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DISKUSIA

Hoci mi nie je jasné, do akej miery sú názory
vyjadrené v úvahe docenta Ericha Mistríka v disku-
sii na tému Èo rozumieme pod masmediálnou kultú-
rou? jeho vlastné a do akej miery odrá�ajú názory
ním citovaného nemeckého teoretika, stojí za to sa
nad nimi zamyslie�. Môj zásadný problém pri hod-
notení tejto úvahy spoèíva v úplnom ignorovaní funk-
cií verejnoprávnych médií. Veï sú to práve tieto mé-
diá, ktoré sa sna�ia vybalansova� negatíva pôsobenia
ostatných médií. Tie� ma prekvapuje ignorácia búr-
livo sa rozvíjajúceho nového média � internetu.

Rád by som v�ak posunul diskusiu iným sme-
rom, ktorý je pod¾a mòa produktívnej�í. Zdá sa mi
vhodnej�ie hovori� o mediálnej kultúre a nie mas-
mediálnej kultúre. ¼udia síce sledujú produkty urèe-
né pre masy divákov, poslucháèov alebo èitate¾ov, ale
nie v�dy je takýto príjem spojený s masami v pra-
vom zmysle slova, t. j. �eby masy masovo, t. j. spolu-
prítomne sledovali obsah urèitého média. Väè�inou
je referenènou jednotkou �masy� �tvor- alebo pä�-
èlenná rodina. Ak by sme aj akceptovali názor, �e
rodiny spolu vytvárajú �masu�, existuje ïal�í dôvod,
ktorý ma vedie k názoru, �e existuje mno�stvo mé-
dií vytvárajúcich akési �minimasy�. Ako príklad mo�-
no uvies� MTV (Music TV, nie Maïarská TV). MTV
je jedno z mála médií, ktoré pôsobí v mnohých kra-
jinách sveta, a skutoène, vïaka univerzálnemu jazy-
ku � hudbe (ïal�ím univerzálnym jazykom je � mi-
nimálne pre istú skupinu vzdelancov, ale v zásade aj
pre maturanta � napríklad �jazyk� matematiky, fyzi-
ky a chémie) vytvára �pecifickú mediálnu kultúru
u tých, ktorí ju sledujú pravidelne alebo výluène. Tu
by sa dalo hovori� o mediálnej kultúre divákov MTV.
Stálo by za preskúmanie, do akej miery je podobná
v rôznych krajinách.

Posledné desa�roèie tohto storoèia je aj v zna-
mení rozvoja satelitného a káblového vysielania, ako
aj rozvoja internetu, ktorý umo�òuje nové interak-
tívne formy komunikácie. Technologické zmeny, ako
aj politické zmeny vo východnej Európe a prehlbu-
júca sa integrácia západnej Európy, umo�nili rozvoj
lokálnych a regionálnych médií. Aj toto sú dôvody
na opatrnos� pri pou�ívaní termínu masmediálna
kultúra v zmysle univerzálnosti a unifikovanosti.

Je mo�ný aj iný prístup k analýze mediálnej
kultúry. V ideálnom laboratórnom prípade, ale aj
v niektorých krajinách v praxi, dominujú viac ale-
bo menej urèité médiá. Málokedy sa zamý�¾ame
nad tým, �e televízia nemusí by� týmto dominant-
ným médiom v ka�dej krajine. Je vcelku mo�né,
�e e�te stále v Èíne, Indii a celkom iste v mno-
hých priemyselne menej rozvinutých krajinách

dominuje rozhlasové vysielanie. Vzniká nám tak
priestor na analýzu dominantnej �rozhlasovej kul-
túry�. Najvhodnej�ie grafické znázornenie tohto
prelínania vplyvu médií by bolo matematické pre-
línanie sa mno�ín médií.

Ak sa zamyslíme nad vplyvom mediálnej kul-
túry na spoloènos�, dostávame sa k téme, ktorá si
vy�aduje �ir�í a súèasne podrobnej�í priestor na
analýzu. Inak zostaneme na úrovni niektorých ba-
nálnych kon�tatovaní. Preto by som rád skonèil
svoj príspevok iba definíciou mediálnej kultúry.

Mediálna kultúra je kultúra vytváraná predo-
v�etkým médiami, prièom v niektorých národoch
mô�eme pristúpi� k analýze �pecifickej monome-
diálnej kultúry (ak dominuje takmer alebo úplne
len jedno médium). Zvyèajne ide o rozhlasové vy-
sielanie (pravdepodobne niektoré africké krajiny),
prièom napríklad v Európe v predchádzajúcom
storoèí týmto dominantným médiom bola tlaè vrá-
tane letákov a plagátov. Národy na vy��om stupni
rozvoja sa vyznaèujú komplexnej�ou mediálnou
kultúrou, v ktorej sa dominantným médiom (prav-
depodobne takmer) bez výnimky stáva televízia.
Ostatné médiá väè�inou nezanikajú, ale menia sa
ich funkcie a rozsah vyu�itia, prièom zaznamená-
vame vznik nových médií (internet). Kultúra vy-
tváraná médiami súèasne podporuje globalizáciu
(internacionalizáciu) regionálnej alebo i lokálnej
kultúry, ako aj (a� na výnimky) jej pre�ívanie, prí-
padne zosilnenie jej identity. Globalizácia miest-
nej kultúry sa mô�e prejavi� len na úrovni presa-
denia urèitej obchodnej znaèky (Coca-Cola, Xerox,
Marlboro) v povedomí väè�iny populácie, alebo
a� na úrovni akceptovania urèitých kultúrnych
hodnôt inej kultúry (MTV).

�iada sa uvies�, �e urèitým predchodcom (ale-
bo inou formou) globalizácie bola napríklad misij-
ná èinnos� cirkvi, vrátane kri�iackych a h¾adaèských
výprav (o. i. Kolumbus), predtým tie� napríklad ex-
panzia Rímskej rí�e. Médiom vtedy boli duchovní
a Písmo. Z historického h¾adiska nejde teda o úpl-
ne nový jav. Èo je nové, je rýchlos� súèasnej expan-
zie kultúry �írenej modernými médiami. A v dô-
sledku dominancie angliètiny a existencie jedinej
superve¾moci, ktorá je na��astie demokratická a re-
latívne tolerantná, má súèasná expanzia mediálnej
kultúry (ak sa zameriame len na tento aspekt vý-
znamu mediálna kultúra) nenásilnú formu.

Andrej �kolkay,
Academia Istropolitana NOVA,

Svätý Jur
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FIREMNÉ PERIODIKÁ
Pokraèovanie diskusie

PODNIKOVÉ NOVINY V NOVÝCH PODMIENKACH

Slovenské energetické strojárne, a. s., Tlmaèe
sú zamerané na vývoj, projektovanie, výrobu, mon-
tá�, uvedenie do prevádzky a servis energetických
a ekologických zariadení od kusových dodávok a�
po dodávky komplexných celkov. Svojimi výrob-
kami, ako i spoluprácou so zahraniènými partner-
mi, sa zaradili medzi svetových výrobcov parných
kotlov. Celkom ich vyrobili a dodali viac ako 300.
Kotly pracujú v dvadsiatich krajinách sveta. Vý-
roba v tlmaèských výrobných halách bola sláv-
nostne spustená 2. apríla 1951. O mesiac skôr pred
touto významnou udalos�ou vy�lo prvé èíslo zá-
vodných novín. Mladý strojársky podnik i noviny
pre�li za uplynulých 48 rokov mnohými zmena-
mi. Z malého podniku Levickej kotlárne vyrástol
strojársky gigant, ktorý má v prostriedkoch pub-
lic relations pevne vymedzený priestor pre firem-
né noviny.

Postavenie závodných novín v intenzívne sa
rozvíjajúcom závode sa v poèiatkoch dá charak-
terizova� ako k¾úèový nástroj kolektívneho infor-
mátora, organizátora a agitátora. Na ich stránkach
sa objavovali pozitívne príklady z hospodárskeho
i spoloèenského diania, ktoré mali slú�i� ako mo-
tivácia pre �iroký okruh èitate¾ov. Svoje �pecific-
ké miesto v obsahu mala adresná kritika, ktorá pra-
nierovala negatívne javy a èiny zo �ivota závodu
a jeho zamestnancov. Vrcholové vedenie podniku
v pravidelných intervaloch informovalo zamest-
nancov prostredníctvom analytických materiálov
najmä o hospodárskych výsledkoch spoloènosti.
Tak ako �zrastali� zamestnanci so svojimi praco-
viskami i závodom, vznikol doslova dôverný vz�ah
medzi nimi a firemnými novinami. Nielen v po-
lohe èitate¾ov, ale súèasne i spolutvorcov, èi�e do-
pisovate¾ov, ktorí aktívne dotvárali obsah novín.
Názory a najmä autentické videnie problémov
a udalostí oèami priamo zainteresovaných zamest-
nancov dodávali novinám ïal�í rozmer.

Firemné noviny v SES boli urèené predov�et-
kým zamestnancom, tomu bol podriadený výber
informácií a spôsob ich spracovania. Pravidelne
sa v�ak dostávali do rúk rodinných príslu�níkov
zamestnanov a pri rôznych pracovných cestách
i do rúk klientov alebo reprezentantov konkuren-
èných firiem. Toto priamo vyvolalo zmeny v ob-
sahu i forme firemných novín. Na ich stránkach
sa zaèali objavova� i zaujímavosti z mimopracov-
ných aktivít zamestnancov a informácie o vý-
znamných udalostiach z regiónu. Mo�nos� úniku
informácií si vynútila opatrnos� pri uverejòovaní

príspevkov o pripravovaných kontraktoch, prípad-
ne plánovaných rokovaniach, ktorých zverejnenie
by mohlo negatívne ovplyvni� zlo�itý proces zís-
kavania nových obchodných prípadov.

Výraznej�ie zmeny v obsahu i forme firem-
ných novín SES, a. s., sa zaèali v porevoluènom
období, v novembri 1989. V prvom rade sa zme-
nil názov novín. Z Kirovca sa stala Slovenská brá-
na, èo naznaèilo teritoriálne roz�írenie informaè-
ného záberu periodika. V centre pozornosti bol
i naïalej zamestnanec firmy, ale tentoraz nielen
poèas pracovného procesu. Noviny sledovali,
v akých podmienkach �ije, aktívne oddychuje, aké
má zá¾uby, ako sa pripravuje na svoju prácu. Tým-
to novým rozmerom sa posilnila funkcia firem-
ných novín ako nástroja budovania medzi¾udských
vz�ahov. Súèasne vedenie firmy, okrem prvotnej
vertikálnej firemnej komunikácie umo�òujúcej tok
informácií od vrcholového vedenia cez ni��ie ria-
diace stupne a� k jednotlivým pracovníkom, zís-
kalo nový rozmer horizontálnej komunikácie me-
dzi firmou a verejnos�ou. Samozrejme, vertikálna
i horizontálna komunikácia vedenia firmy umo�-
òuje spätnú väzbu, èo skvalitnilo celkovú úroveò
komunikácie.

SES, a. s., Tlmaèe v systéme firemnej komu-
nikácie vyu�ívajú priame i nepriame komunikaè-
né nástroje. Okrem vydávania firemných novín
organizujú tlaèové konferencie, brífingy, akcie
public relations, vydávajú bro�úry, prospekty, rea-
lizujú mediálne kampane, prezentácie na interne-
te a pod. V�etky tieto aktivity boli donedávna
zastre�ené odborom marketingu. Pri novom orga-
nizaènom èlenení akciovej spoloènosti SES na dcér-
ske spoloènosti vznikla 1. apríla 1998 spojením
redakcie podnikových novín a propagaèného od-
delenia spoloènos� SB PRESS, s. r. o. Nová spo-
loènos� úzko spolupracuje s odborom marketingu
pri rozlièných formách firemnej komunikácie, kto-
ré zostali naïalej v jeho kompetencii. Organizaè-
né postavenie spojené s ekonomickou samostat-
nos�ou SB PRESS posilnilo prebiehajúci proces
regionalizácie novín a roz�írenie plochy urèenej
na inzerciu a reklamné èlánky. Z podnikových
novín sa stali regionálne noviny s prílohou podni-
kových novín.

Dvojtý�denník Slovenská brána s nákladom
4 000 výtlaèkov mapuje dianie v okolitom regió-
ne a tematicky zasahuje okrem okresu Levice i do
okresov Zlaté Moravce a �arnovica. Sídlo spoloè-
nosti a redakcie je na pôde SES, a. s., èo umo�òu-



OTÁZKY �URNALISTIKY � 1999 � 3 217

je operatívny a priamy kontakt redaktorov s dia-
ním v materskej spoloènosti. Sie� dopisovate¾ov
z radov zamestnancov SES sa doplnila o �iroký
okruh spolupracovníkov z okolitého regiónu. Za-
mestnanci si predplácajú Slovenskú bránu mesaè-
ne zrá�kami z platu a noviny sa im expedujú
priamo zo spoloènosti SB PRESS, ktorá okrem
redakènej prípravy a technického spracovania za-
bezpeèuje vo svojich podmienkach i tlaè periodi-
ka. Predplatitelia z okolitého regiónu dostávajú
Slovenskú bránu po�tou a ostatní záujemci si ju
mô�u kúpi� v sieti PNS, na po�tách a u súkrom-
ných predajcov. Priemerná remitenda sa pohybuje
v rozmedzí 1,9�2,6 % (76�104 ks).

Uplynulo 48 rokov od vzniku prvých podni-
kových novín SES. V nových podmienkach trho-
vého prostredia do�lo k prerodu pôvodne vnút-
ropodnikového prostriedku komunikácie na
prostriedok s regionálnym záberom. Vytvorením
spoloènosti SB PRESS, s majetkovou úèas�ou SES
vo vý�ke 66 % a 34-percentnou úèas�ou súkrom-
ného spoloèníka, získala Slovenská brána �peci-
fické postavenie. Na jednej strane sa pretransfor-

movala na regionálne noviny, na druhej strane
z rozsahu 12 strán (formát A 4) �tyri strany pred-
stavujú podnikové noviny. Ich obsahovú i formál-
nu tvorbu realizujú redaktori Slovenskej brány na
základe celoroènej zmluvy medzi SB PRESS, s. r.
o., a SES, a. s., Tlmaèe. Zmluva zahàòa i pravi-
delné vysielanie v podnikovom rozhlase, urèené
predov�etkým na operatívne a interné informácie.
Na základe èiastkových zmlúv sa vytvárajú mi-
moriadne èísla novín, napr. pri rokovaní valného
zhroma�denia akcionárov SES a pod.

Súèasné postavenie a obsahovo-formálna tvár
dvojtý�denníka Slovenská brána sa vymyká z rám-
ca, v akom bola donedávna podniková tlaè zara-
dená u� dlhé desa�roèia. V nových podmienkach
trhového prostredia v�ak mo�no oèakáva�, �e sa
mnohé pôvodne podnikové periodiká budú prispô-
sobova� novovzniknutým podmienkam, aby spl-
nili oèakávania tak vydavate¾ov a majite¾ov, ako
i svojich adresátov.

PhDr. Monika Nemèeková,
riadite¾ka SB PRESS, s. r. o.

Z NAJNOV�ÍCH VÝSLEDKOV VÝSKUMOV VEREJNEJ MIENKY

Sekcia výskumu verejnej mienky NCMK, kontinuálny výskum reflexie èinnosti vlády SR verejnos-
�ou, ve¾kos� vzorky 1 200 respondentov, kvótový výber, základná populácia � osoby 18-roèné a star�ie,
metóda zberu údajov: �tandardizovaný rozhovor sie�ou anketárov Sekcie výskumu verejnej mienky
NCMK, termíny terénnych prác � február, máj, jún.

Ak by ste mali èinnos� súèasnej vlády oznámkova� od 1 po 5, tak ako sa známkuje
v �kole, akú by ste jej dali známku? (v %)

február máj jún
najlep�ie hodnotenie 1 5,1 4,3 3,3

2 21,7 21,2 24,0
3 31,3 34,6 28,7
4 17,9 20,8 21,2

najhor�ie hodnotenie 5 16,1 15,2 19,4
nevie 8,0 3,8 3,3

Priemerné hodnotenie február: 3,20

Priemerné hodnotenie máj: 3,22

Priemerné hodnotenie jún: 3,30


