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QUO VADIS KATEDRA
(ALEBO NIEKOLKO POZNAMOK K 20. VYROCIU EXISTENCIE KMKAR FF UKF V NITRE)
QUO VADIS CATHEDRAL

(OR SOME NOTES ON THE 20TH ANNIVERSARY OF KMKAR FF UKF IN NITRA)

Stefan Gero

Abstrakt
Zhodnotenie doterajSich aktivit KMKAR v réznych oblastiach sStadia, vedy a vyskumu, aktivit Studentov,
zahranicnych aktivit a perspektivy dalSieho rozvoja katedry.

Abstract
Evaluation of the current activities of KMKAR in various fields of study, science and research, student activities,
foreign activities and the perspective of further development of the department.

Klucové pojmy:
$tudium, vedecky vyskum, spolupréca s praxou, Studentské sutaze, zahrani¢né kontakty
Keywords:

study, scientific research, cooperation with practice, student competitions, foreign contacts

Katedra masmedialnej komunikacie a reklamy FF UKF v Nitre vznikla pred 20. rokmi ako sa
hovori na zelenej luke. Traja profesori, jeden docent a jedna odbornd asistentka vytvorili studijny
nikto nemal marketingovu kvalifikaciu mohli sme vyuéovat predmety, na ktoré sme mali kvalifikaciu.
Teda dejiny a tedria vytvarného umenia, psycholdgia, tedria literatury, jazykova kultira, kresby,
medidlna vychova a pedagogika. Studovali sme $tudijné programy katedier s podobnym zameranim v
zahranici a zistili sme, ¢o asi by mal taky Studijny program obsahovat. Zistili sme. Ze "vyskumy médii sa
mézu realizovat z uhla pohladu semiotiky, tedrie informacie, komunikacie a interpretacie, tedrie
modelov, filozofie, estetiky, tedrie umenia, sociolégie, psycholégie, ekonomiky, marketingu,
lingvistiky, tedrie textu atd™." (Gero 2012, s.13) Na podobné vyskumy sme mali isty potencial,
¢o mohlo zarudit rozvijanie Studijnych programov a kvalitu vzdelavania. Niektoré oblasti vSak neboli
pokryté a preto sme sa obratili na externych spolupracovnikov, ktori asporn docasne zaplnili medzery
a niektori neskor nastlpili do pracovného vztahu na katedre. Podarilo sa ndm nadviazat kontakty
aj s ¢eskymi kolegami a tak sme mohli vytvorit Studijny program pre celé bakalarske i magisterské
studium. KedZe sme mali podmienky aj pre doktorandské studium, tak v bliziacej sa akreditacii sme
poziadali okrem akreditacie Studijnych programov bakalarskeho a magisterského Studia
aj o doktorandské studium. Boli sme Uspesny a tak sme urobili prvy krok na ceste k rozvoju katedry.

Zaciatky neboli jednoduché, okrem priestorovych problémov sme riesili aj ekonomické.
Vtedajsia financna politika na FF UKF bola nastavena tak, Ze si katedry mali zarobil peniaze na ich
rozvoj. Tak sme pochopili, Ze musime otvorit aj externé stadium, ktoré bolo celkom dobrym zdrojom
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prijmov. O dva tri roky sme uz Zziadne finan¢né problémy nemali, mohli sme prijat dalSich pracovnikov,
na fotografiu, ekonomiku a marketing, typografiu, psycholdgie reklamy a dalSich externych
pracovnikov na pokrytie Specialnych disciplin. Prijali sme prvych troch doktorandov,  ktori sa neskoér
uspesne zapojili aj do vyucovacieho procesu. Dvaja sa stali kmernovymi pracovnikmi katedry (jeden z
nich je dnes profesor) a jeden sa uchytil na FF UK v Bratislave (dnes je tam docent). Ziskali sme aj prava
na udelovanie vedecko-pedagogickych hodnosti docent a profesor, ¢o umoznilo dalsi rast nasich
pracovnikov, ale aj vypomoc pre sesterské katedry a fakulty. Z dalsich niekolkych desiatok doktorandov
sa niektori uplatnili na nasej katedre, ini posilnili rady rozvijajicej sa Fakulty masmedidlnej komunikacie
UCM v Trnave, pre ktorych sme vyskolili tiez niekolko doktorandov.

Zaujem o Studium na nasej katedre bol obrovsky tak na internom, ako aj externom studiu.
Mohli sme vyberat kvalitnejsich uchadzacov, ¢o zvySovalo uroven Studia. Velky priliv externych
Studentov zabezpedil financné krytie nasich aktivit, okrem toho, Ze samozrejme rozsirili rad nasich
absolventov, ktori uz vacsinou v praxi zastavali marketingové pozicie a potrebovali si doplnit svoje
vzdelanie. Nasi prvi absolventi si pomerne lahko nasli zamestnanie a mnohi z nich sa uplatnili
v reklamnych agentirach, médiach a na Specialnych pozicidch marketingovych pracovnikov v réznych
firmach.

Zaujem o vedecky vyskum postupne vzrastal. Objavila sa prvé projekty KEGA, VEGA, ESF
a publikaéna ¢innost narastala rychlym tempom. Po niekolkych rokoch trvania katedry, som ako ¢len
vedeckej rady FMK UCM v Trnave mal moznost porovnat Urover publika¢nej ¢innosti nasej katedry
a publikacnou ¢innostou trnavskej fakulty, tak nasa katedra mala nepomerne viac aktivit. Neskor
sa samozrejme tento pomer vyrovnal a FMK ziskala prvenstvo, o je prirodzené, ak porovname
personalnu kapacitu oboch pracovisk. Jednou z najvyznamnejSich vedeckych podujati boli
medzinarodné konferencie (KO)MEDIA, ktoré sa uskutoériovali kaZdy rok striedavo v Nitre a Prahe,
neskor aj v Katowiciach v Polsku. Partnerskou Skolou bola Vysoka Skola finan¢ni a spravni v Prahe,
neskor Ekonomicka univerzita Katowice. Prefix KO ako KOoperacia, KOexistencia, KOedukdacia, KOlizia,
KOrelacia, KOmunikacia, KOmercia, KOmpetencia, KOmpatibilita, KOmparacia bol navodom ako
formulovat tém jednotlivych konferencii.

Rozvila sa postupne spolupraca s firmami, reklamnymi agenturami. Tieto formy spoluprace boli
rozne, od vypomoci pri externom vyucovani, po organizovanie ro6znych workshopov
a Studentskych sutazi. Tato spolupraca viak nebola len jednostrannd, ale reciproéne sme poskytli
prednasky pre reklamné agentury napr. z psycholdgie reklamy, persudzie a pod. Nasi Studenti chodili
na prax a staze do reklamnych agentur, ¢o sa potom kladne prejavilo aj pri hfadani pracovnych pozicii
po skonceni studia.

Vznikli Studentské sutaze, z ktorych najvyznamnejSia bola Cirkuldtor, medzinarodna
Studentskd sutaz v kreativnej marketingovej komunikacii. Cielom sutaze bolo vytvorit konkurenéné
prostredie na Urovni katedier (aj zahrani¢nych), verejne prezentovat pracu jednotlivych studentov
a zviditelnit, katedru, $kolu, regidn v ktorom studuji. Vyhodnotenie sutaze bolo na gala veceroch,
ktoré sa uskutocnovali najskor velkolepo v aule UKF, s bohatym kultirnym programom, neskor v intim-
nejsich priestoroch nitrianskych kaviarni. Sprievodnou akciou sutaze bola vidy aj vystava vitaznych
prac vo verejnych priestoroch. Uspe$nt $ndru tychto podujati prerusila a? pandémia Covidu.
Do hodnotiacej poroty boli prizyvani vyznamni pracovnici reklamnych agentur, ktori vitazom ponukli
aj vyhodné staze, ¢i odovzdali vecné dary. Z inych S$tudentskych sutazi mozno spomentt SOKR
(Studentsky okular kreativnej reklamy), pri ktorej bola Gloha Studentov vytvorit guerilla kampane na
nejaku socidlnu tému. Vysledky prace studentov hodnotila porota, vyherca sutaze dostal finanénu
odmenu. Inou sutazou bol Studentsky projekt Zanechaj stopu. Ideou projektu bolo zviditelnenie
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univerzity, konkrétne katedry KMKAR. U¢astnici naplanovali celodennt aktivitu, ktord mala spestrit
Zivot Studentov. Z toho sa vytvorili video, ktoré sa potom 3irilo na socialnych sietach a malo za ciel
prildkat buducich studentov na toto studium. Tieto a mnohé iné sutaze a aktivity Studentov spestrili
Studentské roky a ¢asto otvorili cestu k budicim povolaniam. V rdmci projektu APVV sa realizovala aj
sutaz Inkubdtor.

To bola cesta katedry od vzniku po rozvinutl Uspesnu katedru. Profil absolventa studia bol
spociatku neujasneny. Prvd predstava bol reklamny pracovnik v mensej firme, ktory by ovladal vsetky
ukony od vytvorenia marketingového projektu aZ po realizaciu v grafickej, alebo inej vizualnej podobe.
Tato koncepcia profilu sa neosvedcila, lebo prax ukdzala, Ze absolventi sa uplatnili v jednej alebo druhej
sfére. Na druhej strane boli ¢iasto¢ne pripraveni na oba typy profesii, teda ako marketéri, alebo grafici.
Idealne by bolo vytvorit dva studijné programy, jeden zamerany viac na marketing, druhy na grafiku.
To vSak neumoZiiovalo ani persondlne, ani priestorové vybavenie katedry. Postupne zosilnel
psychologizujuci prud v marketingovej komunikacii, hlavne po odchode niektorych ¢lenov katedry
v oblasti vizuadlnej komunikacie a posilnenie ¢lenmi katedry zameranymi na psycholdgiu. KedZe islo uz
o absolventov nasho Studia, postupne sa vyspecifikovali na niektoré discipliny potrebné pre
marketingovi komunikdciu. Katedra sa zameriavala aj art marketing o ¢om svedcila aj séria art
marketingovych workshopov Nuansy umenia v reklame.

Po konjunkture prichadza recesia, ¢o samozrejme neplati pre katedru v globdle,
ale v niektorych ukazovateloch to mozno badat. Napriklad znizeny zdujem o $tddium. To znamena
mensia moznost vyberu kvalitnych uchadzacov, ¢o ma za doésledok zniZenie kvality vzdelavania.
Ekonomicka recesia v globale zniZuje financné zabezpecenie skolstva ako celku a teda aj vysokych skél.
Casy, ked katedra mohla disponovat zna¢nou finanénou strankou pre svoj rozvoj, si nendvratne prec.
Je Coraz menej vhodnych pracovnych pozicii pre nasich absolventov, pretoZze obrovsky pocet Studentov
s podobnym vzdelanim produkuju aj dalSie univerzity, napr. FMK UCM v Trnave, ale aj ekonomické
fakulty univerzit. V tejto situacii je treba hladat nové cesty, vytvorit také Studijné programy, ktoré by
dokazali potom obstat na vysoko konkurenénom trhu prace. Svet ovladla digitalizacia, ktora vystupila
do popredia hlavne v ¢ase pandémie, ked sa objavil novy prvok prace z domu cez internetové siete
(homofis), videokonferencie, on-line rokovania vyucovanie cez internet atd. Rad vysokych skol zavadza
do svojich Studijnych programov digitalny marketing (napr. v Bratislave, PreSove, KoSiciach, Trnave
dokonca napr. studijny program Tedria digitalnych hier). Do popredia sa dostava aj virtudlna realita,
ktora zo sveta digitdlnych hier sa dostava aj do praktického Zivota, vyuZiva sa napr. v psychoterapii,
architekture, resStauratorstve, cestovnhom ruchu, medicine a nakoniec aj v reklame. To by mali
reflektovat nové studijné zamerania. Takyto pokus zaviest do studijného programu digitalny marketing
bol aj na nasej katedre. UZ na niekolkych vedeckych podujatiach sa riesil problém digitdlneho
marketingu, virtudlnej reality, neuromarketingu a inych aktudlnych problémov, ale do vyucovacieho
procesu sa to zatial nedostalo.

Katedra samozrejme nezaspala na vavrinoch, ale rozvijala sa roznymi smermi. Ak porovname
persondlne obsadenie katedry s minulostou, tak vzrastol pocet profesorov z pévodnych troch na
Styroch, doleZité je ale to, Ze z toho traja su uZ profesori v odbore masmedidlna a marketingova
komunikdcia, traja su relativne v mladom veku, jeden (vekom najmladsi profesor) je dokonca nas prvy
doktorand. Pocet docentov vzrastol z pévodne jedného na troch, tiez su vsetci z odboru. To samo-
zrejme suvisi aj s mnozstvom vyddvanej vedeckej a odbornej literatury a rieSenim vedeckych projektov
na vsetkych Urovniach. Z tychto treba vyzdvihnut projekt APPVV: Inkubator multimediélnej digitalnej
produkcie: reciproény transfer vedy, umenia a kreativnych priemyslov. Zial pomerne smelé plany
katedry o zavedenie novych Studijnych programov pribrzdila momentalne zIa finanéna situacia, ked nie
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je mozné prijimat novych pracovnikov, ktori by zabezpedili vyu€ovanie takych lukrativnych predmetov,
ako je napr. virtualna realita v reklame. Asi ¢loveka, ktory je schopny vyucovat takyto predmet
neprildka plat vysokoskolského pedagéga. Taktiez priestorové a materidlne vybavenie by bolo
potrebné rozsirit tak aby sa mohli realizovat takéto plany.

Délezité pre rozvoj katedry boli aj zahrani¢né kontakty, ktoré sa postupne vytvorili so
zahraniénymi univerzitami v Ceskej republike, Pol'sku, Franctzsku, Loty$sku, Madarsku, Loty3sku,
Grécku, Belgicku atd. Vytvorili sa dva projekty na ziskanie dualneho diplomu s univerzitou vo
Francuzsku a v Pol'sku.

Novy Studijny program Medziodborové stidium masmedidlne $tidia francuzsky jazyk s pouzi-
tim IKT. Program sa realizoval pre bakaldrske studium v spoluprdci dvoch univerzit UKF v Nitre
a Université de Lorraine a jej cielom bolo zdokonalit studentov v ovladani francizskeho jazyka, aby sa
mohli uplatnit aj vo frankofénnych oblastiach. Pre maly zaujem Studentov o toto $tudium vsak
postupne Studijny program zanikol.

Projekt pre ziskanie dualneho diplomu s Ekonomickou univerzitou v Katoviciach bol Uspesny.
Ziskanie dualneho diplomu sa stalo realitou a malo to za ciel zvySenie konkurencieschopnosti
absolventov spolo¢ného programu, ¢im sa zvysila aj kvalita vzdelavania.

Pedagégovia katedry vyuZili aj Zahrani¢né staze a Studijno-prednaskové pobyty zahranici
na zaklade bilaterarnych dohod UKF v ramci projektov EURAXESS, SAJA, Visegradskeho fondu ai.

Velky vyznam pre rozvoj katedry maju aj mobility Studentov. Mnohi absolvovali Studijné
pobyty aj staZe v rdmci eurépskeho programu Erazmus na réznych univerzitach v Ceskej republike,
Polsku, Madarsku, Portugalsku, a inych krajindach Eurdpskej unie.

Vyznamny krokom k publikacii vedeckych vyskumov bol vznik vedeckého recenzovaného
¢asopisu Analyza a vyskum v marketingovej komunikacii (AVMK). Casopis sa vyddva dvakrat ro¢ne
v tladenej aj elektronickej podobe. Casopis ulah¢il publikovanie vedeckych stati ¢lenom katedry i inym
prispievatelom zo spriatelenych univerzit. Priestor na publikovanie si ndjdu aj mladi pedagdgovia
a doktorandi.

Katedra ma velky potencial pre dalsi rozvoj. Hladaju sa nové cesty, ktorymi by sa mala uberat
v oblasti tvorby studijnych programov, ale aj vedecko-vyskumnej a publika¢nej ¢innosti, spoluprace
s domdacimi i zahrani¢nymi institiciami a univerzitami. Ako sa to podari ukaze budicnost a dalsich 20
rokov usilovnej prace.

Literatura
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HUDOBNE ALTERNATIVNE A KOMUNITNE MEDIA NA SLOVENSKU:
UVAHY O VYVOIJI A SUCASNOM STAVE

ALTERNATIVE MUSIC AND COMMUNITY MEDIA IN SLOVAKIA:
REFLECTIONS ON DEVELOPMENT AND CURRENT STATUS

Juraj Rusndk

Abstrakt

Prispevok sa sustreduje na analyzu vyvoja a sucasného stavu produkcie hudobne orientovanych alternativnych
a komunitnych médii na Slovensku, pricom osobitna pozornost v prispevku je venovana diagnostike symptémov,
ktoré formovali ich sucasnu podobu. Viaceré z nich su Specifickymi symptédmami Zivota sledovaného segmentu
medialnej produkcie (prepajanie alternativnej a komunitnej pozicie, ¢asté vymedzovanie produkcie voci
mainstreamovej medialnej produkcii, odmietavy, aZ radikadlny postojo voci establishmentu) , iné slvisia s
vseobecnymi tendenciami ,in vivo“ pohybu medidlneho organizmu na Slovensku (rozdrobenost a diskontinuita
produkcie, etablovanie ,slipstreamovych” medidlnych produkcii) a niektoré odkazuji na SirSie procesy
ovplyviujuce charakter slovenskej spolocnosti ako celku (konvergentné procesy v produkénom, distribu¢nom i
recepénom okruhu fungovania médii).

Abstract

The paper focuses on the analysis of the development and current state of the production of music-oriented
alternative and community media in Slovakia, while special attention in the paper is devoted to the diagnosis of
the symptoms that shaped their current form. Several of them are specific symptoms of the life of the monitored
segment of media production (linking of alternative and community positions, frequent delimitation of
production against mainstream media production, a dismissive, even radical attitude towards the
establishment), others are related to general tendencies of the "in vivo" movement of the media organism in
Slovakia ( fragmentation and discontinuity of production, the establishment of "slipstream" media productions)
and some refer to broader processes affecting the character of Slovak society as a whole (convergent processes
in the production, distribution and reception circle of media functioning).

Klticové pojmy:
alternativne a komunitné média, moderna populdrna hudba

Key words:
alternative and community media, modern pop music

Moderna hudba a média: terminologické a vyvojové aspekty vztahu

R. Shuker v Uvode svojej monografie Understand Popular Music konstatuje, Ze analyza
fungovania populdrnej hudby je analyzou fungovania populdrnej kultury, jej povahy, produkénych
technik a spbsobov recepcie. (Shuker, 2001, s. 1) Tak ako sa postupne zintenzivrioval proces
etablovania a pouZivania populdrnej kultiry v priestore medidlnej produkcie, tak sa rozsirovali
moznosti ,medidlnej spotreby” modernej populdrnej hudby. Hudobny diskurz pritom tvoril délezitu
sucast obsahov medialnej produkcie uz od zaciatkov vyvoja masovych médii — uz v prvej polovici 19.
storocia vznikli prvé hudobné casopisy Neue Zeitschrift flir Musik (1834) a The Musical Times (1844;
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porov. Bujic, 1970, s. 265). Podobne tak uz v ranom obdobi rozhlasového vysielania tvoril podiel hudby
(v tom case najma vazinej, tzv. artificidlnej) viac nez polovicu celkového Casu vysielania: v ére tzv.
zlatého veku radia (1928 — 1938) vysielali Styri najvyznamnejsie rozhlasové stanice v New Yorku takmer
vyluéne klasickd hudbu v jej jednotlivych Zanrovych variaciach — formou prenosov z koncertov vaznej
hudby, uvadzanim najznamejsich arii opernych spevakov a spevacok, resp. vystipeniami tane¢nych
jazzovych a swingovych orchestrov; porov. Wilson, 2022.

V sucéasnej dobe vSak dominuje v prostredi médii predovsetkym modernd popularna hudba,
ktora sa v odbornej muzikologickej literatire vymedzuje ako jeden z okruhov zakladného hudobného
typu nonartificialnej (,nevaznej“) hudby, pre ktory je typicka zvukovost a charakteristicky tdnovy ideal,
formalna Standardizacia a presun skladatelovej tvorivej priority v prospech priority interpreta alebo
interpretov. Popularna hudba ako hlavny druh nonartificidlnej hudby je charakteristicka typovo
Standardizovanym zakladom tvorby, zoslabenym vyznamom jedinec¢nosti diela a naopak, zvyraznenim
podielu interpretdcie, spontaneitou vnimania a spotreby, silnym a bezprostrednym zastlipenim
socidlnych a psychickych funkcii, Sirokou konzumnou zakladnou a trhovym charakterom prevaznej ¢asti
produkcie (Matzner — Poledriak — Wasserbeger, 1983, s. 233).

Dominanciu postavenia modernej hudby v prostredi médii v poslednych desatrociach
sposobilo niekolko délezitych faktorov: predovsetkym to bol dynamicky rozvoj nahravacieho priemyslu
od druhej polovice 20. storocia. Stdle viac hudobnych diel je Sirenych formou rozmnoZenin
(najskor na analdgovych, dnes najmad na digitalnych zaznamovych nosicoch). Tato skutocnost
ovplyvnila rozmach a zameranie hudobnej recenzistiky v druhej polovici 20. storodia v tlacovych
médidch, ale aj zmeny vo vytvarani programovej Struktiry elektronickych médii: v programovej
ponuke rozhlasu (neskor aj televizie) dochadza v tejto suvislosti k postupnému Utlmu prenasania Zivych
hudobnych prenosov (akymi su prenosy koncertov, opier, hudobnych festivalov a pod.) a k vyraznému
posilneniu uvadzania hudobnych nahravok zo zaznamovych nosicov (z vinylovych platni, CD nosicov,
neskor z DVD diskov).

Sireniu populdrnej hudby od druhej polovice minulého storo¢ia pomohli aj zmeny
v konfiguracii medidlnej ponuky — osobitne ndstup televizie. Rozhlas sa po vstupe svojho silnejluceho
konkurenta musel preorientovat na iné formy programovej ponuky, v ktorej rozhodujlce postavenie
pripadlo hudbe a predovsetkym jej modernym tanec¢nym formam. Moderna populdrna hudba svojim
charakterom ideélne naplfiala aktualnu poZiadavku priposluchovosti rozhlasu, navy3e vratila rozhlasu
publikum, ktoré televizia eSte nevedela vtom c¢ase zachytit — mladych ludi tdZiacich po novych
hudobnych nahravkach.

Tretim faktorom rozSirenia modernej populdrnej hudby prostrednictvom médii bolo vyrazné
rozsirenie moznosti pocuvat reprodukovant hudbu: koncom minulého storocia rozsiruju ponuku
pocuvania hudby prenosné rozhlasové prijimace, neskor aj kazetové prehravace (walkmany).
Pocuvanie hudby dnes nie je obmedzované priestorovymi ¢&i €asovymi moznostami — hudbu
sprostredkuivaju nielen digitdlne zdznamniky dat, mobilné telefény ¢i prenosné pocitace, ale stale
intenzivnejSie streamovacie a podcastové aplikacie na internete.

Zmeny zasiahli aj samotny proces vytvarania, Sirenia a recepcie hudby prostrednictvom médii:
v produkénej praxi dochadza k vyraznému posilneniu postavenia interpretatora hudby, ktory ma
v tvorbe a distribucii nonartificidlnej hudby omnoho doleZitejSiu poziciu nez pri Sireni hudby
artificidlnej. Hudobné vydavatelstva postupne museli svoje aktivity zmenit, a preto vzaujme
posilnenia svojich ekonomickych aktivit zacali izko spolupracovat s jednotlivymi médiami pri uvadzani
svojich produktov. Hudobni nakladatelia uz prestavaju byt prvymi, ktori uvadzaji nové hudobné dielo
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na trh, stavaju sa dnes partnermi autora hudobného diela a utvaraju s nim protivahu voci spojeniu
vykonného interpreta a vyrobcu hudobného zaznamu.

Meni sa aj charakter investicii do hudobného priemyslu: finan¢né naklady vyrobcu zvukového
zdznamu smeruju nielen do procesu vytvarania hudobného nosi¢a, ale predovsetkym
do marketingovej podpory predaja hotovych zaznamov. Samotné elektronické média zohravaju
v procese tvorby, Sirenia a spotreby hudobnej ponuky stdle aktivnejsiu dlohu: spolupodielaju sa na
priprave a realizacii reklamnych kampani uvddzajucich novy hudobny produkt na trh, organizaciou
réznych ankiet pomahaju identifikovat meniaci sa vkus a zaujmy cielového publika (napr. Zlaty sldvik)
a najnovsie samostatne generuju nové hudobné objavy s vyraznym komerénym potencidlom (napr.
formou sutazi ako Slovensko hfada SuperStar, Méj najmilsi hit a pod.).

A nakoniec, vsetky zmeny vo vytvarani, Sireni a spotrebe modernej hudby sic¢asnou medialnou
kultdrou vyrazne zmenili tvar médii v dnesnej dobe. Viditelné je to predovsetkym pri
formatovani elektronickych médii (osobitne rozhlasu), kde mozno identifikovat rozsirujuci sa trend,
ktorého hlavnym znakom je preklasifikovanie diskurzivnej funkcie masového média na skor
dekorativnu, aZ ambientnd.! Najmarkantnejsie je to vidiet prave v kreovani tzv. hudobného formatu
média, t. j. v sposobe vyberu, usporiadania a prezentacie modernej hudby v programovej Strukture
komercného média av zretelnom oslabovani ulohy hovoreného slova v programovej Strukture
komercného radia.

J. Kotarba aP. Vannini vo svojej monografii venovanej analyze vztahu populdrnej hudby
a moderne] spoloénosti uvadzaju Styri hlavné momenty, ktoré menili konfiguraciu vztahu medzi
modernou populdrnou kultdrou a médiami — tym prvym bol v polovici 50. rokov minulého storocia
nastup rock and rollu a zrod kultury mladeze, ako ju pozndme dnes; druhym bol zaver 60. rokov
minulého storocia, ked doslo k ,preklasifikovaniu“ viacerych odnozi modernej popularnej hudby
(osobitne rocku, folku, ciastocne aj popu) ako kultirnych entit sui generis so silnymi vazbami
na generacné postoje, ludské prava a boj proti vojne; tretim bol prelom 70. a 80. rokov minulého
storocia, ked populdrna hudba ¢oraz viac stracala svoju ,diskurzivnu pritaZlivost”, zosilnela sa jej
zavislost na zabavnom priemysle na jednej strane a jej oponentura v podobe punku, tzv. ,novej viny”
a nastupu ,indies” v pop music na strane druhej aSstvrtym momentom bol prelom milénii,
ked' sa popularna hudba stava sucastou medidlne Sirenej postmodernej kultury ako ,,spésobu Zivota
preferujuci skor moznosti volby neZ tradiciu jedného ideologického monolitu, zaloZeného viac
na relativizacii hodnot neZ na ich kanonizacii, viac na fragmentarizacii Zivota neZ jeho kontinuite,”
pri ktorej sa relativizuju generacné hranice, diverzifikuje sa medialna ponuka populdrnej hudby s fuziou
roznych Stylov, narastaju pochybnosti o autenticite popularnej hudby a pribddaji prejavy nostalgie
v podobe produkcie coververzii, pastiSov a remixov (porov. Kotarba — Vannini, 2009, s. 7 — 12).

ZloZitost interpretacie modernej popularnej hudby a jej postavenia v prostredi médii je dana
nielen vzdjomnou suhrou troch zloZiek znakovej Struktury vyrazu (hudba — text — interpretdcia),
ale aj tym, Ze proces komunikacie prostrednictvom popularnej hudby prebieha niekolkymi kandlmi
naraz (hudba a slovo byvaji na hudobnych performanciach zvy&ajne doplifiané obrazovymi, tane¢nymi,
pripadne aj inymi dramaturgickymi prvkami) — Shepherd, 1989, s. 99. Specifické podoby zastipenia
jednotlivych zloZiek znakovej Struktiry komunikatov modernej populdrnej hudby a miera ich

! Termin ambientna prevadzka (z lat. ambiens) pouZivame na ozna&enie priestor vypifiajucich, okolo plynicich
komunikac¢nych javov; aj s oddychovou, resp. relaxacnou funkciou (kulisovd hudba, ambientné osvetlenie,
reklama, novsie aj atmosféru dotvarajuce vysielanie v rozhlase a televizii).
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vzadjomnej kooperacie potom spdsobuje rozptylenie tohto druhu masovej komunikacie na mnozstvo
osobitnych zanrovych druhov a foriem (v domacej encyklopedickej literature sa najcastejSie uvazuje o
dvoch hlavnych Stylovo-zanrovych druhoch modernej populdrnej hudby — o pop music a rocku; tato
dichotémia, v odbornej, ale aj v laicke] reflexii ¢asto preklasifikovana ako opozicia stredného prudu
voci inym, mensinovym Zanrom (nielen voci rocku, ale napriklad aj voci folku ¢i jazzu) je v novsej
domdcej literature oslabovana (Vicek, 1988, s. 5 —6). Dvodom takejto ,,terminologickej benevolencie”
je skutocnost, ze prechod medzi takto vymedzovanymi zanrovo-druhovymi opoziciami byva v sic¢asnej
moderne] populdrnej hudbe casto velmi volny (prikladom moze byt tvorba americkej hudobnej
skupiny R.E.M. ajej postupny prechod z prostredia hudobnej alternativy do hlavného pradu
poprockovej hudby).

Z vyssie uvedenych indicii preto vyplyva, Ze moderna populdrna hudba predstavuje dnes jednu
z najdélezitejsich zloZiek rozhlasového, resp. televizneho vysielania; pouziva sa ako dekoracia (najma
v komerénych médiach), ale aj samostatne (v hudobno-slovnych a hudobnych relaciach). Vysielanie
populdrnej hudby tvori viac nez polovicu vysielacieho ¢asu kazdého sikromného radia, co podmienuje
aj délezitost jej selekcie.

Fungovanie hudobnych alternativnych a komunitnych médii v priestore medidlnej prevadzky na
Slovensku: pokus o situacny nacrt

J. Kotarba a P. Vannini v uz spominanej monografii predstavuju dva zakladné pristupy, ako
mozno interpretovat vztah medzi popularnou hudbou a jej medidlnym obrazom — prvym je koncept
interakcie, sledujuci vyznamy, ktoré popularnej hudbe pripisuje spolo¢nost a formy vazieb, ktoré
spolo¢nost konstruuje vnutri svojho organizmu prostrednictvom hudby ako ,sucasti volby, ktorou sa
rozhodneme Zit svoj Zivot“, druhym je koncept konfliktu, podla ktorého je tato korelacia vyrazom
protestu proti establishmentu, rastucej Standardizacii (populdrnej) kultdry, resp. jej povrchnosti a proti
konzumu (Kotarba — Vannini, 2009, s. 3 — 7). Oba pristupy mozno uplatnit aj pri analyze pozi¢nych,
tematickych, Struktdrnych a recepénych aspektov fungovania alternativnych a komunitnych médii,
ktoré anticipuju a kultivuju (predovsetkym) vztah medzi spoloénostou a popularnou hudbou.?

V sti¢asnom inventdri alternativnej a komunitnej mediadlnej produkcie venovanej populadrnej
hudbe preto mozno identifikovat nielen produkcéné a recepéné procesy zamerané na opis, analyzu
a vyhodnocovanie diania v popularnej hudbe ako kultirneho priestoru umoZiujuceho spoloénu
manifestaciu scenarov hodnot, spravania, resp. komunikacie vnutri segmentov spolo¢nosti (Casto
s vyraznym subkultdrnym pozadim), ale aj procesy konstituujice a verifikujuce platformy propagujuce
idey spolocenskej a kulturnej zmeny. Oba procesy (prvy manifestujici skér komunitné, druhy skér
alternativne zameranie média) pésobia dlhodobo na medidlnej scéne nie izolovane, skor sa
komplementarne doplfiaju, ¢asto pritom dochadza kich vzdjomnému prekryvaniu. ,Délat &asdk
0 muzice neni prdace, ale zabaval”, pisal v Uvodniku ¢esko-slovenského ¢asopisu Fakker, ,rockového
Casaku pre nu-metal, pop-punk, thrash a ne-festivaly” pred vynutenou pandemickou prestavkou jeho

2 pri analyze pritom vychddzame z definicie alternativnych médii ako ,nezavislych platforiem pre skupiny a pre
jednotlivcov, marginalizovanych aktivitami mainstreamovych médii“ (porov. Atton, 2002, s. 14), resp. ,Skaly
projektov, intervencii a sieti, ktoré posobia protikladne alebo paralelne voci roznym dominantnym, o¢akavanym
(a vSseobecne akceptovanym) spésobom vytvarania, Sirenia a spotreby médii“ (Atton, 2004, s. ix) a komunitnych
médii ako médii , tretieho typu”, odliSnych od verejnopravnych a komercnych, s Gzkym prepojenim s obcianskou
spolo¢nostou, s ich alternativnou povahou a velkou oddanostou pre zapojenie komunity a demokracie tak v ich
vnutornom rozhodovacom procese, ako aj v procesoch vyroby ich obsahov; porov. Carpentier, 2002, s. 3.
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Séfredaktor Petr ,Ape”“ Adamek (Adamek, 2020, s. 3) a pridaval: ,Velkohuby Zvasty jsme prenechali
jinym. V Casopise jsme pro vas objevovali kapely, o kterych byste se v jinych ¢eskych médiich nedocetli,
kromé samotné hudby jsme vam servirovali i pohled do soukromi vasich oblibenych umélct
a samozrejmé jsme podporovali ¢eskou scénu, at uz v ramci ¢asopisu, webu, naseho televizniho poradu
nebo podpory lokalnich festival(.”

Prepdjanie komunitno-alternativnej pozicie pri formatovani média (vo vysSie spominanom
priklade zaoberajuceho sa dianim v ne-mainstreamovych ,verzidach” rockovej hudby) preto mozno
povazovat za prvy dolezity rys vyvoja produkcie hudobnych alternativnych a komunitnych médii. Inym
znamym prikladom prepojenia vlastnosti alternativne a komunitne orientovanej medidlnej produkcie
bolo fungovanie bratislavského radia Ragtime v rokoch 1993 — 1999. V jeho DNA sa popri deklarovani
alternativnej pozicie média (,Ragtime prinasal Bratislave (a Slovensku) od zaciatku vela hudby,
ktoru v tej dobe existujlce i ¢erstvo vzniknuté radia nepoznali alebo ignorovali. A pripadne nepoznaju
¢i ignoruju dodnes.” — Lehotsky, 2013) dlhodobo udrZiavali aj podstatné rysy komunitného média —
radio zakladali kratko po novembri 1989 Studenti z internatneho rozhlasového stadia Tlis, v lete 1991
zacali vysielat ako prvé piratske radio na Slovensku pod nazvom 100,3 a po schvaleni zdkona
o dualnom vysielani v roku 1992 zacalo radio Ragtime vysielat 1. maja 1993 v Bratislave na frekvencii
100,3 MHz (spolocne s univerzitnym Radiom Zdéna). V Case svojej existencie pri predstavovani réznych
foriem fungovania alternativnej kultdry (hitparady alternativnej hudby, reportaze o prehliadkach
alternativneho umenia a pod.) radio spolupracovalo s bratislavskymi filmovymi klubmi, galériami,
kultdrnymi strediskami a koncertnymi agentdrami, okrem toho pravidelne prinasalo aj informdcie
z univerzitného Zivota bratislavskych vysokych $kol (v programe Studio Academica, pripravovanom
Studentmi Filozofickej fakulty Univerzity Komenského v Bratislave, viac pozri Radio Ragtime — Profil,
2022). Inym prikladom alternativno-komunitnej fuzie v sucasnej medialnej prevadzke méze byt
fungovanie $tudentského alternativneho radia Alternative X, ktoré vysiela na Zilinskej univerzite
a je Specializovanym streamom Radia X zameranym na rozne alternativne hudobné Styly (Radio X —
Alternative X, 2022).

Druhy aspekt poziciovania alternativnych a komunitnych médii sivisi s vy$sie spominanym
konceptom konfliktu: je to pomerne dbsledné vymedzovanie svojej pozicie vo¢i mainstreamove;j
oblasti produkcie v popularnej hudbe, ato najma prostrednictvom tematickej, obsahovej stranky
(vyberom interpretov a sustredenim pozornosti na opis fenoménov mimo hlavného pradu),
Casto aj prostrednictvom formalnej urovne produkcie (uvolnenym jazykom pisania ¢lankov, resp.
moderovania reldcii, ale aj celkovou grafikou rubrik, vizudlom c¢asopisov, formatom médii a pod.).
UZ spominané radio Ragtime budovalo svoju poziciu v éteri na principe odliSnosti voci mainstreamovej
rozhlasovej produkcii: ,Priestor dostal skratka kazdy, kto priSiel s nie¢im, ¢o nerobili iné radia,” uvadza
strdnka na internete zaznamendvajuca zadkladné etapy vo vyvoji tohto média (Radio Ragtime —
Zivotopis, 2022). Mimo-mainstreamovda (niekedy a? anti-mainstreamova) pozicia je samotnymi
médiami zvycajne oznacovana za ,novu“, resp. , progresivnu“: od aprila 2022 vysiela v slovenskom
éteri radio SUB FM, ktoré sprevadza slogan ,to najlepsie z elektronickej hudby“ a ktoré sa oznacuje za
»,hezavislé radio, ktoré bura stereotypy v oblasti hudobného portfélia a dramaturgie”. Jeho ambiciou
je podporovat subzénre a kulttiry a dramaturgicky sa orientuje na ,to najlepsie zo svetovej hudobnej
scény” (v tomto pripade tak oznacuje elektronickd hudbu, hip-hop ¢i Nu-Jazz) a ponuka informacie
o produkcii elektronickej hudby talentov zo Slovenska (Radio SUB FM — O nds, 2022). Narativ ,,novosti“
alternativne média preto vyuZivaju nielen pri predstavovani novych hudobnych smerov a zacinajucich
interpretov, ale ¢asto ako volbu inej alternativy voci mainstreamovej hudobnej ponuke: webovy portal
A-hudba.sk, ktory sa venuje dianiu na alternativnej hudobnej scéne doma a v zahranici v poslednych
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desatrociach svojho vyvoja, sprevadza slogan ,Objavuj novu hudbu: indie rock, elektronika,
alternativa, punk a dalSie Zzanre” (Ahudba, alternativny hudobny portal, 2022, pod¢. autor prispevku).
So zretelnou anti-mainstreamovou poziciou hudobnych alternativnych a komunitnych médii ¢asto
suvisi aj uvolfiovanie formalnych pravidiel tvorby hudobnej Zurnalistiky®. Hudobny publicista Daniel
BaldZz (pracoval aj vspominanom rddiu Ragtime aneskér vo verejnopravnom Radiu FM) pisal
v hudobnej recenzii v najrozsirenejSom slovenskom internetovom magazine Inzine.sk: ,Hudba The
Streets pdsobi domacky a jednoducho. Nezabudajme, Ze Skinner mieni oslovovat celkom iné ako
nonstop filozofujlce a po experimentoch baziace publikum. Napriek tomu mam pocit, Ze ide o zauji-
mavy, sofistikovany primitivizmus. Ak je, povedzme, debutovy album Pet Shop Boys bohapusty pop,
tak takéto prirovnanie znesie aj debut The Streets.” (Balaz, 2020)

Osobitne je treba indikovat poziciu médii zaoberajucich sa radikalnejsimi odnoZami modernej
populdarnej hudby (punk, metal, rap, hip-hop a pod.): tu sa toto kontra-kultirne vyhranovanie spdja
Casto s odmietavym postojom voci establishmentu spoloc¢nosti ako celku: ,Si dokonaly obcan?
Podporis kazdy pohyb tohoto kapitalistického systému? Kazdy den tento systém pracuje ¢o najtvrdsie
na tom, aby si zabezpecil tvoje otroctvo. Kazdy den bohaty sa stavaju bohatsimi, zatial ¢o chudobny
chudobnejs$imi... Musime spoijit svoj boj pri pomahani informovat ludi o Upadku a nespravodlivosti
ktorej celime. Musime sa navzajom informovat o bojovnikoch za slobodu, ktori st teraz vézneni.” (Aus
Rottten, 2000, s. 2)

Prirodzene, tento trend ideologicky syteného odporu voci oficialnym Struktdram spolo¢nosti
nema absolltnu platnost, aj v tomto segmente medialnej produkcie mozno identifikovat také média,
ktoré sa usiluju deklarovat svoju nepolitickost: ,Sme zin, ktory sa nezaobera politikou, ale hudbou
a vsetkym co sa tyka HC, Punk, Oi!“ (Oitro Real Enemy, 2004, s. 3)

Podobne ako iné segmenty produkcie alternativnych a komunitnych médii, aj inventar tvorby,
Sirenia a spotreby hudobnych periodik, fanzinov, rozhlasovych a televiznych stanic a webovych
aplikacii trpi vyraznou rozdrobenostou a diskontinuitou. Permanentné napatie medzi deklarovanym
nekomerénym zameranim tychto médii a dosledkami ich iasto¢ného alebo Uplného zapojenia do
priestoru medidlneho trhu sprevadza chronicky nedostatok finanénych prostriedkov na ich prevadzku.
»Musime vsetci akceptovat realitu, Ze v tejto dobe niekedy nestaéi mat len vasen,” konstatovala
Andrea Dikova, programova riaditelka Radia Anténa Rock pri ohlaseni ukoncenia vysielania v roku
2021. Napriek relativne vysokej popularite (stanicu vtom c¢ase denne pocuvalo viac nez 150 tisic
posluchadov, ¢im sa dostala Siestym najpocuivanejsim komerc¢nym radiom na Slovensku) malo médium
finanéné tazkosti pri zabezpecovani prijmov z reklamy a po siedmich rokoch vysielania v septembri
2021 ohlasilo koniec ¢innosti. (Programova $éfka Radia Anténa Rock vysvetluje, preco radio kondi,
2022) Financné tazkosti pri zabezpelovani fungovania alternativnych a komunitnych médii su,
samozrejme, prirodzenym dosledkom ,vlazného vztahu” medzi takymito médiami a medialnym
biznisom a Casto byvaju povaZované za nevyhnutny sprievodny znak pohybu tohto segmentu na okraji
zaujmov vacsinovej Casti spolo¢nosti. Aj ked hudobné alternativne a komunitné média na Slovensku
pri svojom fungovani ¢asto hladaju aj iné zdroje financovania nez z predaja reklamného casu, tie ¢asto
nie su pravidelné a prindsaju prevadzkovatelom problémy: napriklad sikromna rozhlasova stanica
New Model Radio, ktora od roku 2014 prindsala ,hudobnu tvorbu z celého sveta, na baze Sirokého
spektra Zanrov“ avysielala najskér iba cez internet, neskér aj prostrednictvom digitalneho

3 V medialnej tedrii i praxi sa zvylajne toto uvolfiovanie &asto oznaluje ako gonzo Zurnalistika a spdja sa
s ,preferenciou narativnych opisov, vyraznou subjektivitou prezentovanych stanovisk autora a preferovanim
tvorby na prvy pokus” — porov. Mosser, 2012, s. 86 — 87.
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rozhlasového vysielania, bola za¢iatkom roka 2022 nutena z dévodu nedostatoénej financnej podpory
od slovenskych kulturnych a umeleckych fondov pozastavit on-line hudobné vysielanie a sustredila
svoju ¢innost len na prevadzku svojej webstranky, na ktorej nadalej prinasa informéacie o hudobnom
diani. (New Model Radio ukoncilo vysielanie, Sirené bolo v DAB+ aj cez internet, 2022). Vacsina alter-
nativnych a komunitnych médii (nielen hudobne zameranych) pritom pri svojom Starte tazi
takpovediac z osobnostného zaujatia jej zakladatelov (riaditelka Antény Rock hovori o ,vasni”,
$éfredaktor Fakkeru o ,,obrovskom zapaleni do muziky a dychtivej chuti o nej pisat”), ¢o vsak pri ¢as-
tych persondlnych zmenach v redakcidch spominanych médii nemusi byt prenosné, navyse, vykyvy
v produkcii médii boli v ostatnych dvoch rokoch zintenzivnené vSeobecnym zhorsenim podmienok
Zivota medialneho sektora spolocenskej komunikacie v doésledku protipandemickych opatreni.

Hudobne orientované alternativne a komunitné média (a to nielen na Slovensku) si uvedomuju
ohranicenost svojho vplyvu v zmysle produkénom i recepénom, preto sa zvycajne pri zostaveni svojej
ponuky usiluji o komplexné skenovanie celého priestoru moznosti travenia volného casu v danej
oblasti. Uz spominany webovy portal A-hudba.sk preto popri predstavovani zacinajucich interpretov
v priestore alternativnej hudby (Novd hudba: Slovensko-ukrajinska spoluprdca aj na péde umenia; Nina
Pixel zverejniuje prvy singel a klip z albumu Ancestral Archeology) zaznamendva vydanie novych
hudobnych nahravok a videoklipov v tejto oblasti (Albumy: Pixies — Doggerell, Lenka Dusilova — Reka;
Nové videoklipy: Korben Dallas predstavuju novy klip, terminy jesenného turné a album na vinyle; Billy
Barman maju dalsi posobivy vizudl, tentoraz k singlu ZERO), prinasa informacie z diania na domacej
hudobnej scéne (Domdca scéna: Desiatky umelcov, umelkyn a kapiel sa spoji v rdmci podujatia
Slovenska Teplaren; Kapela Longital vydava dvanasty radovy album), avizuje pripravované koncerty
(Koncerty: Till Lindemann, lider skupiny Rammstein, odohra sélové vystupenie v Bratislave; Kapela
Tricot z Japonska zahra v rdmci turné aj na Slovensku) a prindsa informacie z prostredia Zivota
alternativnej hudby (Zaujimavosti: Gardz z Pohody a trencianskeho skateparku hlada nového
prevadzkovatela — viac pozri Ahudba, alternativny hudobny portal, 2022).

Existencia alternativnych a komunitnych médii (a to nielen hudobne orientovanych) na
Slovensku v$ak okrem vyssie spominanych indicii trpi aj obmedzenymi moznostami zabezpecit chod
svojej existencie na malom medidlnom trhu. Viaceré hudobné alternativne a komunitné média na
Slovensku preto prepajaju svoje aktivity sjazykovo, kultirne aekonomicky blizkym (a bohatsie
rozvetvenym) medidlnym prostredim v Cechach. V prostredi fungovania alternativnych a komunitnych
médii preto pribudaju produkéné a distribuéné procesy zamerané na cesky a slovensky kultdrny
priestor ako celok: buduji sa zmieSané redakcie médii, rozsiruje sa informovanie o spolo¢nych
podujatiach v prostredi alternativnej Ceskej a slovenskej popularnej hudby, buduju sa spolocné
distribu¢né centra. Prikladom moze byt fanusikovska webova stranka BlueGrass CZ venovana dianiu
z oblasti tohto subzanru country hudby s profilmi ¢eskych a slovenskych hudobnych skupin z tohto
#anru, informdciami o koncertoch v oblasti bluegrass v Cechach a na Slovensku a odkazmi na iné ¢eské
a slovenské fanusikovské stranky (BlueGrass.cz, 2022).

O dianie v alternativnych formach modernej populdrnej hudby sa pritom zaujimaju
predovsetkym ti po/uZivatelia médii, ktori sleduju pohyb mimo mainstreamu aj v inych pribuznych
oblastiach popularnej kultdry. Tato skutoCnost — spolu svy$sie uvadzanymi ekonomickymi
a marketingovymi doévodmi — vedie v sucasnosti ku konvergentnému prepdjaniu alternativnych
a komunitnych médii sledujucich procesy v pribuznych segmentoch Zivota spolo¢nosti. Viaceré
sledované média preto prinasaju informdcie o diani vo viacerych oblastiach menej komerénych foriem
spolo¢enského Zivota a kultiry — hudby, umenia, literattry, filmu a pod. Prikladom mézie byt
fungovanie uzZ spominanej webovej stranky inZine.sk na Slovensku v rokoch 1999 — 2004, ktora sa pos-
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tupne sformovala ako najsledovanejsi slovensky internetovy portal venovany kulture, technoldgiam
a zivotnému $tylu a mala ambiciu ,robit dobry magazin najlepsie ako to ide a nestarat sa o prijmy,
¢itanost, reklamu a podobné otravnosti vyskytujlce sa v beznom Zivote...“ (Ondrejicek, 2010). Popri
inych aktivitach ¢asopis venoval velkl pozornost menej znamym druhom popularnej hudby, v rubrike
Demovnica pravidelne umozrioval mladym nezndmym interpretom prezentovat svoju tvorbu na
internete a vyhladdval tak domace hudobné talenty (TASR: Hitparada mladych neznamych interpretov
oddnes na internete, 2001).

A na koniec moZno pri skimani vyvojovych trendov v poziciovani hudobne orientovanej
alternativnej a komunitnej Zurnalistiky na Slovensku este uviest postupné etablovanie tzv.
slipstreamovych produkcii. Slipstreamové artefakty plnia, slovami J. Mali¢ka, funkciu spros-
tredkovatela medzi mainstreamom a perifériou, ponukaju ,latku minority, a preto s vnimané ako
istym sposobom kontroverzné, z pohladu mainstreamu origindlne, pbévodné, autentické;
predpokladaju uz hlbsi recepény ponor, avsak nepodmieriuju finalny zazitok znalostou detailnejsich
kontextov (Mali¢ek, 2008, s. 42 — 43). V nasom pripade mozno v tejto suvislosti indikovat postupné
rozsirovanie agendy a publika mainstreamovych médii o témy a pouzivatelov z periférnych oblasti
popularnej kultury a informovanie o diani v alternativnom, resp. komunitnom segmente hudby
v pévodne mainstreamovej medidlnej produkcii (uz spominany casopis Fakker, radio Janko Hrasko
a pod.).

Zhrnutie

Na formovanie vyvoja hudobne orientovanych alternativnych a komunitnych médii na
Slovensku po roku 1989 vplyvalo mnozstvo faktorov, viaceré z nich su Specifickymi symptédmami Zivota
sledovaného segmentu medialnej produkcie, iné suvisia s vSieobecnymi tendenciami ,in vivo“ pohybu
medidlneho organizmu na Slovensku a niektoré odkazuju na SirSie procesy ovplyviujuce charakter
slovenskej spolo¢nosti ako celku.

Typickou indiciou z prvej skupiny faktorov je prepdjanie alternativnej a komunitnej pozicie
hudobného média (resp. média o hudbe), prejavujucou sa produkciou arecepciou informdcii
o populdrnej hudbe ako priestoru manifestdcie spolo¢nych hodndt, ale aj priestoru vytvdrania
platforiem spolocenskej a kultirnej zmeny (hudobné fanziny zaoberajuce sa dianim v Specializovanych
odnoZiach popularnej hudby, rozhlasové stanice s alternativno-komunitnym zameranim). S tym suvisi
aj Casté vymedzovanie produkcie voci mainstreamovej medidlnej produkcii, prejavujuce sa usilim
demonstrovat odlisné obsaho-tematické zameranie a volnejSie formalne pravidla tvorby a distribucie
média (a to nielen selekciou predstavovanych interpretov a fenoménov mimo hlavného pradu
populdrnej hudby, ale aj inovaénymi postupmi v pisani, moderovani, v grafike, vizudloch, formatovani
médii apod.) a odmietavym, a7 radikdlnym postojom voci establishmentu® (prejavujice sa
propagovanim ideologickych a kultdrnych procesov odmietajlucich sucasné usporiadanie spoloénosti
(alternativne média zaoberajlce sa radikalnejSimi hudobnymi odnoZzami populdrnej hudby: punkové
a metalové fanziny).

Typickou indiciou fungovania alternativnych a komunitnych médii sp6sobenou stavom
medidlneho environmentu ako celku je rozdrobenost a diskontinuita produkcie, charakteristicka

4V nadom prispevku sa blizéie nezaoberame fungovanim médii, ktoré sa snaZia persuazivne funkcie média
nahradit manipulativhymi, v ich produkcii moZno identifikovat narastajlce ruptiry medzi faktov a ich analytickou
interpretdciou a ¢asté stieranie hranic medzi nazorom a skutoénostou; zvylajne sa takéto média oznacuju za
dezinformacné, resp. konspirativne, porov. napr. Kavanagh — Rich, 2018, s. 3.
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permanentnym napatim medzi nekomerénym zameranim sledovanych médii aich fungovanim na
medidlnom trhu (nedostatok financnych prostriedkov, casté persondlne zmeny v redakcidch);
dosledkom tohto stavu je sporadické vydavanie hudobnych fanzinov, kratka Zivotnost vysielania
alternativnych a komunitnych rozhlasovych stanic, ale aj obsahovd aformalna neustalenost ich
produkcie a etablovanie ,slipstreamovych” medialnych produkcii, charakteristické postupnym
rozsSirovanim agendy a publika mainstreamovych médii o témy a pouZzivatelov z periférnych oblasti
popularnej kultdry a vytvdranim ,Sedej zény“ v sledovanej medialnej produkcii, coho dbsledkom je
informovanie o diani v alternativhom, resp. komunitnom segmente hudby v pévodne mainstreamovej
medidlnej produkcii.

A nakoniec, SirSie spolocenské, ekonomické a marketingové dovody vedu tento medialny
segment ku konvergentnym procesom v produkénom, distribu¢nom i recepénom okruhu fungovania
médii: prikladom je prepojenie aktivit sledovanych médii s rozvinutejsim medidlnym prostredim
v Cechach a zameranim sa na ¢esko-slovensky kultdrny priestor (s vytvaranim zmiesanych redakcii
médii a informovanim o spolo¢nych podujatiach v prostredi ¢eskej a slovenskej populdrnej hudby);
druhym symptémom je konvergentné prepajanie médii s podobnym zameranim — deklarovanim
zaujmu o SirSie pokrytie diania v pribuznych oblastiach popkultiry a produkovanim popkultirne
zameranych médii prinasajucich informacie o diani v menej komerénych formach spolocenského
Zivota — hudby, umenia, literatury, filmu a pod.
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PROFIL CESKEHO REKLAMNIHO PRACOVNIKA V PRVNi POLOVINE 20. STOLETI

PROFILE OF A CZECH ADVERTISING WORKER IN THE FIRST HALF OF THE 20TH
CENTURY

Dusan Pavlu

Abstrakt

Dynamika ekonomického a socialniho pohybu v Evropé prvni poloviny 20. stoleti vedla k rozvoji fady
profesi. Uplné nové odbornosti nabizela reklama, ktera zejména ve 20. a 30. letech otevirala nové
svéty kreativity a manazerskych dovednosti. Budouci komunikacni specialisté se ponejvice
rekrutovali z fad reklamnich textaf, ktefi byli nejvice frekventovanou profesi. Brzy bylo ovsem jasné,
Ze dosavadni praktické zkusenosti nebudou dostacovat ve stale slozitéjSich podminkach vyroby a
trhu. Proto teoretici a zkuseni praktici reklamy usiluji o specifikaci obecnéjsich charakteristik reklamni
profese, které by byly predpokladem kvalifikované a efektivni reklamni praxe.

Abstract

The dynamics of economic and social movement in Europe in the first half of the 20th century led to
the development of a number of professions. Completely new expertise was offered by advertising,
which opened up new worlds of creativity and managerial skills, especially in the 1920s and 1930s.
Future communication specialists were mostly recruited from the ranks of advertising copywriters,
who were the most frequented profession. However, it soon became clear that the previous practical
experience would not be enough in the increasingly complex conditions of production and the
market. Therefore, theorists and experienced practitioners of advertising strive to specify more
general characteristics of the advertising profession, which would be a prerequisite for qualified and
effective advertising practice.

Klicové pojmy:
Reklama, nové profese reklamni komunikace, reklamni manazer, reklamni textar, kvalifikovana a
efektivni reklama.

Keywords:
Advertising, new professions of advertising communication, advertising manager, advertising copywriter,
qualified and effective advertising.

Uvod

V podminkach soucasného marketingového komunikacniho prostfedi je jen velmi obtizné
precizovat soubor konkrétnich univerzalnich pozadavk(i na obornika v oboru marketingovych
komunikaci. Zejména proto, Ze aktudlni svét pfimo kypi nejriznéjsimi technikami a technologiemi
komunikace a Sirokou paletou propagacnich prostfedkll — to vSe vyZaduje vyraznou specializaci,
kvalifikované a hluboké znalosti specifik jednotlivych médii, jejich metrik, vysledkl vyzkum a jejich
implementaci do komunikacnich strategii, sledovani konkurence na komunika¢nim trhu, trend(i vyvoje
spolecnosti, interkulturni praniky do narodnich kultur, a fadu dalsich jevd, které urcuji zakladni rdmec
komercni i nekomercéni komunikace.

Vychozi situace
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| kdyZ by se na prvni pohled zdalo, Ze prvnich tficet let dvacatého stoleti bylo z tohoto hlediska
podstatné jednodussich, pohled do dobové casopisecké a knizni literatury jednoznacné dokumentuje
sloZitou socialné ekonomickou a komunikaéni atmosféru, jejiz zakladni charakteristiky se v mnoha
ohledech objevuji v novych souvislostech, s pozadavky zcela odliSnymi od pfechozich dekad. Proto se
také fada tehdejsSich osobnosti reklamni vefejnosti ve svych pracich snazi definovat obecnéjsi, a nékdy
také specifické pozadavky na profil kvalifikovaného pracovnika reklamni komunikace. Ovsem
podstatnym omezujicim faktorem doby byla hlavné v obdobi prvnich tfi dekad 20. stoleti témér uplna
absence stfedoskolského a vysokosSkolského systematického profesniho vzdélavani, které by urych-
lovalo profesni rlst a bylo zarukou kvality. Védomi této bariéry kvalifikované komunikace se rdzné
spolky, zajmové svazy a dominantné Re-klub snazily nahradit rlznymi profilaénimi kurzy, cykly odbor-
nych prednasek apod.

Ale ani vtéchto podminkdch neustdvala snaha prednich osobnosti reklamni branze,
formulovat obecnéji platné hlavni rysy profesni profilace reklamniho pracovnika. V dobové odborné —
Casopisecké i knizni — literatute proto nalézame pomérné pestrou prehlidku nazor(, jaky by mél byt
vysledny profil odbornika.

Jiz vroce 1909 se Vojta Holman, autor jedné z prvnich knih zamérené na obecnéjsi popis
aktudlniho svéta reklamy, snazil formulovat alespon ramcovou ,teorii” reklamy a definovat zakladni
vychodiska aplikace reklamy z hlediska rozhodujicich predpokladi jejiho efektivniho plsobeni, tedy
kvalitativniho znaku, ktery si nutné musi osvojit jejich realizator: , Tajemstvi vynosnosti reklamy spociva
jediné a vyhradné ve zpUsobu zachazeni s ni.... Ackoliv je velice téZko stanoviti vSeobecné platné
zasady, dle nizZ by se reklama provadéti méla, prece vzdy vic a vic razi si cestu nahled, Ze i vtomto oboru
uplatniti se musi metoda, kterou dluzno zkouseti, aby kazdy zac¢ate¢nik mohl dosici svého cile. K tomu
je potrebi, aby svij cil sledoval planovité. ... Tedy nejen plakaty, inserty, prospekty, ceniky, vzorniky,
cirkulare, letaky a prilohy, ale i cestujici, obsluha, vykladce a v neposledni fadé i osvétleni, musi byti
dobrymi ¢lanky systematické Upravné a metodické reklamy, aby cely aparat reklamni bezvadné
fungoval.”®

Jiz v roce 1909 formuluje Vojta Holman dva zdkladni zakony efektivni reklamy — planovitost
a jednotny reklamni styl — prfedpoklady efektivni komunikace, které plati i v souc¢asné dobé.

Vyvoj nazori na profilaci profese reklamniho pracovnika

Narocnost profese reklamniho pracovnika v primyslovém podniku, siti jeho profesni orientace
a nezbytnost uméni formulace komunikaéni a obchodni strategie, naznacil jiz v roce 1923 Vit Riha:
»Ne nahoda a ndlada, nybrzZ systém a organizace musi kazdou reklamu proniknouti. Naprosté ovladani
systematiky reklamy jest nutnym predpokladem Uspéchu... V rukou reklamniho $éfa, ktery jest
odbornikem a nikoliv diletantem, vytvari se propagacni plan ucelné a spolehlivé, neni experimentem,
nybrz cilevédomou praci, ktera pfinasi zvySeny odbyt, zdjem a zisk. U velkych podnikl nelze se tomuto
jediné moznému feseni vyhnouti, a doporucuje se v¢as vénovati pfipravnym pracim vybrané a schopné
sily, umozZniti témto studovati reklamu a reklamni oddéleni v zahrani¢nich podnicich. PInou pozornost
tfeba vsak vénovati i vychové a vyucovéni reklamy na obch. kolach.“®

V. Riha tak poprvé upozorfiuje na nezbytnost systematické pfipravy reklamnich specialistd
a reklamnich manaZerd v siti stfednich a vysokych skol. Jeho opravnéné naléhani na tuto formu
profesni pfipravy prostrfednictvim sSkolské soustavy je vSak v podminkach vyvoje Ceské reklamy

5HOLMAN, V.: Reklama a Zivot. Praha : 1909, s. 35-37
® RIHA, V.: Séf reklamy. In Novd reklama 1923, Vol. I., No.1, s.31
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v pribéhu dalsich desetileti napliovano jen velmi sporadicky, nesystémové, bez potfebného akcentu
na interdisciplinaritu.

Siri ne? jen vyslovné ekonomické, utilitarni hledisko zastaval ve své objevné publikaci ZASADY
VYNOSNE OBCHODNI REKLAMY v roce 1927 nestor ¢eské teorie reklamy Jan Brabec. Konstatuje,
Ze reklama jako socialni jev je v Ceské spolecnosti novou véci a zdlraznuje, Ze jeji podoba, jeji kvalita,
souhrnné feceno vse v tomto oboru bude zaleZet na lidech, ktefi si ji zvoli za svoje povolani.

,V prvé fadé musi miti pevny eticky zaklad, aby $li za svym povolanim s Umyslem vydélavati
penize konanim dobra. Reklama muze slouZiti stejné darebdakovi jako dobré véci. ... Radost z tvorivé
prace, z tvotfeni novych hodnot, Stésti ze Stésti jinych jsou véci, kterych nelze za penize koupiti, ale
kterych se mGZe dostati lidem, zabyvajicim se reklamou mérou vrchovatou. Clovék, ktery si zvoli
reklamu za svoje povolani, musi byti nejen eticky pevny, nybrz jest i tfeba, aby mél vidcovské
schopnosti, nebot musi zavésti a rozsifiti novou véc. Nebude spokojen, dokud vsichni v Gvahu
prichazejici lidé nebudou jeho nazord, které jim bude planovité a s nadSenim vitépovati.

Musi miti lasku k lidem. SnaZiti se Ziti se vSemi stavy a rozuméti jejich touham, problémim
a bolestem. Reklama ma je pomahati fesiti. Bude potiebovati Sirokého rozhledu a pochopeni pro
socidlni dynamiku. Drzeti stdle svoji ruku na pulsu spolecnosti a obchodu, aby vZdy jasné védél, kde se
bit a kam se bit.

Nikdy nemUze byti dosti dobfe vzdélan. Nejen Ze musi znati vSe, co skytd nauka o reklamé
a miti dobry prehled o ostatnich ¢astech odbytu, nybrz jest i tfeba, aby si tfibil neustale svij sloh ¢tenim
nejlepsich autord a studiem krasnych dél péstoval sv(j vkus. Dovedl dati Zivot svym znalostem a nikdy
neztratil sebekritiky svého dila a byl plny ucty ke kazdé jiné uzitecné praci. Dovedl préci a znalosti jinych
slouciti k svému prospéchu a stéle citil vicéi sobé samotnému zodpovédnost za svoji ¢innost vzhledem
k vysokému cili, ktery si vytknul.

A nade vse jest mu tfeba aby neustrnul. Stale mél oko a mysl otevienou a stale byl ochoten se
od kazdého uciti. Studoval déjiny vyvoje ¢lovéka a spole€nosti a chapal, jak se vie pomalu béfe vpred.
V tom lezi smysl jeho ¢innosti, aby nikdy neprestal se biti za pravdu, dobro a krasno, naplnén velkou
virou, virou v BOHA POKROKU.“?

Ve stejném roce, jako publikoval Jan Brabec na svou dobu prvni skute¢né systematickou teorii
reklamy, vydal také Angli¢an Herbert N. Casson v piekladu do &estiny TRI KNIHY TYPU, v nichZ se mimo
jiné zamyslel nad zéakladni orientaci, nad vychodiskem pfistupu reklamniho pracovnika k zadanému
komunika¢nimu ukolu. Tedy nad tim, co by mélo byt podstatnym rysem profilu komunikatora: ,Plnych
30 % nasi reklamy v dnesni dobé je neucinnych z jednoho dlvodu — Ze je psana ze stanoviska
nabizejiciho obchodnika. ... Dovedny spisovatel reklamy uzije myslenek a prani lidi samotnych. Stane
se mluvéim kupujiciho, a ne prodavajiciho. Tento poZadavek, jak muZete vidéti, zrevolucionuje
reklamu, aZ bude vSeobecné prijat. MlZeme také bezpecné fici, Ze pravy sloh reklamy musi byti sloh
konverzacni. Nesmi zniti tak, jako by byl psan, aby byl vyryt na pomniku nebo otistén v nau¢ném
slovniku. A hlavné musi byti osobni. Zadné abstrakce. Zadné Gvahy. Zadné vymluvné chvalofeci. Zadné
Casopisecké ¢lanky. Jezto musi byt vidéti na prvni pohled, musi byt reklama jasna, prostd, pfima a rovné
k véci.®

E. Millerova se roku 1929 ve spoleéné publikaci s J. Brabcem - PUSOBIVA REKLAMA A JAK JI
PSATI — také vénovala predpoklad@im, které musi mit reklamni odbornik, aby mohl realizovat efektivni
komunikaci: ,Jest dnes patrno Ze zadné zaméstnani ani podnikani nevyzaduje tak dlikladné znalosti

"BRABEC, J.: Zdsady vynosné obchodni reklamy. Praha : SFINX, Bohumil Janda, 1927, s. 362-363
8 CASSON, H. N. TFi knihy typd. Praha : SFINX, Bohumil Janda, 1927, s. 22-23
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vSech zaméstnani lidskych jako spisovani reklam. Reklamni odbornik ma védéti o botach a strevicich
pravé tolik, jako o motorech nebo o sirupu. Ma stale studovati obchod po vSech jeho strankach,
ma pozorovati, jak se ten ktery druh zboZi kupuje a prodava, jak je zde vyrabén, balen odesilan
a doddvan.”®

Je samoziejmé tfeba vzit v Uvahu, Ze jde o 30.1éta a hlavnim médiem reklamy je inzerce Ci tex-
tova informace v ¢lanku, katalogu, prospektu; je tedy pochopitelné, Ze se vyjadreni autorky vztahuje
zejména k textaram.

Je jen zakonité, Ze se ke stejné tematice vratil také Jan Brabec ve svém vystoupeni v cyklu
prednasek Ustavu pro védeckou organizaci obchodu p¥i Masarykové akademii prace. Hovofil o pred-
pokladech zlepseni nasi reklamy ,,se svételnymi obrazy ukdzek reklamy stdvajici“. Zabyval se tematikou
reklamnich vzor(, hovofil o tom, Ze neni otazkou, zda mame délat reklamu jako délaji Ameri¢ané nebo
Némci: ,Hlavni otazkou jest, abychom provozovali reklamu sprdvné, to jest tak, aby se vyplacela.
Hlavnimi predpoklady pro zlepseni stavu nasi reklamy jsou: spravné pochopeni vyznamu funkce
a pouzivani reklamy, jakoZ i nahrazeni dosavadni nesoustavnosti, kterd u nas v reklamé prevlads,
reklamou provozovanou na zakladé, pokud mozino, co nejpresnéjsich zkuSenosti podle planu
a systému.“ (Zvyraznil J. Brabec)

Charakteristika Zadouci profilace reklamniho pracovnika prvni republiky by byla neudpln3,
pokud bychom neuvedli myslenky jedné z nejvyznamnéjsich osobnosti této doby, Uspésného praktika
i teoretika: reklamniho tvlrce, textare, stratéga komunikace-Jitiho Solara. Souhrnné a koncentrované
vyjadfil své ndzory na tuto komunikacni profesi ve své Reklamni pfirucce. Reklamniho odbornika
povaZuje za velikou vzacnost, protoze musi v jedné osobé koncentrovat to nejlepsi z védce, umélce
a obchodnika: ,,Po filmovych starech, championech boxu a ovSem finan¢nich zonglérech, jsou reklamni
odbornici v ciziné snad nejlépe placenymi lidmi dneska. Reklamni odbornik je védec i umélec,
obchodnik a priakopnik, apostol a Zurnalista i champion v jedné osobé. Reklamni odbornik, ktery zna
svou véc, nemUze byt nikdy dosti zaplacen. Reklamni odbornik je fenomén velmi vzacny, tak vzacny,
jako diamant velikosti lidské pésti. Védcl jsou regimenty, umélcl jsou regimenty, obchodnikl jsou
regimenty. Ale vzdcnosti jsou lidé, ktefi maji v sobé kus védce, kus umélce a kus obchodnika zaroven. !

To nejpodstatnéjsi, ¢im se Fidil ve své praxi od roku 1928 (kdy zalozil svoji Uspésnou Reklamni
poradnu), to nejdileZitéjsi, co dokazal nejen teoreticky formulovat ale i prakticky provéfit, nakonec
v roce 1938 vtélil do svého Desatera zdsad dobrého reklamniho pracovnika. Zde je podle mého soudu
koncentrovana podstata profesniho vzoru reklamniho pracovnika, kterd vychdzi nejen ze znalosti
reklamni teorie, ale predevsim z praktického provéreni svych zdsad v bézném reklamnim provozu jak
pro drobné Zivnostniky a obchodniky, tak pro vyznamné dobové znacky, v rdamci zavadéci reklamni
kampané nového brandu, stejné jako v béZné udrzovaci komeréni komunikaci.

,DESATERO ZASAD DOBREHO REKLAMNIHO PRACOVNIKA

1. Reklama neni jen védou. Reklama neni jen uménim. Reklama neni jen véci rozumu. Reklama
neni jen véci srdce. Reklama je syntézou védy a umeéni, je tvofena rozumem a srdcem, znalosti
faktd a zkuSenosti, stejné jako elanem a svatecni naladou.

% E. MILLEROVA, E.: Pisobivd reklama a jak ji psati. Praha : SFINX, Bohumil Janda, 1929, s. 19
10 ptedpoklady zlep$eni nasi reklamy. In Obchodni rddce 1929, Vol. VIII, No 12, s. 135-136
1 SOLAR, J.: Reklamni pFiru¢ka. Praha : Reklamni poradna Solar, 1938, s. D
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10.

Reklama pomaha jen dobrému zbozi, proddvanému dobrymi prodavaci za rozumné ceny a za

dobré prodejni organizace.

Reklama je pomérné dlouhodobou investici, kterd nese ovoce po dobu tfi, i vice let.

O tom, byla-li dobr3d, ¢i méné dobr3a, rozhoduje jen a jen obchodni vysledek.

Reklama se nemusi pfedem libiti objednateli, ani jeho manzelce, ani spravni radé atd. Reklama

ma prodavat, podporovat prodej, budit pfiznivou pozornost, diivéru a sympatie zakaznikd.

O ucinku a prodejni sile reklamy rozhoduji predevsim:

a) studium a analyza podniku, zboZi, zakaznikd,

b) ztoho vyplyvajici vedouci myslenka,

c) volbaspravnych prostredk( (médii), spravny ¢asovy plan, peclivé provedeni— dobfe volené
apely — kupni dlivody ¢erpané ze znalosti zboZi, trhu a zakaznika,

d) dobfe vazena, nazorna, presvédcivd a dynamicka rec, stejné jako origindlni a priléhava
grafickd Uprava (ilustrace, volba fezu a velikosti pisma, barev, papiru, Cistota tisku atd.).

Dobra reklama nestoji vlastné nic, protoZe ji zaplati podnikavym obchodnikiim pohodina

a liknava konkurence, kterd nejde s dobou.

Dobrd reklama nezdrazuje zbozi, naopak tim, Ze zvySuje obrat, umoziuje nizsi procento

odbytové rezie, tedy i nizsi cenu.

Reklamni myslenky a navrhy svédomitého a zkuSeného ateliéru nezvysi ve skutecnosti naklady

na reklamu, naopak svym odbornym provedenim usetfi objednateli reklamniho tazeni

a navrhu mnoho penéz, protoze dosahuji mensim nakladem vétsiho vysledku.

Kdo véri svému zbozi, své firmé, kdo miluje své zbozi, své zdkazniky, kdo chce kupredu

a nahoru, déla reklamu, dobrou reklamu, odbornou reklamu. A reklama ho ,,udéla“.“*?

Jiti Solar se ovsem k profilaci propagacniho pracovnika vyjadtil nékolikrat, z jeho velmi bystrych

a pronikavych charakteristik nesporné stoji za uvedeni jeho postoj ke statni propagaci-propagandé

(terminologie byla v prvni poloviné 20. stoleti znaéné neustalena: pojmy propagace, reklama a propa-

ganda se v podstatné pozivaly jako synonyma), kterou formuloval o ¢tyti roky drive, v pozoruhodné
publikaci POTREBUJE DEMOKRACIE SOUSTAVNE PROPAGANDY?*3
»Propagace je ohromna sila, netusena sila, kterd pomaha jen dobfe vedenému, ¢ilému, ¢innému,

mladé pruznému a zdravému podniku, Utvaru. ... U nds se statni propagace nedéld, protoze se jeji

vyznam neznd, protoze se podcenuje a jisté také proto, Ze se nevi, jak do toho. Pfipojuji zde nékolik

konkrétnich ndmétu k uvaze.

Statni propagace je dle mého nazoru:

1.

2
3.
4

Otdazkou vybéru lidi, ktefi se ji mohou vénovat télem i dusi— celodenné.

Otdzkou programu— planu systému— organizace.

Otdzkou uhrady na vydrzovani celého aparatu.

Otéazkou zakon(, které umozni prav praci téch lidi a provadéni tohoto programu.

2 SOLAR, J.: Reklamni prirucka. Praha : Reklamni poradna Solar, 1938, s. G

BVERUNAC, V., SOLAR, J.: Potfebuje demokracie soustavné propagandy, Praha: Knihovna ¢asopisu
Prehled rozhlasu 1934, s. 33
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1. Vybér lidi

Tito lidé musi miti hlavné:

a) prehled a inteligenci,

b) prabojnost a taktiku,

c) mravnilegitimaci, mravni kvality,

d) mezijinym trpélivost a smysl pro spoluprici.
Tito lidé zde jsou — nepochybujme o tom. Ale velmi pochybuiji, Ze budou miti ¢as a mozZnost vénovati
se této véci tak, jak vyzaduje, t. j. celodenné, jako svému hlavnimu povolani“

Zaroven se lJifi Solar vénoval Uvaze, kolik by takova cilevédomd a systematicka statni
strategicka marketingova komunikace predstavovala v nakladech: ,Rozpocet na celou tuto propagaci
prekvapi nezasvécené svou vysi. Otdzka uhrady je jednou z nejpalcivéjSich. Nase zdkonodarné kruhy
bude velmi tézko prfesvédcovat o nutnosti cifer, které se jim budou zdat dnes astronomickymi. Ro¢ni
rozpocet némecké fiSské propagace je odhadovan na cifru presahujici 1 miliardu korun. Nase statni
propagace vyzada si, aZ se naplno rozbéhne (nebojim se mluviti jiz dnes o urcité ciffe) — rocniho nakladu
asi 50,000.000 K¢.

Povazime-li, e roéni reklamni rozpocet dvou firem, Bata a. s. a Schicht, &ini pro RCS ro¢né
hodné vic nez polovinu této sumy, neni jisté ma cifra pfehnand. Je kupodivu, Ze propagacni rozpocet
(na cizinecky ruch) dvou ministerstev (ministerstva Zeleznic a ministerstva obchodu) ¢ini rocné jen
malo pfes 1,000.000 K¢!.“14

Jesté jedna charakteristika profilu reklamniho pracovnika stoji za zamysleni. Herbert N. Casson,
kanadsky rodak, vydal v Republice ¢eskoslovenské ve stejném roce jako Jan Brabec- 1927 — jiz dfive
zminénou obsahlou publikaci TRI KNIHY TYPU. Cas od ¢asu byly publikovény v ¢eském odborném tisku
jeho pohledy na efektivni fizeni pramyslovych podnik(, reklamu apod. V roce 1930 prednasel v Praze
a mimo jiné se také zabyval profilem reklamniho pracovnika: ,Reklamnim odbornikem v budoucnosti
bude muz, ktery studoval zakony prodavacdstvi a psychologii vefejnosti. Bude znat, jak uplatniti pismo,
barvy, svétlo a uméni. Nebude délati zZddné uméni pro uméni. Nevytvofi nic, co by neproddvalo.
Nebude se snaZiti ani o to, aby pomohl umélciim ke slavé a c¢asopislim k penézim. Bude se pokouseti
prodavati zboZzi. Bude znat, jak vytvofiti vefejné minéni. Bude vyrabéti ndkupni zvyky celého ndaroda.
Bude védét, jak dobfe néco ukazat, a pfitom bude zaroven i ucitelem. Bude mu dlivéfovano, dostane
se mu hojné Ucty a poct a bude dobFe placen.“®

Miroslav Sutnar se zabyval pfedevsim efektivnosti organizace prace ve vSech oblastech, které
souviseji s vyrobou, logistikou a prodejem — managementem. KdyZ analyzoval efektivnost reklamnich
aktivit v ¢eské ekonomice, uvedl: ,Ve Spojenych statech bylo zjiSténo Ze celd polovina v reklamé
investovanych kapitalQ jest chybami pfipravy a provedeni vydana zcela bez ucinku. V Némecku tento
odhad byl odborniky stanoven na 2/3 a u nas mlzZeme tvrditi, Ze celé 4/5 reklamnich vydaji nemohou
prinésti Uspéchu. Ze se nejedna o ¢astky malé, dokazuje naptiklad odhad, Ze v Ceskoslovensku bylo
v dobé konjunktury vydano pres 1 miliardu K¢ na reklamu. Z ¢eho vznikaji tyto ztraty? Jednak Spatnou
volbou reklamnich prostfedkd a Spatnym jich provedenim, ale hlavné nesoustavnosti a naprostou
neinformovanosti o Ucelnosti reklamy, a o zasadnich predpokladech jeji Uspésnosti.”

Pfi specifikaci davod(, které vedou ve svém konec¢ném dlsledku k tomu, Ze jen 20 % nakladi
na reklamu je efektivné vynaloZeno, dochazi k seznamu sedmi hlavnich pficin:

1 |bid, s. 31-32
15 Casson v Praze, in. TYP 1930, Vol. IV., No. 10, s. 453
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Nevhodny text a Uprava.

Nedostatek planu a Spatna pfiprava.

Nespravné apely.

Nevhodna doba.

Spatny vybér reklamnich prostiedkd a neorganizovanost.
Zbytecné znehodnocovani soutéze.

Nesoustavnost.

© N U A WN R

PFehanéni a senzacechtivost. 1°

Problematika kvalifikace vidciho pracovnika reklamy, hlavniho manazera, ktery dava reklamé
zakladni, strategicky smér, byla- soudé podle frekvence tematiky v odborné literatufe — stale
naléhavéjsi. Znovu se k této tematice vraci ¢asopis TYP, ktery otdzku profilace hlavni osobnosti urcujici
strategii reklamy, vidi jako velice vyznamnou, a proto publikuje soubor britskych predpokladd, které
charakterizuji takového odbornika: , Tyto predpoklady jsme nesestavili my, nybrz svaz anglickych
reklamnich odbornikd— The Institut of Incorporated Practitioners in Advertising, ktery také kandidaty
reklamniho odbornictvi zkousi. ... Jaké jsou predpoklady, chcete-li mit Uspéch jako reklamni odbornik?
Mnoho mladych muzl to jiz u nas zkusilo jako samostatni reklamni odbornici. Vétsinou se dofili
zklamani. Neméné zklamani byli ti, ktefi jim uvéfili, Zze opravdu néco dovedou.

Bez potifebnych predpokladl je to plytvani casem a ndmahou i cizimi penézi. Proto uverejiiujeme
prehled vlastnosti, jez ma mit, kdo mlze ocekavat v reklamé jako samostatny pracovnik Uspéch:

Podnikani musi ho zajimat vice nez-li jakékoliv jiné povolani. Musi ho pfimo ptitahovat.
Nejméné vSeobecné vzdélani stfedni skoly.
Spojovat vlastnosti novinafe a umélce. Radéji prakticky nezli akademicky. Hodné zdravého
rozumu, ktery hned vidi spravnou cestu. Zivy zajem o kazdy novy problém.

4. Upfimny zajem i schopnosti dikladné studovat reklamu i kazdou novou otazku, kterd pfijde
V praxi.

5. Schopnost se soustredit.

6. Zajem o lidi a lidskou povahu. Zivou silnou a pGvodni mysl. Ovladajici a pFitazlivou osobnost.

7. Dovésti pochopit hodnotu novinek. Dobfe ovladat matefsky jazyk a znat aspon jednu ci dvé
cizi reci.

8. Rozumét uméni a dovésti je ocenit.

9. Mit smysl pro reklamu. Je to podobny smysl, jaky ma hudebnik pro hudbu. Je tfeba se s nim

narodit. MZe byt vyvinut nebo vypéstovén, ale ne vytvofen u toho, kdo ho nema.“?’

Ztejmé nejkomplexnéji se k profilaci manaZerského typu reklamniho pracovnika vyjadfil Séf
propagandy Philips a.s. Karel Kubik, v Knize o reklamé, kterou vydal Re-klub:

,Ukoly $éfa propagandy a propagaéniho oddéleni.
MuzZe se stat, Zze dosahnou lepsich vysledkl zasahem citlivého mista, které bylo nejvétsi prekazkou
odbytu, aniz to vefejnost vibec pocitovala jako propagacni akci firmy. Vystizenim tohoto citlivého
mista a podle toho volenym zplsobem propagandy, dosdhne se maximalniho Gc¢inku, nejhospodarnéjsi
vyuziti penéz a prace, které do propagandy vkladame.

16 SUTNAR, M. : Nové metody zvyseni prodeje a organizace odbytu. Praha : Orbis 1933, .s. 102-103
17 Jaké jsou predpoklady, chcete-li mit Uspéch jako reklamni odbornik? In TYP 1938, Vol. XII. No 2, s.
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Pozadavek hospodarnosti podminiuje téZz dalsi daleZitou slozku, kterou je plan propagandy
a rozvrzeni rozpoctu. Predpokladem je tu harmonizace financnich moznosti s moZnostmi
propagacnimi. Pfi planovani je tfeba pfihlizet zejména k tomu, aby byly propagandou nejdtive
odstranény vsechny prekazky v cesté ke spotfebiteli jesté dfive, neZ se na néj zacne plsobit. Nedbani
této zasady se nemilosrdné msti.

Vedeni propagacniho oddéleni.

Kromé vseobecné platnych zdsad pro ucelnou a promyslenou spolupraci lidi na témz
jednoticim dkolu, ma propaganda jesté rfadu zvlastnich potreb, vyplyvajicich z povahy prace a sprav-
ného usporadani pracovniho prostredi. Jsou-li v kazdém zaméstnani osobni spokojenost a dobra
nalada pracovnik( velmi daleZitymi Ciniteli pro jakost i mnoZstvi jejich prace, plati to o reklamnich
pracovnicich nejméné dvojndsobné. Je tifeba jiz pfi vybéru osob dobfe uvazit nejen jejich schopnosti,
ale i silu Zivotniho optimismu, ktery jim umozZni tvofit co nejzakladné;jsi pojitka ke konzumentim nasich
vyrobkd. Musi to byt lidé, ktefi maji radi Zivot, takZe maji pro jeho projev smysl. Lidé veseli, houzevnati,
aby je pripadny nedspéch neskli¢oval. lidé milujici svou praci, aby ji tvofili co nejdokonaleji. Lidé vnitifné
presvédceni, aby dovedli presvédcovat i jiné. Lidé optimisticti, aby vzdy vidéli jen dobré stranky véci.
Lidé pilni, pracoviti a obétavi, aby dovedli slouZit své praci i tehdy, kdyzZ je ji mnoho a kdyzZ je plna
narokUl. V propagandé to ma bzucet radostnym tempem jako v ule.

Propaganda je vyrobnou kladnych myslenek, ptiznivych vztah( a optimistickych rozhodnuti lidi,
na néz je zamérena. Tento klad, dobra nalada, Zivotni optimismus a bfitky Zivotni rytmus musi proto
pfimo zafit z kazdého jedince, i z celého kolektivu propagacnich pracovnik(. A starat se o udrZeni
veselého a uzite¢ného varu v prostoru, kde pfipravujeme své dobroty pro kupce naseho zbozi—to je
zaklad pro Uspéch nasi prace!

K vedeni propagandy je tfeba kromé prirozené dobrého vztahu k ni jeSté nékolika vlastnosti,
které je zahodno v zadjmu véci stdle péstovat. Jsou to: jasny postieh kladl a chyb, vynalézavost,
dlslednost az do puntickarstvi, schopnost , obratit na ¢tyraku” v zajmu véci, predstavivost, smysl pro
racionalni vyuziti prostfedkd, predvidavost, presnd a odborna znalost vsech oborl prodeje, ktery
mame podporovat.

Je dobre, vyhne-li se Séf propagandy velkého podniku specializaci na urcity obor reklamni
¢innosti. K sprdvnému tfidéni propagacnich hodnot podle nejvétsi uzitecnosti je tfeba, aby nebyl ani
textar, ani grafik, ani beletrista, ani odborny spisovatel, ani ucetni, ani obchodnik, ani technik— ani ten
¢i onen, nybrz z kazdého trochu, nejméné vsak tolik, kolik je tfeba k pfesnému citu pro rozeznavani
jakosti kazdé dilci prace, a kolik je tfeba k jejimu jistému vedeni. Je oviem vyhodou, dovedeme-li
z kazdé slozky propagacni ¢innosti sami udélat co nejvice a co nejlépe. AvSak stane-li se urcita slozka
nasim konic¢kem, je v nebezpedéi Upadku viechno ostatni— to musime mit stle na zfeteli.“®

Ve slovenské odborné literature prvni poloviny 20. stoleti, k této problematice publikoval sv(j
pohled Jozef Svozil: ,5éf reklamniho oddéleni udéva smérnice pro jeho ¢innost. Musi byt dobrym
reklamnim odbornikem, musi byt v prvni fadé dobrym obchodnikem, mit odborné vzdélani ve vSech
oborech reklamy a mit umélecké citéni, byt dobrym stylistou, a jeSté musi mit smysl pro organizaci....

Na jeho ¢innosti ¢asto zavisi prosperita celého podniku.“*®

18 KUBIK, S.: Ukoly $éfa propagandy a propagaéniho oddéleni. In Kniha o reklamé. RE KLUB. Praha :
Re-klub, 1940. s. 136 -140
19 SVOzZIL, J. Ako robit reklamu? : Bratislava, 1943, s. 31
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Zaveér

Pohled na nékteré myslenky reklamnich teoretikli i praktik(i, ktefi je publikovali v prvni
poloviné 20. stoleti nas presvédCuje o tom, Ze zde existovala jasné manifestovana snaha vymanit
reklamni aktivity z jen prakticistniho, ryze komercné utilitarniho pojeti reklamy jako nastroje formovani
védomi a chovani. Citovani autofi poctivé zkoumali dosavadni praktické reklamni projevy ve
spolecenském Zivoté a presvédcivé, argumentacné podloZzené formulovali své pohledy na soubor
nezbytnych vlastnosti a dovednosti odbornika - managera v oblasti reklamni komunikace.
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