
nies. This kind of multifaceted technology, exemplifying how marketing/advertising and digital mobile devices
are intertwined with several aspects of contemporary culture, becomes a privileged ambient for communica-
tion and consumption.

The growth of this technological trend in health care and fitness industry has attracted even more inves-
tors and entrepreneurs, which contributes to accelerate such process. This creates new configurations in
health, fitness and other areas, where the search to establish new dialogues with consumers becomes a
disputed game between individuals, governments, and worldwide brands.

We have just begun to understand the consequences and possibilities involving the wearable technology
devices. Undoubtedly, this is a field wide enough to be explored, and the content is far away to be exhausted.
With this brief text, we hope to cooperate with communication, consumption, marketing and technology stud-
ies, and look forward to new and productive discussions about this topic in the future.
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Problematika pomeru stran vo filme
The problem of aspect ratio in movies
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ABSTRAKT

Cielom ¢lanku je definovanie zakladnych prvkov v problematike pomeru stran. Jednym zo zakladnych vyra-
zovych prostriedkov kameramanskej tvorby je kompozicia. Na kompoziciu a kompozi¢né rieSenia vo vyraznej
miere vplyva pomer stran. Ohranicenie snimanej skutocnosti, ktord vyplyva zo stanoveného pomeru stran,
ovplyviuje umiestnenie objektov a inych kompoziCnych prvkov v zabere, ale zaroven definuje aj vnimanie
priestoru. Poznanie moznosti volby pomeru strdn a prednosti jednotlivych rieSeni, moZzu byt kluCovym
prvkom obrazového stvarnenia pribehu. Cldnok sa opiera najmé o technickd publikaciu Americkej asociacie
kameramanov a o teériu Jacquesa Aumonta a Blaina Browna.

KILUCOVE SLOVA
Pomer strdn - Sirokouhly format - kompozicia - obraz - framovanie

ABSTRACT

The aim of this article is to define basic elements of the aspect ratio. One of the basic means of expression in
cinematography is the composition. The composition and its solutions is influenced by the aspect ratio. Image
framing and framing of represented reality not only affect the object location and other composition things in
the shot, but also defines the perception of the space in the scene. Knowing the choice of aspect ratio with
its pros could be the key element for imaging the story. This article has the main knowledge base in technical
publications of American Society of Cinematographers and the theory of Jacques Aumont and Blain Brown.

KEY WORDS
Aspect ratio - widescreen format - composition - frame - framing

Uvod

z technickej a estetickej stranky. Disponuje niekolkymi vyrazovymi prostriedkami, pomocou ktorych
pracuje na obrazovom stvarneni pribehu. Mnohy teoretici a experti v kameramanskej tvorbe diskutuju
o0 problematike vyrazovych prostriedkov a vo svojich analyzach sa zameriavaju aj na iné kameramanské prvky,
mimo definovanych vyrazovych prostriedkov, ktorymi su: farba, kompozicia, pohyb, svetlo, objektiv. Predloze-

ny clanok sa venuje pomeru stran, ktory je dolezitym prvkom kazdého audiovizualneho diela.

Kameramanské tvorba je umelecka disciplina, ktora je v audiovizualnom diele zodpovedna za obraz
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Pomer stran je rovnako esteticka ako aj technickd otazka. Z technickej stranky sa pomer stran doty-
ka kombinacie vyberu snimacej technolégie a pouZitia objektivu a z estetickej stranky vo vyraznej miere
ovplyviuje kompoziciu a komponovanie zaberov.

Formaty a pomery stran sa vyvijaju spolocne so snimacimi technoldgiami. Tvorcovia neustale hladaju
nové spdsoby na rozpravanie pribehov. Vyvijali sa filmy, kamery, formaty, objektivy, a pod. Kazdé obdobie malo
svoj dominantny pomer stran, ale vzdy mali tvorcovia moznost vyberu, pripadne experimentovali a vyprodu-
kovali novy Standard.

Clanok sa venuje definovaniu zakladnych pomerov stran a ich historickému vyvoju. Zaroveri popisuje aj
kompozi¢né rieSenia a moznosti, ktoré dany pomer stran ponuka. Venujeme sa 35mm formatu, ako domi-
nantnému forméatu v histdrii kinematografie, a v menSej miere 70mm formatu, ktory je podpisany pod niektoré
kltcové filmové diela sucasnosti.

1 Obraz a ohrani¢enie

Obraz je vizualny objekt a ako taky je produktom zraku. Vizualne vnimanie je podla Aumonta (2010, s.
11) najprirodzenejSia forma, ktorou si ¢lovek buduje vztah k svetu. Tedrie k pravidlam vnimania skumayju fyzici,
optici, filozofovia a umelci. Reprodukovany obraz je zakladom filmového umenia a obraz je dominantnym
vyjadrovacim prostriedkom filmu.

Zakladom vnimania obrazu je svetlo a percepcia svetelnych paprslekov, od ktorych sa vyvija fareb-
ny vnem, vnimanie priestoru a pohybu. Aumont (2010, s. 23) tvrdi, Ze systém videnia je vytvoreny zo
zlozitej konStrukcie néstrojov na rozpoznavanie viditelnych okrajov a smeru, svetelnych Skar, linii, uhlov
a usekov.

Obraz moZe mat dve podoby: obraz realneho sveta a obraz reprodukovany inym médiom. Reprodukovany
obraz pozname z umenia a st nim maliarske obrazy, fotografické obrazy, filmové, atd. Podobne ako vo vytvar-
nom umeni, fotografia a film hovoria jazykom esteticnosti. Vytvarné diela prezentuju obraz reality pouzivanim
svetlych Casti a tiefa, farieb a linii, komponovanim Skvfn vedfa seba a tak tvoria kontury a modeluju predmety.
Vytvarné umenie, ako najstarsia umelecka disciplina, formovalo hlavné prvky inych umeleckych smerov, ktoré
reprezentuju realitu. Fotografia, ako mlady umelecky smer, svoje vyrazové prostriedky vo velkej miere ¢erpa
prave z maliarskych obrazov.

1.1 Ramovanie skuto¢nosti

V momente, kedy prevadzame skutocnost cez objektiv na svetlocitlivi vrstvu, nastavujeme hranice,
od ktorych divak skuto¢nost nevnima a naopak, ohrani¢ujeme jeho vizualne pole medzi presne vymedzené
hrany. Monaco (2004) definuje dva zékladné aspekty syntaxu okienka:

- ohranicenie, ktoré okienko nastoluje,

- kompozicia vo vnUtri okienka.

Audiovizualne diela su charakteristické framovanim skutocnosti, resp. ohrani¢ovanim vizualneho pola
ako zékladného ramca vnimania. Hajek problematiku ohraniovania vizualneho pola definuje ako jav, ked
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pozorovatel stoji na privilegovanom mieste perspektivy a vnima obraz ako presvedcivi iluziu s prvkami uveri-
telného obsahu a empiricky zodpovedajucich vztahom svetla a tiefia (Hanakova, 2008, s. 36).

Framovanie je ohraniovanie vizualneho vnimania reprezentovanej skuto¢nosti. Realitu si kazdy fra-
muje jednotlivo a tak je vnimanie reality subjektivované, individualne a prispdsobené jednotlivcovi. Realita
framovana ludskym okom mé takmer rovnaké charakteristiky ako realita snimana kamerovou technoldgiou.
Rozdiel nachadzame v dimenziach ohranicenia vizualneho pola a chybajucich presne vymedzujucich ramoch.
Obrazové charakteristiky ako napr. ostrost, hibka ostrosti, uhol pohladu a jas sa v procese vnimania fudskym
mozgom neustale a hlavne automaticky menia, podla zaujmu a potreby. Tieto procesy si neuvedomuje a pre-
biehaju podvedome.

Framovana a interpretovana realita, ktort vnimame v kine alebo na inej obrazovke je tvarovana a prinasa
uhol pohladu tvorcov. MoZe ist o subjektivny nézor autora a jeho pohlad na svet, ale aj o mozZnost zasadenia
snimanej reality do $tyroch hran filmového okienka. Styri hrany filmového okienka uréujd aj hranice obrazu.
Na interpretaciu reality a komunikéaciu pomocou obrazu, vo vymedzenom priestore, sa pouZivaju rozne na-
stroje a vyrazové prostriedky. Zakladny element reprodukcie skutocnosti a najsilnejsi vyrazovy prostriedok je
kompozicia. Kompozicia vychadza z vyberu medzi dvomi moznostami:

- Vlyberu pozicie, z ktorej je umoznené vidiet scénu,

- Izoldcia niektorych Casti z vizualneho pola (Brown, 2002, s. 3).

Framovanie sa vyuziva ako vytvarny prvok, nie len z pohfadu kinematografie. Mnozstvo vyberu forméatov
a vyberu pomeru stran umozriuje umelcom vybrat si formu, pomocou ktorej budu s divakom komunikovat.
Prvotny vyber pomeru stran obrazu a obrazového jazyka definuje aj pracu s kompoziciou. Do kompozicie sa
vkladaju kody, ako st vnltorna motivacia, blizkost, hibka vnimania, uhol pohladu a svietenie. Na zaklade toho
je jasné, Ze pomer stran obdiZnika, s ktorym autor komunikuje s divakom, diktuje aj pracu s kompoziciou.

1.2 Kompozicia ako vyrazovy prostriedok

Pri procese transformacie trojdimenzionalneho priestoru do dvojdimenzionalneho reprodukovaného ob-
razu, prichadza ku strate informécii. Na zvyraznenie pocitu priestoru sa vkladaju niektoré prvky, ktorymi sa
buduje priestor a atmosféra. Prvky, ktoré buduju iliziu hibky priestoru su: presahovanie prvkov z popredia
a pozadia, zmena velkosti, vertikalne prvky, horizontalne prvky, linearna perspektiva, deformacia, Serosvit
a atmosféricka perspektiva.

Monaco (2004, s. 188) definuje kompoziciu ako vztah medzi tromi rovinami: rovinou okienka, rovinou
hibky (ostrosti) a rovinou geografického priestoru. Kompozicia vytvara vztahy medzi samotnymi postavami
v obraze a zaroven medzi postavou a priestorom, v ktorom sa nachadza alebo medzi objektom a postavou
v danej scéne. Kompoziciu moZzeme definovat aj ako vedenie divakovej pozornosti vo vnutri zaberu.

Brown (2010, s. 39) definuje zakladné principy, ktoré mézeme uplatnit do vSetkych vizualnych fo-
riem, od malby po dizajn a tymi su: jednota, vyvazenost, napétie, rytmus, proporcia, kontrast, textlra
a smerovost.

V obraze moZeme pracovat s niekolkymi typmi kompozicii: linedrnou, horizontalnou, vertikdinou, dia-
gonalnou, sinusoidnou, trojuholnikovou a narusenou kompoziciou. Brown definuje organizaciu vizualneho
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pola, ktord vedie vizualne vnimanie obrazu a pomenovava zakladné elementy: linia, sinusoida, kompozi¢né
trojuholniky, horizontélne, vertikalne a diagonalne linie.

Komponujeme postavy, predmety a prostredie. V linearnej, horizontalnej a vertikalnej kompozicii st vy-
razné najma vyuzitim zobrazenych linii z prostredia. Funkciou diagonalnej kompozicie je najma dynamika.
Sinusoidnu kompoziciu pozname aj pod ndzvom kompozicia ,v tvare pismena S*, kedy je v obraze zobra-
zena sinusoida a linia rozdeluje obraz na dve Casti. Vytvéara sa tak napétie medzi dvomi stranami obrazu.
Trojuholnikovd kompoziciu nachadzame v scénach s tromi a viacerymi postavami. Je Specificka udrZanim
pocitu akcie v zabere. Dokumentarny film si svojim vyvojom vybudoval vztah k ploSnej kompozicii. Zaber
s ploSnou kompoziciou sa vyhyba zobrazeniu akejkolvek perspektivy. MoZe pdsobit klaustrofobicky a uzavreto.

2 Standardizovany pomer stran a historicky wvoj

0d samotného vzniku kinematografie sa v pomerne kratkych Casovych intervaloch vytvaraju nové
spOsoby ako zachytavat pohybujlce sa policka v kamerach. Od ¢ias prvych filmovych kamier, kedy Edison
s Dicksonom zavadzali prvy Standard nemého filmu, vzniklo cez 80 Standardov pomerov stran na filmovom
policku, ¢i uz ide o 35mm filmovu surovinu alebo rozmerovo vacsie suroviny. Edison a Dickson pri nemom
filme zaviedli Standard 1.33:1 alebo 4:3, ¢o je skoro Stvorcovy pomer stran. Pri 35 milimetrovom filme sa
pri tomto pomere stran vyuzivali Styri perforécie. Nie je presne zname, prec¢o sa Edison a Dickson rozhodli
presne pre takyto pomer stran, ale jeho vyuzivanie bolo natolko rozSirené, ze sa v roku 1909 generalizovalo
ako $tandard. V3etky filmy, ktoré boli premietané v Spojenych Statoch mali spifiat tento $tandard. Pri snimani
s takymto pomerom stran sa pouzivali predovSetkym centralne kompozicie, kedy mal divak upriamend pozor-
nost na stred filmového platna.

Zasadnym prevratom v zauzivanom Standarde, ktoré nastolil Edison s Dicksonom, bol prichod zvuku
do filmového zaznamu, respektive, do optickej implementacie zvuku na filmovu surovinu. V neskorych 20.
rokoch 20. storocia sa snaZili rozny inovatori aplikovat tito zvukovu stopu na tkor vysky filmového policka.
Tym vznikol zvlastny pomer stran, ktory mal pomer 1.19:1. Bolo potrebné Standardizovat novy pomer stran,
aby na divaka filmové policko nepdsobilo rusivo.

Akadémia filmového umenia a vedy (Academy of motion picture arts & science) je organizacia zo spoje-
nych Statov, ktora zaviedla novy Standard pomeru stran vo filmoch s optickou zvukovou stopou. V roku 1937
bol zavedeny novy Standard, ktory mal pomer 1.375:1 (Castokrat uvadzany ako 1.37:1). Jednalo sa o troSku
SirSie policko ako uz uvedeny Edisonov a Dicksonov Standard. Pouzival pritom rovnako 4 perforacie 35mm fil-
mu ako jeho predchodca. Zvukova stopa bola viozena v lavej ¢asti filmu. Tento Standard sa nazval Akademicky
pomer (Academy ratio). Tento pomer stran sa zachoval ako najpouZivanejsi v najblizSich dekadach.

2.1 70mm film a pomer stran 2.20:1
Jedna z moznosti ako dosiahnut Sirokouhly pomer stran je vyuzitie 70mm filmu. Filmové policko

zaznamenava obraz na 65mm a nechava priestor pre zvukovu stopu. Prvy 70mm film bol nakriteny
v roku 1955 - muzikalovy film Oklahoma! reziséra Freda Zinnemanna, pod ktory sa kameramansky pod-
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pisal Robert Surtees. Surtees ziskal tri ocenenia Oscar za najlepSiu kameru. Film Oklahoma! bol nakriteny
v 30fps v kamerovom systéme Todd-AO. Film bol dostupny aj v CinemaScope a na 35mm pozitive v 24fps.
Proces Tod-AQ bol vynajdeny v roku 1953 a umoznil pouzitie nezvycajne Sirokouhlych objektivov, ktoré boli
konsStruované v American Optical Company. Vysledok procesu Todd-AO na 65mm film bol vynimo¢ne ostry
a Sirokouhly obraz v pomere 2.2:1. Na dany format, v American Optical Company konStruovali Styri objektivy
§ 128°,64°, 48°a 37°. Systém Todd-AQO vyvijal premietaCku a premietacie platno. Dominantnym vynalezom
bolo zaoblené platna a systém D-150. V roku 1960 Richard Vetter a Carl W. Williams vynasli systém pro-
jekcie a zaznamu Dimension 150. Opticky systém bol zaloZeny na 150° objektive, ktory bol prispdsobeny
pre kamery Mitchell 65, Specialnej projekcii a vyrazne zaoblenom premietacom platne. Vzhladom na nutnost
rekonstrukcie a zmenSenie poctu miest v kinosale, systém nebol dihodobo Uspesny.

Standard 65mm negativu a 70mm pozitivu pokragoval vo vyvoji, kedy na technolégiu Todd-AO nadviazal
Panavision so Super Panavision 70 so sférickymi a Ultra Panavision 70 s anamorfickymi objektivmi. Kamery
MGM 65 s anamorfickymi objektivmi na Ultra Panavision 70 stlacili obraz 1.25 krat, a tym dosiahli extrémne
Sirokouhly pomer stran 2.76:1. Super Panavision 70 bol po prvy krat pouzity vo filme The Big Fisherman,
1959, r. Frank Borzage, s pomerom stran 2.20:1 a pri 35mm kopii 2.35:1. Do 90tych rokov, nebol 70mm film
Casto pouzivany. Do 80tych rokov bol ob¢asne pouzivany iba Sovscope 70 v Sovietskom zvéze. Po navrate
70mm filmu v 90tych rokoch, bol dominantny najmé pomer stran 2.0:1.

Projekcia CinemaScope 2.66:1 bola znama panoramatickym obrazom. Pred mierne zaoblenym platnom
boli divéci v iluzii tesnej blizkosti k hereckej akcii a navodzovalo im to pocit st¢asti filmovej scény.

2.2 Sirokouhlé experimenty

S postupnym nastupom televizie v 50. rokoch 20. storocia sa velké filmové Studia rozhodovali ako pri-
tiahnut spét divakov zo svojich obyvaciek, kde im televizia pontkala podobné zazitky ako kinosaly. Jednou
z odpovedi bola Cinerama. Jednalo sa o Specialny postup nakrucania ale aj projekcie filmov. Na tento postup
boli potrebné tri filmové kamery, ktoré snimali obraz synchrénne a v doposial neuveritelnom Sirokouhlom
pomere stran 2.59:1 a ponukali 146° pozorovaci uhol. Projekcia bola premietana na Specialne zaokrihlenom
platne (Crowther, NY Times, 1952.). Za vznikom tejto technologie stal Fred Walker, vynalezca, ktory sa zaslUZil
o trenazér pre letcov bombardérov (Dempewolff, Popular Mechanics, 1952). Na projekciu a zaznam Cinerami
sa vyuzivali kamery, ktoré mali objektiv s ohniskom 27mm. Nenakrtcalo sa na 4 perfordcie ale na 6 perforécii.
Tieto tri kamery by sa potom pri projekcii musel opét synchronizovat a tiez pouzit tri projekcie, aby dokazali
sprostredkovat Sirokouhly zaZitok. Predstavovalo to prvy zlomovy bod Sirokouhlej produkcie celovecernych
filmov. V roku 1952 sa Cinerama stala velkym hitom a navstevnici odchadzali z kinosaly, ktora bola Speciaine
skonsStruovana na tento Ucel, uz spomenutymi troma projekciami, ale aj s naramne vacsim filmovym platnom.
Vlyhodou takejto projekcie bol aj 7 stopovy priestorovy zvuk. Zasadnou nevyhodou tohto spdsobu zaznamena-
vania a naslednej projekcie filmov, ktoré boli nakrutené touto technoldgiu bola cena. Bola niekolko nasobne
vacSia ako bezna produkcia a nebola velmi rentabilna pre Studia, z hladiska dihodobého nakricania filmov
touto technoldgiou. Filmy, ktoré boli v 50. rokoch prostrednictvom technoldgie Cinerama nakrucané a premie-
tané mali prevazne dokumentarny charakter. Jednalo sa o zaznamy z exotickych destinacii alebo z prostredi,
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ktoré boli nie¢im zaujimavé. Trvalo skoro desat rokov, kym sa nakrutil celovecerny film touto technoldgiou.
Napriek tomu predstavovala jeden zo zlomovych bodov nakricania Sirokouhlého zaznamu a projekcie.

2.3 Sirokouhla projekcia podia Paramount $tidia

Paramount Studio bolo v 50. rokoch 20. storocia spolu s dalsimi dvomi Stadiami, Warner Bros. a 20th
Century Fox, nazyvané “Velkou trojkou”. Prave Paramount ponudkol prostrednictvom klasického zaznamu
na jednu 35mm filmovu surovinu Sirokouhly zazitok pre divakov. Western Shane bol nakriteny v tzv. aka-
demickom pomere 1.37:1, ale odmaskovali urgitl ¢ast z vrchu a zo spodu filmového policka. Vytvorili tak
jednoducho Sirokouhlejsi pomer, bez pouZitia Specializovanej technoldgie ako pri Cinerame. Pomer stran bol
1.66:1 alebo 5:3. Spominany western Shane, bol prvy krat premietany na novom platne, ktoré malo velkost
50 krat 30 stop. V tom Case prezident Paramountu vyhlasil, e kazdy dalsi film produkovany v Paramounte,
bude premietany v tomto pomere stran. (Weaver, Motion Picture Daily, 1953). Nejednalo sa vSak o SirokouhlU
projekciu v pravom slova zmysle. Divak mal pocit, Ze sa pozera na Sirokouhlejsi film, bolo to vSak podmienené
aj samotnou velkostou platna. Pomer stran 1.66:1 bol ¢asto sklofiovany ako Eurdpsky projekény Standard.
Vacsina kin v Eurépe pouzivala platna, ktoré mali tento pomer stran.

2.4 C inemaScope a neskorsi 2.40:1

20th Century Fox bol tspechom Sirokouhlého premietania natolko fascinované, Ze zacali skimat, ako by
bolo mozné aplikovat Sirokouhld technoldgiu do zauzivaného Standardu 35mm- snimania. V roku 1953 Stddio
oslovilo franctzskeho vynalezcu a experimentatora Henriho Chrétiena, ktory uz pocas prvej svetovej vojny
experimentoval s anamorfickymi objektivmi. Odkupili prava na pouZivanie tejto technoldgie. Anamorféza je
opticky sposob stlacenia obrazu. Vysledkom je zaznam, ktory je na Standardnom 4. krat perforovanom fil-
movom policku v pomere stran 1.33 stlaceny. Na spravnu projekciu bolo potrebné umiestnit anamorfické
objektivy aj na projektor. Pri projekcii sa obraz roztiahol na poZzadovany Sirokouhly pomer stran 2.35:1. Tento
spdsob zaznamu ovplyvnil vyrazne 50. roky filmového priemyslu v Hollywoode. Prvym filmom, ktory bol zazna-
menany, ale aj premietnuty touto technolégiu, bola historicka drama The Robe. Film zaujal najma sposobom
zachytavania celkov, ale aj akcie. Poskytoval pocit lepSieho vtiahnutia do deja. Film sa stal velkym Uspechom
aj vdaka technoldgii CinemaScope (Crowther, NY Times, 1953).

SMPTE na zaciatku 70. rokoch 20. storocia mierne pozmenilo pomer stran, aby zakryli jednotlivé spéa-
janie filmowych policok. Tym padom zmenili pomer stran z 2.35:1 do sti¢asného 2.39:1. Castokrat sa tento
pomer oznacuje aj 2.40:1, aby sa predislo nespravnemu oznaceniu 2.35:1. (Hummel, ASC Manual, 62str.)

Sirokouhly format menf $tandardny pristup kompoziénych rie$eni a znemoziuje sa velka hibka priestoru
na zaklade uhla pohladu a ramovanie celej tvare do zaberu. Po nastupe 2.35:1 sa zacal proces hladania
spravnych kompozicii, zakladnych stavebnych jednotiek vo filme - dialogu. Kameramani museli najst
rieSenie dvoch zasadnych problémov: dvoj portréty v centralnej pozicii a velké detaily tvari.

Sirokouhly pomer stran zdanlivo ohranienim zmensuje vysku zaberu, ale naopak rozsiruje viditelné pole
0 bocné strany. Sirokouhly format umoZiiuje pracovat s priestorom v zabere: pribehy v popredi a v pozadi,
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komunikécia mizanscénou a osobny priestor na dohratie akcie. Vzhladom na dostatocnu Sirku vizualneho
pola, Sirokouhly pomer stran umoziuje rozdelenie zaberu na niekolko funkénych Gasti a budovanie napr.
paralelnych pribehov v jednom zabere. Dominantnym prvkom kompozicie je ,zéna ticha“ (Bordwell, 2007),
ktora umoznuje odzniet tie najsilngjSie emacie z hereckych akcii. Na druhej strane, vzhladom na to, Ze vi-
zualne pole je pomerne $iroké, umozZiiuje sa vkladanie vizualnych vyznamov. Sirokouhlé pomery stran s tak
typické svojou vizualitou a budovanim kompozicie na zéklade tvaru, farebnych kontrastov, usporiadanim lini
a prvkov v zabere, praca s geometriou, atd.

Najvacsi problém pre strihovt skladbu a kompoziciu predstavovali polodetaily a detaily. Tieto velkosti
zaberov sU Standardne pouZivané na zvyraznenie emaocie alebo hereckej reakcie. Kompozicia polodetailu
a detailu v Sirokouhlom formate znamenala zobrazenie aj nepotrebnych informécii z prostredia. Filmovy
tvorcovia pristupili k zmene pouzitia klasickej kompozicie v zlatom reze na stredové kompozicie a potlacanie
aktivneho priestoru. Kameraman John Seale vo filme Mad Max - Fury Road (rézia George Miller, 2015), ktory
bol natoCeny vo forméate 2.35:1 sa sustreduje najma na stredové kompozicie. Stredobod kompozicie pouziva
dvomi spdsobmi: komponuje do neho oci, resp. polodetail postavy, ale aj v pripade dvojportrétu stredobod
zaberu vyuziva na akysi stret emdcii medzi dvomi postavami. Vo filme The Revenant (réZia Alejandro Gonzalez
IAdrritu, 2015) kameraman Emanuel Lubezki formatu 2.35:1, prisposobuje pribeh o vnutornej sile hlavnej
postavy kompoziciami, v ktorych je postava dominantna - aktivny priestor je potlaceny a v zaberoch dominuje
herec s hereckou akciou.

2.5 VistaVision

Anamorfické objektivy mali vo svojich zaciatkoch mierne optické nedostatky a tiez zvySovali Sum na ma-
teriali, v porovnani so snimanim pri pomere 1.37:1, to bolo ale podmienené citlivostou filmovej suroviny v tej
dobe. Preto sa zacalo rozmySlat nad ekvivalentom k tejto technoldgii. (American Wide Screen Museum).
Paramount Studio sa po experimente s pomerom stran 1.66:1 a maskovanim vrchnej a spodnej asti filmove-
ho policka rozhodlo, Ze je nutné priniest systém, ktory by adresoval Sum na filmovom platne, ktory vznikal pri
vacsich platnach. Technoldgia VistaVision potlacila tento neziadlci Sum. VistaVision zaznamenaval obraz hori-
zontalne, nie vertikalne (podobne ako niektoré 35mm filmové fotoaparaty) ako bezné 35mm filmové kamery.
Velkost filmového policka, na ktory sa zaznamenaval obraz bol Siroky 8 perforacii. Na projekciu bolo vSak
nutné prepisat film do vertikalneho spdsobu ako bezné filmy, aby sa predislo dodato¢nym nakladom na vznik
novych premietaciek, ktoré by premietali film z horizontalne nahratej suroviny. Filmy nakrutené prostrednic-
tvom VistaVision technoldgie a nasledne prepisané na Standardnt 4 perforovanu 35mm surovinu mali pomer
stran 1.85:1 a vyrazne potlacili Sum. Prvy film, ktory vyuZil tuto technologiu bol White Christmas v roku 1954
(Crowther, NY Times, 1954). Tato technologiu vyuZival aj Alfred Hitchcock vo svojich filmoch ako napriklad
Vertigo alebo Na sever severozapadnou drahou. Tato technoldgia ale nemala dihd trvacnost. Casom, ked
sa zlepSila citlivost filmovej suroviny, vacsina Studii presla na CinemaScope aj kvoli ekonomickym faktorom.
Film, ktory bol nakruteny na 8 perforacii sa vyrazne predrazil oproti filmu nakritenému na 4 perforacie. Uz
v polovici 60. rokov 20. storoCia vymizli filmy nakricané technologiou VistaVision. Dolezitym aspektom tejto
technoldgie bol uz jej spominany pomer stran a to 1.85:1. VistaVision pretrvala ako vyuzivana technoldgia naj-
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mé pri zoznamovani Specidlnych efektov, jeho rozliSenie poskytovalo lepSiu kontrolu pri vytvarani samotnych
efektov v postprodukcii.

2.6 Filmovy format Super35

Super35 je derivatom formatu SuperScope 235, ktory bol vynajdeni bratmi Tushinskymi v roku 1954
pre §tudio RKO. Malo ist o konkurenta pre CinemaScope a podobné Sirokouhlé formaty. V 80. rokoch 19.
storoCia, kedy sa pripravovala produkcia dokumentarneho filmu Dance Graze, o hudobnom Zanre SKA, sa
kameraman Jon Dunton rozhodol oZivit SuperScope 235. PouZil na to Standardné sférické objektivy, ktoré
pokryvali celé filmové policko, vratane miesta, ktoré bolo vyhradené pre zvukovl stopu. Pouzil pri tom
len 3 perforécie, o mu umoZnilo udetrit filmova surovinu a tak prediZit filmovy zasobnik zhruba o tretinu.
Prvym Hollywoodskym filmom, ktory vyuzil Super35 bol Greystoke v roku 1984. Tento format sa stal velmi
popularny v 90. rokoch, lebo ponukal flexibilitu klasickych 35mm kamier so sférickymi objektivmi, ale z&-
roven ponukal Sirokouhlé nakrdcanie a projekciu. Pri nakrdcani na Super35, bolo nutné odmaskovat cast
vrchnej alebo spodnej Casti policka. Ak sa nakricalo na 4 perforacie, tak maskovanie bolo znacnejSie, ale
obrazova plocha, ktora sa exponovala bola rovnako velka ako pri nemych filmoch z pociatku 19.storocia.
Je potrebné pripomenut, Zze Super35 filmovy format ponukal niekolko moznosti pomeru stran. Menovite
4:3(1.33:1), 16:9 (1.77:1), 1.85:1, 2.00:1, 2.20:1 a 2.39:1. Bolo v§ak potrebné uspdsobit na to kameru
spravnou matnicou, aby kameraman videl ¢o presne sa zaznamenava a ¢o nie. Super35 sa stala akymsi
Standardom aj vo vyrobe pre televizne produkcie.

Pomer stran 4:3 je skor znamy pocitom teatralnosti a s dominantnym pouZitim statickych zaberov.
Takmer $tvorcovi zaber umoZfiuje zobrazovat hibku priestoru, a to najmé vyuZitim: vertikalnych kompozicif,
umiestnenim hercov do priestoru scény a pracou so svetlom.

Pre potreby skumania kompozicie v pomere stran 4:3 vo filme, je potrebné uvedomit si, v akych
ohrani¢eniach sa kompozicia pohybuje: reprezentécia reality je ohranicena najma o bocné strany vnimania
skutoCnosti.

Umiestnenie hercov kolmo na kameru je typické inscenovanie pre tento pomer stran. Nakolko st di-
alogy silnou stavebnou jednotkou klasickych pribehov a filmovy herci jednym z najdolezitejSich elementov
vo filme, pre reziséra je dblezité, aby dostatocne jednoznacne prezentoval herecké obsadenie a repliky.
Stvorcové pomery stran umoziiuju zoradenie hercov do takmer presnej linie a zaroveri presné rozzaberovanie
dialogu do inych velkosti zaberov. Priebeh dialdgu je komponovany do pohladov a protipohladov, s dérazom
na herecky vyraz a gestikulaciu so zachovanim vyvazenej kompozicie v zlatom reze. Z pribehu sa moze
eliminovat prostredie, a tak sa doraz umiestiuje prave na herca. Typicky priklad komponovania rozhovoru je
prostrednictvom dvojportrétu hercov. Pomer stran umoziuije Siroky vyber zaberov zo scény a to od detailov,
po protipohlady a zabery cez rameno. Na akademickU strihovu skladbu dialogu sa pouzivaju najma americké
zabery alebo polodetaily. Napriek tomu, Ze forma umoznuije SirSiu choreografiu hercov, rozmiestnenie zostava
bez budovania hibky v priestore. Pocit priestoru v kompozicii 4:3 podporuje recesivne rozmiestnenie hercov
na scéne. Diagondlne rozmiestenie hercov umocnuje pocit perspektivy so zakonitostou o pomere velkosti -
herci su umiestriovany diagonalne, od najblizSieho pri kamere v prednom plane az po herca v zadnom pléne.
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Rozmiestnenie hereckej akcie do uhlopriecky, uvolfiuje priestor aj pre akciu, ktora sa moze odohrat v popredi
alebo v pozadi.

Z pohladu kameramanskej tvorby, hibku priestoru v pomere stran 4:3, budoval najma Gregg Toland.
Prave Gregg Toland pouzil kombinaciou vyrazovych prostriedkov kameramanskej tvorby na budovanie pocitu
hibky v priestore. Okrem velkych clonovych ¢isiel, vyberu objektivu, Gregg Toland budoval kompozicie a vybe-
ral uhly pohladu, ktoré podporovali vnimanie perspektivy.

Kameraman Boris Kaufman sa vyjadril, Ze: ,Priestor v zabere by mal byt cely vyuZity na kompoziciu*
(Mekas, 1955). V tom obdobi mal vSak na mysli skor to, Ze v obraz by nemal obsahovat zbytoéné informéacie
mimo hereckej akcie. Prave s nastupom Sirokouhlého CinemaScope tvorcovia museli prispdsobit kompozicie
pomeru stran, ktoré ohranicuju Uzky a Siroky zaber, ¢im sa viac ohranicenej reality dostava na strany.

2.7 HDTV a 16:9

V neskorych 80. rokoch 19.storocia, kedy sa uvazovalo o novom televiznom Standarde, ktory by umoz-
noval vysielanie vo vysokom rozliSeni (HDTV) sa vytvoril novy pomer stran, ktory bol geometrickym kom-
promisom medzi najcastejSie pouzivanymi pomermi 4.3 a 2.35:1. Jednalo sa o pomer 16:9 (1.77:1), ktory
poskytoval dostatocnu flexibilitu v tom, Ze tieto najcastejSie pomery stran mohli byt prehravané v tomto
pomere, bez zasadnej zmeny. Pri starSi televizoroch, ktoré disponovali pomerom 4:3, odvodeného od filmo-
vého Standardu, bol problém so sprostredkovanim Sirokouhlych filmov. Hlavne filmov, ktoré boli nakritené
v CinemaScope. Bolo nutné takeéto filmy priblizit prostrednictvom Pan&Scan technoldgie. Jednalo sa o tech-
nologiu, ktora zvacsila filmové policko a posuvala ho v zavislosti od deja. Pri vyuZivani tejto technolégie sa
Casto stavalo, Ze celkova kompozicia bola narusena a divak nemal rovnaky zazitok ako pri vzhliadnuti rov-
nakého filmu v kinosale. Standard 16:9 bol schvaleny SMPTE a v roku 1993 Eurdpska Unia uviedla do plat-
nosti tzv. ,ak&ny plan® podporovany Eurépskou Vysielacou Uniou (EBU), ktory mal podnietit rozsirenie tohoto
Standardu medzi vacSinu poskytovatelov TV prijimaCov (Television in the 16:9 screen format, European
Council). Tento Standard sa vyuziva do dnes, vacSina suc¢asnych digitalnych kamier a televizii vyuziva pomer
stran 16:9.

Zaver

Pomer stran urcuje tvorcovi stratégiu na komponovanie reprezentovanej skutocnosti tak, aby divakovi
odovzdal také informacie, emdcie a atmosféru, ktoré najvhodnej$im spdsobom vyrozprava stvarnovany pri-
beh. Na druhej strane, divak ma moZnost vnimat pribeh a informécie iba v stanovenom obdizniku. Divacke
vnimanie pribehu je umiestnené do presne vymedzeného priestoru.

Filmovy tvorcovia maju rozne pristupy k framovaniu reality a pomery stran sa neustéle vyvijali,
prisposobovali obrazovému stvarfiovaniu, alebo potrebam divaka. V historii kinematografie najsilnejSie odznel
pomer stran 16:9. V sucasnosti st najdominantnej$im pomerom stran 1.78:1 a 2.40:1. Na druhej strane,
v minulosti sa tvorcovia skor rozhodovali pre 1.85:1.
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Jednym zo zékladnych prvkov pri volbe, je urcite aj cielové premietanie diela. V pripade kino formatov
volba pomeru stran skor smeruje k 1.85:1 alebo 2.40:1. Najma v pripade televizneho diela je v sucasnosti
pomeru stran 1.78:1.

Tak, ako je to aj s ostatnymi vyrazovymi prostriedkami, aj kompozicia a pomer stran maju svoje navraty.
Preto je pre filmového tvorcu doleZité orientovat sa v tejto problematike a pre dielo zvolit najvhodnejsiu formu.
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Nahradia digitalne navigacie a aplikacie
rozhlasové dopravné spravodajstvo?
Radio traffic information will be replaced by digital
applications and navigation?

LUBOS KASALA
Zelena vina, Rozhlas a televizia Slovenska

ABSTRAKT

So zvySujlucou sa intenzitou cestnej premavky rastie potreba prijimat dopravné informacie o udalostiach, ktoré
mozu komplikovat bezpecnost plynulost cestnej premavky, v redlnom ¢ase. Podla vyskumu z uplynulych
rokov je zrejmé, Ze prijimanie dopravnych informacii prostrednictvom klasického rozhlasového vysielania ne-
staci a poCuvanie rozhlasového programu vo vSeobecnosti klesa. S postupom ¢asu a vyvojom digitalnych
technoldgii a techniky vSeobecne sa zvySuje sledovanost digitalnych informacnych kanalov (internet, mobilné
technolégie a aplikécie). Z hladiska prijemcu dopravnej informacie (posluchac - motorista), sa zaroven roz-
Siruju (technické a technologické) moznosti pre prijem dopravnych informacii. Viyvijajice sa nové digitalne
technoldgie priamo alebo nepriamo vplyvaju na vSetky fazy pripravy a realizacie dopravného vysielania v roz-
hlase. V rozhlasovom dopravnom spravodajstve sa nastup novych digitalnych technoldgii odraza vo vsetkych
aspektoch vyrobného retazca: priprava dopravnych sprav (zber a spracovanie), triedenie a archivacia, rovnako
ako aj vysielanie a distribuciu dopravnych informacii. Ciefom nasadenia a vyuZivania digitalnych technoldgii je
predovSetkym zrychlenie, ziednoduSenie a zefektivnenie prace s dopravnymi informaciami (triedenie, spraco-
vanie, archivécia, distriblcia - vysielanie).

KLUCOVE SLOVA
doprava - informdcie - rozhlas - Zelena vina - navigdcia - mobilna aplikdcia

ABSTRACT

With increasing intensity of traffic growth and the need for the adoption of realtime traffic information on
incidents in traffic, which may complicate the safety and flow of traffic. According to the research of recent
years, it is clear that the adoption of information through classical radio broadcasting in general decreases. As
time and technology development and technology in general, is increasing viewership of digital information
channels (Internet, mobile technology). From the perspective of the recipient (listener - the motorist) at the
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same time widening (technical) possibilities for receiving traffic information. Emerging new digital technology
affects directly or indirectly, at all stages of preparation and implementation of radio traffic broadcasts. In
aradio traffic information is the advent of new digital telecommunication technologies mainly reflected in two
aspects: the preparation of traffic reports (collection and processing), the sorting and archiving, as well as bro-
adcasting and distribution of transport information. The aim of the deployment and use of digital technology
is primarily acceleration, simplify and streamline work with traffic information (sorting, processing, archiving,
distribution - broadcast).

KEYWORDS:
traffic - information - broadcast - Green wave - navigaion - mobil aplication

Uvod

Jednym z prejavov bohatej spolocnosti a ekonomickej Uspesnosti ludského spravania je narastajlca
potreba ludskej mobility. Cielom dopravy je premiestiiovanie 0s6b a veci zo zdroja cesty do ciela cesty ¢o
najjednoduchsim dopravnym systémom, podla moznosti bez prestupov, bez prekladky, v minimalnom ¢ase
prepravy (Co najkratSi ¢as), ¢o najjednoduchSou dopravnou trasou a maximalne ekonomicky (o najlacnej-
Sie) a pochopitelne bezpec€ne. Z ekonomického i Casového hladiska, ako aj z hfadiska dostupnosti, sa velmi
intenzivne rozvija najma cestna doprava: automobily vSetkych druhov st volne dostupné, ceny pohonnych
latok su prijatelné, pristup k cestnej infrastruktire je volny. Rozvoj cestnej dopravy ako dopravného systému
je vSak ovela rychlejsi, nez rozvoj cestnej infrastruktury, ktort vyuZivaju dopravné prostriedky. To je jednym
z dovodov, Ze kapacita mnohych ciest, najma v dopravnych $pickach, sa napifia, vznikaju kongescie a zdr-
Zania. K tomu sa stavaju dopravné nehody a kolizie, zavinené zvycajne zlyhanim fudského faktora, vznikaju
obmedzenia v stvislosti s opravami a rekon$trukciami ciest a dialnic, v zimnom obdobi problémova zjazdnost
a prejazdnost a podobne. VSetky tieto faktory jednotlivo alebo v roznych kombinaciach negativne ovplyviiuju
bezpecnost a plynulost cestnej premavky, zvySuju ¢as prepravy 0sob alebo tovaru, znizuju komfort prepravy,
zvySuju naklady na dopravu, zvySuji mieru znecistovania ovzdusia exhalatmi vplyvom vy$Sej spotreby pohon-
nych latok a podobne. Jednou z prijatelnych moznosti, ako nasledky tychto negativnych aspektov cestnej
premavky zmiernit, st kvalitné dopravné informéacie. Ak sa vodi¢ automobilu dozvie véas potrebné informacie
o prekazkach na svojej trase, moZe svoju povodne planovanu trasu zmenit, méZe upravit ¢as svojej planovanej
cesty. Kedysi na planovanie nasich ciest stacil autoatlas, ale stav cestnej infrastruktiry a najmé prejazdnost
ciest sa zhorSuje, narasta potreba Ucastnika cestnej premavky na cestu sa pripravit a byt aktuélne informova-
ny v realnom ¢ase. Dopravna informacia ma aj ekonomicky aspekt, pretoze Zijeme v rychlejSom tempe a teda
podla aktualnej situacie si mézeme podstatne rychlejSie zariadit svoje cestovanie, neplanované zdrzanie
moZe mat aj ekonomicky dosah.

Jednou z moZnosti, ako zvySit bezpecnost a plynulost v cestnej doprave je zavadzanie tzv. inteligentnych
dopravnych systémov. Ide o informacnu a komunika¢nu technoldgiu alebo systém umiestneny v doprav-
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nej infraStrukture alebo vo vozidle, ktory slUzZi na optimalizaciu a riadenie cestnej dopravy, riadenie mobility,
zvySenie bezpecnosti a plynulosti cestnej premavky, zefektivnenie spravy a tdrzby pozemnych komunikacii,
skvalitnenie sluzieb verejnej dopravy a znizenie zatazenia Zivotného prostredia a ktory rovnako slizi aj pre roz-
hrania s inymi drunmi dopravy; inteligentny dopravny systém zabezpeCuje prenos, zber, spracovanie a vyme-
nu informécii medzi prevadzkovatelmi sluzieb, poskytovate/mi dopravnych informacii a uzivatelmi dopravnej
infraStruktury. Realizacia a aplikacia sofistikovanych systémov je vSak v podmienkach Slovenskej republiky
najma ekonomicky, ale aj Casovo naro¢na. Z toho dévodu budu distriblciu a Sirenie dopravnych informdcii pre
vodicov na Slovensku eSte dihi dobu zabezpecovat tradiéné média (rozhlas, televizia, tlac), ku ktorym sa
postupne pridavaju nové digitalne technologie dostupné pre beznych pouZzivatelov, GPS navigécie, mobilné
aplikécie, internet, rozne telekomunikacné sluzby a pod., pricom kazdy zo systémov ma pre pouZzivatela ako
aj pre samotnu bezpecnost a plynulost cestnej premavky mnoho vyhod aj nevyhod.

Medzi najvyuzivanejSie masmedialne produkty z hladiska zvukovo-technologickych moznosti dosahu
na publikum patri rozhlas. Samozrejme, aj rozhlas musi reagovat na zrychlujlci sa technologicky pokrok
v oblasti masmedidalnej komunikdcie a informacného priemyslu, ktory prindSa nové nroky na stratégiu vplyvu
a dosahu médii. A to aj napriek tomu, Ze pocuvanost rozhlasového vysielania ako media typu pozvolna klesa.
Beznou sucastou medialnych vystupov rozhlasovych programovych sluzieb, verejnopravnych aj licencova-
nych, st dopravné informéacie vo forme kratkych ¢itanych sprav doplnenych o nahravky telefonatov poslu-
chacov - informatorov. Dopravné informéacie v rozhlasovom vysielani sa zvyCajne zaraduji medzi servisné in-
formacie, ide o sluzbu pre posluchaca. Licencované rozhlasové stanice vysielaju dopravné informéacie pod
pomenovanim ,Dopravny servis®. Verejnopravny vysielatel pouziva produktovu znacku ,Zelena vina RTVS®.

1 Sirenie dopravnych informacii a dopravnych dat

Zakladnym cielom Sirenia dopravnych informécii pre vodicov je informovat ich o aktualnej situacii na ces-
tach, upozornit motoristov na mozné prekazky a nebezpecenstva, ktoré mozu sposobit zdrzanie alebo iné
technické ¢i Casové komplikacie pri presune z vychodiskového miesta do cielového miesta cesty. Aby boli
dopravné informacie podavané v roznej medialnej podobe prostrednictvom réznych medialnych a technic-
kych platforiem pre vodicov uZito¢né, musia byt maximalne aktuélne, pravdivé a distribuované v redlnom case
tak, ako sa meni v ¢ase cestna premavka. Kazda medialna podoba a kazda technicka platforma ma svoje
Specifika, vyhody aj nevyhody.

1.1 Medialna podoba dopravnych informacii a dopravnych dat

Dopravné informécie v textovej podobe poskytuju recipientovi medialny obsah v zrozumitelnej podo-
be podla svojho rozsahu strucnej alebo podrobnejSie objasiujucej ¢i vysvetlujlcej. Textom je mozné vyjadrit
velmi presné skutocnosti o dopravnej udalosti, z ktorych recipient - motorista pochopi vyznam dopravne;
informacie pre jeho dalSiu cestu alebo planovanie cesty. Aktualne dopravné informacie v textovej podo-
be v roznych formach, faktografické alebo opisné, a v roznom rozsahu, stru¢né i rozSirené, sa vyuzivaju vo
vSetkych medialnych platformach: v tlai, v rozhlasovom dopravnom spravodajstve, v televizii, na internete,



Hlavna sekcia/Main section 43

v mobilnych zariadeniach, na premenlivych dopravnych znackach a pod. Textové dopravné informacie musia
byt presné, jasné a zrozumitelné, zvlast tie, ktoré vodi¢ moze sledovat pocas jazdy, aby z nich velmi rychlo
pochopil vyznam a pripadne upravil svoje spravanie na svojej trase.

Obr. 1
Priklad zakladnej textovej informacie z dopravnej policie zaslanej elektronickou poStou

From: Operacne stredisko TN [mailto:oskrpztn@minv.sk]
Sent: Sunday, April 26, 2015 4:29 PM

To: Zelena vina dorucena

Subject: D1 - dopravne info.

D1-km 122 smer Bratislava z dévodu dokumentovania dopravnej nehody,
docasne uzavrety pravy jazdny pruh, jazda presmerovana do lavého /
rychleho/ jazdného pruhu. Ziadame vodiGov o znizenie rychlosti a zvy$enie
opatrnosti v danom uUseku .

Operacné stredisko KR PZ v Trencine.




44 Global Media Journal

Obr. 2:
Priklad dopravného spravodajstva v textovej podobe pre odberatelov Zelengj viny

rtv:..... $SZELENA VLNA

TUM: VYSIELACI H RED. H
Piatok 24. april 2015 16:00 L Stefunova

Nova nehoda sa stala:
- za Zlatymi Moraveami smerom do Nitry, zdrZite sa

Nisledky nehody dokumenmaju:
- v Bratislave na Rybnifnej pri Kasariiach Vajnory smerom na Pachovslaa
- pri Teplicke nad Vihom na ceste poza Kiu smerom do Ziliny
- na R2-ke na obchvate Zvolena pod Pustym hradom smerom do Ziaru nad
Hronom, usek je neprejazdny, obchidzka vedie cez Zvolen — StriZe
a Kovidovu
- v kodickom Polove smerom do centra, ritajte s koldnami

Zdriite sa:

- v Bratislave na Gagarinovej, Slovnaftskej, Hradskej a na Pristavnej smerom
von z mesta

na vjazde do Hlohovea smerom z dialnice

medz Binoveami nad Bebravou a Svinnou

v Ziline — Brodae na hlavnom tahu, ddvodom je pracovisko cestirov

04 vyjazde z Mantina smerom do Twrdianskyeh Teplic

v Predove na Kodickej

Na odstaveny kamién pozor na Kremmickych Baniach v stipani smerom z
Kremnice, je v zikaute.

BA obchvat

Dopravni nehoda komplikuje premiviu na Pristavoom moste v smere do
Petrzalky. Vyrazne sa BA obchvat spomaluje na viacerych idsekoch: na
Pristavnom moste z oboch stran, v smere od kriZovatky RuZinov na Pristavay
most, ale aj v opafnom smere z Rukinova smerom von z mesta pred vyjazdmi
Zlaté piesky a Vajnory. Vyjazd z Bratislavy smerom na Senec po D 1-tke je bez
komplikacii.

Rovnako aj Tunel Sitina a vyjazd z Bratislavy smerom na Stupavu po D 2 st bez
zdriania.

Cestari pracuji:

- v Zalesii, kde obojsmemne opravuji cestu

- na D1-tke pri Home;j Strede smerom do Pieitan, obmedzeny je lavy pruh

- na Dl-tke pred Novym Mestom nad Vahom smerom z Pieitan

- na Dl-tke pri Zamaroveiach smerom do Nového Mesta nad Vihom, kde
vymieiiaj znadenie

- wvSvitinovei smerom do Ceska, &stia tam kanaliziciu, prejazd je
obmedzeny najmi pre nikladné auti

Dopravné informacie vo zvukovej podobe su zvyCajne interpretaciou textovej dopravnej informécie.
S ohladom na technickU platformu Sirenia, je vSak potrebné upravit text podfa toho, ¢i je zvukovy komuni-
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kacny kanal jedinym kanalom na $irenie/prijem dopravnych informacii, alebo nie. V rozhlasovom dopravnom
spravodajstve je zvukova dopravnd spréva jedingm komunikaénym kanalom, ktorym vodi¢ prijima dopravnu
informaciu. Preto je potrebné, aby rozhlasové dopravné spravy boli struc¢né, jasné, presné, zrozumitelné tak,
aby spifiali veobecné zasady rozhlasového spravodajského vysielania. Ak je zvukovéa podoba dopravnej infor-
mécie len doplnkom k obrazovej dopravnej informécii, okrem zakladného posolstva, moZe ju zarovei dopiiat,
vysvetlovat, pripadne komentovat (v televiznom vysielani, v mobilnych telefénoch a navigacnych pristrojoch,
nainternete).

Dopravné informéacie v obrazovej podobe maju svojou podstatou vysoku vypovedaciu schopnost najma
0 geografickej polohe dopravnej udalosti (mapa), 0 podobe dopravnej udalosti (nehoda, koléna, zjazdnost,
pocasie a pod.). Do obrazovej podoby dopravnych informéacii mozno zaradit aktualne zabery zo statickych ale-
bo pohybuijucich sa kamerovych systémov (online alebo zo zaznamu), mapové podklady, fotografie, symboly
a znacky. Obrazové dopravné informacie v réznych podobach a v roznom rozsahu sa vyuzivaju v tlacenych
médiach, v televiznom vysielani, na internete, v mobilnych telefénoch a GPS navigéciach. Symboly a dopravné
znacky su sucastou systému bezného dopravného znacenia statického alebo premenlivého.

Obr. 3:
Z&bery online z kamerovych systémov st najaktualnejSie zdroje dopravnych informacii.
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Obr. 4:
Dopravna nehoda zachytena fotoaparatom; fotografiu je mozné priloZit do emailu alebo vloZit do hlasenia
v mobilnej aplikacii

Obr. 5:
Dopravna udalost s popisom umiestnena v mape www.dopravniinfo.cz

N T N

na silnici 38525 u obce HradEany okres
Brno-venkov; cca 1 km za obci Drasov smér

\ |Hradzany

0d 26.04.2015 15:30

nehoda ; Od 26.4.2015 15:30 do 17:35; na silnici
38525 u obce Hradéany okres Brno-venkov; cca 1 km
za obci Drdsov smér Hrad@any; nehoda) havdrie OA
do strormu, bez zranéni
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Dopravné data, ktoré sa zvyCajne ziskavaju automaticky z elektronickych systémov roznej drovne (sni-
mace a scitate dopravy - pocet a druh vozidiel, rychlost, prejazdovy ¢as, zaplnenost jazdnych pru-
hov a pod.) v elektronickej koddovanej podobe vyuzivajl najmé mobilné zariadenia, mobilné telefony, GPS
navigatory, snimace, scitaCe a dalSie technické zariadenia, ktoré si prostrednictvom roznych informacnych
protokolov vymienaju dopravné informdcie a nasledne ich reprodukuju pre prijimatelov v zrozumitelnej forme
pre bezné ludské vnimanie (zvuk, obraz). Vzhladom na to, Ze tento Clanok sa primarne venuje rozhlasovému
(zvukovému) dopravnému spravodajstvu, nie je Ucelné podrobne sa zaoberat dopravnymi datami z technic-
kého hladiska. Dopravné data z vyznamového hladiska zodpovedaju vSetkym parametrom uvedenym v tejto
dizertacnej praci kladenym na aktualnost, presnost a vyznamovi hodnotu.

1.2 Technické aspekty Sirenia dopravnych sprav a dopravnych dat

Rozhlasové vysielanie vyuZiva zvukovy komunikaCny kanal na Sirenie dopravnych informéacii. Dopravné
informacie v podobe dopravnych sprav preto musia spifiat véetky potrebné zasady a kritéria charakteristické
pre rozhlasovu Zurnalistiku. Z hladiska vyznamu pre recipienta - motoristu cestou rozhlasového vysielania
je vhodné Sirit dopravné informécie, ktoré st aktualne v realnom c¢ase (kratkodobé dopravné informéacie -
dopravné nehody, kolony...), ale aj informéacie, ktorych platnost sa méze zacat alebo zmenit v nasledujlcich
minGtach ¢i hodinach (upozornenie na uzavierky a obmedzenia...). Rozhlasové vysielanie mozno povazovat
za velmi bezpecny spdsob prijmu dopravnych informécii, pretoZe vodic nemusi venovat mimoriadnu pozornost
obsluhe ziadnych Specialnych zaradeni a moze sa sustredit na samotnu jazdu a sledovanie cestnej premavky.
Rozhlasové vysielanie ma ploSne velmi Siroky zaber svojim pokrytim, takze dopravné informacie zasiahnu
velké mnoZstvo recipientov. KedZe dopravné informacie sa vztahuju na konkrétnu lokalitu alebo konkrétny
Usek cesty, je potrebné dopravné informdacie v maximalnej moznej miere regionalizovat, ¢o sa nie vzdy dari
v pripade celostatneho rozhlasového dopravného spravodajstva. Rozhlasovy prijimac je vhodnou platformou
na ziskavanie dopravnych informéacii pred jazdou ale najma pocas jazdy prave pre svoju aktualnost. Dopravné
spravodajstvo a dopravny servis je sucastou vacsiny rozhlasovych programovych sluzieb na Slovensku - ve-
rejnopravnych aj licencovanych.

Pri rozhlasovom vysielani dopravnych informacii sa tiez vyuziva Standardizovany komunikacny protokol
zdruZenia vysielatefov EBU (European Broadcasting union) oznaceny RDS, Radio data system, ktorym sa
posiela malé mnozstvo digitalnych informécii prostrednictvom bezného FM vysielania. V systéme RDS sa
Standardizuje niekolko typov informéacii, ktoré sa prenasaju, napriklad presny ¢as, informdcie o interpretovi
a nazve piesne Ci identifikacia rozhlasovej stanice. Pre dopravné vysielanie sa najcastejSie aktivne vyuzivaju
tieto funkcie RDS:

AF = Alternative Frequency (Alternativne frekvencie). Funkcia dovoluje radioprijimacu preladit na inu frek-
venciu, na ktorej vysiela rovnaka stanica, ak sa prijem signalu zhorsi (napriklad ak sa prijimac¢ prestva mimo
dosah vysielaca). Tato funkcia sa ¢asto vyuziva v autoradiach.

EON = Enhanced Other Networks (RozSirené monitorovanie inych sieti). Funkcia umoznuje prijimacu
monitorovat ostatné vysielacie siete, alebo rozhlasové stanice a v pripade dopravnych sprav automaticky do-
¢asne zmenit rozhlasovu stanicu.
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TA, TP = Traffic Announcement, Traffic Programme (Dopravné aktuality, Dopravné informdcie). Tieto
funkcie umoznuju prijimacu venovat zvySenu pozornost hlaseniam o dopravnej situécii. Priznak TP indikuje,
Ze prislusna rozhlasova stanica pravidelne vysiela dopravné spravy, zatial ¢o priznak TA je nastaveny iba
vtedy, ak prave prebieha vysielanie dopravnych informacii, o umoZniuje zastavit prehravanie kazety, alebo CD
a prepnut na prijem dopravnych informacii.

TMC = Traffic Message Channel (Kanal dopravnych informéacii). Ide o digitalne zakodované informécie.
Nie kazdy RDS prijima¢ podporuije tuto vlastnost. Obvykle je tato funkcia dostupna v automobilovych navigac-
nych systémoch. V mnohych krajinach su vysielané iba Sifrované déata, takZe je potrebné si sluzbu objednat
a vlastnit prislusny dekodér.

Dopravné informdcie Sirené prostrednictvom televizneho vysielania maju podobu kombinacie obra-
zovych vystupov a zvukového komentara. Pre zobrazenie aktualnej situdcie v cestnej premavke v realnom
¢ase je mozné vyuZzit dostupné zabery z kamerovych systémov, ale aj aktudlne fotografie, mapy s vrstvou
intenzity dopravnych pridov. Do televizneho vysielania st vhodné najma dopravné informécie, ktorych aktu-
alnost a platnost je v ramci dihSieho ¢asového Useku (hodina a viac), pretoZe ak recipient - motorista sleduje
dopravné spravy v televizii, kym si sadne za volant a redlne bude potrebovat aktualne dopravné informacie
na svojej trase, uplynie nejaky ¢as - dlhodobé dopravné informécie. Televizne vysielanie je vhodnym komuni-
kacnym prostriedkom na ziskavanie dopravnych informacii predovsetkym pred jazdou. Hoci televizne vysie-
lanie vieme v st¢asnosti prijimat aj prostrednictvom mobilnych technolégii v smartfénoch, sledovat televizne
vysielanie pocas jazdy motorového vozidla rozhodne bezpecné ani vhodné nie je. Televizny dopravny servis
na Slovensku v podobe preberanych aktualnych sprav z cestnej premavky vysielaj v rannych programovych
blokoch TV Markiza a Televizia TA 3 a v Rannych sprdvach RTVS. Ostatné televizie sa klasickému dopravné-
mu servisu nevenuju vobec, iba sporadicky v ramci beznych spravodajskych relacii zverejiiuji mimoriadne
a zavazné dopravné obmedzenia na hlavnych cestnych tahoch.

Obr. 6.
RTVS vysiela dopravné spravodajstvo ako stcast Rannych Sprav RTVS z prameriov rozhlasovej Zelenej viny
a vyuziva kamery mobilnej aplikacie Zelena vina.
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Dopravné informécie Sirené prostrednictvom internetu su kombinaciou textu, obrazkov (mapy a fotogra-
fie) ale niekedy aj videa so zvukovou stopou. Na statickych internetovych strankach beznych periodik sa zvy-
Cajne zverejnuju dlhodobé dopravné informécie so SirSim ¢i lokalnym vyznamom, ktoré maju platnost dihsiu
dobu a nestracaju aktualnost v priebehu mindt ¢i hodin. Na najzndmejSie socialne siete Facebook a Twitter
sa vSak dostavajl aj aktualne dopravné informécie s kratkodobou platnostou, ktoré st cielené na konkrétnu
skupinu odberatelov s Specifickej skupine recipientov - Citatelov internetu. Vzhladom na to, Ze socidlne siete
moZu recipienti prijimat aj prostrednictvom mobilnych aplik&cii v mobilnych telefonoch, koniec - koncov ako
aj sledovanie celého bezné obsahu internetu, prispievatelia dopravnych informéacii v ramci socialnych sieti
si zvykli vymienat aktualne dopravné informacie kratkodobého charakteru v jednoduchej textovej podobe
doplnené o fotografie z miesta dopravnej udalosti. Dopravné informacie nasledne aktualizuju (komentuju,
upresriuju) sami recipienti ¢asto zdruzeni do konkrétnej zaujmovej skupiny (zvy€ajne podla regionu). Takéto
dopravné informdcie svojou aktudlnostou mozu konkurovat rozhlasovym dopravnym spravam alebo doprav-
nym informéciam v online digitalnych platformach (aplikacie a navigacie).

Obr. 7
Internetovéa stranka Specializujuca sa na dopravné informdcie s mapou a popisom dopravnych udalosti
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Obr. 8

Socidlna siet Facebook: Specializovana uZivatelska skupina, ktorej ¢lenovia si vymieriaju aktualne dopravné
informacie formou statusov s textom a fotografiami, dalSi uzivatelia hlavny status komentuju a upresriuju
hlavnt dopravnu udalost

Obr. 9
Zelena vina RTVS ponuka na socidlnej sieti Twitter dopravné informacie v textovej podobe, niektoré st dopl-
nené o fotografie.
cas:si]
Chaos v Kosiciach pokraéuje: Vodigi, tu si dajte pozor!
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Dopravné informécie su sucastou medialnych obsahov aj v printovych médiach - v dennikoch, i v tyz-
dennikoch alebo v dalSich (aj odbornych) periodikach. V printovych médiach je vhodné a Ucelné zverejiovat
také dopravné informéacie, ktoré maju dlhodobu platnost a svoju aktualnost nestratia v kratkom ¢asovom
horizonte. Forma dopravnych informacii v periodickej tlaci je kombindcia textu a obrazkov (fotografie a mapy),
pricom rozsah dopravnej informéacie je obmedzeny jej vyznamom a aj rozsahom ostatného medialneho ob-
sahu konkrétneho periodika. Sledovat printové média priamo pocas jazdy urcite nie je bezpecné ani tcelné,
jedine v pripade, ak tlaené dopravné informéacie pri jazde hlada spolujazdec.

Obr. 10
Elektronickd podoba ¢lanku o dopravnom obmedzeni, doplneného o mapu a fotografiu
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Dopravné informécie sa Siria aj pomocou roznych druhov mobilnych zariadeni - GPS navigacné zaria-
denia a aplikacie v mobilnych telefonoch. Kddované dopravné data sa vo vysledku objavuju na obrazovkach
displejov ako interaktivne mapy so zakreslenymi meniacimi sa dopravnymi informéaciami v realnom ¢ase podla
aktualnej geografickej podoby vozidla alebo majitela mobilného zariadenia. Mapové vystupy mozu byt doplne-
né a popisané textovymi adajmi, pripadne dokumentacnymi fotografiami, ako aj automatickymi hlasovymi ¢i
zvukovymi upozorneniami. Vyhodou mobilnych zariadeni pre informovanie vodicov v cestnej premavke je ak-
tualnost dopravnych informécii, ktoré moze vodic prijimat v redlnom ¢ase online presne lokalizované na svoju
konkrétnu trasu. Podla aktualnej situdcie v cestnej premavke je systém schopny vypocitat ¢as dojazdu do cie-
[a cesty, pripadne oneskorenie oproti Standardnym podmienkam v doprave. Nevyhodou je ruSenie pozornosti
vodica od riadenia motorového vozidla a od sledovania cestnej premavky, pretoze dopravné informécie v mo-
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bilnom zariadeni je potrebné sledovat najma zrakom a niekedy si mobilné zariadenie vyZaduje aj manualnu
spolupracu - ovladanie niektorych funkcii a prvkov, aby vodic¢ nastavil nejaké potrebné uZivatelské rozhranie.
Do mobhilnych telefonov je mozné posielat dopravné informécie aj formou kratkych textovych ¢i obrazovych
sprav SMS alebo MMS, ale toto nie je pohodIiny spdsob prijimania dopravnych informacii.

Zakladnym prvkom tzv. dynamickej GPS navigdcie je systém RDS-TMC (Radio Data System - Traffic
Message Channel). Sluzba zhromazduje a nasledne distribuuje informécie o dopravnej situacii na ceste (do-
pravné nehody, uzavierky ciest, dopravné zapchy) a na ich zéklade dokaze navigacny GPS systém v aute
optimalizovat trasu do zvoleného ciela cesty tak, aby sa vodi¢ vyhol prekazkam. RDS-TMC informécie sa Siria
ako ticha sucast radiového vysielania na VKV - FM pasme a st kddované jazykovo nezavislym protokolom
ALERT-C (Agreed Layer of European RDS-TMC). Zakladnymi informaciami ktoré obsahujd RDS-TMC spravy
su udalost a jej lokalizacia. Navigacny GPS systém vybaveny RDS-TMC prijimacom takdto informéciu prijme,
dekdduije, zobrazi ju na autorizovanych mapovych podkladoch a automaticky prispdsobi trasu tak aby sa vo-
di¢ vyhol prekazke - tzv. dynamicka navigdcia. Zakladnym predpokladom pre pouZivanie sluzieb RDS-TMC
je vysielanie dopravnych informdcii na konkrétnom Uzemi. Na Slovensku je systém vysielania dopravnych
informacii RDS-TMC stcastou planovaného projektu Narodného systému dopravnych informécii. Dynamickl
navigaciu je véak moZné wyuZit pri cestach po krajinach zapadnej Eurdpy, ale aj v Ceskej republike.

Obr. 1
GPS navigacia pocita trasu a Cas jazdy do ciela; v pripade RDS TMC vysielania sa v navigacnom pristroji
zobrazuju dopravné informécie
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Obr. 12
Internetovéa podoba mapy navigacie a aplikacie Waze s popisom dopravnej udalosti.
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RTVS predstavila na Autosaldne Nitra 2014 mobilnu aplikaciu Zelena vina. Mobilna aplikacia umoziu-
je recipientom - motoristom: prezerat najaktualnejsie dopravné udalosti v okoli pouZivatela, vypocut si posled-
nu odvysielanu rozhlasovu Zelent vinu z Radia Slovensko, nahlasit novi dopravnt udalost cez aplikéciu alebo
telefonicky jednym kliknutim, pridat fotografiu k dopravnej udalosti, prezerat vystupy z dopravnych kamier
na niektorych cestach, zobrazit dopravné udalosti na mape, selektovat zobrazovanie dopravnych informa-
cif podra zvolenych kategorii. Mobilnd aplikacia umoznuje Sirenie dopravnych informéacii v redlnom Case bez
toho, aby motorista - recipient musel ¢akat na pravidelnt rozhlasovu reldciu Zelenej viny. Tymto sposobom
si moze vodic zistit dopravné informacie nielen pocas jazdy, ale aj pred svojou planovanou jazdou. Zaroven
si ale mobilna aplikacia vyZaduje od pouZivatela isty stupen pozornosti, o moze ohrozit bezpecnost riadenia
motorového vozidla.

Obr. 14
Pracovné obrazovky mobilnej aplikacie Zelena vina: ivodna obrazovka, obrazovky s dopravnymi udalostami
v okoli pouzivatela, obrazovky hlasenia udalosti a obrazovky nastavenia systému.
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Dopravné informéacie su sti¢astou aj tzv. inteligentnych dopravnych systémov - dopravnej telemati-
ky, ktord integruje informacné a telekomunikacné technoldgie s dopravnym inZinierstvom za podpory ostat-
nych stvisiacich odborov (ekonomika, tedria dopravy, systémové inZinierstvo a pod.) tak, aby pre existujlcu
infrastrukturu zabezpecili systémy riadenia dopravnych a prepravnych procesov pre zvySenie prepravnych
vykonov, efektivity dopravy, zvySila sa bezpecnost, komfort prepravy a pod. Pojem IDS zahriiuje informacnu
a telekomunikacnu podporu dopravného procesu (Schlosser, 2007, s. 347). Dopravné informacie poskytu-
ju vodi¢om aj rozne druhy dopravnych znaciek a dopravnych zariadeni priamo na ceste (vodorovné, zvislg,
premenlivé a pod.), ale tato problematika dalSich spdsobov Sirenia dopravnych informécii nie je predmetom
tohto ¢lanku.

2 Buducnost rozhlasového dopravného vysielania s ohladom
na vyvoj digitalnych technologii

Buducnostou rozhlasového dopravného spravodajstva s ohladom na vyvoj digitalnych technoldgii, ktoré
vstupuju aj do rozhlasového vysielania samotného ako aj do vSetkych oblasti Zivota, sme sa zaoberali v kva-
litativnom vyskume. Dvadsiatke odbornikov na dopravu, cestnu premavku, Zzurnalistiku ako aj na digitalne
technoldgie, sme adresovali dve zakladné otazky:

Ako bude do budicnosti pokracovat interakcia vysielania dopravnych informdcii cez rozhlas a di-
gitalnych technoldgii (mobilné aplikacie, internet, RDS-TMC, IDS a podobne...)?

V ¢om ma resp. nemd zmysel rozhlasové vysielanie dopravnych informécii s ohladom na razantny
vyvoj digitalnych technoldgii?

Vo svojich odpovediach sa osloveni respondenti zaoberali praktickymi vyhodami i realnymi nevyhoda-
mi roznych spdsobov Sirenia dopravnych informécii k vodicom s tym, Ze na zéklade doterajSieho poznania
odhadli buduci vyvoj v dopravnom spravodajstve v rozhlase ako aj v rdmci roznych digitalnych platforiem.
Z podrobnych odpovedi sme zosumarizovali zakladné myslienky do swot analyzy pre rozhlasové dopravné
spravodajstvo ako aj pre digitalne technoldgie.
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SWOT Dopravné spravodajstvo - ROZHLAS

vnutorné silné stranky

vnutorné slabé stranky

o najrychlejSie hlasové médium, aktual-
nost, operativnost, komplexnost, spolahlivost
(Bazovsky, Gursky, Macko, Palesch, Troska,
Vydra)

e velky okamzity dosah
Drahovsky, Schlosser, Weissmann)

(Bazovsky,

o bezpecny a pohodiny prijem bez Speci-
alneho zasahu vodia (Bazovsky, Machovec,
Mihalik, Palesch, Schlosser, Vydra, Paléak)

o nie je potrebné datové internetové pri-
pojenie, rozhlasovy signal je vSade (Bazovsky,
Trangel)

. rozhlas sa vyuziva ako strategicky bezpec-
nostny kanal aj v tuneloch (Bazovsky, Machovec)

o rozhlasové dopravné spravodajstvo prita-
huje posluchacov (Machovec)

. komentar k dopravnej situdcii + odhad dal-
Sieho vyvoja dopravnej situacie dokaze urobit len
ludsky mozog (Riha)

. [udsky Cinitel pri spracovani a interpretacii
dopravnych informacif (Stefuca)

o rozhlasové dopravné spravy z centralneho
zdroja vo funkcii autoritativneho zdroja (Trangel)

. vznik centralneho systému, napr. NDIC
(Ignaték, Stefuca, Trogka)

. rozhlasové dopravné spravodajstvo musi
byt rovnako chytré ako digitalne technoldgie,
musi byt smart

e pri celoStdtnom rozhlasovom vysiela-
ni minimélna regiondlna selekcia (Domcek,
Machovec, Riha)

e nepresné informacie od vodiCov z ciest
(Gursky)

. obmedzeny vysielaci ¢as i format relacie
(Gursky, Machovec, Stefuca, Weissmann)

. orientacné Udaje, dopravna situdcia vo
vSeobecnosti, mala adresnost (KalaSova)

. zahltenost dopravnymi informaciami, ktoré
konkrétny vodi¢ na konkrétnej trase nepotrebuje
(Domcek, KalaSova, Vydra)

. Informacie nie su na vyziadanie kedykol-
vek k dispozicii (Pal¢ak)

3 jednosmernost rozhlasového vysielania,
neexistuje spatny datovy tok (Drahovsky)

e ohlasovanie konca dopravnych udalosti
(Macko)

. rozhlasové dopravné spravodajstvo je od-
kazané na aktivnu spolupracu s aktivnymi doda-
vatelmi informécii (Samelova)

vonkajsie prilezitosti

vonkaijsie hrozby

o vyvolat si hlasové dopravné spravy kedy-
kolvek podfa potreby (Domcek)

o vyraznejSi vplyv konkurenénych doprav-
nych servisov inych vysielatefov, napr. Radia
Expres
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o podrobnejSia regionalizacia a adres-
nost dopravnych informacii (Machovec, Riha,
Sémelovd, Stefuca)

. automatické preladovanie na regional-
ne dopravné informécie bez zasahu vodica
(Machovec)

e tematicky rozhlasovy kanal s dopravnymi
informéciami na poziadanie (Drahovsky, Riha)

e Verejnopravne rozhlasové vysielanie by
malo byt garantované Statom, najvySSou autori-
tou (PalCak)

. klasické rozhlasové vysielanie sa digitali-
zuje (Drahovsky)

o rozhlasové dopravné spravodajstvo sa
musi svojimi funkciami vyrovnat novym médiam,
musi byt ,smart* (Samelova)

. pripadna nepriazniva ekonomicka situacia
verejnopravneho vysielatela, pre ktoru by Zelena
vina musela byt zrusena

. uprednostnovanie inych médii (vratane te-
levizie) €i inych technoldgii na ukor rozhlasového
vysielania

. nezaujem o dopravné spravodajstvo zo
strany posluchacov

SWOT Dopravné spravodajstvo - DIGITALNE
TECHNOLOGIE

vnutorné silné stranky

vhutorné slabé stranky

. presnd lokalizacia dopravnych udalosti
v cestnej sieti (Gursky)

e adresné dopravné informacie podla vypoci-

tanej trasy vratane moznych komplikécii (Gursky)

e dopravné informacie selektované podla po-

treby uZivatela (Vydra)

. textové dopravné spravy treba Citat
pri Soférovani, znizovanie pozornosti vodica
(Bazovsky)

e odputavaju pozornost vodica, sledovanie
map, ovladanie prvkov aplikacii (Bazovsky,
Macko, Machovec, Mihalik, Palesch, Vydra)

. v app Waze chyba varovanie pri mimoriad-
ne z&vaznych dopravnych udalostiach (Gursky)
o mobilné aplikacie nedavaju plnohodnot-
nt dopravnu informaciu (Palesch)

. datovy roaming v zahranici (Macko)

vonkajsSie prilezitosti

vonkajsie ohrozenia

. kombinovat navigaciu s hlasovymi informa-

ciami (Bazovsky, Machovec)

. GPS signal chyba v tuneloch (Machovec)
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e wypoCut si rozhlasové dopravné spravy
v smartfone v ramci spolocnej aplikacie (Doméek)
o aktualizacia dlhodobych dopravnych in-
formécii z rozhlasového dispecingu ZV pre Waze
(Gursky)

e chybajuce datové pripojenie, chybajlci
GPS signal (Macko, Machovec, Trangel)

o mozné ohrozenie maximalnych datovych
kapacit pri prenose dopravnych informacii
(Drahovsky)

. dopravné informdcie cielené ku trase pohy-
bu (KalaSova)

. komplexné zavadzanie IDS (KalaSova,
Machovec)

o spustenie aplikacie v mobile cez radio
(Machovec)

e vznik centrdlneho systému, napr. NDIC
(Ignatak, Stefuca, Troka)

o Kym je udalost aktualna, je uvedena v systé-
me (Stefuca)

. komplexnost informacii o cestnej premavke
a infraStruktire vratane dopravnej situacie a do-
pravnych znaciek (Drahovsky)

Z vy$Sie uvedenych poznamok vyplyva, Ze kazdy z preberanych systémov Sirenia dopravnych informécii
(rozhlas vs digitalne technologie) méa svoje pozitiva aj negativa. Vyhodou rozhlasového dopravného vysielania
je jeho pohodina celoplo$na dostupnost, nenarocnost na obsluhu a bezpecny prijem. Nevyhodou je nedosta-
to€na regionalizacia a personalizacia dopravnych informacii, absencia dopravnych informdcii na vyZiadanie
a obmedzeny vysielaci ¢as v ramci programovej Struktury. Niektoré uvedené vlastnosti v ramci rozhlasového
vysielania kompenzuju prave digitalne technologie s dopravnymi informaciami: vyhodou je nepretrzity tok
dopravnych informécii online, vysoky stuper personalizacie a presna geograficka lokalizacia; medzi nevyho-
dy digitalnych technoldgii moZeme oznacit zavislost na datovych tokoch roznych druhov a potreba technic-
kej a uZivatel'skej zdatnosti pri obsluhe s obmedzenim pozornosti vodica sledovat cestni premavku. Kazda
z uvedenych rieSenych platforiem distriblcie dopravnych informacii méa vSak svoje opodstatnenie a potencial
do buducnosti rozvijat sa do tej miery, aby vodi¢ dostal potrebné dopravné informacie v pozadovanej kvalite,
v pozadovanom mnozstve a pozadovanym sposobom.

DISKUSIA

Vyrabat a produkovat kvalitné rozhlasové dopravné spravodajstvo je velmi zlozité. Najvacsim problémom
je zachovanie maximalnej aktualnosti dopravnych informécii a ich regionalizacia v ramci celoploSného ce-
loStatneho vysielania. Cestna premavka, teda pohyb cestnych dopravnych prostriedkov po dopravnych ces-
tach, je kontinualny stochasticky proces, ktory sa ¢asto meni narazovo v priebehu niekolkych mindt. Otazkou
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potom je, ktoré dopravné informacie su svojim obsahom, dosahom a vyznamom vhodné v maximalnej moznej
miere na prezentaciu prostrednictvom rozhlasového vysielania. Vo vSeobecnosti do celoplo$ného celostat-
neho rozhlasového dopravného vysielania su vhodné dopravné informécie vztahujlice sa na dopravné
udalosti na hlavnych cestnych tahoch medzinarodného vyznamu (dialnice, rychlostné cesty, niektoré vyznam-
né cesty prvej triedy), ktoré su pokryté kvalitnym rozhlasovym signalom z terestrialnych vysielacov velmi krat-
kych vin FM, aby bez problémov fungoval systém RDS vratane TMC a dalsich funkeii. Dal$ou skutoénostou je,
Ze po vyznamnych cestnych fahoch sa pohybuju dopravné prudy s vysokou intenzitou a nasytenim, hlavné
cestné tahy stahuju dopravné prudy z ostatnych cestnych komunikécii nizSieho vyznamu, pretoze funguju ako
hlavné tranzitné trasy. Po tychto cestach sa pohybuje najviac vozidiel a teda najviac motoristov ma potencial
prijimat dopravné informacie dolezitého vyznamu. Do regionalneho dopravného vysielania je potom vhodné
zaradovat dopravné informéacie nielen z hlavnych trés, ktoré konkrétnym regiénom prechadzaju, ale aj infor-
macie o dopravnych udalostiach regionalneho vyznamu pre posluchacov (motoristov), ktori sa pohybuju len
v danom regidne Ci lokalite a vyuZivaju aj cestné komunikécie nizSieho vyznamu.

Dopravné spravodajstvo RTVS pod produktovym oznacenim ZELENA VLNA si za vySe 5 rokov pdsobenia
na rozhlasovom trhu ziskalo svojich posluchacov aj informatorov, ktori znacku aktivne vnimaju. Z kvantitativ-
neho vyskumu vyplynulo, Ze 94,6 % vzorky oslovenych posluchacov Zelenej viny su pravidelni Soféri,
ktori jazdia denne alebo niekolkokrat do tyzdfa. Mozu to byt najma vodici, ktori sa dopravuju do zamestna-
nia a zo zamestnania, pripadne za inymi pravidelnymi aktivitami. PoteSite/né a zaroven z hladiska produkcie
kvalitného spravodajstva je zavazujuce, ze 92 % vzorky oslovenych posluchacov dopravné spravodajstvo
Zelena vina vyhladava zamerne. Z vysledkov vyskumu dalej vyplynulo, Ze najziadanejsimi su informacie
o prejazdnosti cestnych komunikacii, teda o kolénach a zapchach, ktoré mozu byt nasledkom roznych
dopravnych udalosti (dopravné nehody a kolizie, zhustend premavka v dopravnych Spickach...). V druhom
s trefom slede su to dopravné nehody a kolizie a potom policajné informacie (meranie rychlosti a pod.). Mozno
konStatovat, Ze tato hierarchia Ziadanych dopravnych informacii potvrdzuje skutocnost, Ze ¢as prepravy je
jeden z najdolezitejSich faktorov pri planovani trasy, volby dopravného systému a podobne. Ako tiez vyplynulo
z anketovych odpovedi, recipienti Zelenej viny, motoristi - posluchaci rozhlasového dopravného spravodajstva
povazujl ponukané dopravné informacie Zelenej viny RTVS za hodnoverné, aktualne a profesionalne.
Vsetci osloveni respondenti sa zhodne vyjadrili, Ze ziskané dopravné informécie su pre nich natolko rele-
vantné po kvalitativnej stranke, Ze sa podia nich orientuji v beznej cestnej premavke pri svojich cestach.
K tejto skutocnosti prispieva fakt, Ze v 61,8 % odpovedi oznacilo dopravné informacie za hodnoverné. Je
mozné predpokladat, Ze tento daj stvisi s tym, Ze 71,5 % vzorky oslovenych respondentov samo prispie-
va (pravidelne alebo sporadicky) svojimi informaciami do dopravného spravodajstva Zelena vina. Vlysoky po-
diel, konkrétne 81,2 % vzorky tych oslovenych respondentov, ktori prispievaju do dopravného spravodajstva
svojimi informéciami, si mysli, ze ich dopravné informacie prispievaju ku zvySovaniu kvality dopravnych
informacii Zelenej viny RTVS.

Rozhlasové vysielanie ako zdroj dopravnych informécii pre vodicov jednoznacne dominuje.
KonStatovanie vyplyva zo zisteni, Ze 98 % respondentov z vyskumnej vzorky vyuziva rozhlasové vysielanie
na prijem dopravnych informacii ako samostatny zdroj alebo v kombinacii s inym technickym zaria-
denim. Pritom ale vySe polovica vzorky oslovenych odpovedala, Ze porovnava rozhlasové dopravné spra-
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vodajstvo s digitalnymi mobilnymi technolégiami. Skoro polovica respondentov sa vyjadrila, Ze ziskané
dopravné informécie neporovnava, pravdepodobne ich povaZuje za dostatocne relevantné z jediného zdroja.
PoteSitelné je, Ze skoro 88 % respondentov zo vzorky 357 opytanych (ktori po¢uvaju rozhlasovd Zelend vinu)
sa vyjadrilo, Ze dopravné informacie Sirené prostrednictvom digitalnych technoldgii vnimaju ako presnejsie,
dostupnejSie a adresnejSie. Pre zabezpeCenie maximalne presnych a aktualnych dopravnych informacii
ako aj pre zabezpecenie okamyzitej spatnej reakcie na produkované dopravné informacie (rozhlasom alebo di-
gitalnymi technoldgiami) - ide najmé o nahlasovanie novych dopravnych udalosti, aktualizaciu a komen-
tare k prebiehajucim dopravnym udalostiam, je nevyhnuté, aby interakcia rozhlasového dopravného
spravodajstva a digitalnych technoldgii nadalej pokrac¢ovala a rozvijala sa.

Zaver

Napriek skutocnosti, Ze poclvanost rozhlasového vysielania ako média typu postupne klesa, mozno konsta-
tovat, Ze rozhlas ako médium na prenos informacii formou zvukového kandla nemé dovod prestat existovat ani
v suvislosti so zvySujucim sa podielom digitalnych technoldgii vo vSetkych oblastiach nasho Zivota vratane rozhla-
sového vysielania a Specidlne zberu, triedenia, prenosu a distriblcie dopravnych informéacii k vodicom. Naopak,
vyhody digitalnych technoldgii, pristupnost pre pouzivatelov, personifikacia, adresnost pre recipientov a pod.,
je ucelné vyuzit na tesnejSiu interakciu rozhlasového dopravného spravodajstva a mobilnych dopravnych aplikécii
Ci navigacii: zobrazovanie vysielanych dopravnych informacii z rozhlasu na displeji alebo na obrazovke ¢i
na priehladnej projekcii na Celnom skle vozidla automobilu (funkcia Head-up displej). V rozhlasovom vysielani je
potrebné tieto digitalne informacné kanaly priebezne propagovat a odporucat, aby si posluchaci zvykli na to,
Ze rozhlas produkuje aktudlne dopravné informacie kontinualne a nepretrzite a medzi dvoma pravidelnymi
rozhlasovymi relaciami recipienti (motoristi) najdu hfadané dopravné informéacie prave v mobilnej aplikacii.
Posluchadi mdzu zaroveri efektivne vyuZvat digitaline technolégie na efektivnu komunikaciu, hlasenie, dopifia-
nie a spresnovanie dopravnych informacii.

So vznikom tematickych programovych sluzieb rozhlasu a televizie je Ucelné uvazovat aj o tematickej
rozhlasovej programovej sluzbe na dopravné informacie, ktora by kontinuaine vysielala (pontkala) len
dopravné informécie aktuélne nazivo alebo s vyuzitim technologickych vyhod digitaineho rozhlasu aj na vyZia-
danie, radio on demand. Recipient by si vypocul dopravné informacie z rozhlasu v ¢ase, v ktorom dopravné
informacie aktualne potrebuije a v lokalite, v ktorej sa prave nachadza a pohybuije, pripadne do ktorej smeruje.

Realizacia podrobnejSej regionalizacie dopravného spravodajstva RTVS sa javi potrebnou aj v su-
Casnosti, pretoze celoStatne vysielanie Zelenej viny RTVS mé sice globalny dosah a zasah, ale motorista
potrebuje uspokojit svoje informacné potreby Uzko regionalne, len pre svoju konkrétnu trasu, tdto potrebu
jednoznacne uspokojuju digitalne navigacie a aplikacie, problémy v cestnej premavke na Pristavnom moste
v Bratislave nezaujimaju posluchaca v KoSiciach a naopak. Vysielanie Zelenej viny RTVS v Radiu Slovensko
7 hladiska obsahu aj technického Sirenia signalu by bolo Gcelné rozdelit aspon na tri regiony, Bratislava
azapad + stred + vychod, s tym, Ze v rovnakom ¢ase podla programovej Struktury bude programova sluzba vy-
sielat dopravné spravodajstvo, avSak skupina vysielacov na zapadnom Slovensku bude vysielat len dopravné
informacie vztahujlce sa na zapadné Slovensko, podobne na strednom a vychodnom Slovensku. Systém je
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v8ak technicky a nasledne aj financne narocny, pretoZze modulanymi trasami na vysielace a spat je potrebné
v jednom &ase distribuovat tri rozdielne signaly so $pecifickym obsahom. Dalsia poZiadavka by bola na ¢aso-
v koordindciu, pretoze vSetky tri vysielania musia mat rovnakd dizku a musia sa skongit v jedinom okamihu.

Vlysielanie dopravnych informécii na rozhlasovych programovych sluzbach RTVS dominuje v celoStatnom
Radiu Slovensko. Regionalne dopravné informacie pod produktovym oznacenim Zelend vina vSak vysielaju aj
regionalne Studia Radia Regina Bratislava, Banska Bystrica a KoSice. CeloStatnu Zelend vinu vysiela aj Radio
FM. RozSirenie dosahu rozhlasového dopravného spravodajstva Zelena vina je vSak mozné aj do Radia Devin.
Posilnenie aspektu regionalizacie dopravnych informécii naprie¢ vSetkymi programovymi sluzbami je mozné
realizaciou jednej z funkcii RDS - EON (Enhanced Other Networks - rozSirené monitorovanie inych sieti), ktoré
umoziuije prijimac¢u monitorovat ostatné siete, alebo stanice a v pripade dopravnych sprav automaticky do-
Casne zmenit stanicu. Zaroven vSetky programové sluzby, ktoré vysielaju Zelent vinu RTVS, mozu na svojich
vysielacoch Sirit jednotné dopravné spravodajstvo z jedného zdroja, navySe regionalne ¢lenené, takZe jeho
vyznam pre konkrétneho motoristu porastie.
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Vybrané aspekty pésobenia globalnej znacky
Selected aspects of exposure of a global brand

ZUZANA IHNATOVA
EVA REZNAKOVA
Fakulta masmédii, Paneurdpska vysoka skola, Bratislava

ABSTRAKT

PredloZzeny prispevok sa zaobera problematikou posobenia znacky v globalnom prostredi, predovsetkym jej
vybranymi aspektmi. Definuje pojem a charakterizuje zakladné atribdty globalnej znacky, ale zaroven na kon-
krétnych prikladoch predstavuje situacie v ktorych globalne spolocnosti postupuju v praxi inak ako je defi-
nované v teoretickej rovine (rozdielne ndzvy v rozdielnych krajinach, rozdielna chut alebo zloZenie a pod.).
Lokalne prostredie je dalsi aspekt, ktory hra doleZitd ulohu vo vnimani globalnych znaciek a v hodnotach,
ktoré im spotrebitelia pripisuju. Efekt krajiny pévodu je oblast, ktora je rovnako dolezita v koncepte riadenia
globalnej znacky. V zavere prispevku autorky uzatvaraju problematiku globalnej znacky predstavenim stratégii
na rozvijanie znaciek v globalnom prostredi.

KILUCOVE SLOVA
Globélna znaCka - lokalne prostredie - hodnoty - efekt krajiny pévodu - Stratégie

ABSTRACT

The presented paper deals with the issue of brand exposure in the global environment, especially its selected
aspects. Defines the concept and characterizes the basic attributes of a global brand, but also with concrete
examples of the situation in which global organizations act in practice in a different way as defined in theory
(different names in different countries, different taste or composition, etc.). Local environment is another as-
pect that plays an important role in the perception of global brands and the value that the consumers attach to
them. The effect of country of origin is an area that is also important in global brand management concepts.
In end of the article the authors conclude the selected issue by introducing a global brand strategy to develop
brand in the global environment.

KEYWORDS
Global brand - the local environment - values - the effect of country of origin - strategy
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1 Definicia globalnej znacky

vojom globalnej znacky. Globalna znacka je definovana ako ,znacka, ktord je k dispozicii napriec¢

viacerymi geografickymi Sirkami“ alebo ako znacka ,ktort spotrebitelia moZu najst pod rovnakym
menom vo viacerych krajinach s centralne koordinovanymi marketingovymi aktivitami.” (De Mooij, 2010,
s. 28). V anglo-saskej literatire sa ako hlavny argument vyuZivania globalnej znacky povazuje predpoklad,
Ze globalna znacka podobne ako globalny marketing a reklama predstavuje financné Uspory z rozsahu a je
zaloZena na existujlicich homogénnych mativov spotrebitelov.

V literatUre sa pojem globalny branding vyuZiva na pomenovanie vSetkych rozhodnuti v stvislosti s roz-

De Mooij (2010, s. 29) sumarizuje akademické poznatky o problematike globalnej znacky:

- Standardizovana znacka (one-size-fits-all brand), Uspory z rozsahu a existencia homogénnych
ciefovych skupin

- dostupna vo vacsine krajinach

- zaloZzena na rovnakych strategickych principoch, pozicioningu a marketingovych aktivitach
na vSetkych trhoch, aj ked jednotlivé prvky marketingového mixu sa mézu mierne odliSovat

- méa znacny podiel na trhu vo vSetkych krajinach, ¢ize dominuje jednotlivym trhom

- porovnatelnd lojalitu a vernost k znacke

- mavSade rovnaky nazov a logo

- obdobné rozlozenie distribucnej intenzity

- vizualna dominancia (visibility)

Napriek tymto teoretickym poznatkom o globalnych znackach poukazuje autorka na konkrétnych prikla-
doch, Ze tieto tvrdenia nie su v praxi Uplne pravdivé. Klasické priklady globalnych znaciek, ako napriklad Coca-
Cola alebo McDonald’s, su zriedka Uplne globalne Standardizované. Pozicioning globalnej znacky sa moze
tieZ odliSovat. Japonska znacka Hello Kitty, ktord sa predava vSade vo svete, je v Japonsku pozicionovana
nielen ako znacka pre deti, ale aj pre mladé Zeny. V zapadnom svete len pre deti (najméa dievcata). Vo vacsine
pripadov marketingovy mix globalnych znaciek reSpektuje lokalne rozdiely. Napriklad Coca-Cola predavana
na Strednom vychode obsahuije viac cukru ako v inych ¢astiach sveta, ako dosledok akceptovania preferencie
sladsich napojov spotrebitelmi. McDonald’s je znamy tym, Ze napriek dodrziavaniu konzistentného Standar-
du kvality a sluzieb vSade vo svete reflektuje ponuka produktov v jednotlivych krajinach lokéine preferencie
spotrebitelov. Preto pontka na Novom Zélande ,Kiwi Burger*, v Japonsku , Teriyaki Burger*, v Indii ,Maharaja
Mac" a pod. NavySe vacSina komunikacie je tieZ lokalizovana. Vnimanie reStauracii sa tiez do urcitej miery
odliSuje. V niektorych krajinach je McDonald’s preferované miesto detskych narodeninovych oslav, v inych
je povaZovany ako typicky rodinnd restauracia, v Cine ako miesto na ,randenie” (malé stoly zvy3uji pocit
sukromia dvojice).

Znacky mozu spifiat charakteristiky ,globalnosti z pohladu Sirokého geografického pokrytia ponuky,
ale nemusia mat v jednotlivych krajinach rovnaky nazov alebo vizudine spracovanie. Na obrazku €. 8 je ako
priklad uvedena znatka zmrzliny od Unileveru. U nas zndma pod menom Algida, sa v Spanielsku vola Frigo,
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v Holandsku Ola, v Dansku Frisko a pod. Dovody na pouZivanie rozdielnych nazvov nemusia byt len rozhod-
nutim marketérov, ¢asto s to faktory pravne, politické, historické, kultirne alebo kvoli slovnému prekladu
a pochopenia vyznamu. Svoju argumentaciu uzatvara autorka tvrdenim, napriek tomu, Ze literattra venova-
na problematike brandingu odporuca manazérom, aby boli konzistentni v rozhodnutiach ohladom znacky, je
prave tato ,konzistentnost” v praxi naroéna na udrzanie. Vyznam znaciek, ktoré st predstavované do nového
kultarneho kontextu, sa moze reinterpretovat a nasledne aj menit. PredovSetkym vzniknuté emocionalne pre-
pojenia medzi znackou a spotrebitelom totiz vyznamne ovplyvriuje socio-kultirny kontext. Spotrebitelia preto
mozu dedukovat rozdielne vyznamy v porovnani s domovskou krajinou znacky, ¢o prinasa tazku situaciu v roz-
hodovani pre spolocnost, ktort marketéri musia reSpektovat (De Mooij, 2010).

Obrézok 1: Globalna znacka bez rovnakého mena - Unilever

GIObG’ br Gﬂd Spanielsko @ @ Finsko

bez rovnakého Frino G Glace
mena
e uniLever )
Ola
Holandske

ALGIDA’ A@{‘d‘l

Turecko Polsko

Zdroj: De Mooij, Global Marketing and Advertising, 2010, s. 31

Ako poukazuju dal$i autori, tieto nové vyznamy nemusia byt pre znacku vzdy len negativne. Pri vstupe
globalnej znacky Reebok na ¢insky trh sa prekladom ,zabezpecilo® pozitivne vnimania znacky aj pri velmi kul-
tarne odlisnom trhu akym Cina rozhodne je. Nazov Reebok bol preloZeny ako ,Rui Bu®, €0 znamend v preklade
LJrychle kroky®, To znamend, Ze nielenze preklad znel foneticky velmi podobne originalu, ale predovSetkym
znézorfioval Zelany imidz a pozicioning znacky (Usunier, Lee, 2013). Dalej argumentujd, Ze ovela narocnejsie
je z pohladu marketérov manazovanie neplanovanych negativnych vyznamov, ako napriklad nestastny vyz-
nam v inych jazykoch.
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2 Vnimanie globalnych znaciek spotrebitelmi

Lokalne prostredie hra déleZitd tlohu vo vnimani globalnych znaciek a v hodnotach, ktoré im spotrebitelia
pripisuju. Situacia na Slovensku po pade Zeleznej opony sposobila, Ze prvu vec, ktort Slovaci chceli okrem
cestovania, boli zapadné globalne znacky. Roky malého vyberu zo znaciek vychodného bloku v priamej kon-
frontacii zo zapadnymi znaCkami zapriCinili zmeny v spotrebitelskom spravani a viedli k preferencii zapadnych
znaciek na niekolko rokov dopredu, predovSetkym dosledkom vnimanej vy$Sej kvality produktov. Po dvoch
dekadach nastava opdt posun v zvySenej oblube ,starych, dobrych* lokalnych znaciek. Prikladom, ktory naj-
lepsie ilustruje tdto situdciu u nas, je pribeh znacky Kofola. Napoj v poslednych rokoch opatovne ziskal svoju
popularitu a dokaze ako celosvetovo jeden z mala kolovych napojov konkurovat Coca-Cole alebo Pepsi-Cole
na lokalnom trhu.

Vyskumy potvrdzuju, Ze spotrebitelia maju silnejSie preferencie nielen k produktom, ktoré sa produkuju
v ich domovskej krajine, ale aj pre tie, ktoré st produktom ich geografického regiénu (De Mooij, 2010). V ka-
tegdrii Samponov je to v Rakdsku a Nemecku znacka Schwarzkopf, vo Franclzku je to v sektore automobilov
Renault, v Ceskej republike je to znagka Skoda a iné. Tento argument podporuije aj vyskum agenttry Millward
Brown, podla ktorého len jedna z desiatich znaciek je rovnako Uspes$na v zahrani¢i ako vo svojej krajine povo-
du (IN Svétlik, 2012).

Niektoré znacky su uz na trhu tak dlho a stant sa v takej miere oblubené, Ze ich spotrebitelia zacnu
vnimat ako lokalne, aj ked nie su. Dobrym prikladom v naSich geografickym Sirkach je znacka Nivea, a to
predovSetkym krém v tmavomodrej okruhlej Skatulke (pozri obr. ¢ 2). Tento produkt si spajame s hustou bie-
lou konzistenciou a vieme pouZit doma alebo na cestach. Patri medzi prvé produkty, ktoré sa k nam dostali
po pade socializmu a aZz doteraz nestratil na svojej popularite. Tento krém dokazuije, Ze ludia preferuju znacky
zakorenené v ich vlastnej historii.

Obrazok 2: Krém Nivea

Zdroj: nivea.sk

Vo svete je aj vela globalnych znaciek, ktoré st velmi popularne u spotrebitelov. Ich Uspesnost je do vel-
kej miery spdsobena aj preto, Ze spotrebitelia predpokladaju ich kvalitu. Holt a kolektiv (In De Mooij, 2010)
potvrdzuju tento stav a tvrdia, Ze spotrebitelia maju radi globalne znacky, lebo im zvac¢sa poskytuju vysSiu
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kvalitu a lepSie garancie ako iné produkty. Dodavaju, Ze globalne znacky st vnimané spotrebite/mi ako velmi
dynamické, stale zlepSujlce sa a prichadzajlce s novymi produktmi. Prikladom su stéle inovujlice znacky ako
Nike, L'Oréal ainé.

Dalsim aspektom Uspesnosti vnimania globalnych znadiek je aj ich ,pristupnost, éiZe spravne nastave-
né distribu¢né kanale. Coca-Cola je vybornym prikladom spolocnosti, ktora ma cely podnikatelsky koncept
zaloZeny na intenzivnej distriblcii. Spolocnost bola vzdy medzi prvymi firmami, ktoré vstupovali na rozvojové
trhy a zaroven velmi UspeSne. Silna distribucnd intenzita si¢asne znamenala aj vyraznu vizibilitu znacky pod-
porent komunikaciou (obrazok 3).

0Obrézok 3: OOH komunikécia Coca-Cola na rozvojovych trhoch

Coca-Cola: silna vizibilita znacky

oZ5ia

Ukrajina

Malajzia

Zdroj: De Mooij, Global Marketing and Advertising, 2010, s. 37.

3 Efekt krajiny pévodu

V pripade globalnych znaciek je délezité vnimat a vyhodnocovat tzv. efekt krajiny povodu (country of
origin effect). Ten moéZe mat na globalnu znacku pozitivny, ale aj negativny efekt. Ak americka znacka silno
evokuje ,americké hodnoty“, moze byt tato spojitost zo znactkou vyhodnotena spotrebite/mi danej krajiny ako
pozitivna, ale v inej krajine ako negativna. Velakrat spolocnost pri stanoveni nazvu znacky vychadza z toho,
aky predpokladany pozitivny efekt vyvola spojenie u cielovej skupiny. Spolo¢nost Haagen-Dazs, ktoréa vyraba
celosvetovo znamu zmrzlinu, evokuje kvalitu produktu predpokladanym prepojenim nazvu so Skandinavskou
kvalitou (silné zimy a tradicna kvalita). Skutocnost, Ze spolocnost je Cisto amerického povodu, je pomerne
malo znamy fakt. Spotrebitelia na celom svete nevahaju priplatit si za tito predpokladant pridant hodnotu.
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Rovnako je to aj pri kipe nemeckych alebo Svédskych automobilov, Svajciarskych hodiniek, franctzskeho
parfému alebo vina a pod.

Ako priklad efektivneho vyuzivania konceptu krajiny pévodu v nasich geografickych Sirkach mozeme
uviest znacku Acaico. Slovenska spolocnost predava v Eurdpe prirodné produkty obsahujtce bobule palmy
Acai, ktoré rastu v amazonskom pralese. V komunikacii znacky ucinne vyuziva silu krajiny pévodu a prepojenie
s pralesom evokuije v recipientovi reklamy pocity ako svieZost, energiu, zdravie, ktoré koreSponduju s produk-
tovymi vlastnostami znacky (obrazok 4).

0Obrézok 4: Printova reklama Acaico

Zdroj: acaico.eu
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Ako tvrdi Svétlik (2003), redukovat efekt krajiny pévodu len na napis ,Made in“ je nespravne a zjednodu-
Sujuce, pretoze do tohto pojmu sa zaraduju aj nasledujlce aspekty:

imidz dovazanych alebo medzinarodnych produktov v porovnani s miestnymi produktami,
narodny imidZ niektorych produktovych druhov - napr. rifle s spajané s USA, parfémy
s Franctizskom, hodinky so Svajgiarskom a pod.,

narodny imidz vyrobcu produktu - imidZ krajiny sa prenasa aj na samotny produkt a je ovplyv-
neny existujucou politickou, ekonomickou a technologickou droviiou krajiny. To znamena,
ze napriklad produkty z ekonomicky slabych a/alebo politicky nestabilnych krajin st v EU
vnimané skor negativne.

imidZ vyvolany nazvom produktu - s ciefom vytvorit Zelané spojenie v mysli spotrebitela.
Napriklad parfém Shalimar je nazov, ktory znie orientalne, pricom vyrobca parfému je fran-
clzska znacka Guerlain.

imidz oznaceny ,Made in“ v pripade, Ze je vyroba presunuta z ekonomickych dovodov do inej
krajiny s nizSimi vyrobnymi nakladmi. Rifle znacky Lewis budu inak vnimané, ak st vyrobené
v USA alebo §ité vo Vietname.
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Autor dalej tvrdi, Ze postoj spotrebitelov ku krajine povodu je komplexny atribut spotrebitelského spra-
vania a ovplyviiuju ho aj demografické premenné. Napriklad vyskumy dokazuju, Ze Zeny su menej citlivé
na zahrani¢ny tovar ako muzi. Vek spotrebitelov je dalSou ovplyviiujucou premennou. Starsi spotrebitelia su
vacsinou charakteristicki prevladajucim dogmatizmom, vy$§Sou mierou etnocentrizmu a nacionalizmu - fak-
tory, ktoré posobia na vnimanie krajiny povodu produktu. VSeobecne ale plati, Ze ovela pozitivnejsi pristup
k zahrani¢nému pévodu produktu maju vzdelanejsi fudia s vySSimi prijmami a fudia, ktori ¢asto cestuju do za-
hranicia (Svétlik, 2003).

Podla De Mooij (2010) je produktova kategéria dalsi aspekt, ktory ma vplyv na posudzovanie efektu
krajiny povodu. Napriklad auta st ovela viac senzitivnejSie vnimané a posudzované ako napriklad televizne
prijimace. Autorka dodava, Ze ideéine spojenie produkt-krajina nastava, ked je krajina vnimana v danej oblasti
ako svetovy lider (napr. technoldgie alebo dizajn) a zaroveri je tato oblast déleZitou ¢rtou pre dant produktovu
kategoriu (napr. nabytok, auta).

Oblubenost produktu na zaklade krajiny pévodu sa méze menit aj v priebehu Casu. ImidZ francuzskych
autv dneSnej dobe klesa, naopak za posledné dve dekady sa pozitivne vnimanie nemeckych a japonskych aut
stéle zlepSuje. Historické a kultirne stvislosti ovplyviiuju aj vzajomné posudzovanie krajin povodu produktov.
Napriklad Nemecké vyrobky st viac oceriované v USA ako vo Francuzsku (Svétlik, 2003).

Svétlik (2003) uzatvéra koncept krajiny pévodu tvrdenim, Ze jeho vyznam netreba podcenovat, ale ani
precefovat. Podla uskutonenych vyskumov zameranych na spotrebitelské spravanie, je okrem asociacii vy-
tvorenych na zaklade prisluSnosti produktu ku krajine povodu zahrani¢ného produktu doleZita aj cena, riziko
spojené s nakupom, meno a znacka, farba, obal, velkost a iné.

4 Stratégie globalnych znaciek

Globalne znacky sa mozu rozvijat niekolkymi spésobmi. V zasade spolo¢nosti pouZzivaju tychto Sest zak-
ladnych stratégii v procese internacionalizovania ich znaciek (De Mooij, 2010, s. 34):

1. Pestovanie zavedenych miestnych znaciek - stratégia je zalozena na rozvijani narodnych
znaciek na medzinarodnu uroven, to znamena ,prenesenie” hodnoty znacky a stratégie
do viacerych krajin. Prikladom je Coca-Cola, pévodne lokélna znacka, ktora sa stala globalna.

2. Globalny koncept, miestne adaptdcie - je stratégia zaloZena na jednom koncepte, ktory pra-
cuje s miestnymi produktmi a miestnymi hodnotami (McDonald’s).

3. VWytvorenie novych znaciek - stratégia, ktora je zaloZzena na rozpoznani globalnych potrieb
a vytvoreni produktu, ktory ich napifia. Prikladom je spolognost Google.

4. Nékup miestnych znaciek a ich posun na medzindrodnt troveri - spoloénost kipi miestny
produkt, ktory potom zacleni do svojho medzinarodného portfélia, pricom spolo¢nost nech-
ce stratit pévodnu hodnotu znacky miestneho produktu. To znamena, Ze necha jej povodné
meno, ktoré je lokalne zname. Prikladom su spolo¢nosti Unilever alebo Danone.

5. RozSirenie znaCky - stratégia, ktora implikuje rozsirenie znacky do podobnych produktovych
kategorii a benefituje z globalnej propagécie a reklamy. Prikladom je firma Gillette, ktord za-
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Cala k svojmu primarnemu produktu - Ziletk&ch, predavat aj holiace peny, balzamy po holeni,
dezodoranty a pod.

6. VyuZitie multi-lokalnej stratégie a podpory - rozdielne stratégie sa implikuju pre rozdielne
krajiny s ciefom vytvorenia lokalneho rozpoznania. Napriklad spolocnost Nestlé.

Predstavenie a rozvijanie novych globalnych znaciek je financne velmi narocné, preto vacsina spoloc-
nosti primarne uprednostriuje rozne stratégie zalozené na podpore (endorsement). Interkulturne odliSnosti
cielového trhu/regionu su tiez faktory, ktoré vplyvaju na vyber stratégie. Napriklad popularita korporatnych
znatiek je v Azii inak vnimana ako v zapadnom svete. V kolektivistickych kult(rach st korporatne znagky viac
obltbené ako produktové znacky. Ludi viac zaujimaju konkrétne vlastnosti produktu ako abstraktné znacky.
Naopak v individualistickych krajinach spotrebitelia zvyknu prisudzovat znackam jedinec¢né ludské vlastnosti
(De Mooij, 2010).

V tomto kontexte vyskum porovnavaci japonskych a americkych spotrebitelov dokazuije, Ze korporatny
imidZ ma vy$Siu hodnotu na japonskom trhu ako na americkom (Souiden a kol, 2006). S rasttcim vplyvom
azijského trhu su preto globalne znacky zapadného sveta viac nachylné na adaptovanie svojich stratégii ce-
losvetovo. Douglas a Craig (2001) uzatvaraju, Ze architektira medzinarodnych znaciek reflektuje rast samot-
nej spolocnosti. Spoloc¢nost, ktord expandovala cez akvizicie, bude mat ind architektdru znaciek ako spoloc-
nost, ktord je charakteristicka organickym rastom.

V sucasnej debate ohladom Struktary portfélia globalnych znaciek sa hovori aj o termine ,racionaliza-
cia znacky" (brand rationalization), ked spolocnost prehodnocuje UspeSnost svojich znaciek v ramci portfo-
lia. Unilever je prikladom spolo¢nosti, ktora zacala znizovat poGty svojho multi-narodného portfélia znaciek
a zamerala sa len na obmedzeny pocet globalnych znaciek. Jej cielom bolo znizit celkovy pocet z 1 600
znacCiek na 400 (De Mooij, 2010). Tento proces optimalizacie portfélia znaciek moze mat aj negativne na-
sledky. Rusenie lokalnych znaciek moze vytvarat priestor pre konkurenciu. TaktieZ treba brat do Gvahy, Ze
touto stratégiou sa anuluju vSetky investicie do znacky v minulosti, pricom niektoré z lokalnych znaciek mohli
mat na domacom trhu zna¢nd hodnotu. V neposlednom rade, akékolvek zmeny nazvu znaciek, ktoré proces
racionalizacie prinaSaju, spdsobuju zmétok u spotrebitelov, ale aj obchodnikov. Preto treba zvazit vyhody a ne-
vyhody procesu racionalizacie v celkovom kontexte situdcie.

Zaver

Predlozeny prispevok sa venoval téme globalnej znacky a jej pdsobenia na rozdielnych geografickych
trhoch. Globalne spolocnosti s cielom efektivneho vyuzivania zdrojov (personalnych, financénych) ¢astokrat
uprednostiiuju globalny pristup v manazovani svojich znaciek. Napriek tomu, Ze globalny pristup méa svoje
jasné vyhody (predovSetkym budovanie silnej globalnej znacky, Uspory z rozsahu a iné), st Specifické oblasti
v riadeni znaciek, ktoré vyZzaduju adaptaciu marketingového mixu s prihliadnutim na Specifika lokalnych tr-
hov. Pdsobenie globalnej znacky naprie¢ kultirami, jej vnimanie lokalnymi spotrebite/mi, efekt krajiny pévodu
alebo stanovenie vhodnej stratégii manazovania znacky su oblasti, ktoré musia reSpektovat individualne od-
lisnosti cielovych trhov v pripade, Ze spolo¢nost ma ambiciu efektivne oslovovat spotrebitelov v celosvetovom
meradle.
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Jubilantovi hlasom srdca
(k Sestdesiatinam prof. PhDr. Jozefa Leikerta, PhD., Litt.D.)

ANDREJ TUSER

naSe cesty sa prekrizili dvakrat: prvy raz v roku 1980, ked som nastupil pracovat na Katedru Zurnalistiky

Filozofickej fakulty Univerzity Komenského v Bratislave a on prave dokoncieval diplomovu pracu, druhy
raz (okrem obc¢asnych stretnuti na novinarskych podujatiach) v roku 2013 po viac ako tridsiatich rokoch, ked
preberal funkciu dekana Fakulty masmédii Paneurdpskej vysokej Skoly, ktord som s dvomi kolegami v roku
2006 zakladal.

Niet pre ucitela lepSieho pocitu ako ten, ak stretne svojho Studenta v pozicii, ktord ho prevysila. Tento
dobry pocit mam v tejto chvili i ja. Na potvrdenie toho, ¢o hovorim, som si v mojom dneSnom blahoZelani
dovolil nacriet do jeho bohatej studnice pestrej literarnej tvorby a vykreslit ho prostrednictvom nazvov knih.
Uvadzam ich kurzivou:

Cas plynie necujne, nebadane, akosi Potichu popri nés, napriek tomu, Ze sa prave nas dotyka. Ako
Dotyky duse, ked prichadza na svet novy Clovek a Odstrihnuté zvony to davaju vsetkym blizkym na vedomie.
0 taklto Vecnost koreriov sa postaral aj nas jubilant, prof. PhDr. Jozef Leikert, PhD., Litt.D., dekan Fakulty
masmédif Paneurépskej vysokej skoly v Bratislave diiom svajho narodenia. Ten defi nebol totiz Cierny piatok
sedemnasteho novembra 1939 v Prahe, ale jasna sobota dvadsiateho druhého oktobra 1955 v Zlatych
Moravciach.

Po skonceni vysokoSkolského Studia zurnalistiky na Univerzite Komenského v Bratislave pracoval ako
redaktor dennikov Smena a Pravda, neskor Séfredaktor celoslovenského Gama magazinu. Nebola to preriho
Ukradnuta mladost. Naopak, za ten ¢as profesionalneho pdsobenia urcite stretol viac nez 777 osobnosti
Slovenska, navstivil viac ako 55 najkrajsich miest a mesteCiek Slovenska. Seridzny diel prace odviedol
v Historickom Ustave Slovenskej akadémie vied. Daleko a predsa blizko k profesii véak bolo jeho pasobenie vo
funkciach hovorcu a potom osobného poradcu prezidenta Slovenskej republiky Rudolfa Schustera (2000 -
2004), ktory bol Politik s duSou filozofa. V tom Case sa uz pri sprevadzani prezidenta na jeho cestach stretaval
aj s mnozstvom svetovych lidrov, neboli to iba Osobnosti Slovenska. Zazil mnohé Navraty odchodov, Castokrat
Zékulisie slov, Rozéerené kruhy, dokonca to bola i Pokosend hiina... No a pociatoéné Sny v okovach naplia
v ostatnych rokoch ¢inorodou pracou v akademickom prostredi vysokych $kél, najprv ako veduci Katedry
kulturoldgie Filozofickej fakulty Univerzity KonStantina Filozofa v Nitre (2004 - 2012) a doteraz ako dekan
Fakulty masmédii Paneurdpskej vysokej Skoly v Bratislave.

Osud tak chcel, aby sa z neho stal vysokoSkolsky ucitel, spisovatel, basnik a historik. Ustavicné Hladanie,
ktoré charakterizuje nePominutel/nost jeho doterajSieho diela so Sirokym zaberom, sa odrazilo nielen v knizke
Testament svedomia, ale aj v dalSich takmer pétdesiatich, ktoré vysli z jeho nevyCerpatelnej tvorivej dielne
s vlastnym alebo spoluautorskym rukopisom. Slové, ktoré vyjadrujii Hlas srdca, dokaze pretavit ako Ulomky

Profesor Jozef Leikert v laudaciu k méjmu ostatnému Zivotnému jubileu okrem inych slov povedal, Ze
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ticha, ako Sepot krokov ¢i Zldskavenie. Je autorom, spoluautorom i viacerych vedeckych, odbornych publikagii
a monografii, ako sU Kultdrno-politicky profil Vavra Srobéra, (Ne)naplneny ¢as Pavia Straussa, Svedectva
Ladislava Tazkého a nds ostatnych, Kultirne posolstvé Ladislava Hanusa, Taky bol Ladislav Miiacko, ainych.
Ingpirujica je jeho editorska ¢innost, z ktorej spomeniem aspoii Casové reflexie, Dotvéranie literdrnych hod-
not Petra Libu, Medzi literatdrou, umenim a kulturologiou, Literatara / kultdra, Cestami filozofie literatdry,
Prieniky do literatary a kultdry Ci Kroky slov.

Ale nie kazdy der v Zivote profesora Leikerta bola nedela. Ked raz Réno prisla noc, netusil, Ze to bude uz
iba Hodlina do zatmenia. To ZvecCerievanie sa mu zdalo byt veénostou. Nahla choroba, s ktorou vobec neratal,
ho vyradila na isty ¢as spomedzi Zivych. Dostal sa do kdmy a Pavucina bytia mu v mysli jednostaj pripominala
pohlad Z hibokej travy neba.

A7 ked po Case zacitil zrazu na perach Posoleny sneh A deri sa vrdtil, to ako by Rosa na dusi mu
podavala Dvojdlar. Rozbehol sa Naboso a jeho Nahd tvdr prezradzala, Ze Zivot v iom sa opdt prebudil a Ze
ni¢ nebude (Ne)dopovedané..

AKo je af pravda!
Zivio!
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Manipulacia vo fotografii
Manipulation in photography

PETER KUBALAK
Fakulta masmeédii, Paneurépska vysoka skola, Bratislava

ABSTRACT

This publication is focuses on the mutual relationship between mass media and power, their impact as a tool
of manipulation and influence of the society in matter of photography.

However the nowadays society is being exposed to the retouched photography on every day basis, the pres-
sure it makes causes enormous number of problems, psychological and physical. The paper deals with the
topics of manipulation within the photography in post-production, but also influencing of its content in produc-
tion itself. The subsequent impacts this ,reshaping” is also included in the report. The main goal of the publi-
cation is to approach the relationship between the manipulation and photography, to show the connection in
between them within the mass-media in the society.

KEYWORDS
mass media - photography - retouching - power - manipulation - post-production - media
communication - digital - analogue

INTRODUCTION
1 History of manipulation in photography

Through the long period of human’s development, we had created enormous amount of amazing inven-
tions which changed the way we live and look at the life. Choosing from the recent ones, the inventions such as
camera, cell phones, internet or Photoshop are definitely worth mentioning. In connection with development
of these and many others, the the opportunity to create your own point of view of the world itself, it's adapta-
tion to the picture we want to see. Photography, nevertheless had been and always will be really subjective,
just as the other forms of art. Its subjectivity, however always affects its content. But, may it really be called
the manipulation? Plus, in connection with these factors the question of what is real and feelings of insecurity
based on our comparison between ourselves and people form the magazine covers and ads occurs. This
pressure gets even worse thanks to the influence of social media. Every day, from every single direction we
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are exposed to the pictures of perfect celebrities, beautiful models, trendy bloggers. | guess everyone knows
the squeeze of this artificially created perfection. Who would not like to be more thin, tall, beautiful or tanned?

Many do not know, the post-production and retouch of the pictures comes hand-in-hand with photography
from its early times. Even though there was no computer software for the photo manipulation, people were
able to work the miracles with analogue. No doubt that these first retouch methods set the stepping stones
for nowadays computer processes.

In 1860, the photo-manipulation started with the post-production of the picture of Abraham Lincoln'. The
head of this American president had been moved to the picture of the John Calhoun’s body?.

Picture 1 Manipulation of picture of A.Lincoln

.. s
Source: Picture [04.02.2016] Available at: https://ethicsinediting.wordpress.com/2009/04/01/

photo-manipulation-through-history-a-timeline,

Or how about the pictures of Josef Stalin®, known for his touch ups of his enemies away from the pictures.
The method of air-brushing had been used for this purpose®.

T source: 04.02.2016 https://ethicsinediting.wordpress.com/2009/04/01/
photo-manipulation-through-history-a-timeline/

2 source: 04.02.2016 http://www.fourandsix.com/storage/photo-tampering-history/c 1860-Lincoln.jpg

3 Attachement n.1. source: 04.02.2016 http://www.tc.umn.edu/ ™ hick0088/classes/csci_2101/false.html

4 Attachement n.2. source: 04.02.2016 https://kristinczerminski files.wordpress.com/2013/12/10059-stalin1.jpg
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Picture 2 Manipulation of picture of Stalin

Source: Picture [04.02.2016] Available at: https://ethicsinediting.wordpress.com/2009/04/01/
photo-manipulation-through-history-a-timeline/

The computer software, Photoshop, had been created much later thanks to the work of 2 brothers -
Thomas and John Knoll. Both geniuses first created just a PC code with few possibilities only, but by adding
another attributes to it ImagePro appeared. Thanks to the Adobe company which bought this software its first
version got to the market. Photoshop, as we all are aware, changed the whole process of post-production.

2 Digital post-production

Let’s have a look on its huge influence in the matter of photography. Concerning the advertising an
enormous change occurred in the period of 1980-1990. Of course, this progress was tightly connected to the
rise of Photoshop. Meanwhile pictures of women were more natural and real before 1980, afterwards people
started to take the post-production into account with nearly every photo taken. In connection with the best
possible look of the product and model, the advertising market had to face more and more ethical question.

In between the acceptable degree of retouch and what is too much, there is just an imaginary subjective
line dividing them. As soon as the company exceed this imaginary line, world reacts immediately. Let’s have a
look for example on the photo-manipulation of the campaign of Ralph Lauren® in 2009. Model, C. F. Hamilton

5 source: 04.02.2016 http://www.creativeblog.com/adobe/history-photoshop-12052724
5 source: 04.02.2016 http://www.dailymail.co.uk/news/article-1219046/Ralph-Lauren-digitally-retouches-slender-
model-make-look-THINNER.html
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ended up those days with a head way wider than her skillet”. This campaign caused so much stir in the
society that the company must had apologized for the malformation of the woman’s body and promise the
manipulation of this kind will not happen again. Unfortunately, in case of Ralph Lauren this situation repeated
itself in the same year again. In Australia, the hips of already thin model V. Zelyaeva had been reduced so she
had no curves.

Picture 3 Ralph Lauren campaign post-production

P, < N

Source: Picture [04.02.2016] Available at: http://i.kinjaimg.com/gawker-media/image/upload/
s-9RRRDvNQ-/18jh4ep92imhvjpg.jp

There is a lot of similar cases in the industry. We can mention for example over-retouched campaign for
Lancome make-up with J. Roberts?, or deleted butt cheek on the Victoria’s Secret ad®.

The campaign ,Perfect body“™ of Victoria’'s Secret started up really strong anti-campaign and the wave
of petitions. This photography where only beautiful thin models with long legs and perfect curves and the

7 Attachement n.3. source: 04.02.2016 http://i.kinja-img.com/gawker-media/image/upload/s-9RRRDvnQ-
/18jhdep92Imhvjpg.jpg

8 source: 04.02.2016 http://www.theguardian.com/media/2011/jul/27/lorealjulia-roberts-ad-banned

9 source: 04.02.2016 http://home.bt.com/lifestyle/fashion-beauty/
victorias-secret-makes-massive-photoshop-blunder-by-removing-models-bum-cheek-11364009582104

0 source: 04.02.2016 http://www.huffingtonpost.com/2014/11/06/victorias-secret-perfect-body-
campaign_n_6115728.html
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sign on ,Perfect body" sent a strong message to the millions of women with not-perfect bodies. Victoria's
Secret must had apologized and change this tagline for ,Body for everybody“. Anyway, that does not change
any harm of low self-esteem and feelings of insecurity, or even eating disorders caused to the thousands of
women.

Picture 4 The perfect body campaign

LOKG LINE NIW!
bEwi UNLINED
pEw

Source: Picture [04.02.2016] Available at: http://home.bt.com/lifestyle/fashion-beauty/
victorias-secret-makes-massive-photoshop-blunder-by-removing-models-bum-cheek-11364009582104

3 Effect

Nowadays, the post-production is just an everyday part of the advertising. Examples of deleting of the col-
lar-bones, ribs or hips in order to make these already super thin models look even more thinner. This way, the
industry secures that even the ones who fuffill the requirements and criteria of attractiveness will be left with
the feelings of insecurity and insufficiency in nowadays society. In many cases, the real appearance of both,
men and women is totally changed and forgotten. We can have a look on the lingerie campaign of world-wide
successfully firm H&M™, where heads of models were just added to the computer generated bodies. Also
magazine Stuff® deleted the leg of V. Kay on its cover, company Maybelline erased whole skin structure of su-
permodel C. Turlington™ for its make-up ad, or Vanity Fair which made a wax figurine of P. Hilton on its cover.”

This way or another, the amount of various body types and shapes decreases more and more and media
keep pushing the single, unreal beauty standard. However beautiful present women look, there always is so-

" Attachment n.4. source: 04.02.2016 http://i.huffpost.com/gen/2252168/thumbs/o-VICTORIAS-SECRET-570.jpg?5
2 source: 04.02.2016 http://www.huffingtonpost.com/2011/12/05/hm-fake-model-bodies_n_1129864.html
13 source: 04.02.2016  http://www.hongkiat.com/blog/52-worst-photoshop-mistakes-in-magazines/

14 source: 04.02.2016  http://www.theguardian.com/media/2011/jul/27/loreal{ulia-roberts-ad-banned

15 source: 04.02.2016 http://www.carolyncollado.com/worst-celebrity-magazine-covers-retouching-gone-wrong
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mething they lack or surpass. Super skinny actress K. Knightley'® had her breasts enlarged for the King Arthur
movie, and singer Adele' got a digital liposuction on the Vogue cover.

Anyway, that still is nothing in comparison with the piece of Cosmopolitan magazine'®, which in 2012
published an interview with 19 year old D. Lovato about her eating disorder issues with bulimia and anorexia,
problematic perception of own body image and self-esteem. Afterwards, they retouched her cover photo to
make her look way skinnier.

All of these cases (but also another, not mentioned ones) are having a terrible impact on the of youth.
Negative effects on for example self-esteem and acceptation of yourself were proven many times already. In
2011, American Healthcare Association put pressure on the government and whole industry with the requ-
est of stopping the photo-manipulation of models™. Those days, they argument that it is necessary to stop
the exposure of kids to the ads showing models who have bodies reachable only with help of software for
photo-editing.

| think itis not that difficult to believe that the majority of the bodies presented in the media is digitally ma-
nipulated. A study form 2011 showed that 84% of young Brits realize photo-editing and it's broad usage, while
the same amount considers it to be unacceptable.?® Unfortunately, the fact we are aware of post-production
in the photography does not change our perception just as our desire to look as the person on the picture. On
the contrary, we are trying to manipulate our own pictures. Young girls continuously follow this trend and try to
adapt to this ideals. C. Morisson, author of the book ,Who do they think they are? Teenage girls & their avatars
in spaces of social online communication” had done a lot of interviews on this topic with many young women.
In these she showed that the reason of this manipulation is a fact, that people feel more beautiful and better
about themselves when having “perfect” profile picture, even though it is not real !

J. Bluhm, 14 year old American girl started a petition against Seventeen magazine with her best interest
in mind. She requested this magazine to publish once a month untouched photos of women. This petition had
been supported by 84 000 people, what illustrated the amount of receivers who disagree with these editing.
Seventeen, for the response promised to stop changing the structure of human bodies and faces. Even though
this change affected a single media only, | consider it relevant and important for the whole industry.?

16 source: 04.02.2016 http://www.dailymail.co.uk/tvshowbiz/article-1207445/Has-Keira-Knightley-gone-airbrush-face-
Coco-Chanel-campaign.html

7 source: 04.02.2016 http://www.examiner.com/article/
vogue-gives-singer-adele-radical-weight-loss-airbrush-makeover-on-march-cover

8 source: 04.02.2016 http://www.beautyredefined.net/photoshop-phoniness-hall-of-shame/

9 source: 04.02.2016 http://www.nydailynews.com/ life-style/fashion/
ama-takes-stand-photoshop-medical-association-altering-contributes-unrealistic-expectations-article-1.126921

2 source: 04.02.2016 http://www.adassoc.org.uk/wp-content/uploads/2014/09/Pretty-as-a-picture.pdf

21 source: 04.02.2016 Who do they think they are? Teenage girls & their avatars in spaces of social online communica-
tion, C.M.Morrison, 2010, New York: Peter Land

22 source: 04.02.2016 Becoming sexual: A critical appraisal of the sexualisation of girls, R.D.Egan, 2013, John
Wiley&Sons
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Conclusion

It is obvious that post-production can help the ones who are being edited, as much as help editors of the
publications to maximize their profits. But how about the interpretation of the picture by message receiver?
Hawking found out in 2012 that average people are exposed to the 400-600 pictures per day, what creates
really big pressure. 2°1 think, the time has come to think about if there is and what is the right limit in between
the reality and manipulation of photos. Retouch, harmless on the one hand became a mean of manipulation of
our thoughts, opinions, thinking and behavior on the other.
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Trend globalizacie lokalnych timov a sutazi
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ABSTRAKT

Hlavnym cielom tejto prace je analyzovat a vysvetlit nové trendy v marketingovej komunikacii Sportového prie-
myslu. Tymto trendom je globalizacia doméceho timu a sitaZe. Na zaciatku som preukazal vplyv globalizacie
na Sport ako taky. Hlavna analyza sa zameriava na vplyv globalizacie na profesionalne sutaze v USA a v Eurd-
pe. Na zaklade analyzy je zjavné, Ze globalizacia prispieva k odcudzovaniu domécich fanusSikov. V zavere sa
venujem moznému dosledku tohto trendu, ak bude pokracovat aj nadalej.

KLUCOVE SLOVA
Sportovy marketing - globalizacia - miestny tim - miestny fanusik

ABSTRACT

The main goal of this paper was to analyze and explain new trends in the marketing communication in sport
business. The new trend | was writing about is the globalization of the hometown team and league. In the
beginning of the paper | explained the influence of the globalization on sport in general. Moreover, | describe
the special nature of the sport marketer’s work. The main analysis was focused on the impact of globalization
on professional leagues in the USA and Europe. Based on the analysis, there is a clear sign that globalization
leads to the alienation of the hometown fan. In the end, | proposed a possible conclusion to the topic, if the
trend of globalization will continue.

KEY WORDS
sport marketing - globalization - hometown team - hometown fan

Uvod

nie hranic medzi Statmi a zmenSovanie sa sveta. To spdsobuje,Ze lokalnym spolo¢nostiam pribuda kon-

N achadzame sa v 21. storoci, ktoré je vyrazne poznaCené globalizaciou. Globalizécia predstavuije stiera-
kurencia z celého sveta. Pre beznych ob¢anov, ktori su zaroven spotrebite/mi je tento trend priaznivy.
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Avsak spolocnostiam to prinaa tvrdsi konkurencny boj a hfadanie roznych taktik a stratégif, ako sa na va¢Som
trhu presadit. Rastie tak doleZitost marketingu a marketingovej komunikacie. Sportovy biznis nie je vynimkou.
Na jednej strane, rozdiel medzi predavanim Sportového zapasu a urcitéhohmotného produktu je zrejmy. No
je potrebné si uvedomit, Ze tak ako aj hmotny produkt potrebuje propagéciu, tak aj Sportovi marketéri musia
vyuzivat nastroje marketingovej komunikacie na predaj svojho produktu. To znameng, Ze aj Sportové kluby
sa museli prisposobit trendom, ktoré priniesla globalizacia a adaptovat svoju stratégiu. Lokalne kluby sa stali
celosvetovymi a ich cielova skupina sa rozréstla z fanusikov z okolia na celosvetovd a rozmanitt zékladriu.
Neda sa vak tvrdit, Ze tento trend je bezpodmienecne dobry a Ze by so sebou prinasal iba pozitiva. Cielom
tejto prace je analyzovat trendy v marketingovej komunikacii Sportovych klubov, ktoré sa zacali vyuzivat pocas
globalizacie. Hlavnou premisou je, Ze klub uz viac nepatri iba danému mestu alebo komunite, ale stava sa
z neho klub celosvetovy. Tomu prispdsobuje aj svoju marketingovu stratégiu. Z tohto dévodu vznikol diskurz,
nakolko je rozSirovanie svojej pdsobnosti prospesné a kedy zacina mat dand aktivita negativny vplyv a sposo-
buje alienaciu domacich spotrebitelov, teda fanusikov.

1 Specifickost $portového produktu

Sportovy biznis je 8pecificky svojim produktom. Ked sa zameriame iba na $portové kluby, ktorych hlavnym
produktom su zapasy, tak dostaneme produkt, ktory sa svojim charakterom odliSuje od ostatnych. Bernard J.
Mullin, jeden z najvyznamnejSich Sportovych teoretikov a autor délezitej publikacie Sport Marketing, vyjadril
Sportovy produkt ako: nedefinovatelny, pominutelny, subjektivny, so silnou osobnou angazovanostou a ne-
predvidatelny'. VSetky tieto vlastnosti robia pracu Sportového marketéra zlozitejSou. Naviac, marketér nema
kontrolu nad jadrom produktu. MoZe predavat Sportovy zapas, ale nedokaze ovplyvnit jeho vyvoj a vysledok.
Z toho dovodu sa musi zameriavat na rozne iné vlastnosti produktu, ktoré ho budu robit atraktivnym aj v pripa-
de nepriaznivych vysledkov domaceho timu.

Jeden z najdolezitejSich konceptov v Sportovom marketingu je koncept eskaldtora (Obrazok 1), ktory
v roku 1978 vysvetlil prave Mullin. , Eskalator je grafické zobrazenie spotrebitelovho pohybu na vy$Sie drovne
angazovanosti v Sporte, ako u hraca, tak aj u fantsika.“> Jeho hlavnou myslienkou je to, Ze $portové orga-
nizacie by mali minat viac pefazi na starostlivost o sucasnych fanusikov, ako o snahu ziskat novych. Aj ked
kampane vytvorené k ziskaniu novych fanusikov su dolezité, nemozu sa vyrovnat doleZitosti marketingovych
stratégii na posun stcasnych fanusikov smerom nahor v ramci eskalatoru angazovanosti a oddanosti. Pre
Sportovych marketérov je tento koncept klucovy, pretoze fantsikovské prieskumy dokazali jasny zaujem o po-
sun na eskalatore. Eskalator je potom rozdeleny na rzne skupiny spotrebitelov, podla ich angazovanosti
a vyuzivania produktu.

' MULLIN, B. J.- HARDY, S.- SUTTON, W. A.Sport Marketing, s. 17-18
2 MULLIN, B. J.- HARDY, S.- SUTTON, W. A..Sport Marketing, s. 42
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Obrazok 1: Koncept eskalatora

Zdroj: MULLIN, B. J.-HARDY, S. - SUTTON, W. A..Sport Marketing. Champaign: Human Kinetics, 2007, s. 43

Z uvedeného vyplyva, ze primarnou cielovou skupinou Sportovych timov su fanusSikovia, ktori pravidelne
navstevujl zapasy. Z geografického hladiska su to preto predovSetkym [udia Zijuci v oblasti, v ktorej klub
posobi. Takyto kiub mdZeme nazvat lokalny, respektive doméci. Co potom znamen a prina$a globalizacia
lokalnych timov?

2 Trend globalizacie v Sporte

V prvom rade, globalizdcia v Sporte nie je novym trendom. V stcasnej dobe sa vSak zacina diskutovat
0 jej vplyve na kluby a sutaze. Prvym Sportom, kde sa da vplyv globalizécie jednoducho ilustrovat je americka
basketbalova liga NBA, ktora bola dihé desatrocia doménou americkych hracov. Olympijské hry v Barcelone
v roku 1992 priniesli zlom nielen pre sutaz, ale aj pre samotny Sport, pretoZe z basketbalu sa stal celosvetovy
fenomén. V roku 1991 bolo na stpiskach timov NBA iba 23 medzinarodnych hragov.® Ugast Dream Teamu
(reprezentacia USA tvorena najvacsimi hviezdami NBA) na spominanej Olympidde vyrazne spopularizovala
basketbal aj v inych kitoch sveta, co malo za nasledok zvySené mnozstvo cudzincov v jednotlivych timoch
NBA. Ich pocet sa kazdoroéne zvySuje, pricom v roku 2014 ich bolo 101# a v roku 2015 100°. To predstavuje
takmer pdtnasobny narast za 20 rokov. Pre samotnu sutaz to prinieslo novych sponzorov, novych fandsikov
a noveé trhy. V tomto pripade, kde lokalna sitaz ziskala medzinarodnd relevanciu, bol vplyv globalizacie na

3 LONGMAN, J. N.B.A. Looks to Wake Up From 20-Year Dream. In nytimes.com[online].
4 NBA. NBA Sets Record With 101 International Players From 37 Countries and Territories. In nba.com [online].
> NBA. NBA rosters feature 100 international players for second consecutive year. In nba.com [online].
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pozitivny. AvSak tento trend sa pomaly meni a fandSikovia si zacinaju uvedomovat aj negativne stranky s fiou
spojené.

Globalizacia lokalnych timov bola na konferencii Stanford GSB’s inaugural Sports Innovation Conference
oznagend za jeden z piatich kliovych trendov v marketingovej komunikécii $portu.6Zvy$né spomenuté trendy
stvisia s modernymi technolégiami a datami, ktoré sa daju jednoduchsie ziskat a pouZit v prospech klubov.
Z toho vyplyva, Ze globalizacia a rozvoj modernych technoldgii zohravaju najdélezitejSiu tlohu v novinkéch
Sportového biznisu.

3 Vplyv globalizacie na lokalne sutaze v USA

Prvym prikladom, ktory najviac dokazuje silnejuci vplyv globalizacie a vytvaranie novych trhov je National
Football League (NFL). NFL je ligou amerického futbalu, ktorej vSetkych 32 timov sidli na uzemi USA. To
znamenad, Ze je to jedina sutaZ z velkej Stvorky americkych profesionalnych satazi (NFL, NBA, MLB, NHL),
ktora nema svojho zastupcu ani len v susednej Kanade. Vyplyva to zo Specifickosti daného Sportu, ktory nie
je vo svete tak rozsireny, ako ostatné profesionalne hrajlce sa Sporty v USA. Z geografického hladiska sa da
z urcitostou tvrdit, Ze NFL je lokalna sutaz (v celosvetovom meradle). AvSak, tak ako aj v kazdom biznise, vede-
nie sutaze sa snazi o maximalizovanie zisku. Na Gele sutaze je komisionar, ktory je voleny vSetkymi majite/mi
klubov. Komisiondr sa stara o bezchybny chod sutaze a je aj reprezentativnou osobou ligy. Previadaju nazory,
7e NFL je v rdmci USA uZ na svojej hranici moZnej ziskovosti, preto sa liga snaZi rozsirit svoje pdsobenie
0 nové trhy. Eurdpa je po USA dal$im najvacsim trhom, kde je americky futbal popularny.. V Europe je to velmi
rychlo rozvijajuci sa 8port, ktory si ziskava stéle viac a viac fantsikov. Z toho dévodu vznikla v roku 2007 tzv.
NFL International Series, ktora priniesla zapasy NFL do Londyna. Zacalo to kazdoro¢ne jednym zapasom, no
v sticasnosti sa v Londyne odohravaju az 3 zapasy roznych timov v jednej sezone. Pre NFL ako biznis projekt
je to fantasticka reklama, pretoze vSetky zapasy st vypredané a chodia na ne [udia z celej Europy. Naviac, dni
pred samotnym zapasom sa timy hrajuce v Londyne zucastiuju roznych akcii pre fanuSikov, ¢im podporuju
popularitu sttaZe. Pre samotni NFL je tak tato europska anabaza fantastickou reklamou a PR, nehovoriac
0 ziskovosti celého projektu.

V tomto bode sa vSak dostavame k hlavnému problému, ktory so sebou prinaSa tento globalny projekt.
Sezona amerického futbalu je oproti ostatnym Sportom velmi kratka. Kazdy tim odohra v zakladnej ¢asti iba
16 zépasov (MLB - 166 z., NHL - 82 z., NBA - 82 z.), Co znamenad iba 8 domacich stretnuti. NHL aj NBA
maju takisto svoje medzindrodné zapasy, avsak pri pocte zapasov v sezone si jednotlivé timy mozu dovolit
prist 0 jeden domaci zapas. Je teda zrejmé, Ze NFL sa snazi expandovat na Ukor svojich domécich priaznivcov.
FantSikovia v Europe st nadSeni, ale obrovska vacsina fanusikov dotknutych timov v USA je pochopitelne
nespokojna a obvifiuje vedenie sttaze z toho, Ze im siaha na ich doméce zapasy. Tento argument je fahko
pochopitelny a vedenie sa pri snahe maximalizovat zisky odklana od lokalnej tradicie sutaze.

To vSak nie je zo strany NFL vSetko. Vedenie sitaze sa dlhodobo pripravuje na bezprecedentny krok,
ktory by priniesol doméci tim do Londyna. V sucasnosti sa hovori o roku 2022, ako o datume presidlenia

& MOONEY, L. Five Key Trends That Are Driving the Business of Sports. In gsb.stanford.edu [online].



86 Global Media Journal

jedného z timov do Eurdpy.” To predstavuje naozaj vyrazny zasah do fungovania samotnej sutaze. Na jednej
strane stoji marketingové hladisko, z pohladu ktorého by to bola pre sttaz zlata bana. Potom vSak existuje aj
prakticky pohlad, ktory predstavuje realnu situaciu, pretoZe v sticasnosti je nepredstavitelng, aby hraci kazdy
tyzden prekonavali tolko ¢asovych pasiem a odohrali zapasy v plnom nasadeni a bez zranenia. Treba vSak
dodat, Ze nevieme predpokladat, ¢o sa v technolégiach a transporte udeje do roku 2022. M6Zu nastat zmeny,
ktoré by podobny navrh dokdazali uviest do reality. Nech to uz dopadne akokolvek, téma je zoSiroka rozoberana
vSetkymi zainteresovanymi stranami, média sa o fu zaujimaju a v kone¢nom dosledku to znamena vacsie
medialne pokrytie samotnej sutaze.

4 Vplyv globalizacie na futbal v Eurdpe

Dalsim zo §portov, ktory v sebe zahfiia vietky trendy a prinasa najviac celosvetovej diskusie ohfadom
vplyvu globalizécie, je jednoznacne futbal. KedZze futbal je najpopularnejSou hrou na svete, tento fakt nie je
prekvapujuci. Naopak, viacero trendov v marketingovej komunikéacii je prave spétych s futbalom. V sti¢asnosti
je azijsky trh najvacsou cielovou skupinou pre eurdpske velkokluby. Obrovsky boom vo vwchodnej Azii zazna-
menal futbal v roku 2002, ked sa v Japonsku a Korei konali Majstrovstva sveta. Tam sa zacala popularita
letnych turné, ktorych sa ztc¢astriuju najvacsie kluby. Takéto turné zahfma niekolko priatelskych zapasov
v roznych krajinach a mnoho reklamnych a PR akcii. Da sa povedat, Ze klub, ktory sa nezti¢astriuje takychto
vyletov (posledné roky sa konaju turné aj v USA), ako keby ani marketingovo neexistoval. Z pohladu market-
ingovej komunikacie a propagacie znacky nie je ni¢ lepSie, ako Sirenie popularity daného klubu mimo svoj
region. Na druhej strane, vdaka tomu, Ze takychto turné sa zicastriuje relativne mala skupina klubov, rozt-
varaju sa pomyselné noznice medzi superbohatymi a priemernymi klubmi. To potom prinasa aj nerovnovahu
v rozpocte, sile kadra a v neposlednom rade aj vyrovnanosti ligovych sutazi.

Najvacsim vplyvom globalizacie na marketing vSak pravdepodobne zostdva otazka priorit medzi
tradicnymi hodnotami a peniazmi. Tradicia vo futbale nie je zastipena len v mnohych pripadoch storoCim
Uspechov a padoyv, ale v prvom rade filozofiou, ktorou sa klub riadi a kvoli ktorej je klub nasledovany svo-
jimi fantSikmi. V- minulosti, ked masmédia nemali taky vplyv a pokrytie ako v suc¢asnosti, Sportové kluby
boli odkazané na budovanie fanusSikovskej zakladnej vo svojom okoli. Tak sa mnohokrat vytvorili silné vazby
medzi klubom a komunitou. NajlepSim prikladom je vztah regionu Katalanska s klubom FC Barcelona. Klub je
oznacovany aj ako “Més que un club®, ¢o v preklade znamena “Viac ako klub®. V marketingovej komunikdacii
kligé, v tomto pripade silna vdazba medzi klubom a katalanskym narodom.Slogan vychadza z historie, pocas
ktorej katalansky narod trpel pod nadvladou diktatora Franca a FC Barcelona bola vyznamna intitdcia, ktora
ochrafiovala katalansky jazyk a identitu naroda. Stadion klubu bol dokonca jedinym miestom, kde sa mohla
pouzivat katalancina. Tento vztah pretrval dodnes, pretoZe FC Barcelona vyrazne podporuje snahu Katalanska
osamostatnit sa od Spanielska. Vdaka Uspechom na $portovom poli sa stal klub populdrnym aj na celom
svete a patri medzi najsilnejSie Sportové znacky. Aj vdaka tomu sa vSak postupne marketingové ciele dostali
na popredné miesta v hierarchii hodn6t. Zapasovy dres je najvacsim symbolom futbalového klubu a zaroven
aj najlepSou a najviditelnejSou reklamnou plochou. Mnohé nadnarodné spolocnosti st za reklamnu plochu
7 BREER, A. NFL envisions London-based team in 2022; Notes across league. In nfl.com [online].
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na prednej strane dresu ochotné platit miliony eur za sezdnu. FC Barcelona bola poslednym z velkoklubov,
ktora na prednej strane nemala reklamu. To robilo jej fanuSikov hrdych. AvSak byt konkurencieschopny je
bez penazi v dneSnej dobe nemozné a preto v stc¢asnosti aj tento dres reklamu obsahuje. Z ekonomického
hladisko je to Uplne logické rozhodnutie. Existuje vSak vela tradicionalistov, ktory tento krok stale odcudzuju.

Reklama na drese je dnes vSak uz samozrejmostou. Ale, porusit iné tradicie a zriect sa vlastnej iden-
tity, kvoli vySSim ziskom je vec vaznejSia a lokalni fandsikovia s znechuteni. Konkrétne sa jedna o pripady
dvoch najvacsich Spanielskych klubov, FC Barcelonu a Real Madrid. Klubové logo sa radi spolu s dresom
ku najdolezitejSim poznavacim znakom Sportového klubu. Jednym z neodmyslitelnych znakov loga Realu
Madrid je kralovska koruna (real = kralovsky) s krestanskym krizom na vrchu. V roku 2012 Real Madrid
podpisal lukrativnu zmluvu s emirdtom Abu Dhabi na vystavbu Sportovo-obytného komplexu. KedZe arabskeé
krajiny su citlivé v otazke naboZenstva, pre tento projekt sa Real Madrid vzdal krestanského kriza vo svojom
logu (Obrazok 2).°Toto logo bude pouzivat v arabskych krajinach, aby naboZenstvo nevyvoldvalo zbytodnu
vasen. Z pohladu dihoro¢nych fanasikov Klubu je to vSak obrovsky zasah do tradicie a hodn6t klubu, kedze
sa dobrovolne vzdava svojej identity. Su urcité veci a hodnoty, ktoré by mali zostat nedotknuté. No peniaze su
velkym lakadlom. To, Ze lokalny fanusik sa citi dotknuty je tak v mysli klubu az druhoradé.

0Obrézok 2: Upravené logo Real Madrid

Zdroj: THJUKS 2014. Ziskané 2016-02-10. Dostupné na: http://www.real-madrid.cz/publicistika/2014110102-blog-real-
odstranil-ze-znaku-kriz-kvuli-muslimum-pise-tisk-dalsi-nova-senzace-neinformovanych-novinaru.html

Vedenie Realu Madrid si dovolilo siahnut na logo klubu. FC Barcelona si pre zmenu pohnevala lokalnych
fanusikov bezprecedentnym zasahom do dresov. V sezone 2015/2016 nastala situécia, kde prvykrat v historii
maju doméce dresy vodorovné pasy namiesto vertikalnych (Obrazok 3). UZ len samotné navrhy pred sezonou
vyvolali obrovskli odozvu medzi vernymi fanusikmi.V ankete katalanskych Sportovych dennikov az 80% re-
spondentov vyjadrilo svoj nesthlas. Vedenie klubu spolu so spoloénostou Nike, ktoréa dresy vyraba, predstavilo
tento koncept z dévodu zvySenia predaja dresov. Su presvedceni, Ze radikalna zmena prinesie vySSie zisky
z predaja dresov. Je pravda, Ze v suc¢asnosti je azijsky trh najlukrativnejsi z pohladu predaja suvenirov a preto
sa da predpokladat, Ze mimo Katalanska sa dres bude predavat velmi dobre. Ako som vSak uz ilustroval na
koncepte eskalatora, primarnou cielovou skupinou by mali byt fanusSikovia, ktori zapasy pravidelne navstevuju.

8 THJUKS. BLOG: Real odstranil ze znaku kFiz kv(li muslimdm, piSe tisk. Dal$i ,nova“ senzace neinformovanych
novinar{. In real-madrid.cz [online].
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V tomto konkrétnom pripade je vacsina tychto fantSikov socios (FC Barcelona je vlastnend fanasikmi, socios,
ktori volia vedenie klub v demokratickych volbach), ¢im klub ide proti naozaj najddlezitejSej skupine fanusikov.
Naviac, tymto krokom vedenie porusi zakladatelsku dohodu z roku 1899, v ktorej sa piSe , Ze farby, ktoré budu
pouZité, budi v spojeni tmavomodrej a Gervenej vo zvislych pruhoch s erbom Barcelony na hrudi.” Tymto
prikladov oboch $panielskych gigantov sa ukézalo, ako globalizacia a mozZnost medzinarodnych ziskov vplyva
na aliendciu lokalnej fanuSikovskej zakladne.

Obrazok 3: Novy dres FC Barcelona

Zdroj: Masnou, A. 2014. Ziskané: 2016-02-10. Dostupné na: http://www.sport.es/es/noticias/barca/
nueva-camiseta-del-barca-bomba-3737392

Pre Sportovych marketérov sa prichodom globalizacie do Sportu otvorili nové moznosti komunikéacie
s fanusikmi. Z lokalnych klubov sa stali celosvetové a bolo potrebné prist s novymi formami komunikécie.
V minulosti sa fanuSikovia mohli dozvediet o vysledkoch timu jedine priamou U¢astou na zapase alebo in-
formaciami s masmédii. Klub tak bol v podstate zavisly od masmédii, ktoré mohli, ale aj nemuseli o konkrét-
nom klube informovat. Tato zavislost sa zmenila prichodom a rozvojom internetu ako komunikacného
nastroja. Marketingové oddelenie si spravne uvedomilo doleZitost zahrani¢nych fanusikov ako potencialneho
zdroju prijmu a preto zacalo prispdsobovat obsah roznym fanusikovskym zakladniam. Pre zjednodu$enie
komunikéacie vznikli oficialne internetové stranky v roznych jazykovych mutéciach. Kazdy relevantny Sportovy
klub z rdznych odvetvi tak ma v sic¢asnosti okrem domacej a anglickej mutacii aj Spanielsku, ¢insku alebo
ruskd, v zavislosti od popularity klubu v jednotlivych kitoch sveta. Naviac, oficidlne stranky a pontkaju videa
70 zapasov, pP0zapasoveé rozhovory, analyzy a rozne dalSie obsahy. To znamena, Ze klub uz nie je viac zavisly
od tradi¢nych médii a dokaze obsah Sirit medzi fanuSikov svojpomocne. Naviac, rozmach socialnych sieti
znamena rychlejSiu spatnu vazbu od fanuSikovskej zakladne.
9 LUKAS, Nové dresy porusia vySe 100-rocnt zmluvu. In forcabarca.sk [online].



Doktorandska sekcia/Graduate section 89

Dal$ou z veci, ktort si musia lokalni fanugikovia vytrpiet je otdzka casu a miesta zapasov. V pri-
spevku som uZ uviedol, Ze vedenie réznych zamorskych profesionalnych sutazi si robi reklamu a Siri popularitu
sutaZe na noveé trhy pomocou zopdr zapasov rocne mimo svojho tzemia. Vo vacSine pripadov sa jedna o po-
zitivnu vec, pretoZe je to vyborny reklamny a PR ndstroj, ktory v kone¢nom désledku znamena vyssie prijmy,
¢o vedie ku lepSiemu produktu a spokojnosti lokalnych fandsikov. AvSak v Taliansku tento model priviedli
do absurda. V americkom pripade NFL sa jedna o beZné zapasy zékladnej ¢asti sttaze. V Taliansku sa ale
rozhodli umiestnit finale Talianskeho superpohdra na neutralnu podu, mimo Uzemia krajiny. Za poslednych 6
rokov sa finale uskutocnilo az 4 krat mimo Talianska. 3 krat bol dejiskom Peking a v minulom roku sa findle
hralo v Katare. Talianski fanusikovia patria medzi tych najvasnivejSich a najvernejsich. Finalové zapasy st tak
najdolezitejSie pre vSetkych. V tomto pripade najviac utrpia verni fanusSikovia, ktori klub podporuju cely rok,
avSak vedenie sttaze im vezme najdoleZitejsi zapas sezony. Je to dokonala ukazka toho, ako globalizécia
negativne ovplyvriuje lok&ineho fanuSika. Naviac, najatraktivnejSie zapasy sezony sa posuvaju na ¢as, ktory je
prijatelnejsi pre azijského divaka. V poslednych rokoch sa tak preto stalo, Ze najslavnejsie futbalové derby El
Clasico (FC Barcelona proti Realu Madrid) sa hralo napriklad o Stvrtej hodine poobede, ¢o je v Gplnom rozpore
s miestnou kulttrou. Vedenie sttaze sa tak znovu snazi vyhoviet zahraniénému fandsikovi a ide proti lokalne-
mu, pretoZe [udia v Spanielsku st desatrogia zvyknuti chodit na zapasy veder a nie v éase obeda, respektive
siesty. Nie je to taky vyrazny zasah ako premiestnit dejisko zapasu, ale znovu sa ukazuije, Ze zahrani¢ny fantsik
ziskava stale viac doleZitosti na ukor lokalneho.

5 Zaver

V tomto prispevku som na réznych prikladoch ukazal vplyv globalizacie na Sportovy biznis. Globalizacia
lokalnych klubov je trend v marketingovej komunikacii, ktory je aktualny a eSte aj nejaku dobu pravdepodobne
bude. Myslim si, Ze kluby budu vyuZivat nastroje marketingovej komunikacie s cielom ziskavat novych
fanusikov az dovtedy, pokym to bude lokalny fantsik akceptovat. Ked lokalny fantsik strati doveru vo svoj klub
a jeho konanie, potom sa bude dat hovorit o konci globalizacie lokalnych klubov. Koncept eskalatora vravi, Ze
klub sa ma orientovat na najvernejsich fantsikov, ktori chodia na vacsinu zapasov. Je pochopitené, Ze kluby
sa v sucasnosti zameriavaju na zahranicné trhy a s tym suvisiace zvySovanie prijmov. AvSak, lokalny fanusik je
ten, ktory na zapasy chodi za kazdého pocasia, v kazdu hodinu a proti kazdému stperovi. Zahrani¢ny fantsik
moze byt pre klub lukrativnym cielom, pretoZe investuje do klubovych suveniroy, ale jeho geograficka poloha
mu neumoziiuje zU&astnit sa vagsiny zapasov. Cim je klub Uspesnejsi, tym je popularnejsi. Fanusikovska
zakladna sa po celom svete rychlo rozrastie, ¢o znamena zvySovanie prijmov. V takom momente sa moze
stat, Ze klub sa vezie na vine Uspechu a uprednostiuje novych fanusikov. Avsak, existuje len minimum klubov,
ktoré dokazu byt na vrchole neustéle. Cielom vSetkych klubov by preto mala byt zdrava rovnovdha medzi
finan¢nymi benefitmi, ktoré prinasa globalizacia a dokladnym staranim sa o lokalneho fanusika. Fanusikovia
70 zahranicia nevypredaji domaci zapas ked sa timu nebude darit. Budu to lokalni fantsikovia, ktori budu
vzdy pritomni. Lokalny fandsik tu bol pred globalizaciou a bude tu aj po nej. Ak si ich vSak kluby neodozent
honbou za novymi ziskami.
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Marketingové trendy, od tradi¢nych médii
k mobilnym videohram
Marketing trends, from traditional media
to mobile video games

JOZEF SVETKOVSKY
Fakulta masmedii, Paneurdpska vysoka Skola, Bratislava

ABSTRAKT

Tento ¢lanok analyzuje stiéasny stav mobilného marketingu, s cielom predostriet jeho nadchadzajice obdo-
bie. Aktualne vynalozené reklamné investicie indikuju exponencialny narast pohlcujuci klasické média. Narast
priemerného uZivania mobilnych zariadeni prevysil podiel sledovania televizie, pricom majoritna ¢ast strave-
ného Casu tkvie v aplikaciach. Prave oni menia sposoby reklamného zobrazovania a spdsoby propagovania
vykazuijlce pozitivne spotrebitelské reakcie. AvSak sila mobilnych médii lezi v rukach zabavného priemyslu.

KILUCOVE SLOVA
tradicné média - mobilny marketing - aplikacie - mobilné hry

ABSTRACT

This article analyses the present state of mobile marketing. The main objective is to give more information
about upcoming period. Current investment to advertising indicate an exponential growth of the platform
which absorbing area of traditional media. The average usage of applications on mobile devices now surpas-
ses the amount of time spent watching television, Currently apps are changing the ways of display advertising
and promotion with positive consumer response. However, the power of mobile media lying in hands of the
entertainment industry.

KEY WORDS
traditional media - mobile marketing - apps - mobile games

Uvod

rd miestami zvacSuje, miestami stiera rozdiely medzi jednotlivymi generaciami. Sucasné trendy a nové

spOsoby uplatfiované v marketingu vSak jednoznacne ukazuju, kde leZi jeho buducnost, ale i buddcnost
samotnych médii. Ich ekvivalent generacného priblizovania a vzdalovania mozeme prirovnat k si¢asnému
pomeru investicii vynalozenych do reklamy. Sledovanie tychto zmien v podobe trendov so sebou prinasa nie-
kol'ko otazok, ktorych zodpovedanie by ndm malo pribliZit odzrkadlenie tychto skutoénosti.

Prijatie novych médii v podobe neustale rozvijajucich sa technoldgii zdigitalizovalo svet do podoby, kto-
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1. Smerovanie reklamného trhu

Trend marketingového Ustupu od klasickych médii a jeho presmerovanie do mobilnej reklamy predklada
vyskum analytickej spolocnosti ZenithOptimedia. Ten naznacuije, Ze sa do roka 2017 staneme svedkami dvoch
milnikov. Prvym z nich je mobilné prekonanie reklamnych investicii do OOH, magazinov a radia. Druhym je
prekonanie celkovej printovej reklamy tou internetovou (Zenithoptimedia, 2014).

Obrazok 1: Podiel globalnych vydavkov na reklamu v médiach
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Zdroj: ZENITHOPTIMEDIA 2014. Ziskané: 2015-23-12. Dostupné na: <http://www.slideshare.net/dymil/
adspend-forecastsdecember2014executivesummary 1>,

Spréva dalej poukazuje, Ze celosvetové investicie do mobilnej reklamy budu rast dokonca Sestkrat rychlej-
Sie, ako pri desktop reklame. Tento fakt zahffia vyhladavanie a zobrazovanie reklamy obsiahnuté v aplikaciach, i
mobilnych prehliadacoch. Celkové mobilné vydavky boli odhadované pre rok 2015 na viac ako 25 miliard USD, v
roku 2017 by mali dosiahnut takmer trojndsobok, hodnotu 68,2 miliard USD. Rdzne typy reklam, ktoré st k dis-
pozicii na mobilnom trhu s lepSim dosahom na spotrebitelov a s predpokladom ich novych modifikacii rozhodne
zabezpecia ndrast investicii do tohto typu platformy. V priebehu roka 2016 by malo vydavky do reklamy na mobilnej
platforme dosiahnut 51% navySenie v porovnani s rokom 2014 (Zenithoptimedia, 2014). Zmeny v pouZivani médii
sa v priamom kontraste odraZaju na investiciach do marketingu. Podla Jiang Ling a Zhang Yue efekt nahradzania
tradi¢nych médif je len doCasny, nie vSetky z ich funkcif je mozné nahradit (Ling, Yue, 2015). Ako sa vSak tradicné
média vyrovnaju s presunom finan¢ného zaujmu od zadavatelov reklam?

Premeny a vzrast mobilného trhu méZeme badatelne pozorovat na sthrnnych statistikach z poslednych
rokov. V roku 2014 pocet mobilnych zariadeni presiahol pocet ludi a dosiahol dokonca 7,7 miliard. Priemerny
denny ¢as vynalozeny na mobilnych zariadeniach su 2 hodiny a 57 minut, z toho 86% ¢asu pripada apli-
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kaciam. Pouzivanie aplikécii tak dokonca prevySuje mnozstvo ¢asu straveného sledovanim televizie. V roku
2018 predpokladany zisk z mobilnych aplikécii predstavuje 135 miliard USD. S vacSou koncentraciou na trhu
prirodzene vzrastu i naklady na obstaravanie uZivatelov, medziro¢ny predpoklad sa pohybuje na trovni 33%.
Pre porovnanie, nativnu reklamu by zdielalo 32% respondentov, banerovd 19%. V stcasnej dobe je Citaniu
redakénému obsahu venovangé skoro rovnaké mnozstvo ¢asu, ako nativnym reklamam. Facebook sa tak stava
Standardom pre umiestiovanie tohto typu reklamy. Fakt, ze tie maju vySSiu mieru konverzie a maju tendenciu
prilakat pouZivatelov vysokej kvality, len potvrdzuje, Ze 70% spotrebitelov povazuju informécie z tohto typu
reklam za kvalitné (Flurry, 2014). Za velky pokrok prispievajuci k celkovej transformacii reklamného zobra-
zovania su zodpovedné i push notifikacie. Tie skontroluje a v pripade zaujmu otvori 65% respondentov, 16%
ich otvara hned (Exacttarget, 2014). Je prave relativna novost tychto spdsobov zobrazovania rozhodujicim
faktorom v UspesSnosti prekliku? MoZeme ocakavat, Ze presytenost a tlak na trhu spdsobi oslabenie nativnej
reklamy, i push notifikécii, ako dosledok vybudovania selektivnej percepcie uzivatefov?

2. Mobilny reklamny priestor
Vlyskum Flurry Analytics uvadza, Ze z 86% ¢asu straveného pouZzivanim aplikacii Facebook zastava 17%
podiel, Twitter 1,5% a zvy$né zastupenie socialnych sieti tvori 9,5%. Dominantna pozicia vSak patri mobilnym

videohram, pri ktorych spotrebitelia stravia 32% ¢asu (Flurry, 2014).

Obrézok 2: Cas straveny na iOS a Andriod zariadeniach
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Zdroj: FLURRY ANALYTCS 2014, Ziskané: 2015-23-12. Dostupné na: <http://www:.flurry.com/bid/109749/Apps-Solidify-
Leadership-Six-Years-into-the-Mobile-Revolution#.VMfCFyzAphs>.

Mabilna reklama ma isté zakladné Specifika, na ktoré sa pokusime poukazat. Oproti inym kanalom za-
bezpeCuje okamzity dosah, rozdielny ako napriklad pontkaju maily. Vyhoda okamzitého styku je definovana
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zobrazovanim obsahu pri dobrovolnom privedeni recipienta. Jej nakladova efektivnost zabezpecuie to, Ze na
reklamu v mobilnych zariadeniach nie je potrebné vynakladat tolko prostriedkov ako na offline a dokonca
i online reklamné formy. Multimedialne podpory vyobrazovaného reklamného posolstva podporuju vysSiu
mieru interakcie s cielovym publikom a jednym z najhlavnejsim Specifikom je prvok prispdsobenia reklam.
Personalizovanie moZe byt priamo odvodeni na zaklade kritéria, ako je napriklad typ mobilného zariadenia, Ci
aktualneho geografického hladiska.

V kontexte a na zaklade tychto Specifik mobilnej reklamy upriamujeme pozornost na mobilné videohry.
Prave tato ¢ast herného priemyslu je povaZovana za jeden z hlavnych dévodov, vdaka ktorému napreduje
mobilna platforma. Rast mabilného a herného trhu je poharany simultanne, ¢i uz z hladiska rozvoja softwaru,
ale i hardwaru. Mobilné videohry Uspesne ziskavaju pozornost pre samotné médium, no zaroven na nepoznanie
menia i videoherny priemysel. V roku 2016 by mali zastavat az 27,8% podiel z celkového globalneho trhu (Casual
connect, 2013). Segment mobilnych videohier v roku 2013 vygeneroval viac ako 17,7 miliard USD. Ocakavany
zisk v roku 2016 sa ma pohybovat na urovni 28,2 miliard USD. Predpokladana medziroénd miera rastu sa
pohybuje takmer na Styrikrat vy$Sej rovni, ako v celom odvetvi (Super Data Research, 2015).

Dominantny obchodny model mobilnych videohier Free-to-play je postavany na rovnocennom partner-
stve reklamy a mikrotransakcii, alebo vyluéne na vyobrazovani reklamy. Mobilnej platforme vytvara dlhodobo
priblizne 90% celosvetovych prijmov (Casual connect, 2013). Vyskum deltaDNA, ktory sa zaobera druhmi in-
-game reklamy zobrazovanych vo Free-to-play mobilnych hrach poukazuje na fakt, ze 56% mobilnych hernych
vyvojarov pouziva zobrazenie reklamy, ako nastroj k dosiahnuti herného obsahu. Nativna reklama je u mobil-
nych hier vyuzivana na urovni 17% (DeltaDNA, 2015). Mobilné hry sa tak stavaju produktmi, ktorych zaklady
sU vytvarané a prispdsobované funkénému vyobrazeniu reklamy. Svojou formou navySe pontkajd oproti zvy-
Sku svojej konkurencie jedinecny reklamny zaZitok. Pre spotrebitela st pohlcujlce, pre zadavatela efektivne
pri vytvarani obrovského mnozstva uzivatelskych dat. Ide o premenné veduce k cielenejSim a strategickejSim
reklamnym kampaniam, ktoré zvySuju mieru konverzii. Dynamicky in-game sposob prispdsobivej reklamy na
hraca sa napriklad meni v zavislosti na tom aku videohru hrac hra. Nejedna sa teda o zameranie iba na SirSie
publikum, ale i na jednotlivca.

Mobilné videohry priniesli mnoho novych reklamnych formatov, ktorym sa prispdsobila cela platforma.
Angazovanie spotrebitela mobilnymi reklamami je multidimenzionalne. Okrem ich interaktivnosti, davaju
uzivatelfom nad nimi pocit kontroly, ktory spdsobuje diferentny spdsob pri vnimani reklamnych posolstiev.
Samotni vyvojari vytvaraju obsah svojich produktov na zéklade zakomponovania réznych formatov reklamy.
Da sa povedat, Ze tradiéné formaty, ako uz napriklad i bannery, byvaju nahradzané interaktivnymi reklamami
v mobilnych videohrach.

Zaver

V snahe o pochopenie marketingovych hybatelov, mySlienka a hruby nacrt prechodu medzi tradicnymi
médiami k tym mobilnym, pojednava hlavne o zachyteni ¢iastkovych, no prvoradych faktorov, ktoré budu v na-
sledujucom obdobi menit vplyv samotnych médii. Moznosti mobilného marketingu v sucasnosti definujd prvky
technologického progresu, ktorym tradiéné média svojou ohrani¢enou podobou nedokazu konkurovat, Aké
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postavenie teda zaujmu tradiéné média? Urychluje ich oklieStujicu transforméciu prave rozvoj mobilnej plat-
formy. Premenia push notifikacie sposob reklamného zobrazovania i v internetovych prehliadacoch? Dokézu
si videohry udrZat vysostné postavenie na mobilnych zariadeniach?
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ABSTRAKT

Autorka na zéklade vlastného pozorovania, a na zaklade vlastnych obsahovych analyz, rozobera prechod od
vnutroStatnych problematik, ktoré hybali slovenskou spoloc¢nostou ku globalnym témam, ktoré ju ovplyviuju
v stcasnosti. Viyslovuje presvedcenie, Ze rovnako ako spoloc¢nost sa aj politika globalizuje. Otazkou, ktoru
si ¢lanok kladie je, ¢i je zaujem o globalne témy udrZatelny, a ¢i nie je prave naopak budtcnostou lokalna/
narodna politika.

KLUCOVE SLOVA
viada - Slovensko - politicka strana - volby - volici

ABSTRACT

Author based on both her own observation and her own content analysis she discusses the transition from
national issues that Slovak society cares about to the global issues that affects all of the society. She express
her conviction that in the same way as society, politics goes global too. The question being asked is whether
is the interest in global issues sustainable or if the future should be in local/national politics.

KEYWORDS
government - Slovakia - political parties - elections - voters

Uvod

Spolocenska situacia sa od padu komunizmu, aZz po vznik samostatného Statu, niesla v duchu vyrov-
navania sa z minulostou. Ulohou demokratizadného procesu okrem iného bolo pomdct jednotlivcom, aj ce-
lej spolocnosti, vyrovnat sa so zloCinmi predchadzajuceho rezimu, a definitivne uzavriet totalitni kapitolu.
Formovanie politického spektra bolo prirodzenym javom, kedZe kone¢ne mali ob¢ania pravo slobodne si volit
svojich zastupcov, kone¢ne mohlinie¢o na chode svojej krajiny zmenit volbami, kone¢ne mohli premenit viadu
jednej strany na pluralitné zastupenie politickych stran v NR SR.

Uz od vzniku samostatnej Slovenskej republiky sa politika viac krystalizovala. Cim ucelenejsie zoskupenia
vznikali, tym ucelenejsi/ vyhranenejsi nazor mali na spolocnost, smerovanie naroda, nabozenstvo. A prave to
je prilezitostou ako sa odliSit v predvolebnom boji o hlasy volicov.

Slovensko méa za sebou vySe dvadsat rokov samostatnosti, 6 volieb do Narodnej rady Slovenskej repub-
liky, a dalo tak niekol'ko krat prileZitost politickych subjektom presvedcit voli¢ov. Zaroven dalo priestor niekol-
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kym nézorovo odliSnym hlavam Statu viest krajinu smerom, ktory sami uzndvali za spravny a priviedli krajinu
do bodu, v ktorom ju mame dnes.

Nazor voli¢a vSak ¢asto nie je Specialne fundovany a tvoreny na zaklade vSeobecného spolo¢enského
prehladu, alebo politickej gramotnosti. Je to nazor, ktory je ovplyvneni subjektivnymi/ individualnymi faktormi
a skupinovymi/ vSeobecnymi faktormi. Tieto faktory dokazu politické subjekty fahko ovplyvnit pomocou médii.
,Ziadny seriézny socioldg uZ neveri, Ze hlas ludu je nejaky boZsky, alebo Specidine mudry, i vzneseny né-
pad/ nazor (pozn. autor). Hlas ludu vyjadruje mysel ludu, a mysel je ovplyvnena tymi osobami, ktoré rozu-
meju manipuldcii verejnej mienky." (E. L. Bernays, 1928, s. 92; vlastny preklad). A pretoZe verejna mienka nie
je nazor vacsiny, ale nazor najvacsej mensiny, je samozrejmé, Ze prave zacielenim spolocenskych problémov
na ¢o najvacsiu mensinu volicov je cielom predvolebnej kampane, ktora sa vSak v slovenskych podmienkach
robi nielen pocas zakonom stanoveného obdobia, ale prave mimo neho prostrednictvom medializacie tém,
ktoré rezonuju spolocnostou.

1 Prva dekada samostatnosti Slovenska

Prva dekada samostatnosti Slovenskej republiky priniesla dvoje volby, avSak az 4 vlady. Prvou bola prva
vlada Vladimira Meciara (prva v ére samostatnosti SR), ktory bol odvolany po sprave prezidenta Slovenske;j re-
publiky (Michala Kovaca) o jej stave. Premiérovi bola vyslovena neddvera, ktora viedla k pred¢asnym volbam.
Krajinu k nim priviedla doCasna vlada Jozefa Moravéika.

Prvymi volbami v Slovenskej republike sa stali volby v roku 1994, ktoré opét vyhral Vladimir Meciar. ISlo
o velmi rozporupIné obdobie z pohladu volica. Na jednej strane videl ideu piniacej sa Statnej pokladnice, na
strane druhej zurila divoka privatizacia, ktora takpovediac rozkradala Statny majetok. Na jednej strane boli
vysokeé platy Statnej sféry, na strane druhej boli méalo finan¢ne dotované Statne organizacie Skoly, nemocnice.

Spolo¢nost bola negativisticka, od prevratu ¢akala rozhodne viac, ako dostavala. Politika sa robila za jej
chrbtom, nemohlo sa zasiahnut rovnako, ako tomu bolo v predchédzajlicom rezime.

Rozmahajlce sa skupiny organizovaného zlo¢inu mali na Slovensku vacsie slovo ako sludny volici. Dnes,
pri obzreti sa na tuto dobu je aZ smiegne, Ze krajina vyzerala ako Sicilia v Boolywodskom filme. Unos preziden-
tovho (M. Kovaca) syna do zahranicia a nasledna vrazda Roberta Remiasa, ktory bol zapleteny do tejto kauzy,
Uzko spajanej s vtedajSim premiérom. A ako pomyselna CereSnicka na torte, je nielen spajanie Vladimira
Meciara s kauzami, ale udelené amnestie tim, o boli za kauzu stdeni a odstdeni. Korupcia tak nebola Statny-
mi organmi odhalovana, ale prave naopak, oni sami ju generovali. Obyéajny obtan musel mat pocit, Ze vlada si
robi ¢o chce a demokracia, ktort si tak silno vyzvonil KIa¢mi na namesti, je obycajna fraska.

Tymto sposobom viadnutia netrpeli ,len” obcania, ale aj samotny $tat. Krajine rastol Statny dlh, majetok
krajiny sa rozdaval, nezamestnanost stipala, podniky a banky sa vo velkom tunelovali. Krajina neprofitovala
tzv. ,rent seeking behaviour", kedy sa namiesto ozdravovania a sanacia potrebného naopak rozkradalo.

Frustracia volica vyvrcholila pri volbach v roku 1998. Vlada Vladimira Meciara konci a volby vyhrava prva
vlada Mikulaga Dzurindu (1998-2002). Volby prvykrét vyhrala pravica a moZe sa tak pustit do ekonomickych
z&chrannych opatreni. V prvom rade bolo treba zastavit privatizaciu, ktora sa diala viac po stranickej linii ako
po pre Stat vyhodnych ponukach.
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Dal$ou tlohou novej viady boli finangné reformy, ktoré mali krajine pomdct konegne sa vymanit z minulos-
ti a nastartovat proces transformacie, na zapadnym krajinam konkurencie schopnu. Reformy sa snaZili hlavne
0 sanaciu bankovnictva formou reStrukturizacie a naslednou privatizaciou.

Privatizacia sa nediala bez sttaze, ale otvorene, formou tendrov. Na trh vstupili zahranicni investori, ktori
mali vytvorit nielen konkurencné prostredie, ale aj nové pracovné miesta. 1$lo hlavne o odvetvie komunikacif
a plynarenského podniku.

Slovensku republiku za 9 rokov a 10 mesiacov trapili otazky vlastnej existencie, potrebovala sa naucit ako
spravovat Stat. Boli to roky procesu vyrovnavania sa z minulostou, zabudnutie na predchadzajlci rezim a kom-
plex chudobnejSieho brata. Slovensko muselo prijat svoju poziciu a zacat robit kroky potrebné na integraciu
nielen do V4, ale do Eurdpy.

VSetky témy, ktoré politici otvarali, sa Uzko spajali s ,narodom* ,narodnym* ,slovenskym®. Pretoze to bolo
to, Co Stat a jeho voliGi potrebovali, cheeli.

2 Slovensko za poslednych 10 rokov

Po tak potrebnom ozdraveni krajiny sa otvoril priestor na jej expanziu a integréciu do eurdpskych Struktar.
Koncom roka 2002 volby do NR SR opét vyhrava strana MikulaSa Dzurindu a zacina sa jeho druha vlada,
ktora pokracuje v zacatych reformach. Vlada bola zostavena z Gisto pravicovo orientovanych stran, ktoré sa
orientovali na ekonomické témy. Orientovali sa hlavne na dalSie ozdravné mechanizmy ekonomického sekto-
ru, Strukturalne reformy skoro vSetkych Statnych odveti (zdravotnictvo, Skolstvo, verejna sprava, dochodky...),
zlepSovanie podnikatelského sektoru, prilakanie zahraniénych investorov na doméci trh. V neposlednom rade
krajina v roku 2004 vstupuje do NATO a nasledne na to do Eurdpskej Unie a za¢ina sa proces, potrebny na
vstup do Eurozony.

Druha vliada MikulaSa Dzurindu konéi pred¢asne po odchode poslancov z klubu ANO a KDH a 9.7.2006
sa konaju predCasné parlamentné volby, ktoré vyhrava SMER-SD. Nastupuje prva vliada Roberta Fica, spolu
s Meciarovou HZDS a Slotovou SNS.

Vlada nastupuje na post v relativne dobrom obdobi, kedy nastartovana ekonomika dosahuije rast, s ¢im
priamo Umerne stupali verejné rozpocty a klesala nezamestnanost. V roku 2007 Slovensko vstupuje do
priestoru volného pohybu 0sob a tovaru - Schengen. Koruna oslabila len po vyhlaseniach vlady, Ze v procese
vstupu do Eurozény mozno nebude pokracovat, ¢o vSak nasledne vyvratila a Slovensko v roku 2009 prijima
Euro.

Rok predtym (2008) zasiahla svet svetova financ¢na kriza, no jej dopady zasiahli Eurépu a Slovensko
v roku 2009. Na Slovensko mala hlavne ekonomické dopady kvoli nizkemu dopytu po slovenskom dovoze do
zahraniCia, zaroven aj kvoli neinvestovaniu zahrani¢nych investorov.

Vlada napriek ekonomickej situacii pristipila ku ,krizovému utahovaniu si opaskov”. Lavicovo orientova-
na vlada prave naopak, stéle v rovnakej, ak nie vacSej miere, mifiala prostriedky na verejné vydavky (¢o jej
v8ak vzhladom k tomu, Ze strana SMER-SD sa profiluje ako socidlna strana nemozno vycitat).

Vlada uskutoCriovala mensie socialne reformy ¢i uz Zakonnika prace (napr. otvorenim druhého déchod-
kového piliera), alebo zdravotnictva (napr. zruSenie poplatkov u lekara). Ale napriek tomu sa s prvou vliadou
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Raberta Fica spajaju hlavne dva milniky: vstup do Schengenu a Eurozony. Jeho viada sa kon¢i volbami v roku
2010, napriek tomu, Ze SMER-SD ziskal najvacsi pocet hlasov od voliGov. 5% hranicu potrebnl na ziskanie
parlamentného miesta prekrocila iba SNS a 4 pravicoveé strany, ktoré so SMEROM-SD odmietli vytvorit koali-
ciu. SMER-SD a SNS tak maji menej hlasov (71) ako SDKU-DS, KDH, SaS a Most-Hid (79), a vytvarajl tak viad-
nu koaliciu Styroch pravicovych stran. A to napriek tomu, Ze koalicia ekonomickych reformatorov, katolikov,
liberalov a strany madarskej menSiny, je prilis divoka kombinacia na harmonické vladnutie, svoje hodnotové
principy podradujd pravicovej viade a ,prehre* SMERU-SD. Vlddu zostavuje podpredsednicka strany SDKU-DS
lveta Radicova.

Vlada chcela nadviazat na konsolidaciu verejnych financii, reformy a Setrenie, aby tak zmensili dopady
dlhovej krizy. Zabudli pritom na socialne otazky, ktoré v ¢ase doznievajucich dopadov ekonomickej krizy trapili
obcanov (napriklad platy a stav zdravotnictva, ktory viedol k hromadnym vypovediam lekarov a az nidzovému
stavu v krajine).

Druhou velkou témou, s ktorou musela viada zapasit, bolo prevalenie kauzy Gorila. I8lo (a stéle ide) o po-
litickl kauzu, ktora hovori 0 odpoctvani a sledovani $éfa financnej skupiny Penta Slovenskou informacnou
sluzbou. Spis, pod krycim nazvom Gorila, opisuje Udajné provizie, uplacanie a financovanie politickych stran
touto finanénou skupinou. Stranu SDKU-DS postihla tato kauza najviac, pretoze okrem spominaného, opisuje
aj iné nekalé praktiky, ktoré sa diali prave za druhej viady Mikulasa Dzurindu. (Kmetkova Z. 2013). V ¢ase
prevalenia kauzy parlamentnych stran sa kauza tykala este hlavne stran SMER-SD a KDH.

SMER-SD bol sice spominany v dokumente, ale nakolko bol vtedy opozi¢nou stranou, svoju zodpoved-
nost, alebo participovanie v tejto kauze poprel. Sam Raébert Fico sa po prevaleni kauzy vyjadril, Ze SMER-SD
s touto kauzou nema ni¢ spolocné, pretoZe boli v opozicii, a navySe, ked sa dostali k moci, tak prijali zakon
0 zékaze zisku zdravotnych poistovni (prijali ho v roku 2007, ale v roku 2008 podali opozi¢ni poslanci na
Ustavny stud proti tomuto zakonu ndmietku a Ustavny std v roku 2011 rozhodol, Ze zakon nie je v stlade
s Ustavou SR) a zastavili privatizaciu bratislavského letiska, ktoré chcela kupit prave financna skupina Penta.
(Kmetkova Z. 2013)

KHD bolo v Case prevalenia tejto kauzy koali¢nou stranou, ale ich minister vnitra - Daniel LipSic zostavil
Specialnu skupinu na vySetrovanie tejto kauzy. Verejne vystupoval a oboznamoval verejnost s vysledkami, ta-
kZe sa v ociach verejnosti on, a tym aj strana KDH, ktoru vtedy reprezentoval, stavali do pozy bojovnika proti
hlavnym aktérom v tejto kauze. Strana SMK nebola parlamentnou stranou, preto sa na ich hlavu nesypala
taka vina kritiky. Jednoznacne najviac kauza Gorila poskodila strane SDKU-DS, ¢o malo za nasledok obrovsky
prepad volebnych preferencii, a nasledne aj volebnych hlasov. (Kmetkové Z. 2013) SDKU-DS teda bola zo-
stavovatefom vlady, ale poverenie na jej zostavenie a ndsledne premiérkou sa stala podpredsednicka strany,
a nie jej predseda. Premiérka tak nemala podporu strany a strana nemala podporu a sympatie u volicov. Za
takychto podmienok sa vladne len tazko.

Vlada Ivety Radicovej skoncila 11.10.2011 po hlasovani o Eurovale (finanény mechanizmus Europske;j
Unie, ktory ma v pripade krizy pomoct Statom, ktorych ekonomika na to sama nestaci), ktoré bolo zaroven
spojené s hlasovanim o dovere viade Slovenskej republiky. Bola to premiérkina snaha ako dondtit koalicnych
partnerov hlasovat za podporu Eurovalu. Euroval bol eurépskou témou ¢islo jeden, a museli ho schvalit vSetky
Clenské staty Europskej Unie. Napriek tomu, Ze vacsina Statov mala proti Eurovalu svoje vyhrady, bol napokon
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schvaleny vo vSetkych ¢lenskych Statoch, vratane Slovenska. Napriek tomu, Ze premiérka spojila tieto dve
hlasovania, koalicia nebola schopna prijat Euroval, a tym zaroven vyslovila nedoveru premiérke, ¢o malo za
nasledok pad vlady. Opozi¢né strany sa hlasovania nezucastnili. (Kmetkova Z. 2013)

Politické spektrum sa teda rozdelilo na tych, ktori viadu ,polozili“, a na tych, ktori s tym nemali ni¢ spoloc-
né. Za ,tych, ktori to mali na svedomi®, vacSina povazovala stranu SaS, ktora hlasovala proti Eurovalu, a teda
aj proti dovere premiérke SR. Na druhej strane boli ti, ktori ,za ni¢ nemohli“. Boli sice st¢astou koalicie, ale za
Euroval a za doveru Ivete Radic¢ovej hlasovali. Nepriznali si, ako koalicné strany a teda partneri strany, ktora
za Euroval nehlasovala, svoj podiel viny, a tvrdili, Ze koalicia by sa v ostatnych otazkach zhodla, a teda, Ze
bola jednotna, a jedinym problémom bola strana nehlasujlca za Euroval. Opozi¢né strany sa prezentovali iba
ako nezavisli pozorovatelia - teda niekto, koho sa toto hlasovanie netykalo, a kto nema so stcasnou situaciou
vobec ni¢ spolocné. Strany, ktoré v ¢ase padu vlady Ivety Radicovej v parlamente neboli, si tiez na tejto otazke
postavili svoju kampan. Ich argumentmi bolo, Ze neboli st¢astou tohto necistého hlasovania, a Ze by bolo
vSetko inak, ak by v tom ¢ase sucastou parlamentu boli.

Volby v roku 2012 vyhrava opéat Robert Fico a zostavuje svoju druhu viadu, pocas ktorej moze, vdaka
vysokému poctu ziskanych hlasov, viadnut sam (viadna strana SMER-SD bez koali¢nych partnerov).

Zatial posledné volebné obdobie bolo o pIneni socidlneho balicka (15 bodovy bali¢ek so socialnymi opat-
reniami napr. vlaky pre Studentov a déchodcov zadarmo), nekomunikacia respektive selekcia novinarov na
tych, s ktorymi viada bude komunikovat, a tych, s ktorymi komunikovat nebude a nebude ani odpovedat na ich
otazky na tlacovych besedach (napr. dennik N).

Co je véak uZ posledny rok vo viadnej strane témou &islo jeden, je migracia africkych ob&anov do Eurdpy.
Vlada z teroristickych Utokov v PariZi a Gtokov v Koline vini prave migracnu krizu v Eurdpe. Stavia si na nej uz
niekolko mesiacov svoju predvolebnu kampari do nasledujcich parlamentnych volieb, ktoré sa na Slovensku
konaju 5. marca 2016.

Spolo¢nost na Slovensku je silne nazorovo vyhranena na tdto tému, pricom viadna strana robi vSetko
preto, aby sa prostrednictvom nej zviditelnila a ziskala si sympatie tej skupiny obyvatelstva, ktora s povinnymi
kvotami prijimania uteCencov nariadenymi tniou nesuhlasi.

Strana mala niekolko tlacovych besied na tito tému, na ktorych prezentuije situaciu ako alarmujucu (vyvo-
lanie pocitu strachu vzdy presvedci k hlasovaniu za toho, kto nam garantuje bezpecie a ochranu). Vnutornym
zéleZitostiam a chodu $tatu sa nevenuje taka pozornost, ako by sa mohla a mala. Opat nardZame na problém,
7e skutoCna socialna politika (napriek prijimaniu socialnych balickov) sa na Slovensku nerobi, a chyba tu uz
niekolko volebnych obdobi. NaSou krajinou poslednych desat rokov hybu a formuiju ju témy, ktoré st spété
s Eurdpu, Amerikou a svetom, a pritom si zabdame upratat pred vlastnym prahom.

Zaver

0d roku 1993 preslo Slovensko réznymi premenami, ktoré ho formovali do podoby, aki méa dnes. Hned
po svojom vzniku zapasilo s pozostatkami predchadzajlcich rezimov a viadou, ktord jeho majetok viac deho-
nestovala ako veladila, viadou oligarchickou, ktora kladla svoje finanéné zaujmy a ciele zaujmovych skupin
pred zaujem Statu. Muselo sa uskromnit po¢as konsolidaéného obdobia a prispdsobovat sa pocas procesu
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integréacie do Eurdpskych Struktur. Isty ¢as nieslo privlastok ,ekonomicky tiger Europy” a neskor ,tiger* od-
mietal ekonomickd pomoc topiacim sa ¢lenskym Statom Eurdpskej tnie.

Geopolitické rozdiely medzi krajinami sa sice stieraju, Slovensko vSak stale zapasi s problémami, ktoré
nevyrieSila Ziadna z predchadzajucich vlad. Nestala politicka situdcia (nevytvorena jednotna pravica a za-
roven neexistencia skutocnej socialnej lavicovej strany), korupcia, nizka zivotna droven velkej ¢asti popula-
cie, nizka vymoZitelnost prava a iné, st rozhodne otdzky, ktoré voliov trapia a budd trépit aj v budicnosti.
Predpokladam, Ze natolko, Ze sa nimi bude musiet zaoberat niektora z politickych stran. Ktora to bude, tazko
predpoved, ale pravdepodobne Ziadna zo stc¢asného politického spektra.

Tento vyzkum byl podporen z projektu SVV IKSZ FSV UK 260 343.
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Studentska kultura
pri tvorbe medialnych produktov
Student culture
in the creation of the media products

RADOVAN KOPECNY
Fakulta masmeédii, Paneurdpska vysoka Skola, Bratislava

ABSTRAKT

Prakticko-edukacné platformy, ako napriklad vysokoSkolské ¢asopisy, poskytuju Studentom vysokych $kol
moznost osobného rozvoja, sebarealizacie, vyuZitie tvorivého potencialu a nespocetne mnoho dalsich moz-
nosti. Tie vSak sdvisia s problémami a vyzvami, ktoré sa naskytaju pri praci v takomto tvorivom time. Redakcia
fungujuca na dobrovolnej drovni musi Specificky riesit manazérske otazky. Aspekty charakteristické vylucne
pre tento produktovy rad vyrazne ovplyviiuju kultdru v takomto médiu - ¢i uz ide o kulttru podnikovu, kultiru
jazyka Ci formy. Prispevok sa zaobera najma Specifikami, ktoré pri tvorbe Studentského média vznikaju.

KILUCOVE SLOVA
kultara - Studentské médium - tvorivy proces - manaZzment - psychologické aspekty

ABSTRACT

Practical-educational platforms such as academic journals, give university students the opportunity for perso-
nal self-development, self-realization, utilizing the creative potential and many other opportunities. However,
these are related to the problems and challenges that arose when working in such a creative team. Editor
office that is functioning on a voluntary basis should specifically deal with management issues. For this pro-
duct line are certain aspects characteristic and strongly influence the culture in such a medium - whether it's
a corporate culture, culture of language or forms. This paper deals with specifics that arise in the process of
creation of student media.

KEYWORDS
culture - student medium - creative process - management - psychological aspects

Uvod

S kultdrou médii ide ruka v ruke aj podnikova kultdra, a teda aj kulttra na pracovisku. Médium sa vyzna-
¢uje funguijucou redakciou a z tohto hladiska treba dbat pri kulttre médii nielen na tvorivy, ale aj manazérsky
proces. Rudy a kolektiv (2013, s. 3) definuji manazment ako ,proces zamerany na efektivne dosahovanie
cielov organizacie, obsahom ktorého je planovanie, organizovanie, vedenie ludi a kontrola - ako zakladné
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funkcie manaZmentu®. Preto mozno vyslovit priamy predpoklad, Ze kultira médii suvisi s kultdrou na praco-
visku a spravnymi technikami pri tvorbe produktu. To neskor ovplyviuje nielen médium, ale aj prijemcov, ako
piSe Brecka (2009, s. 75): ,Samotny proces ovplyvriuje svojim pdsobenim prijemcov, podiela sa na tom, ako
su medialne vypovede prijimané a spracované publikom”. Prispevok sa tak venuje prave pracou s tvorivymi
[udmi, konkrétne a z praktického hladiska pri tvorbe Studentského média. Prave takyto druh komunikatu ma
totiz vyrazné Specifika.

1 Student a medialny produkt

Tvorivé potreby $tudentov praktickou a edukativnou formou napifiaji medialne projekty na vysokych §ko-
lach. Ci uZ ide o vysokoskolské Sasopisy, Studentské radia, alebo televizie. Pre lepsie zacielenie na problema-
tiku a objasnenie javov pri tvorbe sa prispevok zaobera najstarsim, printovym typom média. V tomto pripade
ide o Studentsky casopis.

Studentské dasopisy obvykle existuju ako neziskové, dobrovolné a neformalne organizacie. Neposkytuji
svojim redaktorom priamy pracovny pomer, ¢o vyZaduje Uplne ind podnikovy kultdru. Z tohto hladiska Student
posobi na troch poziciach:

« Student ako ,zamestnanec» - ¢len redakcie, redaktor

« Student ako manazér - $éfredaktor, zastupca $éfredaktora, veduci oddelenia (napr. art director)

« Student ako respondent

3 Studentské médium

VysokosSkolsky Gasopis mozno definovat aj ako tlacovy organ Studentov. Stavovskej prislusnosti sa podria-
duje obsah i forma. Ide tak nielen o spolocensky status, ale aj Zivotny Styl. Preto su takéto periodika takmer
spravidla lifestylového charakteru. TuSer (2010, s. 20) definuje typicky lifestylovy ¢asopis ako magazin, ktory
,sa tvari nadcasovo, leZérne, prindSa viac pribehov, zaujimavosti veci, ktoré nesuvisia S kazdodennostou.
Chce urcovat modne trendy, zameriava Sa vyrazne na materialne prezivanie Zivota, pricom robi z tychto
materidinych hodnét Ziaduce veci ktorym dodéva akysi kredit doleZitost “ Studenti tak vystupuju z radov
recipientov, ¢im st vyrazne blizSie k svojej cielovej skupine.

4 Tvorivy proces

Pre vyrobu medialneho produktu je typicky tvorivy proces, ktory Szobiova (s. 20) definuje ako ,,vyso-
koflexibilny proces analyzy a orientacie na rieSenie, ktory sa prejavuje v novom prekvapivom produkte
zmysluplnom aj pre inych. Je to schopnost dospiet syntézou, Strukturalizaciou a kombindciou k novému tva-
rovému rieSeniu, ktoré moZno zaZit ako zmyslupiné a vyznamné prostrednictvom komunikécie a zmyslov".
Vyéerpavajlicu definiciu mozno dokonale aplikovat aj v tomto pripade. Studenti sa ako tvorivy tim oboznamuju
s (pre niektorych) prvymi skisenostami v médiach. Tvorivy proces tak stvisi nielen s funkciou sebarealizac-
nou, ale aj edukacnou. Pre Studentov je novindrska praca pritazliva. Charakterizuje ju aj nezavislost povolania
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Zurnalistov. Ako dodava Lynette Sheridan Burnsova (2004, s. 30) ,dne$ni novindri byvajl ¢asto na volnej
nohe, piSu na objednavku alebo predavaju svoje ¢lanky jednotlivo®. Rovnakym Stylom funguije aj Studentska
redakcia, prikladajuc velky déraz na nezavislost. Slobodna Studentska a tvoriva mysel predstavuje zaroven
vyzvu pre manazéra. Ako tvrdi Szobiova (s 67): ,,... tvorivi [udia prejavuju nechut zapdjat sa do ¢innosti sku-
piny a vyhybaju sa jej normam a predpisom, ¢o vedie k naruseniu medziosobnych vztahov a k izolovanosti
tvorcov.”

4 Manazment studentského média a jeho kultura

Studentsky &asopis predstavuje skidku manaZmentu dvojakého charakteru. V prvom pripade ide o
veduce funkcie. Séfredaktori, ich zastupcovia, veduci oddelent (fotoeditori, art directori) pracujd s tvorivymi,
nezavislymi a vnitorne motivovanymi fudmi. Takéto funkcie preto predstavuji velké naroky na zodpovednost
jednotlivca. Drunym typom manazmentu v tomto pripade je manazovanie seba samého, respektive time ma-
nazment. Prave ten vytvara situdcie Specialne pre takyto typ redakcie.

Bezna redakcia sa vyznacuje pracovnopravnym vztahom so svojimi zamestnancami, ¢im vznika formalna
vdzba. Na jednej strane, ako tvrdi Szobiova, tvoriva osobnost sa vyznacuje prave Specifickou - vnitornou
motivaciou. Mzda by teda nemala predstavovat vyrazne dolezity motivacny Cinitel. Alokacia motivacie na je
vyraznym momentom diferencovania podnikovej kultury. V pripade Studentskej redakénej kulttry by mala pre-
vazovat vn(torna motivacia, kedZe ide o dobrovolny projekt poskytujlci sebarealizaciu. Na druhej strane, vSak
chybajlci pracovno-pravny vztah méze predstavovat isté riziko. Formalne vazby nahradzuji vazby neformalne,
kamaratske, priatelské ¢i stavovskeé.

Moativéciou sa v tomto pripade nemdZe stat mzda. Ako piSe Rudy a kolektiv (2013, s. 118): ,Motivdcia je
najcastejSie spajand s vonkajsimi stimulmi - napriklad urcitou formou poskytovanej hmotnej odmeny, menej
uZ so stimulmi nehmotnymi.“ Medzi motivacné prvky zaraduje Rudy napriklad aj odmeriovanie zamestnan-
cov, dizajn préace (poznanie dosahu vysledkov, mozZnost osobnostného rozvoja, spatné vazba...) a kariérny rast.
V dobrocinnej organizacii sa tieto motivaéné prvky priamo vyskytuju.

Kariérny rast a osobny rozvoj je Specifikom Studentského média. Akademické prostredie umoziiuje v
mnohych pripadoch konzultacie s odbornikmi z hladiska médii ¢i umenia. Takéto konzultacie mozno z mana-
Zérskeho hladiska prirovnat k praktikdm osobného rozvoja, ako su napriklad Skolenia. V tomto pripade vSak
treba asociovat tvorivi ¢innost s osobnym rozvojom a uviest na mieru doleZité stvislosti. Guilford (Hradiska,
2009, s. 127) rozdeluje Styri typy kreativity: figuralnu, symbolicku, sémanticku a socialnu. Hoci novinari po-
uzivaju prioritne sémanticky, nesmie chybat ani socidlna. Studenti sa tak prvykrat moze naudit adekvatne
techniky komunikacie s roznymi respondentmi, napriklad z inych kultur. Ak totiz definujeme interpersonalnu
komunikaciu naprie¢ kultirami podla klasického Modelu komunikacie, ktory je charakteristicky na jednej
strane odosielatelom odosielajicim zakddovanu spravu, ktora sa cez zvoleny nosi¢ dostava k prijimatelovi
spravy, ktory ju musi najprv odkddovat aby jej porozumel, pre celkové porozumenie interakcie je doleZity spo-
locny ,software* zalozeny na rovnakom kultdrnom ramci na odkddovanie spravy. Preto rozdielne kultury odo-
sielatela a prijimatela spravy znamenaju zvySenu moznost nepochopenia sa az moznych konfliktov (Innétova,
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Komarova, 2013). Student si tak pri planovani a vedeni rozhovoru s respondentmi z inych kultdr buduje
zruénosti kultdrnej kompetencie, ktora je v dneSnom globalnom svete médii nesmierne aktualna a Ziadana.

5 Kultura vedenia média

Z hladiska dobroc¢inného pristupu Studentov, ktori sa podielaju na tvorbe takéhoto typu média, predsta-
vuje veduca funkcia narocnu ¢innost aj pre vedtce funkcie. Koordindcia tvorivej ¢innosti Studentov si vyZaduje
vysokU Uroven manazérskych zruénosti. Podla Rudého (2013, s. 17) by dobry manazér ,,mal venovat pozor-
nost vsetkym trom aspektom - ma vyZadovat od svojich ludi vysoku vykonnost, na druhej strane je jeho
ulohou pripravit im na jej dosahovanie vhodné podmienky a motivovat ich”. Zaroven musi disponovat schop-
nostou zndmou pod anglickym nazvom creative problem solving (CPS), teda kreativneho rieSenia problému.
CPS definuju Dacey a Lennonova (2010, s. 110) ako ,schopnost integrovat zloZky danej situdcie, vytvarat
plany potrebné ku konaniu a pracovat na poZadovanom cieli.

6 Studentské médium ako dvojaky produkt

Séfredaktor v tomto pripade musi spifiat nielen poiadavky ved(cej funkcie, no zaroveri ovladat prvky
podnikovej etiky, novinarskej etiky a novinarskeho kodex a prispdsobit ¢asopis nielen ako prakticko-edukacnu,
ale aj ako eticko-edukacnu platformu. V tomto pripade vSak vznikd este jeden jav, s ktorym kultira média,
ale aj jeho interna pracovna kultdra suvisi. Studentsky ¢asopis figuruje svojou poziciou dvojako. Ako uZ bolo
vySSie spomenuté, ide 0 médium Studentského stavu. No zéaroven ide o médium, ktoré reprezentuje Skolu a
vytvara interné, mohlo by sa povedat az podnikové, public relations. Preto musi prispdsobit vedenie [udi, obsah
aj formu. Zaroven nesmieme zabudat na pritomnost redakénej zodpovednosti za kultiru jazyka a pisomného
prejavu, ktory musi byt na trovni reprezentujucej Skolu.

7 Kultura obsahu studentského média

Obsah musi reflektovat v prvom rade zaujmy Studentov ako cielov skupiny. Novinarske prejavy by sa preto
mali zaoberat témami z oblasti §koly, kariéry, sebarozvoja, ale aj z oblasti, ktoré prinasaju lifestylové ¢asopisy.
Patri tam napriklad mdda ¢i technoldgie a v neposlednom rade tu patri velky priestor aj kultdrnej Zurnalistike.

Takmer vo vSetkych pripadoch na Uzemi Slovenska vystupuje Studentsky ¢asopis ako médium Studentov
konkrétnej Skoly. Preto dochadza k ovplyvriovaniu, ¢i uz priamemu alebo nepriamemu, a nastavovaniu agen-
dy. Okrem zachovania reprezentacnej funkcie s dorazom na etiku obsahu, prichadza Studentské médium do
kontaktu s veducimi organmi Skoly. Ti sa takisto podielaju na agende setting a v mnohych pripadoch pontkaju
témy, ktorymi chce Skola komunikovat potrebné a uZitocné informéacie Studentom. Aktivnou a pozitivnou ko-
munikaciou moze nastat vyrazné ulahcenie pracovnej ¢innosti. Zaroven tak sa Studenti stretavaju s prvymi
javmi oblasti media relations a public relations.
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8 Psychologické aspekty Studentského média

Tvorivy produkt v sebe zahffia viaceré dolezité psychologické aspekty prispievajlce k zvySovaniu kvali-
ty Studentov. Hned v prvom pripade mozno spomenut kreativitu ako ¢innost veducu k udrziavaniu psychic-
kej stability. V psycholdgii sa dokonca profesionalne vyuziva arteterapia, ktord ako uvadza Kulka (2008, s.
65) ,vyuziva k svojmu lieCebnému pbsobeniu vytvarnych aktivit ako kreslenie, malovanie a modelovanie.”
Kulka (2008, s. 65) dalej pokracuje ,vytvarna ¢innost odpitava klientov od chorobnych myslienok a stavov,
podporuje zdravé zlozky ich osobnosti, rozvija nové zaujmy, podnecuje chut k Zivotu.” Intrapsychické vzta-
hy slvisiace s tvorivostou tak preukazatelne vyrazne prispievaju ku kvalite Zivota. Okrem prvkov ako mimo-
Skolska aktivita, formovanie pracovnych navykov, psychohygiena, vyuzivanie flexibility, self-manazmentu a
¢asového manaZzmentu, treba na zaver spomenut aj sebarealizaciu. Ta predstavuje pre mladych Studentov
dolezity prvok. Pravdou je, Ze nielen pre nich. Nachadzame ju aj medzi potrebami ¢loveka a ako Holina (1997,
s. 86) vo svojom vyskume zistil, ide o ddleZity motiv pracovnej Cinnosti novinarov: , Druhym najsilnejsim moti-
vom, ktory v tedrii potrieb patri na vrchol napr. Maslovovej pyramidy potrieb, je sebarealizdcia. Do znacnej
miery sa naplia profesnou realizaciou. Ako motiv ju uviedlo 37,7 % respodentov.”

9 Psychologicky dévod potreby studentskych médii

Aktivna préca s tvorivymi schopnostami Studentov ma dolezity edukacny charakter aj z hladiska pripravy
na ich kariéru z psychologického hladiska. Vo vyskume Szobiovej (s. 276)sa potvrdil vztah medzi tvorivostou
a zvladanim zataze: ,Tvorivi Studenti efektivnejSie zviadali neCakané prileZitosti, provokacie a hrozby z pro-
stredia a neboli obmeazovani strategickymi a hodnotovymi bariérami pri rieSeni problémov. Typickd je pre
nich dobrodruznost, zvedavost, zaluba v bohatosti podnetov, tendencia riskovat, vysoké aspirdcie a ambi-
cioznost, sebadbvera, sebaistota a spoliehanie sa na seba v zdtaZovych situdcidch.” Prave takito Studenti
majl potencial byt Gspesnymi vo svojej profesii. Prave preto by mali vysoké Skoly dbat na to, aby dostatocne
poskytovali Studentom moznosti tvorby medialnych produktov.

Zaver

Studentska tvoriva &innost v podobe edukacno-praktickej platformy, akou je napriklad Studentsky
Casopis, predstavuje vyznamny prvok v praktickej vyucbe. Nielen z hladiska tvorby obsahu, ale aj vyvijania
komunika¢nych a manaZérskych schopnosti. Student tak v idedlnom pripade absolvuje nielen simuldciu
pracovného postu redaktora, ale aj editora, korektora, manazéra a zaroven stale ostava vo sfére respondentov.
Specificky medialny produkt je tak zaroveri internym ¢asopisom $koly ako organizacie, zaroveri tlatovym
organom Studentom. Aspekt, ktory robi existenciu takéhoto média unikatnou, je dobrovolnost - o vyvija
naroky na nefinanéni motivaciu v podobe napriklad moZnosti sebarealizacie, ktora predstavuje jednu
z potrieb Maslowovej pyramidy. S takouto formou motivacie zaroven suvisi aj psychohygiena, ked tvoriva ¢in-

nost moze pdsobit ako nastroj odburavania stresu Studentov zo Studia ¢i napomaha lepSie zvladanie stresu.
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Kdyz jsem slibila recenzi na praci Marty Potuznikové , Audi-Werbung 1909
- 1965 netusila jsem, co mé Ceka. Je to vice nez 300 stran opravdu ,nabi-
tych* informacemi, shromazdéni neuvéfitelného mnozstvi archivnich materialli
a z toho v8eho vytvoreni kompaktniho celku, ktery nds uvadi do historie tiskové
reklamy znacky AUDI. Tak podrobny a zasvéceny vhled do problematiky vyvoje
reklamy dané znacky nelze v ramci recenzniho fizeni ziskat, takZe berte moje
fadky spise jako poznamky a zamysleni ¢lovéka, ktery se reklamou a jejim piso-
benim, zabyva cely profesni zivot a popsal na toto téma jiz mnoho papiru.

Prace je prehledné a logicky rozélenéna, jednotlivé ¢asti na sebe navazuji. Uvodni teoreticka ¢ast neni
samoucelnd, uvadi problematiku automobilové reklamy véetné jejiho zafazeni do SirSich kulturnich souvislosti
a v dalSi praci na uvedené poznatky autorka navazuje. Zasveéceny Uvod si samozfejmé, vzhledem k moznému
rozsahu v ramci celé prace, nemdze ¢init naroky Uplnost, ale zakladni vychodiska zprostiedkuije.

Zavysoce pozitivni povazuiji zafazeni fenoménu reklamy do Sirich souvislosti hodnotovych systéma spo-
le¢nosti i pohled na reklamu jako na jeden z kulturnich faktor( a sou¢ast moderni spole¢nosti. Autorka se
zabyva zménou hodnot v historickém kontextu s reflexi na sociokulturni, hospodarskeé a politické pozadi, které
je dlilezité pro pochopeni zmén a jejich pricin. V tomto sméru mohu poukazat na vysledky dlouhodobého vyz-
kumu postojli ¢eskeé verejnosti k reklamé, ktery vedu od roku 1993 a do kterého jsem koncem devadesatych
let zafadila baterii otazek vztahuijicich se ke spole¢enskeé funkci reklamy. Reklamu za samoziejmou soucast
moderniho Zivota povazuje cca 80 % Ceské populace, ktera ovsem na druhé strané vidi i mozna ,nebezpeci®,
Ci negativni roli reklamy, jako je jeji manipulativni funkce a podpora konzumniho chovani 1). Obdobny vyzkum
byl realizovan koncem devadesatych let v Némecku a vysledky se pfilis nelisily.

Za Uvahu by stalo doplnéni ¢asti vztahujici se k image, pfistup autorky je ponékud jednostranny a chybi
napf. pfistup Johannseno 2), pro kterého ,image pfedstavuje novou, rozhoduijici koncepci orientace a komu-
nikace v oblasti hospodarské propagace”, coz doklada v podrobné srovnavaci studii. Osobné se priklanim
k definici image jako ,zjednodu$eného a zobecnélého symbolu, zaloZzeného na souhrnu predstav, postojd,
nazord a zkuSenosti ¢lovéka ve vztahu k ur¢itému objektu® 3). DilleZit4 je také vazba Cl a image, tj. image
jako vysledek interakce jednotlivych prvkd firemni identity, tj. firemniho designu, firemni komunikace, firemni
kultury a produktu.

Audi-Werbung 1909-1965
T — T,
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V analyze komunika¢niho procesu mné schazi vétsi diiraz na emocionalni aspekt, tj. emoce jako soucast
i vysledek komunikacniho procesu 4). Emoce predstavuji u prijemce vysledek kombinace vnéjSich a vnifnich
podnét a jejich pdsobent je zasadni, zvIasté ve vztahu k motivaci. Ve vazbé na analyzu motiv(i v konkrétnich pro-
pagacnich materidlech, které jsou predmétem prace by si pravé emocionalni plisobeni zaslouZilo vétsi prostor.

Na Gvodni kapitolu navazuje metodicka studie predstavujici zvolenou metodu analyzy s nezbytnym teore-
tickym zazemim i vlastni pristup k tvorbé analytického modelu na zakladé vyuziti sémiotiky.

V Uvodni ¢asti této kapitoly autorka nejprve analyzuje motivy, symboly a kddy pouzivané v reklamé v jed-
notlivych etapach spoleéenského vyvoje v obecné roviné véetné vztahu hodnotovych systémd a reklamy.
Nevnima reklamu jen jako komercni komunikacni prostfedek, ale dochazi k logickému zavéru, Ze reklama
reflektuje probihajici zmény ve spolecnosti i zmén probihajici u konkrétni firmy a znacky.

Exkurze do déjin i teorie sémiotiky odpovidajicim zplisobem zdiivodiiuje vybér této metody jako zasadni
pro analyzu daného materialu, odpovidajici jeho logice a schopné analyzovat ho komplexné tak, aby to od-
povidalo cilim prace. Vychazi ze studii renomovanych autoril a stanovuije tfistupriovy model, ktery vychazi
z obecnych sociokulturnich znak(, na né navazuje rovina firma - znacka - reklama a v zavére¢ném stupni
jsou stanovena konkrétni kritéria pro analyzu tiskové reklamy. Cely postup je logicky a vytvari pfedpoklady pro
napInéni stanovenych cilCi.

Napliuje Hennecke 5) tézi zddraziuijici sociokulturni perspektivu komplexniho modelu s tim, Ze pravé
sémioticka analyza je schopna ,kulturelle Muster, die in die konkreten Zeichenfelder und Kodes der Werbung
einflieBen,sichtbar zu machen und zu rekonstruieren®.

Automobil jako symbol technického pokroku, symbol spolecenského statusu i individuality je optimal-
nim fenoménem k demonstrovani uvedenych tézi. Autorka zdafile prezentuje propojeni automobil - reklama
- spole¢nost.

Ke kapitolam mapujicim vyvoj automobilové reklamy v Némecku a historii znacky se vzhledem k di-
voddm, uvedenym v Gvodu recenze, nemohu podrobngji vyjadfit. Jen upozoriiuji, Ze kapitola kondi v podstaté
povalecnymi roky a dal$i vyvoj do roku 1965 (jak je uvedeno v titulu prace), neobsahuje. To je sice v dalsi
¢asti prace vysvétleno povalecnym vyvojem, ale dle mého nazoru by si toto obdobi zaslouzilo vétsi pozornost.

Pro konkrétni analyzu zvolila tradic¢ni znacku AUDI, jejiz vyvojové etapy prezentuje v chronologickém
prehledu. Poukazuje na provazanost ve vyvoji moderni industrialni spole¢nosti a ménicich se motiv{ reklamy
i v souvislosti s konkrétni znackou.

Velkou pozornost vénuje autorka sbéru materialu, jeho tfidéni z pohledu ¢asového vyvoje i analyzovanych
médii. Vlastni analyza je ¢lenéna dle jednotlivych ¢asovych obdobi, ohrani¢enych historickymi spolecenskymi
i firemnimi mezniky.

Pracuje celkem s 211 motivy vyuZzitymi v prdbéhu daného ¢asového obdobi v reklamé AUDI. Vychazi
z motivd pouZzitych v inzerétech, plakatech a zvlastnich vydanich ¢asopisd ¢i titulnich stranach, i dalsich pro-
pagacnich material(l jako jsou katalogy, prospekty, brozury apod. Ve vlastni analyze se zaméfuje na rozliseni
vizudlni a verbalni roviny vyuzivanych motivil a rovnéz analyzuje korelace mezi nimi v souvislosti s jejich cel-
kovym vyznénim. Na konkrétnich prikladech ukazuje vyvoj a zmény motivil v rdmci historicko-spole¢enského
vyvoje. Prokazuje tézi Berglerovu 6) zaloZenou na tom, Ze stavebni kameny reklamy se méni tak, jak se méni
Werte und Zielvorstellungen menschlicher Lebensgestaltung und Lebensqualitét [...]“. Shrnuje prevazujici
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témata jednotlivych obdobi jako je: motosport, luxus, vélka, technika, Zena a auto, cestovani v souvislosti s té-
maty ,hybajicimi spolecnosti“. Pro dokresleni celkového pozadi uvadi zaloZeni i ¢innost AUTO UNION ve va-
lecném i povalecném obdobi. Cela tato ¢ast prace predstavuje mimoradné mnozstvi analyzovaného materialu
a ukazuje na profesionalni a odpovédny pristup autorky k vyhledavani pramenti i jejich zpracovani.

I kdyzZ to nebylo cilem prace, obohatila by ji konfrontace vysledk(l sémiotické analyzy s vysledky vyzkumu
(testovani) plisobeni cinnosti reklamy na jednotlivé cilové skupiny, pokud byl u konkrétnich reklam realizo-
van. Obecné Ize odkazat na to, Ze jiz koncem 19. a zacatkem 20. stoleti vznika prvni model propagacnich
cink( AIDA (attention - interest - desire - action) a postupné vznikaji psychologické laboratofe zamérené
na vyzkum vnimani (recognition a recall testy - vyuzivané dodnes), emotivni plsobeni reklamy (like-dislike)
i vyzkumy nakupniho chovani na zakladé plisobeni reklamnich kampani.

Analyza historickych souvislosti a navaznosti jednotlivych etap reklamnich kampani AUDI a predevsim
vyuzivanych reklamnich argumentd neni samoucelnd, autorka nachazi a upozorfiuje na konsekvenci se so-
ucasnymi pristupy.

Prace je cennym prispévkem k analyze reklamy jako soucasti a svym zplisobem i zrcadla vyvoj spole¢nosti.

Uctyhodnou sumu literarnich pramentl bych (poznamenana svoji profesf) prece jen jesté doplnila
o0 Poffenbergovu Psychologie in Advertising 6) shrnujici poznatky z této oblasti z let 1900 - 1925 a Kropffovu
Psychologie in der Reklame 7) z let tficatych.

Celkové presah vlastni ,materie” jevu, kterym je reklama do kulturné historickych souvislosti prezento-
vanych na vyvoji reklamy jedné znacky povazuji za obohaceni, nejen teorie, ale i stimul k praktickému vyuZiti
v dalSich oblastech.
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