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TASR � SLOVAKIA OD A PO Z

JAZC, ¼. a kol. autorov: Agentúrna �urnalistika te-
oreticky i prakticky. Bratislava, TASR 1996. 166 s.

Publikácia zostavená z príspevkov 22 autorov
je u nás prvým pokusom na skvalitnenie prípravy
agentúrnych �urnalistov v podmienkach pluralit-
nej spoloènosti, v ktorej agentúrne, ale aj celkové
mediálne spravodajstvo nemá u� iba formálny vý-
znam, ale odrá�a ka�dodenný zápas jeho tvorcov
s po�iadavkou pestrosti, nestrannosti a objektív-
nosti. O to dôle�itej�ie je zvládnutie interpretaè-
ných spôsobov a techník, ktoré spåòajú tieto kri-
tériá.

U� samotný výber autorov (11 pedagógov
z katedry �urnalistiky FFUK a 11 praktikov
z TASR) svedèí o premyslenom zámere � poskyt-
nú� èitate¾ovi vyvá�enú obsahovú �truktúru.

Zostavovate¾om príruèky je JUDr. ¼udovít
JACZ, CSc. (profesor katedry �urnalistiky FFUK),
ktorý sa zapísal do histórie tlaèovej agentúry na
Slovensku ako jeden z 32 doteraz evidovaných ria-
dite¾ov. V jeho pedagogickom pôsobení sa teore-
tické poznatky z agentúrnej �urnalistiky prelína-
jú s praktickými skúsenos�ami zo �tvorroèného
pôsobenia vo funkcii riadite¾a ÈSTK na Sloven-
sku.

Z pier pedagógov pochádza 35-stránková te-
oretická èas�, ktorá pribli�uje aktuálne a trvale plat-
né základné pravidlá agentúrnej �urnalistiky.
Osvie�enie základov teórie tvorby agentúrneho
spravodajstva v pamäti èitate¾ov nie je samoúèel-
né presadzovanie okrídleného porekadla �opako-
vanie je matkou múdrosti�. Je to diskrétne vyjad-
rená po�iadavka neustáleho zdokona¾ovania
agentúrnej práce.

Redundantnos� informácií v jednotlivých prí-
spevkoch je daná rôznymi autorskými poh¾admi
na vzájomne skåbenú problematiku. Plní v�ak po-
zitívnu úlohu, preto�e poskytuje adresátovi dosta-
toèný obraz o �pecifikách i globálnom fungovaní
TASR.

Pod¾a môjho názoru v�ak v teoretickej èasti
publikácie nie je dostatoène docenená tvorba a vy-
u�ívanie rôznych vyjadrovacích prostriedkov pre
spravodajstvo.

Boris Droppa vo svojom príspevku pova�uje
nedostatoèné vyu�ívanie �kály vyjadrovacích pros-
triedkov v na�om spravodajstve za dôsledok rôz-
nych tlakov i cenzúrnych zásahov v uplynulom
polstoroèí.

Odporcovia teoretických �ablón zväè�a namie-
tajú, �e agentúrne spravodajstvo nemo�no tvori�

pod¾a striktných formálnych pravidiel. Súhlasím,
�e priestor treba ponecha� originalite vlastnej tvor-
by, ale súèasná �ánrová chudoba v spravodajstve
svedèí o potrebe ich symbiózy.

Verbálnu formu poznatkovej základne síce
dopåòajú aj obrazové vyjadrovacie prostriedky (fo-
tografia a grafika), ale ich podiel v toku informá-
cií nie je dostatoèný. V na�ej agentúrnej �urnalis-
tike si e�te málo uvedomujeme, �e svetový vývoj
smeruje k reèi symbolov a grafov. Grafický ser-
vis pre masmédiá je v mnohých zahranièných
agentúrach u� be�nou súèas�ou ponuky.

Autori Miroslav Jurík a Ján Lofaj vo svojich
príspevkoch naznaèujú, �e v tvorbe agentúrneho
spravodajstva vstupujeme do éry kombinovaných
vyjadrovacích prostriedkov. Úspe�nos� tohto ná-
stupu v�ak nezávisí od pedagógov a teoretikov, ale
od systematického aplikovania svetových trendov
v na�ej praxi.

Kolektív autorov z katedry �urnalistiky FFUK
rozpracoval aj ïal�ie zaujímavé otázky, ako napr.:
� zov�eobecnenie inonárodných (najmä západ-
ných) poznatkov z èinnosti tlaèových agentúr; �
spolupráca so zahraniènými tlaèovými agentúra-
mi; � vývoj agentúrneho spravodajstva; � teore-
tické poznatky z vyh¾adávania a vyu�ívania regio-
nálnych informácií a právo na informácie.

Lubo� �efèák vo svojom príspevku venuje po-
zornos� problematike práva na informácie. Z h¾a-
diska dôle�itosti obsahu mal by� citovaný ods. 4
èlánku 26 Ústavy SR graficky zdôraznený takým
typom písma, aby upozornil novinárov, �e sloboda
prejavu a právo vyh¾adáva� a �íri� informácie majú
v demokracii svoje zákonné obmedzenia.

V praktickej èasti publikácie pracovníci TASR
predstavujú pôsobenie tlaèovej agentúry v celej
�írke, teda vo vnútro�tátnom i zahraniènom kon-
texte. Podávajú ucelený obraz o histórii, osamos-
tatnení sa i súèasných podmienkach fungovania
tejto sprostredkovate¾skej informaènej in�titúcie.

Zaujímavý je príspevok generálneho riadite¾a
TASR Du�ana Kleimana o vzniku samostatnej tla-
èovej agentúry SR. V súvislosti s delením majet-
ku bývalej Èesko-slovenskej tlaèovej kancelárie
jasnú predstavu o �bratskom delení� dáva výrok
T. Kopøivu, ktorý na výèitku, �e èo urobil ako ria-
dite¾ ÈSTK, odpovedal: �Zachránil som ÈSTK pre
Èeskú republiku!�

K definitívnemu rozchodu TASR a ÈTK pri-
spelo aj to, �e ÈTK po�adovala za roèný agentúr-
ny servis najprv 18 a neskôr 10 miliónov Kès,
prièom svetové agentúry, ako sú Reuter, DPA, AP
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èi iné ponúkali svoj servis za cenu od 300 do 600
tisíc Kès roène.

Z nezainteresovaných osôb málokto vie, �e
k 1.1. 1993 TASR ostala z hodiny na hodinu bez
zahranièného agentúrneho servisu, �e pomohli
�nebratské� zahranièné agentúry, �e jedinou tla-
èovou agentúrou, s ktorou TASR dodnes nemá
zmluvné vz�ahy, je ÈTK. Pritom ÈTK na sloven-
skom mediálnom trhu vystupuje so svojimi filiál-
kami ako konkurenèná firma.

Pre adeptov agentúrnej �urnalistiky sú u�itoè-
né príspevky, ktoré ich oboznámia s prácou spra-
vodajcov (osobitne v zahranièí) a organizaènou
�truktúrou TASR.

Príruèka sa neobmedzuje len na opis skutko-
vého stavu TASR, ale zaoberá sa aj my�lienkou
rozvíjania ïal�ích slu�ieb.

Rastúci význam nadobúdajú najmä informá-
cie ekonomického servisu, ktoré sú vo svete dob-
re platené. Nový typ ekonomického spravodajstva
si pod¾a autora príspevku Jána Síle�a vy�aduje, aby
redaktori prekonali bariéru medzi �tradièným�
spôsobom písania ekonomických správ a kritériom
správy pod¾a európskeho �tandardu.

No okrem vybudovania primeranej ekonomic-
kej redakcie TASR má èo robi� aj na ostatných
úsekoch agentúrnej aktivity, na dobudovaní admi-
nistratívy, dokumentácie a databanky.

Pomerne ve¾ký priestor je venovaný agentúr-
nej technike (Internet a iné poèítaèové siete, lap-
top, typlan, databanka, dokumentaèné stredisko)
a jej obsluhe.

Tieto príspevky aj pri najpodrobnej�om opise
funkènosti a obsluhy agentúrnej techniky majú pre
èitate¾ov iba informaènú hodnotu.

Pre praktické ovládanie jednotlivých èlánkov
agentúrnej techniky musí záujemca zrejme absol-
vova� osobitný nácvik.

Obsah 166 stranovej publikácie tvoria �tyri
kapitoly:

I. O princípoch a pravidlách v�eobecne (l8 s.)
II. O agentúrnej �urnalistike konkrétne (59 s.)
III. Inonárodné poznatky a spolupráca so za-

hraniènými agentúrami (25 s.)
IV. História a súèasnos� tlaèovej agentúry na

Slovensku (28 s.)
Myslím si, �e rovnako dobre by sa osvedèilo

chronologické usporiadanie príspevkov alebo èle-
nenie na teoretické, praktické a technické otázky
agentúrnej èinnosti.

V 30 stranovej prílohe sa nachádzajú legisla-
tívne dokumenty (Zákon SNR è.81/1992 o Èes-
ko-slovenskej tlaèovej kancelárii Slovenskej repub-
liky, �tatút Tlaèovej agentúry Slovenskej republiky
� Slovakia). Históriu agentúry dokumentujú struè-
né dátumy o pôsobení riadite¾ov tlaèovej agentú-
ry na Slovensku od roku 1918 a �éfredaktorov
agentúry od roku 1948.

Terminologický slovník agentúrnej �urnalis-
tiky obsahuje 81 termínov (aj v anglickom, fran-
cúzskom a nemeckom jazyku). Nechýba ani
agentúrny �argón, ïalej skratky a názvy tlaèo-
vých agentúr, �tatistický preh¾ad o produkcii
správ i odberate¾och spravodajských servisov
TASR. Preh¾ad domácich i zahranièných osob-
ností, ktoré zavítali do novovybudovanej agentú-
ry, potvrdzuje záujem o èinnos� tejto �pecifickej
in�titúcie.

Náklad príruèky (800 výtlaèkov) redukuje
dosah informácií na úzky okruh recipientov. �ko-
da, �e publikácia sa tak stáva iba internou pomôc-
kou, ktorú by zaiste uvítali vo svojej kni�nici aj
príslu�níci nieko¾kotisícovej novinárskej obce.
Publikácia o agentúrnej �urnalistike mô�e by� cen-
ným informaèným zdrojom pre ka�dého, kto sa
zaujíma o �ivot tlaèových agentúr.

 PhDr. Zdena ÈUPÍKOVÁ

PODNETNE O KLASICKOM A ELETRONICKOM REDIGOVANÍ

LINDLEY, W. R.: 20th American Newspapers In
Content and Production. 1531 Yuma, Manhattan,
Kansas 66502�4228, Sunflower University Press
1993. 116 s.

 Moderné americké noviny (ale napr. aj brit-
ské) vznikli v 20. storoèí. Preto plne ich pochopi�
mô�e len ten, kto pozná aspoò ich osudy v tomto
èasovom úseku. K plnému poznaniu dne�ného sta-
vu novinárstva je teda nevyhnutný historický prí-

stup. Na��astie, èoraz viac novinovedcov si to u�
uvedomuje. Svedèí o tom aj posudzovaná publi-
kácia. Aj keï na obmedzenom rozsahu autor ne-
mohol uplatni� dôsledne historický princíp, s ús-
pechom pou�il aspoò kontrastnú zásadu. Svoju
knihu vystaval na protiklade obsahová a produk-
èná minulos� a súèasnos� americkej tlaèe, prièom
za hranièný predel medzi oboma epochami si sta-
novil zaèiatok 70. rokov ná�ho storoèia, keï sa
v amerických redakciách zaèali masovo vyu�íva�
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poèítaèové systémy. A práve tie pod¾a Williama R.
Lindleyho zmenili zásadne technológiu tvorby
novinárskeho produktu. Ako v tejto súvislosti au-
tor v úvode ku svojmu dielu poznamenáva, �v is-
tom zmysle slova mnohí redaktori a vydavatelia
pre�li vo svojej kariére celou históriou vývojovej
krivky výroby novín�.

 Na neve¾kej ploche 116 strán o nieèo väè�ie-
ho formátu, ako je A5, korého súèas�ou sú poznám-
ky s odkazmi na literatúru a v americkom pros-
tredí s nevyhnutným registrom, v texte preh¾adne
èlenenom na dvanás� kapitol a v ich rámci na ni�-
�ie komponenty, podkapitoly, rozoberá autor o. i.
takú problematiku ako: vplyv technológie na �truk-
túru správ,vzdelávanie novinárov, organizáciu re-
dakènej práce, de¾bu práce medzi redakciou a tla-
èiaròou poèas výroby novinárskeho produktu
a pod. V�dy v interakcii minulos� � súèasnos�,
prièom pod minulos�ou netreba rozumie� iba roky
bezprostredne predchádzajúce obdobiu pred zave-
dením poèítaèov do redakènej práce, ale povedz-
me aj z minulého storoèia èi e�te star�ie. V tomto
zmysle slova jeho práci vskutku nechýba historic-
ký aspekt, èo nemo�no neoceni�, lebo ako vieme,
minulos� v�dy bola spätnou väzbou súèasnosti.
Hádam trochu zjednodu�ene mo�no poznamena�,
�e v centre autorovej pozornosti sú otázky vplyvu

technológie výroby novín na tvorivú novinársku
prácu. Opiera sa pritom nielen o vlastné poznat-
ky, získané z dlhoroènej novinárskej praxe, ale aj
o zistenia poèetných iných autorov, prípadne o vý-
skumy (ako napr. v ôsmej kapitole nazvanej Zme-
ny v redakcii, kde uverejòuje výsledky obsiahle-
ho výskumu z roku 1987, do ktorého zapojili 127
sekretárov amerických redakcií a ktorý sa zaobe-
ral diferenciami, kladmi i zápormi klasického
a elektronického redigovania, a tie� najzaujíma-
vej�ie poznatky a poznámky opýtaných) dovtedy
nepublikované.

 Kniha je neobyèajne aktuálna u nás, kde sa
prechod na prácu s poèítaèovými redakènými sys-
témami najmä v regionálnej a lokálnej tlaèi e�te
len odohrá, kým v kategórii ústrednej èi celo�tát-
nej tlaèi, kde sa prakticky u� uskutoènil, sa ne-
udial v�dy dôsledne, tak�e mo�nosti elektroniky
sa nemô�u v�dy plne vyu�i�. Iste�e, ani William
R. Lindley nedáva odpovede na v�etky otázky spo-
jené s elektronizáciou redakcií èi technologické-
ho procesu výroby periodík, núti v�ak novinára
i èloveka, ktorý okolo novinárstva pracuje, zamý�-
¾a� sa nad zmenami a premenami �urnalistiky, kto-
rých sme svedkami, a takto na�u èinnos� zlep�o-
va�. A to iste nie je málo.

 Juraj Vojtek

OGILVY O REKLAME

OGILVY, D.: Ogilvy o reklamì. Praha, Manage-
ment Press 1996. 223 s.

V priebehu dvoch rokov máme po druhý raz
mo�nos�  zoznámi� sa s jedným z najvýznamnej-
�ích predstavite¾ov  reklamy vo svete, so �ijúcou
legendou � Davidom Ogilvym. Ako  jeden z mála
praktikov v oblasti reklamy zosumarizoval  písom-
ne dnes u� nieko¾kodesa�roèné skúsenosti z tvor-
by  a fungovania reklamnej agentúry a reklamy.
Prvú knihu  Vyznání mu�e reklamy napísal v ro-
ku 1962 (s predhovorom z roku  1987 vy�la v Pra-
he v roku 1995 vo vydavate¾stve Management
Press). Ako uvádza, mal na jej napísanie viacero
dôvodov: aby získal  pre reklamnú kanceláriu no-
vých zákazníkov, aby vzbudil na  trhu záujem o ak-
cie spoloènosti Ogilvy & Mother, ktoré sa  chys-
tala táto spoloènos� ponúknu� do verejného predaja,
a napokon, aby sa stal známej�ím vo svete bizni-
su. Pod¾a jeho  slov, v�etky tieto ciele dosiahol.

Kto je vlastne David Ogilvy?
Pochádza zo �kótska, kde nav�tevoval základ-

nú a strednú �kolu. �túdium histórie v Oxforde
neukonèil (1931) a ïal�ích  sedemnás� rokov sa
pretåkal rôznymi profesiami � robil  kuchára v pa-
rí�skom hoteli Majestic, podomového predajcu
vysávaèov, sociálneho pracovníka, spolupracovní-
ka Georga  Gallupa v prieskumoch pre filmový
priemysel, pomocníka sira  Williama Stephenso-
na v British Security Coordination  a farmára
v Pensylvánii. Keï mal 38 rokov, zalo�il v New
Yorku na Madison Avenue vlastnú reklamnú agen-
túru Ogilvy &  Mother (1949), ktorá dnes patrí
k �tyrom najväè�ím na svete � so 140 kancelária-
mi v 40 krajinách. V súèasnosti �ije  v ju�nom
Francúzsku.

Èím sa David Ogilvy preslávil?
Urèite schopnos�ou získa� si a udr�a� klien-

tov, pre  ktorých so spolupracovníkmi vedel uro-
bi� reklamnú kampaò,  podstatne zvy�ujúcu ich
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finanèný obrat. Ku klientom agentúry  Ogilvy &
Mother patria spoloènosti ako General Foods,
Bristol-Myers, Campbell Soup Company, Lever
Brothers, Shell,  American Express, IBM a mno-
ho ïal�ích.

 Na zaèiatku upútal pozornos� v spojitosti s re-
klamami na  pivo Guinness, ko�ele Hathaway, ná-
poje Schweppes  a najmä textom pre Rolls-Royce,
ktorý dnes patrí ku  klasike: �Pri rýchlosti �es�de-
siat míl za hodinu sú pôvodcom  najväè�ieho hluku
vo va�om novom Rolls-Royci palubné  elektrické
hodiny.�

 V knihe z roku l983, ktorá vy�la v anglickom
origináli  opä� roku 1995 a v èeskom preklade ro-
ku 1996, nás autor sprevádza k¾úèovými bodmi
práce  reklamnej agentúry, uèí nás, ako robi� dob-
rú reklamu,  zoznamuje nás s protagonistami re-
klamného biznisu, odpovedá  na v�dy aktuálnu
otázku � èo je na reklame zlé? Rozsahom  neve¾ká
publikácia je doplnená mno�stvom zaujímavých
dobových  dokumentov, textových inzerátov, tele-
víznych storybordov a  plagátov. Tak sa pre èita-
te¾a stáva cesta po svete reklamy  e�te zaujímavej-
�ou.

 Ogilvy sa sám pova�uje nie za teoretika v ob-
lasti reklamy,  ale za praktika, ktorý v priebehu de-
sa�roèí nazbieral  mno�stvo skúseností, následne
overených v praxi, a tak kniha  poskytuje mno�-
stvo praktických rád, opisuje postupy agentúry,
okrem úspechov priznáva aj porá�ky. Je �a�ké napí-
sa� na  takúto �kuchársku knihu� reklamy recenziu,
preto aspoò  nieko¾ko podnetov na zamyslenie.

 Ako robi� reklamu, ktorá predáva?
 Pod¾a Ogilvyho základom je získa� èo najviac

informácií  o výrobku, ktorý má by� propagova-
ný, pre�tudova� v�etko, èo  s výrobkom nejako
súvisí. Ve¾mi cenné je jeho zdôrazòovanie  potre-
by výskumu, zis�ovanie, èo je pre cie¾ovú skupinu
dôle�ité, èo by najviac nalákalo na kúpu výrobku.
Dobrá  reklama znamená nájs� osobitos� èàt vý-
robku. Je to o to  dôle�itej�ie, �e mnohé výrobky
majú dnes ve¾mi porovnate¾né  vlastnosti a lí�ia
sa vlastne �len� v imid�i, ktorý  ten-ktorý výro-
bok u spotrebite¾a má.

 Dobrá reklama je zále�itos�ou skvelého ná-
padu � dospie�  k nemu nie je ¾ahké. Aj tu Ogilvy
zdôrazòuje, �e nápad  vychádza z podvedomia, ale
to musí by� �ivené mno�stvom  kvalitných infor-
mácií o produkte. Skvelý nápad sa mô�e udr�a�
na reklamnej scéne celé desa�roèia, ako napr. Ogil-
vyho  reklama ko�iel Hathaway (od r.1951) èi re-
klama mydla Dove  (1955).

 Dôle�ité pri dobrej reklame je aj presvedèe-
nie  a ambicióznos� jej tvorcov. Ka�dý, kto sa po-
die¾a na jej  tvorbe, by mal by� osobne presvedèe-
ný o potrebe reklamy  a kvalitách výrobku, ktorý
je jej predmetom.

 V èom spoèíva práca v agentúre?
 Autor nás oboznamuje s charakteristikami

profesií, ktoré  vyu�íva reklamná agentúra (textá-
ri, výtvarníci, vedúci  objednávok...). Zaujímavý
je jeho názor na vzdelanie potrebné  na prácu v re-
klamnej agentúre. Kriticky posudzuje  univerzit-
ný systém vzdelávania v kurzoch o reklame. Dô-
vodom  sú najmä slabé praktické skúsenosti
lektorov, príli� odborné  uèebnice, ktoré sú v pra-
xi �a�ko uplatnite¾né. Pre agentúru  sú skôr príno-
som absolventi jazykov, histórie, ekonómie  a pod.

 Ogilvy ponúka aj vlastné názory na spôsoby,
ako sa  uchádza� o miesto, ako komunikova�
s agentúrou. I tu  presadzuje vlastnosti, ktoré sa
osvedèili v jeho praxi:  otvorenos�, dravos�, ambi-
cióznos�.

 Do �kuchyne� riadite¾a reklamnej agentúry
máme mo�nos�  nahliadnu� v kapitole Ako riadi�
reklamnú agentúru.  Riadite¾ mô�e vytvori� pros-
tredie, ktoré podporuje nad�enie,  robí z práce
pote�enie. Musí v�ak ma� aj dobrých spoluhráèov,
to znamená, �e sa musí obklopova� schopnými ¾uï-
mi, ktorí ho  v niektorom smere prerastajú. K ich
charakteristikám patria  výborné analytické schop-
nosti, predstavivos�, zmysel pre  realitu, schopnos�
nadh¾adu.

 Na otázku Ako získava� klientov? Ogilvyho
odpoveï znie: Robi� dobrú reklamu. Dôle�ité je
da� o sebe vedie�, postara�  sa o �írenie dobrého
mena agentúry, by� neustále k sebe  a k svojej prá-
ci kritický, vedie� preda�, èo agentúra  vyprodu-
kuje.

 Kapitoly sedem, osem, devä� a jedenás� zhà-
òajú poznatky  z tvorby tlaèenej, televíznej a pod-
nikovej i medzipodnikovej  reklamy. Èitate¾ tu
nájde celý rad konkrétych návodov,  overených
výskumom, ale aj reklamnou praxou. To, o èom
sa  hovorí, je doplnené bohatým dokumentaèným
materiálom. Najmä  v èasti o tlaèenej reklame je
zrejmý vnútorný záujem autora  práve o tento druh
inzercie, keï�e v èase, keï sám bol ich  tvorcom,
televízna reklama e�te nejestvovala.

 Podobne �srdcovou� zále�itos�ou Ogilvyho je
tvorba  reklamy cestovného ruchu. Agentúra Ogil-
vy & Mother  realizovala propagáciu Spojených
�tátov pre Európanov  a naopak propagáciu Ve¾-
kej Británie, Francúzska pre  Amerièanov. Ogilvy
je priekopnikom v propagácií krajín ako  Portori-
ko èi Singapur. Aj pri tomto druhu reklamy pova-
�uje  výskum za východisko. Napríklad výskum
ukázal, �e Amerièania si  o Portoriku mysleli, �e
je to �pinavá, �karedá a celkovo  zanedbaná kraji-
na. V reklamnej kampani ju preto zobrazil,  ako
sa javí v skutoènosti � krásna a romantická. To
podnietilo ve¾ký záujem turistov o túto krajinu.

 Aj keï by sme mohli nadobudnú� dojem, �e
reklama je  predov�etkým reklamou spotrebného
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tovaru, nie je to úplne  tak. Aj Ogilvyho agentúra
sa podie¾a na tvorbe reklamných  kampaní zame-
raných na dobroèinné úèely (napr. pre World  Wild-
life Fund èi pre Newyorskú filharmóniu). Sériou
inzerátov, ktoré pripravila poboèka v Oslo, sa za-
pojila do  boja proti alkoholizmu mladistvých
v Nórsku.

 Súèas�ou reklamy je aj u nás známa forma
direct mail, teda  forma priamych reklamných zá-
sielok na konkrétne adresy  potenciálnych spotre-
bite¾ov. Autor vyzdvihuje túto formu  najmä pre-
to, �e je spojená s mo�nos�ou výrobok priamo
vyskú�a�, èo podstatne zvy�uje predpoklad, �e spo-
kojný  spotrebite¾ sa stane pravidelným u�ívate-
¾om produktu.  Pozitívne posudzuje aj aktivity,
ktoré sa objavujú v iných  médiách � kupóny, pré-
mie, darèeky za priame zaslanie  objednávky to-
varu.

 Pätnásta kapitola odpovedá na otázku Èo v�et-
ko doká�e  výskum? Tu autor zu�itkúva vedomos-
ti, ktoré získal ako  riadite¾ Audience Research
Institute Dr. Gallupa  v Princetone. Výskum po-
va�uje za lakmusový papier tvorivých  nápadov,
za zdroj podnetov pre reklamnú tvorbu, za  pros-
triedok, pomocou ktorého je ¾ah�ie u klienta pre-
sadi�  návrhy vymykajúce sa be�ným zvyklostiam.

 Sympatické je, �e Ogilvy sa pokúsil vyrovna�
s jedným  z najväè�ích výrobcov spotrebného to-
varu Procter & Gamble.  Analyzuje, v èom je sila
tejto výrobnej aj reklamnej  spoloènosti. Jej pred-
nos�ou je disciplinovanos�,  starostlivos� o ka�dý
nový produkt, jeho dlhodobé overovanie,  silne
zastúpené metódy direct mailu, dôkladný výskum,
poznanie spotrebite¾a, priamoèiaros� vo výpove-
di, emocionálny  náboj reklám atï.

 V závere knihy si Ogilvy kladie skôr filozo-
fické otázky:  Je Amerika stále e�te vedúcou kra-
jinou? � prirodzene, má na mysli reklamu. Otázka
je jasná, menej u� odpoveï. Aj nestor reklamy
Ogilvy si uvedomuje, �e  i nadnárodná reklama,
ktorej korene sú èasto v USA, musí bra�  do úva-
hy národný kontext, konkrétnu mentalitu spotre-
bite¾a  a súèasne rýchlo sa rozvíjajúci reklamý trh.
Postup reklamy  v iných krajinách ilustruje na
Ezopovej bájke o zajacovi  a korytnaèke. Obraz
reklamného sveta naznaèuje, �e korytnaèky  po-
stupne predbiehajú zajace. Otázka pre nás: Je to
skepsa  alebo nádej?

 K filozofujúcim patrí aj otázka Èo je na re-
klame zlé?  Autor odpovedá zo svojho poh¾adu:
�Èo je na tom zlé,  �e som pre cestovný ruch pro-
pagoval krajinu, ktorá sa  dlhodobo pohybovala
na hranici hladomoru? � Ak robím reklamu  dob-
re, povedzme na zubnú pastu, deti mo�no nebudú
musie� tak  èasto chodi� k zubárovi.� Áno, v tom
nebezpeèenstvo nie je,  skôr v mno�stve reklamy,
ako sám hovorí, �tá záplava reklamy,  ktorej som
v USA vystavený, ma doháòa k �ialenstvu�. Sú-
èasne  sa stavia proti billboardom, svet bez nich
�by bol bezpeènej�í  aj kraj�í�. Podporuje tézu,
ktorá bola jeho krédom poèas  celej profesionál-
nej krariéry: poskytova� príjemcom reklamy dos-
tatok informácií.

 Osemnásta kapitola knihy je venovaná veli-
kánom reklamy, súèasníkom Davida Ogilvyho,
ktorí ho nielen zaujali vlastným prístupom k re-
klame, ale aj ovplyvnili  jeho myslenie. Patrí k nim
Albert Lasker � génius v zarábaní  i míòaní peòa-
zí, Stanley Resor, obklopujúci sa výnimoène
schopnými ¾uïmi vrátane jeho man�elky, ve¾mi
dobrej  reklamnej textárky, Raymond Rubicam,
stavajúci na kreativite  reklamy, výbornom texte
v spojení s bohatými predstavami,  ktoré vzbudzu-
jú fotografie, Leo Burnett, s ktorým sa spája  naj-
mä reklama na cigarety Marlboro, Claude C. Hop-
kins, autor  knihy, ktorá oplyvnila nielen Ogilvyho
� Scientific  Advertising, a napokon Bill Bern-
bach, ktorého Ogilvy  charakterizuje ako �d�entl-
mena s mozgom�.

 Ak sa rozhodnete prezrie� si túto zaujímavú
knihu  s mno�stvom obrazového materiálu, ktorá
vám umo�ní  nahliadnu� do sveta reklamy, ako ho
vníma David Ogilvy,  urobíte dobre. Iste, niektoré
jeho poh¾ady sú dnes, najmä  s oh¾adom na tech-
nické mo�nosti, anachronizmom, ale máte  mo�-
nos� da� sa nakazi� hlbokým záujmom o problé-
my fungovania  reklamy a spozna� èloveka, ktorý
jej zasvätil podstatnú èas�  svojho �ivota. Ak by
sa vám predsa zdalo, �e sa tam a� príli�  ve¾a ho-
vorí o peniazoch � ziskoch i stratách, treba si  uve-
domi�, �e aj reklama je obchod. A ako sa vníma
autor sám?  Odpoveïou mô�e by� tento príklad.
Keï èasopis Fortune nazval  èlánok o Davidovi
Ogilvym Je David Ogilvy génius?, po�iadal  svoj-
ho právnika, aby redakciu za�aloval � za ten otáz-
nik.

 Elena Hradiská
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OKRÚHLY MEDZNÍK V HISTÓRII �TÚDIA �UNALISTIKY
NA UKRAJINE

V 80. rokoch pestovala katedra �urnalistiky
Filozof ickej fakulty Univerzity Komenského
v Bratislave mimoriadne èulé kontakty s Fakul-
tou �urnalistiky Kyjevskej univerzity Tarasa �ev-
èenka. Táto spolupráca tkvela predov�etkým
v predná�kových pobytoch pedagogóv, vo vedec-
kovýskumnej spolupráci a v bezdevízovej praxi
�tudentov. Spolupráca týchto dvoch vysoko�kol-
ských uèilí�� bola pre nás ve¾mi zaujímavá, pre-
to�e v èase, keï u nás prevládal pocit, �e �túdium
�urnalistiky je �prehistorizované�, v Kyjeve sa
kládol mimoriadny dôraz na �urnalistický tvori-
vý proces, na prácu �tudentov v tvorivých atelié-
roch a na ich vedomosti z ukrajinského jazyka
a literatúry.

 �ia¾, táto obojstranne u�itoèná spolupráca sa
po roku 1989 utlmila. Keï�e sme získali viacero
zaujímavých informácií, predkladáme ich touto
cestou slovenskému odbornému èitate¾ovi.

 V minulom roku si v In�titúte �urnalistiky
Kyjevskej univerzity Tarasa �evèenka a na Fakulte
�urnalistiky ¼vovskej univerzity pripomenuli 70.
výroèie vzniku vysoko�kolského �túdia �urnalisti-
ky na Ukrajine. Pred Ve¾kou októbrovou socialis-
tickou revolúciou sa redaktori tlaèe pripravovali
predov�etkým na stredných novinárskych technic-
kých �kolách.

 Významným medzníkom povojnovej �urnalis-
tiky bol rok 1947, keï na filozofických fakultách
Kyjevskej a Charkovskej univerzity boli otvorené
oddelenia �urnalistiky, na ktorých sa predná�ali pre-
dov�etkým filologické disciplíny, a absolventi tých-
to oddelení sa takmer nelí�ili od absolventov uèi-
te¾ského �túdia jazyka a literatúry.

 V roku 1953 bolo oddelenie �urnalistiky Ky-
jevskej �tátnej univerzity Tarasa �evèenka reorga-
nizované a vznikla fakulta �urnalistiky. V rámci
fakulty vznikli dve katedry: katedra teórie a pra-
xe tlaèe a katedra histórie �urnalistiky. Na fakultu
ka�doroène prijímali 100 uchádzaèov o �túdium
�urnalistiky. Od roku 1987 je otvorená aj �peciali-
zácia Medzinárodná �urnalistika. V roku 1993 sa
uskutoènila ïal�ia reorganizácia � vznikol In�titút
�urnalistiky Kyjevskej univerzity. Vedie ho profe-
sor Anatolij Moskalenko, DrSc.

 In�titút pripravuje tvorivých pracovníkov pre
tlaè, rozhlas, televíziu a foto�urnalistiku. Na v�et-
kých formách �túdia �urnalistiky dodnes získalo
vysoko�kolský diplom viac ako 8 000 absolven-
tov. Medzi nimi napríklad aj vy�e 80 spisovate¾ov.

 Preva�ná väè�ina pedagógov in�titútu sú skú-
sení novinári a tvorivo aktívni vedeckí pracovní-

ci. Ako externisti na fakulte pôsobia aj profesio-
nálni �urnalisti. Celkove v súèasnosti na jednotli-
vých katedrách pôsobí takmer 40 pracovníkov.

 Výuèba je sústredená na katedrách: periodic-
kej tlaèe: vedúci � prof. A. Moskalenko, �urnalis-
tického majstrovstva � prof. V. Kaèkan, rozhlasu
a televízie � doc. V. Olijnyk, histórie �urnalistiky
a literatúry � doc. H. Hrymyè, jazyka prostried-
kov masovej informácie � prof. O. Ponomariv, za-
hraniènej tlaèe � doc. O. Mukomela.

 Úlohou jednej z najstar�ích katedier � kated-
ry periodickej tlaèe, ktorá bola zalo�ená v roku
1947, je pedagogicko-metodická práca � vytvore-
nie teoretických a metodologických predpokladov
nevyhnutných na vypracovanie princípov �urna-
listickej èinnosti a zvládnutia materiálu �urnalis-
tických disciplín. Celý pedagogický proces zo-
h¾adòuje tesné spojenie teórie a praxe a posudzuje
tlaè ako jeden zo sociálnych in�titútov v systéme
vedeckého riadenia spoloènosti. Katedra zabezpe-
èuje normatívne i �peciálne kurzy: Základy �ur-
nalistiky, Základy politológie, Novinová �urnalis-
tika, �urnalistická etika a autorské právo.

 V druhej polovici 80. rokov pod vplyvom
glasnosti sa pred �urnalistikou vynorili nové úlo-
hy. Hlb�ie a zlo�itej�ie úlohy musela rie�i� aj vy-
soko�kolská pedagogika a veda. A tak bola katedra
teórie a praxe periodickej tlaèe premenovaná na
katedru periodickej tlaèe. Tento krok bol mimo-
riadne úspe�ný. Pokraèovalo rozpracúvanie zákla-
dov teórie �urnalistickej tvorby, ktoré zaèali pro-
fesori D. Pry¾uk, V. Zdoroveha, A. Moskalenko
a V. Kaèkan. Dôraz sa kladie na zvy�ovanie od-
bornej úrovne �tudentov-�urnalistov, spájanie na-
dobudnutých vedomostí s redakènou praxou �tu-
dentov v jednotlivých redakciách. Navy�e sa
praktizujú experimentálne �tudentské redakcie,
ktoré urèitý èas zastupujú systematizované kolek-
tívy okresných alebo oblastných redakcií a vlast-
nými silami vydávajú noviny. Pre túto katedru je
typické, �e sa pri výskume a �túdiu nových prí-
stupov v praxi súèasnej nezávislej tlaèe opiera
o predná�ate¾ov-praktikov s ve¾kou novinárskou
skúsenos�ou.

 Katedra �urnalistického majstrovstva je pro-
filujúcim pracoviskom in�titútu. Vznikla v marci
roku 1991. Katedra zabezpeèuje normatívnu pred-
ná�ku �urnalistické majstrovstvo, individuálnu
�urnalistickú prax, praktické cvièenia a obhajobu
tvorivých diplomových prác. Pri katedre je desa�
tvorivých ateliérov, ktoré riadia interní pracovní-
ci, ako aj známi spisovatelia, organizátori a vedú-
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ci pracovníci kni�ných vydavate¾stiev. Katedra �tu-
dentom umo�òuje výber z nieko¾kých aktuálnych
�peciálnych kurzov: Národohospodárska publicis-
tika: historický poh¾ad, súèasný stav, Politika, tlaè,
moc, Metódy práce s dokumentmi a informaèný-
mi bankami, �urnalistický prieskum, Publicistic-
ká prognóza, Vedecká publicistika.

 Katedra televízie a rozhlasu vznikla v roku
1971. V druhom roèníku sa na základe �peciálnej
metodiky vyberajú dve skupiny �tudentov na prí-
pravu pod¾a programu Televízna �urnalistika a Roz-
hlasová �urnalistika. Katedra od samotného poèiat-
ku podporuje úzke zväzky s televíznymi
a rozhlasovými �túdiami Ukrajiny prostredníctvom
filiálok katedry, zapájajúc do spolupráce výz-
namných odborníkov televízneho a rozhlasového
vysielania. Väè�ina známych televíznych a rozhla-
sových �urnalistov sú absolventi in�titútu. Katedra
má k dispozícii cvièno-problémové laboratórium,
cvièné televízne a rozhlasové �túdio. Na ich zákla-
de sa pripravuje spustenie vysielania univerzitného
rozhlasu a televízie. Katedra navrhla bodový sys-
tém organizácie �túdia a hodnotenia absolventov.

 Katedra dejín literatúry a �urnalistiky bola
zalo�ená v roku 1972. Katedra zabezpeèuje pred-
ná�ky a cvièenia z dejín ukrajinskej a svetovej li-
teratúry, teórie literatúry, histórie ukrajinskej �ur-
nalistiky.

 V tom istom roku bola zalo�ená aj katedra ja-
zyka prostriedkov masovej informácie. Na katedre
sa predná�a jazyk prostriedkov masovej informá-
cie, praktická �tylistika ukrajinského, ruského, sr-
bo-chorvátskeho, èeského a gréckeho jazyka, lite-
rárne redigovanie, teória a prax prekladu.

 Predchodcom katedry medzinárodnej �urna-
listiky bola katedra dejín �urnalistiky, ktorá vznikla
zanedlho po otvorení fakulty �urnalistiky. Táto ka-
tedra sa zaoberala výskumom dejín ukrajinskej
a zahraniènej �urnalistiky. Keï�e sa Ukrajina v ro-
ku 1991 stala nezávislym �tátom a nadviazala sty-
ky s mnohými krajinami sveta, vznikla potreba pri-
pravova� zahranièno-politických redaktorov. A tak
katedra bola v roku 1992 reorganizovaná na ka-
tedru zahraniènej �urnalistiky. Zaoberá sa predo-
v�etkým prípravou odborníkov na prácu v oblasti
zahraniènej �urnalistiky tak na Ukrajine, ako aj za
jej hranicami.

 Základnými formami profesionálnej orientá-
cie v in�titúte je príprava maturantov v �kolách
mladého �urnalistu pri redakciách novín, realizá-
cia sú�a�í Skú�ka pera a �anca (v spolupráci so
Spolkom �urnalistov Ukrajiny).

 �tudijný plán In�titútu �urnalistiky sa skladá
z troch komplexov disciplín:

 1. spoloèensko-politické disciplíny, ktoré for-
mujú svetonázor �tudentov a zabezpeèujú ich v�e-
obecno-teoretickú prípravu,

 2. disciplíny jazykovo-literárneho cyklu a
 3. odborné disciplíny, kde si �tudenti vybera-

jú �pecializáciu: tlaè, rozhlas, televízia, vydava-
te¾stvo, informaèná agentúra, foto�urnalistika. Tu
prichádzajú do kontaktu aj s výpoètovou techni-
kou.

 Takmer tretinu vuyèovacieho èasu �tudenti
trávia v tvorivých ateliéroch, ktoré boli vytvorené
pri redakciách novín, pri televíznych a rozhlaso-
vých �túdiách.

 Na in�titúte je rozpracované vzdelávanie ba-
kalárov, �pecialistov a magistrov.

 V roku 1989 na in�titúte bolo vytvorené od-
delenie redakèno-vydavate¾ských technológií pre
�túdium modernej polygrafickej techniky. Záro-
veò v òom zaèalo pôsobi� informaèno-poèítaèové
centrum. Okrem iného pedagógovia a �tudenti tu
vypracovali automatizovaný systém �tudijných
programov z ukrajinského pravopisu, zostavili bib-
liografickú príruèku foto�urnalistiky atï.

 In�titút v súèasnosti pracuje aj na výskumných
témach: Národno-poznávacia publicistika a prob-
lémy duchovného obrodenia Ukrajiny (rie�ite¾: prof.
V. Kaèkan), �túdium vzájomného pôsobenia sociál-
nych faktorov a tlaèe v predveèer národného obro-
denia a Sociálno-kultúrne aspekty práva na komu-
nikáciu (prof. A. Moskalenko).

 V záujme maximálneho priblí�enia sa �tudij-
nej praxe k reálnym podmienkam èinnosti súèas-
nej �urnalistiky na in�titúte vychádzajú celoukra-
jinské noviny Kijivskij telehraf (Kyjevský telegraf),
ktoré sa v múroch Kyjevskej univerzity po prvý-
krát objavili v roku 1859. Niekdaj�ie nástenné no-
viny Slovo � zbroja (Slovo � zbraò) sa pretransfor-
movali na nezávislé �tudentské noviny, ktoré sa
zalamujú vo výpoètovom centre in�titútu. Informaè-
né �ánre �tudenti uverejòujú na stránkach zvlá�tnych
vydaní novín Ukrajinska panorama, ktorú vydáva
in�titútom zalo�ená Tlaèová agentúra novostí (PAN).
Ukrajinská panoráma vychádza v nieko¾kých ja-
zykoch a získala si ve¾kú popularitu na Ukrajine
i za jej hranicami.

 Spoloène so Spolkom �urnalistov Ukrajiny in-
�titút zalo�il Centrum prípravy a do�ko¾ovania �ur-
nalistov-praktikov, absolventov fakulty �urnalis-
tiky.

 V roku 1998 si In�titút �urnalistiky Kyjevskej
univerzity a katedra �urnalistiky Filozofickej fakul-
ty Univerzity Komenského zároveò pripomenú
45. výroèie svojho vzniku. Mo�no aj táto symboli-
ka bude in�pirova� na�u odbornú verejnos�. Medzi
�urnalistikou Ukrajiny a Slovenskej republiky mo�-
no opä� zaiskrí a po nieko¾koroènej prestávke zno-
vu o�ije výmena praktických skúseností i teoretic-
kých poznatkov dvoch blízkych �urnalistík.

 Mária Follrichová
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Èasopis European Journal of Communication
je �tvr�roèník, ktorý vydáva vydavate¾stvo Sage
Publications Ltd. v Londýne. Sú v òom publiko-
vané najlep�ie èlánky z teórie a výskumu komu-
nikácie v Európe, predov�etkým od európskych
autorov o európskych témach.

Èlánok W.  S c h u l z a  Rezonanèné javy v te-
levíznych správach (è. 1, s. 33) je �túdiou o úspe-
chu stratégie dvoch kandidátov: H. Kohla a O. La-
fontaina na úrad spolkového kancelára v nemeckých
parlamentných vo¾bách v roku 1990. Zaujímavé je
kon�tatovanie, �e úloha kancelára, ktorú H. Kohl
doteraz zastával, mu umo�nila vytvori� �mediálnu
rezonanciu� hlavne diplomatickými aktivitami, napr.
pozývaním cudzích �tátnikov na náv�tevu Nemec-
ka v predvolebnom období.

V èlánku Francúzska televízia reálneho �ivota
(è. 1, s. 83) H.  D a u n c e y  skúma rast programo-
vania reálneho �ivota vo francúzskej televízii na
zaèiatku 90. rokov, ktoré sa stalo viac akceptova-
nou, ale aj kontroverznou èrtou francúzskeho vy-
sielania. Autor analyzuje diskusie o kritike a jej
opodstatnení, ktorá vznikla okolo programovania
reálneho �ivota, manipulujúc s predstavami o de-
mokracii, autentickosti a oprávnenia jednotlivých
obèanov pri ochrane programovania reálneho �ivo-
ta a v protiklade prezentujúc obavy z informova-
nia, zvedavosti a exhibicionizmu.

Z kni�ných noviniek v èísle 1:
John Downing: Zmedzinárodnenie teórie mé-

dií. Politika, kultúra a zmeny vo východnej Euró-
pe. Media Culture & Society series, Sage Publica-
tions Ltd. apríl 1996. 256 strán.

�túdiu o zdrojoch neoficiálnych správ prezen-
tuje D. D e a c o n  v èlánku Dobrovo¾ný (tretí) sek-
tor v meniacom sa komunikaènom prostredí (è. 2,
s. 173). Kon�tatuje, �e diskusie o sociológii tvorby
správ boli donedávna ovplyvnené dvoma vý-
skumnými trendami: prvý sa sústreïoval na silu
zdrojov správ pri pred�truktúrovaní správ a be�ných
udalostí, druhý sa zameriaval na vplyv neoficiál-
nych in�titúcií na proces tvorby správ. Èerpajúc
z výskumu komunikaènej aktivity v britskom tre-
�om sektore sa v èlánku rozoberajú tieto nové tren-
dy a poskytujú sa rozsiahle empirické údaje �iro-
kej a rôznorodej skupiny dobrovo¾ných organizácií
o mediálnej stratégii a cie¾och.

Zatia¾ èo vplyvy zmien roèných období na
pozeranos� televízie boli jasne preukázané, do-
teraz sa len zriedkavo overovala hypotéza o prí-

padnom významnej�om vz�ahu pozeranosti te-
levízie a zmien poèasia v jednotlivých roèných
obdobiach. Túto problematiku skúmajú autorky
K. R o e o v á  a  H. Va n d e b o s c h o v á  v èlán-
ku Pozera� alebo nepozera�: to je otázka (è. 2, s.
201) na základe údajov získaných z oficiálnych
denných meteorologických údajov pre Flámsko
a porovnávaných s frekvenciou a hustotou poze-
ranosti televízie. Výsledky v podstate potvrdili �pe-
cifické pôsobenie poèasia v sledovanej oblasti.

V rámci dvojroènej výskumnej práce v belgic-
kom projekte FKFO H. Van den B u l c k o v á
a L. Van  P o e c k e  skúmali vývoj jazykovej
politiky vo verejnoprávnom rozhlasovom vysiela-
ní. V èlánku Národný jazyk, formovanie identity
a vysielanie (è. 2, s. 217) zameranom na porovná-
vanie verejnoprávneho vysielania vo Flámsku, Ho-
landsku a v nemecky hovoriacej èasti �vajèiarska
autori ukázali, �e zdanlivo rozdielna jazyková po-
litika v uvedených oblastiach sa musí chápa� ako
výsledok rôznych akcentov v postupe tvorby ná-
rodov a v úlohe jazyka v tomto procese.

V priebehu posledných rokov sa èasto kon�ta-
tovalo, �e tradièná funkcia �urnalistiky bude s na-
predovaním informaènej spoloènosti naru�ená. Pria-
me �írenie správ cez satelitné televízne a poèítaèové
siete, explózia informácií a narastajúca autonómia
komunikácie obèanov, zni�ovanie poètu verejných
slu�ieb a nárast komerèného vyu�ívania médií, to
v�etko naznaèuje, �e kritická �urnalistika sa stáva
nadbytoènou. Èlánok J. B a r d o e l a Mimo dosa-
hu �urnalistiky. Profesia medzi informaènou a ob-
èianskou spoloènos�ou (è. 3, s. 283) poskytuje pre-
h¾ad o dôle�itom vývoji a diskusiách v danej
oblasti. Pod¾a autora sa tradièná úloha �urnalistiky
posúva zo zbierania informácií na riadenie sociál-
neho toku informácií a verejných diskusií.

Vývoj francúzskej a anglo-americkej �urnalis-
tiky v rokoch 1830�1920 porovnáva J. K. C h a-
l a b y v èlánku �urnalistika ako anglo-americký
vynález (è. 3, s. 303). Kon�tatuje, �e americkí
a anglickí novinári vyna�li modernú koncepciu
informácií, �e anglo-americké noviny obsahovali
viac správ a informácií ako v�etky súveké fran-
cúzske noviny a mali omnoho lep�ie organizova-
né slu�by na zbieranie informácií. Zdôrazòuje, �e
aj spravodajstvá a interviewovanie vyna�li a ïalej
rozvíjali americkí novinári a tieto metódy francúz-
ski a iní novinári len preberali. Súèasne zdôraz-
òuje, �e �urnalistika sa mohla v týchto dvoch kra-
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jinách rýchlej�ie rozvíja� vzh¾adom na nezávislos�
tlaèe od literárnej oblasti, vzh¾adom na parlamen-
tárny systém dvoch strán, schopnos� novín získa-
va� podstatnej�ie príjmy z predaja a reklamy, na
dynamiku anglického jazyka a vzh¾adom na ang-
losaskú centrálnu a dominantnú pozíciu vo svete.

W. H o f f m a n � R i e m v èlánku Nové
výzvy pre európsku multimediálnu politiku (è. 3,
s. 327) rozoberá problematiku regulácie médií.
Vyslovuje názor, �e za úèelom zabezpeèenia urèi-
tej kvality komunikatívnych úspechov pre vývoj
jednotlivcov a spoloèností bude regulácia médií
vo veku multimédií nevyhnutná. Hlavnou otázkou
nie je ospravedlnenie regulácie, ale viac to, ako ju
adekvátne navrhova�. Pod¾a autora najs¾ubnej�ou
formou je regulácia, ktorá sa sústreïuje na regu-
laèné �truktúry pomáhajúce zlep�ova� efektívnos�
prístupu na rôznych úrovniach a na rôzne spôso-
by pou�itia (najmä èestnos� komunikácie, distri-
búcie a príjmu).

S problematikou médií a transformácie verej-
noprávnej oblasti sa zaoberá H. Ve r s t r a e t e n
(è. 3, s. 347). Príspevok priná�a syntézu súèasnej
literatúry o úlohe, ktorú hrali médiá pri transfor-
mácii verejnoprávnej sféry. Vychádzajúc z tejto li-
teratúry sa v èlánku prezentuje v�eobecný vý-
skumný rámec pre kritickú politickú ekonómiu
verejnej sféry. Ústrednou tézou tohto poh¾adu je,
�e politická ekonómia verejnej oblasti nemá by�
obmedzená len na analýzu jej in�titucionálnej kon-
figurácie a aktuálneho pracovného procesu, ale má
by� roz�írená v tvorbe mediálnych správ o poli-
tický, ekonomický význam týchto správ na orien-
táciu publika.

Z kni�ných noviniek v èísle 3 uvádzame pub-
likáciu: Vincent Mosco: Politická ekonómia ko-

munikácie. Londýn, Sage Publications Ltd. júl
1996. 320 strán.

Nerealizovali sa snahy zaradi� audiovizuálnu
reguláciu, najmä ochranu plurality a slobody in-
formácií, na program rokovania Európskeho spo-
loèenstva a vytvori� v�eobecne prijate¾nú politi-
ku. Pluralizmus a médiá pou�ívajúce rôzne zdroje
upadajú, zatia¾ èo koncentrácia vlastníctva médií
sa zvy�uje a upevòuje. Tejto problematike sa ve-
nuje S. K a i t a t z i o v á  � W h i t l o c k o v á
v èlánku Pluralizmus a koncentrácia médií v Eu-
rópe. Mediálna politika ako priemyselná politika
(è. 4, s. 453). Kon�tatuje, �e aktuálny nedostatok
zhody medzi cie¾om audiovizuálnej èinnosti a cie-
¾om jej regulácie vytvára v EÚ �ir�ie problémy le-
gitímnosti a �e obèianske, ekonomické a národné
záujmy sú ohrozené efektívnym nepolitickým pos-
tojom Európskeho spoloèenstva k tomuto kritic-
kému problému.

Koncentráciou tlaèe a mediálnej politiky
v malých krajinách sa zaoberá A. G r i s o l d
(è. 4, s. 485). Zameriava sa na novinový priemysel
v malých krajinách susediacich s mocnej�ou ve¾-
kou krajinou s rovnakým �tátnym jazykom. Na
príklade Rakúska a Írska poukázal na podobnosti
v rôznych rámcoch, kde novinový sektor javil ty-
pické charakteristiky tradièných chýb trhu a pos-
kytoval výstup silneho politického významu. Pre-
to meradlá verejnej politiky boli tu e�te dôle�itej�ie
ako v iných odvetviach priemyslu. Vychádzajúc
z preh¾adu zmien v novinovom priemysle v Ra-
kúsku a Írsku autor zva�uje, èo mo�no urobi� na
spomalenie pozorovaných koncentraèných proce-
sov.

 Karol Kováts

DIFFUSION EBU
Roèník 1996

V prvom èísle Winter 1995/96 sa viacerí
autori zaoberajú situáciou rozhlasového vysiela-
nia v Estónsku � P. S o o k r u u s  (s. 4), v Bosne
� Z. U d o v i æ i æ  (s. 8), v Rusku � A. B y s t r y c -
k i j  a E. D j a g u i n o v o v á  (s. 11), vo Fínsku
� M. N u k a r i  a E. R u o h o m a a (s. 27).
R. M u d g e  (s. 31) informuje o experimentálnom
interaktívnom televíznom programe BBC, nazva-
nom �pásmo vedy�, ktorým sa má skúma� poten-
ciál informaènej superdia¾nice. Ide o pásmo po-

zostávajúce z 24 èastí dvadsa�minútových televíz-
nych programov, zameraných na vyuèovanie detí
vo veku 9 a� 11 rokov a ktorých obsah je oriento-
vaný na odbory od základnej optiky cez materiál-
ne vedy a� po biológiu narodenia. Zobrazovaniu
obetí v televízii sa venuje M. M i c h i e l s e n s o -
v á  a A. ten B o o m o v á  (s. 43). Pod obe�ou au-
torky chápu �ivú alebo màtvu osobu, ktorá priamo
alebo nepriamo, psychicky, fyzicky alebo mate-
riálne trpela èi trpí v dôsledku násilia, vojny, ka-
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tastrofy alebo poru�ovania ¾udských práv. V èlán-
ku rozoberajú spôsoby, akými sa prezentujú in-
formácie o obetiach pod¾a ich veku, národnosti
a zamestnania.

V ïal�om èísle Spring 1996 G. S. J o n e s,
predseda výboru pre televízne programy EBU
(s. 4), zdôrazòuje, �e ústrednou èinnos�ou EBU je
povzbudi� a podpori� verejnoprávny rozhlas v ce-
lej Európe.

R. S p o g a r d  (s. 23) sa venuje výskumu tele-
víznych divákov, ktorý prechádza dramatickými zme-
nami. Na rozdiel od postupu pri hodnotení èítanosti
tlaèe, kde sa èasto predpokladá, �e ka�dú stranu èíta
rovnaký poèet èitate¾ov, u televíznych divákov sa
prechádza na hodnotenie ka�dého programu, bloku
programov, dokonca ka�dej minúty. Vysielatelia sa
budú musie� zamera� na úzko ohranièené pásma sle-
dovanosti programov. Tento postup pod¾a autora ne-
bude vy�adova� odli�nú meraciu techniku pri stano-
vovaní sledovanosti programov, ale väè�í rozsah
vzoriek.

H. S t i p p (s. 29) rozoberá otázku, èi mô�u
európski vysielatelia, tak komerèní, ako aj verej-
noprávni, profitova� zo stratégie výskumu progra-
mov a televíznych divákov v USA.

M. R o s e n b l u m (s. 50) kon�tatuje, �e
zásluhou nových malých digitálnych televíznych
kamier sa zjednodu�í práca �video�urnalistov�,
ktorí budú môc� pracova� podobne ako novinári �
zberatelia informácií pre noviny � bez ïal�ích do-
teraz potrebných spolupracovníkov.

Z kni�ných noviniek uvádzame publikáciu:
Lynne Schafer Gross: Medzinárodný svet elek-

tronických médií. McGraw-Hill Inc. 1995. 368
strán.

Èíslo Summer 1996 je v podstate venované
úlohe hudby v rozhlasovom a televíznom vysie-
laní. P.  M a n i u r a  (s. 11) vyzdvihuje hudbu ako
spoloèný jazyk a do istej miery prejav kultúry,
spájajúci v�etkých Európanov. Hudba je médium,
v ktorom je vyjadrená �pecifická národná tvori-
vos� a individuálnos� bez pocitu odcudzenosti vo-
èi iným.

B. P i e t k i e w i c z o v á (s. 18) skúma
roz�irovanie poètu vysielacích kanálov v krajinách
východnej Európy po tom, keï v roku 1988 na-
vrhla nemecká televízia ZDF ako prvá hudobný

kanál, zahrnujúci hudobné programy v�etkých
európskych vysielate¾ov.

V marci 1996 zorganizovala Európska rozhla-
sová únia v Bruseli medzinárodnú konferenciu na
tému Informaèná spoloènos� pre v�etkých. O ob-
sahu a výsledkoch tejto konferencie informuje
K. E d g e r l e y o v á (s. 30) a zdôrazòuje, �e
verejnoprávne rozhlasové vysielanie je základným
prvkom európskej civilizácie.

Zavedením digitálnej techniky prenosu budú
prakticky zru�ené fyzické zábrany pre poèet pre-
nosových kanálov. S touto problematikou sa za-
oberá J. C l e m e n s (s. 38), ktorý vyzdvihuje
úlohu a potrebu mnohokanálových televíznych
slu�ieb pre televíznych divákov.

Predstavy o budúcnosti, vychádzajúce z �mul-
timédií� cez �mnohokanálové� obdobie ku �ky-
bernetickej televízii� majú jedno spoloèné:
predpovedajú novú priemyselnú revolúciu, kde sa
informácie stávajú k¾úèovým výrobným faktorom.
O tomto pí�e F. P l e i t g e n (s. 42), prièom zdô-
razòuje, �e verejnoprávne vysielanie ako integru-
júci ekonomický i kultúrny faktor je nevyhnutné
pre európsku integraènú spoloènos�.

V èísle Autumm 1996 sa Ch. C l e e r e n
(s. 11) venuje oèakávaniam poslucháèov vo vz�a-
hu k rozhlasovému vysielaniu. Zdôrazòuje, �e na-
priek základným rozdielom medzi verejnoprávnym
a súkromno-komerèným rozhlasom obecenstvo
pozostáva stále z tých istých ¾udí, pre ktorých ka�-
dá rozhlasová stanica musí spåòa� 3 základné po-
slania: zabáva�, informova� a vychováva�. Autor
pritom vyzdvihuje, �e verejnoprávne vysielanie by
malo ma� vy��iu kvalitu a ponúka� kompletné slu�-
by pre celý rozsah programov.

Dôle�itú úlohu rozhlasu v novom svete mul-
timédií, kde tzv. infokomunikaèný sektor zahrnu-
je telekomunikácie, televíziu a poèítaèe, vyzdvi-
huje A. P i s e r c h i a (s. 22). Pod¾a autora vývoj
a multiplikácia foriem prenosových technológii
umo�òuje, aby rozhlasové vysielania poskytovali
nové slu�by v �irokom rozsahu.

Z uvádzaných kníh je zaujímavá publikácia:
Marc Raboy: Verejnoprávny rozhlas pre 21. storo-
èie. John Libbey Media, University of Luton. 303
strán.

 Karol Kováts

MEDIA PERSPEKTIVEN
Roèník 1996

Príspevok S. R u s s � M o h l a (è. 1, s. 30�40)
opisuje tendencie na americkom trhu novín. Denní-
ky sú v USA tradiène regionálne a lokálne noviny,

výnimky tvoria New York Times, Wall Street Journal
a USA Today. Teraz je v USA asi 1 538 denníkov
(publicistických jednotiek). Len v 36 mestách sú
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3 tituly alebo viac z rôznych vydavate¾stiev, v ïal-
�ích 26 mestách 2 tituly alebo viac z toho istého
vydavate¾stva. Americké noviny sú financované asi
80 % z inzercie, èo je podstatne vy��ia percentu-
álna èiastka ako v prípade nemeckej dennej tlaèe.
Úèas� dennej tlaèe na celkovom vzniku reklamy
sa od roku 1989 zní�ila z 26 % na 23 %. Predajné
náklady odbytu stagnujú, prípadne zostali v 90.
rokoch pod úrovòou konca 80. rokov. Na tomto
koncentrovanom a zároveò stagnujúcom trhu sa
uskutoèòuje ïal�í proces koncentrácie (napríklad
Gannett, Multimedia Inc), ale tie� racionalizácia
a inovácia vyu�itím nových technologických mo�-
ností (Online noviny). Najväè�ie momentálne prob-
lémy novín v USA: klesajúci dosah na obyvate¾-
stvo (v r. 1994 e�te 61,5 % oproti 75 % v r. 1975),
zmen�ujúci sa záujem mladých ¾udí (18�29-roèní
mu�i 32 %, �eny 22 %), klesajúca då�ka èítania
a selektívne vyu�itie.

Európsky kultúrny kanál ARTE existuje u�
takmer 4 roky. Sleduje ho viac ako 43 miliónov
Európanov, prièom najdôle�itej�ími krajinami sú
Francúzsko a Nemecko, ktoré predstavujú vy�e
90 % potenciálneho príjmu. Napriek tomu, �e
v krajinách je rozdielna príjmová a konkurenèná
situácia, získal ARTE pod¾a M. S c h r o e d e r a
(è. 2, s. 93�104) dobrý imid� v celej Európe. An-
kety ukazujú, �e ARTE pokladajú za kvalitatívne
vysokohodnotný program. S transnacionálnym
vysielaním v�ak súvisia aj isté �pecifické prob-
lémy.

Tak sa otvára ve¾ká medzera v dosahu na ne-
mecké a francúzske publikum v pomere 4 : 1
v prospech Francúzska, kde je, samozrejme, pros-
tredníctvom terestrického vysielania k dispozícii
väè�í technický dosah. Pri obsahovom stvárnení
jednotlivých èastí programovej �truktúry chýba
neraz e�te jasná stratégia. Jednotlivé programy nie-
len vo Francúzsku, ale aj v Nemecku projektujú
pri tvorbe a realizácii aktívnu úèas� ohlasu divá-
kov. Programy so �irokospektrálnym ohlasom sú
dokonca budované na vzájomných kontaktoch
nemeckých a francúzskych divákov.

�túdia U. M. K r ü g e r a (è. 43, s. 114�133),
spracovaná na základe objednávky mediálnej ko-
misie ARD, ZDF, skúma mo�ný úèinok zobrazova-
nia násilia v televízii na deti. Ako je známe, deti
sledujú vo vysokej miere konkrétne �peciálne prog-
ramy, ale aj populárno-vedecko vysielania. Na zá-
klade výsledkov celoroènej programovej analýzy
(pod¾a údajov GFK) �túdia porovnáva skutoène sle-
dovanú ponuku �iestich u 6�13-roèných detí naj-
ob¾úbenej�ích vysielaèov ARD, ZDF, RTL, RTL 2,
SAT 1 a PRO 7 s ich celkovou ponukou v dennom
èase, v ktorom deti pozerajú televíziu. Najviac v�et-
kých zaregistrovaných zobrazení násilia nielen
v skúmanej ponuke, ale aj vo vysielaniach sledo-

vaných de�mi v pozoruhodnom rozsahu (najmenej
4 % dosahu), pripadá na súkromné kanále (PRO 7).
Vy�e 90 % sprostredkovaného násilia poskytujú
de�om skúmané súkromné vysielaèe. �túdia uka-
zuje, �e deti síce väè�iu èas� ponúkaného násilia na
obrazovke nesledujú, ale aj tak sú vysielania pre 6�
13-roèných celkom atraktívne. Prednostne sa vy-
u�ívajú zábavné vysielania, �peciálne filmy, v kto-
rých je násilie zobrazené v trochu realistickej�ej
podobe. S realistickými zobrazeniami násilia v in-
formaèných vysielaniach prichádzajú deti ve¾mi
málo do kontaktu. Práve táto jednostranná forma
násilia prezentovaného zábavnou formou by mohla
vies� k tomu, �e predstavy o skutoèných �kodlivých
dôsledkoch násilia sa potláèajú.

Zatia¾ èo v západnom Nemecku v roku 1995
sledovali diváci viac televíziu, v nových spolko-
vých krajinách stagnovalo sledovanie televízie,
samozrejme, na omnoho vy��ej úrovni. Pod¾a W.
D a r s c h i n a  a F. B e r n w a r d a  (è. 4, s. 174�
185) RTL a PRO 7 by si mo�no mohli svoj poèet
divákov udr�a�. ARD, ZDF a SAT 1 oproti minu-
lému roku stratili divákov, ale RTL 2 a KABEL 1
ich získali. Pri porovnaní Západu a Východu sa
ukazuje, �e RTL, SAT 1 a tretí program sú v no-
vých spolkových krajinách ob¾úbenej�ie. V prie-
behu dòa obhajuje RTL svoj náskok pred obedom
a poobede, ZDF dominuje veèer. V èase od 20.
do jednej hodiny si prvý program ponecháva men�í
náskok. �pièka sledovania ZDF je o 19., prípadne
20. hod. a ARD má najväè�iu sledovanos� o 21.30.
Divák sleduje zábavné programy súkromných
programov v priemere 57 minút denne, ale na ARD
a ZDF len 36 minút denne. V informaènej oblasti
to vyzerá inak. Tu jasne dominuje verejnoprávna
ponuka nad súkromnou. ARD a ZDF sú v ob¾ú-
benosti opä� na prvom mieste.

Pod¾a výsledkov zhodnotenia údajov GFK
z roku 1995 zostala då�ka sledovania u 3�13-roè-
ných detí za posledné �tyri roky stabilná, lebo ho-
ci sa od roku 1992 denná då�ka sledovanosti zvý-
�ila z dvoch minút na 95 minút, sledujú tieto deti
televíziu asi o polovicu menej ako mláde� od 14
rokov (186 minút). Keï porovnáme då�ku sledo-
vania televízie de�mi v západnom a východnom
Nemecku, vyskytujú sa e�te rozdiely. V západnej
spolkovej republike sledujú deti televíziu priemer-
ne 93 minút denne, vo východnej je to 101 minút
denne, u dospelých 181, prípadne 207 minút. Då�-
ka sledovania stúpa s vekom detí. Zatia¾ èo v Ne-
mecku 3�5-roèní strávia denne pred televízorom
74 minút, u 6�9-roèných je to u� 92 minút a u 10�
13-roèných 114 minút. Pod¾a S. F e i e r a b e n d o -
v e j  a T. W i n d g a s s a  (è. 4, s. 186�194) sle-
dujú deti televíziu najviac v nede¾u (118 minút),
nasleduje sobota (111 minút) a piatok (99 minút).
Najviac detí sedí pred televíznou obrazovkou me-
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dzi 18. a 21. hod., dokonca aj po 21. hod. je e�te
550 000 detí vo veku od troch do 13 rokov pred
televíznou obrazovkou. Najsledovanej�ími prog-
ramami sú PRO 7, RTL a RTL 2.

V ankete 1 617 opýtaných detí vo veku od 6
do 13 rokov v Bielefelde a v Halle sa zistilo, ako
postupom èasu chápu reklamu deti rozdielneho
veku a ako sa òou konkrétne zaoberajú. Pod re-
klamou chápe väè�ina detí televíznu reklamu, asi
tretina opýtaných detí disponuje vlastným televí-
zorom. Pod¾a R. V o l l b r e c h t a (è. 6, s. 294�
300) sú pri posudzovaní reklamy najdôle�itej�ími
faktormi hlavne vek, �kolské vzdelanie, mienka
rodièov a bydlisko. Deti ohodnotili reklamu mier-
ne pozitívne. Deti s vy��ím vzdelaním (reálna �ko-
la, gymnázium) majú väè�iu nedôveru voèi rekla-
me ako deti s ni��ím vzdelaním, deti, ktoré �ijú
vo ve¾kých mestách, posudzujú reklamu pozitív-
nej�ie ako deti, ktoré �ijú v malých mestách alebo
na dedine. 70 % detí je proti preru�ovaniu ich ob-
¾úbených vysielaní reklamou. Asi tretina detí sle-
duje reklamu v televízii, 50 % detí sa zaoberá nie-
èím iným. Rozhodujúcu úlohu pri posudzovaní
reklamy de�mi hrá rodièovská mienka. Pri objas-
òovaní úèinkov reklamy by mali cie¾ovú výskumnú
skupinu tvori� nielen deti, ale aj rodièia.

Preh¾ad W. S c h ü t z a (è. 6, s. 324�336)
o �truktúre nemeckej dennej tlaèe prihliada na si-
tuáciu v nových spolkových krajinách. V západ-
nom Nemecku do�lo k nepatrným zmenám, pre-
javujú sa nanajvý� zakladaním nových titulov,
prípadne zru�ením poètu výtlaèkov novín, zlúèe-
ním alebo delením kooperujúcich podnikov,
v �iadnom prípade nie ru�ením novín. Ináè pôso-
bí situácia v nových spolkových krajinách, tu je
o dve publicistické jednotky menej ako v roku
1993. Upevnila sa pozícia u� skôr dominujúcich
bývalých SED krajských novín s 90-percentným
podielom na trhu, zatia¾ èo noviny bývalých poli-
tických zoskupení s e�te len 2,9-percentným po-
dielom na trhu zanikli. Fáza zakladania novín v no-
vých spolkových krajinách bola u� v roku 1991
ukonèená, prièom nové tituly sa vo väè�ine prípa-
dov ukázali ako neúspe�né. Trhový podiel titulov
zalo�ených od roku 1990 èinil v prvom �tvr�roku
1995 5,5 %.

Kvantitatívno-kvalitatívna obsahová analýza
Kolínskeho in�titútu pre empirický mediálny vý-
skum skúma témy a formy prezentácie nedennej
aktuálnej informaènej ponuky programov ARD,
ZDF, RTL, SAT 1 a PRO 7 v hlavnom vysiela-
com èase na báze �tyroch programových tý�dòov
roka 1995. Ukázalo sa, �e ARD a ZDF majú prog-
ramy s vysokou spoloèenskou relevanciou. Viac
ako dve tretiny svojej informaènej ponuky venujú
témam: politika, ekonomika, spoloènos�, kultúra
a veda. Protikladom sú tri súkromné vysielaèe,

ktoré tri �tvrtiny svojej ponuky venujú témam
z bulvárnej oblasti, zábavy, médiám a v�ednému
dòu. Ale zatia¾ èo sa ARD a ZDF skúmajú hlavne
v rámci celkovej spoloèenskej relevanènej roviny,
komerèná informaèná ponuka je skôr v oblasti
individuálnej súkromnej sféry a je nepolitická.
Táto rozdielna tematická orientácia vedie pod¾a
U. M. K r ü g e r a (è. 7, s. 362�374) k rozdielne-
mu deleniu �ancí jednotlivých spoloèenských ak-
térov. U ARD a ZDF sú napríklad v�etky strany
zastúpené pod¾a svojej parlamentnej reprezentá-
cie. Naproti tomu vedie koncentrácia v�edných
a bulvárnych tém v komerèných in�titúciách k to-
mu, �e tzv. normatívne odchýlky, t. j. osoby, ktoré
sa formálnos�ou, �ivotnou situáciou alebo správa-
ním odli�ujú od be�ných noriem, èasto vystupujú
nadproporcionálne. Zástupcovia najmä z men�ích
strán a zo spoloèenských in�titúcií, ako napríklad
cirkev a odbory, majú oproti tomu menej príle�i-
tostí dosta� sa k slovu.

In�titút pre mediálny výskum v Kolíne analy-
zoval od roku 1985 programovú ponuku hlavných
televíznych vysielaèov v Nemecku. Toto umo�òuje
dlhodobé èasové porovnanie programového vývoja
od zaèiatku duálneho rozhlasového systému a zá-
roveò umo�òuje aj preskúmanie tu i tam zastúpe-
ných tém. Vzh¾adom na narastajúce sú�a�enie o ná-
klonnos� divákov mal by sa programový profil
verejnoprávnych a súkromných vysielaèov prispô-
sobi� po�iadavkám doby. Porovnávajú sa verejno-
právne hlavné programy ARD a ZDF, ako aj súk-
romné vysielaèe RTL, SAT 1 a PRO 7. Skúmali
sa zmeny v 8 hlavných kategóriách (informácia,
fikcia, zábava, detské a mláde�nícke programy,
reklama atï). Najdôle�itej�ie výsledky U. M.
K r ü g e r a  (è. 8, s. 418�440): V celkovom vy-
sielacom èase ponúkajú ARD a ZDF v roku 1995
o 40, prípadne 44 % vy��í podiel informácií ako
v roku 1985, v hlavnom vysielacom èase medzi
19. a 23. hod. zostali informaèné podiely v minu-
lom desa�roèí stabilne na úrovni 40 %. Vo vysiela-
ní RTL a SAT 1 hrá informácia v celkovom vy-
sielacom èase nepatrnú úlohu, v prípade PRO 7
v celkovom vysielacom èase mierne stúpa. V�e-
obecne platí, �e informaèná ponuka súkromných
vysielaèov je orientovaná viac zábavne. Súkrom-
né vysielaèe ponúkajú primerane k celkovému vy-
sielaciemu èasu ove¾a viac zábavných vysielaní,
prièom podiel zábavy v období rokov 1985�1995
hlavne vo verejnoprávnych vysielaèoch, ale aj
v súkromných vysielaèoch mierne klesol.

Od septembra 1994 vysiela vysielaè Slobod-
ný Berlín s SFB 4 Multi Kulti kompletný prog-
ram pre (nielen) zahranièné publikum. Skladá sa
z nemeckých denných sprievodných programov
s cie¾ovou skupinovou ponukou asi v 20 jazykoch,
hudbu mo�no charakterizova� ako svetovú bez
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angloamerickej rockovej a populárnej hudby.
Program chce podpori� integráciu, nie asimiláciu
ve¾kého poètu zahranièných spoluobèanov v Ber-
líne prostredníctvom (aj lokálnych) informácií
a ponúka fórum porozumenia medzi etnickými
men�inami a Nemcami. Trojroèný modelový ex-
periment nachádza vo verejnosti celkom pozitív-
ny ohlas, skúmalo sa hlavne turecké obyvate¾stvo,
ktoré z poslucháèov najviac poèúvalo SFB 4. Pod¾a
I. M o h r o v e j (è. 8, s. 466�472) to dokazuje,
�e vyu�ívanie médií v tureckých domácnostiach
sa jasne lí�i od nemeckého obyvate¾stva. Zaèína
sa to u� vybavenos�ou domácností prijímaèmi.
V tureckých domácnostiach je omnoho menej roz-
hlasových prijímaèov a viac videorekordérov ako
v nemeckých domácnostiach. Hoci v rozhlase je
len málo tureckej ponuky, aj tak toto médium ne-
vyu�íva viac ako polovica tureckého obyvate¾stva.
Tureckí poslucháèi SFB 4 Multi kulti sú pravidel-
nými poslucháèmi rozhlasu, ktorí poèúvajú pre-
va�ne nemecky hovoriace vysielaèe. 82 % opýta-
ných poslucháèov ocenilo program SFB 4 ako
ve¾mi dobrý alebo dobrý.

Pod¾a P. H e n d r i k s e n a (è. 10, s. 514�
520) enormné stúpanie cien za �portové prenosy
viedlo v mnohých krajinách k mimoriadnym
alianciám pri rokovaniach o vysielacie práva me-
dzi verejnoprávnymi a komerènými vysielaèmi.

Televízia hrá významnú úlohu vo vo¾nom èa-
se star�ích ¾udí. V porovnaní s celým obyvate¾-
stvom a inými vekovými skupinami sú v�eobecne
najintenzívnej�ími divákmi ¾udia vo veku nad 50
rokov. V priemere asi tri �tvrtiny starých ¾udí sle-
dujú denne televíziu. Vo východnom Nemecku je
dosah e�te vy��í. Ako ve¾mi intenzívni diváci vy-
stupujú �eny a ¾udia nad 65 rokov. Vo východnom
Nemecku �eny nad 65 rokov sledujú televíziu prie-
merne 5 a pol hodiny denne. U 50�64-roèných
mu�ov na Západe to èiní priemerne o hodinu a tri�-
tvrte menej. U� tu je jasné, �e skupina vy�e 50-
-roèných divákov nie je homogénna, najmä medzi
jednotlivými sociálnodemografickými skupinami
sa pri vyu�ívaní televízie vyskytujú ve¾ké rozdie-
ly. Najintenzívnej�ím televíznym èasom v roku
1995 je u star�ích ¾udí, ako aj u celého publika
veèer medzi 20. a 23. hod., so �pièkou okolo 21.
hodiny. Najob¾úbenej�ie programy sú ARD, ZDF,
RTL a SAT 1. Doobeda sú preferované národné
verejnoprávne programy. Poobede, veèer a v noci
prevláda súkromná komerèná televízna ponuka.
Sledovanos� 3. programu ARD star�ími ¾uïmi je
vy��ia ako priemer celého obyvate¾stva, prièom aj
tu sa vyskytujú ve¾ké rozdiely medzi úèastnícky-
mi skupinami (è. 11, s. 577�588).

Terézia Kamenická

THE UKRAINIAN MEDIA BULLETIN
Jún 1996

V rámci demokratického programu Európskej
únie TACIS vydáva Európsky ústav pre médiá
v Düsseldorfe a jeho lokálna poboèka v Kyjeve
�tvr�roèník The Ukrainian Media Bulletin (Bulle-
tin pre ukrajinské médiá). V snahe priblí�i� toto
odborné periodikum na�im èitate¾om sme pripra-
vili struèný vý�ah z jeho druhého minuloroèného
èísla.

Úvodný príspevok D. K o t e l e n c a  Na koho
po¾ujú ukrajinskí poslanci? hovorí o úpornej sna-
he jednotlivých politických síl ovládnu� elektro-
nické médiá. Spory medzi prezidentom a parla-
mentom o kontrole elektronických médií sa
vyhrotili v polovici roka 1996. Spor výkonnej
a zákonodarnej moci o dva kanále celo�tátnej te-
levízie, ktorý vyústil do prijatia novelizácie záko-
na o rozhlasovom a televíznom vysielaní, bol iba
prípravným bombardovaním pred koneènou bit-
kou.

Súèas�ou boja bolo vytvorenie doèasného par-
lamentného vy�etrovacieho výboru, ktorý mal pre-

�etri� stav v oblasti rozhlasového a televízneho
vysielania a navrhnú� opatrenia na ozdravenie si-
tuácie. Hlavným dôvodom vytvorenia výboru bo-
li �nelegálne praktiky a rozhodnutia� vysokých
vládnych orgánov, menovite �tátneho výboru pre
rozhlas a televíziu Ukrajiny.

Je zrejmé, �e ciele vytvorenia výboru boli rôz-
ne. Nieèo muselo by� za tým, keï poslanci, ktorí
sa neve¾mi vyznajú v �pefikách médií, po�adova-
li pre výbor status vy�etrovacieho orgánu s mo�-
nos�ou preverova� obchodnú agendu súkromných
televíznych producentov a reklamných agentúr.
Pod¾a poslancov idú peniaze do súkromných tele-
víznych spoloèností nesprávnymi kanálmi a kon-
trolujú ich nesprávni ¾udia. Okrem toho zahraniè-
ný kapitál hrá dominantnú úlohu v ukrajinskom
televíznom vysielaní.

Je prirodzené, �e ak televízne spoloènosti s tre-
tinou západného kapitálu, èo je v súlade so záko-
nom o televízii, provokujú vo svojich programoch
vysoké politické miesta, dostávajú sa do ich po-
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zornosti. V medzitým zverejnenej správe vy�etro-
vacieho výboru sa preto zdôrazòuje potreba ochra-
ny informaènej suverenity a národnej bezpeènos-
ti Ukrajiny.

Èím ohrozujú súkromné televízne spoloènos-
ti základné piliere �tátneho systému? Odpoveï
mo�no nájs� v rozhodnutí parlamentu: bezpros-
tredné nebezpeèenstvo hrozí zo strany �tátneho
výboru pre rozhlas a televíziu, ktorý bol vytvore-
ný na podnet ukrajinského prezidenta bez súhlasu
parlamentu. Tento orgán riadi obrovský fond pre
rozvoj národnej televízie, ktorý sa nevytvoril zo
�tátneho rozpoètu, ale z kriminálnych zdrojov.

Výbor si vybral pô�ièku z Európskej banky pre
rekon�trukciu a rozvoj kvôli prenosom z Olympij-
ských hier v Atlante a pô�ièku z Európskej vysie-
lacej únie na prípravu satelitného kanála. Podriadil
si �tátny rozhlasový a televízny koncern RRT a v�et-
kých konkurentov zbavil mo�nosti zasahova� do
vysielania. Inicioval nákup �túdiovej techniky nie
od domácich výrobcov, ale od výrobcov, ktorí pos-
kytujú svoje slu�by popredným svetovým televíz-
nym spoloènostiam. Dovolil, aby �tátna televízia
získavala z reklamy viac príjmov, ako dovo¾uje zá-
kon.

Je preto prirodzené, �e poslanci parlamentu
vycítili nový zdroj príjmov a radi by sa na jeho
vyu�ívaní podie¾ali. �iadajú od prezidenta, aby
prijal drastické opatrenia a zru�il �tátnu rozhlaso-
vú a televíznu spoloènos� ako �nepotrebnú byro-
kratickú super�truktúru�.

V èase písania èlánku si autor nedovolil pred-
poveda� reakciu prezidenta. Nazdával sa v�ak, �e
poslanci parlamentu mô�u zbavi� ukrajinskú tele-
víziu aj tak malých mo�ností rozvoja i pre�itia a di-
vákov jedinej mo�nosti styku s inou realitou.

A. K a p u s t i n sa v regionálnej rubrike
bulletinu venuje rozvoju ne�tátnej televízie v Char-
kove. V úvode poznamenáva, �e Charkov zaujíma
popredné miesto v rozvoji masových médií nie-
len na Ukrajine, ale aj na celom území bývalého
Sovietskeho sväzu. Netýka sa to iba tlaèe a roz-
hlasu, ale predov�etkým televízie.

U� v auguste 1990, keï e�te perestrojka bola
v plnom prúde, tu vzniklo regionálne oddelenie
televíznej spoloènosti Tonis, ktorá bola zalo�ená
z detského fondu Raisy Gorbaèovovej. Televízny
kanál ATV bol v apríli 1991 prvým, ktorý zaèal
vysiela� ne�tátne televízne správy. Bol to prvý po-
kus o �¾udovú� televíziu. Tá in�pirovala vznik ïal-
�ích, a tak postupne pribúdali televízne spoloènosti
Symon a Orion (1992), Vek (1993), A/TVC (1994)
a Favorit (1996).

Okrem televíznej spoloènosti Vek sa v�etky
udr�ali na trhu, a tak na jar roku 1996 malo toto
mesto k dispozícii pä� televízií. Okrem nich tu bolo
asi 10 takzvaných produkèných spoloèností.

Intinzívny rozvoj televízie v Charkove prinie-
sol so sebou aj rozvoj infra�truktúry vrátane poèí-
taèovej grafiky. Náklady na výrobu televíznych
programov sú v porovnaní s inými regiónmi Ukra-
jiny a Spoloènosti nezávislých �tátov nízke, pri-
èom v meste je �iroká �kála podnikov, ktoré za-
bezpeèujú reklamný servis. Silná konkurencia
spôsobuje, �e televízne spoloènosti robia v�etko
na získanie klientov vrátane vyu�ívania najnov�ej
technológie.

V�etky západné technologické novinky sa
uplatòujú v Charkove v priebehu dvoch�troch tý�-
dòov. Profesionálne zruènosti charkovských dizaj-
nérov sú tradiène vysoké, èo spolu s najnov�ou
technológiou vytvára mo�nosti výroby vysoko
kvalitných programov.

Tak�e napriek �a�kostiam, s ktorými zápasí
Ukrajina, televízni diváci v Charkove majú v po-
rovnaní s obyvate¾mi iných regiónov krajiny mno-
hé výhody. Celkove mô�u sledova� 11 televíznych
kanálov.

Ukrajinský trh reklamy pribli�uje èitate¾om
bulletinu J. K o h u t i a k. Pí�e, �e pre západnú
reklamnú komunitu zostáva Ukrajina �terra incog-
nita�. V roku 1995 tam pôsobili iba dve poboèky
ve¾kých západných reklamných agentúr � Young
and Rubicam a Grey. Predpokladá sa v�ak, �e sú-
be�ne s prienikom západného kapitálu sa skôr ale-
bo neskôr na území Ukrajiny usídlia aj reklamné
agentúry, ktoré rozvíjajú svoju èinnos� v rámci
medzinárodných kontraktov. Na ukrajinskom trhu
zaèínajú pôsobi� agentúry Leo Burnett, Ogilvy &
Mother, BBDO a J. Walter Thompson.

V súèasnosti je Ukrajina v hlbokej ekonomic-
kej kríze, ktorá zni�uje �ivotnú úroveò väè�iny
obyvate¾stva. Napriek mnohým �a�kostiam sa po-
stupne zvy�uje význam ne�tátneho sektora, najmä
v oblasti obchodu, a príjmy obyvate¾stva rastú.
Ukrajina so svojimi 52 miliónmi obyvate¾ov je
schopná zabezpeèi� ziskovos� predaja potravinár-
skych produktov aj pri relatívne nízkej kúpyschop-
nosti obyvate¾stva.

Aj podmienky na reklamnom trhu sa postup-
ne normalizujú. Trh sa �trukturalizuje a vyjasòu-
jú sa funkcie jednotlivých jeho aktérov v re�azci
klient � agentúra � predaj médií � predaj � médiá.
�pecifikom dne�nej situácie je skutoènos�, �e re-
klamná agentúra mô�e súbe�ne vyrába� televízne
programy, predáva� vysielací èas vlastných, ale aj
iných programov, vypracúva� mediálne plány a zá-
roveò dozera� nad ich realizáciou a pritom vydá-
va� aj nieko¾ko novín. Viacerí zadávatelia reklamy
u� pri�li na to, �e takáto situácia nie je normálna
a �e reklamné agentúry by mali skvalitòova� svo-
ju prácu.

Rozvoj reklamného trhu brzdí aj nedostatoène
rozvinutý trh výskumných slu�ieb v oblasti maso-
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vých médií a reklamy. Hlavnou príèinou je nedos-
tatoèný dopyt po výskumoch, aj keï výskumný
potenciál je pomerne ve¾ký. Zároveò výskumné
organizácie nie dostatoène chápu �pecifický cha-
rakter po�iadaviek reklamného priemyslu.

Na príklade periodika Halytski Kontrakty sa
G.  J u r è e n k o  zaoberá ekonomickou tlaèou na
Ukrajine. Kon�tatuje, �e v rokoch 1995�1996 bolo
mo�né pozorova� urèitý trend k monopolizácii tej-
to tlaèe. V súèasnosti na profesionálnej úrovni ana-
lyzuje ekonomickú situáciu Ukrajiny pä� �peciali-
zovaných periodík, ktoré vyu�ívajú slu�by vysoko
kvalifikovaných odborníkov, kupujú a poskytujú
vysoko profesionálne informácie, predávajú pomer-
ne ve¾ké mno�stvá � vy�e 50 000 exemplárov, pos-
kytujú slu�by ve¾kým zadávate¾om reklamy a zvy-
�ujú kvalitu tlaèe svojich periodík.

Tý�denník pre hospodárstvo Halytski Kontrak-
ty patrí k najúspe�nej�ím v tomto subsystéme
ukrajinskej tlaèe. Základom jeho úspechu bolo
spoliehanie sa na vlastné zdroje a investície do
modernej technológie. Spoèiatku redakcia inves-
tovala v�etok zisk do vybudovania poèítaèového
parku a informaèných databáz. V súèasnosti jej
analytický tím pri príprave ka�dého vydania spra-
cúva materiály dvadsiatich periodík a údaje desia-
tich informaèných agentúr. Zásluhou dobrej infor-
maènej základne mohla redakcia roz�íri� svoju
èinnos� o vydávanie série katalógov a poriadanie
výstav pre podnikate¾ov.

Zmeny v ekonomickej situácii priniesli aj
zmeny v obsahu a charaktere èasopisu. Vydava-
te¾stvo zakúpilo najnov�í model poèítaèa Macin-
tosh s vybavením pre kompletnú prípravu fareb-
nej tlaèe. Poèíta sa s vyu�itím obrovského
mno�stva informácií na medzinárodných infor-
maèných sie�ach a s perspektívnym �írením elek-
tronického vydania èasopisu prostredníctvom sie-
te Internet.

Príspevok V. Ta r a s a  Elektronické masové
médiá v Bielorusku nás presviedèa o tom, �e bul-
letin sa svojím záberom neobmedzuje iba na Ukra-
jinu. Autor v èlánku opisuje �a�ivú situáciu bielo-
ruských elektronických médií za vlády prezidenta
Luka�enka.

Hneï ako sa v roku 1994 ujal Luka�enko moci,
nastala dôsledná reorganizácia �tátneho rozhlasu
a televízie. �tátny výbor pre rozhlas a televíziu sa
zmenil na Národnú rozhlasovú a televíznu spoloè-
nos�. Av�ak zmenou názvu sa nezmenil �tátny
monopol v oblasti elektronických médií. Prezident
Luka�enko rozhodol, �e bieloruská �tátna televí-
zia patrí prezidentovi, a nikto iný nemá právo ur-
èova� informaènú politiku.

V jeseni minulého roka vydal prezident Luka-
�enko dekrét o zriadení �tátneho výboru pre frek-
vencie. Sú v òom zástupcovia ministerstva komu-

nikácií, rozhlasového centra, Národnej rozhlasovej
a televíznej spoloènosti, úradníci z prezidentského
úradu a zástupcovia lokálnych orgánov �tátnej mo-
ci. Na základe ïal�ieho prezidentského dekrétu zo
zaèiatku roka 1996 má tento výbor výluèné právo
pride¾ova� licencie na ne�tátne rozhlasové a televízne
vysielanie.

Existujúce nezávislé televízne spoloènosti
majú nízkovýkonné vysielaèe, tak�e ich publikum
je málopoèetné. Navy�e ich èinnos� neustále ob-
medzuje �tátna moc, keï�e aj miestne orgány �tát-
nej moci majú právo zasahova� do èinnosti nezá-
vislých rozhlasových a televíznych spoloèností.
Naproti tomu medzi�tátna televízna a rozhlasová
spoloènos� Mir, èiastoène financovaná krajinami
Spoloèenstva nezávislých �tátov, najmä v�ak vlá-
dou Nazarbajeva, má v Bielorusku ve¾ké privilé-
giá. Spoloènos� má k dispozícii vysielacie frek-
vencie, vysielacie zariadenie, �túdiá a takmer
¾ubovo¾ný vysielací èas Bieloruskej televízie. Sta-
nica a jej zamestnanci majú diplomatický status.

Bielorusko zatia¾ neprijalo zákon o rozhlaso-
vom a televíznom vysielaní. Existujúci zákon
o tlaèi a ostatných masových médiách síce zaka-
zuje cenzúru a monopolizáciu masových médií,
av�ak neochraòuje ani práva novinárov, ani práva
èitate¾ov, poslucháèov a divákov, èi�e platièov da-
ní, z ktorých sa �tátne rozhlasové a televízne vy-
sielanie financuje.

Autor sa záverom skepticky vyjadruje o mo�-
nosti prija� zákon, ktorý by kore�pondoval s nor-
mami Európskej únie pre oblas� informácií. Ne�tát-
ne elektronické masové médiá sa v podmienkach
totálnej kontroly mô�u etablova� iba ako komerèné
vysielacie systémy. To v�ak neznamená, �e v bu-
dúcnosti nevzniknú nejaké alternatívne vysielacie
systémy.

Ïal�ie dva príspevky z pera A. S t e f a n y � y -
n o v e j  sú venované médiám v Moldavsku. Pr-
vý opisuje situáciu na trhu moldavskej periodic-
kej tlaèe. Uvádza, �e v tejto krajine v súèasnosti
vychádza a distribuuje sa 80 novín, z ktorých 29
vychádza v Moldavsku. Okrem toho tu vychádza
56 èasopisov. Údaje o periodickej tlaèi dopåòajú
výsledky výskumu èítania tlaèe, pod¾a ktorých
dennú tlaè èíta denne 19 % obyvate¾ov hlavného
mesta krajiny, 33 % èíta viackrát tý�denne, 27 %
obèas a 21 % neèíta dennú tlaè vôbec. Druhý èlá-
nok informuje o moldavskej televízii. Nezávislá
televízia sa tu objavila hneï po tom, èo Moldav-
sko získalo nezávislos�. Predtým mohli diváci sle-
dova� iba dva televízne kanále � Ostankino a Ná-
rodnú televíziu Moldavska (TVM). Dnes mô�u
diváci v Moldavsku okrem týchto dvoch staníc sle-
dova� rumunskú televíziu, France-International-5
a 12 moldavských televíznych staníc, z ktorých
dve sú �tátne a 10 je súkromných.
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THE GLOBAL NETWORK
Marec-Jún 1996

 Trikrát roène vychádza v Bukure�ti periodikum
venované problematike masmédií a komunikácie
v krajinách strednej a východnej Európy pod ná-
zvom The Global Network (Globálna sie�). V an-
gliètine ho vydáva Fakulta �urnalistiky a masovej
komunikácie Bukure�tskej univerzity, ktorá v sú-
èasnosti predsedá zdru�eniu The Network of Cen-
tral & Eastern European Schools of Journalism (Sie�
�urnalistických �kôl v strednej a východnej Euró-
pe). The Global Network predstavuje fórum na vý-
menu názorov a skúseností s procesom transformá-
cie spoloènosti a masmédií v danom európskom
regióne. Prispievajúcimi sú nielen teoretici a prak-
tici z európskych krajín, ale aj z USA èi Kanady.
Publikované práce sa zameriavajú predov�etkým na
filozofické, právne, etické, historické a sociálne
aspekty interakcie medzi masmédiami a spoloènos-
�ou.

 Èíslo 4�5 obsahuje bohatú �kálu zaujíma-
vých príspevkov. Uvádza ho �túdia T. Va a r i s a
(s. 5) o globálnej komunikácii v informaènej do-
be. Poukazuje na nové momenty v celosvetovej ko-
munikácii, spôsobené nástupom nových komuni-
kaèných a informaèných technológií.

 Autori P. G r o s s  a R. H i e b e r t  (s. 35) sa
vo svojej práci zamý�¾ajú nad zákonodarstvom
v oblasti rozhlasového a televízneho vysielania
v Rumunsku, Po¾sku a Èeskej republike. Svoje ná-
zory a poznatky dokumentujú aj formou tabuliek.

Ïal�ia dvojica autorov M. L u k o s i u -
n a s  a  S. Va l i u l i s  (s. 57) analyzuje situáciu
v litovských masmédiách. V centre ich pozornosti
je právna regulácia litovských masovokomunikaè-
ných prostriedkov v rokoch 1991�1995.

Feminizáciou, resp. úèas�ou �ien v bulharskej
�urnalistike sa zaoberá V. T a b a k o v o v á  (s. 67).
Poukazuje na mo�nosti ich sebarealizácie a rozho-
dovania v �urnalistickej profesii. Svoje pozorova-
nia a výskumy porovnáva s výsledkami podobne
zameraných �túdií z vyspelých západných krajín.

 Situáciu novinárov v postkomunistických kra-
jinách strednej a východnej Európy mapuje
D. R o v e n t a o v á  � F r u m u s a n i o v á  (s. 87).
V úvodnej èasti priná�a viaceré modely pozície
a úlohy �urnalistu v spoloènosti. Jadro �túdie tvo-

ria výsledky autorkiných pozorovaní a jej rozho-
vorov s mnohými novinármi.

 T. S a s i n s k a � K l a s o v á (s. 97) su-
marizuje doteraj�ie výsledky transformácie systé-
mu masmédií v Po¾sku. Vo svojej práci zachytáva
obdobie rokov 1989 a� 1995, prièom postupuje
chronologicky v troch etapách. Kon�tatuje, �e sú-
èasná transformácia masmédií v strednej Európe
bude základom nového informaèného poriadku
v tomto regióne.

 Zaèiatkom roka 1996 sa na �urnalistických
�kolách v strednej a východnej Európe uskutoè-
nil prieskum, ktorého cie¾om bolo získa� èo naj-
viac detailných informácií o jednotlivých praco-
viskách. Okrem v�eobecných údajov, ako sú názov,
adresa, poèet �tudentov a pracovníkov, sa prostred-
níctvom dotazníka spracovali aj informácie o his-
tórii jednotlivých fakúlt alebo katedier �urnalisti-
ky, o ich výskumných projektoch a technickom
vybavení, o �truktúre daného pracoviska atï. Dô-
le�itou súèas�ou dotazníka boli aj informácie
o uèebných plánoch, ktoré sa mali spracova� ve¾-
mi podrobne.

 Èíslo priná�a prvé výsledky tejto dotazníko-
vej akcie v podobe prezentácie nasledujúcich �ies-
tich vysoko�kolských �urnalistických pracovísk:
1. Katedra �urnalistiky, Univerzita v Tartu (Estón-
sko), 2. Katedra �urnalistiky FFUK, Bratislava,
3. Katedra �urnalistiky, ¼vovská �tátna univerzita
(Ukrajina), 4. Katedra komunikológie, Fakulta so-
ciálnych vied, ¼ub¾ana (Slovinsko), 5. Medziná-
rodná �kola �urnalistiky, Minsk (Bielorusko),
6. Fakulta sociálnej komunikácie a �urnalistiky,
Katolícka univerzita v Lubline (Po¾sko).

 Dotazníková akcia v rámci siete �urnalistic-
kých �kôl strednej a východnej Európy zhroma�-
dila najnov�ie informácie o ich vývine po roku
1989 i o súèasnom stave. Vo svojom súhrne pred-
stavujú vhodnú bázu na porovnanie uèebných
programov i výskumných problematík. Informá-
cie o sieti �urnalistických �kôl v strednej a vý-
chodnej Európe by sa v digitalizovanej podobe
azda mali objavi� aj na �sieti sietí �, èi�e na Inter-
nete. Prístup k nim by sa tak v celosvetovom me-
radle výrazne roz�íril.

Gabriela Divékyová

Bulletin okrem èlánkov priná�a aj oficiálne
informácie a dokumenty. V citovanom vydaní sú
to informácie o èinnosti Národného výboru pre
rozhlas a televíziu ukrajinského Ministerstva pre

tlaè a informácie a dokument o doèasnej úprave
postupu pri pou�ívaní vysielacích kanálov káblo-
vej a terestriálnej televízie.

Samuel Breèka
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ZAKLADATE¼ SLOVENSKEJ NOVINOVEDY

K nedo�itým osemdesiatinám Mieroslava Hyska (1917�1997)

K nedo�itým osemdesiatinám profesora katedry novinárstva Filozofickej fakulty
Univerzity Komenského Mieroslava Hyska pripravoval Klub novinárov-seniorov Syn-
dikátu slovenských novinárov od jesene 1996 verejnú konferenciu o jeho diele, rov-
nako ako v roku 1994 usporiadal konferenciu k nedo�itým osemdesiatinám Jána Trach-
tu a v roku 1991 sympózium a výstavku k storoènici Karola Hu�ka. Katedra
�urnalistiky FFUK oznámila predsedovi klubu, �e sa na chystanej konferencii nezú-
èastní, �e v�ak usporiada svoju vlastnú. Preto z pripravovanej konferencie klubu zi�-
lo. No ani katedra ohlásenú konferenciu do dátumu výroèia (18. 2.) neusporiadala.
Objednané a dodané príspevky v�ak zaradila do svojej roèenky �urnalistika, ktorá
by mala vyjs� na jeseò 1997. K tejto roèenke sa na konci e�te vrátim.

Mieroslav Hysko formuloval svoje základy novinovedy v priebehu �es�desiatych
rokov v statiach uverejòovaných v odborných èasopisoch, skriptách katedry novi-
nárstva, v predná�kach na èeskoslovensko-po¾ských sympóziach a napokon ich su-
marizoval vo svojej výslednej práci Novinárstvo a jeho �pecifiènos�, dokonèenej u�
v období normalizácie. Túto prácu napriek viacerým pokusom sa u� nepodarilo pub-
likova�. V �es�zväzkovom projekte s názvom �urnalistika v tlaèi, rozhlase a televí-
zii, ktorý chcel Zväz slovenských novinárov a Novinársky �tudijný ústav realizova�
pomocou Matice slovenskej, bol I. diel rezervovaný pre M. Hyska. V roku 1970, po
tom, èo vy�li 3 diely, projekt zanikol. Sta� o Hyskovom rukopise sa nepodarilo pre-
tlaèi� ani cez èasopis Massenkommunikation v Kolíne nad Rýnom, ako sa o to usilo-
val vtedaj�í èerstvý emigrant Schwantzer, ktorý èlánok prelo�il do nemèiny. Napo-
kon Hysko sám oslovil Colotku, ten Pezlára, no po dlh�om pingpongu medzi viacerými
normalizátormi nepublikovaný rukopis napokon uviazol v archíve Ústavu dejín KSS.

Aká bola situácia na zaèiatku 60. rokov, keï Hysko zaèal publikova� práce k otáz-
kam teórie novinárstva?

Novinoveda (pod rozliènými názvami) pristupovala � ako to býva na zaèiatku
formovania novej vednej disciplíny � k �tudovaniu nového spoloèenského fenoménu
hromadením poznatkov o vonkaj�ej, t. j. javovej stránke. �urnalistiku chápe ako naj-
typickej�í prejav modernej kultúry. Zaznamenáva jej typické znaky, ako je periodici-
ta, publicita, univerzálnos�, aktuálnos�, materializácia obsahu. Tvorba je individuál-
na, ale jav je spoloèenský. Je to èinnos� informaèná aj politická, aj umelecká, aj
ideologická, dokonca aj vedecká. Neskôr sa prezentujú ako základné objavy z jednej
strany tzv. leninské funkcie, z druhej strany napr. Lasswellova formula.

Na zaèiatku 60. rokov opanúva Európu z USA dovezená masová komunikácia,
ktorá porá�a akési vzdu�né normatívne európske ��pekulácie� obrovskou hmotnos-
�ou výsledkov empirických výskumov, ktoré naozaj znaèia v tejto disciplíne predel.
U� nejde o jav kultúry èi politiky, ale o jav komunikaèný, èo je presnej�ie, ale rovna-
ko �iroké a v�eobsiahle. Masová komunikácia zu�uje predmet na komunikáty, ktoré

KRONIKA
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sú (pod¾a jedných) �írené technickými prostriedkami alebo (pod¾a druhých) verejne,
bez oh¾adu na pou�ité prostriedky.

Nevyrie�ený v�ak ostáva základný rozpor: nevystaèí sa s normatívnou vedou, ak
chýba empirický výskum; empirický výskum nestaèí na formovanie vednej disciplí-
ny bez my�lienkovej abstrakcie.

V tejto situácii sa objavuje Hyskov prínos, ktorý spoèíva v tom, �e na základe
abstraktného myslenia sa pokú�a da� novinovede pevnú, logickú stavbu, akúsi �elez-
nú kon�trukciu, odpoveda� na základné otázky, èo je jej predmet, funkcia, �pecifické
formy, teda, �pecifické pojmy navzájom skåbené tak, aby predstavovali sústavu. Pri-
bli�uje sa k problému podstaty nielen javových stránok.

Hysko pokladá novinovedu za prvok spoloèenských vied, ktorej predmetom je
novinárstvo chápané ako jednota osobitnej tvorivej èinnosti a jej výsledkov, t. j. chá-
pané ako èinnos�, proces. Èinnos� má svoj a) osobitný predmet, to, �z èoho� sa tvorí
výsledok, t. j. aktuálne javy; b) osobitnú funkciu, to, �na èo� sa to robí, t. j. sústavné
informovanie verejnosti o aktuálnych javoch; c) osobitnú formu realizácie odrazu
skutoènosti v novinárskych prejavoch a novinárskych celkoch.

Novinárstvo charakterizuje Hysko ako osobitný rod du�evnej tvorivej èinnosti,
ktorej výsledkom sú novinárske celky, predstavujúce materializáciu tejto èinnosti
ako kolektívny proces organizovaného subjektu. Táto èinnos� sa v prostriedkoch
masovej komunikácie realizuje v súhrne novinárskych prejavov, èo sú výsledky indi-
viduálnej autorskej èinnosti bez oh¾adu na ich �ánrovú a mediálnu urèenos�. Spája
ich novinárskos� ako �pecifická kvalita javov, ktoré odrá�a (aktuálnos�), a �pecifická
spoloèenská funkcia (sústavné informovanie verejnosti o týchto javoch). Tieto oso-
bitosti urèujú aj �pecifickú formu výpovede, ktorá je realizáciou subjektívneho odra-
zu aktuálnych javov.

Ak novinárstvo vzniklo a existuje preto, aby informovalo verejnos� o aktuálnych
javoch, je zrejmé, �e podstatnými znakmi novinárstva sú aktuálnos� a publicita, resp.
zvlá�tny spôsob publicity � prístupnos� výsledkov novinárskej èinnosti priestorovo
rozptýlenej verejnosti. Kým aktuálnos� vyplýva z vnútorných zákonitostí novinár-
stva, urèuje osobitos�, zvlá�tnu kvalitu novinárskej tvorby, publicita je jeho vonkaj-
�ím prejavom, jediným prejavom, ktorým sa plní spoloèenská funkcia novinárstva.
Keï�e aktuálne javy sú produktom nepretr�itého spoloèenského pohybu, vynucujú si
sústavnos� informovania, ktorá sa zabezpeèuje periodicitou ako zvlá�tnou formou
aktuálno-informatívneho pôsobenia novinárstva na verejnos�.

Ako vidie�, pojmy aktuálnos�, aktuálny jav, aktuálna informácia tvoria základ
Hyskových my�lienok o �pecifickosti novinárstva a zrete¾ne ho vyde¾ujú zo �ir�ieho
základu masovej komunikácie, ktorou sa prená�ajú rôznorodé obsahy do verejnosti,
kým novinárstvo sa �pecializuje na prená�anie rovnorodých, t. j. aktuálnych informá-
cií.

Hysko nepracoval len na teoretickom poli. Bol aj praktickým novinárom (napr.
�éfredaktorom povstaleckej Pravdy), historikom a politikom. O týchto ïal�ích strán-
kach jeho èinnosti sa na tomto mieste netreba zmieòova�, lebo o niektorých z nich u�
podrobne písal Jozef Weiser v zborníkoch katedry �urnalistiky FFUK. Jeho najnov�í
príspevok o Hyskovi bude tie� uverejnený v zborníku �urnalistika, ako som to avi-
zoval v úvode.

 Juraj Charvát
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KOMPAS VO SVETE MÉDIÍ

Novinársky �tudijný ústav pripravil od roku 1990 u� �ieste vydanie
Adresára periodík a vydavate¾ov Slovenskej republiky, tentoraz pod
novým názvom Adresár médií SR. Je urèený redaktorom a vydavate¾om,
tlaèovým tajomníkom, pracovníkom v oblasti reklamy, marketingu
a public relations, podnikate¾om, �irokej verejnosti, zaujímajúcej sa
o rozvoj tlaèe, rozhlasu a televízie na Slovensku.

ADRESÁR MÉDIÍ SLOVENSKEJ REPUBLIKY 1996 priná�a:
� aktuálne údaje o 905 ústredných a regionálnych  periodikách (názov

titulu, adresa, telefón a fax redakcie  a inzertnej kancelárie, vý�ka
nákladu, cena periodika,  formát, farebnos� a základné inzertné tarify),

� aktuálne údaje o 144 prevádzkovate¾och rozhlasového a  televízneho
vysielania,

� adresár ïal�ích in�titúcií, pôsobiacich v oblasti masovej  komunikácie
(tlaèové agentúry, riadiace a poradné orgány,  profesionálne organizácie,
výskumné a vzdelávacie  in�titúcie a pod.),

� adresár reklamných agentúr,
� adresár vydavate¾ov periodickej tlaèe,
� registre, u¾ahèujúce orientáciu v rozsiahlej údajovej  základni, obsah,

úvod a slovník základných pojmov v  anglickom jazyku.

Okrem kni�nej podoby Adresára ponúkame aj disketu, ktorá obsahuje
najnov�ie údaje o ústredných a nadregionálnych periodikách, regionál-
nej a lokálnej tlaèi, rozhlasových a televíznych staniciach vrátane pre-
vádzkovate¾ov káblových rozvodov a miestneho vyslielania, reklamných
agentúrach a ïal�ích in�titúciách pôsobiacich v oblasti masovej komuni-
kácie. Prednos�ou disketovej verzie je skutoènos�, �e sa polroène aktuali-
zuje a stáli odberatelia ju dostanú so z¾avou.

Adresár médií Slovenskej republiky 1996. Spracoval tím pod vedením
Lívie Petránskej. Novinársky �tudijný ústav 1996. Poèet strán 375, cena
290 ,� Sk. Objednávky prijíma Národné centrum mediálnej komunikácie,
Pionierska 4, 812 46 Bratislava, tel. 272 301, 255 601, fax 255 630.


