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Anotacia

Bakalarska praca sa zaobera globalizaciou komunikacie a jej dopadom
na vyvin medzinadrodného prepojenia vo sfére spoloCenskej nadstavby. Praca je
roz¢lenend do troch kapitol. Prva kapitola vymedzuje pojmy globalizacia,
komunikdcia a venuje sa aj globalizacie komunikécie. Rozvoju komunikacie vo
vSetkych cCastiach sveta apoukazuje na negativa 1pozitiva procesu
globalizacie. V druhej kapitole sa zaoberame globalizaciou médii. Ich funkciou
arolou vsucasnej spolo¢nosti ataktiez rozoberame dopad médii na
spolo¢nost’. Ako ovplyviuju verejni mienku a aka vel’ka je ich moc. Posledna,
tretia kapitola, rozobera pojem kultarny priemysel a venuje sa pojmu reklama.
Taktiez uvadza priklady konkrétnych slovenskych rekldm, ktoré uspeli vo

svete. Na zaver opisuje globalne znacky a ich $irenie po svete.

Krlacové pojmy

Globalizécia, globalizacia komunikécie, globalizacia médii, globalne

znacky, komunikécia, média.



Annotation

Bachelor thesis deals with the globalization of communication and its
impact on the development of international connection in the field of social
superstructure. The work is divided into three chapters. The first chapter
defines the concepts of globalization, communication and focuses on the
globalization of communication. The development of communication in all
parts of the world and points out the positives and negatives of globalization. In
the second chapter we discuss the globalization of the media. Their function
and role in contemporary society and also we discuss the impact of media on
society. How to influence public opinion, and how great is their power. Last,
the third chapter deals with the concept of cultural industries and is dedicated
to the concept of advertising. It also provides examples of specific Slovak ads
succeed in the world. Finally, describing global brand and spread around the

world.
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Globalization, global marks, communication, media, media globalization,
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UvVoD

Vyvin astipajici trend spolo¢nosti nutne vyzaduju vysoku uroven

medzil'udskej komunikécie.

Je preto potrebné poznat vSetky dostupné formy komunikacie, aby nebola
prekazkou, ale vyznamnym prostriedkom pre porozumenie, vymenu
sktisenosti, spoznavanie a spajanie medzi vSetkymi oblastami, kde tvoria a ziju

I'udia. Bez dobrej a inteligentnej komunikacie nie je mozny vyvin spolo¢nosti.

Globalna komunikacia je pomerne novym aspektom, ktory odliSuje sucasnost’
od ¢ias nedavnej minulosti. Na tomto jej rychlo rasticom vplyve a rozsirovani
vidiet radikdlnu zmenu v charaktere naSich socidlnych a ekonomickych

mechanizmov.
Obsahom nasej prace je komunikacia na tirovni jej globalizacie.

V prvej kapitole sa v prvom rade pokusime definovat’ pojem komunikacia a jej
druhy ako neverbalna, verbalna a masova komunikacia. Dalej vysvetlime
pojem glokalizacia, ktory kraca ruka v ruke s globalizaciou a svojim spésobom
je jej sucastou. Postupne prejdeme K pojmu globalizacia, ktorej sa budeme
venovat’ podrobnejSie. Priblizime jej histériu, vznik procesu globalizacie,
hlavnych aktérov tohto uZ rozbehnutého procesu a taktieZ jej perspektivy. Na
zaver rozoberieme globalizaciu komunikacie v dneSnom svete, jej vplyv na

spolo¢nost’ a taktiez negativa i pozitiva pre l'udi a krajiny.

V druhej kapitole sa budeme sustred’ovat’ na globalizaciu médii. Rozoberieme
ako globalizacia ovplyviluje média a taktiez sa budeme zaoberat' aky maju
média vplyv na spolo¢nost’. Ako ju ovplyviiuju, formuji a vytvaraji verejnu

mienku jednotlivcov.

Tretia aposledna kapitola bude zamerana na globalizaciu z pohladu
kulturolégie acez globdlne znacky. V skratke opiSeme co je to kulturny
priemysel a ako funguje. Dalej definujeme pojem znacka na teoretickej Grovni
a potom uvedieme konkrétne pripady a sposoby expanzie znacky za hranice

jedného Statu do vSetkych moznych kutov naSej zeme. Na zéver vysvetlime



pojem reklama aopiSeme pripady slovenskych reklam, ktoré sa stali

svetovymi, ¢ize taktiez presli procesom globalizacie.
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1.GLOBALIZACIA A KOMUNIKACIA-TEORETICKE VYCHODISKA

Prvé kapitola bakalarskej prace je zamerand na vymedzenie zékladnych
pojmov, ktoré suvisia s globalizaciou komunikacie. Opisujeme Samostatne
pojmy akymi st komunikacia a globalizacia, globalizacia komunikacie

a taktiez pozitiva a negativa globalizacie.

1.1 Pojem komunikacie

~Komunikdacia je komplexnym javom, zahriiujucim psychické, jazykové

a socidlne, pripadne i dalsie komponenty.“1

Komunikaciu vSeobecne rozdelujeme na verbalnu a neverbalnu. V tejto
kapitole v skratke opiSeme komunikaciu neverbalnu a dlh$ie sa budeme

venovat’ komunikécii verbalne;.

Neverbalnu komunikéciu J. Frotek “opisuje ako podvedomé signaly,
ktoré vysielaju l'udia, ktori spolu jednaju. AvSak, okrem re¢i l'udského tela do
neverbalnej komunikdcie moézeme zaradit’ aj prostredie, casovu dimenziu,
proxemické signaly, dotyky tela, vzhl'ad, vonu a pachy. Rec¢ tela ako forma
neverbalnej komunikacie je vel'mi vyznamnym doplnkom pttavej a pdsobivej
prezentacie alebo rozhovoru. Obsahuje mnoho zloZziek, akymi st napriklad:
image, o¢ny kontakt, gesta, mimika, postoj a pohyb izjavné chovanie , ako
napr. napadné Zuvanie zuvacky. Stlad verbalnej a neverbalnej zlozky je vel'mi

dodlezity. Dodava prezentacii maximalnu doveryhodnost’.

., To, ¢o je vyznamné, ¢i uz samo o sebe, alebo pre daného jedinca alebo pre
druhého jedinca alebo pre celu spolocnost, si ludia oznamuju ¢i neoznamuju
azdroven to oznamuju ¢i neoznamuju. To je oblast komunikdcie. Jej

zdkladnou, i ked’ nie jedinou formou, je komunikacia verbadlna.

! JANOUSEK,J: Verbalni komunikace a lidsk4 psychika, Praha 7 Grada Publishing a.s. 2007,
str. 50

2 FTOREK,J: Public relations jako ovliviiovani minéni, Praha 7 Grada Publishing a.s. 2007

¥ JANOUSEK,J.: Verbalni komunikace a lidské psychika, Praha 7 Grada Publishing, a.s. 2007,
str. 49
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Verbalna komunikicia je artikulovany obsah naSej prezentacie.
Stretavame sa s nou v kazdodennom zivote. Pre pojem komunikdcia existuje
mnozstvo roznych definicii. Vo svojej podstate ide o vymenu symbolov-
verbalnych a jazykovych znakov. Je to kazda forma interakcie, styku dvoch,
alebo viacerych systémov, pri ktorych dochadza k vzijomnej vymene
materidlnych alebo nemateridlnych prvkov, ktoré zabezpecuji a ovplyviiuji
fungovanie, optimalizaciu a rozvoj tychto systémov. Pritom sa v tomto procese

nepremiena iba ta zlozka, ktord prijima, ale aj ta, ktora odovzdava.

Ziadny komunikaény akt nie je neutralny. Komunikacia zvysuje
porozumenie a zmenSuje informa¢ni ain( neurcitost (neistotu jedinca).

Realizuje sa kanalmi, nosi¢mi, prostriedkami a cestami.

Pre efektivnu komunikaciu je potrebné poznanie zakladnych zloziek

komunika¢nych vztahov, poznanie priebehu procesu, jeho bariér.

Umoznuje to efektivne a uspesne komunikovat’ v interpersonalnych vzt'ahoch,

pri vedeni a riadeni 'udi, ako aj pri vyjednéavani a pod.

» Zpohladu kulturalnych studii sa komunikdcia tyka produkcie,
konzumdcie a zmeny vyznamov.* *Model komunikacie ( obr.1)* navrhnuty
Shannonom a Weaverom v 40.rokoch 20.storo¢ia, zobrazuje komunikaciu ako
linearny proces, v ktorom je samostatné odovzdanie informdacie jasné a moze
byt’ prijemcom jednoznacne chapana za predpokladu, Ze nenastal komunikacny
Sum.

. _ prij ot .
OTruAtTer & signal signdl OTuim etul 8

[inf.ﬂlmj ]—r[ vysiehé ]—l-[ lurl
)

zdrej Fumu

Obr. 1 Model komunikacie Shannona a Weavera

* BARKER, Ch.: Slovnik kulturalnich studii, Praha 8: Portal s.r.0. 2006
> SHANNON, C. E. and WEAVER, W. 1949. The mathematical theory of communication.
Chicago: University of Illinois Press
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Pri dorozumievani sa alebo inak pri spoloc¢enskej komunikacii rozdel'ujeme
mnoho foriem a je uskuto¢novana na rozli¢nych trovniach. Autori Ilowiecki
a Zasepa V publikacii Moc a nemoc médii, 2003 sa priklanaju k definicii, ktora
tvrdi: ,,Komunikacia je proces dorozumievania jednotlivcov, skupin alebo
institucii. Jej cielom je vymena myslienok, delenie sa o vedomosti, 0 informacie
a idey. Tento proces sa realizuje na rozlicnych urovniach s vyuzitim rozlicnych

prostriedkov a vyvoldva presné skutky.*®

Europska aaj krestanskd filozofia spajala spolocenski komunikaciu vzdy
s hodnotami, to znamenad, s etickym rozmerom. Platonska a neskor taktiez aj
tomisticka tradicia hovorila o Smerovani spolo¢enskej komunikacii k pravde,
priCom pravda mala ur¢ovat’ mravné povinnosti I'udi. Predstavitelia britskej
filozofie ako John Locke ( okrem inych), davali doraz na druh dohovoru, ktory
ma chranit dobro jednotlivca. Autori Ilowiecki a Zasepa’ sa priklafiaju
K nazoru, ze spolo¢enska komunikacia by mala mat’ tizke spojenie s pravdou,
so spolo¢nym dobrom aj s dobrom ¢loveka. Ale v realnom Zivote to nie je vzdy
tak. Podl'a naSho nazoru komunikacia nesuvisi iba s pravdou a dobrom. Kazdy
deit sme svedkami, ako niektori spolocenskii komunikdciu vyuzivaji na
ovplyviiovanie = vedomia  jednotlivcov  ivéc¢Sich  spoloCenstiev, na
zmanipulovanie verejnej mienky a taktiez na obranu zaujmov skupin riadiacich

politiku a hospodarstvo.
Autori llowiecki a Zasepa spolo¢enskti komunikaciu rozdel'uji na tri aspekty:

1. Interpersonalna komunikacia- medzil'udska- medzi jednotlivcami, je to
prvotnd, celkom spontdnna a prirodzend, neformalna komunikécia.
VyuZziva mnohé prostriedky expresie, najmd jazyk, ako aj zvlasStne
reakcie, napriklad vyrecnost’ tela. Najmenej ju ovplyviiuji kultirne
apsychologické obmedzenia. Je teda najmenej predpisovanou
a reglementovanou komunikaciou. Takato forma komunikacie
najlepsie umoznuje oboznamovanie a zarovein najmenej obmedzuje, ak

neratame s moznost'ou vedomého klamania druhého ¢loveka.

® ILOWIECKI, M., ZASEPA, T.: Moc a nemoc médii, Bratislava: Typi Universitasis 2003,
str.12
"ILOWIECKI, M., ZASEPA, T.: Moc a nemoc médii, Bratislava: Typi Universitasis 2003
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2.

InStitucionalna komunikdcia- uz ako samostatné pomenovanie
naznaCuje - ide 0 komunikdciu medzi inStitGciami, formalnymi
spoloCenstvami ( napriklad navzajom medzi S$taitmi ), alebo o
komunikaciu medzi jednotlivymi Statnymi orgdnmi, organizaciami, ale
taktiez medzi riadiacimi a riadenymi. Takato komunikdacia spravidla je
reglementovand, obmedzovana a politicky upravovand. Jej vyznam
a formy zavisia predovsetkym od zriadenia, stavu demokracie, ale
taktiez od tradicii, arovne tak politickej ako i ob¢ianskej kultury. Ako
priklad inStitucionalnej komunikdcie moézZzeme povazovat pravne
systémy, Gstavy, nariadenia, iradné vyhlasky, konstittcie a podobne.

Medialna komunikacia- alebo taktiez masova. Ide o komunikaciu
spolocensku, ktord je udrziavand tlacou, rozhlasom, ale predovsetkym
televiziou. Medialna komunikdcia asi najviac suvisi a zavisi od tradicie
a kultary celej spolocnosti, od kultury spolocenského zivota a stavu
demokracie, ako aj od etickych principov ludi pracujicich
vV masmédiach. Je velmi silno viazand réznymi obmedzeniami
a predpismi, nakol’ko vzdy podlicha usmerneniam konkrétneho
prostriedku masovej komunikécie a zdkonom volného trhu a velmi
Casto sa stava, ze je obmedzovana politickymi stranami a zadujmovymi

skupinami.

1.2 Masova komunikacia

Masova kultura je antikultura.

(U.Eco)

Tla¢, magazin, kniha s vysokym nékladom, televizia, kino,
rozhlas, internet, tito nositelia komunikicie az do najvzdialenejSich
kitov sveta tvoria skupinu najdolezitejSich technik masovej

komunikacie- masovych médii.
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Pre pojem masovd komunikacia dodnes neexistuje
vSeobecne prijimané vymedzenie. Definicie sa ale zhoduju v jednej veci,
masova komunikécia je proces Sirenia informacii pomocou
masovokomunikacnych prostriedkov medzi pocetné publikum. ,,Pojem
,»masovy* znamend nieco v zmysle vel'ky pocet, rozsah ¢i mnozstvo, zatial’
¢o pojem ,komunikacia“ oznaCuje preberanie a ndsledné postvanie
vyznamov, vysielanie a prijimanie informacii. Pri procese masovej
komunikacie masovi komunikatori pouzivaji mnoho druhov hromadnych
informacénych prostriedkov aich cielom je informovat rychlo, na velka
vzdialenost’ a neustéle, bez prestavky. Snahou je prenasat’ vyznamy Siroko
diverzifikovanej pozornosti réznorodého a rozptyleného publika a pripadne

ho 1 ovplyviiovat’.

V roku 1967 George Gerbner charakterizoval masovii komunikaciu ako

socialnu interakciu prostrednictvom medialnych obsahov.
Denis McQuail definoval masovii komunikaciu nasledujucimi znakmi:

1. Masova komunikdcia vicSinou vyzaduje komplex formdalnych

organizacii.
2. Je urcena pre velké publikum.
3. Je verejna, jej obsah je pristupny kazdému.

4. Verejnost' je heterogénna, tzn. prijemcovia ziju v rozdielnych

podmienkach a kultarach.

5. Masové média maju moZznost’ vytvorit na velkd vzdialenost od
zdroja simultdnny kontakt s velkym poctom l'udi, ktori st od seba

navzajom oddeleni.

6. Vztahy medzi komunikatorom a publikom ovplyvituju l'udia zndmi

len v ich verejnej roli komunikatorov.

7. Spolocnost’ je agregatom individui so spolo¢nymi ziujmami,

formami spravania a aktivnymi postojmi k verejnym problémom.
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Tieto ,individuality sa navzdjom vSak nepoznajii, maju iba
obmedzené moznosti interakcie, konanie neorientujii na seba samych

a ich vzajomna organizovanost’ je len sporadicka a tiez celkom vol'na.

Masova komunikacia vznikla po ndhlom rozvoji spolocnosti, ktory bol
charakteristicky vyspelym druhom spolo¢ensko-ekonomického zriadenia
a pokrocilou technikou. Za jej zaciatky sa da povazovat r. 1830, ked sa
objavila tzv. Sestakova tla¢ (penny-press), ktord umoznila vyrazne dvihanie
nakladov na tla¢. Casom sa pomaly zalala vytvarat arozvijat tzv.
»komunika¢na revolucia®, ktorej mil'nikmi je objav telegrafu okolo r. 1850 a
vynalez televizie v prvej polovici minulého storo¢ia. Termin masova

komunikacia sa zacal pouzivat’ az koncom 30. rokov minulého storocia.
Medzi zékladné prvky masovej komunikécie patri:

A. Komunikator — v pripade masovej komunikécii je vzdy kolektivny, nakol'ko
na tvorbe medidlnych obsahov sa podielaji jedinci Specializovanou del’bou

prace.

B. Komunikat — ide o spravu alebo obsah, ktory je prenaSany pomocou média;
simultdnna informacia je prenaSand sucasne mnohym adresatom, ktori ju

prijimaja v kratkom case.

C. Médium — technické prostriedky masovej komunikécie, ktoré prindsaji
informacie verejne ( dostupné Sirokému publiku), nepriamo ( nie smerované
konkrétnej osobe) a jednym smerom (nie je moZnost’ reakcie, ani konfrontacie,

verejnost’ iba prijima informacie).

D. Publikum — zloZzené znavzajom neprepojenych recipientov, ktori sa
vzajomne nepoznaju, ani ich nespdja Ziadna jednotnd spoloCenska

charakteristika.
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Masova komunikacia sa od ostatnych druhov komunikécie odlisuje:

1. Profesionalitou komunikatorov.

2. Zavislost'ou na technickom vybaveni.

3. Rychlostou, dosahom a permanentnostou.
4. Selektivitou.

5. Komplexnostou.

6. Spolocenskou dimenziou komunikacie.

7. Stratou resp. obmedzenim spitnej védzby.

Pod pojmom masovd komunikicia zvy€ajne rozumieme tie komunikacné
aktivity a produkty, ktoré sa na procese masovej komunikacie aj podielaju:
noviny, Casopisy, rozhlas, televizia, reklama, kino, knihy, popularna hudba,
nové elektronické média atd. Autor M. IHowiecki tvrdi, ze vzajomné
dorozumievanie sa je jednou zo zakladnych funkcii v Zivote Ccloveka.
Etymologia slova komunikovat poukazuje na l'udski pospolitost (vyznam
slova lat.communicare je ,,spojit’ sa, urobit’ ¢osi spoloénym*). Spoloc¢enska
komunikacia ma viac foriem a uskutoc¢iiuje sa na odlisnych Grovniach, mézeme

ju rozdelit’ napriklad:

1. Na zéklade roviny organizacie spolo¢nosti na:

a. intrapersonalnu — monoldg sam so sebou (napr. pri rozhodovani)

b. interpersonalnu — dvaja a viaceri komunikujuci

c. skupinovu — komunikacia vo vnutri nejakej uzatvorenej skupiny (napr. v
rodine, v praci)

d. medziskupinovi — (napr. medzi Sportovymi timami)

€. inStitucionalnu (organizacnl) — (napr. v rdmci politického systému)

f. celospoloCensku — jednym z mala prikladov celospolocCenskej komunikacie

je masova komunikacia
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D. McQuail® usporiadal tuto typolégiu do pyramidy komunikacie,

intrapersonalna komunikécia tvori zaklad, nakol'ko ide o najvéc¢Sie mnozstvo

pripadov  a celospolocenska  komunikécia tvori vrchol, pretoze je

najkomplexnejsia a ide v nej o najmensie mnozstvo pripadov.

celospelotenska
(nupr. masovi
komunilicia)

inktitucionalna’organizadna
komunikicia

medziskupinuya komunikacia (miestna komunita)

skupinovi komunikacia (nar. ve vaatel rodiny )

interpersonilna kemunikacia (napr. dyvadicka, medzi dvomi Fud'mi)

intrapersondlna komunikicia (vlastué uvaiovanie, spracovivanie informaiciiy

Obr. 2 Denis McQuail — pyramida komunikacie

Masmedialnu komunikaciu moézeme od interpersonalnej rozdelit' tymito

znakmi :

Profesionalitou komunikatora- profesiondlom sa ¢lovek stava praxou
a vzdelavanim.

Masové publikum ma iba masmedialna komunikécia.

Technicka zavislost- rozhoduje otom sakou velkou masou sme
schopni komunikovat’.

Rychlost’ prenaSania informacii.

Dosah informacii — dostupnost’ signalu a publikum.

Selektivita- medialny obsah byva zamerany na konkrétnu cielova
skupinu.

Komplexnost- programy zamerané¢ pre C€o najvicSie potencialne

publikum.

8 McQUAIL, D.: Uvod do studia medii, Praha: Portal 1999, str. 27
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e Spolocenskda dimenzia- sprostredkovanie spoloCenskych problémov
a verejny zaujem.

e Strata alebo odlozenie spétnej vizby.

1.3 Pojem globalizacie

»Globalizacia predstavuje Siroky subor procesov, ktoré vytvaraju, mnozia
arozsiruju vzajomnu zavislost a prepojenost jednotlivych krajin Sveta, a
zarovern sposobuje, Ze si ludia tieto vztahy stdle viac uvedomuju. Globalizacia
je rastuce prepojenie sveta vo vSetkych oblastiach Zivota, v pozitivnej i

, . . 9
negativnej rovine.

Podl'a nasho nadzoru globalizacia ako proces radikalne ovplyviuje celt skalu
spolocenskych a medzil'udskych vztahov. Tyka sa kazdého z nas, aj ked’ si to

ludia ¢asto neuvedomuju.

~Konzumujeme bandny z Ekvadoru, pijeme vino z Francuzska, sledujeme
americké filmy, objedndvame si knihy z Britdnie, pracujeme pre firmy
vyvazajuce svoju produkciu do Nemecka a Ruska, trdavime dovolenku v Thajsku
a Setrime na dochodok prostrednictvom fondov investujucich v Juznej Afrike
a Azii. Financéné spolocnosti mézu zdruzovat kapitdl a obchodné spolocnosti

(x . w10
prevdzat tovar cez hranice.

Podl'a autora knihy Globalizace, Johana Norberga sa globalizacia uskuto¢niuje
zospodu ato i napriek tomu, Ze politici sa snazia ju dolapit. Myslime si, ze
globalizacia je pojem, ktory v dneSnom zurnalistickom, ¢i politologickom svete
poctvame vel'mi Casto. Vo svojej podstate je to proces, ktory uz bol nezvratne
zahdjeny. Spoloc¢nosti uZ nezostdva ni¢ iné, iba prijat’ ju ako fakt, aj so
vSetkymi novinkami a problémami, ktoré so sebou prinasa. Je nutné rozlisovat’
globalizaciu z viacerych dimenzii, ako komunikacno-technickd, ekologicka,

ekonomickd, pracovno-organizacni, obciansko-spolocenskd, kultirna atd'.

9 HIPS J., DURISOVA P.: Svet je len jeden, CEEV ZIVICA, Bratislava 2006, str. 11
19 NORBERG J.: Globalizace, Praha: Alfa Publishing, 2008, str. 12
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Jedna z mnohych definicii globalizacie znie: ,,Marginalizacia ndarodnostnych,
hospodarskych a rasovych individualit jednotlivych suverénnych statov na vkor
ich vzdjomného zblizovania sa a spolocného smerovania. Charakteristickym
pri tom je po hospoddrsko- ekonomickej stranke snaha o prebudenie a rast
ekonomiky u hospoddrsky slabsich krajin aich prispésobenie svetovému
Standardu, uddavanému hospodarsky silnymi a rozvinutymi Statmi. PO
spolocenskej stranke zasa charakteristické obmedzovanie protekcionarskych
sndh jednotlivych Statov, ich zbliZovanie asnaha 0 c¢o najintenzivnejsie

. .. . 1
vzdjomné priatel’stvo a spoluprdcu.*

Barker Chris ?poukazuje na to, 7e k fenoménu globalizécie méZeme zaradit’ aj
to, Ze sme si tychto procesov vedomi. Dalej uvadza, e globalizacia sa takisto
tyka aj problematiky kultirneho vyznamu, nie je iba ekonomickou
zalezitostou. Aj napriek tomu, Ze eSte nie sme sucastou svetového Statu ani
jednotnej svetovej kultury, sme schopni identifikovat’ globalne kultirne
procesy, kultirnu integraciu a dezintegraciu, ktoré nie su zavislé na vztahoch
medzi S§tatmi. Autor tvrdi, Ze globalizacia je dosledkom dynamizmu modernity
ataktiez globalizujiceho charakteru ich inStitucii. A je dolezité ju chépat
z hl'adiska rozpinavosti kapitalistickej ekonomiky, systému ndrodnych Statov,

svetového vojenského poriadku a globalneho informacného systému.

»Globalizacia by mala byt charakterizovana z hladiska vzajomne oddelenych
vztahov medzi tokmi penazi, technologiami, médiami, ideami a ludmi. Ku
globalizacii teda patria dynamické pohyby etnickych skupin, technologii,
financnych transakcii, medidalnych obrazov a ideologickych konfliktov, ktoré

- ror1p . ;. , . , . . . , s 13
nie su uhladne determinované jednym harmonickym ,,riadiacim planom*. ,,

M. llowiecki aT. Zasepa' tvrdia, 7e globalizicia sa stala jednou z
najvyznamnej$ich zmien za poslednych tridsat’ rokov a jej vplyv zasahuje vo

velkom tak jednotlivcov, ako aj celé narody. Zaujem o globalizaciu prejavuju

1 \www.global-info.szm.com 7. 2.2013
12 BARKER, CH.: Slovnik kulturalnich studii, Praha: Portal 2006

¥ BARKER, CH.: Slovnik kulturalnich studii, Praha: Portal 2006, str. 60
“ ILOWIECKI, M., ZASEPA, T.: Moc a nemoc médii, Bratislava: Typi Universitasis 2003
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nie len socioldégovia, pravnici, ekondmovia, geografi, politici, ale Coraz
CastejSie sa tento pojem objavuje aj v elektronickych médiach ¢i tlaci. Autori
opisuju, ze globalizacia sa tyka najvac¢Smi troch oblasti spoloc¢enského Zivota,

a to ekonomiky, politiky a kultary.

e Vckonomike to modzeme sledovat v obrovskej intenzifikacii
hospodarskej konkurencie, ato Vv oblasti produkcie, vymeny,
distribtcie, spotreby a sluzieb. Trhy sa postupom Casu menia na
globdlne a ekondmovia zacinaji rozpravat o jednom globalnom
trhu. Vyznam globalneho hospodarstva stdle narastd, nakolko
vel'ké sumy finanénych prostriedkov urcenych na hladanie
vynosnych investicii je dnes ovela lahSie zabezpecit ako
v minulosti.

e V oblasti politiky ma globalizacia na ndrodné povedomie obcanov
vplyv dvojaky. Zjedného pohladu globalny kapital oslabuje
vyznam narodnych hranic, z druhého pohladu sa posiliuje
narodné¢ povedomie. V roznych pripadoch, ako napriklad
Vv islamskych hnutiach, m6Zeme sledovat’ silny nacionalizmus, ¢0
modzeme chapat’ ako navrat ucty k miestnym koreiom a formu
obrany proti vplyvom globalizacie a modernizacie.

e V oblasti kultary sa dotyka predovSetkym miestnych kultar, ktoré
odliSuju jednotlivé spolo¢nosti, a vplyvu, aky v tejto oblasti maja
globalne masmédia.

. Globalizacia je naduzZivany termin, ktory mozZe mat najrozlicnejsie

; «15
vyznamy.

Slovensko a globalizacia

,, Na Slovensko v plnej miere vtrhla globalizdacia az po roku 1990. Ciel’ bol
jasny- ovladnut toto uzemie a zaclenit ho do globalneho ekonomického

priestoru. 1 padom vychodného bloku''bolo Slovensko vystavené vsetkym

¥ SOROS, G. O Globalizacii z originalu On Globalization, New York: PublicAffairs™ 2002,
str. 17
' MICHELKO, R.: Eseje 0 globalizacii, Martin: Matica Slovenska 2009, str. 60
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moznym nastraham procesu globalizacie. Autor uvadza, ze v tej dobe vlastne
iSlo len o to, ako rychlo a s akymi ndkladmi bude nase Gizemie zaradené do
globalneho ekonomického priestoru. Dalej opisuje, e na to , aby sa tento
proces ,, zaClenenia® podaril, bolo nutné otvorit’ slovenski ekonomiku, zbavit’
ju bariér a potom ¢o najrychlejSie rozdat, respektive vypredat kompletnt
slovenski ekonomiku, ataktiez sluzby, nadnarodnym hrd¢om iba =za

symbolicku sumu.

A tak tla¢ na slovenskom trhu vlastnia a ovladaji nadnarodné spolo¢nosti alebo
finan¢ny ,,zraloci“ . V tomto odvetvi to v podstate vsSetko ovladli tri
vydavatel'ské skupiny, st to nemecké skupiny Bertelsman group ( SME)
a Brenner a svajciarksy Rignier ( Novy cas). Na slovensky trh sa taktiez dostal
aj britsky investor Daily Mail ( Pravda) . V tejto oblasti existuje uz iba jediny
relevantny vydavatel’ so slovenskym pdvodom a je nim Plus sedem dni s.r.o.
Autor Michelko v knihe Eseje o globalizacii tiez uvadza, Ze ¢o sa tyka
komerénych televizii, situacia je ve'mi podobnd. Najsledovanejsiu ,,slovenska*
televiziu Markiza vlastni americkd spolo¢nost’ CME, konkuren¢nu televiziu
JOJ vlastnia finanény zraloci J&T a spravodajsku televiziu TA3 zase

vydavatel'sky a tlaCiarensky magnat I. Kmotrik cez zndmu skupinu Grafobal.

1.4 Historia globalizacie

Zaciatky procesu globalizacie datujeme uz od v 16. stor., konkrétne
v Spanielsku, Portugalsku a Holandsku. Neskor v 19. a20. storo¢i nastala
americka, britska a franctizska faza, dovodom bolo kolonialne osidl'ovanie

priemyselnej a komunikaénej revolucie.

1.5 Vznik procesu globalizacie

Globalizacné procesy zacali prebiehat’ priblizne od sedemdesiatych

rokov 20.storo¢ia a uz vtedy v plnej miere zasahovali do chodu ekonomiky,

Y MICHELKO, R.: Eseje 0 globalizacii, Martin: Matica Slovenska 2009
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institacii a kultGry mnohych Statov. Na zaciatkoch bola globalizacia vnimana

rozdielnymi sposobmi.

Vo Velkej Britanii sa o ,,g-slove” ( g-word) diskutovalo v politickych
stranach za pomoci odbornikov  z hospodarskych, socialnych, politickych

I historickych oblasti od konca osemdesiatych rokov minulého storocia.

Podl'a autora knihy ,,Co je to globalizace® Ulricha Becka, objavenie
témy globalizacia sposobilo obrovsky Sok krajinam ako su Nemecko,

Francuzsko, Taliansko, Svajéiarsko a pod. Autor uvadza hned’ viac dovodov:

- po prvé, islo o Staty, ktoré boli hospodarsky vyspelé a stabilné, teda sa citili

ohrozené zvonka pdsobiaceho globalneho trhu

- po druhé, islo o staty, ktoré zakladali svoju politiku na hodnotach socialneho
Statu a ndhle boli vystavené tlaku, ktory ohrozil vierohodnost’ tejto politickej
orientdcie a hospodarsky vyvoj krajin sa zacal vymykat’ kontrole narodného

Statu

- tretim dovodom bolo, Ze globalizacia az privel'mi otriasla zdkladmi predstav
tychto spolo¢nosti, ze ziji na izemi narodnych S$tatov, ktoré si homogénne,

uzavreté a 1zolovatel'né.
1.6 Hlavné ¢initele globalizacie

Hlavnymi &initePmi globalizacie sa podla autora V. Mezfického'® tri
skupiny subjektov, ato nadnarodné spolo¢nosti, najvyspelejSie priemyslové

Staty a ich zoskupenie a medzinarodné organizacie.

Nadnarodné spolocnosti, podla autora, zacali vznikat zmenami na
globédlnych  trhovych podmienkach. Zmeny sposobili, Ze narodné
a medzinarodné spolocnosti sa stavali stale nezavislejSimi na partikularnych
zaujmoch zemi, z ktorych povodne vzisli. Medzi sebou si konkuruju a bojuja

0 ¢o najvacsi podiel na svetovych trhoch. Pomocou réznych komunika¢nych

¥ MEZRICKY, V.: Globalizace, Praha: Portal s.r.o. 2003
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metdd a nimi sprostredkovanymi finanénymi operdciami vytvaraju stratégie

ako smerovat investicie a vyrobu z jednej Casti sveta do druhe;.

Ekonomickd moc a medzindrodny vplyv niektorych najvyspelejSich
priemyslovych S§titov sa odvodzuje, mimo iného, iod moci avplyvu

nadnarodnych spoloc¢nosti.

Tretou skupinou su, podla autora, najsilnejSie a najmocnejSie
medzinarodné organizacie, zko spété s priemyslovo najvplyvnejSimi Statmi
a taktiez s nadnarodnymi spolo¢nost’ami. St to Svetova obchodna organizacie-
World Trade Organization, Svetova banka- World Bank a Medzinarodny

menovy fond- International Monetary Found .

1.7 Globalizacia komunikacie

» Globalizacia komunikacie je vysledkom globalizacie ekonomiky
a kultury.*
(Samuel Brecka)

V obdobi, ked’ zanikol Sovietsky zviz a jeho blok, spolu s rozvojom
trhovej ekonomiky v Cine vytvoril kapitalizmus skutoéne globalny trh. Vd'aka
tomu mozu dnes globalne korporacie realizovat’ globalnu stratégiu, kde a o
investovat’. V snahe ¢o najvac¢Sieho zisku maji tendenciu volit’ si také miesta
svojej produkcie, ktoré sa vyznaCuju nizkymi mzdami, nizkym ndjomnym,
nizkymi danami a taktieZ ¢o najvolnejSou Statnou regulaciou. AvSak Ziadna
takato globalna stratégia, ktord k naplneniu potrebuje flexibilnost” a mobilnost’
kapitalu, manazmentu, informécii a prace by nebola uskutoCnitelnd bez
globalnych dopravnych a telekomunikacnych systémov. Podl'a nasho nazoru
komunikacné a taktiez informacné technologie tvoria v procese globalizacie
vyznamnu Ulohu. Vdaka tymto technologiam sa informacie rézneho druhu
dokazu dostat’ do akejkol'vek cCasti nasej planéty, ato v priebehu vel'mi
kratkeho Casu. Vzdialenosti medzi I'ud'mi sa zoslabuju. Iba vdaka globalnej

reklame, Sirenej predovSetkym prostrednictvom programov a reklamnych Sotov
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produkovanych na Zapade, je mozné vytvarat’ trhové podmienky nevyhnutné
na kapitalovy rast v malo rozvinutych krajinach. Reklama v takomto pripade
plni dve tulohy, na strane jednej podporuje chut’ k spotrebe a na strane druhej

uvolnuje energiu na produktivitu, ktora je nutna na uspokojenie tejto chuti.

., V poslednom obdobi nad vsetkym ostatnym prevaza ekonomika. Globalizacia
ekonomiky, otvorenost' trhu, dohody o volnom obchode, velké ekonomicke
priestory, GATT ( Vseobecna dohoda o clach a obchode, teraz nahradena
Svetovou obchodnou organizaciou), IMF ( Medzinarodny menovy fond) atd'.-
to su aktuality sucasnosti. 19 Napriklad v spojeni s médiami sa predovsetkym
hovori o liberalizacii, privatizacii, deregulacii apod. Nahlu expanziu
sukromného sektora spolocnost’ prijala ako liberalizaciu. A atraktivnost
sukromnych kanalov pre divakov sluzi zastancom trhovej Skoly ako argument,
ktori pozadovali a pozadovat neprestavaju, dalSiu liberalizaciu televizie.
Myslienka trhovej Skoly je v podstate iba oZivenim klasickych ekonomickych
doktrin. Podl'a nej trh, ktory je zbaveny vSetkych obmedzeni, je idedlnym
mechanizmom na dosiahnutie blaha pre vSetkych. Asi najvyznamnejSim
prvkom tohto trhu je slobodnd volba konzumenta a prospech vyrobcu, ak
dokaze zakaznika uspokojit. Na tomto trhu ceny urcuji hodnotu vymienanych
tovarov asluzieb, tym padom sa ponuka a dopyt vzajomne vyhladavaja
a prispdsobuju. Televizia mé iba jednu hodnotu a to je ta, ktoru jej pripisuje
trh. AvsSak, nie je to ni¢ prekvapujice, ked’Zze aj hodnota samotnej kultary je

podmienend tym istym trhom.

V takomto prostredi, kde prevazuje trhova Skola, ekonomika a vsetrhovy
pristup, sa média dostavaju do situacie, v ktorej pojem verejnosti stratil svoj
vyznam, nakolko kazd4d mimotrhova institicia je podozriva, kultira sa meni na
systém tovarov a sluzieb, ktoré moZno premenit’ na peniaze a medidlne obsahy
st chapané ako ktorékol'vek iné tovary alebo sluzby. Pozname vSak aj iny,

kriticky pohl'ad na globalizaciu medialneho trhu. Napriklad poukazuje na

¥ BRECKA, S. : Otazky Zurnalistiky, SAP — Slovak Academic Press, spol. s r.0, 1998,
str. 129
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vyznam ekonomickych stratégii, ktoré americkému filmovému priemyslu
pomohli ovladnut’ svetovy trh filmu a tato ziskanu nadvladu preniest i do sféry
televizie. Taktiez sa zaoberaju tym, ako distribu¢na technolédgia a fragmentacia
prijmov zreklamy, ktora je dodsledkom velkého narastu poctu kanalov
a zvySenych vyrobnych ndkladov, motivovali vyvoj smerom ku globalizacii
trhu a ku konkurencii. V oblasti komunikacie sa konkurencia presunula na
medzinarodnu uroven. Ti, ktori vyzeraji ako obry na urovni eurdpskej krajiny,
su na svetovej urovni trpaslikmi. Rychlo rastici pokrok v informacnom
priemysle av komunikéacii vyrazne oslabuje narodné hranice nie iba
z ekonomického hl'adiska, ale aj z toho kultirneho. V ekonomike globalny trh
obsiahol vSetky hlavné urbanistické centra sveta, ktoré st spojené technikou

telekomunikacii, dopravy a turizmu.

Globalna komunikécia transformuje svet hlavne materidlne. Zatial' vSak
nepriniesla nijaké nové globdlne myslenie a konanie. AvSak spolo¢nost’
prechdadza obrovskym posunom od spolocnosti priemyselnej k spolo¢nosti,
ktora je zalozena na informaciach- tzv. ,, informacné spolocnost™. Materidlny
zdklad tvori masovy nastup apresakujice Uinky informacnych

a telekomunikaénych technologii.

llowiecki, Zasepa®® za dolezity prvok globalnej komunikacie povazuja
reklamu. Nakol'ko je spojend s globalizaciou mnohych trhov, odzrkadl'uje
medzinarodny charakter reklamnych agentir a dominantnost’ malej skupiny
firiem na trhu. V dnesnej dobe je ich zisk bezprostrednym vysledkom tej istej
reklamy vysielanej v rozliénych krajinach, i ked” eSte stale existuje nepriamy
zisk, ako vysledok internacionalizdcie masmédii v dosledku reklamy. ,,Ten sa
dosahuje predstavovanim vizie rozlicnych krajin ¢i oblasti sveta, obycajne len
zosilnenim stereotypov, najcastejsie, samozrejme, pozitivnych. To plati o

tradicne bohatych, uspesnych, dobre organizovanych spolocnostiach, ktoré

2 ILOWIECKI M., ZASEPA T. : Moc a nemoc médii, Bratislava: Typi Universitasis 2003
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mozu ponuknut vzdy nieco nové tym, c¢o su tradicne chudobné, malo uspesné

. ;21
a zle organizované. *

., ... nastup postindustridalnej spolocnosti neznamend, Ze nebudu potrebné
ostatné vyrobky vratane vyrobkov tazkého priemyslu. Ludia zapojeny do
kolobehu informacii budu stale potrebovat byty, noze, vidlicky a taniere, ale

“ 2 Autori King a Schneider v diele Prvni

taktiez jedlo v tych tanieroch.
globalni revoluce, tvrdia, Ze spolocnost sa sice usiluje o nezavislost
poskytovanu automobilom, ale aj napriek tomu sa stile vyrdbaji autobusy,
vlaky, lode pre hromadnu dopravu. A to preto, ze auta su stale vzacne
anaro¢né vzhladom k vyS$§im cendm za pohonné hmoty. Podl'a autorov, aj
napriek tomu, ze sme informacna spolo¢nost, priemysel funguje d’alej, s tym

rozdielom, Ze je s ovela niz§im podielom Tl'udskej pracovnej sily, ako tomu

bolo v rozmachu priemyslovej éry.

Myslime si, ze globalizacia a média spolu kracaju ruka v ruke a pomocou
médii sa globalizicia $iri omnoho rychlejSie. Média globalizacii podliehaju,

nakol’ko vysledné produkty a ich Struktira su iou do velkej miery ovplyvnené.

Negativa globalizacie komunikacie

W. J. McGuire? rozdel'uje neziaduce nasledky masmedialnej produkcie:

1. Nasilie a agresia v televizii.

2. Nedostatocna reprezentacia a nedostatok spolocenskej viditelnosti
niektorych prvkov spolocnosti ako napriklad normalnych 'udskych pribehov.

3. Stereotypizacia a faloSnd prezentacia, vidcSinou negativna — Romovia,

tragédie, kriminalita, svet ako ohrozenie.

2L ILOWIECKI M., ZASEPA T. : Moc a nemoc médii, Bratislava: Typi Universitasis 2003str.
118

2 KING A., Schneider B.: Prvni globalni revoluce,, Bratislava: Mezinarodna Gcastinna
spolo¢nost’ Bradlo 1991 str. 67

2001, in Tlowiecki, 2003
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4. Silny vplyv komercionalizovanej erotiky a pornografie — zasadne vplyva na
hibku Tudského citu a vedie k dovolovaniu si vietkého, riadenie sa vyluéne
poteSenim, bez zodpovednosti.

5. Ovplyviovanie poznania- nielen gatekeeping® ako obsahova kontrola, ale aj
forma, sposob spracovania.

6. Vplyv na sposob zmyslania — na postoje, intelektualny rozvoj, zivotny Styl
(napr. spOsob travenia Casu), znizend kreativita, rychlost’ Zivota atd’. To sa
odrdza aj v samotnom programovom smerovani televizii , nastava vedomé
stvariovanie zZivota formou zabavy, ¢i dokonca glorifikovanie zabavy, ked’ aj

seridzne problémy sa stavaji len doplnkom zébavného priemyslu.

Pozitiva globalizacie komunikacie

,» Uz nemusime nakupovat' v miestnej velkej spolocnosti, mozeme si vybrat
jej zahranicnu konkurenciu. Uz nemusime pracovat pre jedného jediného
zamestnavatela v meste, moZeme si ndajst a vyuzit aj iné moznosti. UZ sa
nemusime uspokojit s miestnym kulturnym zariadenim, madme k dispozicii
kulturu celého sveta. Uz nemusime cely Zivot stravit' na jednom mieste, mozZeme

3’ 3’ 25
cestovat a stahovat sa.

Norberg Johan vo svojom diele Globalizacia (2006) opisuje, ze vd’aka vSetkym
vyhoddam globalizacie sa oslobodzuje i nase myslenie. Je toho nazoru, Ze dnes
uz sa l'udia neuspokoja s rutinou miestnych dni, ale naopak, snazia sa si sposob
svojho zivota aktivne a slobodne volit. Firmy, politici a spolky sa v dnesnej
dobe musia vel'mi snazit, aby v 'ud’'och vyvolali zaujem a aby sa im dostala z
ich strany podpora. Takéto chovanie sa Pudi je podla Norberga®® zapriGinené
tym, Ze spolocnost’ si moze vyberat’ z moznosti, ktoré jej pontka cely svet.
Cim dalej tym viac rastie nasa schopnost’ kontrolovat’ a riadit’ si nase Zivoty
a spolu s tym narasta aj prosperita. Bez globalizacie by upadal aj internet a na

koniec by celkom zanikol, keby l'udia prostrednictvom tejto celosvetovej

2 Gatekeeping- je oznacenie procesu, pri ktorom sa rozhoduje, &i sa dana udalost alebo

sprava dostane prostrednictvom média k publiku alebo nie.
> NORBERG J.: Globalizace, Praha: Alfa publishing 2006, str. 10
% NORBERG,J.: Globalizace, Praha 7: Alfa Publishing, s.r.0. 2006
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pocitaCovej sieti neposielali kazdy denn emaily, neobjedndvali si knihy, ¢i
nest'ahovali hudbu. Norberg v publikacii Globalizace uvadza aj dalSie
priklady, ziadna zahrani¢na firma by nedovazala tovar do inych krajin, keby
sme ich nekupovali a taktiez nikto v zahrani¢i by neinvestoval peniaze, keby
tam neboli podnikatelia reagujlici na poziadavky zdkaznikov a nesnazili by sa
0 rozsirenie svojho podniku, ¢i dokonca o zalozenie nového. Autor je toho

nazoru, zZe globalizacia vznikla a pozostava z naSich kazdodennych ¢innosti.

Globalizécia vSeobecne, ale aj globalizacia komunikacie, ¢i médii podl'a nasho
ndzoru prindSa mnoho pozitiv. Napriklad moznost' roéznych miestnych
spolocenstiev §irit’ svoje vlastné napady do sveta. Bez akychkol'vek problémov
moézeme prekonavat cCas ipriestor. Vdaka rozvoju technolégie si nam
dostupné vsetky kultary sveta, 'ahko spozname spdsob Zzivota inych krajin
vytvaranie globalneho konkurencného prostredia, realizaciu nadnarodnych
projektov, nové postavenie medzinarodnych institucii a podobne. Johan
Norberg (2006) opisuje, ze vd’aka novym informaénym technolégiam nastava
na celom svete prevrat vstarych ekonomickych aktivitach. Mnoho
remeselnikov 1 vratane Zien ( napr. z Maroka, Libanonu, Tuniska apod.), ktori
nikdy v minulosti nemali pristup na medzinarodné trhy, mézu v dnes$nej dobe
predavat’ svoje vyrobky prostrednictvom internetovej sieti. Vd’aka tomu rasta
trzby a remeselnici si mézu ponechat’ vacsiu Cast’ zarobkov ako v minulosti.
Satelitné ¢i internetové spojenie s centralou zabezpeCuje, Ze mnohi ludia
V chudobnych krajindich mo6zu pracovat’ pre zapadné spoloCnosti a ziskavaja
vacsi pristup k informaciam. Ako autor d’alej uvadza, taktiez spolahlivé
zdravotné poradenstvo a kvalitné vzdelanie pre chudobnejSie krajiny patria

K pozitivam globalizacie komunikacie.

Autori Hip$ a DuriSova v diele Svet je len jeden, medzi pozitivne dopady

globalizacie zarad'uju:

* investicie nadnarodnych spolo¢nosti pomdhaju krajindm zabezpecit' nové

pracovné miesta a zru€nosti pre miestnych l'udi
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* nadnarodné spolocnosti prindSaju bohatstvo/zahrani¢énti menu do lokalnych
ekonomik, ked’ nakupuju miestne zdroje, vyrobky a sluzby — zabezpecuju

zdroje pre vzdelavanie, zdravotnictvo a infrastruktiuru

* zjednotenie globalnych ekonomik poskytuje ohromny potenciadl pre
ekonomicky silné subjekty na expanziu do rozli¢nych kitov sveta — pre export

vlastnych a pre dovoz zahrani¢nych produktov a sluzieb

*globalizécia spolu so stile sa zlepSujucimi komunika¢nymi technologiami
prindsa ovel'a vacsie mieSanie kultur a I'udi z celého sveta, umoznuje poznanie
ich napadov, skiisenosti a Zivotnych Stylov. Cudia m6zu ochutnat’ nové jedla a

pouzivat’ nové produkty

* globalizacia pomaha 'udom na celom svete dozvediet’ sa o udalostiach na
vzdialenych miestach (napr. o prirodnych katastrofach) a oni tak moézu

okamzite reagovat’

* poméha 'ud'om dozvediet’ sa o globalnych zalezitostiach ako je odlesiiovanie

a otepl'ovanie a upozornit’ ich na potrebu trvalo udrzatelného zivota

+ zatial' ¢o predtym mohlo byt pre mnohé krajiny tazké vstipit’ na svetové
trhy, globalizacia poskytuje chudobnym krajinam moZznosti vyuZivat® vyhody
svetového obchodu. Ak by rozvojové krajiny mohli vstupit do svetového
obchodu iba o viac ako 1 % z hodnoty svetového obchodu, pomohlo by to 100

milionom l'udi dostat’ sa z chudoby

* technologicky rozvoj prinasa rychle a dostupné cestovanie po celom svete,
najmid pre obyvatelov rozvinutych krajin. Tato situdcia pomaha rozvoju

turizmu v rozvojovych krajinach.

Norberg Johan?’ uvéadza, ze vel'a Pudi sa obava istej ,,McDonaldizacie* alebo
»Disneyfikacie® sveta. Cudia sa obéavaju, Ze postupom casu cely svet zachvati

rovnorodost’. Predstavuju si, Ze vSetci 'udia budi nosit’ rovnaké oblecenie, jest

2’ NORBERG, J.: Globalizace, Praha 7: Alfa Publishing, s.r.0. 2006
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rovnaké jedlo asledovat rovnaké filmy. Globalizacia vsak takyto vyvoj
nepredstavuje. Tvrdi, ze sice ked vyrazime do ulic v hlavnych mestach
Eurdpy, urcite nebude problém najst hamburgery ¢i Coca-Colu, ale rovnako
lahko v takychto, ¢i aj menSich mestach najdeme kebab, sushi, mexicku
kuchynu, cinske, thajské restauracie, franctizske syry a bagety, ¢i cappucino
a pravu taliansku kdvu. O Ameri¢anoch je dobre zname, ze pocuvaju Britney
Spears a vicsinou sleduju filmy s Adamom Sandlerom. ,,Je vsak tiez dobré si
pripomenut, ze USA je zem s 1700 symfonickymi orchestrami, zem, kde sa
rocne kona 7,5 milionov navstev opery a 500 milionov ndvstev miizel. «28
Z toho vyplyva, ze globalizacia svetu neprinasa iba reality show a dookola
hrané¢ hudobné klipy, ale taktiez klasické filmy, prirodopisné a historické
dokumenty a spravodajstvo z celého sveta. K tomu, aby sme nasli svoje
obl'ibené majstrovské literarne a hudobné diela, ndm stac¢i par jednoduchych
kliknuti mySou a klasické filmy st nam k dispozicii doma, ¢i ,, za rohom™

v obchode s videokazetami a DVD.

Norberg J.(2006) vyjadruje, ze cielom globalizacie ur¢ite nie je nadvlada
jednej konkrétnej kultiry. Cielom je presne naopak, pluralizmus a moZnost
slobodne si vybrat’ z mnoZstva réznych ciest a smerov. A vysledkom takejto
volnosti by malo byt, Ze sa v jednej zemi, Vv jednom ¢ase, najde miesto pre

d’aleko SirSiu skalu moznosti.
1.8 Perspektivy globalizacie

Udalosti z 11. septembra 2001 vel'mi otriasli ,vo svojej zdsade, bezstarostnou
vierou v samozrejmych prednostiach globalizacie. Jednym z najdélezitejSich
opatreni nasledovalo postupné, urychlené zavedenie kontroly nad
komunika¢nymi prostriedkami, ale taktieZ nad bankovymi kontami. PriptiSta sa
I moznost’ prudkej reakcie proti globalizacii a to v pripade, Ze by sa odohrali
dostatocne silné ekonomické a politické Soky. Reakcia by sa mohla uskutoc¢nit’
vo forméch urc¢itého obchodného bloku, pomocou ktorého by vel'ké regiony
zvysili prekazky proti prenikaniu globalizacnych procesov na ich trh.

wPodstatnu rolu by pritom mohla zohrat starost o zdravie spolocnosti,

® NORBERG, J.: Globalizace, Praha 7: Alfa Publishing, s.r.0. 2008, str. 179
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0 zZivotné prostredie a kulturnu identitu alebo obavy o také oblasti, ako je

polnohospodadrstvo, potravindrsky priemysel, vplyv masmédii apod. “ %

1.9Glokalizacia

Ide o jav, ktory vel'mi uzko suvisi s globalizdciou. Vo svojej podstate ide
0 posiliiovanie lokalnych Struktir, mézeme sem zaradit’ napriklad narodnostné,
nabozenské, etnické, ¢i prirodné faktory. Glokalizaciu chapeme ako tzv.
opacny jav globalizacie. Su to dva suasne prebiechajuce procesy, ale su
opacné. V glokalizacii ide o potrebu identifikovat sa so svojim narodom,

naboZenstvom, etnickou skupinou a odoldva dnesnej globalizacii kulttry.

., Koncept glokalizacie, ktory pochddza z oblasti marketingu, sa pouziva
K popisu globdalnej produkcie lokdlneho a lokalizdacie globdlneho. 30 Autor
Chris Baker vo svojom Slovniku kulturalnich studii tiez uvadza, ze velka cast’
toho, ¢o povazujeme za lokalne aza protivahu globalneho, je v podstate
vysledkom translokalnych procesov. Ako priklad opisuje narodné Staty, ktoré
boli ustanovené vramci globdlneho systému, takze terajSi narast
nacionalistického citenia mézeme chapat’ ako jeden z aspektov globalizacie.
Momentalny smer konzumného a globalneho kapitalizmu stale viac podporuje
neobmedzené potreby a poziadavky a s ich pomocou rozsiruje lokalne trhy a
techniky adapticie tovaru na uspokojenie danych potrieb. Pri nepretrzitej
premene identity umoznuji vznik urcitého typu heterogenity. V takomto
pripade, ako uvadza Baker Chris 3 sa produkty globalnych sil lokalizovang,
tzn. ze st vyrobené tak, aby oslovovali ,lokdlne* zdujmy. Autor pojmy ako
globalny a lokalny povaZuje za relativne. ,, Idea lokalneho, presnejsie toho, co
je za lokdlne povazované, vznika v ramci a prostrednictvom globalizujucich

diskurzov, vratane kapitalistickych marketingovych stratégii, ktoré sa orientuju

2 MEZRICKY V.: Globalizce, Praha Portal 2003, str. 24
% BARKER, Ch.: Slovnik kulturlnich studii, Praha Portal s.r.o0. 2006, str. 60
3L BARKER, Ch.: Slovnik kulturalnich studii, Praha Portal s.r.o0. 2006, str. 60
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na rozne , lokdlne trhy“. Doraz na konkrétnost a roznost sa da teda chapat

ako stdle globdlnejsi diskurz. “*

2. MEDIA A GLOBALIZACIA

Druhd kapitola naSej prace sa zaoberd médiami a globalizdciou. Rozoberd
studie vplyvu médii, ich funkciu v dnesnej spoloc¢nosti, predpoklady mediélnej

globalizacie a samotnu globalizaciu médii.
2.1 Média

Mobzeme povedat, ze média nie su iba informa¢nym kanalom, ale aj zdrojom,
ktory vytvara verejni mienku. Dokazu ovplyviiovat’ a formovat’ spolo¢nost’
ato vkladnom inegativnom zmysle. Mo6Zeme povedat, Ze je potrebné
rozoberat ako média vplyvaju na l'udi, v ¢om s pre spolo¢nost’ prinosom

a v ¢om, prave naopak, nebezpecné.
Pojem média

Médium je komunika¢na institucia, ktora vo velkych mnozstvach vyraba
a distribuuje réznorodé texty. Rozdel'ujeme nasledujice typy komunikacnych

médii:

1. Primarne komunika¢né média, kde zarad’ujeme tlag, rozhlas, televiziu a
kody, ktoré sa pri komunikacii pouZzivaju, napr. prirodzeny jazyk.

2. Sekundarne média, kde zarad'ujeme prostriedky snaziace sa o zdznam a
prenos, ako napr. pismo, mechanické, analogové a digitdlne nahravanie,

pocitacové komunikacné siete, vysielacia technika.

Média mdZeme skumat, analyzovat a rozdelovat podla rdznych kritérii.

Média mozeme rozdelit’ podl’a toho pre koho st uréené na :

e interpersonalne, napriklad chat, listy, emaily, telegraf, telefon,

internetové konferencie, komunikatory, textové a obrazoveé spravy

%2 BARKER, Ch.: Slovnik kulturalnich studii, Praha Portél s.r.0. 2006, str. 60
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e média, ktoré¢ sluzia celospoloCenskej komunikacii. Jednd sa

0 komunikaciu, ktora prebieha od jedné¢ho zdroja k publiku.

Jednym z hlavnych a najpodstatnejSich rysov médii je fakt, Ze podporuju
vysielanie aprijimanie na oboch stranach, ale vzdy je jeden ucastnik
V pozicii vysielatel'a a druhy naopak v pozicii prijimatel'a. NajpodstatnejSie
odlisnosti medzi medidlnou komunikaciou a interpersonalnou moézeme

zoradit’ do Styroch zékladnych bodov:

1. InStituciondlny rozdiel: pri masove] komunikacii divdk nemé ziadnu
moznost” priamo reagovat’ na odosielatela spravy, v takomto pripade chyba

spitna vézba.

2. Specialne technologie: vytvaraju nerovnomerny a nevyvazeny vztah medzi
ucastnikmi komunikacie. Vzniké jednosmerna povaha medialnej komunikacie,
ktori sa média snazia asponl Ciastoéne odstranit’, tym, ze divdkovi davaji

priestor na dialogy, reakcie Citatel'ov a podobne.

3. Zaber a dostupnost’: medialne obsahy nie st na rozdiel od interpersonalnych
pevne ukotvené v priestore a Case, Co vyplyva z faktu, ze su technicky

opakovatel'né.

4. Tovar: medialna komunikacia je svojim sposobom tovar a jej cielom je zisk,

ktory sa snazi dosiahnut’ sprdvnym napliianim poziadaviek trhu.

2.2 Pojem medializacia
V beZznom vyzname chiapeme pojem medializaciu ako zverejnenie
nejakej informacie.
My sa budeme venovat pojmu skdr vo vyzname, ktory popisuje aktudlny
socialny fenomén rozsirenia médii a ich vplyvu v spolocnosti. Jirak®® popisuje
medializaciu ako skutoénost’, ze Zivot ¢loveka ako jednotlivca, ale i skupin, ¢i

celej spolo¢nosti, je popretkdvany médiami- periodickymi, masovymi

3 JIRAK,J., KOPPLOVA B.: Média a spole¢nost, Praha: Portal, 2007
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a sietovymi médiami. Coraz viac spologensky délezitych a vyznamnych aktivit
sa odohrava na rozhrani médii.

M¢édia sa postupom casu stavaju rozhodujucou instituciou socializacie a
identifikacie s kultirou spolo¢nosti, instituciou, ktord ma schopnost’ zatienit’
Skolu aj rodinu.

W. Schulz** definuje $tyri rysy takto chapanej medializacie:

1. Extenzia: média v priestore, Case i sposobe vyjadrenia rozSiruji
limity 'udskej komunikacie.

2. Substitucia: média do istej miery alebo v niektorych pripadoch
aj uplne nahradzaju niektoré socialne aktivity- napr. chat
namiesto rozhovoru, politické talkshow namiesto kampane.

3. Amalgamizacia: média sa stavaju kultarou, nie ako v minulosti,
ked’ kultaru iba opisovali a priblizovali.

4. Akomodacia: uz len samotna existencia médii indikuje socidlnu
Zmenu.

M¢dia sa stali samostatnou ekonomickou oblastou. Takyto medializa¢ny trend
vedie k novym vyzvam, ako na ne upozoriiujii dokumenty Rady Europy™:
»Globalizacia a konvergencia médii, spolu so vSetkymi enormnymi
moznostami, ktoré ponukaju, tiez vyvoldavaju nové obavy: zaplava informdcii;
uniformizdcia spésobenda nepochybnou dominanciou jedného jazyka a jednej
kultury v novych médiach, rastuca komercializacia. Existuje tiez vdzne
nebezpecenstvo novej formy socidlneho vylucenia pre tych, ktori nedokdzu
komunikovat' prostrednictvom médii alebo nie su schopni kriticky posudzovat

ich obsah*.

2.3 U¢inky médii na spolo&nost’

V analyzovani G¢inkoch médii zohravaju podstatnu rolu tri zakladné faktory:

2004 in J. Jirdk, 2007, s. 6-11
% Odporucanie Rady Eurdpy €. 1466 - Medialna vychova, 2000
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1. Stav spolocnosti- prevladajuci spdsob vyroby, usporiadanie c¢asu,

dominujuci spésob komunikécie, uroven vzdelania.
2. Rozvoj médii- hlavne ich technicky rozvoj.

3. Rozvoj poznania spolo¢nosti a uvazovania o nej — predstavy o uéinkoch
médii sa viditel'ne menia v zavislosti na rozvoji sociologického a
psychologického poznania a tiez v zavislosti na premenach technik

sktimanej spolo¢nosti.

Snahu ovplyviiovat’ obsahy médii datujeme uz od ich samotného pociatku.
Mozeme tvrdit, ze ak sa niekto snazi regulovat fungovanie médii v
spolo¢nosti, diava svojim konanim jasne najavo, ze povazuje média za vel'mi
silné a schopné $irit’ medzi uzivatelmi predstavy a myslienky, ktoré mézu byt

neprijatel'né.

Obrovska moc médii vedie Ccasto, tych ktori st prave pri moci, kK snahe
kontrolovat’ a ovplyviiovat’ vonkaj$imi zdsahmi obsahy, ktoré sa dostant k
prijemcom. Podla toho kedy k cenzirnemu zasahu dochddza, sa rozliSuje

predbeznd a nasledna cenzura.

Podobnt snahu o regulaciu moci médii pozname hlavne z totalitnych reZzimov.
Cielom takéhoto zasahovania bolo udrzat’ si obcanov naklonenych k danému
typu vladnutia a 0 udrzanie ludi v istej ideologii. VSetky nedemokratické
rezimy pokladajt meédia za jeden znajpodstatnejSich prostriedkov na
ovplyvilovanie l'udi. Na strane druhej, si média povazované za risk, pretoze

mozu rezim ohrozit’ a dokonca aj znicit.

Aj tento priklad je dokazom toho, aka velka je sila a vplyv médii. Napriklad
kanadsky socioldg Herbert Marshall McLuhan, bol presvedceny, Ze
masovokomunikacné prostriedky maju velky a podstatny vplyv na obsah
a taktiez Strukturu samotnej spravy. Ilowiecky a Zasepa v diele Moc a nemoc
médii, vysvetl'uji McLuhanove tvrdenie tak, Ze prostriedok ( nastroj) vplyva
na obsah informécie a tym aj na spdsob myslenia prijemcov informécii, teda na

tych, ktori vyuZzivaju to konkrétne médium. McLuhan napisal ,,....vysielace...
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‘

stvarnuju  vedomie a skusenost kazdého z ndas.* Avsak odbornici
v masmédiach tvrdia, Ze masovokomunikacné prostriedky maji na spolo¢nost’

omnoho mensi vplyv, ako si to myslel McLuhan.

Autori llowiecki a Zasepa®’ velmi zjednodugene tvrdia, Ze kazdy jednotlivec si

prijata spravu ,,dekoduje® svojim vlastnym spdsobom.

2.4 Stadie vplyvu médii

Malokto z nas je schopny postavit’ sa a prejavit’ svoj skutocny nazor, nazor,
ktory je odliSny ako prezentuji médid. Myslime si, Ze v tomto spociva
najvacsia moc a vplyv médii na spolo¢nost’, nakol’ko mnoho l'udi, presnejsie
vicSina prijme nazor prezentovany médiami za svoj vlastny, pretoze je pre
¢loveka jednoduchsie prijat’ vac¢sinovy nazor, ako si vytvorit’ a hlavne obhg;jit
svoj vlastny. V roku 1976 sa objavuje nova tedria vzajomnej zéavislosti, ktora
poukazuje na silnu vdzbu medzi spolo¢nostou, medidlnym systémom a
publikom. Taktiez poukazuje na to, ze kazdé publikum informaéne zavisi na

médiach.

V sedemdesiatych a osemdesiatych rokoch st média spolo¢nost'ou brané ako
vel'mi silné, ale sucasne sa prejavuju snahy o aktivne publikum. V jednom kuse
narastd medialna ponuka a ekonomicky a spolocensky vyznam médii aj S

medialnou produkciou silnie.

Dalsou velmi vyznamnou etapou V histérii médii je Stuart Hallova tedria
kodovania a dekodovania. Kde je jednej strane priznana moc médii ponukat’ vo
svojich obsahoch urcité dané postoje a nazory, a tym moc ovplyviiovat
publikum, ale na strane druhej prisudzuje divakom silu tieto postoje a nazory

odmietnut’.
McQuail (1999) rozdel'uje styri fazy vyskumu uc¢inkov médii:

1. Faza, 1900-1940: u¢inky médii si neobmedzené

% ILOWIECKI M., ZASEPA T.: Moc a nemoc médii, Bratislava: Typi Universitas 2003,str.23
" ILOWIECKI M., ZASEPA T.: Moc a nemoc médii, Bratislava: Typi Universitas 2003
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2. Faza, 1940-1965: média su netéinné
3. Faza, 1965-1980: pomerne silné ucinky médii

4. Faza. Od 1980: transakcné predstavy o ucinkoch médii

2.5 Funkcia a rola médii v sii¢asnej spolo¢nosti

., Masmédia sprostredkovavaju aktudlne spravodajske, dokumentdrne, naucné

a samozrejme i zabavné informdcie zo sveta a 0 svete okolo nds. “ >

Ftorek v diele Public relations jako ovliviiovavni minéni dalej uvadza, ze
média poskytuju rézne informdcie o svete, ktory je mimo nas fyzicky alebo
intelektudlny dosah. Aj napriek tomu je medialne vykreslenie reality viac
menej prefiltrovanym odrazom skuto¢nosti, alebo iba jednym variantom

z mnohych. Dalej uvadza, Ze novinari a vlastnici médii maju v podstate velky

vplyv na verejni mienku a politiku, pretoze vo velkej miere reguluju to, o om
ludia rozmyslaju ato aktivnym rozoberanim tém, 0 ktorych je podla nich
potreba diskutovat’ a informovat, a taktieZ rozhoduju o tom, ¢o sa v danej
chvili objavuje na strankach novin a ¢asopisov a na televiznych obrazovkach.
Na zéaklade tychto skutocnosti niektory kriticky teoretici médii a komunikécie
prisli s konStrukciou tzv. socidlnej reprodukcie. Jozef Ftorek®® opisuje, zZe
podl’a tejto teorie médid nepracuju pre vsetkych l'udi, pre celt spolo¢nost’, ale
naopak, pracuju iba pre dominantné mocenské skupiny, pre elity a to najma pre
politikov a pre kapitanov priemyslu a hospodarstva. Vo svojej podstate média
sliZzia kudrZaniu si mocenskych pomerov. Z tvrdenia takejto tedrie mi
vyplyva, Ze média Sirokej verejnosti referuju iba to, o vladnuca elita povazuje
za dolezité. Informacie, ktoré pokladaju za zbytocné, filtruja a verejnost’ je
informovana iba v takej miere a kontexte, ktory udrzuju status quo, nemennost’
spolocenského zriadenia, ktoré uz je raz dané a nie je dovod ani zdujem ho

spochybiiovat’.

% FTOREK.,J.: Public relations jako ovliviiovani minéni, Praha 7 Grada Publishing,a.s. 2007,
str.93
% FTOREK, J.:Public relations jako ovliviiovani minéni, Praha 7: Grada Publishing,a.s. 2007
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Média vlastne naznacuju ¢o je v poriadku, ¢o nie a ¢o sa povazuje za normalne

a ¢o je nepripustné.

Ivan Zary*® oznatuje vietky masmédia (televizia, tlag, rozhlas, internet)
Vv pluralitnej spolo¢nosti uplné nezavislé od Statu 1 jeho organov a taktiez od
d’alSich subjektov atvrdi, Zze masmédia su skutocnou vel'mocou verejnej
mienky. Uvadza, Ze takato velmoc ma nie len pravo, ale je aj jej povinnost'ou

nestranne posudzovat’ vSetky fakty, udalosti a informacie, ktoré odzrkadl'uje.
2.6 Dopad médii

Utinky komunikacie médii byvaju rozdielne, kratkodobé, dlhodobé, skryté,
zjavné, silné ¢i slabé. Mozeme o nich uvazovat' z mnohych pohladov, ako
napriklad z psychologickych, politickych, ekonomickych alebo i
sociologickych. Moézu sa prejavovat’ na roznych miestach, na ndzoroch,
informovanosti jednotlivca, schopnostiach, $tylu a naSom spravani. Na dopad
médii sa tiez mozeme pozerat’ z dvoch uhl'ov pohladu, na jednej strane maji
média vel'mi silny dopad, ktory vznikd z ich iniciativy ako podavatel'a. Média
produkuju v ur¢itom tempe a za urcitych okolnosti nejaké obsahy, touto svojou
¢innostou vyvolavaju nejaké ucinky, teda ovplyviiuju svoje publikum, ¢ize
prijemcov. Tento pristup sa nazyva kultivaénym pristupom k medidlnemu

dopadu.

Druhy pohlad vychddza =z kultarneho, resp. etnografického pojatia
komunikacie. Publikum je vnimané ako aktivny Cinitel' v procese medialnej
komunikacie, jednotlivi €lenovia si vyberaju poniukané medidlne produkty
podla svojich osobnych ziujmov, momentalneho citenia, zivotného S§tylu,
povodu, svojich ndzorov apod. Ked’Zze sit média na divakovi zavislé, musia sa
tymto jeho poZiadavkam a predstavam prisposobovat, je to potrebné pre ich
uspesné fungovanie. AvSak média samé o sebe nespOsobuju posuny v
postojoch, spravani alebo emocionalnom rozpoloZzeni, ale mo6zu ich
potvrdzovat, posiliiovat, oslabovat alebo spochybiiovat. Existuju preto dve

polohy tivah o u¢inku médii, a to kultivacna a etnograficka.

%0 7ZARY, I.: Public relations- cesta k uspechu, Bratislava HEVI 1995, str. 59

39



Kultivacny pohl'ad sa riadi mysSlienkovou schémou priciny a nasledku
a zaobera sa hl'adanim , ktoré¢ typy obsahov a taktiez spravania sa médii mozu
sposobovat’ taky alebo iny typ zmien, aUktorych prijemcov za akych
okolnosti. Kultivaény pohl'ad sa svojou podstatou opiera o mechanicku
predstavu podnet- reakcia. Uvedomuje si, ze povaha reakcie je uréena okrem
povahy podnetu aj skusenostou, povahou, rozpolozenim, socidlnym

zakotvenim toho, kto je posobeniu vystaveny.

Etnograficky pohlad tvrdi, Ze medzi publikom a médiami nepanuje rovnost.
Zmeny tykajuce sa jednotlivcov alebo celej spolo¢nosti povazuje za vysledok
vzajomne previazanych aktivit. Kultivaény aj etnograficky pristup maja
spolo¢ny ciel, ktorym je sledovat podiel vplyvu médii na danom stave

spolocnosti a rozpolozeni jednotlivca.

Dopad médii je mozné pozorovat vSeobecnymi parametrami, podla ktorych

mozno charakterizovat’ jednotlivé typy ucinkov:

e Casovy rozmer sledovaného dopadu: kratkodoby dopad na spoloénost,
¢i jednotlivca alebo naopak dlhotrvajuci.
e Priame alebo sprostredkované vyvolanie.

e Zamernost’ vyvolaného tc¢inku alebo ndhodne vyvolany ucinok.

Tieto tri parametre st zdkladnymi kritériami pre identifikaciu jednotlivych
tipov predpokladanych vplyvov. Avsak, treba ich spajat’ spolu s povahou
ucinku, pozorovanim toho, koho sa zmena tyka aako vel'mi je zmena

intenzivna.
2.7 Predpoklady medialnej globalizacie

Splnenim niektorych zakladnych podmienok, ktoré sa casom vytvorili je
moznéa globalizacia médii. Medzi najvyznamnejSie zarad’ujeme ekonomicky

rozvoj a posuny v komunika¢nych technolégiach.

Moznost digitalizacie akéhokol'vek obrazového ¢i jazykového obsahu
anaslednd moznost’ jeho prenosu pomocou satelitného alebo internetového

spojenia, vlastne z ktoréhokol'vek miesta na zemi na ktorékol'vek dalSie
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miesto, zaistuje rychlu ponuku medialnych produktov. Digitalizacia velmi
rozsirila moznosti ukladania, prenosu a spracovavania roznych obsahov, ich
distribiicie a taktiez umoznila vznik mnozstva novych televiznych a

rozhlasovych stanic.

2.8 Globalizacia médii

Llde 0 proces koncentracie viastnickych vztahov v masmédiach a

monopolizéacie medidlnych subjektov v celosvetovom meradle.«*

Medidlny priemysel ma velmi podobné vlastnosti ako aj iné oblasti
podnikania, ako napriklad tendencie ku koncentracii, monopolizacii a r6znym
formam integracie. Dokaze vytvarat’ vel'ké korporacie prekracujuce hranice
Statov a posobiace V nadnarodnych dimenzidch. Globalizacia médii sa taktiez
prejavuje aj diverzifikaciou ponuky a vlastnickych vztahov, ¢im asto vznika
tzv. krizové vlastnictvo médii, napriklad vlastnictvo viacerych druhov médii —
bulvarny, seridzny dennik, rozhlasové alebo televizna stanica. Od 70. rokov
minulého storo¢ia moézeme pozorovat prudky rozvoj privatneho podnikania
v medidlnom priemysle — v USA, Europe, Japonsku, ale aj v inych krajinéch,

ako Juzna Amerika, Afrika, Azia, ¢i Australia.
Pre globalizaciu médii su charakteristické tri znaky:

1. Transformécia medialnych institcii na vel’ké medialne koncerny.
2. Globalizacia komunikaénych procesov.
3. Rychly a vzostupny rozvoj elektronicky sprostredkovanej komunikacie.
V  medidlnej praxi pozname dve zdkladné formy integracie:

horizontalna a vertikalna.

Horizontalnu formu charakterizuje vytvaranie rozsiahlych organizacii,
konglomeratov a diverzifikacia vlastnictva. Jeden vlastnik sa tak stava

majitelom podnikov, ktoré by mu mohli konkurovat’. Napriklad dve superiace

! http://www.medialnavychova.sk/globalizacia-medii/  7.2.2013
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periodikd na mestskej alebo celostatnej tirovni sa zlacia v rdmci spolocného

trhu.

Vertikdlna forma integracie sa charakterizuje hierarchickym usporiadanim
subjektov podriadenych jednej, zvycajne holdingovej spolo¢nosti. Na jej Cele
stoji spravidla jeden podnikatel’, rodina alebo skupina. Typickym prikladom
vertikalnej koncentracie je skupovanie distribunej firmy a papierni
vydavatel'om novin alebo kontrola filmovych S$tudii a televiznych spolo¢nosti
vyrobcom optickych kablov (napriklad filmova spolo¢nost Paramount

dohliada na autorsku predlohu, realizéciu a distribtciu filmového diela).

Denis McQuail v diele Uvod do studia medii rozdeluje aj d’alie formy
transformacie médii a to z hl'adiska koncentracie. Jedna sa o koncentraciu na

urovni vydavatel'stiev a koncentraciu na cielové skupiny recipientov.

Koncentrécia na urovni vydavatel'stiev vznika z potreby zvySenia faktickej
moci vlastnikov a pocitu nutnosti delegovania niektorych rozhodovacich
pravomoci na redakcie (napriklad rast novinovych retazcov zlozenych z
viacerych vydavatel'stiev alebo vlastnictvo siete televiznych stanic s jednotnym

redakénym systémom).

Koncentracia na cielové skupiny recipientov v praxi znamena vytvaranie
Specifickych titulov, formovanie takého medidlneho obsahu a Zanrov, ktoré
bertl do tivahy starostlivo vybrané cielové skupiny. Stupenn koncentracie médii
viacSinou meriame podla miery disponibility jednotlivych spolocnosti,
podnikajucich v masmedialnej oblasti. Do tvahy berieme viacero aspektov,
ako kvalita a mnozstvo pracovnej sily, moznosti distribucie, poéetnost’ publika
¢i dosah signalu. Efektivna koncentracia umoziiuje monopolizaciu vlastnictva,
vyroby a trhu medialnej produkcie. Svetovy medidlny priemysel je ovladany
malou skupinkou vlastnikov, ktori maju rozhodujice slovo vo velkych
nadnarodnych a multinacionalnych medialnych korporaciach. Cinnost
takychto medidlnych podnikov je r6znorodéa a premieta sa do vSetkych foriem

medialnej praxe.
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Podl'a vicsiny znamych autorov, napr. Denis McQuail, Ignacio Ramonet,
Michael Kunczik, Graeme Burton, Jan Jirak, Sandra Rokeachova-Ballova,
Melvin DeFleur sa globalizacia médii dotyka vSetkych oblasti spolo¢enske;j
praxe, vyroby, distriblcie, organizacie a pod. Medialny priemysel sa stal
jednym z mnohych najprogresivnejsich a vysoko ziskovych podnikatel'skych
odvetvi, ktoré produkuje roézne druhy komodit a sluzieb. Kazd4d medialna
inStiticia sa snazi ovladnut' vyrobné prostriedky, zdroje, distribu¢né
prostriedky na nadnédrodnej urovni, aby si posilnila svoje postavenie, zisk a
vplyv. Globalizacia sa v medialnej komunikacii prejavuje vo viacerych

podobach. Napriklad:

e Technicka stranka: pre média je velmi dodlezité sledovat’ technické
trendy amat najnovSie technické zabezpeCenie. Pokial média
zanedbavaju tuto sféru, ostant uz iba lokdlnym médiom. Medialny trh
je totizto presyteny a najnovsie technické vybavenie patri medzi
zdkladné podmienky konkurencie schopnosti. Vdaka splneniu
technickych parametrov sa moézu média a ich Sirenie medialnych sprav
pokladat’ za globalne.

e Majetkova stranka: d’al§im dolezitym prejavom globalizacie v médiach
je vlastnicka prepojenost’ médii. Dosledkom takéhoto vlastnictva je, ze
na najroznejSich miestach sveta st vysielané podobné, pripadne také
isté medidlne obsahy. Média sa totizto globalne podiel’aji na vytvarani
lokalnej kultiry s prvkami globélnej jednotnej kultary. VacSie medialne
organizacie, upravuji vysielané produkty tak, aby boli Tahko
zrozumiteI'né bez ohl'adu na rozdielnost’ kultur.

e Obsahova stranka : tvorba obsahu a programu médii, ¢1 uz sa
zaoberame televiziou, rozhlasom alebo tladou je vel'mi naro¢na. Casto
sa stava, Ze médid nemaji na tvorbu novych programov dostatok
financii, ¢asu ani l'udskych zdrojov, preto siahaji uz po overenych
programovych  Struktarach a  vyuZivaja  kopirovanie alebo
napodobiiovanie. V praxi to potom vyzerd tak, ze televizne stanice s
podobnymi stratégiami a cielovymi skupinami mavaji takmer rovnaka

programovu Struktiru. U nds sa s tymto javom moézeme stretnit’ pri
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porovnavani televizie Markiza a televizie JOJ, napriklad stcasne
spustené projekty reality show FARMA ( TV Markiza) a HOTEL
PARADISE ( TV JOJ).

e Vizudlna stranka : Najviac si tento prejav mdzeme vSimnat v
Casopisoch, dennikoch, ale aj v televizii a rozhlase. V poslednej dobe
prechadzaju vSetky média pravidelne vyvojom corporate identity,
hlavne corporate designu, vyvijaji sa najmi logd, vyuzivanie farieb
atd’., nakol’ko si média uvedomuji, ze ich prvotnym poslanim je
vizualne zaujat’ potencialneho divdka. Aplikovanie najnovSich trendov

sa vV dnesnej dobe povazuje za nevyhnutné.

2.9 Medialny obraz globalizacie

Globalizdcia je z pohladu informacného charakterizovand najmi
technologickymi moznostami. Z takéhoto pohladu je globalnym masovym
médiom v prvom rade internet, a to ako vdaka jednoduchému a dostupnému
pristupu k nemu, tak i vd’aka rozsahu pontkanych informécii. Medzi d’alSie
masové média zarad'ujeme televiziu, rozhlas a tlacové média. Podl'a nasho
nazoru internet medzi ostatnymi masovymi médiami vedie, nakol'ko je to
jediné médium, ktoré nie je skoro vobec cenzurované, kontrolované a nie je ani
pod Ziadnym ekonomickym dohl'adom nejakej vysSsej inStiticie. Druhy pohlad,
ktory medialny pristup globalizacie ponuka je ekonomicky, nakol’ko globalne
média sa povazuju za tie najsilnejSie koncerny ovladajuce klasické média.
Medzi najsilnejSie sa zarad’uje také televizne meédium, ktoré je financne
nakladné, a preto sa sustredi v najbohatSich krajinadch, az tri z piatich

najvacsich koncernov sidlia v USA.

Podl'a Denisa McQuaila*? je televizia vysadna medialna institucia globalneho
a sucasne taktieZ narodného vyznamu. Na ostatnych miestach je rozhlas, ktory
plni vyznamnu Glohu predovsetkym v krajinach tretieho sveta a tlacové média,

ktoré st podobne ako internet nakladné, a preto ddlezité najmé v rozvinutych

*2 McQuail D.: Uvod so studia médii, Praha: Portal 1999
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krajindch. Za globalne média sa povazuju tie, ktoré maji ti moc rozhodovat o
obsahu ponukanej spravy. Tri z piatich najsilnejSich koncernov sidlia v
Amerike, z toho vyplyva, Ze za obsahom médii do zna¢nej mieri stoja
obyvatelia bohatSej casti planéty. Preto je pojem amerikanizacie v globalnom
medidlnom svete namieste. Severoamerickd produkcia vladdne svetu médii
a posiliiuje trend globalizécie zluCovanim viacerych gigantov najméd na

americkom trhu, ¢o ma opét’ globalny dopad.

Ako jeden z hlavnych symbolov globalizacie by sme uviedli napriklad CNN,
ktoré vd’aka technoldogiam funguje ako nastroj medzinarodnej diplomacie a je

pokladané za hlavny zdroj informaécii v globalnom rozsahu.

3.GLOBALNE ZNACKY

V tretej kapitole bakalarskej prace sa budeme venovat znacke a jej
globalnemu $ireniu a taktiez si definujeme ¢o je to reklama a uvedieme si

konkrétne pripady globalizacie slovenskych reklam.

3.1 Kultirny priemysel

Podra J. Lohissa*® masové média st kvoli svojej masivnosti nutené usilovat’
0 ¢o najvacsi zaujem. Su zamerané na globalne a ni¢im nezaradené publikum.
Nasledkom takéhoto zamerania je, Ze posluchaci, divéci 1 Citatelia sa stavaju
stcastou ich kalkulacie. Priazenl kazdého divéka je neustéle sledovana, merana
a skimand. Sledovanost’ sa stala iba predmetom Statistiky a nie dovodom

k vzajomnému posobeniu.

V stcasnosti oznacuje kultirny priemysel priemyselnti produkciu komodit v

roznych oblastiach kultary (fonograficky priemysel, filmovy priemysel a pod.).

*3 LOHISSE J.: Komunikaéni systémy, socioantropologicky pohled, Praha 1: Nakladatelstvi
Karolinum, 2003

45



Podl'a Johana Lohisse Vknihe Komunika¢ni systémy masova kultiru

Specifikuji dva hlavné rysy, a to:

1. Vyznéavané hodnoty.

2. Spdsoby chovania sa.

Oba tieto rysy na jednej strane smeruji k homogenizacii, teda k jednotvarnosti,
novelizacii, plynulosti a na strane druhej k premenlivosti a nestalosti. Autor sa
najprv venuje jej homogennosti. ,, Co je spolocné, viedné, md tendenciu sa
presadzovat’ ako norma vo vSetkych oblastiach- intelektudlnej, umeleckej,
politickej i mravnej. Byt odlisny znamend byt nevhodny. Novelizdcia,

" ;e e v v v
neodlisenost sa stavaju hodnotou, najvyssim standardom.

AvSak takato jednoduchost’ v dosahovani konsenzu prindSa 1 isté
nebezpecenstvo. Podla autora, nakol’ko dnesna spolo¢nost’ neprodukuje a ani
neformuluje vyhranené ndzory a dokonca ich ani nepremieia v koherentné
postoje a ¢iny, potrebuje vodcu, ktory jej splni jej priania a vnukne €iny. Cely
problém, ktorému venuje pozornost' sa tak meni na jednoduché prikyvnutie
alebo odmietnutie. Tym padom tu vznikd velké riziko nastupu silnych
manipulatorov, ktori si vel'mi zbehli v umeni mobilizovat. No Lohisse (str.
141) d’alej opisuje, Ze toto nebezpecenstvo je zaroven negované druhym, vel'mi
dolezitym rysom masovej kultiry ato jej plynulostou. Tvrdi, Ze ak masova
kultira dokaze byt homogénna, tak je wurcite zéaroven aj pohybliva

a premenliva.

* LOHISSE J.: Komunikaéni systémy, Praha: Karolinum 2006, str. 141
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3.2 Znacka a jej globalne rozSirovanie

»Znacka je meno, ndzov, zmak, vytvarny prejav, alebo kombindcia
predchadzajucich prvkov . Jej zmyslom je odliSenie tovaru alebo sluzieb

Jjedného predajcu od tovaru, alebo siuzieb konkurencnych predajcov. “ *

Globalne rozsirovanie znacky

Vsetci Si mézeme vSimnut, Ze postupom Casu sa i do reklamnej oblasti vkrada
reformné rozmyslanie najnovSej generacie agentov 1 agentir. Reklamny
priemysel je dravy a stale prichddza s novymi ndvrhmi ako ozivit expanzivne
tendencie obchodnych spolo¢nosti, ide totiz o udrzanie si svojho postavenia na

trhu. Snaha o0 udrzanie znacky na zahrani¢nom trhu je stale vacsia.

Tzv. spistacom globalneho rozsirovania znacky boli zmeny v zakonodarstve,

ktoré zacali v 70. rokoch minulého storocia.
3.3 Svetové znacky a ich tspesnost’ vo svete

Autori Maciej lloviecki a Tadeusz Zasepa®™ tvrdia, ak m4 mat diskusia
0 globalizacii vyznam azmysel, nemdZeme obchadzat otdzku rozvoja
a vplyvu, ktory uz teraz maji nadndrodné korpordcie. Konkrétne uvadzaja
gigantické korporacie ako IBM, News International, Coca-Cola, Pepsi, Sony,
Lever, Volkswagen i Ford, ktoré za¢inali v USA, Japonsku ¢i v Eurdpe a dnes
je ich trhom cely svet. Aktiva a dochodky ro¢ného predaja tychto ,,gigantov*
vysoko prekracuju rozpocet mnohych Statov. Autori sa domnievajl, Ze ich
¢innost,, stratégia a ludské zasoby maji globalny charakter. Ich politicka
I hospodarska sila spo¢iva v tom, Ze nepdsobia v hraniciach jedného Statu, ale
na celom svete. Takyto obrovsky masovy vplyv korporacii a reklama, ktoru
vyuZivaji, maji za nasledok, Ze v kazdom kute naSej zemegule si mdéZeme
kuapit’ dzinsy, cocacolu, pochitku Mars alebo jedlo z McDonaldu. Dokonca sa
stretdvame s javom zvanym McDonalizécia, ktorého zdkladom je spoznanie
firemného znaku a menu Vv prvom zrakovom kontakte. Je to sice vel'mi

pohodlné, na druh stranu to mdze vel'mi ohrozit’ miestne kultury.

** KOTLER P.: Principles of marketing, Pearson US Imports & PHIPEs, 1998, 5.719
*® ILOWIECKY M., ZASEPA T.: Moc a nemoc médii, Bratislava: Typi Universitasis 2003
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Pre stiCasnych autorov reklam spociva trik v takzvanom vytvoreni znacky.
Svojim sposobom déavaji spotrebitel'skym vyrobkom isti nemateridlnu dusu.
Myslim si, Ze idealnym prikladom takejto reklamy je reklama na Coca Colu,
pohravajica sa s rodinnymi citmi. Na druhej strane existuju reklamné spoty,
ktoré sa nam v danom okamziku mézu zdat’ pritazlivé, ale uz za par chvil si ju

nedokazeme vybavit’ a spomentt si o ¢om vlastne bola.

Reklamnym tvorcom je jasné, Ze v tomto smere existuje len malo
predvidatelnych istot. Najnovsim hitom je tzv. reklama - zvodkyna. Jedné sa o
reklamné spoty, ktoré predstavuji okuzlenie nejakym vyrobkom. S takymto
druhom reklamy sa stretdivame napriklad pri reklamach na automobily.
Nakolko pre vidcsinu l'udi znamend automobil vydaje nad ich moznosti,
reklama sa snazi kompenzovat ekonomicku néarocnost automobilov a
zdoraziiuje, Ze je to auto, ktoré vas isto okuzli a je to auto vasho zivota. Vas
splneny sen. AZ v druhom rade oznamuje informaciu o jazdnych vlastnostiach,

bezpecnosti a pod.

Podla kazdoroéného prieskumu znameho portalu interbrand.com titul
najhodnotnejSej svetovej znacky si uz niekol’ko rokov udrziava spolo¢nost
Coca-cola. V obdobi, ked’ je ekonomika nestabilna a kolise, ma dobra znacka
cenu zlata, preto prioritou mnohych nadnarodnych firiem aj nad’alej zostava

udrzanie a budovanie dobrych znaciek.

3.4 Reklama

» Reklamu nemozZno povazovat za dalsi typ komunikacie, ale za spésob
vyuzivania réznych existujucich foriem komunikdcie k dosiahnutiu vytyceného
ucinku. “’

Podl'a Chrisa Barkera ajeho publikacie Slovnik kulturdlnich studii,

globalizacia komunikacnych technologii, a obzvlast’ televizia, zaradila vizualne

zalozenu reklamu do stredu stale rozSirenejSej spotrebnej kultury. Takuto

* BURTON, G., JIRAK, J.: Uvod do studia médii. Bro : Barrister & Principal, 2003, s. 266
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kultiru mézeme nazvat’ aj tzv. ,,propagacnou kultirou®. Barker Ch.* uvadza,
ze termin ,,kokakolova kultira“ naznacuje globalny dosah propagacnej kultiry
a zvyraznuje zrejmu spojitost medzi globalnym kapitalizmom, kultirnou

homogenizaciou a reklamou.

Reklamu moézZeme chapat’ ako ponuku k akcii, jej prvotnym zmyslom je
vyvolat tizbu. Tuzbu mat, vlastnit' tovar, ¢i produkt, ktory sledujeme
V televizii, alebo inom masovom médiu. Jozef Ftorek v knihe Public relations
jako ovliviiovani minéni tvrdi, ze reklamu mézeme vnimat’ ako urcité spravy,
¢1 minidokument, dokonca ako aj ako telenovelu. AvSak na rozdiel od
spominanych formatov reklama pracuje v uplne inom vyznamovom kontexte
a recipienti si tato skutocnost’ uvedomuju, vidia jej propagandisticki podstatu
astakymto vedomim kreklame aj pristupuju. Vo chvili, ked ma divak
dostatok ekonomickych zdrojov aje ochotny o ponuke uvaZzovat, je velmi
pravdepodobné, Ze sa rozhodne na zdklade informacii, ktoré mu poskytla

reklama.

Autor d’alej opisuje, Ze v dneSnej dobe do reklamnej sféry stale cCastejSie
smeruju aj politické strany aich posolstva. Vo vyspelych kapitalistickych
krajinach vlady investuji do reklamnej propagacie priblizne tol’ko penazi ako

vel'ké nadnarodné spolo¢nosti.

3.5 Slovenské ,,svetové reklamy*

Globalizacia sa nevyhla ani slovenskym reklamam. Uz aj Slovenské reklamy sa
snazia prerazit’ v zahranic¢i a zatial’ si vedu uspesne.

Délezit¢é je uvedomit' si, Ze globalizacia nikomu neprinesie rovnako
zmyslajucich zékaznikov. Sice moézu existovat’ univerzalne produkty, ale nie

univerzalni l'udia. Aj ked svetové znacky maji vytvorené kladné meno u

“8 BARKER, Ch.: Slovnik kulturalnich studii, Praha 8: Portal s.r.0. 2006
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zakaznikov, no motivacia l'udi, ktora podnietila kupu produktu, nie je
u vsetkych spotrebitel'ov na svete rovnaka.

Na Slovensku existuje Agentura Made by Vaculik, je to jedind posledna
agentura, ktora nie je sucast'ou nadnarodnej siete. AvSak, napriek tomu sa jej
vel'mi dari prerazit' aj v zahranic¢i. Dovod tGspechu expanzie je v tom, Ze
slovensky trh je pomerne maly a dobrych reklamnych agentir je na fiom
omnoho viac. Ale aj to, ze kampan, ktori agentura vytvorila pre lokalne
zastipenie svetovej znaCky, zapoOsobila natol’ko, ze sa ju znacka rozhodla
posunut’ aj za hranice Slovenskej republiky.

,Clovek chce neustdle skiisat svoje moznosti, schopnosti a napliiat ambicie.
Toto bola nasa cesta. Chceeli sme vediet, ¢i v zahranici uspejeme,” priblizuje J.
Vaculik.« *°

Na Slovensku vsak existuje viac uspeSnych reklamnych agentur, ktoré sa
dokazu presadit’ aj v zahrani¢i. Zvycajne sa im to podari vd’aka Uspesnej
reklame na lokélnom trhu, znacka ma s agentlirou pozitivnu skiisenost’ a veri,
7e uspesSnost’ bude minimalne taka ista iv celosvetovom meradle. EXistuje
vel'mi mala pravdepodobnost’, ze by nejaka globalna znacka oslovila slovenska
agenturu bez predoslej spoluprace na naSom trhu.

Globalne znacky sa véacésinou riadia heslom, agentura je taka dobra, aka bola
jej posledna kampan. Avsak niekedy nastdva aj situdcia, Ze reklama, ktora bola
myslena ako lokalna, sa stane globalna. Napriklad reklama na pivo Zagorka, od
spolo¢nosti Heineken Slovensko prerazila aj na Bulharskom trhu. Dalej aj
reklama na ddéchodkovy fond spolo¢nosti Aegon, spociatku bola zamerana
lokalne, no zapacila sa aj taiwanskému zastiipeniu. Obidve reklamy sa teda
stali globalnymi, idea ostala v oboch pripadoch rovnaka, ale realizovala sa
odlisnym sposobom a to hlavne v detailoch. Jednalo sa 0 kombinaciu odlisnej
lokalne exekucie a rovnakej stratégie.V pripade internetovej reklamy existuje
tiez mnoho vyhod.

~Kazda kampan, ktora je na internete v anglictine, je v podstate globdlna.
Lokalne su uz len tie, ktoré su obmedzené jazykom,* hovori Michal Pastier,

kreativny riaditel’ Zaraguza Digital pre slovensky a cesky trh. «o0

9 www.profit.etrend.sk/biznis-pribehy/slovenske-svetove-reklamy.html 4.2.2013
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Internet ulahCuje agenturam vytvorit novy globadlny hit. Délezité je si
uvedomit’, Ze spravanie zakaznika v r6znych kutoch sveta je odlisné. Napriklad
v niektorych Statoch funguji bannery, v inych zase na nich nikto neklika.
Nestaci prisposobovat’ iba posolstvo, ale ide aj o média. Napriklad v Thajsku
sa opalovanie pokozky povazuje za absurdnost’ a make up na tmavsiu plet’

U nich neprerazi, naopak krém s bieliacim efektom ano.

%0 www.profit.etrend.sk/biznis-pribehy/slovenske-svetove-reklamy.html 4.2.2013
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ZAVER

Zakladnym cielom tejto prace bolo poukazat’ na ucinky a vplyv globalizcie
komunikacie na turoven avyvin celej spoloCnosti vo sfére politickej,
spoloCenskej a ekonomickej. Globalna komunikacia prepaja vSetky tieto
oblasti. Rozvoj globalizacie nie je ndhodny, ani zivelny proces. Je to praca
organizacii, ktorych cielom je, samozrejme, maximalizacia zisku. Z toho
vyplyva, Ze globalna komunikacia transformuje svet hlavne materialne. Ako
priklad materidlneho Sirenia, mézeme uviest’ expanziu znaciek do réznych
kutov sveta. Pre nas dnes nie je problém vyhladania akejkol'vek popularne;
znacky ako je McDonald alebo Coca-Cola v hociktorom hlavnom meste, prave

vd’aka globalnemu §ireniu znaciek.

Je prirodzené, Ze cely proces globalizacie prinaSa aj rdzne problémy a rizika,
ako sme blizSie rozviedli Vv zdvere prvej kapitoly. Ide napriklad o nésilie
a agresiu Vv televizii. Tie maju vel’ky vplyv na myslenie I'udi a hlavne mladych.
Tym moézu negativne ovplyvnit’ spésob zmyslania, napriklad spdsob travenia
volného casu, nakolko v médidch je =zibava vel'mi glorifikovana.
A predovsetkym u mladSej generdcie mdze vzniknat’ dojem, Ze najdolezitejSou

ulohou Zivota je sa iba bavit'.

Samozrejme, média prinasaju aj kladné stranky. Pozitivum je celospolocensky
rozhl'ad. Dalej rozvoj obchodu, mnoho podnikatelov je uspesnych prave vd’aka
moznostiam, ktoré im poskytla globalizacia a zjednocovanie ekonomik
a komunikacie. Bez problémov moézeme prekonavat' cas ipriestor bez
akychkol'vek obmedzeni. Mame mozZnost’ bliZ§ie spoznavat’ iné kultury sveta,
iné narody aspOsob zivota v ostatnych krajinach ato vsetko Vv podstate
zadarmo, iba vdaka televiznym dokumentom, réznym knihdm aj od

zahrani¢nych autorov.

V dnes$nej dobe ma k médidm pristup naozaj skoro kazdy, uz aj v krajinach
tretieho sveta mdzeme sledovat’ pokroky. AvSak, konStatujeme, Ze globalizicia

komunikacie zatial’ nepriniesla nijaké nové globalne myslenie a konanie.
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Mozeme tvrdit, ze vdaka rozvoju globalizacie médii spolo¢nost’ prechadza
obrovskou zmenou, Zivot jednotlivca za¢ina byt zalozeny na informdciach.

Svet sa pomaly transformuje na tzv. informac¢na spolocnost’.

elektronické média maju d’aleko SirSi zaber a globalne vyuzitie.

Procesy globalnej medializacie prebiehali a prebiehaju aj nad’alej, masmédia
sluzia ako prostriedky spolocCenskej komunikacie asu dolezitou formou

ovplyviiovania Sirokej verejnosti.

Zalezi na kazdom jedincovi aké stanovisko k celému rozvoju globalizacie

zaujme. Nadeje a pochybnosti si prirodzenym javom kazdej zmeny.

Hoci je velmi unavné atazké orientovat sa v neustdlom toku informacii,
moze, podl'a mia, spravny pristup priniest’ hlavne vel'a vyhod. Dnes nevie
nikto predpovedat, aky bude d’alsi vyvoj globalizacie komunikacie. Na zéklade
toho nie je mozné zaujat jednozna¢né stanovisko, dblezité je, snazit’ sa, si
z kazdej situacie, zmeny, ¢i pokroku zobrat' to najlepSie a vytazit' vSetky

pozitiva ktoré nam prinasa.
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PRILOHA P I DOTAZNIK

1. Vekova skupina
a. 15-18 rokov
b. 19-25 rokov
c. 25aviac rokov

2. Vzdelanie
a. neukoncené stredoskolské

b.

stredoskolské

C. vysokoskolské

3. Zamestnanie

a.
b.
C.
d. brigadnik

4. Pohlavie

a.
b.

nezamestnany
Student
pracujuci

zena

muz

5. Z ktorého kraju pochadzate?

S@ e oo o

Bratislavského
Trencianskeho
Trnavského
Nitrianskeho
Zilinského
Banskobystrického
Presovského
Kosického

6. Postrehli ste vo svojom okoli prebiehajici proces globalizacie?
a. ano
b. nie
C. neviem, nezaujima ma to



7. AK ano, v ktorej oblasti ste si ju v§imli najviac?
a. ekonomiky
b. politiky
c. kultary
d. vo vSetkych oblastiach

8. Vezmime do uvahy globaliziaciu komunikacie a kultary, ktoré
masové médium je podl’a vas najviac ,,globalne* ?

a. televizia
b. tla¢

c. rozhlas
d. internet

9. Ktoru zo znamych globalnych znaciek najviac preferujete?
a. Coca-Cola

b. Pepsi

c. McDonald

d. Apple

e. Sony

f. snazim sa vyhybat’ svetovym znackam
g. inu, nie je medzi moznostami

10. Aka délezita je podl’a vas globalizacia?
a. velmi dolezita
b. dolezita
c. neddlezita

11. Aké su podla vas pozitiva globalizacie? Prirad’te ¢islo od 1 do 4,
pri¢om jedna je najviac
a. nové moznosti spoluprace
b. rozsirenie novych komunikaénych technoldgii
c. zahrani¢né investicie
d. moznost I'ahSie spoznavat’ aj vzdialené kultury

12. A aké su podl’a vas negativa globalizacie? Prirad’ ¢islo od 1 do 4
pri¢om jedna je najviac
a. ovplyvilovanie verejnej mienky
stracanie hranic
prepustanie zamestnancov
zvySend priama konkurencia
tlak na predajné ceny

® a0 o



13. Ako vnimate globalizaciu ako celok?
a. Pozitivne
b. Negativne

Dakujem za Vs cas!



PRILOHA P II VYHODNOTENIE DOTAZNIKU

Pocet opytanych: 100

1. Vekova skupina
a. 15-18rokov ...19 %
b. 19-25 rokov .... 60%
c. 25aviac rokov..21%

Vekova skupina

H 15-18 rokov
W 19-25 rokov

™ 25 a viac rokov

2. Vzdelanie
a. neukoncené stredoskolské... 19 %

b. stredo$kolské.......ccccoe...... 69%
c. vysokoskolské................... 12%
Vzdelanie

B neukoncené
stredoskolské

M stredoskolské

m vysokoskolské

3. Zamestnanie
a. nezamestnany..... 5%



b. Student.............. 79%
C. pracyjuci........... 16%
d. brigadnik........... 0 %

Zamestnanie

M Student
M pracujuci
 brigadnik

H nezamestnany

4. Pohlavie
a. zena... 54%
b. muz... 46%

Pohlavie

B muz

M 7ena

5. Z ktorého kraju pochadzate?
a. Bratislavského



Trencianskeho
Trnavského
Nitrianskeho
Zilinského
Banskobystrického
Presovského
Kosického

S@ he oo

Z ktorého kraja pochadzate?

M Bratislavského

M Trencianskeho

B Trnavského

M Nitrianskeho

m Zilinského

m Banskobystrického
1 PreSovksého

= KosSického

6. Postrehol si vo svojom okoli prebiehajici proces globalizacie?

C. neviem, nezaujima ma to. 15%

Postreh procesu globalizacie

W ano
H nie

I neviem, nezaujima
ma to

Vi



7. AK ano, v ktorej oblasti si si ju v§imol najviac?

a. ekonomiky...........cccoennnn. 17%
b. politiky.....ccoovviiiiiiins 34%
C. kultiry.....ccooovvveviiieiennne, 10%
d. vo vsetkych oblastiach.......24%
e. neodpovedali............c........ 15%

Oblast pésobenia
globalizacie

B ekonomika

M politika
kultdra

H vSetky oblasti

M neodpovedali

8. Vezmime do uvahy globaliziciu komunikacie a kultary, ktoré
masové médium je podPa teba najviac ,,globalne* ?

a. televizia............ 9%

b. tlad.....oeeeenenne. 0%

c. rozhlas.............. 0%

d. internet............ 91%
"najglobalnejsie"

masové médium

M televizia
m tlac
rozhlas

M internet

9. Ktori zo znamych globalnych znaciek najviac preferujes?
a. CoCa-Cola.........ooovriiiiiiiiicc 38%

Vil



C. McDonald........cccooeivniniiiiie 26%
d. APPIE. . 11%
€. SONY.iiiiiiiieiiee e 9%
f. snazim sa vyhybat’ svetovym znackam......2%
g. inq, nie je medzi moZnostami.................... 6%

Najpreferovanejsia globalna znacka

B Coca-Cola

B Pepsi

® McDonald

H Apple

H Sony

M snazim sa vyhybat
svetovym znackam

M iny, nie je medzi
moznostami

10. Aka dolezita je podl’a teba globalizacia?
a. vel'mi dolezita... 58%
b. dolezita............. 18%
C. nedolezita.......... 24%

dolezitost globalizacie pre
jednotlivca

H velmi dolezita
m ddbleZitd

1 nedodlezita

11. Aké su podPa teba pozitiva globalizacie? Prirad’ ¢islo od 1 do 4,
pricom jedna je najviac
a. noveé moznosti SPOIUPTACE..........ceevvviviiiiiiiiieinns 14%

VIl



b. rozsirenie novych komunika¢nych technologii....27%
C. zahraniné iINVeStiCIC.......cccevveririrerieniieierieieeens 8%
d. moznost I'ah$ie spoznavat’ aj vzdialené kultury...51%

pozitiva globalizacie pre jednotlivcov

B nové moznosti spol.
B nové kom. Technoldgie
m zahrani¢né investicie

B moznost spoznavat
vzdialené kultary

12. A aké su podPa teba negativa globalizacie? Prirad’ ¢islo od 1 do 4
pri¢om jedna je najviac
a. ovplyvilovanie verejnej mienky.....7%

b. stracanie hranic...........cccooeveeuennne. 2%

C. prepustanie zamestnancov............ 53%
d. zvysena priama konkurencia......... 21%
e. tlak na predajné ceny.................... 17%

negativa globalizacie pre jednotlica

B ovplyvriovanie

M stracanie hranic

W prepustanie

M zvySena konkurencia

m tlak na ceny

13. Ako vnimate globalizaciu ako celok?
a. Pozitivne



b. Negativne

Vnimanie globalizacie ako celku

M pozitivne

M negativne

O vysledkoch vyskumu som informovala respondentov.
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Obr. 4 Globalne Sirenie znaciek
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Obr. 5 Globalizacia médii

Obr. 6 Globalizacia
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Obr. 7 Globalizacia médii
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