
ZO ZAHRANIÈIA

MEDIÁLNE SYSTÉMY V EURÓPE � TALIANSKO

Aj keï Taliansko patrí k hospodársky najroz-
vinutej�ím krajinám Európy a mô�e sa pý�i� kul-
túrnou tradíciou ako máloktorá krajina na svete,
v rozvoji mediálneho systému dos� zaostáva. Má
slabo rozvinutú káblovú televíziu, ale najmä tlaè.
Najob¾úbenej�ím médiom tejto juhoeurópskej kra-
jiny s vy�e 57 miliónmi obyvate¾ov je televízia,
ktorá pre�la za posledné roky búrlivým a takmer
nekontrolovaným vývojom.

Tlaè

V Taliansku vychádza (1998) 94 denníkov,
z ktorých väè�inu vlastní alebo kontroluje malá
skupina vydavate¾ských koncernov. Medzi ne pat-
ria:

� Editoriale L�Espresso finanèníka C. De Be-
nedettiho, ktorý vlastní denník La Repubblica a 12
regionálnych denníkov.

� Finanèný trust RCS (Rizzoli Corriere della
Sera) pod kontrolou GIM (Generale Industrie Me-
tallurgiche) a s hlavným akcionárskym podielom
spoloènosti Fiat, ktorý vlastní najväè�í taliansky
denník Il Corriere della Sera a najväè�í �portový
denník La Gazzetta dello Sport.

� Skupina Fiat, ktorá priamo vlastní denník
La Stampa.

� Rodinný podnik Monti-Riffeser (Poligrafici
Editoriale), ktorý vydáva Il Resto del Carlino a La
Nazione.

� Skupina Caltagirone, ktorá vlastní rímsky
denník Il Messaggero a neapolský Il Mattino.

Tabu¾ka 1
Desa� najväè�ích talianskych denníkov (1998)

Titul Vydavate¾ Náklad (v tis.) Èitatelia (v tis.)
Il Corriere della Sera RCS 700 2 823
La Repubblica Gruppo Edit. Le L'Espresso 625 2 732
La Gazzetta dello Sport RCS 426 3 151
La Stampa Edit. La Stampa 385 1 567
Il Sole 24 Ore Soc. Edit. Il Sole 24 Ore 368 1 496
Il Messaggero Soc. Edit. Il Messaggero 263 1 325
Il Corriere dello Sport Corriere dello Sport S. r. l. 246 1 695
Il Giornale Soc. Europea Edizioni 232 838
Il Resto del Carlino Poligrafici Editoriale 197 1 231
La Nazione Poligrafici Editoriale 163 891

Zdroj: World Press Trends � 1999 Edition, Zenithmedia, Paris/London 1999

Tradièné talianske vydavate¾ské domy, ktoré
sa �ivia èisto vydavate¾skými a tlaèiarenskými ak-
tivitami (napr. Mondadori, Rizzoli), sú v posled-
ných rokoch vystavené tlaku finanèného kapitálu
z mimovydavate¾ského prostredia. K reprezentan-
tom tohto kapitálu patria napríklad Berlusconi,
ktorý zbohatol na nehnute¾nostiach, De Benedetti
(priemyselník a finanèník), Ferruzzi (obor v sek-
toroch potravinárskeho a chemického priemyslu)
a viacerí ïal�í menej známi podnikatelia. Ich an-
ga�ovanos� na mediálnom trhu je motivovaná fi-
nanène a politicky (ovplyvòovanie verejnej mien-
ky a politickej scény). Kupovanie a predávanie
denníkov je èasto istou formou výmenného ob-
chodu s politickou mocou, ktorá je tradiène citli-
vá na mediálnu sféru.

V Taliansku nevychádza typická bulvárna tlaè.
Dôvodom je najmä existencia úspe�ných tý�den-
níkov, ktoré majú vyslovene ¾udový charakter.
Medzi populárne denníky patria najmä �portové
noviny ako istý protipól takzvaných kvalitných
novín.

V roku 1980 èítalo noviny aspoò raz tý�den-
ne 56,2 % dospelých Talianov. Do roku 1992 síce
toto èíslo narástlo na 65,7 %, av�ak o Talianoch
nemo�no hovori� ako o náru�ivých èitate¾och.
V Taliansku sa noviny dostávajú do rúk iba nece-
lej polovici obyvate¾ov. So 104 výtlaèkami denní-
kov na 1 000 obyvate¾ov je Taliansko ïaleko nie-
len za vyspelými krajinami, ako sú Nórsko (588),
Japonsko (577), Fínsko (455), ale aj za Sloven-
skom (171).
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Pôvodne boli noviny vyòaté z povinnosti pla-
ti� daò z pridanej hodnoty. V roku 1990 bola aj na
noviny uvalená 4-percentná daò, èo spôsobilo zní-
�enie záujmu o vydávanie tlaèe. Vzh¾adom na sil-
nú konkurenciu televízie sa �tát sna�í podporova�
tlaè rôznymi opatreniami. Výberovo, vzh¾adom na
obsah, prispieva na tlaèiarenské náklady, na vydá-
vanie èasopisov pre zahranièie, na èinnos� tlaèo-
vých agentúr, na modernizáciu a finanènú re�truk-
turalizáciu vydavate¾ských podnikov. Okrem toho
má tlaè z¾avnené po�tové slu�by. Navy�e podniky
s úèas�ou �tátu sú povinné investova� polovicu svo-
jich reklamných výdavkov na reklamu v tlaèi.

Audiovizuálne médiá

Deregulácia talianskeho systému rozhlasové-
ho a televízneho vysielania a jeho prechod od mo-
nopolu k duálnemu systému nebola výsledkom
plánovitej mediálnej politiky. Spontánna a nekon-
trolovaná �revolúcia� v polovici 70. rokov priniesla
komerèné vysielanie a donútila �tátne rozhlasové
a televízne in�titúcie, aby sa vzdali svojho mono-
polu. Zákon o vysielaní z roku 1990 bol iba poli-
tickou ratifikáciou reálnej situácie. Televízna scé-
na v roku 1998 zahàòala 16 celo�tátnych sietí
terestriálnej televízie. Medzi hlavné patria:

Verejnoprávne kanále: RAI Uno, RAI Due,
RAI Tre.

Komerèné siete (vo vlastníctve Mediaset):
CANALE 5, RETE 4, ITALIA 1, (vo vlastníctve
skupiny Cecchi Gori): TMC, TMC 2.

Kanále platenej televízie: TELEPIU� 1, TE-
LEPIU� 2, TELEPIU� 3.

Mnohé ïal�ie komerèné siete sú v skutoènos-
ti �syndikátmi� alebo asociáciami lokálnych sta-
níc, ktoré si zachovávajú relatívnu samostatnos�
v skladbe programu, reklamných príjmoch a vo
finanènej �truktúre. Okrem nich je v Taliansku asi
800 malých a stredných súkromných lokálnych
televízií. Od augusta 1997 �iadna televízna spo-
loènos� nesmie vlastni� viac ako 20 % televíznych
terestriálnych kanálov, viac ako 30 % v�etkých fi-
nanèných zdrojov (koncesionárske poplatky, rekla-
ma, sponzoring a pod.) na televíznom trhu, pri-
èom káblová a satelitná televízia sa v tomto
prípade neberú do úvahy.

Obrovský nárast poètu komerèných televíz-
nych staníc výrazne zvý�il celkový denný vysiela-
cí èas. To zároveò núti vysielate¾ov nakupova� prog-
ramy na zahranièných trhoch. Vy�e 70-percentným
podielom importovaných programov vo vysielaní
patrí Taliansko ku krajinám s najvy��ím podielom
zahranièných televíznych programov.

Dlhé roky bol v Taliansku predmetom sporov
výskum televízneho publika. Pred nástupom ko-
merèných staníc RAI monitorovala svoje publikum

pomocou denníkových záznamov. Nové stanice si
na tento úèel objednávali rôzne výskumné agen-
túry. Výsledky boli èasto odli�né a vyvolávali ne-
koneèné spory medzi verejnoprávnymi a súkrom-
nými stanicami. Nakoniec v roku 1986 bola
vytvorená nová nezávislá organizácia (Auditel) na
skúmanie celého televízneho systému, ktorá zaèa-
la pracova� metódou peplemetrov. V roku 1988
vznikla podobná organizácia na skúmanie rozhla-
sového publika (Audiradio).

Profil dvoch hlavných skupín vysielate¾ov:
1. RAI (Radio Televisione Italiana) je verej-

noprávna in�titúcia, ktorú riadi rada, menovaná
prezidentmi snemovne a senátu. Financovaná je
z koncesionárskych poplatkov i z reklamných
príjmov. Prostredníctvom poèetných dcérskych
spoloèností RAI okrem vysielania prevádzkuje
viaceré pridru�ené komerèné aktivity (vydavate¾-
ská a reklamná èinnos�, predaj programov a pod.).
Na rozdiel od komerèných staníc má RAI vo svo-
jej programovej skladbe vysoký podiel domácich
programov. V súèasnosti sú v�etky celo�tátne te-
levízne kanále povinné vysiela� 30 % programu
vlastnej, talianskej alebo európskej produkcie.
Navy�e RAI je povinná venova� 20 % príjmov
z koncesionárskych poplatkov na výrobu európ-
skych programov.

2. MEDIASET (predtým Fininvest), televízne
impérium Silvia Berlusconiho stelesòuje hlboké
zmeny, ktorými pre�iel taliansky televízny systém
za posledných dvadsa� rokov. Ak sa v Taliansku
hovorí o komerènej televízii, automaticky sa myslí
na Berlusconiho stanice. Pritom tu existujú mno-
hé ïal�ie súkromné televízne spoloènosti, av�ak
ich význam je iba okrajový. Na rozdiel od pomer-
ne pestrého programu verejnoprávnej televízie,
komerèné stanice sa sústreïujú na zábavu a rekla-
mu. Od roku 1991 v�ak aj komerèné stanice za-
viedli pravidelné vysielanie spravodajstva, aby tak
aj v oblasti informácií ukonèili monopol verejno-
právnej televízie.

Rozhlasový sektor má podobnú �truktúru ako
televízia. RAI prevádzkuje tri strednovlnné a krát-
kovlnné celo�tátne okruhy (RADIO 1, RADIO 2
a RADIO 3), ktoré sú schopné upúta� asi 25 %
talianskeho publika. Dve tretiny publika poèúva
niektoré zo 14 komerèných sietí. Tieto celo�tátne
rozhlasové siete a asi 1 300 lokálnych staníc vy-
siela na základe licencie. Sú financované výluène
z reklamy a ich program je kombináciou hudby,
reklamy a krátkeho spravodajstva.

�tátna mediálna politika

Talianska mediálna politika sa vyznaèuje ab-
senciou kontinuity a oneskoreným konaním. V Ta-
liansku doteraz nebola prijatá dlhodobá koncep-
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cia rozvoja mediálnej a telekomunikaènej politi-
ky, ktorá by èelila výzvam mediálnej globalizácie.
Nestály politický systém, absencia jasných vlád-
nych programov, nekoneèné stranícke spory a sna-
ha politiky zasahova� do mediálnej oblasti � to sú
niektoré z faktov, ktoré zapríèinili, �e aj súèasné
mediálnopolitické opatrenia sú ve¾mi neurèité
a hmlisté. Pri rekon�trukcii udalostí od roku 1975
vidíme, �e komerèný televízny sektor vytvorili
súkromní podnikatelia alebo ich trusty (Berlusco-
ni) bez akéhoko¾vek právneho podkladu. Zároveò
verejnoprávna in�titúcia RAI bola pod silným vply-
vom politických strán, prièom pod tlakom komer-
ènej televízie sa zmenila na hybrid s výrazným po-
dielom komerènej aktivity. Zákon o vysielaní
z roku 1990 túto situáciu iba zaregistroval a zle-
galizoval.

Zánik starej politickej garnitúry v rokoch
1992�1994 spôsobil �ok aj mediálnemu systé-
mu. Prechodné vlády tohto obdobia vrátane Ber-
lusconiho kabinetu sa pokúsili, s èiastoèným ús-
pechom, odstráni� vplyv bývalých politických
strán v riadiacich orgánoch RAI. Opozièné sily
zároveò napadli Berlusconiho monopol v sek-
tore komerènej televízie a po�adovali novelizá-
ciu zákona o vysielaní. Obviòovali zákon, �e
legalizuje duopol RAI � Mediaset a bráni sku-
toènému pluralizmu. V roku 1994 taliansky
ústavný súd vyhlásil jedno z antitrustových usta-
novení zákona za neústavné, preto�e v skutoè-
nosti umo�òovalo, aby jeden podnik vlastnil tri
súkromné siete. Koncom roka 1995 parlament
po viac ako roèných prie�ahoch nedokázal do-
spie� k dohode o novej mediálnej legislatíve. Aj
tri referendá, ktoré na jar 1995 iniciovali nie-
ktoré politické strany v snahe obís� nemohúc-
nos� parlamentu a zavies� nieko¾ko drastických
opatrení proti koncentrácii, sa minuli úèinkom.
Väè�ina obyvate¾stva sa vyslovila proti predpo-
kladanému zákazu vlastni� viac ako jeden tele-
vízny kanál (referendum è. 1), proti zákazu re-

klamných vstupov do vysielaných filmov (refe-
rendum è. 2) a zároveò za èiastoènú privatizá-
ciu RAI (referendum è. 3).

Napokon v lete 1996 Prodiho vláda predlo-
�ila parlamentu koncepciu mediálnej politiky,
ktorá predpokladala liberalizáciu audiovizuál-
neho i telekomunikaèného sektora, ale zároveò
zaruèovala pluralitu a konkurenciu v súlade so
smernicami Európskej únie. Nový kabinet Pro-
diho viackrát deklaroval zámer rýchle a dôklad-
ne sa vyrovna� s mimoriadne kontroverzným
a komplexným problémom reformy mediálne-
ho a telekomunikaèného sektora. Okrem poli-
tických a ideologických dôvodov bolo potreb-
né vyhovie� aj rozhodnutiu ústavného súdu
a novelizova� ustanovenie zákona o vysielaní,
ktoré sa týkali troch kanálov RAI a Berlusconi-
ho. Novela mala zní�i� poèet povolených kaná-
lov na dva. Navy�e bolo treba schváli� privati-
záciu �tátnej telekomunikaènej spoloènosti
STET (Societa Torinese Esercizi Telefoni). Zá-
kon prijal taliansky parlament 29. júla 1997
s platnos�ou od januára 1998.

Systém regulácie

Súèasné zákonné ustanovenia v audiovizu-
álnom sektore hovoria iba o dvoch regulaèných
a kontrolných orgánoch: Garant na vydávanie
a vysielanie, ktorého funkcia bola zriadená v ro-
ku 1981 na vydávanie a v roku 1990 na vysie-
lanie, a parlamentná komisia pre RAI, zriadená
zákonom o reforme z roku 1975. Prvý je talian-
skou verziou ombudsmana s kontrolnými prá-
vomocami alebo s nedostatoènou kapacitou
efektívne regulova� mediálny systém. Druhý je
politickým orgánom zlo�eným z poslancov v�et-
kých parlamentných strán, ktorý dohliada nad
èinnos�ou verejnoprávnej RAI. Nový zákon pri-
jatý v júli 1997 s platnos�ou od januára 1998
zmenil �truktúru oboch orgánov.

Tabu¾ka 2
Trhové podiely talianskych televíznych staníc (1998) (v %)

Stanica Spoloènos� Trhový podiel
RAI Uno RAI 22,6
RAI Due RAI 15,9
RAI Tre RAI 9,0
Canale 5 R. T. I., spa 21,3
Italia 1 R. T. I., spa 11,2
Rete 4 R. T. I., spa 9,7
TMC TV Internazionale, spa 2,5
Ostatné 7,8

Zdroj: Film, Television, Video and New Media in Europe. Statistical Yearbook '99
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Mediálne organizácie

Najdôle�itej�ími mediálnymi organizáciami sú
profesijné zdru�enia novinárov. Najväè�ou z nich
je FNSI (Federazione Nazionale della Stampa �
Národná federácia tlaèe), ale okrem nej pôsobí
v Taliansku aj viacero men�ích zdru�ení (napr.
USIGRAI � Únia novinárov RAI). Národná rada
novinárov spolu s FNSI v roku 1993 prijala No-
vinársky etický kódex. V roku 1925 zalo�ený Rád
novinárov (Ordine dei Giornalisti) je nezávislou
in�titúciou, ktorá dohliada nad novinárskou pro-
fesiou. Okrem Národnej rady v Ríme má aj regio-
nálne poboèky.

Ïal�ími významnými mediálnymi organizácia-
mi sú FIEG (Federazione Italiana Editori Giornali
� Zdru�enie talianskych vydavate¾ov tlaèe) a FRT
(Federazione Radio Televisioni � Federácia tele-
víznych prevádzkovate¾ov).

Perspektívny vývoj

V októbri 1997 RAI zaèala vysiela� na svojich
troch nových tematických kanáloch. RAISAT 1 je
venovaný kultúre a zábave, RAISAT 2 de�om
a mláde�i a RAISAT 3 permanentnému vzdeláva-
niu. Pribudol aj nový satelitný kanál RAISAT/
Nettuno, ktorý sa zameriava na dia¾kové vzdelá-
vanie. RAI si na dru�ici Hot Bird 2 (EUTELSAT)
prenajala na 12 rokov dva transpordéry, ktorými
prená�a svoje  �tyri programy a perspektívne po-
èíta aj s kanálom platenej televízie. Platená tele-
vízia v Taliansku, ktoré prakticky nemá káblovú
televíziu, je zatia¾ v ponuke terestriálneho vysie-
lania, ale v budúcnosti majú v�etky kanále plate-
nej televízie prejs� na satelitné vysielanie. Zatia¾

jediný kanál talianskej platenej televízie TELE+
vlastní talianska spoloènos� Canal Plus.

Canal Plus, Telecom Italia, RAI, Mediaset
a CGC (Cecchi Gori Communications) sa koncom
októbra 1997 dohodli na spoloènej digitálnej plat-
forme. To umo�òuje ich divákom pou�íva� rovnaké
digitálne dekodéry. Platformu bude prevádzkova�
nová firma, v ktorej budú ma� svoje podiely Tele-
com Italia (40 %), Canal Plus (30 %), RAI (10 %),
Mediaset (10 %) a CGC (10 %). Platformu budú
môc� vyu�íva� v�etci producenti programov. Touto
dohodou do�lo k prelomu vo vývoji digitálnej (káb-
lovej alebo satelitnej) televízie v Taliansku.

V sektore tlaèe sa oèakáva, �e trvalý pokles
nákladov sa podarí zastavi� opatreniami nového
zákona o distribúcii tlaèe, ktorý roz�íri mo�nosti
predaja novín aj na kníhkupectvá, trafiky, bary,
benzínové stanice a supermarkety. Doteraz sa ta-
lianske noviny mohli predáva� iba v novinových
stánkoch.

Pod¾a zahranièných prameòov spracoval
PhDr. Samuel Breèka, NCMK, Bratislava.

PRAMENE
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JOURNALISM & MASS COMMUNICATION
Roèník 1998

D. Abrahamson: �Jediná vec, ktorú vieme o budúcnosti a úèinkoch
internetu s urèitos�ou poveda�, je, �e nevieme niè.�

Odborný �tvr�roèník pre oblas� masovej komu-
nikácie v èísle 1 priná�a �túdiu M. S t e p h e n s a:
Ktorá komunikaèná revolúcia je to tentokrát?
(s. 9�13). Autor hodnotí úroveò dne�nej komuni-
kaènej revolúcie v porovnaní s dvoma predchádza-
júcimi, prezentovanými vynájdením a rozvojom
písma a kníhtlaèe. Z ich histórie mô�eme získa�
mno�stvo ponauèení, ktoré nám umo�nia lep�ie
porozumie� súèasnú etapu rozvoja televízie, poèí-
taèov a internetu.

J. W. C a r e y sa vo svojom príspevku Inter-
net a koniec národného komunikaèného systému:
Neisté predpovede nejasnej budúcnosti (s. 28�34)
venuje novému komunikaènému fenoménu inter-
netu, ktorý mo�no chápa� ako prvý príklad glo-
bálneho komunikaèného systému. Kon�tatuje, �e
národné systémy komunikácie vytláèa vy��ie uve-
dený fenomén, ktorý vznikol v 90. rokoch tohto
storoèia. Táto situácia si vy�aduje nielen technic-
kú zmenu, ale aj súbor fyzikálnych a symbolic-
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kých zmien, ktoré by determinovali dosah na mé-
diá. Autor èlánku síce nepredpovedá budúcnos�,
av�ak s poukázaním na históriu nás núti uva�o-
va�, èi komunikaèná revolúcia konca 20. storoèia
pomáha ohranièi� èas a priestor.

E. L. B o r d e n  sa v èlánku Útok na poves�:
Historická a kritická analýza pohlavia a zákona
o ohováraní (s. 98�111) zaoberá spôsobmi, aký-
mi jurisdikcia v USA rozdielne koná v prípade
po�kodenia reputácie mu�ov a �ien. Poukazuje na
to, �e kým po�kodenie �enskej povesti sa spája
s pojmami cnos� a èistota, po�kodenie mu�skej
povesti sa väè�inou chápe v súvislosti s ich c�ou
a uznaním. Príspevok prezentuje, aké rozdielne sú
�enské a mu�ské skúsenosti so zákonom o oho-
váraní, a kon�tatuje, �e je to spojené s historický-
mi koreòmi postavenia �ien. Napriek tomu v�ak
zákon nezoh¾adòuje skutoènos�, �e úloha a posta-
venie �ien sa koncom 20. storoèia znaène zmenili.

M. R i v i e r a�S a n c h e z   a M. B a a l l a r d
zverejòujú �túdiu na tému pokuty za programy
s neslu�ným obsahom. U� jej názov Desa�roèie
presadzovania neslu�nosti: �túdia o èinnosti Fe-
derálnej komisie pri stanovovaní pokút za progra-
my s neslu�ným obsahom (1987�1997) (s. 143�
153) napovedá, �e autori hodnotia èinnos� komisie
za posledné roky v ukladaní pokút za rôzne prog-
ramy, ktoré obsahovali prejavy �neslu�nosti�. Èlá-
nok zároveò pribli�uje �tandardné postupy, ktoré
komisia pou�íva pri ohodnocovaní a urèovaní po-
kút.

Èíslo 2 ako celok je venované úlohe médií
v spoloènosti. L. A s h l e y  a  B. O l s o n pí�u
o téme Modelovanie reality: Formovanie �enské-
ho hnutia v tlaèených médiách v rokoch 1966�
1986 (s. 263�277). Autori sa venujú vývoju femi-
nistického a antifeministického hnutia od 60.
rokov, keï sa polo�ili základy in�titucionálneho
zabezpeèenia �ien a zaèal sa formova� postoj tla-
èených médií (troch novín � New York Times, Time
a Newsweek) k �enskému hnutiu z h¾adiska prob-
lémov a konfliktov medzi feministkami a antifemi-
nistkami. Autori vychádzajú z poznania, �e sociál-
ne protesty a hnutia majú v americkej spoloènosti
dlhodobú tradíciu. Postoj médií k nim je rozporu-
plný a médiá problémy buï ignorujú, alebo èlánky
k danej problematike zaradia na posledné strany, èi
tieto spoloèenské problémy trivializujú.

Závery a výsledky výskumov v�ak nie sú pre-
svedèivé, preto�e ani jedna skupina (feministky
a antifeministky) ich nepova�ovala za ve¾mi dôle-
�ité.

Aktuálnej problematike volieb sa venujú
D. D r e w  a  D. W e a v e r  v èlánku Volièská
vzdelanos� v prezidentských vo¾bách 1996: Boli
médiá dôle�ité? (s. 292�301). Autori sa zaoberajú
vz�ahom miery rizika a pozornosti v rozlièných

mediálnych správach v súvislosti s informovaním
o východiskových pozíciách prezidentských kan-
didátov Billa Clintona, Boba Doyla a Rossa Pero-
ta vo vo¾bách v roku 1996. Èitate¾ov informujú
o záveroch výskumu na jeseò 1996, ktorý sa re-
alizoval medzi 534 mladými respondentmi. Cie-
¾om výskumu bolo zisti� záujem mladých o vo-
lebnú kampaò a ich zámer, preèo idú voli�. Na
rozdiel od predchádzajúcich �túdií táto síce po-
ukázala na závislos� medzi mediálnym rozsahom
a dôle�itos�ou kampane na postoj volièov, ale nie
medzi mediálnou pozornos�ou a znalos�ami o vý-
chodiskových pozíciách kandidátov. Otázky sa
týkali hlavne informovanosti verejnosti o vo¾bách.
Konkrétne ko¾kí z respondentov videli televízne
správy, ko¾kí o vo¾bách èítali v novinách alebo
poèuli v rozhlase, èi sledovali politické debaty. Zo
záverov vyplynulo, �e názory najviac ovplyvòuje
vzdelanie, vek a zárobok volièov.

M. M. H i l l e r  �  J. L. A n d s a g e r
a B. P. R i e c h e r t v �túdii Charakteristika kan-
didátov v prezidentských primárkach: Východis-
ká a predstavy v tlaèi a spravodajských progra-
moch (s. 312�324) sledujú pôsobenie médií
v prezidentských primárkach, ktoré sú rozhodu-
júce vzh¾adom na volièov, ale aj na kandidátov.
Autori kon�tatujú, �e správy týkajúce sa prezident-
ských volieb obsahujú 4 typy informácií: základ-
né informácie, informácie o kampani, východis-
kové informácie a informácie o kandidátoch.
Základným problémom je v�ak spôsob, akým
médiá prezentujú informácie týkajúce sa volieb.
Spravodajstvo väè�inou charakterizovalo kandidá-
tov viac ako tlaè a vykreslilo ich v relatívne inej
pozícii. Médiá boli kritizované za zber neadekvát-
nych informácií, výsledkom èoho boli neobjek-
tívne predkladané informácie verejnosti.

Najnov�ie informaèné médium internet je pred-
metom �túdie J. T. J o h n s o n a  a  K. B. K a y a:
Surfova� je veri�? Porovnanie internetu a tradiè-
ných zdrojov z h¾adiska merania dôveryhodnosti
médií (s. 325�340). Autori skúmajú dôveryhod-
nos� médií medzi tými, ktorí pravidelne pou�ívajú
internet ako zdroj politických informácií. Keï�e
ide o èiastkový problém, výsledky by sa nemali
vz�ahova� na v�etkých pou�ívate¾ov internetu.
V 90. rokoch úroveò dôveryhodnosti médií v�ak
znaène poklesla. Percento tých, ktorí majú ve¾kú
dôveru k médiám, sa zní�ilo z 18 % na 11 %.
V období rokov 1986�1996 percento tých, ktorí
majú aspoò nejakú dôveru k médiám, pokleslo
v rovnakom období zo 72 % na 59 %. Zaujímavé
je, �e vo v�eobecnosti �eny pova�ujú internet za
spo¾ahlivej�ie médium ako mu�i. Výsledky vý-
skumu dôveryhodnosti internetu sú ve¾mi záva�-
né, preto�e posledné výskumy poukázali na fakt,
�e ¾udia ho vnímajú ako nie príli� dôveryhodný
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zdroj politických informácií. V súèasnosti sa in-
formácie a publikácie na internete pova�ujú za
dôveryhodnej�ie ako tradièné zdroje, av�ak oba
zdroje boli hodnotené ako pomerne spo¾ahlivé,
napriek tomu, �e vo v�eobecnosti dôveryhodnos�
médií klesá.

A. C. L i n  a  L. W. J e f r e s  vo svojej �túdii
Faktory ovplyvòujúce prijímanie multimediálnej
káblovej technológie (s. 341�352) prezentujú po-
stoj verejnosti k zavedeniu slu�ieb multimediál-
nej káblovej technológie, ktorá poskytuje nieko¾-
ko stoviek dát, videokanálov prostredníctvom
interaktívneho káblového systému. V súèasnosti,
keï rapídne rastie nasýtenos� trhu káblovými tele-
víziami, sa núkajú nové, ve¾ké mo�nosti v tejto
oblasti, ktoré sú spojené s rôznymi spôsobmi ich
vyu�itia.

Autori M. L. S a l l o t � M. T. S t e i n f a t t
a M. B. S a l w e n  v èlánku Spravodajské hod-
noty �urnalistov a odborníkov public relations:
Vnímanie a súbe�né vnímanie (s. 366�377) hod-
notia výskum, ktorý sa uskutoènil medzi novinár-
mi a odborníkmi na public relations v Ju�nej Flo-
ride a v New Yorku. Hodnotia vplyv public
relations na spravodajstvo a pokú�ajú sa rie�i� spor
medzi �urnalistami a odborníkmi na public rela-
tions, ktorý sa týka predov�etkým spravodajských
hodnôt. Pracovníci public relations majú väè�í
vplyv na obsah správ ako �urnalisti, preto�e v pod-
state je to ich práca. Tým ponúkajú �urnalistom
ne�iadanú pomoc pri výkone ich povolania.

Z èísla 3 vyberáme �túdiu D. H. W e a v e r a Ve-
rejná mienka o výskumnom spravodajstve v 90.
rokoch: Zmenilo sa nieèo od 80. rokov? (s. 464�
477), ktorá sa zaoberá vyu�itím techniky a nových
technológií v spravodajstve a ich vplyvom na sle-
dovanos� a postoj divákov. Výskum sa realizoval
v USA od 20.�23. 2. 1997 na vzorke 1 211 res-
pondentov. Výsledky naznaèili, �e vyu�itie týchto
techník v populárnych televíznych reláciách a lo-

kálnych veèerných správach spôsobilo rozdelenie
divákov na tých, ktorí majú záujem o vyu�itie
výskumných spravodajských techník, a tých, kto-
rí viac èi menej nesúhlasia s ich vyu�ívaním.

K zaujímavým �túdiám o aktuálnych problé-
moch dne�ka patrí aj �túdia M. D. B u n k e r a  a
Ch. N. D a v i s a Privatizácia vládnych funkcií
a sloboda informácií s podtitulom Verejná zodpo-
vednos� v období súkromného podnikania a èlá-
nok H. J. M a r t i n a Meranie ziskovosti novín:
Rozvoj �tandardného porovnávania (s. 464�477).

�tvrté èíslo je okrem iného venované aj
75. výroèiu zalo�enia èasopisu. D. I. R i o s   a  S.
O. G a i n e s  Jr. v príspevku Vyu�itie latinsko-
amerických médií na podporu kultúry (s. 746�761)
skúmajú, ako si �panielska men�ina v USA (auto-
ri ju rozdelili do troch podskupín � na tých, ktorí
majú silné národné cítenie, na tzv. bikultúrnych
a na tých, ktorí si na národných zvyklostiach ne-
zakladajú) zachováva a udr�uje svoje národné tra-
dície a zvyky a akú úlohu pri tom zohrávajú mé-
diá.

�túdia S. S. S u n d a r a � S. N a r a y a n a �
R. O r e g o n a  a  Ch. U p p a l a Je reklama na
web stránke úèinná? s podtitulom Ako si ju ¾udia
pamätajú v tlaèi a ako na internete (s. 822�836) je
zameraná na rie�enie staronových otázok � Ktoré
médium je vhodnej�ie na �írenie reklamy? Je inter-
net úèinnej�í ako tradièné médiá? Vnímajú ¾udia
reklamu na internete iným spôsobom ako v TV ale-
bo v tlaèi? Zvý�enie reklamy na web stránkach hlav-
ne v poslednom období vy�aduje pozna� jej úèin-
nos� v tomto mnohomiliardovom obchode. Z tohto
dôvodu sa uskutoènil výskum, ktorý by tieto otáz-
ky objasnil. Výsledky naznaèili, �e reklama uverej-
nená v novinách alebo v èasopisoch je výrazne
úèinnej�ia ako rovnaká reklama na internete.

Pod¾a zahranièných prameòov spracoval
Ing. Kristián Boldizsár, NCMK, Bratislava.


