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Ekoldgia médii

V romane Krasny novy svet Aldous Huxley vjednej z ivodnych scén prehliadky ,,fabriky na vyrobu
novych,poslu$nych,ludiukazuje,,neopavlovovskia“metdduvychovy. Podlanejuc¢iaosemmesacnédeti
reflexivnemustrachuzknih akvetov. PretoZe robotnikv$tastnejspolo¢nostinema o ¢itatknihyamat
len tak rad prirodu. Prijednom prili§ premysla, pri druhom zasa laska k prirode nie je ekonomicky
prinosna pre spolo¢nost.

S tou prirodou a nasou nelédskou k nej sa to, zdd sa, Huxleymu s ludstvom predpovedat
veelku dari. Né&§ vztah k prostrediu, v ktorom Zzijeme, zavana skor $kodoradostou z nicenia, nez
uctou. Globélne oteplovanie nie je problém niekolkych jedincov, ale kazdého z nds osobne, pre-
toze kazdy z nas je spotrebitel. A ekologické témy, ktoré sa nemali medializovat ani za socializmu,
sa neraz povrchne obchddzaju aj dnes. AK by sme v8ak s ekologickym spravanim zacali dnes, hoci
aj tym, Ze nebudeme pouzivat slamky, tak tych velryb by sme vedeli zachranit viac.

Naockovat ludi odporom ku kniham, médidm a komunikécii sa snazia politické elity
dlhé roky, kazda totalita sa za¢inala obsadzovanim klti¢ovych informaénych postov. Nie je az tak
dolezité, kto ovldda tovdren na syry ¢i zber Zeleza, ale ovladat policiu treba zaroven s ovladnutim
médii. Vedel to Hitler i Stalin a vedia to aj ti, pre ktorych je moc drogou aj dnes.

Napriek vSetkym chybam, ktoré sa v medidlnom prostredi objavuju, je najzasadnejsou
ulohou spolo¢nosti ochranit slobodu médii a slobodu slova. Tato slobodu by sme mali ako medial-
ni pracovnici niest na svojich pleciach spolu so zodpovednostou a pokorou pred pravdou.

Najnovsie ¢islo Media Journal prichddza v obdobi, ked je spolo¢nost v znepokojujiicom,
tekutom stave, kde tusime, ¢o vSetko nie je dobré, ale recept na liecbu mame viac nez
v abstraktnej forme.

Hoci aj tu plati to, ¢o pri vztahu ku globalnemu oteplovaniu a ekologickym katastrofam.
Zacat musime od seba. Ekologicky pristup k médidm nevyriesia Ziadne globalne zmluvy, ale nas
pristup ku kazdodennosti, pravde a moralke.

Martin Kasarda
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Online ¢lovek v postpravdivom univerze socidlnych médii

ANNA SAMELOVA | Filozoficka fakulta, Univerzita Komenského v Bratislave,
Slovenska republika

ABSTRACT

The Online Man in the Post-truth Universe of the Social Media is a study dealing with the
online man’s understanding of truth in the traditional mass media and in the social media. The
crucial issue of this investigation lies in “What is the truth in the media?” There are some differ-
ences between offline and online media within their discovering, constructing, and proclaiming
the truth. The former has been supposed to have a propensity for rationality and objective fact,
whilst the latter tends to be more subjective, emotional, and personally or politically incorrect
with a propensity for irrational alternative fact. Based on the description and comparison of
these two parallel media systems, the author concludes that the social media has constituted
a peculiar ontological-epistemological-axiological environment with a very specific kind of media
truth-the post-truth universe.

KEYWORDS
Online man - media universe — media truth - objective truth - alternative truth — post-truth.

Uvod

Pravda, jej povaha a prejavy v obsahoch masovych médii sa stali sucastou verejného diskur-
zu prakticky od néastupu prvej viny novych médii v polovici 19. storo¢ia. Novymi médiami
boli vtedy $estakové noviny ako prvi nositelia periodickej a skuto¢ne masovej komunikacie.
K jej zakladnej definicii nerozlu¢ne patri spdtost s informaciou ako tovarom na kdpu a pre-
daj. S postupnou diferencidciou vied a vedeckého poznania sa denna tla¢ a neskdr aj ostat-
né formy tradi¢nych modernych masmédii (film, rozhlas, televizia) stali predmetom vyskumu
najroznejsich odbornikov, po¢nic medidlnymi analytikmi cez marketérov az po sociologov
a antropolégov. Problematika vztahu novindrskej pravdy, 1zi a manipuldcie u nich figurovala
ako etalén normativnej funkcie odborného pristupu ku skimaniu vplyvu masovych médii
na spolo¢nost z hladiska dvoch moznych pohladov: paradigmy ucinku a paradigmy publika.
Paradigma u¢inku empiricky merala a teoreticky objasnovala, ¢o vetko masmédia sposobuju svo-
jmu publiku. Paradigma publika zas poukazovala na iné empirické data a tedrie, ktoré dokladali,
¢o vsetko dokaze svojim médidm sposobit prave publikum. Parova jednotka ,objektivnej prav-
dy“ sa stala spolocenskou i vyskumnou posadnutostou 20. storocia, pretoze sa zdalo (a dlho aj
verilo), Ze mé potencial byt mernou jednotkou medialnej manipulécie s pravdou.

1. Podrobnejie sa problematickosti spojenia ,objektivnosti‘ a ,,pravdivosti“ medidlnych obsahov venujem v monografii
Moc a pravda v podmienkach Rozhlasu a televizie Slovenska (2018a).

@
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Osobity predmet problematizécie predstavoval Zurnalisticky jazyk ako istd hra so
slovickami. No nielen v politickej, resp. ideologickej rovine. I$lo o kazdé slovo (pisané i vyslovené)
na oboch stranach masmedialnej komunikacie: (1.) ¢o chceli média vyjadrit / povedat (a ¢o sku-
to¢ne vyjadrili / povedali) na strane jednej, a (2.) ¢o publikum vnimalo / pochopilo (a ako si
napokon interpretovalo to, ¢o skuto¢ne videlo ¢i poculo) na strane druhej. Rekapitulacia vysku-
mu jazyka medidlnych obsahov v slovenskych médidch za ostatnych 10 rokov a porovnanie so
star$imi $tudiami ukazali, Ze skimané $tadie tejto dekady sice pristupuju k problematike vzdy
z inych uhlov pohladu, no predsa maji nie¢o spolo¢né - spdja ich ,,zameranie na kultdru, etiku
a vyuzivanie jazyka v sluzbach Zurnalistiky“ (Stankovd, 2017, s. 93). Zaroven su istym odrazom
kultarneho posunu nasej spolo¢nosti, pretoze tematicky podobné stidie publikované zac¢iatkom
80. rokov 20. storocia ,,sa takmer vylu¢ne orientovali na jazykovu kultiru, gramatické problémy
a vztahy v lexikalnej rovine® (Stankovd, 2017, s. 93). Zda sa, Ze slovo - re¢, a teda jazyk novinarov
v konkrétnom kultirnom prostredi danej spolo¢nosti sa v otazke vztahu pravdy a masmédii javi
ako relevantné vychodisko hladania odpovede na otizku Co je to pravda v médiach? No nie je to
celkom tak. Vyznamnu rolu tu zohrava prave moment jednostranného sprostredkovania informa-
cie na dialku, nielen samotné jej znenie ¢i vyznenie.

Komunikécia sprostredkovand masovymi médiami totiz uz od svojich pociatkov nie
je ludskou komunikaciu v pravom slova zmysle, ,,pretoZe nie je recipro¢na a nezohladnuje ani
neocakava priamu reakciu zo strany adresata“ (Vertanova — Andokova, 2017, s. 85). T4 je mozna
len v priamej komunikacii z o¢i do o¢i. Len tak mozno obojstranne objasiovat (ne)vyslovené a
(ne)pochopené dovtedy, kym nedojde k zhode toho, kto vyslovil a toho, kto poc¢uval, ze obaja
hovoria / po¢tvaji / rozumejd, a teda ,,myslia“ to isté. Jednostranne sprostredkovany text i obraz
(pisany ¢i vysloveny alebo ukazany) na dialku vnasa do vzajomnej komunikacie masmédia a pub-
lika nielen vyznamnu asymetriu, ale najma nejasnost a ambivalenciu.

Vsimli si to uz anticki myslitelia kratko po zavedeni pisma do vSeobecného Zzivota
zapadnej spolo¢nosti, ¢ize celé starocia pred nastupom modernych masmédii. Spomenme len
na Sokratove slovéd v platonskom dialégu Faidros adresované pisanému textu rovnako ako malo-
vanému obrazu: ,stoja pred nami ako Zzivé, ak sa ich vSak na nieco opytas, velmi velebne ml¢ia.
[...] ked sa na nieco spytas, aby si sa poucil, tvrdia vzdy len jedno a to isté. Kazda re¢ raz napisand
viri v§ade rovnako, aj u tych, ktori veci rozumeju, aj u tych, ktori s tym nemaju ni¢ spolo¢né, a
nevie, komu sa privraviet a komu nie. Ak sa s fiou zle zaobchddza a nepravom sa hani, vzdy potre-
buje pomoc svojho tvorcu ; sama totiZ nie je schopna ani sa branit, ani si pomoct.“ (Platon, 1990,
s. 852). Tisicky nepochopenych alebo inak pochopenych a inak interpretovanych novinarskych
textov, zvukov ¢i obrazov stelesnenych v sidnych Zalobach na Zurnalistov a ich redakcie, ako aj
tisicky trestnych obvineni z publikovania polopravd, ne-pravd, dokonca tdajnych 1zi, davaja aj
dnes Sokratovi za pravdu.

No netreba zotrvat v patose antickych pravd. Umberto Eco videl problematiku (ne)pra-
vdivosti medialnych obsahov a (ne)raciondlneho pristupu publika k tymto (ne)pravdam velmi
podobne. Hovoril pritom o trendoch pritomnosti. O socialnych médiach a bezvyznamnosti posol-
stiev, ktoré zverejnuju, pretoze: ,,vSichni mluvi, a mezi témi véemi jsou lidé vétici na zjeveni Panny

@
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Marie v Medzugorje, lidé, kteti si nechavaji ¢ist z ruky, ti, co véti, Ze katastrofu 11. zari zosnovali
7idé, nebo ti, kteti véii Danu Brownovi. Vzdycky mé fascinovaly zpravy z Twitteru [...] Doctete se
v nich o véem mozném a je$té vic, kazdd z nich tvrdi opak a v§echny dohromady nevyjadtuji to, co
si mysli vefejnost, nybrz pouze nazory nékolika ze fetézu utrzenych mysliteld.“ (Eco, 2016, s. 34)
Problém pravdivosti ¢i nepravdivosti obsahov masovych médii tkvie prave v ich masovosti,
¢ize nekonkrétnej adresnosti a infinitezimdlnej snahe producentov medialnych obsahov oslovit
¢oraz $irSie publikum. Natiska sa tu vSak otazka, ¢i mozno nekonkrétnou adresnostou (napr.
$pecifickymi vyrazovymi prostriedkami) prinutit publikum divat sa na danu udalost ,,univerzal-
nou* optikou objektivnosti, t j. z akéhosi univerzalne platného zorného uhla objektivity a nestran-
nosti. Francuizsky spisovatel a univerzitny pedagdg Laurent Binet nazval ¢loveka ,,interpreta¢nym
strojom” (2017, s. 15). Tvrdi, Ze nie je mozné ,urit, jestli je néjaka interpretace platna nebo ta
nejlepsi, ale lze urcit, zda se text vzpird interpretaci nekompatibilni s jeho vlastni kontextualitou.
Coz znamena, Ze si prece jen nemuzeme vyklddat, co nas napadne. (Binet, 2017, s. 158). Binet sa
sice v tomto literarnom diele venuje semiotike prirodzeného jazyka, no jeho vyjadrenie sa dé rele-
vantne aplikovat na problematiku redakéného postoja k pravde v praxi tradi¢nych médii. Pozrime
sa na to podrobnejsie.

1. Pravda ako objekt editovania v tradi¢nych médiach

Tradi¢né média (tla¢ené, zvukové aj obrazové) odlisuje od tych ,,novych t. j. blogov a vlogov in-
ternetu Web 1.0, platforiem socidlnych médii Web 2.0 a sémantickych médii Web 3.0 instituciona-
lizovany hierarchicky systém editovania, ktory sa zakladd na vyvodeni spoloc¢enskej zodpovedno-
sti. Tak jednotlivca, ako aj celej organizacie. Kazdd redakcia tradi¢nych novin, ¢asopisu, rozhlasu
¢i televizie ma mnozstvo profesiondlov editorskych remesiel. Nie st nimi len samotni editori a
ich §éfredaktori, ale aj radovi redaktori, dramaturgovia, veddci vydania, veduci smien, fotografi,
kameramani, scenaristi ¢i reziséri. Kazdy z nich jednotlivo a zaroven vsetci spolu st zodpovedni za
to, ze z redakcie odide na verejnost dielo ,,pravdivé®. Co véak znamend »pravdivost“ novinarskeho
obsahu? V ¢om je systém editovania tradi¢nych médii taky vynimocny, ze dokdze (az na malé
vynimky) zabezpecit a garantovat ,,pravdivost textov, zvukov a obrazov uréenych na uverejnenie?
Redakény systém editovania ma v tradi¢nych médidch tri fazy: (1.) ontologickd, (2.) epistemolog-
icka a (3.) axiologicku. *

Ontologicku fazu editovania mozno nazvat aj pripravnou. Je to faza zberu a (¢asto nep-
rimerane zveli¢ovanej) selekcie informacii, pri ktorej redakcia neprihliada na informacie z hladis-
ka toho, ,ako sa javia“, zaujima ju iba informécia sama osebe, ¢iZe ,,¢0“ dand informacia je a ,,ako
je“ Napriklad, ,,je to dopravna nehoda na Stdrovej ulici v Bratislave, ku ktorej doslo v pondelok 17.

1. Obsiahlu argumentéciu dévodov, preco su editované obsahy tradi¢nich médii ,pravdivejsie” neZ tie needitované, ktoré sa
publikuju v socidlnych a sémantickych médiéch, ndjdeme napriklad v monografii novinara Vladimira Snidla Pravda a loz na
Facebooku (2017).

2. Podrobne som sa tejto problematike venovala v $tudii Pravda v medidlnych obsahoch: Ontologické, epistemologické

a axiologické aspekty (2018b).



8 | MEDIA JOURNAL | SAMELOVA

septembra 2018 0 9:30 SELC zrdzkou osobného automobilu a chodca® V tejto faze editovania nie
je predmetom posudzovania, ¢o o danej dopravnej nehode hovori policia, zachrandri, tc¢astnici
z osobného auta, nahodni okoloiduci o¢iti svedkovia a pod. Vsetky ich vyjadrenia su totiZ inter-
pretaciami udalosti z vlastného uhla pohladu, na zaklade vlastnej skdsenosti a vlastnych nevys-
lovenych zamerov. Vyjadruju teda ,,ako sa udalost javi®, a nie, ,,¢im je a ,,ako je“. V ontologickej
faze vSak redakcia posudzuje, ¢i samotnd informdcia tym, ,,¢im je“ a ,,ako je*, zodpoveda duchu
redakcie, ¢i sa s nim nevylucuje, ¢i zapadd do obsahového portfolia. Analyticky finan¢ny dennik
prinesie informdciu o dopravnej nehode iba v pripade, Ze sa nejako personalne alebo predmetne
vztahuje na finan¢nu sféru, kym miestna sudnicka iba v situdcii, ak pri nehode dojde k stratdm na
zivotoch. Ak redakcia vyhodnoti, Ze informdcia pre nu z akychkolvek dovodov nie je relevantna,
vyradi ju z dal$ieho zvazovania. Ak v8ak informdcia nadobudne status relevantnej informacie,
posttpi druht fazu editovania — epistemologicka.

Epistemologicka faza je fazou tvorby redakéného usudku a samotnej kredcie. Prave ona
poskytuje médidm najvacsi priestor na manipuldciu s publikom, pretoze skiima vztah informa-
cie k pravde (pravda ako kore§pondencia) a zaujima k nej vlastny postoj (pravda ako konstruk-
cia). Masové média teda vo svojej praxi pravdu rovnako objavuju, ako aj produkujd. V tom istom
ukone. Nech to znie akokolvek filozoficky kontroverzne, redakéna prax redlne spaja do koherent-
ného celku (publikovaného obsahu) pravdu ako kore$pondenciu (zhoda s realitou) a pravdu ako
konstrukciu (vlastna interpretacia udalosti). V epistemologickej faze editovania totiz ide najskor
o to, aby sa redakcia uistila, ze udalost, o ktorej informdcia vypoveda, sa naozaj stala prave tak,
ako o nej dand informadcia vypoveda (Ze si ju nevymysla samotny zdroj). Aby bola pravdivd v tom
zmysle, ze zodpoveda tomu, ¢o sa skuto¢ne udialo, z pohladu tych, ktori o udalosti redakciu in-
formovali. Alebo z pohladu redaktora, ktorého na miesto udalosti redakcia vyslala. Lebo tradi¢né
média si svoje informacné zdroje nesmu vymyslat, hoci ich moézu za istych okolnosti nemenovat.
A informacie od nich ziskané musia (aZ na malé zakonom vymedzené vynimky) este overit u
dalsieho zdroja. Navyse je tu aj rozdiel medzi bludom, fabulaciou, polopravdou (dezinformaciou)
a klamstvom (lzou), prave tak, ako je rozdiel medzi bludarom, fabuldtorom, dezinformatorom a
klamérom (luhdrom). Tradi¢né média si bludy, fabuldcie, dezinformécie a klamstva (12i) spravidla
vedome nedovoluju, pretoze ob¢ianskopravne a trestnopravne ddsledky spolocenskej zodpoved-
nosti pre ne moézu byt likvida¢né. Tolko stru¢ne k medidlnej pravde ako kore$pondencii.

Ako som vsak uz uviedla, v tejto etape editovania redakcia pravdu o udalosti nielen
hlada, ale zaroven aj konstruuje, pretoze k nej napokon zaujima vlastny postoj, vlastny uhol pohla-
du. Zvoli ho vtedy, ked sa uisti, Ze sa udalost skuto¢ne udiala tak, ako o nej vypovedaju informécie,
ktoré ma v danej chvili k dispozicii. Inak bude o spominanej dopravnej nehode informovat zra-
zeny chodec (ak, pravda, vypovedat dokaze), inak vodi¢ vozidla, ktory chodca zrazil, inak ndhod-
ny okoloiduci, inak okoloiduci, ktory zrazku auta a chodca videl zo vzdialenosti dvoch metrov,
inak zdchrandri atd. Podla vzorky respondentov, ktorych vypovede sa do zavere¢nej redakénej
skladacky fragmentov zaradia ¢i nezaradia, sa zmeni aj pravda o danej dopravnej nehode. Redak-
cia samotna navyse uplatni aj svojho ducha v tom zmysle, Ze sa podla svojho zamerania méze (ale
nemusi) postavit na stranu jedného alebo druhého aktéra, moze apelovat na verejnost v zaujme,

@
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alebo proti zdujmom niekoho ¢i nie¢oho. Lebo v pripade masmédii a obsahov, ktoré zverejnu-
ju, nejde iba o to, ¢o pravda je, ale aj o to, ¢comu alebo komu ma dand pravda slazit. A nie je to
(len) otazka majitelov, vydavatelov ¢i vysielatelov danych médii. Ich vplyv na proces editovania sa
tiez zvykne neprimerane zveli¢ovat. Iny postoj, ina rétoriku, iné argumenty a aj iné zlozenie in-
formatorov skratka zvoli redakcia, ak chce apelovat na chodcov, aby pri prechode cez cestu zvysili
opatrnost, iny, ak chce medializovanim onej dopravnej nehody dostat pred sud vodica, ktory chod-
ca zrazil, iny, ak je zmyslom zverejnenia udalosti skryta ¢i otvorend vyzva pre primatora Bratislavy,
aby mesto zabezpetilo vyssiu bezpe¢nost chodcov na Stirovej ulici. Stile sme mimo bludov, fab-
ulacii, polopravd (dezinformacii) a klamstiev (1), stale respektujeme pravdu ako korespondenciu
informacie so skuto¢nostou, a predsa sa pri konstrukeii medialneho obrazu vyznenie tejto pravdy
meni. Meni sa interpretéciou toho, kto informuje, meni sa verbalnou i neverbalnou komunikaciou
toho, kto sprostredkuiva, meni sa redakénym postojom, ktory médium k danej udalosti zaujme v
ramci sebe dostupnych informacii v danom case a v danom priestore. Pravda sa skratka meni pri
kazdej zmene uhla pohladu, pri kazdej zmene zdrojovej interpretacie ¢i interpretatora. (No meni
sa aj zivotnou skusenostou a (ne)uvedomenymi zamermi toho, kto ju ako informaciu prijima.)
KedZe pravda v obsahoch masovych médii je vzdy vecou uhla pohladu, a teda inter-
pretacie, medialny obraz nikdy nepostihne pravdu v jej celistvosti, iba konkrétnu jej ¢ast. Lebo
pravda nie je vSeobecnd. Pravda je vzdy konkrétna a zdroven lokalna a zaroven historickd. Plati
pre konkrétnu situdciu na danom mieste v danom case. Je preto dolezité mat na pamiti, ze hoci
interpretacia nepripravuje pravdu o jej vypovednu (¢i normativnu hodnotu), meni jej intenzi-
tu. V tomto smere méa medidlna pravda ako konstrukcia vyznamny manipulativny potencial bez
narokov na objektivnost a nestrannost. Akakolvek interpretacia ktoréhokolvek uc¢astnika ¢i sved-
ka udalosti, rovnako ako aj novindra, ktory o danej udalosti informuje, a média, ktoré to publiku-
je, je vidy subjektivna, a inou byt nemoze. ,,Objektivna pravda“ nie je invariantom kvality mod-
ernych masmédii, je len $pecifickou dobovou poziadavkou. Najlepsim dokazom je stale existujiica
stranicka tla¢ (nielen v zmysle ideologickej prislusnosti k nejakej politickej strane, ale v zmysle
»stranenia“ konkrétnym spolocenskym skupindm a z toho vyplyvajiceho ,stranenia sa“ medial-
izacie konkrétnych tém — napr. §pecializované média pre feministické hnutie, pre gotikov, divadel-
nych umelcov, cyKklistiku, rybolov a pod.) Predsa v$ak spolo¢nost vyzaduje a pravom oc¢akava od
tradi¢nych médii istd mieru objektivnosti — nestrannosti v procese tvorby a zverejiiovania svojich
medidlnych posolstiev. Na zabezpecenie tohto aspektu spolocenskej zodpovednosti masmédii
v oblasti ,,pravdivého“ informovania sluzi tretia a posledna faza editovania - axiologicka. Axiolog-
icku fazu editovania mozno nazvat aj prezenta¢nou. Ako uz samotny nazov napoveda, jej cielom
je sulad pripravovaného medialneho obsahu s hodnotami, ktoré deklaruju zékonné a moralne
normy danej spolo¢nosti, ako aj eticko-profesijné pravidla novinarskych remesiel. Preto tradi¢né

4. Poziadavka ,objektivnej pravdivosti“ v publika¢nej praxi masovych médii vstupila do spolocenského zivota Zépadu az
na zaciatku 20. storo¢ia a v priebehu 20. storocia sa dalej cizelovala v ¢oraz pocetnejsich a ¢oraz detailnejsich podnikovych,
narodnych, nadnérodnych i globalnych etickych kédexoch a novinarskych profesijnych pravidlach. Empiricky meratelny
rozmach dopytu online publika 21. storo¢ia po striktnom ndzorovom (dokonca politickom ¢i ideologickom) stranictve
medidlnych obsahov naznacuje, Ze normativna reguldcia medialnej produkcie smerom k nestrannej ,objektivnej pravdivosti
nenaplnila svoj ciel. Namiesto idedlu informovat ,,objektivne pravdivo” sa

@



10 | MEDIA JOURNAL | SAMELOVA

masmédid zdpadnej liberalnej spolo¢nosti od Sydney po Hollywood prezentuju svoje diela
v duchu zdpadnych hodnét, kym napriklad blizkovychodné medidlne domy hladaji a konstruu-
ju pravdu v duchu hodnét Vychodu. Mézu pritom informovat o tej istej udalosti pravdivo (aj
v zmysle kore$pondencie aj v zmysle konstrukcie) a vychadzat z tych istych informacnych zdro-
jov, ich vysledné posolstvo bude s najva¢sou pravdepodobnostou vyjadrovat zdanlivo ,,ind“ pra-
vdu. Vratme sa vSak k medialnej pravde Zapadu. Jej axiologickym $pecifikom je, Ze vychddza
z aplikacie skor etickych nez moréalnych noriem. Vyplyva to nielen z trhového postavenia médii
v zapadnej spolo¢nosti, ale aj z toho, Ze liberalna demokracia oddeluje hodnoty ,,dobra“a ,,sprav-
na“ Profesionali novindrskych remesiel (od technického pomocného personalu cez vykonné pro-
fesie az po riadiacich pracovnikov) musia byt podla réznych zakonov, kdédexov a profesijnych
principov ,eticki‘. Znamena to, Ze maju konat to, ¢o je ,,spravne®. Nemusia v§ak konat to, ¢o je
»dobré® - to je otazkou moralky. Tento rozpor nazorne vystihuje rozdiel medzi mravmi v bul-
varnych a seriéznych médidch. Mravy jednych a druhych st zvycajne iné, pretoze morélka jed-
nych a druhych sa odlisuje. Ich etika vSak vdbec nemusi byt (a zvycajne ani nie je) odli$nd, a uz
vobec nie rozporna. ,,Byt eticky“ totiz znamend byt konformny s etickym kédexom. Ten uréuje
zasady novindrskej profesionality na zéklade platnych zakonov a v stlade s nimi. Zaroven ale
zohladnuje fakt uz spominanej masovosti médii, ¢ize ich nekonkrétnej adresnosti v tsili oslovit
¢o najsirsie publikum. Jednotlivé ustanovenia novinarskych etickych kodexov, ako aj medialnej
legislativy teda vychadzaju z faktu, Ze média pdsobia na trhu, kde sa najefektivnejsie uplatnia
také texty, zvuky a obrazy, ktoré pritiahnu ¢o najsirsi okruh zékaznikov; a naopak, odpudia ¢o
najuz$i. A tak hoci zdkony a trh vychddzaju z moralnej tradicie danej spolo¢nosti, iba v tomto
zmysle zohladnuju etické kodexy (ne)moralnost (dobrych) mravov masovych médii. Na rozdiel
od morélnych principov totiz etické kodexy stelesnuju kodifikovand, a teda aj raciondlne vy-
mozitelnt normu jasného vymedzenia protikladov pripustného a ne-pripustného ,spravna“ a
»he-spravna“ v medialnych obsahoch. Tak ako v mnohych inych sférach st¢asného spolocenského
Zivota, aj v medidlnej oblasti profesijna etika (Coby vec verejnd) vytlaca na okraj moralku (¢oby vec
stkromia). Preto sa v médiach ¢asto stretdvame so situdciou, ked je nemoralne konanie etickym a
neetické zasa moralnym. ”

Axiologicka faza uzatvara redakény proces editovania, z ktorého vzisli odpovede na tri
klicové otazky: (1.) Je to pre nasu redakciu vobec téma? (2.) Je to pre nasu redakciu pravdiva
téma? (3.) Je to pre nasu redakciu hodnotnd (hodnotovo kompatibilnd) téma? Informacie, ktoré
st pre redakciu relevantné iba z jedného aspektu editovania, st nepublikovatelné. Tie, ktoré st
relevantné z dvoch aspektov, sa nepublikuju tiez, pretoZe st z hladiska redak¢nej pravdy sporné. Je

tradi¢né médid ocitli v slepej ulicke pravne vyzadovanej politickej a spolo¢enskej nad-korektnosti, ktord ¢asto vyustila az
do sterilnej bez-nézorovosti. Podrobnejsie som sa tejto problematike venovala v monografii Moc a pravda v podmienkach RTVS, c.d.
5. Viac o oddelovani ,dobra“ a ,,spravna“ v liberalnych spolo¢nostiach pozri napr. v §tadii Alasdaira MacIntyrea Privatizacia
dobra : inaugura¢nd prednaska (2006); alebo Maxa Webera Smysl ,,hodnotové neutrality“ v sociologickych a ekonomickych
védéach (2009).

6.,,Mravy“ chapem ako ustalené sposoby sprévania a konania.

7. Podrobnejsie som sa problematike oddelenia etiky a moralky v masmedidlnej praxi, ako aj désledkom tohto oddelenia,
venovala v monografii Normativna reguldcia verejnopravnych médii: Mravy, cenziira a editovanie v Rozhlase a televizii Slov-

enska (2016a).



SAMELOVA | MEDIA JOURNAL | 11

pritom jedno, v ktorej faze editovania ziskali status relevantnej informacie, a z ktorej fazy vysli ako
nerelevantné. Publikovat sa mozu iba také informacie, ktoré su pravdivé v kazdom aspekte proce-
su editovania. Teda prienik v$etkych troch ¢iastkovych pravd. Profesiondlne redakcie tradi¢nych
médif totiz zverejiuja len tie informacie, ktoré st pre ne témou (ontologicky) a zaroven pre ne
pravdivou témou (epistemologicky) a zaroven pre ne hodnotovo kompatibilnou témou (axiolog-
icky), t.j. dosiahli stlad vSetkych troch aspektov procesu editovania. Povedané inak, profesionalne
redakcie tradi¢nych médii zverejnia len tie informacie a len v takej podobe, aby stelesiiovali onto-
logicko-epistemologicko-axiologicku jednotu medialnych obrazov daného média. Toto je medidl-
na pravda v tradi¢énych masmédiach. Takto je publikovatelna a takto je aj publikovand. Pravda
online ¢loveka, ¢ize pravda novinarskeho ne-profesiondla zapojeného do sieti internetovych, so-
cidlnych a sémantickych médii, je vSak diametralne odlisna.

2 Pravda ako objekt needitovaného univerza socidlnych médii

Nastup blogov a vlogov World Wide Webu 1.0, ktorému zjednodusene hovorime internet, nasle-
dovany platformami socialnych médii (Web 2.0) a médiami sémantickymi (Web 3.0) umoznil
kazdému gramotnému c¢loveku s pristupom na online komunikaénu siet, aby sa stal ne-profe-
sionalom novindrskych remesiel. Online svet mu umoznil privilégium publikovat kedy chce, ¢o
chee, ako chce. Texty, zvuky, obrazy. Online ¢lovek je z tohto hladiska viac ¢i menej aktivnym
autorom, redaktorom, fotografom, kameramanom, scendristom, rezisérom, producentom atd.
Oproti novinarskym profesionalom, ktorych invenciu a tvorivost striktne reguluju spoloc¢enské
zakonné a etické normy, medialne obsahy online ¢loveka (autorské ¢i zdielané) podliehaju vylu¢ne
jeho vlastnym publika¢nym zdmerom a cielom. Prvym a zakladnym rozdielom medzi tradi¢nymi
a online médiami je teda rozdiel medzi regulovanou hierarchizovanou institiciou a neregulo-
vanou sietou. Prave tento rozdiel, zda sa, urcuje aj metodologické odlisnosti v pristupe k pravde
v tradi¢nych a online médiach. Pristup tradi¢nych médii k pravde sme si uz vysvetlili, v ¢om je
pristup socidlnych médii k pravde iny?

Socialne média (1.) prevratili statiku a dynamiku ziskavania a publikovania informacii,
(2.) zrusili pribehové spritomnovanie minulosti a nahradili ho fragmentdrnou produkciou
pritomnosti, (3.) sposobili destrukciu klasickych hodnotovych hierarchii, (4.) odmietli logiku a
argumenty ako nastroje na poznavanie pravdy, (5.) rozptylili racionalitu pravdivosti v kolénidch
emociondlnych emoji a emotikonov, (6.) pretvorili masové publikum na ne-masové. Kazdy z tych-
to aspektov predstavuje komplexny problém aj samostatne, no v su¢innosti svojich dosledkov vyt-
varaju paralelny svet [udskej existencie, v ktorom platia iné pravidla, hoci v nom fyzicky zija ti isti

8. Dosledky masového nadobudnutia publika¢ného privilégia sa v online svete prejavili v rovnakej miere nielen v novindrskych,
ale aj umeleckych profesidch. Pozri napr. $tidiu Martina Kasardu Od pociatku do konca a zasa odznova (2018).

9. Na ucely tejto $tidie budeme pre vetky typy online médii (Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0) pouzivat spolo¢ensky zavedené,
hoci zjednodusené pomenovanie ,,socidlne média‘, uvedomujuc si redukcionizmus tohto oznacenia. Podstata pristupu online
¢loveka ako tvorcu obsahov online médii k objavovaniu a produkeii ,,pravdy*, ¢o je istrednou témou §tudie, véak zostava touto

metodologickou redukciou nedotknuta.
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jednotlivci ako v offline svete tradi¢nych médii. Povedané inak, v si¢asnom stave poznania ¢love-
ka a jeho spravania sa a konania v sukromi a na verejnosti mnohé nasved¢uje tomu, Ze svoj Zivot
zije inak online a inak offline. Ze to, ¢o je pre neho prijatelné v skuto¢nom Zivote, &ize v Zivote
mimo socidlnych médii, a teda offline, prestava byt prijatelnym v online svete, ktory je v§ak pre
neho rovnako zivotom skuto¢nym (hoci k online bytiu ¢loveka veda dlho pristupovala iba ako k
bytiu virtualnemu). A naopak. V online Zivote akceptuje online ¢lovek aj praktiky, ktoré v offline

zZivote povazuje za zavrhnutiahodné. Pozrime sa teda aspon stru¢ne na jednotlivé publikaéné
$pecifika online ¢loveka v sietach socidlnych médii.

Prevratenad statika a dynamika ziskavania a publikovania informacii znamend, Ze kym
tradi¢né média hladali (a stale hladaja) svoje informac¢né zdroje najma v teréne — priamo v mieste
udalosti, o ktorej chctl informovat, terénom online ¢loveka a socidlnych médii je siet textovych,
zvukovych ¢i obrazovych statusov osobnych aj institucionalnych webov, blogov, vlogov, profi-
lov a platforiem. Jedni sa v teréne fyzického sveta stretnd s konkrétnymi informdtormi, a teda
s konkrétnou interpretaciou udalosti z konkrétneho uhla pohladu, kym druhi sa v teréne sveta
virtualneho stretavaju s bezpo¢tom anonymnych informatorov (identifikovanych vylu¢ne menom
svojho profilu), ktorych uhly pohladu na dand problematiku si mézu vyberat podla vlastného
dlhodobo preferovaného vkusu alebo okamzitého emocionalneho rozpolozenia. Znamena to, Ze
hoci tradi¢né médid vysielaju svojich zastupcov na miesto udalosti, t. j. st v oblasti ziskavania
informadcii dynamické, z hladiska informa¢ného prisunu a informacnej i ndzorovej variability zos-
tavaja k tymto zdrojom pripatané (dokonca si svojich informatorov predchadzaju alebo aj platia
a chrania), a teda ich publika¢né vystupy st statické. Zato overené a dalej overovatelné. No so-
cidlne médid postupuju presne naopak: na ziskanie informacie nepotrebuju opustit poziciu pred
monitorom (alebo displejom) online vyhladavaca, a teda st z tohto hladiska médiami statickymi,
no svojim neustdlym sliedenim v informa¢nom teréne nachadzaju vzdy nové a nové zdrojové
podnety, ktorych nazory a stanoviska sa dajt nepretrzite aktualizovat v ¢ase aj priestore, a st preto
dynamické. No neoverené a neoveritelné az do tej miery, Ze povod a skuto¢ny poévodca prvotnej
informdcie zostavaju zastreti nazvom profilu, a teda v skuto¢nosti neznami. Povedané inak, face-
bookovy alebo twitterovy profil s menom konkrétnej autority nezaklada jej obc¢ianskopravnu ani
trestnopravnu zodpovednost za obsahy, ktoré sa v danom profile zverejnili, pretoze je nedokaza-
telné, kto ich vytvoril, kto ich do siete vlozil, a teda kto je skutoéne zodpovedny za ich vznik a
zverejnenie. '

Pracovna metdda hladania informaénych zdrojov surfovanim vo virtualnom teréne pri-
amo vyustuje do zrusenia pribehového spritomriovania minulosti a jeho nahradenia fragmentarnou

10. Podrobnejsie som sa tejto problematike venovala v stati Panoptizmus, synoptizmus a dezurnalistika (2016b), ako aj v zatial
nepublikovanej §tidii Online ¢lovek a medidlny dadaizmus ne-udalosti, ktort som prezentovala na medzinarodnej vedeckej
konferencii Megatrendy a médid 2018.

11. Na Slovensku sme sa s podobnym pripadom stretli v juli 2018, ked Specializovany trestny sid v Pezinku oslobodil poslan-
ca parlamentu za stranu Kotleba - Ludové strana Nase Slovensko Stanislava Mizika spod obZaloby z trestnych ¢inov vyroby
extrémistickych materidlov, roz8irovania extrémistickych materialov a hanobenia naroda, rasy a presved¢enia, pretoze nebolo
mozné dokdzat, Ze status, ktory pre zidovsky povod verbalne napadal osobnosti ocenené prezidentom republiky, napisal a

zverejnil na Facebooku poslanec S. Mizik sam, a nie niekto iny.
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produkciou pritomnosti. Tradi¢né médid sa vidy venovali (a stdle venuju) akémusi oZivovaniu
udalosti, ktord sa niekde nejako odohrala, ale uz tu nie je. Média ju vSak pre svoje publikum
spritomnili vo svojich textoch, zvukoch, obrazoch. Vzdy sa to deje v rovine autorskej interpreta-
cie a redak¢nej kredcie, no, ako sme si ukdzali, je to interpretcia a kredcia podla zasad pravdy
ako korespondencie. Udalost samotna vSak zostava uzavretd na danom mieste v danej minulosti.
Tradi¢né média st v Case linedrne. No socialne média dokazu vstupit (a aj vstupuji) do chronolo-
gie udalosti aj proti Casu, pretoze dokdzu donekonec¢na zahustovat mnozinu fragmentov v stéle
vacsej detailnosti. Tento fenomén sa nazyva aktualizaciou. Socidlne média minulost nespritomiu-
ju, ony ju rozsiruju o nové rozmery tym, Ze akejkolvek udalosti dolozia (aj so spatnou platnostou)
nové ,paralelné” vypovede ,,simultannych® acastnikov, ,,simultdnnych svedkov, ,,simultannych*
dotknutych stran, ,,simultannych® désledkov atd. Povedané inak, socidlne média nespritomnuju
udalosti uzavreté v minulosti, ale produkujt ich pritomnost v minulosti, si¢asnosti i budtcnosti.
Dalo by sa povedat, ze st generatorom udalosti a ur¢ovatefom toho, ¢o sa ,,ma“ udiat.

Rozmach socidlnych médii inicioval u online ¢loveka destrukciu klasickych hod-
notovych hierarchii. Po zisteni, Ze na publikovanie (zdanlivo) rovnakych medidlnych obsahov, ako
publikuju profesionali tradi¢nych médii, netreba (opiat zdanlivo) nadobudnut Ziadne $pecifické
manudlne ani intelektudlne zruc¢nosti, zacali ne-profesionali v socidlnych médiach zverejiiovat
vlastné autorské texty, zvuky, obrazy. Za ich prednost vydavali (a vydavaja) skutocnost, Ze tieto
obsahy neprechddzaju Ziadnou fazou redakéného editovania. To sa totiz takmer stotoznilo s pred-
pokladanou samozrejmostou zdmernej institucionalnej manipuldcie tradi¢nych médii. Medial-
nym obsahom, ktoré novinarski ne-profesionali zverejniuju v socialnych médiach, vsak mozno
pripisat rovnaké atributy, ktoré zavrhuji ako manipulativne v pripade novinarskych profesionélov:
selekciu udalosti, klamlivé argumenty, rozporné alebo odporujuce si vypovede - slovo nezod-
poveda zobrazovanému a naopak, vizualizicia nezodpoveda vyslovenému, zobrazovanie emocii,
fragmentdrnost a bezkontextovost, pouzivanie interpreta¢nych skratiek - stereotypy, klisé, myty,
pletky atd.

Dlhodobéd kompromitécia spolocensky zavedenych postupov striktnej regulacie pravdi-
vosti obsahov tradi¢nych médii, ktoré liberalna demokracia zalozila najmé na upitej politickej
korektnosti vo vyjadrovani ¢ohokolvek, sa v socidlnych médiach odrazila v odmietnuti logiky a
logickej argumentacie ako ndstrojov na poznéavanie pravdy. Logiku nahradili vierou a intuiciou.
V online svete, zda sa, ¢itatelom, posluchd¢om a divikom neprekaza, ze informacie, ktoré sleduj,
a dokonca zdielaju s inymi, nie st vnitorne koherentné, Ze nie st overené, Ze nie su zalozené na
faktoch, a uz vdbec nie na objektivnych, ¢o je prvou poziadavkou na medidlne obsahy vo svete of-
fline. Neustala emergencia vzdy novych, no fragmentarnych interpretacii redlnych udalosti vedie
k devalvécii pravdy. Pravda v socidlnych médiach nielenze nie je koncentrovana na jednom mieste
- stala sa difiznou, ale straca aj svoju normativnu hodnotu. Diftzia pravd a pravdiciek privadza
online ¢loveka k neschopnosti postihnat zmysel, nasledne aj k neistote, ktord z tohto mnozstva
pravd je ,naozaj pravdiva, a kde ,,pravdiva pravdu®, resp. ,,pravdu o pravde“ vobec hladat. Z pra-
vdy sa v online svete stava hodnota bez hodnoty. Do medialneho diskurzu sucasnosti tak vstapili

@
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nové pojmy: alternativny fakt, falo§na sprava (fake news), post-faktualny (post-factual), post-pra-
vdivy (post-truth) a rozne ich obmeny. Maloktory online (itatel, poslucha¢ ¢i divak vSak venuje
dostatok ¢asu a pozornosti kritickému premyslaniu takto konzumovanych medialnych obsahov
na to, aby v dostato¢nej miere vnimal fakt, Ze alternativny fakt skratka neexistuje. Bud nie¢o fak-
tom je, alebo to nie je faktom. Fakt je bez-privlastkova entita. Neexistuje dobry fakt, zly fakt, velky
ani maly fakt, hodnotny ¢i nehodnotny. Fakt je skratka fakt a alternativou k faktu je ne-fakt. A ak
plati, ze fakt je pravdiva skuto¢nost, potom ne-fakt je ne-pravda. No existuju alternativne inter-
pretécie faktov, prave tak, ako existuji alternativne interpretacie udalosti a informacif ako takych.
Ale to sme uz opat pri tradi¢nych médidch a postupoch. Tych, ktoré pravdivost obsahov, meraju
vykonom spolocensky zodpovedného editovania a racionalneho zvazovania faktov a argumentov.
Na ich posilnenie vznikla dokonca nové novindrska profesia faktcekerov, ¢ize overovatelov faktov
(fact-checker).

Na strane druhej stoja ,,lajky“ a ,,hejty socidlnych médi. Tie rozptylili racionalitu pra-
vdivosti v koléniach emociondlnych emoji a emotikonov. Meradlom pravdivosti medidlneho ob-
sahu je v socialnych médiach kvantitativny ukazovatel mnozstva ziskanych ,,lajkov* alebo ,,hejtov*.
Nazyvam ho ,klikaci plebiscit® Jeho vysledky sa merajt i zverejiiuju online tym istym tkonom
kliknutia online ¢loveka na ikonku ,,lajku® alebo ,,hejtu®. Vidiet ich teda okamzite. Nepredstavuju
vsak logicko-pojmovy vztah ¢i postoj klikajiceho publika k informacii, ale postoj obrazno-ex-
presivny. Kliknutie sa totiz ¢asto deje bez vedomého zvazovania ,,za“ a ,,proti t. j. bez argumenta-
cie, skor na zdklade aktudlneho ndzoru na vec bez $irsieho kontextudlneho zvazovania. Naproti
tomu kontextovo vyznamnym komunika¢nym prvkom online ¢loveka v sietach socialnych médii
je emoji alebo emotikon. Tieto vizualizované komunika¢né skratky vznikli povodne preto, ze
textova online komunikacia neumoznuje sledovat signaly neverbalnej komunikdcie. Emoji a
emotikony ich mali nahradzat. Obsahy socidlnych médii vSak dokladaju, Ze rovnako emoji, ako
aj emotikony mozu celkom zastupit aj verbalnu komunikaciu, a ¢asto ju naozaj nahradzaja. Vy-
jadrovanie ndzorov, postojov a stanovisk ku komplikovanym témam stukromného ¢i verejného
zivota prostrednictvom najroznejsich statickych alebo pohyblivych obrazkov tvari ¢i bytosti (sku-
to¢nych i imagindrnych, milych i odpornych, v§ednych i bizarnych) predstavuje osobity fenomén
dvojakého vnimania médii a obsahov, ktoré publikuji. Tradi¢né akoby online ¢lovek uvéznil vo
verejnom svete logiky, argumentov a spolo¢ensko-politickej korektnosti ,,skuto¢nej pravdy, hoci
»zmanipulovanej, kym tie socidlne, zd4 sa, povazuje za sukromny svet emdcif, neodévodnenych
nazorov a spolocensko-politickych klamlivych alternativ. Fenomén dvojakého normativneho
pristupu online ¢loveka k tradi¢nym a socialnym médiam vsak potvrdzuje tézu Martina Kasardu,
ze pod vplyvom mddy, spolo¢enskych trendov, politického nastavenia ¢i rodinnych vztahov

»Lajk” a ,hejt* su neologizmy jazyka komentujice nazory a stanoviskd pouzivatelov online médii. Pochadzaju z anglickych
slovies ,to like" (pacit sa, mat rdd) a ,to hate” (neznésat, nendvidiet). Vizualizovanym symbolom vyjadrenia suhlasu a spoko-
jnosti, ¢ize ,lajkovania® je zovreta pést so vzty¢enym palcom. Vizualizovanym symbolom vyjadrenia nesthlasu az odporu,
¢ize ,hejtovania®, je zovretd past s palcom obratenym smerom dole.

Emoji a emotikony st vizualizovanymi skratkami na vyjadrenie emdcii, ndzorov a stanovisk. Rozdiel medzi nimi spociva v
tom, Ze kym emoji st obrazkovymi znakmi s konkrétnym vyznamom, emotikony (,,smajlici“) si tvare zobrazujiice konkrétny
vyraz. A to bud prostrednictvom znakov zloZenych z viacerych symbolov tak, aby zobrazovali tvar s konkrétnym vyrazom,
alebo su to hotové statické ¢i dynamické obrézky tvére s konkrétnym vyrazom.

@
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dokdzeme ,,chapat aj viacturoviiovo — na deklarativnej a oficializovanej trovni a na neverejnej
urovni“ (Kasarda, 2018, s. 35). Mnohé nasvedcuje tomu, Ze nateraz online ¢lovek podlieha sklonu
pristupovat k socidlnym médidm ako k hodnotovo neutrdlnej technolégii, a preto v ich obsahoch
toleruje praxe a vyrazové prostriedky typické pre sukromie Zité individudlne, pripadne v tzkej
komunite ludi podobne zmyslajucich. Zivot v ndzorovej bubline.

Vari najvac¢$im paradoxom takmer bezhrani¢nej masovosti online pristupu online ¢love-
ka k informdciam, a teda k medialnym obsahom, je tak fakticky zanik masového publika. Nev-
edno, kde nastala hranica zvratu. No je zrejmé, Ze sociadlne média stelesiiuju int entitu masovej
komunikdcie, nez je masovost médii tradi¢nych. Uz zo samotnej technologickej podstaty online
médif (nasledovanie ,,priatelov v zdanlivo uzavretej komunite) totiz vyplyva, ze autor textov, zvu-
kov ¢i obrazov ur¢enych na zverejnenie nehlad4, a ani nemusi hladat, vyrazové prostriedky, ktoré
by oslovili $iroké nazorové spektrum, t. j. masy Citatelov, posluchacov, divakov. Nemusi poskytovat
masovo akceptovatelnt nazorovu pluralitu, ani masovo uznany nestranny pristup k udalostiam a
ich aktérom, nezvazuje masového prijimatela pravdy svojho medialneho posolstva. Prave naopak,
zosietované komunity socidlnych médii sa zakladaju na jedinecnosti vlastného nazoru na vec, kde
kritérium pravdivosti spociva Casto v ¢irom presvedcent, Ze ,,tu sme vsetci svoji“ a ,,tak vela Iudi sa
predsa nemoze mylit

Aj tradi¢né médid zazili svojho ¢asu analdgiu takéhoto individualizovaného komu-
nitného pristupu k pravde. Bolo to v 19. storo¢i, ¢ize v obdobi kratko po vzniku modernych
masmédii (Sestakovych novin), ktorych zékladnou charakteristikou bola stranickost. Pretoze
zmyslom samotnej existencie $estakovej tlace bolo mat konkrétny nazor ,,za“ alebo ,,proti“ pod-
lozeny argumentdciou konkrétnej ndzorovej strany, otvorene agitovat v (ne)prospech tohto nazo-
ru a podporovat tych, ktori tento alebo podobny nazor na vec (ne)zastavali (t. j. subjektivne stranit
konkrétnej nazorovej strane). Sucastou publika¢nej praxe bolo ignorovanie (t. j. subjektivne
stranenie sa) nazorov opozi¢nych, pripadne ich zverejiiovanie vyhradne z uhla pohladu vlastného
vydavatela. UZ na prelome 19. a 20. storoc¢ia v§ak samotni vydavatelia Sestdkovej tlace vyhodno-
tili jej subjektivne stranictvo ako prekazku v podnikani, pretoze otvorend podpora konkrétneho
nazoru odradzala mnozstvo potencialnych ¢itatelov s inym nédzorom od kipy novin. Nebolo ve-
cou nahody, Ze pravda a objektivnost, resp. objektivna pravda sa do ndrokov na medidlne obsahy
dostala prave vtedy, ked vznikala profesiondlna Zurnalistika ako nova profesia, a prave preto, Ze
profesiondlna zurnalistika ako profesia vznikala. Bolo to totiZ zaroven obdobie, ked Max Weber
zverejnil svoju $tudiu o ,,objektivnosti“ poznania spolocenskych vied (1904) a zdévodnil nutnost
oddelovania faktov od hodnét. Tato téza sa ukdzala ako zasadna pri tvorbe profesionalnych pravi-
diel a kddexov tzv. nového Zurnalizmu. ,,Spojenie medzi profesionalitou, objektivitou a hladanim
pravdy sa zrodilo, aby ho prijali nielen samotni novinari v podobe profesijnej ideoldgie, ale aj
medidlni vyskumnici a Zurnalisticki vedci ako spojeny stbor problémov smerujtcich k dejinnému

14. Ingpirativne filozofické uvahy o roznych spolo¢enskych zvratoch, ked zmena v kvantite priniesla
vznik novej kvality, nacrtol filozof Miroslav Marcelli v siedmich skiciach monografie Myslenie v sieti (2018).
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a sociologickému vyskumu. Pochopenie vynorenia sa objektivity skratka poskytuje kla¢ k po-
chopeniu vynorenia sa profesionality.“ (Schudson — Anderson, 2009, s. 92).

Takto teda vsttpili do medialneho diskurzu prvé Gvahy o potrebe objektivneho a nes-
tranného pristupu novindrskych profesionalov k pravde, ktort zobrazuju vo svojich medidlnych
posolstvach. Na terajsom konci tohto procesu stoji (k dne$nému du) stala povinnost tradi¢nych
médif oddelovat fakty od hodndt, nestranne pristupovat k novinarskej tvorbe, a zverejnovat texty,
zvuky, obrazy objektivne pravdivo. Sucastou procesu medialnej spotreby je v§ak (k tomu istému
dne$nému diu) aj online ¢lovek, ktory k pravde a normativnej reguldcii medialnych obsahov zau-
jal paralelne aj iny postoj — zda sa, Ze realne uprednostiiuje nazorovo vyhranend, hoci politicky ¢i
spoloc¢ensky nekorektnt subjektivnu polopravdu, dezinformaéciu az loz, pred verbalne deklarova-
nou poziadavkou na bez-nazorovu politicky i spolocensky korektnu pluralitnii pravdu objektivnu.
Verejne zdielana subjektivna emdcia orientovand na nazorovo jednoliatu komunitu socidlnych
médif postupne vytlaca zo stkromného zdielania masovo orientovany fakt objektivnej pravdy.
Stkromné subjektivne polopravdy az 1zi bez akejkolvek raciondlnej verifikdcie sa opakovanym
(az viralnym) zdielanim stavaju verejnymi ,,pravdami®, kym verejne overené (a dalej overitelné)
pravdy objektivne sa marginalizuju ako medialne manipuldcie. Socidlne média tak stelesnuju
$pecificky Zivotny priestor online ¢loveka, v ktorom pravda podlieha celkom inej normativite nez
v médiach tradi¢nych. Toto univerzum zaklada hierarchiu emdcii ako kritérium posudzovania
(ne)pravdivosti diskutovanych tém. Je to skratka univerzum postpravdivé.

Zaver

Deskripcia a kompardcia $tandardov redakéného procesu editovania v regulovanych tradi¢nych
médidch a $tandardov zverejiiovania textov, zvukov a obsahov v neregulovanom prostredi so-
cidlnych sieti zvyraznuje fakt, na ktory mnohi renomovani odbornici spolo¢enskych disciplin (Z.
Bauman, A. Giddens, M. Schudson, R. McChesney atd.) poukazuju najneskdr od nastupu inter-
netu (Web 1.0) v 80. rokoch minulého storocia. Tym faktom je zhoda v nazore, Ze to bol prave sus-
tredeny tlak zdpadnej spolo¢nosti na tradi¢né médid, aby stale viac precizovali objektivnu pravdu
v medialnych obsahoch. Striktnd normativna reguldcia v oblasti legislativy i etiky prichddzala v
priebehu 20. storocia rovnakou mierou od zdkonodarcov a ostatnych spolocenskych elit, ako aj
od vlastnikov a vydavatelov novin, ¢i vysielatelov a prevadzkovatelov rozhlasov a televizii. Bezma-
la aritmeticky merand nestrannost a pluralitna vyvazenost spolu s ich sidnou vyméhatelnostou
sa podpisali pod fragmentarnost, updtost a spolo¢ensko-politickt korektnost profesionalnych
medidlnych obsahov. Vynucovana bez-nazorovost tradi¢nych médii zacielend na nekonkrétneho,
¢i skor univerzélneho masového (itatela, posluchaca, divéka vsak v konkurencii informa¢no-pub-
lika¢nej samoobsluhy online médii straca nielen elitarsku vylu¢nost, ale aj atraktivitu. V postpra-
vdivom univerze tak viac nez kedykolvek v minulosti vystupuje do popredia otazka objektivnosti
tradi¢nych masmédii, ich nezavislosti, nestrannosti, vyvazenosti, a teda schopnosti zverejnovat
pravdu, resp. pravdivé obsahy.
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Treba vSak nanovo definovat samotna objektivnost a pravdivost v médiami sprostredkovanej
komunikacii. PretoZe, ako ukazalo uplynulé storodie, medidlna pravdivost a jej objektivna
nestrannost, zda sa, nespoc¢iva v oddelovani faktov od hodndt, ani v merani poctu riadkov ¢i
sekund poskytnutych na vyjadrenie konkrétnemu informatorovi, a ani v poskytnuti priestoru na
vyjadrenie vSetkym zucastnenym strandm. Pravda je ovela komplexnejsia a zdroven ovela jed-
noduchsia. Medidlna pravda tiez. Pretoze aj jednostranne nazorovo vyhranené medialne obsahy
mozu prinasat pravdivé informdcie. Pravdivé v zmysle ich kore$pondencie so skuto¢nostou, hoci
sa vOobec nemusime zhodndt na interpretacii tejto skuto¢nosti. Preto st ,,pravdivejsie” tie média
a obsahy, ktoré otvorene priznavaju, komu / ¢omu strania a koho / ¢oho sa strania, ako tie, ktoré
slovnou, zvukovou alebo obrazovou ekvilibristikou hladaju $iroky interpreta¢ny konsenzus medzi
nazorovo nejednotnym masovym publikom.

Pocetné vyskumy dokdzali, ze kritické myslenie (mantra dneska v oblasti strat online ¢loveka)
dokéze podnietit préve stret s inym ndzorom - ina interpretacia tej istej informacie. Cim viac
inaksia je, ¢im viac vyvolava nesthlas az odpor, tym va¢Smi podnecuje polemiku, a teda hladanie
argumentov na podporu zastavaného nazoru proti nazoru oponenta. Raciondlne uz vieme, Ze
spolo¢nost 21. storoc¢ia nepotrebuje univerzalne médid neadresne zacielené na masové publikum.
A vieme aj to, ze samotné publikum sa z masového postupne transformuje na jedine¢ne komu-
nitné, pricom jeden ¢lovek aktivne vstupuje do mnozstva roéznych nazorovych komunit. Riadi sa
pritom viac emociondlnymi nez racionalnymi kritériami a aj jeho medidlne vystupy, ktoré pub-
likuje v socidlnych médiach nasvedc¢ujt, Ze emocionalitu uprednostiiuje pred racionalitou nielen
pri zabave, ale aj v rozhodovani, konani a hodnoteni. Spdsob, akym pristupuje k poznavaniu sveta,
k vnimaniu pravdy, bludov, fabulacii, dezinformacii ¢i klamstiev je uz na prvy pohlad iny, nez st
jeho ocakavania spité s poznavanim sveta prostrednictvom tradi¢nych médii. Sabina Galikova
Tolnaiova nazyva tento komplex ,,kazdodennou epistemoldgiou“ a vyzyva kazdého, kto vstupuje
do online prostredia, na uplatnenie étosu v zaujme epistemologickej relevantnosti, t. j. hodnover-
nosti obsahov socidlnych médii (2018, s. 177). Dal$ou moznostou, ktord online ¢lovek v Zivotnom
priestore postpravdivého univerza ma, je pochopenie mechanizmov vnutorného chodu socialnych
sieti. Menia sa rychlejsie nez spolo¢enské normy, ktoré nas dokazu do istej miery chranit pred ma-
nipuldciou a manipuldtormi. Preto sa systematickému $tddiu online médii treba venovat rovnako
intenzivne, ako ich konzumacii. Najma v$ak celoZivotne. Ako konstatoval odbornik na datova
zurnalistiku Jan Hacek, medidlna vychova je ,vzdeldvanie od kolisky po hrob“ (2013, s. 130).
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Miera vyskytu syndromu vyhorenia
u rozhlasovych moderatorov
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ABSTRAKT
Syndrém vyhorenia je dnes vSeobecne zndmy a v médidch casto spominany jav. Vnimame jeho
pritomnost, vidime jeho désledky a vo vicsine pripadov sme necinnymi svedkami ako stav
zjavného vylerpania, viditelného poklesu vykonnosti a réznych psychosomatickych problémov
znehodnocuje kvalitu Zivota ludi okolo nds.

Zdamerom Stidie bolo zistit mieru vyskytu vyhorenia u vybranej vzorky medidlnych pra-
covnikov, konkrétne u rozhlasovych moderdtorov. Predpokladali sme existenciu vysSej miery
syndrému vyhorenia v skupine rozhlasovych moderdtorov v porovnani s kontrolnou skupinou,
jedincov z inyich profesii. Cielom $tidie bolo tiez zistit, &i samotny vek a dizka odpracovanej doby
u skiimanej populacnej vzorky je prediktorom vzniku syndrému vyhorenia.

Zistili sme, Ze miera vyhorenia u rozhlasovych moderdtorov nie je vyssia ako u respon-
dentov pracujiicich v inych profesidch. Dalej sme zistili, Ze so stipajiicim poctom odpracovanych
rokov stiipa miera vyhorenia, signifikantne vo faktore emociondlne vylerpanie a tiez, Ze so stiipa-
jiicim poctom odpracovanych rokov klesd miera vyhorenia vo faktoroch pracovnd spokojnost
a depersonalizdcia.

KLUCOVE SLOVA
Online man - media universe — media truth — objective truth - alternative truth — post-truth.

ABSTRACT

The burnout syndrome is nowadays a commonly known phenomenon that is frequently used in me-
dia. We can perceive its presence, see its consequences, but in the most cases we are some kind of
inactive witnesses and we can see how such apparent exhaustion, noticeable decline of productivity
and various psychosomatic problems devalues the quality of life of people around us.

The aim of this study was to find out the level of burnout syndrome occurrence within the
selected sample of people working in media, specifically radio broadcasters. We were expecting the
occurrence of higher level of burnout syndrome in the group of radio broadcasters in comparison with
people working in other professions. Another aim of this study was to find out whether the age of the
individuals and the length of the time worked within the examined population sample is the predictor
of burnout syndrome.

We found out that the level of burnout syndrome within the group of radio broadcasters do
not exceed the burnout level of respondents working in different professions. Our findings shows that
increasing number of time worked may cause the higher level of burnout syndrome occurrence, sig-
nificantly in the factor that is called emotional exhaustion. On the other hand, increasing number of
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time worked causes that the level of burnout syndrome in the factors called personal accomplishment
and depersonalization is decreasing.

KEYWORDS
Burnout syndrome - emotional exhaustion — depersonalization - personal accomplishment
- radio broadcasters.

Uvod

Je vSeobecne zndme, Ze média vplyvaju na spolo¢nost, formuju nase postoje, hodnoty, sposoby
spravania, na$ zivotny $tyl. Vysielanie prinasa obsahy, ktoré uplatiiuji svoj vplyv na vedomie
prijimatelov, formuju ich postoje a nazory. Prostrednictvom rozhlasovej komunikdcie sa meni
objektivna skuto¢nost a jej redlne poznavanie. Rozhlasové média predstavuju prenos zvukovych
informdcii, ktoré nam predstavuju prostrednictvom vyberu réznych typov programovych
zostav podla charakteru a zamerania. Chudinové a Lehocka (2005, s. 12) tvrdia, Ze: ,,zo Zurnalis-
tického uhla pohladu pod rozhlasovou komunikaciou rozumieme proces prendsania roznorodych
tvorivych obsahov od komunikatora k auditériu prostrednictvom zvukovo - technickej realiza-
cie®. Moderatori, redaktori, hldsatelia pracujuci v rozhlasovych médiach vzéjomne spolupracuji
s celym kolektivom redakcie rozhlasovej tvorby, ¢im sa vytvara akysi sihrn programovych ¢innos-
tl. Oznacenie pojmov moderator a moderovanie znamena tlmit, zmierniovat. Pri¢com pod pojmom
moderator rozumieme osobu, ktora riadi diskusiu, uvadza program a iné. Pod pojmom modero-
vanie rozumieme uvadzanie a komentovanie nejakého programu moderatorom (Bartosek, 2005).
Chudinova a Lehockd (2005) spominajd, ze tlohou rozhlasového moderatora je pozorovanie,
poznévanie, vyber a hodnotenie aktudlnych javov s ciefom informovat verejnost o skuto¢nostiach
doby. Kym sa informacia dostane k prijemcovi, prejde subjektivnou filtrdciou zo strany moderato-
ra. Pretoze ten na zaklade svojho subjektivneho nazoru selektuje fakty a vytvara tzv. prvy filter.
Druhy filter sa vyskytuje vtedy, ked sa dand informacia zaraduje do vysielania. To suvisi s tretim
filtrom, ktorym st posluchadi, ti prostrednictvom svojej pozornosti, inteligencie a skiisenosti sub-
jektivne spracovavaju dant informdciu. Spracovanie informacie je ovplyvnené viacerymi faktormi
ako napriklad subjektivnym vyznamom pre posluchacov, déveryhodnostou informacie aj zdroja,
charizmou moderatora, jeho prejavom, postojom a mnohymi inymi.

Cinnost rozhlasového moderatora je Chudinovou a Lehockou (2005) charakterizo-
vana prostrednictvom informacno - media¢ného principu, kedy mediator spracovava informacie
takym spdsobom, Ze svojim vyberom ovplyviiuje sprostredkovany obraz redlneho Zivota. Druhym
principom je interpreta¢nd rovina, kedy st pontkané informacie tak tvarované, ze formuju vere-
jnt mienku a celkové chapanie informdcie po¢uvajucim. Tretim principom je socializa¢ny aspekt,
kedy ndam moderatori ponukajt informdcie z roznych geografickych oblasti, informdcie o réznych
kultarach, ¢i civilizaciach. Ovplyvnitelnost je uz v samotnom vybere informacie, navyse takyto
druh informovanosti prispieva ku globalizacii, ¢im sa postupne stracaji kultirne rozdiely. Posled-
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nym, $tvrtym principom je princip zabavy, kedy moderator poskytuje priestor na relax, ¢as kedy
si mozu prijimatelia oddychnut od problémov kazdodenného Zivota, prave preto, Ze informacie st
publiku predkladané na Grovni zabavy.

Pracovnik médii md vplyv na produkty vysielané smerom k verejnosti. V roli
rozhlasového moderatora ide o socializaciu jednotlivca v ramci utvérania a ovplyviiovania pos-
tojov, predstav a osvojovania si hodndt verejnosti. Medidlny pracovnik md vyrazny vplyv na for-
movanie individudlneho aj masového adresata. Prostrednictvom reci v zvukovej podobe komu-
nikator distribuuje socidlne postoje, vztahy a ritualy.

Vsetky vysoké naroky kladené na moderatora mozu byt Zivnou pddou pre vznik
psychického, emociondlneho ¢i fyzického vycerpania. Je velmi zlozité patrat po explicitnych
pri¢inach vyhorenia, pretoze sa vyskytujui vo vSetkych doménach Zivota ¢loveka a nejasnost v hi-
erarchickych strukturach kazdého pripadu (napr. rodina, zamestnanie) nuti uvazovat iba o na-
jcastej$ich pric¢inach. Dolezité je uvedomit si, ze nie kazda fyzickd i psychicka zataz musi viest k
syndromu vyhorenia. Vyhorenie sa objavuje vtedy, ked sa vonkajsie zatazové situdcie istou mierou
osobnostne dotykaju telesnych, psychickych, socialnych schopnosti a moznosti jednotlivca.

Vymedzenie vyskumnej problematiky

Vyskum je zamerany na zistenie miery vyskytu syndrému vyhorenia vo véetkych sledovanych
faktoroch vyhorenia, konkrétne vo faktore emo¢ného vycerpania, depersonalizacie a pocitov os-
obného zlyhania, u moderatorov pracujucich v rozhlasovych médiach a kontrolnej skupiny pra-
covnikov inych ako medidlnych profesii. Vyznamnym sledovanym aspektom vo vztahu k vyhore-
niu je dl7ka odpracovanej doby u sledovanych skupin. Vychadzali sme z viacerych vyskumnych
zisteni autorov, ktorych vyskumnym ciefom bolo zistenie miery vyskytu vyhorenia jedincov
pracujucich v medidlnych profesiach.

Stamm, Underwood a Giffard (1995) porovnavali 180 pracovnikov z 13 odli$nych médii
a u kazdého z nich bola zistend vys$ia miera emociondlneho vycerpania a depersonalizacie
arovnako u vietkych bola zistena vysoka pracovna spokojnost. Reinardy (2011) robili $tudiu so 185
editormi z vysokoskolskych novin a odhalili, Ze u¢astnici prezivali miernu troven emocionalneho
vycerpania a depersonalizdcie, ¢o st dva klucové faktory k syndrému vyhorenia. Emocionalne
vycerpanie a depersonalizacia vysokou mierou vplyvali na spokojnost s pracou, zatial ¢o osobné
uspechy boli pozitivnym prediktorom. Autori nezistili rozdiely vo vyskyte syndrému vyhorenia
medzi Studentmi a ich poradcami. Backholm a Bjorkqvist (2010) skiimali 503 finskych spravoda-
jcov, ktori robili reportze o traumatickych udalostiach. Stidia sa realizovala pomocou webového
prieskumu. U vsetkych sa vyskytla depresia, emociondlna tinava a depersonalizacia. Autori zis-
tili, ze syndrém vyhorenia sa vyskytuje viac u reportérov, ktori robia reportaze o traumatickych
udalostiach ako u inych reportérov. Podobne aj Dworznik (2008) skiimal fotografov a reportérov a
pravdepodobnost vyskytu burnoutu. Tito pracovnici robia kazdy den reportéze o vrazdach, nésili
a o smrtelnych dopravnych nehodach. Autori skiimali 280 respondentov prostrednictvom on-
line webového prieskumu. U 7% respondentov sa vyskytla posttraumaticka stresova porucha, 3%
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z respondentov pocitovali stcit a vycerpanie, ktoré bolo tak zavazné, ze si hladali iné zamestnanie.
U tych, ktori mali malu socialnu podporu a bol na nich kladeny prili$ny natlak, mali vyssie skore
syndromu vyhorenia. Ale u tych, ktori boli viac oddani svojej praci, sa vyskytla niz$ia miera vy-
horenia. Zivkovi¢ a Devjak (2011) skiimali srbskych novindrov z rozhlasu aj z televizie a porovnali
ich s rozhlasovymi aj televiznymi slovinskymi novinarmi. Vo vyskume porovnavali vysledky pros-
trednictvom dotaznikovej metddy. U srbskych novindrov sa zistila vy$$ia miera vyhorenia ako
u slovinskych novindrov. Vyssia miera syndromu vyhorenia u srbskych novinarov bola spésobend
zhorsenou kvalitou pracovného aj zivotného prostredia, ¢o viedlo k nizsej pracovnej spokojno-
sti ako u slovinskych novinarov. V ramci vyskytu syndromu vyhorenia v novindrskej profesii je
podla nis dolezité spomentt dlzku praxe a velkost organizacie, v ktorej novinéri pracuji. Podla
nasho ndzoru st to podstatné faktory vplyvajtice na burnout. Demers (1994) na zaklade svojich
vyskumov tvrdi, ze novindri, ktori pracuja vo velkych novinach st spokojnejsi so svojou pracou
ako redaktori malych novin. Vo velkych novinach maju redaktori va¢siu autondmiu, ich platy st
vys$ie a praca viac prestizna. Reinardyho vysledky potvrdili aj Craig (1999), ktory urobil studiu,
kde porovnaval novinarsku pracu v piatich odli$nych novinach. V jeho vysledkoch sa potvrdila
hypotéza, Ze najviac ohrozeni novinari na syndrém vyhorenia st ti, ktori v danom odbore pracujt
kratko. Vyskytuje sa u nich vyssia troven emociondlnej vycerpanosti a depersonalizacie. Cook
a Banks (2011) skamali pracovné vyhorenie reportérov a editorov v piatich rézne velkych den-
nikoch. Prostrednictvom vyskumu zistili, Ze vy$$ia miera vyhorenia je u reportérov a editorov,
ktori pracuju v danom odbore kratko a pracuji v malych novinach. Tiez zistili, ze vyznamny stvis
so syndrémom vyhorenia maju dizka odpracovanych rokov, pracovna pozicia, ziskané skiseno-
sti, prijmy a pracovna spokojnost. Reinardy (2011) skimal vyhorenie u $portovych redaktorov
a $portovych spisovatelov. U $§portovych novinarov sa prejavuje emocné vycerpanie, deperson-
alizdcia, ale tieZ sa u nich vyskytuje vysoka miera spokojnosti s pracou. U $portovych redak-
torov sa vyskytuje vy$sia miera emocionalneho vycerpania a depersonalizacie ako u $portovych
spisovatelov. Sportovi spisovatelia majt niz$iu mieru spokojnosti s pracou. TieZ robil vyskum so
770 novinarmi s réznou dizkou odpracovanej doby. Zistil, ze novinari, ktori pracovali v danom
odbore dlhsie a pracovali vo va¢sich novindch, maju niz$iu mieru syndrému vyhorenia ako ti,
ktori vykonavaji pracu novindra krat$iu dobu a pracovali v malych novinach. Naopak Fitzger-
ald (1998) sa zameral na motivaciu veducich novinarov, aby sa zabranilo vyhoreniu. Zaoberal sa
star$imi reportérmi v si¢asnych novinach a tiez vekovej diskriminacii. Autor zistil, Ze na zéklade
uz spominanych faktorov sa u pracovne starsich novindrov Castejsie vyskytuje syndrom vyhore-
nia. Passon (2009) skiimala vplyv pracovnych stresorov na vyrobcov a vykonnych producentov
v miestnych televiznych redakciach. Tento priemysel je pod neustdlym tlakom z hlavne sa meniacej
technoldgie. To vedie k zloZitej$im poziadavkdm na novindrov a k zniZzenym zdrojom. Rozhovory
s televiznymi producentmi a vykonnymi producentmi v piatich televiziach odhalili emociondlny
boj proti vy¢erpaniu, cynizmu a syndrému vyhorenia. Tato $tddia skima dobu, ktort pracovnik
odpracoval a skusenost novinarov, ¢o st faktory, ktoré ovplyviuja vyskyt burnoutu. Autori zistili,
ze producenti s vy$sim odpracovanym vekom dosahuju aj vys$siu mieru vyhorenia.

Mahmud a Rahim (2001) skumali burnout z hladiska veku. Porovnavali mieru vyhore-
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nia u pracovnikov, ktori uz dlhsiu dobu pracuju v danom odbore s pracovnikmi, ktori pracu-
ju krat$iu dobu v danom odbore. Dlhoro¢ni zamestnanci po Case stracaji motivaciu a nadsenie
vykonévat dant robotu. Autori sa zamerali na skimanie osobnej spokojnosti, emocionalnu inavu
a depersonalizaciu. Treba poznamenat, Ze analyze boli podrobeni pedagogicki pracovnici. Zav-
ery naznacuju, ze vac¢$ina lektorov netrpi syndrémom vyhorenia, ale varovné signdly existuju.
Skupiny oznacené ako najviac ohrozené na vyhorenie s zeny a mladsi zamestnanci. Ale uroven
vyhorenia klesa so stupajicim odpracovanym vekom alebo u vyssich akademickych pozicii. V
studii predpokladdame rovnaky suvis odpracovaného veku a vyhorenia aj v skupine rozhlasovych
moderatorov.

Vyskumné hypotézy
Na zéklade teoretickych vychodisk a vlastnych tvah sme predpokladali, Ze:
. Hypotéza ¢. 1:
V skupine rozhlasovych moderatorov predpokladame existenciu vys$ej miery syndrému vyhore-
nia v porovnani s kontrolnou skupinou.
. Hypotéza ¢. 2:
Dizka odpracovanych rokov a samotného veku probandov je prediktorom zvysenej miery vyskytu
syndromu vyhorenia u rozhlasovych moderatorov.

Vyskumny stibor a metdoda
Vyskumny stbor tvorili medialni pracovnici, konkrétne moderatori pracujtcich v rozhlasovych
médidch a kontrolna skupina, ktoru tvorili probandi pracujici v inych ako medidlnych profesiach.
Vyskumnu vzorku tvorilo celkom 63 probantov, z toho rozhlasovi moderatori v pocte 32
a probandi kontrolnej skupiny v pocte 31.

Tabulka 1: Pocty probandov v sledovanych skupinach

Valid Cumulative
Frequency Percent
Percent Percent
Rozhlasovi
. 32 50,8 50,8 50,8
moderatori
Valid Kontrolna
) 31 492 49,2 100,0

skupina

Total 63 100,0 100,0

Na zistovanie miery urovne syndréomu vyhorenia sme pouzili dotaznik Maslach Burnout Inver-
tory , MBI“ (Maslach, Jackson, 1981). Dotaznik sa stal v priebehu uplynulych viac ako tridsiatich
rokov pravdepodobne najrozdirenej$im a jednym z najcitovanejsich diagnostickych nastrojov
uzivanych v mnohych krajindch celého sveta na detekciu a diagndzu syndréomu vyhorenia.
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Dotaznik obsahuje 22 poloziek a skiima tri faktory. Prvym z nich je faktor emo¢ného vyhorenia
(Emotional Exhaustion), ktory syti 9 poloziek. Dal$im je faktor osobnostného vykonu (Personal
Accomplishment) s 8 polozkami a faktor depersonalizacie (Depersonalization), ktory saturuje 5
poloziek. Ktivohlavy (1998) charakterizuje tieto kategorie takto:

Emoc¢né vycerpanie - strata chuti k Zivotu, nedostatok sil na vykonavanie akejkolvek
¢innosti. Emo¢né vycerpanie je najsmerodajnejsim ukazovatelom pritomnosti syndrému vyhorenia.

Znizeny pracovny vykon - vyskytuje sa hlavne u ludi s nizkou mierou tzv. zdravého se-
baocenovania, sebahodnotenia a sebadovery. Tym, Ze sa sami nevedia ocenit, nemaju tiez dostatok
energie na zvladanie stresovych situdcii, konfliktov a Zivotnych tazkosti.

Depersonalizacia — je zretelne vyjadrena u Iudi, ktori maju velkd potrebu reciprocity.
Ked sa im tejto kladnej odozvy nedostéva, zatrpknu a spravaju sa k druhym Iudom cynicky. V
extrémnych pripadoch jednaji s fTudmi ako s nezivymi predmetmi.

Analyza a interpretacia vysledkov

K spracovaniu a analyze ziskanych dat sme pouzili $tatisticky program SPSS. Data sme
spractivali pomocou deskriptivnej tatistiky a Statistickou inferenciou. Na verifikaciu stanovenych
predpokladov sme aplikovali Studentov t-test pre dva nezavislé vybery a Spearmenov koeficient
korelacie.

Tabulka ¢. 2 zobrazuje dosiahnuté skére v meranych kategoériach vyhorenia a v sledo-
vanych skupinach. Z vysledkov vyplyva, Ze jedinci z inych ako medidlnych profesii dosiahli vo v§-
etkych sledovanych kategériach vyhorenia vyssie skore vyhorenia. Vo faktore Pracovna vykonnost
je opa¢né pdlovanie, ¢o znamend, ze niz$ie dosiahnuté skore znamena vyssie vyhorenie. V grafe ¢.
1 je vys$sie skore zobrazuje vys$iu mieru vyhorenia.

Katestria vehoren N—— N std. std.
i
egona yliorema YRy sthar Deviation Error Mean
Rozhlasovi
) 32 23,59 5,315 ,940
Emocionilne moderatori
vyhorenie Kontrolna
. 31 24,71 6,045 1,086
skupina
Rozhlasovi
) 32 16,38 8,107 1,433
Pracovna 'moderatori
vykonnost’ Kontrolna
) 31 15,58 7,654 1,375
skupina
Rozhlasovi
) 32 15,81 3,421 ,605
moderatori
Depersonalizacia
Kontrolna
. 31 17,77 3,739 ,672
skupina
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20

Rozhlasovi
moderatori

Kontrolna
skupina

Emocionalne vyhorenie

Miera vyhorenia

Rozhlasovi Kontrolna Rozhlasovi Kontrolna
moderatori skupina moderatori skupina
Pracovna vykonnost’ Depersonalizacia

Obrazok 1: Priemerné skore vyhorenia v jednotlivych sledovanych skupinach
Tabulka ¢. 3 zobrazuje, ¢i zistené rozdiely medzi skupinami sa signifikantné. Iba

v pripade faktora Depersonalizcia sme na 95% hladine vyznamnosti zistili vyznamny rozdiel

medzi rozhlasovymi moderatormi a respondentmi pracujicimi v inych profesiach. V pripade

miery vyhorenia vo faktoroch emocionalne vycerpanie a pracovna spokojnost sa nam nepodarilo

zistit $tatisticktl vyznamnost.

Tabulka 3: Rozdiely medzi skupinami v sledovanych premennych vyhorenia

Levene's
Test for Equality of t-test for Equality of Means
‘Variances
Kategoria 95%
vyhorenia : q M St|Confidence Interval of
F t ean d. Error  |the Difference
e ‘ ig. Difference Difference L U
ower pper
Emociondl L, . - . - L, : L,
ne vyhorenie 274 263 779 1 439 1,116 433 3,981 749
Pracovna 2 ) : . s 1, - 4,
vykonnost’ 59 613 400 1 691 794 988 3,180 769
Depersona 0 . - R - .9 - -
lizdcia 00 997 2,174 1 034 1,962 02 3,766 157
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Na zéklade dosiahnutych vysledkov sme dospeli k nazoru, Ze miera prezivania vyhorenia v sledo-
vanych skupinach sa vyznamne odli$uje v zavislosti od druhu prace a domnievame sa, Ze prave od
vyuzivania tvorivého myslenia, pretoZe v porovnani s pracou rozhlasového moderatora sa ostatné
pracovné pozicie javia ako pozicie s niz$ou mierou flexibility, originality a fluencie.

Vychadzajuc zo skorsich zisteni (Keklak, 2010), kedy sme zistili, Ze jedinci s tvorivym
myslenim st emo¢ne menej vycerpani a prezentuji sa vac¢sou chutou do Zivota a vy$$ou mo-
tivaciou k ¢innosti ako jedinci s niz$im tvorivym potencidlom alebo nemoznostou ho vyuzivat
pri praci. Takito jedinci sa prezentuji vysSou mierou zdravého sebahodnotenia a sebadovery.
Disponuju dostatkom energie na zvladanie stresovych situdcii, konfliktov a zivotnych tazkosti.

V tejto oblasti vidime moznost dalSieho skimania, presnejsie akou mierou sa medialne
profesie li$ia v tvorivom potencidli pracovnikov s inymi profesiami a overit, ¢i vyssi tvorivy
potencial je istou prevenciou vo¢i vyhoreniu.

Na zéklade prezentovanych zisteni mozeme tvrdit, Ze hypotéza ¢. 1 sa ndm nepotvrdila.

Tabulka ¢. 4 zobrazuje kvalitu vztahov medzi sledovanymi premennymi veku a odpra-
covanych rokov s jednotlivymi faktormi vyhorenia. Statisticky vyznamny vztah sa potvrdil iba
v jednom pripade, konkrétne vo faktore emocného vycerpania, ktory je najsmerodajnejsim
ukazovatefom pritomnosti syndrému vyhorenia. Na 95% hladine vyznamnosti sa vek a na 99%
hladine vyznamnosti sa odpracované roky ukazuju ako vyznamné ¢initele zvySenej miery vy-
horenia. Podla frekven¢ného rozlozenia veku a odpracovanych rokov nasej sledovanej skupiny
rozhlasovych moderatorov je zrejmé, Ze emocne vyhorenejsi st vekovo starsi probandi a s dlhsou
dobou v pozicii rozhlasového moderatora.

Tabulka 4: Korela¢na analyza medzi sledovanymi premennymi vyhorenia a premennymi vek
a odpracované roky

Emocionalne Pracovna Depersonal
Premenné
vyhorenie vykonnost’ izacia
R
431% 0,346 0,068
ho
Vek by
¢ 0.014 0,052 0.712
iel
N 32 32 32
R
- 518%* 0,278 -0,063
Odpracovan s
é roky ) 0,002 0,124 0,733
ig.
N 32 32 32

o p=001
* p=005
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Blizko signifikantného vztahu sa ocitol vztah faktora Pracovnd vykonnost a premennej
vek. Vysledok nasvedcuje skuto¢nosti, Ze vekovo star$i moderatori disponuji vy$sou mierou tzv.
zdravého sebaocenovania, sebahodnotenia a sebadovery, tzn. niz§ou mierou vyhorenia vo fak-
tore Pracovna vykonnost. Vedia ohodnotit svoje moZnosti a prezentuju sa dostatkom energie na
zvladanie stresovych situacii, konfliktov a pracovnych alebo zivotnych tazkosti. (Opdt na potrebné
pripomentit, Ze vo faktore Pracovnd vykonnost je opacné polovanie, preto pozitivau koreldciu je
potrebné interpretovat ako negativnu.)

Na zaklade dosiahnutych vysledkov sme dospeli k zisteniu, Ze dlzka odpracovanych
rokov a samotného veku probandov je prediktorom zvy$enej miery vyhorenia u rozhlasovych
moderatorov iba vo faktore Emociondlne vyhorenie. Hypotéza ¢. 2 sa nam potvrdila iba scasti.

Zaver

Na moderatora je kladenych vela narokov. Bartosek (2005) tvrdi, Ze medzi ne patri lojalita
k rozhlasovej stanici, k sponzorom aj k inzerentom, v§eobecné vzdelanie moderatorov, ovladanie
cudzich jazykov, tvorivost a flexibilita. Medzi dal$ie naroky kladené na moderatorov patria scho-
pnost nadviazat kontakt, ,,prinutit“ publikum k aktivite. Moderator taktiez musi mat prijemny
hlas, predhovor bez hezita¢nych pduz, tri rozsahy hlasitosti (silnd, stredna, nizka), moderator
musi vediet uplatnit doraz prostrednictvom intenzity hlasu, v pripade potreby menit aj tempo
rec¢i, menit farbu hlasu v$etkych zakladnych funkcii (veseld, neutralna, smutnd).

Podla Chudinovej a Lehotzkej (2005) moderator, ktory ma ovplyviiovat verejni mien-
ku a ma pracovat s masami, musi mat tieto schopnosti: profesionalita, vzdelanie, osobnost,
psychicka vyrovnanost, odolnost voci stresu, autorita, vierohodnost, komunikativnost a schop-
nost improvizovat.

Cinnost moderatora nie je len komunikacia s publikom, ale tiez kontrola faktov, hod-
noteni a nazorov, ktoré by chcel pouzit v rozhlasovej relacii. Je dolezité uvedomit si, Ze my ako
prijemcovia, sme neustale pod vplyvom medialneho obsahu, na zédklade ¢oho prijimame a osvo-
jujeme si hodnotové vzorce, ktoré su ndm ponukané prostrednictvom vysielatelov. Vysledny efekt
informacii, ktoré prijemcovia ziskali prostrednictvom médii, predstavuje tvarovanie mentality u
masového adresata, ¢o smeruje k ovplyviiovaniu hodnotovych principov spolo¢nosti.

Takmer kazdy z nas sleduje televiziu, ¢ita ¢asopisy, noviny, po¢uva radio alebo brazdi
po internete. Prostrednictvom médii ziskavame skuisenosti, formujeme si pozitivne aj negativne
nazory, postoje, predsudky. Média ovplyviiuji nase zaujmy a hlavne nam poskytuju podklady
k rozhodovaniu a ovplyviiuju nase socidlne kontakty. Médid, hlavne nové média v poslednych
rokoch vyrazne ovplyvnuju spolocenské suvislosti. Rola médii je ¢oraz vyznamnej$ia, ¢oraz
rychlejsie a komplexnejsie nas informuje, ¢o nas ovplyviiuje v procese kazdodenného rozhodo-
vania sa. Pracovnici v novinarskej profesii su pod kazdodennym tlakom. Ich préca je zavisla od
komunikécie s inymi fudmi a su obklopeni vyraznymi stresovymi faktormi.

Vo vSeobecnosti plati, ze vhimanie problému je ekvivalent pocitov napitia, nepokoja,
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neistoty, lability... takto by sme mohli menovat dalsie negativne stavy. Mohli by sme to prirovnat
k pocita¢ovému systému, ktory na vzniknuty problém pouzije naprogramovany postup riesenia.
Ako keby sme zabudali, Ze nas$ ,,opera¢ny systém® je riadeny vélovymi procesmi a proaktivnym
pristupom dokdzeme vstupovat do procesu rieSenia aktualneho problému. A prave rozvijanie
tvorivych schopnosti je cestou pozerat sa na problém ako na vyzvu, kedy vyuzZijeme nase tvorivé
schopnosti k produkcii origindlnych, uzito¢nych a hodnotnych myslienok a ndpadov. Do uvahy
treba brat fakt, Ze rozhodujtcu tlohu pri rozvoji tvorivej praci zohravaju vnutorné pohnutky ako
zvedavost, zameranost na problém a tuzba objavovat nie¢o nové. Niekoho motivuje finan¢na
odmena, niekoho spolocenské uznanie alebo iné podobné formy odmien. Nech je motiva-
cia akdkolvek, nemali by sme zabudat, Ze rieSenie problému si vyZaduje pozornost a zaujem o
predlozené informaicie, otvorenost vnimania kontextov, prekonavanie hranic, nezavislost na ste-
reotypoch a plynulost napadov a myslienok. A v neposlednom rade, tvorivy pristup napomaha
odolévat stresu a slazi ako prevencia voci vyhoreniu.
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Moloch Normalizator (1969 - 1990)
JURAJ ALNER

Ak sa na ulici spytate nahodnych chodcov, <o je normalizicia,
mlad$i sa budu pohybovat v technickej terminoldgii, star$i v politickej. Vacsi-
na starcov ani netudi, Ze v Bratislave doteraz (vraj Uspesne) pracuje Urad pre nor-
malizaciu, metroldgiu a skuSobnictvo Slovenskej republiky. Existuje aj Svetovy den
normalizacie(anezaviedlihokomunisti),21.september,nedavno-23.oktébra-sakonalakonferencia.

S politickou normaliziciou to nie je ani zdaleka také jednoduché. Slovo pochad-
za z latinského norma, ¢o oznaluje wuholnicu (pravouhly trojuholnik, ktory sa pouzival
ako meradlo). Norma je teda pravidlo, z neho odvodené slovo je normdlny. ,Si normal-
ny?", pytame sa cloveka, ktory trva na dodrziavani noriem. V tom je prave galiba.
V auguste 1968 sovieti — ako vzdy - opiat uverili v silu propagandy. Bombardova-
li nase mestd i vidiek letdkmi, ktoré vyvolavali Usmev cez slzy. Aspon uryvky z nich:

Studruhovia!  Bratia! Vo  vaSej vlasti  situdcia  je vlastne aj nadal-
je normdlna. Avsak sucasne mozZno badat aktivizovanie reakinych sil, ktoré domnieva-
jii sa, Ze poda sa im vySmykne pod nohami. ... V tychto diioch sa odhaluje podstata uz ddv-
no sa chystajiice sprisahanie proti socialistickému Ceskoslovensku. Illegalné rddiové stanice
vysielajii také prejavy, ktoré vyvoldavajii, Ze by Ceskoslovenskd Socialistickd Republika vystipi-
la z organizdcie VarSavskej smluvy a vyhldsili tak zvany ,neutrdlny $tat“ a smernica zahranicnej
politiky bola riadend k imperialistickym Stitom ... a predovsetkym sa blizilo k Zdpadonemecku.
Iny letacik oslovuje ozbrojené zlozky:

Déstojnici, vojdci! Ludski milicisti! ... Bezpecnost ... Republiky, neubliZenie jej tizemia, len
vsocialistickom spolocenstve samozeuchovat.... Nepociivajte tedanatych, ktoryzloZité okolnostivyuzi-
vajiic, imyselnym skodenim, alebo z krdtkozrakosti chcti styky socialistickych armdd rusit... Obmedzite
sa od tych, ktory klamnyma heslami vyzivajii na biirenie. CINTE!

Toto zrejme treba mladej generdcii prelozit: autor mal na mys-
li ludové milicie, resp. Iudovych milicionarov. Boli to komunistické robotnicke oz-
brojené bojové jednotky, nazyvané ,ozbrojena pést robotnickej triedy“ Vznik-
li vo februari 1948, rozpustené boli v decembri 1989 (vtedy mali okolo 85 tisic ¢lenov).
My  nig, len chceme  vas navrat  k  normalnej poslusnosti... Aj
tak sa da ¢itat Vyzva ,,ministerskych Rad* piatich ,,priatelskych® tatov:

... teraz triedni priatelia prisli k vdam na pomoc. Nie preto prisli k vdm, Ze by sa vmiesa-
li do vasej vniitornej zdleZitosti, ale prisli preto aby s vami spolu odrazili protirevoluciu, ubrdni-
li vec socializmu, aby zmarnili toto nebezpecie, ¢o ohrozuje suverenitu, nezdvislost a istotu vasej
vlasti. Vojenske skupiny priatelskych spojeneckych Stdatov prisli k vam preto, Ze by nikdo nemo-
hol vziat, vasu svobodu, ¢o v spolocnej boji proti fasizmu sme vybojovali, aby nikdo nemo-
hol rusit vase pokrolenie na Ziarivej ceste budovania socializmu. Tieto oddiely opustia vds
teritérium ackolvek zanikne nebezpecie ohroZujiici slobodu a nezdvislost Ceskoslovenska. ...
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Takych a podobnych pamfletov bolo mnozstvo. Pristupujeme k nim opat-
rne, aby sme s Gsmevom neuviazli pri jazyku a $tyle, ale uvedomili si, Ze st v nich skryté
navody, akd je skuto¢na cesta k normalnym pomerom. Hrozivé nielen od prvej chvile ok-
updcie, ale uz ovela skor: od roku 1945, ked Cervenéd armada (tak sa oficialne volala) vyhna-
la nacistov a usadila sa tu natrvalo. Mimochodom: vyhnani nacisti sa postupne vracali oknom.

August1968bolsicesok,aleocakavany. Tvorcoviaaochrancovianoriemnemohli pripustit,
abycolenjednaovcabeztrestneopustilakosiar. Hocna chvilu. Hrozili vlkom. Ajked'tam nijaky nebol.

Normalizcia chapana politicky by teda mala znamenat cestu vedicu k normalnemu
stavu, v ktorom platia pravidla. Ale aké pravidla? Kto ich urcuje? Kto rozhodol, Ze v obdobi, ktoré
sa skoncilo, pravidla neplatili? Alebo Ze to boli pravidla, ktoré sa vymykali norme? Ktorej norme?

Spomedzi zakladnych komunistickych dokumentov najkomunistickej$im bol rozsiahly
tito¢ny hanopis Poucenie z krizového vyvoja v strane a spolo¢nosti po XIII. zjazde KSC, ktory
vydalo v marci 19710ddelenie propagandy a agiticie UV KSC. V zasade to bol ndvod na pouzitie
Strany, povedané jazykom farmaceutov: Ak zjete jenu tabletku, premenite sa na poslusné ovce,
ak zjete dve, nepreZijete. Pojem normalizacia vysvetlovali pomerne krkolomne: ,Po 21. 8. 1968
vyvolavali kontrarevoluéné Zivly v Ceskoslovensku chaos, rozvrat, ustaviéné napitie a nepokoje.
Aj pravicovi oportunisti vyvijali horuckovita aktivitu, aby za kazda cenu zabranili normalizacii
v strane i vo vztahoch k bratskym stranam.“ Nesetrili pochopitelne, ani média: ,,Kontrarevolu¢na
uloha oznamovacich prostriedkov vyustila po 21. auguste 1968 do smrste Sovinistickej demagdgie.*

Tieto vety viali nad na$imi hlavami ako cervené vlajky eSte takmer
dve desatrocia. Pod inymi vlajkami e$te aj potom.

Poucenie a vSetko, ¢o so sebou prinasalo, vymedzilo presny ramec. Na jed-
nej strane previerky a Cistky, na druhej drvivé vedomie beznadeje. Moloch utlmu. Mlada
generdcia bez perspektivy. Zadrotované neprechodné hranice - nielen geografické.

Akprijmeme nazor, Ze ndvratom k normalnemu Zivotu bol november 1989 (aspon pre nés,
ktori verime v pravouhly trojuholnik zdpadnej civilizacie), plati, Ze normaliziciou
je pokus vratit sa k akceptovaniu noriem, ktoré prijala Eurdépa po druhej svetovej
vojne. Z toho vyplyva, Ze sme boli vyradeni z mainstreamu skoro na pol storodia.
Nevyplyva z toho, Ze normdlne pomery nastali 17. novembra 1989 (¢i kedykolvek
potom). Nemdme na mysli prelom, ale proces. To mnohych ludi zaskocilo, ba sklamalo.

Ked sa komunisticky novinar (¢itaj normalizétor) Milos Marko stal predsedom Us-
tredia ¢s. novindrov (1969 - 1972) a vzapiti predsedom Zvizu slovenskych novinarov, pustil sa
horlivo do normalizacie, teda do vyhadzovania novinarov. Kedze v obdobi 1969 - 1973 bol aj
riaditefom Cs. rozhlasu na Slovensku, mal tam volné ruky, ¢o naplno vyuzival. Tam sme na seba
narazili. Na rok 1971 si odo mna uz davnejsie objednala kultirna redakcia Slovenského rozhlasu
cyklus Rozvoj kultiry na Slovensku. Podtitul a aktualiza¢ny zamer série bol vyjadreny nazvom
Aj kultdra lezi na dne urien: formalne to mala byt bilancia pred parlamentnymi volbami. V ru-
kopise som spravidla pouzil skrateny nazov Aj kulttra lezi na dne. Marko sa o mojom t¢inko-
vani, samozrejme, dozvedel a udajne velmi rozc¢tlene pozadoval, aby sa moje meno v rozhlase
uz ani nespomenulo. Veduci redakcie, uz nebohy Osvald Zdhradnik, to vyriesil jednoducho:
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moje texty som prestal ¢itat ja, ¢ital ich moderator. Aby sa moje meno nespomenulo ani v u¢tarni,
autormi sa formalne stali kolegovia, ktori boli ochotni na tito hru pristupit. A smeli publikovat.

Marko mal este jednu zbran: oznamil, Ze nikoho nebude vyhadzovat zo Zvizu
novindrov. Ale dal vyhotovit nové preukazy a my sme jednoducho nijaké preukazy nedostali.

Marko a jeho druzina boli viditelne horlivej§i nez zvySok novinarskej
obce. Uz v priebehu roka 1969 publikovali niekolko pamfletov, v ktorych doko-
nale odkopirovali hantirku komunistickej rustiny - newspeak orwellovského sveta:

Tlak protisocialistickych sil ... Nasi spojenci sa nemohli uz mlcky prizerat... Vstup spo-
jeneckych vojsk ... bratskd internaciondlna pomoc ... samozvani obroditelia socializmu sa pokisili
zneuzit ndrodné citenie ndsho ludu ...stupriovanie antikomunizmu a antisovietizmu a stovky dalsich.
V Rudom prave vyslo 17. mdja 1969 ,Slovo do vlastnych radov® Na troch novinovych
strandach sa docitame, Ze boj za obrodu a demokratizaciu nebol vedeny v sulade s uznese-
niami ustredného vyboru strany. Za to nest zodpovednost novinari. Lapidarny suhrn po-
jmu normalizacia. Teda ndvrat novindrov k poslusnosti a k plneniu jedinej tlohy: Napravit
minulé chyby a vrétit Zvdzu novinarov jeho poslanie: plnit uznesenia komunistickej strany.

Normalizdciou je aj iniciativa komunistickej strany dat jasnd smernicu masovo-
komunika¢nym prostriedkom, aby aktivne poméhali objastovat politiku KSCS, aby
pomahali zjednocovat ndrod a organizovat obcanov na uskutocnenie tejto politiky.
Také usmernenie dostali aj spisovatelia. My komunisti vieme ¢o, vy autori viete ako.

V roku 1969 som pracoval v redakcii Vyber. Po mojom nedobrovolnom odchode z re-
dakcie Tud ma prijal skvely novinar, $éfredaktor Juraj Charvat. Spominam si na prvé stretnutie
s nim. Vecerali sme v klube novinarov a hovorili sme o v§etkom moznom. Len nie o novinach. Ked
sme sa chystali odist, nedalo mi spytat sa, kedy budeme mat rozhovor o préci. Povedal: ,,Prave ste ho
absolvovali.Steprijaty.“Ukazalosa,Zesirobilobraz¢lovekapodlatplneinychkritérii,nezbolozvykom.
Normalizacia? Ano, ale ina: ako smerovanie k situdcii, v ktorej
spolupracuju Iudia, ktori si rozumeji a maju rovnaky ciel.

V lete 1971 sme dostali pokyn, aby sme rozviazali pracovny pomer s Obzorom (vyda-
vatelom Vyberu): v8etci redaktori Vyberu aj sekretarka — pisarka okrem jedného novinara, ktory
sa mal postarat, aby Vyber vychadzal dalej). Ak poslichneme, mozeme ist pracovat kamkolvek,
ak vypoved nedame, dostaneme ju od Obzoru a s takou vypovedou nas neprijmu nikam. Vypoved
sme dali. Vyuzil som nahodné stretnutie s vedicim oddelenia kultary UV KSS Hruskovicom,
ktory mi potvrdil, Ze mdzem pracovat kdekolvek ,,mimo useku novindrskej ¢innosti®. Sme na
zozname tych, ktori nemoézu publikovat. Ten zoznam som si pytal. Samozrejme ma vysmiali. A tak
som zakotvil v tlac¢iarni ako robotnik. S posudkom, v ktorom sa hemzili slovd ako antisovietsky,
antikomunisticky.

KedZe som sa eSte ako dennikdr venoval krajanom v zahrani¢i, stihol som e$te napisat
ttlu knizo¢ku Cesi a Slovaci v zahrani¢i, Charvat ju vydal v edicii Maly Vyber. Napriek rozsahu
bola prvou tohto druhu. Takmer nikto ju v$ak nevidel. Z tla¢iarne isla idajne priamo do ko-
munistického $rotovnika. Zamienkou bola tlacova chyba. V auguste 1971 vysiel v Tyzdenniku
aktualit (¢asopis sovietskej Tlacovej agentury Novosti, APN, ¢&. 33) celostranovy rozsiahly ko-
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mentar Rovnaké ciele poaugustovej emigracie, alebo potulni antikomunisti. Autorom bol kan-
didat filozofickych vied J. Karpov. Bol som vtedy velmi hrdy, Ze som sa dostal do rovnakého
textu, ako napr. Ivan Svitak, Jifi Pelikdn, Ota Sik, Eduard Goldstiicker a ini. O 20 rokov neskor
ma vyhladal niekdajsi $éf bratislavskej kancelarie APN, pri pohari vina mi povedal, ¢o som uz
tusil: Nijaky akademik Karpov neexistoval, autorom ¢lanku bol agent KGB. Z textu aspon par
riadkov: ,Juraj Alner zhromazdil bohaty materidl o rozmiestneni ¢s. emigrantov najrozne-
jsich generdcii vo vsetkych krajindch sveta. Sti¢asne s vykladom nespornych faktov sa vsak ¢i-
tatelom predkladaji velmi vyhranené politické zavery, ktoré jednoznacéne ukazuji, na ktorej
strane su v skuto¢nosti autorove sympatie. ... Opusta vsak triedne hodnotenie tohto javu ...
apoznamenava, Ze slovenska emigracia je vlastne neprijemnym zrkadlom celej slovenskej histdrie.
Co je teda normalizacia? ,,Karpov* to pise jasne: Existuje len jeden spravny nézor a ten
prichddza z Kremla. ,,K politickej emigracii nemoze nikto pristupovatinak nez z triednych pozicii.*
To je norma. Kto chce diskutovat ¢i nebodaj polemizovat, nech silaskavo v§imne, ze my mame tanky.
Ale aj Sovietsky zviz presiel v 20. storo¢i viacerymi premenami. Tou prvou bolo, ze
vobecvznikol (vroku1922). Vitazstvobolsevikovznamenalo: potvrdejpéstiLenina prisla este tvrdsia
Stalina, jeho pakts Hitlerom zmiatol proletarovvsetkych krajin, dosledky mocenskej politiky Berlina
a Moskvy viedli k povojnovému stavu bipolarneho sveta. Ked Stalin v roku 1953 zomrel, svet sa
znovu dal oklamat. Jeho nastupcu Georgija Maxmilianovi¢a Malenkova v tvrdom boji o Kremel
vytlacil Nikita Sergejevi¢ Chruscov. Jeho legenddarne vystipenie 25. februdra 1956 na XX. zjazde
KSSZ na uzavretom zasadani s prejavom Kult osobnosti a jeho dosledky vyvolal vinu zdesenia,
no najmé euférie. Koniec vlady tvrdej ruky. Vsetci zabudli, Ze donedavna Chruscov podporov-
al Stalinove ¢istky, najmé od roku 1939, ked ho Stalin poslal vladnut na Ukrajinu, kde sa jeho
metddy neliili od Stalinovych. V oktdbri 1956 poslal Chruscov tanky, aby potlacili madarské
povstanie. Rok 1956 sa ale nedd porovnavat s nasim rokom 1968. Madari bojovali so zbratiou
v ruke za odputanie krajiny od sovietov a tvrdo likvidovali komunistov. Po intenzivnom natlaku
vychodonemeckého Ulbrichta dal Chrusc¢ov v auguste 1961 stihlas so stavbou berlinskeho muru.
Doma v8ak Chru$¢ov umoznil mierne uvoliivanie - zname ako orremnens, oteplenie ¢i
odmaik. Tykal sa najmé kultury. Cenzira sa zmiernila, v jst mohli knihy aj u nas zakdzané (napr.
Solzenicyn, Pasternak).
V roku 1964 vystriedal na poste prvého tajomnika strany (v Soviets-
kom zvize najvysSia funkcia) Chruséova Leonid Ilji¢ Breznev (1964 - 1982).
Kazdé z obdobi historie Sovietskeho zvdzu malo vo svojom programe ne-
jaky variant normalizacie, no ziadne sa nestalo normalnym. Ale toto konstatovanie moz-
no pouzit na vacSinu krajin sveta. Kazdi postihovala normalizacia inym spdsobom.
Prevaznd vicsina obyvatelov ZSSR nemala vobec predstavu o tom, ¢o sa deje v vo
svete, nie to este v Kremli. Lakmusovym papierikom verejnej mienky st ankety na tému ,,Na-
jvacsi...“ V roku 2017 na otazku ,koho povazujete za najvacsicho Rusa“ najviac odpovedi (38
%!) znelo ,,Stalina“ (60 rokov po legendarnom prejave Chruscova o kulte osobnosti! — odh-
liadnuc od skutoc¢nosti, Ze Stalin nebol Rus! O druhé miesto sa podelili Putin a Pugkin, §t-
vrtym bol Lenin (ECHO24.cz, 26.6.2017). Kazdy socioldg vie, Ze takéto rebricky televiznych
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zabavnych programov maju len malt vypovednd hodnotu, no urcity obraz spolo¢nosti vytvaraju.

Prizna¢né pre nas bolo, ze eSte dva roky po prichode tankov narod svorne drzal
spolu neustale zdoraznujuc, ze od idedlov janudra 68 neustipime ani o krok. Ustapili sme
o krok. Potom o druhy a dal$ie sa uz stali pretekmi v behu. Normalizacia je aj to, ze narod
nechce (ba dokonca nemodze) natrvalo zotrvat v odpore. Normalizicia k ndm prinies-
la chronicka nelie¢itelnti chorobu - zlahostajiiovanie. To je najhorsie dedi¢stvo onych (ias.

Ludia vraveli: uviazli sme tu, ale nepomézeme si. Napokon je to navrat pred rok
1968, mozeme cestovat do niekolkych krajin, aj k moru, vSetko je lacné (o kvalite potravin sa tu
este nehovorilo), nikto nikoho nepopravil, ani to zrejme nehrozi. Dokonca mame vo¢i Zapadu
aj vyhody. Napriklad tam je velkd nezamestnanost a s tym spojena chudoba, tu ma pracu kazdy,
nemame velmibohatych, ale ani velmi chudobnych. Hlavne nech ndm daji pokoj. Rebeli ni¢ nezme-
nia, aspon nie k lepsiemu... To bola vhodna chvila rezimu, aby zacal s ¢istkami. Ako to vyjadril nor-
maliza¢ny prezident Husék: ,Nech odpadne, ¢o je kolisavé, nech odpadne, ¢o je oportunistické.*

Pre ,politicko-pracovné® hodnotenie a previerky jeden =z niekolkych
takmer rovnakych dotaznikov, tento mal 17 bodov, napriklad:

. Vase postoje k socialistickému Statu...
. Vase postoje a konkrétny pristup k budovaniu socializmu v CSSR,
. Vase postoje k ZSSR a ostatnym socialistickym  krajinam,
. Va$ vztah ku KSC, jej vedticej ulohe v socialistickom Ceskoslovensku.

Na ziadnych pohovoroch nechybala najdolezitejSia otazka: Va§ nazor na vstup
vojsk ... v auguste 68. Niekde stacilo, Ze opytany odpovedal na tuto otazku, ba stacilo, ak neod-
povedal. A isiel si hladat zamestnanie. S odpustenim: metdda bola blizka katolickej spovedi. Aj
s pripadnym smrtelnym hriechom. Jednym zo zasadnych rozdielov bolo, Ze spoved je medzi
veriacim a kniazom, zatial ¢o vysledky pohovorov boli natrvalo ulozené pod hlavickou Kadrové
materidly v trezore. A Ze rozhreSenim boli zvicsa tri otcenase, ¢o komunistom zjavne nestacilo.

»Kadrové materidly viedli komunisti odvtedy, ¢o sa dostali k moci. Prvy, ktory sa zach-
oval a bol 0 mne, je z médja 1955 (teda kratko pred maturitou). Konstatuje, Ze Juraj Alner je chlapec
tichej povahy, no i napriek tomu si ho kolektiv zvolil za svojho predsedu (predsedu triedy). Dalsi
posudok pisala triedna profesorka ...doporucuje sa na $tudium...%, vo februdri 1956 na vyziadanie
rektoratu VSP napisal dokonca sused z nasej ulice a dalsi komunista, ktory poznal nasu rodinu. Vietci
ma pochvilili, ale kadrovnik na Vysokej $kole pedagogickej lahko zistil, Ze moj nevlastny otec je uz
4 roky vo vizeni. A tak som po absolvovani §koly nastapil v krupinskej Fatre ako pomocny robotnik.
Odetial ma na pol roka vyslali branit hranice - k ¢4slavskému 13. tankovému pluku. To bol zacia-
tok 60. rokov. Nasledovala uditelska skusenost z Krupiny a z Banskej Bystrice a potom uz dennik
Lud, az do normaliza¢nej doby. Ani ta vSak nebola ¢iernou tmou, v ktorej sa nepohnete. Bola to
siva hmla, z ktorej obcas zaprsalo a vynimoc¢ne sa ukdzalo slnko. A tam sa rodili malé skupinky
disidentov, ktorych zdruzovala od pociatku normalizacie snaha udrzat plamienok, devit rokov
po okupacii verejne vystupili ako Charta 77. Nebolo v nej ani jediné hanlivé slovo o komunistoch
¢i rezime, len vecné konstatovanie, Ze si konkrétne normy, ktoré vlada sice podpisala, ale ne-
dodrziava. Aj stranicki funkciondri by povedali ,,zdrava kritika®, ale nevedeli to, lebo v zahmleni

@



ALNER | MEDIA JOURNAL | 37

mysli uz nedokazali odlisit zdravie od choroby a navyse im to bolo jedno. Len nech je pokoj.

Tento pokoj si komunisti zabezpecili okrem iného antichartou. Uz 12. janudra 1977
vysiel v Rudom préve rozsiahly text Ztroskotanci a samozvanci. O dva tyzdne neskor dostali ,,poz-
vénky*“ do prazského Narodného divadla najvyznamne;jsi ceski umelci, kde herecka Jitina Svorcova
precitala a pritomni podpisali lojalitu rezimu. Niektori sa dodato¢ne distancovali (Werich: ,,Myslel
som, Ze podpisujem prezencku®), 4. februdra v Divadle hudby trapny text precital Karel Gott.

Na Slovensku bola Charta pomerne neznama. Ovela dlhsie (prakticky od roku 1969,
ale zahrnut sem mozno aj starsie aktivity siahajuce pred rok 1948) a masovejsie posobila katolicka
tajna cirkev. Priam velkorozmernd aktivita stovak [udi, ktori Zili popri oficidlnom svoj nabozensky,
ba v ramci moznosti aj reholny Zivot. Vyvrcholenim aktivit bola 25. marca 1988 ,svieckova
manifestacia“ ¢i ,,Bratislavsky Velky piatok Fascinujice bolo vidiet Hviezdoslavovo ndmestie plné
ludji, ktori len ml¢ky stéli a usilovali sa udrzat v ruke plamienok sviecky. Rezim prepadol do zurivo-
sti: nasadil hasi¢ské autd, ktoré rozhanali Iudi, ale aj psy a vozidl4, ktoré neustéle brazdili namestie.
Nenormélnymi metédami nie je mozné dosiahnut normalne ciele.

Pohyb od zaciatku 80. rokov nastal v ZSSR. Ked v roku 1985 nastupil do veducej funk-
cie Michail Sergeevi¢ Gorbacov, svet v niom videl zachrancu svetového mieru, prvého demokrata
v Kremli, moderného zépadniara. Jeho posolstvom bolo ¢osi, ¢o uchvatilo davy (populdrny bol
najmi v Spolkovej republike Nemecko, kde mu familidrne hovorili Gorbi). Cosi na spdsob Urbi et
Gorbi. Bol prvym a stcasne aj poslednym sovietskym prezidentom. Jeho zéakladnym posolstvom
bola epecrpoiika — ¢im nemyslel iba reorganizaciu systému, ale jeho prestavbu. Na tspech potre-
boval to, ¢o celd risa este nezazila: rmacHocTs, verejny priestor pre diskusiu, verejnd informovanost.

A tak sme my Bratislav¢ania preladili televizne kanaly. Roky sme pozerali Vieden, to
bolo nase okno do sveta. Prazania tato vyhodu nemali, boli prili§ daleko od
nemeckych vysielaciek. Gorbac¢ova glasnost vyrazne zredukovala moznosti cenzor-
ov. A tak sme si oprasili Skolskd rustinu a stali sa svedkami mitingov vo velkych ruskych
divadlach, kde stovky Iudi po Styri generacie umlciavanych trpezlivo ¢akali v rade na
mikrofén a ti, ¢o nechceli zatial prehovorit, potichu pocavali, ale nadSene tlieskali.

Pars pro toto: akysi Gruzinec hovoril o sovietskej krivde. Kolko narodov trpe-
lo pod ruskou nadvlddou! Po nom sa k mikrofénu predral starec: ,Nehovorte, prosim,
o tom, Ze Rusi utlacali. Ja som Rus. Nas komunisti utlacali rovnako ako vsetkych ostatnych.*

Ak si dobre paméatdam, na jednom podujati dostala mikrofén legendarna Ala Pugace-
va. Zaspievala Podmoskovskije vecera, pridalo sa celé obecenstvo a vSetci mali slzy v ociach.

Gorbacov napriek nesmiernemu protitlaku nasiel dost odvahy a energie, aby nastar-
toval novu cestu. Je pravdepodobné, ze netusil, kam vedie, Ze na jej konci je rozpad Sovietskeho
zvazu, rozpad komunistickej ideoldgie, rozpad ,tabora mieru, ako sami seba s Glubou nazyva-
li potomkovia bolSevikov. A rozpad normalizovanych rezimov. Ak Gorbacov nedokazal ni¢
viac nez pootvorit dvere k minimélnej slobode a stihol este stréit do dveri nohu, dokazal vela.

»Nasi“ politici sa s touto zmenou v Kremli nedokdzali vyrovnat. Hra na ako-
by sa konc¢ila: Gorbacov zacal hovorit pravdu - a k veci. A tak normalizicia dostala dvojaky,
priam protikladny vyznam: jeden so zapornym, ale druhy s kladnym znamienkom.
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Jedna ponizovla, druha hladala cestu, ktora niekam vedie. Napriek
prekazkam ju hlada dodnes.

Kde sa komunisti dostali k moci, prejavila sa ich sebazni¢ujica sila: Lenin vyctval
z velkej vojny v prospech nepriatelského Nemecka, Stalin (a Chrus¢ov) vyvrazdil miliény Tudi,
aj najblizsich zo svojho okolia. Po druhej svetovej vojne v §tatoch, ktorych sa zmocnili, za¢ali budovat
svoj rezim pod $ibenicou svojich najvernejsich; rok 1968 vyustil do likviddcie komunistov — dubce-
kovcov. Dve desatrocia ,,normalizacie“ u nds, nastastie uz nekrvavé, sa skondili totalnym tpadkom.
Napokonzlikvidovaliajsamiseba-vlastniipevnost-Sovietskyzviz. Tovsetkosaodohralov20.storo¢i.

Népravou $kod sposobenych hitlerovskym nacizmom bolo zlikvidovat ruiny velkej
Casti Eur6py a vybudovat moderné spolocenstvo. Népravou $kod sposobenych komunistami boli -
ae$te su - ruiny moralky. Ani po 30 rokoch sme nedokazali tieto ruiny odstranit. PrileZitost eSte trva.
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Rozhovor
HENRICH KREJCA :

Novinari sa vZdy budu pustat do riskantnych tém

Vystudoval Ekonomicku fakultu, miluje dobrodruzné cestovanie a $éfuje najsle-
dovanej$iemu spravodajstvu na Slovensku. Henrich Krejéa za¢inal v TV Markiza v roku
1996 ako redaktor spravodajstva, isty Cas poOsobil ako prazsky spolupracovnik. Od roku
2006 $éfoval spravodajstvu, moderoval reldciu Palba, ktort aj scendristicky pripravo-
val. Po dvojro¢nej prestavke venovanej cestovaniu (a filmovaniu dokumentirneho cyk-
lu o Afrike) sa vratil do Televizie Markiza na post riaditela spravodajstva a publicistiky.

Pan Krejca, $éfujete spravodajstvu a publicistike televizie Markiza, teda prichadzate
s informdciami minimalne do tretiny domacnosti Slovenska denne. Aku ulohu zohrava pri
priprave obsahu eticky rozmer, teda pravda, zodpovednost, overovanie faktov? A aki
tlak na sledovanost, senzacie?

Pravda teda overenie faktov je na prvom mieste. Dodrzanie etického kddexu je prirodzenou
prioritou. A tlak na sledovanost? To prosim vnimajte tak, Ze prindSame na obrazovky vsetko
najzaujimavejsie zo dna, Ze budeme prvi, Ze obsah reportize bude kvalitny, zrozumitelny
a zaujimavy. Nesnazime sa o prvoplanove senzécie, tak sa na svoju pracu nepozerame. Ale
ak je nie¢o senza¢né, preco to neodvysielat? Chceme vidy priniest nieco vynimoc¢né alebo
odhalit a vysetrit kauzu ako prvi.

Co musi dobré spravodajstvo dnes obsahovat, aby bolo divacky prifazlivé? Pytam sa
preto, Ze slovo infotainment®, teda spojenie informacii a ich ,entertainment®, teda dra-
matického, emocionalneho podania sa viaZe prave na typ spravodajstva komercnych televizii.

Okrem vsetkého musime byt atraktivni. To je sticastou komer¢ného sveta. Ak by
sme nudili, nebudeme mat sledovanost ¢ize nebudeme. Ale takto isto by som premyslal aj pri
verejnopravnych médidch. Kladieme doéraz na autentickost obrazu, ako aj dynamiku, na jed-
noduchu, zrozumitelnu re¢, na lahko ¢itatelnt grafiku i animadcie, ale aj na celkové spracovanie tém.
Nevyhybame sa témam verejnopravnym, to si rovnako dolezité témy pre nasho divaka, ale
snazime sa to robit atraktivnou formou, inymi slovami, nie nudnou, teda nie za kazdu
cenu oficidlnou a tazkopadnou.

Televizia je stale najvplyvnejsie a najsledovanej$ie médium. Nesleduju vas len volici jed-
nej strany. Jestvuje Cosi ako politickd objektivita, nestrannost? Alebo moze byt televizia
aj angaZovana? A ak, tak ako?

Televizia u nds musi byt nestrannd, vyvazena a politicky neangazovana. Taki sme a budeme.
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Prirodzene na svete sa deje vidy viac veci, neZ sa zmesti do televiznych novin.
Ako prebieha vyber a skladba udalosti? Kto je arbiter, ktori povie tato informacia je vhodna
a tato nepodstatna? Nemyslim len na politiku, ale niekedy sa spravy venuju nejakej
regionalnej drobnosti a dolezité udalosti si na okraji.

Vidy zaradime vsetky najdolezitej$ie témy. O tom niet diskusii. A pridame i svoje
vlastné. A rovnako i pozitivne témy, Soubiznis ¢ilifestyle. V$etko, ¢o piSe Zivot. A divaci to maju radi.

Rozumiem tlaku reklamy z pohladu ekonomiky média, pretoze kazdé médium
dnes Zije z inzercie. Ale z pohladu divdka mi pride prinajmen$om neprijemné, ak spravoda-
jsky prud prerusi ¢asto bandlna reklama na operatora ¢i praci prasok. Dava to spravoda-
jstvu punc tej zabavnosti, ktori od sprav neo¢akavam. Preco mame v spravach reklamu?

Miame dva ucelené reklamné brejky, jeden Stvor a jeden osem-
minatovy. Neviem kde ste videli, ze by reklama casto prerusila spravodajsky prad?
Reklamné brejky st oddelené jinglami od obsahu sprav, je to zdkonom povolené, a my musime
zarobit na to, aby sme napriklad aj tieto spravy mohli vysielat, lebo naklady na ich vyro-
bu st vysoké. Nemame ani 1 Euro zo $tatneho rozpoctu alebo koncesiondarskych poplatkov.

Nie ste len $éfom spravodajstva, ale aj publicistiky. Cim je dnes prave
publicistika? Ob¢ianske spory videné objektivom kamery? Ci skor investigativa
odhalujuca nefunk¢éné miesta $tatu a spolocnosti?

Do publicistiky u nds ratame relacie ako Telerano a Reflex. Telerano je krasnym
rannym budi¢kom, kde dostanete nadielku vsetkého mozného ¢im Zije spolo¢nost. Reflex je
obcianska a investigativna zurnalistika, ale i tragické ¢i vynimoc¢né pribehy ludi. Reportaze
su spracované na vicej ploche, idd viac do hibky, analyzujt, a postvaju tému dalej. V tom je
kazlo publicistiky. Markiza bolo v minulosti nosi¢om roznych publicistickych Zanrov. Som
rad, ze zostal Reflex, lebo zachytdva ako keby podstatu vsetkych tych zanrov z minulosti.

Slovensko si tento rok zazilo aj vrazdu novinara. Ako vnimate bezpecnost a legis-
lativnu ochranu novinarskeho povolania? Co by sa mohlo a malo zlep$it? Aj samotna televizia
Markiza sa obcas pre svoje reportaze ocitla v hladaciku politikov, ktori ju Zalovali.

I napriek stra$nej udalosti, ktord nds vSetkych Sokovala a nesmierne zarmu-
tila, nemyslim si, Ze Zijeme v krajine, kde by sa novinari mali na dennej baze bat o Zivot ako
napriklad v Rusku ¢i inych rozvojovych krajinach. Ale brutdlna vrazda Jana a Martiny nds
nati viac byt obozretnymi a celkovo rozmyslat nad svojou bezpeénostou. Novindri sa vSak
vzdy buda pustat do riskantnych tém, si to akysi osamoteni pesiaci hladajici informa-
cie, su casto v potenciondlnom riziku. Ale to nezmenime, to je nasa volba, ist do epicentra
diania, a to prinasa nastrahy. KaZdopadne, ak ideme robit nebezpeénd tému, istime
redaktora a kameramana na viacerych stranach, aby sme znizili vSetky mozné nebezpecenstva.
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Ostatné roky vnimame istd nestabilitu mediadlneho prostredia sposo-
benu novymi technoldgiami, internetom. Televizia je oproti internetu velmi prisne
regulovanym médiom. Ako sa pozerite ako novinir i ako jeden z top veducich
pracovnikov na Slovensku na ,,slobodu® internetu? V dobrom aj zlom...

Je to dobre, Ze televizie maju regule. Lebo i sloboda musi mat svoje pravidla. A my
ich mame velmi prisne. Ja ich re$pektujem a nestaZujem sa, i ked niektoré zdkony povazu-
jem uz za zastaralé a bolo by dobré by ich novelizovat, usposobit dobe. Internet a mobilné
telefony vitam ako nesmiernu pomoécku pre kazdého novindra, ale tento svet ma velmi tienista
stranku. Teda tri. Hoaxy, kon$pira¢né tedrie a hejtérstvo. Vietko toto by malo prejst cez vere-
jnt a odbornu debatu, ako na jednej strane zachovat slobodu, ale na druhej strane urobit po-
riadok. PretoZe internet nesmierne ovplyviiuje zivoty Iudi a dokaze ich aj v sekunde znicit. Pre
mna je tdto téma velmi vazna a hovorim o nej vsade kde sa da. Ale tu sa musime spojit viaceri
a zadat sa tomuto maximélne venovat, pokial nie je neskoro. Lebo svet internetu sa rychlo vyvija.

Média sa prezentuju aj ako ,straicovia demokracie, ako Cosi, <o
sa nazyva strazny pes demokracie. Niekedy sa vSak zda, Ze ju nestrazime do-
bre. Aj ked zasa niekedy sa mi zda, Zze su skor Stekajuci mopslik, nez komisar
Rex. Aké by mali mat postavenie média v demokratickej spolo¢nosti?

Postavenie v spolo¢nosti si médium moze vytvorit len samo. Mame slobodu
slova. Mame pravidla. Mdme moznost ovplyviiovat spolo¢nost. Mali by sme byt objektivni,
nestranni, eticki a kvalitni. Takto si mdzeme ziskat reSpekt. Preto je naSou zodpovednostou
ako to budeme robit. A my sme sa dali na cestu otvoreného média. Nebojime sa ukazat real-
itu, snazime sa odhalovat kauzy, a pomahat v boji proti nespravodlivosti, ako aj poradit.

A konspira¢né média? Nie sme ich obefou alebo nie si nastrojom destrukcie?
Do uréitej miery dno. Lebo ja po¢tivam o ¢om sa [udia rozpravaju a ako im to pletie hlavu.
A ako som povedal, v tejto obasti je legislativna diera. Divak m4 v televizii istotu, Ze robime vset-
ko preto, aby sme neodvysielali hoaxy alebo konspiracie, len pravdivi realitu bez prikraslovania.

Vasa vizia: Ako bude vyzerat medidlny trh po roku 20207
Co vidite ako trendy, na ktoré sa mame pripravit?

Ja verim v silu v televizie, verim v ti Carovni moc obrazu a zvuku. Verim, Zze
spravodajstvo a publicistika v televizii bude hrat mimoriadne délezitd ulohu aj v budicnos-
ti. Aj pre to, ¢o som pisal, pre ti pravdu. Internet je uz nasou sucastou a e$te nas viac pohlti.
Printy budd mat ¢oraz vacsi problém, ale preziju, no prejdd mozno na ind platformu.
Pridu vSak nové interaktivne média, blizsie k jednotlivcovi a viac multifunkéné, Tahko vo-
liteIné. Aké, to ukazu nové technoldgie. Ale videoobraz bude hrat stale vynimoc¢ne dolezita rolu.
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Mala by sa podla vas venovat vidcSia pozornost medialnej vychove na
$kolach? Ak ano, preco? Ako mame naucit vnimat deti medialne prostredie?

Deti by mali poznat vSetky pozitiva a negativa internetu, mali by mat jasné pravidla,
ktoré im daju rodicia alebo skola. A ak si ich rychlo vziju, buda ich o¢akavat aj od internetu.
Televizia, rozhlas, noviny, to je dnes automatické. Ale i tam nesmieme zabudat
na to, na ¢o pri inernete. Kedy, ¢o a ako pouzivat. A ako dlho.

Martin Kasarda
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Intercultural Competencies for Media and Communication
Workers

STANISLAV BENCIC | Fakulty of Media, Pan-European University, Slovakia

ABSTRAKT
This paper deals with the current need of supporting the level of intercultural communication in
the sphere of mass media. It outlines the basic theoretical background needed in the international
communications environment and introduces basic theoretical starting points for interpretation
messages in the global world as well as the ways of their delivering It explicitly defines the barriers
and unethical dimensions of the messages that could cause social conflicts as well as the role of
mass media workers in the process of cultural penetration and potential clash.

KEYWORDS
media, intercultural competencies, collective memory, acculturation

ABSTRACT
Cldnok sa venuje potrebe zvysenia tirovne v oblasti interkultiirnej komunikdcie so zameranim
na medidlnych pracovnikov, uvddza zdikladné teoretické vychodiskd, ktoré sii potrebné v medz-
indrodnom prostredi v oblasti komunikdcie a spésoby podania sprav v globdlnom svete. Explic-
itne definuje bariéry a neetické rozmery sprav, ktoré sii zdrodkom spolocenskych konfliktov ako
aj tillohu pracovnika masmédii v procese prenikania a stretu roznych kultiir.

KLUCOVE SLOVA:
média, interkultiirne kompetencie, kolektivna pamdt, akulturdcia

Introduction

There are clearly determined competencies, skills, abilities and focus in the sphere of
media according their topics and issues they are orientated in. Media are more and more involved
in international events and activities that are symptomatic for global word. Besides the different
roles as journalists, artists, writers, designers, photographers, book publishers, director and so on,
the media and communication workers more and more become intercultural mediators. To be
intercultural experts, it demands personal experience, theoretical background in humanities, and
connectedness with specific cultures, abilities to reflect universal themes and issues in everyday
circumstance, very good command of one or more languages and to be able to interpret intercul-
tural communication in terms of collective and individual cultures.
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Emotionality and expressiveness of present state and memories

Semiotics and audiovisual expression have several forms in contemporary journalism
especially in audiovisual language. Transforming a text into image and sound follows its own
rules of communication and demands professional approaches.

»The expressive means of film language and their semiotic meanings should ca-
ter exactly to this kind of truth. Of course, hats off to everyone passing this true news
without depending on their ordering person or commissioner, who along with the or-
der, provided a scenario with a vision of the illusion reality. Even the most realistic shot gets
a different information quality in the moment of being shot by a camera, cut and put togeth-
er with other shots.“ (Szomolany ,842:2018). Considering strong influence of the audiovi-
sual means, there is a moral responsibility of producer to create a product that corresponds to
truth and use the impressiveness for eliminating tensions among different ethnical groups.

Reporting information based on intercultural competencies

Reporting and delivering information related to multiculturalism have to be based upon
democratic values and beliefs that support cultural diversity within interdependent word. There
are several dimensions of multicultural approach that are based on equality that it should be
understood as equality before the law (isonomy), multicultural right for learn-
ing, the process of acculturation instead assimilation or melting pot and commitment
to eliminate prejudice and discrimination.

Competences in human rights and movement to achieve equality

Multicultural societies that unite people and celebrate their diversity are evaluat-
ed and presented in term of educational opportunities that consider state ideas of citizen-
ship and preserving cultures of ethnic minorities that are not forced to give up their customs,
traditions and blend or to be absorbed in dominant ethnic culture. The members of minori-
ty groups are in accordance with law allowed to practice their cultural customs that are not
in contradiction or conflict with majority population. The interpretation of previous sentence
could be different - but general consent and harmonious coexistence is possible only in the case
that a leading position in the society has no radical movement. The radicalism in some cases
is often disputable, because it can reflect previous common experience and collective memory.
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Collective, historical, cultural and social memory

Collective memory is a view of the past that is shared and formed by members of
asocialgroup . Ithasasimilar meaning with the concepts in mentioned above subheading. in:social
memory, historical memory, cultural memory. The term was introduced by a sociologist, philoso-
pher, social psychologist, representative of the French sociological school, Maurice Halbwachs - the
founder of scientificresearch on collective memory. Despitealong study of the phenomenon, thereis
still no single understanding of its object and subject, just as there is no single theory of
collective memory.

Collective memory involves:

. Places and objects

. Characteristic attributes and signs

. Research

. Literature

. Personalities (political leaders, significant figures of the past)
. Groups (nations, generations, families)

. Music, films, mass media

The media workers and their positions

Professional and objective media workers contrary to politicians should be able to keep
reasonable position. The main enemies to rational, sensible, judicious and moderate position are:

1. Conformism and stereotypes are connected with dogmatism, or-
thodoxy in thoughts and belief. The speaker is a person who uncritically or habitu-
ally conforms to the customs, rules or styles to a certain group and conforms to the
standards and practices of a group, society, political party, church and etc.

2. Corruption is in the life of media not only bribery. In media space,
the corruption can be explained also as moral perversion, depravity, misdemea-
nour, and regular slander that is made to order. An orderer can be for exam-
ple the employer bound by oligarchs, local or foreign authorities, etc. The reason
of corruption is own mass media’s worker benefit, profit or personal advantage.

3. Affective and emotioal approaches that are based, influenced or resulting
from the doer’s emotions.
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Multicultural right for education

The right of education of minorities or poor people should be a must for me-
dia presentation of marginal or vulnerable ethnic groups or societies. For example,
there is a crucial question how the education (in their non - native language) influ-
ence vulnerable groups in society, their employment, demographic development.

The process of acculturation

Acculturation should be a positive process where a minority community preserves
their traditions and customs and adapt cultural elements of majority community. Assimila-
tion is a process where an original culture is replaced by the new one, usually by the culture
of majority communities.

Before and after photos of Tom Torlino (Navajo). The photo on the left was taken in
1882 at his arrival to Carlisle Indian School. The photo on the right was taken three years
later (image courtesy of the PBS film Indian Country Diaries)

Picture No.: http://www.okhistory.org/kids/ai6.php
Conclusion

Media end communication workers after intercultural studies can serve as facilitators and cat-
alysts for useful information, mutually beneficial cultural exchange and salutary experience
between ethnical groups and come to terms with different cultural ethnic groups, to keep

under control ethnocentrism and achieve and objectivity in viewing other cultures.
After intercultural studies mass-media workers can interpret and evaluate intercultural meet-
ings, conflicts and events more accurately and to build bridges between two or among more
cultures using their empathy and competencies.

@
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narodnom kontexte
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ABSTRACT

The face is the first place to see whoever makes any form of communication. Your face reveals
more than you would wish. However, there are cultures that see the loss of human dignity, the loss
of credibility and respect under the metaphorical concept of Loss of the Face. In the interpersonal
communication, a very important place is the non-verbal communication. It differs from the
continent to the continent. Gestures, mimics, distance from a partner, handing out business cards,
all sorts of haptics and proxemics this all play a huge role in the communication process of the
21st century. The paper details the peculiarities and differences of the non-verbal communication
of the Japanese nation.

KEY WORDS:
face, mirror neurons, communication, nonverbal, culture, proxemics, haptics, mimics, gestures,
behaviour, social interaction

ABSTRAKT

Tvdr je prvé miesto kam sa viprii zraky kohokolvek, kto nadviaZe akiikolvek formu komunikdcie.
Tvdr prezradi viac ako by si clovek sam Zelal. Sti vSak kultiiry, ktoré pod metaforickym pojmom
Strata tvdre vidia absolitnu stratu ludskej dostojnosti, stratu kredibility a icty. V interpersondl-
nej komunikdcii obrovské miesto zaberd prdave neverbdlna komunikdcia. Td sa lisi od kontinentu
ku kontinentu. Gestikuldcia, mimika, vzdialenost od partnera, poddvanie rik jednoducho vsetky
prejavy haptiky a proxemiky zohrdvajii ¢im dalej tym viicsiu vilohu v komunikacnom procese 21.
storocia. Prispevok podrobne rozoberd zvldstnosti a odlisnosti neverbdlnej komunikdcie japon-
ského ndroda.

Klucové slova:
tvdr, zrkadlové neurény, komunikdcia, neverbdlny, kultiira, proxemika, haptika, mimika,
gestikuldcia, spravanie, socidlna interakcia
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»Niet viacsej iluzie ako nazor, ze re¢ je prostriedkom komunikicie medzi ludmi.”
Elias Canetti, britsko - rakusky spisovatel, teoretik spoloc¢enskych vied a humanista
(1905-1994)

Pozriet sa zblizka a priamo do o¢i sa v mnohych kultirach povazuje za samozrejmé,
v inych za drzé a nevychované. Ukézat tzv. vitazné gesto so vzty¢enym palcom je prejavom rado-
sti nad dokonéenou tlohou, av§ak v mnohych kultarach je to gesto, ktoré je viac ako vulgarne.
Usmievat sa pri prvom kontakte a ukdzat tak zuby je milé, avak v Japonsku najmenej nevhod-
né. Takto by sa dala vymenovat cela skala neverbalnych prejavov, ktoré bezne pouzivame, avsak
ich silu a ddlezitost si v medzindrodnom priestore ¢astokrat ani neuvedomujeme.

Zijeme v 21. storo&i, v storo¢i digitdlnej komunikdcie. Neverbdlna cast komu-
nikdcie tym padom ustupuje do pozadia, pretoZe pocita¢ (zatial) nevie deifrovat na$ o¢ny
kontakt, mimiku, gestikulaciu, proxemiku a haptiku.

Jediné, ¢omu pocita¢ ,rozumie“ a tlmoci dalej, je slovna podoba spravy, ktord sa
prostrednictvom digitdlneho mailu exportuje do iného digitdlneho zariadenia. Tato digitdlna
komunikdcia md sice svoj neverbalny prejav v podobe zasifrovanej neverbalnej spravy, akymi
st napriklad vzhlad a tprava mailu, priloZend obrazova dokumentdcia alebo zvukova prilo-
ha. Ale je to nie¢o ¢o v porovnani s neverbalnou komunikaciou je v podstate este v plienkach.

Zmyslom tohto prispevku nie je skimat neverbalnu komunikdciu v digitdlnom
priestore, ale prave naopak vratit sa medzi ,,zivych® ludi z mésa a kosti. Medzi Iudi, ktori sa aj
napriek digitdlnej ére stale eSte stretavaju s ITudmi v osobnom kontakte a maji potrebu
citit véetkymi zmyslami toho druhého.

V globalnej dedine, ktoru tak ¢asto nazyvame nasu sic¢asnt podobu maticky Zeme,
by sa na prvy pohlad mohlo zdat, Ze vdaka médidm a pomerne lahko dostupnej zahrani¢nej
ceste uz dokonale pozname vsetky odchylky a zvlastnosti neverbalneho prejavu kazdého naro-
da. Ze si uvedomujeme, ze Mexic¢an a Rus sa budu v urcitych situdciach chovat odlisne, avsak
nepovazujeme to za kardindlny problém. Pri komunikécii potrebujeme totozny znakovy
kod. Ako pise Martin Kasarda: ,,Pri beznej komunikdcii sa isty informacny a emocionalny
obsah dostava od vysielatela prostrednictvom znakov k prijimatelovi. Predpokladom tspes$nej
komunikdcie je, Ze vysielatel pouziva taky znakovy systém, ktory je prijimatelovi zrozumitelny.
Ak totozny kod nejestvuje a znaky - jazykové aj neverbdlne - vytvédraju prili§ silny komu-
nika¢ny $um, teda ,ak odpoved nie je adekvatna, komunikacia sa bude prispdsobovat situdcii
tak, aby sa dosiahol komunika¢ny konsenzus.“1 V pripade velkych rozdielov v kultirnej ko-
munikdcii je vSak dobré vopred sa pripravit a naucit sa citat gesta a komunikacné znaky.

Jednym z néarodov, ktory bol viac ako 250 rokov uzavrety pred okolitym svetom,
bolo Japonsko. Je teda predpoklad, ze cudzie vplyvy z okolitého sveta vratane mimo-ver-
balnej komunikdcie tazko prenikali do japonského kazdodenného Zivota. Autorka tohto
prispevku stravila v krajine vychadzajice slnka niekolko mesiacov v priebehu dvoch rokov,
kedy pracovala na 9-dielnom seriali Prosperita Made in Japan pre japonského producen-

@
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ta Sasakawa Peace Foundation. Tento projekt vyzadoval maximalne hibkové $tadium viet-
kého, ¢o suvisi s kulturou, ekonomikou, hospodarstvom, skolstvom, vyrobou, bankovym
a stkromnym sektorom, ale taktiez aj s nabozenstvom, zvykmi a tradiciami tejto krajiny.

Obr. ¢.1: PhDr. MgA. Yvonne Vavrova, PhD, scenaristka a reZisérka 9-dielneho serialu Prosperita Made

in Japan pocas dvojro¢ného pobytu nakriicania seridlu pre japonského producenta, foto: archiv autorky

Poc¢as dvoch rokov sa zoznamovala s verbalnymi aj nonverbalnymi pre-
javmi Japoncov, aby tak mohla transponovat tato skdsenost v trojhodinovom
filmovom dokumentu o tomto vynimo¢nom narode.

Zachovanie a strata tvare st pojmy, ktoré st obzvlast zname v dzijskom priestore. Strata
tvare je najvyssia mozna potupa pre kazdého Japonca. Budovanie tvére je schopnost tvrdo na sebe
pracovat a podriadit tomu vsetko aj za cenu vlastného Zivota. Tomuto prikazu sa podrobuje takmer
vSetko, ¢o sa odzrkadluje v komunikdcii s partnerom na nérodnej ako aj medzinarodnej trovni.

Aby sme mohli lepsie preniknut pod pokrievku skuto¢ného vyznamu tohto pojmu,
treba sa vratit do vzdialenej japonskej minulosti. Divadlo N6, Bunrako a Kabuki su tradi¢né
japonské divadla, v ktorych hlavna, muzskt aj Zenskt tlohu zohrévaji muzi. V Divadle N6 prichad-
za na rad spominand maska, ktora sa stala absolutnym stotoznenim sa s tymto druhom divadla.

Dramatické formy Divadla N6 kombinuji dramu, hudbu a tanec do esteticky velmi
silného a bohatého celku. Predmetom tohto predstavenia su staré pribehy, historické myty a tradi-
cie. Divadlo N¢ pracuje s ,,nastrojmi“ a technikami, ktoré sa velmi ¢asto dedili. N6 bolo podpor-
ované aristokraciou,vladou a klanmi a zvlast armadou, ktorej mnohi velitelia vlastnili divadelnt
spolo¢nost. Zakladnym scénickym prvkom je maska Omote, ktora je vyrobena z hliny, laku, pa-
piera, dreva a textilu. Masku si pred tvarou drzala hlavnd postava $ite. Maska znazornovala typy
postav ako st Zena, bozstvo, knaz, démon alebo zviera. Zobrazovala taktiez mladost a staro-
bu. No najdolezitejsie je, Ze maska znazornovala emoécie ako smutok, radost, bolest, zarmutok.
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Obr. ¢.2: Maska Divadla N6 v réznych uhloch. Dostupné na: [http://www.asianstyle.cz/kultur-
a/24411-japonske-tradicni-divadlo-no] cit. diia 2.11.2018

Tu niekde treba hladat korene pojmu tzv. straty tvare. Odhalit si svoju tvar, prist o svoju ma-
sku, znamenalo absoltitnu potupu a mohlo viest az najvy$Siemu seba-trestu, ktorym je samovrazda. Sam-
ovrazda v azijskych krajinach sa v§eobecne vnima ako jediné mozné vychodisko pri absolutnej strate tvare.
V extrémnych pripadoch sa samovrazda dokonca povazovala za vhodnejsiu ako utrpenie z tazkej straty tvare.

Strata tvare ma mnoho prejavov a vyznamov, avSak najpodstatnejsia je ta, ktord zbavi
&oveka dodstojnosti, sebaticty. Clovek bez tvire nemd pravo na Zivot, pretoze sa netesi dovere, ktorej sa
pred tym tesil.

Pre Eurdpanov je stretnutie s tymto extrémnym prejavom straty dovery dost
silnym kultirnym $okom. Vseobecne v Amerike a v Eurdpe sme zvyknuti tolerovat mnozstvo
prehreskov, preslapov a dokonca aj krimindlnych ¢inov. Mnohi politici by museli pachat
samovrazdy kazdy den v intenciach straty tvare v azijskom duchu.

Socialne akceptovana tvar

Tvér je nieco, ¢o nam bolo pridelené od narodenia a ¢o budeme tzv. nosit az do
sklonku Zivota. Je to ta Cast tvare, ktort s vynimkou niektorych arabskych kultdr v podstate
nezakryvame a ukazujeme ju dennodenne na obdiv okolitému svetu. Aj ked sa snazime tuto tvar
zakryvat roznymi mimikrami, falo$nou pretvarkou, predstieranymi tismevmi, je to ta cast tvare,
ktort nezakryju najlepsie $minky sveta. Tohoto v$etkého st si vedomi prave Japonci, ktori tzv.
Stratu tvére povazuja za najhor$i moralny a eticky priestupok. O ¢o teda ide. Nebrat ohlad na os-
tatnych ¢lenov spolocenstva sa povazuje za velmi velky prehre§ok. Japonec musi teda za kazdych
okolnosti nasadit tzv. socialne akceptovatelnt tvar, ktora nikoho neobtazuje svojim emocional-
nym prejavom a neuvadza ho do rozpakov. Preto je nepripustné, hlasno sa smiat na verejnosti,
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ukazovat zuby pocas smiechu, zdvihat obocie alebo prejavovat vyrazny udiv ¢i obdiv. Aj pochvala
a lichotky su v tejto kultire povaZované za neprijatelné, nakolko privadzaju doty¢ného do rozpa-
kov a vyvysuju ho na rebric¢ku spolo¢enskej hodnoty. Japonec sa stale ospravedlnuje a dakuje, aby
tak prejavil svoju pokoru a zaradil sa do $iku priemernych Iudi so socidlne akceptovanou tvarou.

Obr. &.3: Rozne druhy masky Divadla NO. Dostupné na [http://www.asianstyle.cz/kultur-
a/24411-japonske-tradicni-divadlo-no] citované dna 2.11.2018

Strata tvare sa prejavuje aj v mnohych drobnych kazdodennych neverbalnych
ritudloch pri ktorych sa teraz pozastavime. Samozrejme st len jednym z mnohych stavebnych
kamenov, ktorymi je vystavany pojem Strata tvare. Ale nie s zanedbatelné a v dobe komunika-
cie treba jej prejavy podrobne nastudovat.

O¢ny kontakt

Pre Eurdpanov je priamy oc¢ny kontakt viac ako prirodzeny. Povazuju ho za pre-
jav dprimnosti, ¢estnosti a otvorenosti. Krivy pohlad, tsko¢ny pohlad, alebo pohlad na zem
nevesti ni¢ dobré. Ako piSe Anton Szomoldnyi vo svojej praci urcenej prevazne buducim
kameramanom a teda Iudom, ktori sa budu cely zivot zivit desifrovanim mimiky tvére,
»pohlad zdola na zdvihnutu bradu, pripadne pohlad zhora na tvar s ocami vyvratenymi
dohora, alebo priamy oény kontakt dava neverbalny vizudlne silny Citatelny vyraz.“ 2
V Japonsku sa priamy pohlad z o¢i do o¢i povazuje za arogantny a konfronta¢ny. Sklopeny zrak
dava partnerovi najavo pokoru a tctu. Nie je to teda prejavom nezaujmu alebo netcty. Prave naop-
ak. Zvlast pri prezentaciach sa eurdpski recnici citia neisti, ak Japonci pozerajt do stola a len letmo
sa opru ich zraky o prednasajuceho. V nasej kultdre sa toto povazuje za prejav nudy a nezaujmu.
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Zakazané slovo Nie

Slovo nie vyjadrené aj neverbdlne je takmer zakdzanym slovom. Snaha nikoho
neurazit, sa povazuje za nutny prejav spoluzitia. Ak Japonec vyjadri akymkolvek spdsobom slovo
ano, neznamena to ete, Ze je to 4no v naSom ponimani. Viac menej vyjadril stihlas, Ze doty¢nej
poziadavke porozumel a bude ju dalej $irit. Ak v8ak citi, Ze chce vyjadrit nie, oddaluje zamiet-
nutie takym spdsobom, aby nemusel slovo nie nikdy vyslovit a tym nedostal partnera do nepri-
jemnej situacie odmietnutia. Takdto situdcia sa opakovala velakrat pocas nakricania 9-dielneho
seridlu Prosperita Made in Japan, kedy autorka ¢lanku a zéroven rezisérka a scenaristka tohto
filmu ¢akala na finalne ano alebo nie celé dva roky. Netreba zdoraznovat, ze toho spominaného
nie sa nikdy nedockala, ako sa nedockala aj veci o ktort ziadala. AvSak z hladiska vnimania
japonskej mentality nebola druhd strana privedena do rozpakov a nebola odmietnutd. Tym
sa tzv. nestratila tvar obidvoch partnerov.

»Tdranie privoldva velké nestastie”
Japonské prislovie

Mlicanlivost

Jedno zname prislovie vravi: ,Hovorit je striebro, mlcat je zlato® V eurdpskej
a americkej mentalite a v kultire medidlnych talk show, zdbavnych programov a prazdnych
politickych diskusii sa povazuje schopnost tzv. ,zaplnit“ priestor mnozstvom slov za prejav
inteligencie, pohotovosti a bystrosti. V Japonsku prave naopak. Vyplyva to z troch oficidlnych
japonskych nabozenstiev: z budhizmu, konfucidnstva a Sintoizmu, ktoré udia striedmosti, pokore
a tichu. Pocas ml¢ania dava Japonec najavo svoju obozretnost, podobne ako samuraj zvazoval
vytasenia meca proti superovi. Pre Eurdpanov je to skor prejav pomalosti. K mlc¢anlivosti sa
treba prepracovat nakolko je to schopnost, ktora vyzaduje ststredenie a pokoru, vetko vlastnos-
ti, ktoré sa bijui so su¢asnym hektickym a egocentrickym spdsobom Zivota. Ticho, ktoré vladne
v $intoistickych a budhistickych chramoch sa ,ucebnice® tejto schopnosti. Cajové cereménie
st u¢ebnicou, kde sa kazdy musi naucit trpezlivosti, pokore a tichu.

Silna nula

Zaujimavé je zamysliet sa aj nad ¢islicou nula, ktora ma v azijskej kultare velky vyznam.
Zatial ¢o u nas, prevazne materidlne zameranej spolo¢nosti, je nula vnimana negativne, pretoze
neznamend ni¢, ¢ize nulu na bankovom konte, v Japonsku je vnimana viac ako pozitivne. Nula je
Cislica, ktora v sebe nesie zarodok aj potencial vSetkych po sebe nasledujucich ¢isel smerom hore aj
dole. Mdze znamenat plusové a minusové hodnoty obrovskych rozmerov a je len na sile tejto nuly,
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ktorym smerom tzv. exploduje. Preto je ml¢anie a ticho, podobne ako nula tym priestorom, kde
sa tvori energia pre dalsi vyvoj. Ticho moze byt pokorné, premyslavé, zlovestné, hluché, bojové,
bezmocné. Ticho mdze rozvinut diskusiu mnohymi smermi a preto sa netreba ponahlat. Darmo,
raz uz vyrieknuté slovo je naboj vystreleny bud doprava alebo dolava na pomyselnej stupnici od
nuly do plusovych alebo minusovych hodnot.

»Aj facka je spésob komunikdcie®.
Stanislav Komenda, ¢esky profesor a aforista (1936 — 2009)

Fyzicky odstup - Proxemika a haptika

Prejavovat city a emdcie, dotykat sa najbliz§ieho kamarata je v nasej kultire pomerne
bezné. Davame tak najavo fyzickd a zdroven citovu spriaznenost a posmelujeme ho v dalsej
komunikdcii. V Japonsku je to presny opak. Ak v Japonsku prekro¢ime pomyselny prah fyzickej
vzdialenosti, moze nastat velky problém. Japonec chce mat vzdy a za kazdych okolnosti pocit,
ze ma unikovu cestu. Ak ho za¢neme buchat po rameni, priblizovat sa do jeho intimnej sféry,
mozu vsetky rokovania zlyhat. Objimat ho okolo ramien, triast mu dlho s podanou rukou
je najvy$sim prehreskom tejto kultdry. Japonec nie je zvyknuty prejavovat svoje emocie a fyzicky
kontakt je pre neho az bolestna a zranujica skusenost. Pocas nakricania seridlu o japons-
kom hospodarskom zazraku, ktory trval skoro dva roky, rezisérka nadobudla dojem, Ze sa uz
zotreli hranice a zburali bariéry oficidlneho odstupu pocas nakrucania a pocas celej produkcie
tohto diela. AvSak bola na omyle. Pri letmom dotyku, objati, alebo pri prejaveni akéhokolvek
fyzického prejavu naklonnosti sa japonski spolupracovnici citili bezbranne a neisto. Unikali
z dohladu, klopili o¢i a priestor sa medzi fou a nimi este zva¢soval. Komfortnd zéona komunika-
cie viac menej zostala v takej istej vzdialenosti akd bola na zaciatku celého filmového procesu.

Obr. ¢.4: Nakricanie 9-dielneho serialu Prosperita Made in Japan rezisérky a scenaristky Yvonne
Vavrovej bolo skuskou medzikultirnej komunikacie. foto: archiv autorky
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Nepripustna gestikulacia

Akékolvek gestikulacia je viac menej roz$irenim priestoru re¢nika a uberanim priestoru
posluchaca. Takto na nedostatok gestikulacie pozeraju Japonci. Ak niekto prili§ gestikuluje,
Sermuje rukami a zndzornuje rukami, je to prejav jeho neschopnosti vystavat si
svoj prejav kultivovane a inteligentne. NavyS$e tak vyzera ako cirkusant, ¢o po-
trebuje  v8elijaké triky a Cary-mdry, aby zaujal publikum. Japonci gestikulu-
ju velmi usporne, ak teda voObec. Prejav akéhokolvek amerického politika, plny
afektovanych a teatralnych gest je pre Japoncov smiesny a detinsky. Je prejavom detinskosti, ktord
postrada droven.

Zakazana neverbalna komunikacia

S obdobim jesene a zimy prichddzajt na rad rozne virdézy a chripky. Je
pochopitelné, Ze prechladnutiu sa nikto nevyhne a vysmrkat sa musi kazdy chory. AvSak
v Japonsku maju na to svoje figle. Smrkanie na verejnosti je nanajvy$ neslusné a povazu-
je sa rovnako nehordzny a neslusny prejav, ako keby sme kazdodennu nevyhnutnd toal-
etu vykonavali na ociach verejnosti. Preto ¢asto na poradich v obdobi chripkovych virdz
je pocut tolko posmrkovania a popotahovania nosom ako v Japonsku. Vysmrkat sa
na porade do vreckovky by vSetci pritomni Japonci povazovali za hrubé gesto urdzky.
A preto popotahovanie nosom je beznou kulisou japonskych jesennych porad. Ten-
to prejav pochadza este z davnych dob, kedy akékolvek Iudské exkrementy sa povazova-
li za prizemné a nepatria do sféry medziludskej komunikdcie. Zvuk, ktory vznikne
posmrkavanim, vSak nikoho neobtazuje a nenuti ho vnimat a pozerat sa na ludské
exkrementy v priamom prenose.

,»Po tigrovi ostane koza, po ¢loveku meno.“
Japonské prislovie

Carovanie s vizitkami - papierova tvar

Ziaden iny ndrod nepracuje s vizitkami tak intenzivne a tak sofistikovane ako prave
japonsky. Toto si treba uvedomit este pred tym ako sa ktokolvek rozhodne vycestovat do Japon-
ska, ¢i uz na sluzobnu alebo sukromnu cestu. Vizitka je prejavom kultivovanosti a tzv. zastupuje
tvar predstavovaného viac ako jeho samotnu. Je nutné mysliet na to, Ze vizitka musi byt istd
v zmysle $intoistického ucenia o tom, Ze Cisté telo sa rovnd Cistej dusi. Akékolvek pozndamky na
okraj, alebo preciarkovanie ¢isel, ¢i funkcif je nepripustné. Vyjadrovalo by to netctu k partnerovi
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a natilo by ho to tvérit sa s pochopenim pre slabost toho druhého. Vizitka okrem iného musi
mat aj druhu stranu pokial mozno v anglickom, alebo idedlne v japonskom jazyku. Avsak co
jedolezitejsieako samotndvizitkajeaktodovzdavania tejto malejkarticky. Vizitkasavzdy drzioboma
rukami a pri odovzdavani sa odovzdavajici musi patri¢ne predklonit do hibky akia mu
predpisuje hierarchické postavenie. Vizitku si preberie od druhého partnera, av$ak hned
ju nestréi do vrecka, alebo do vizitkdra, ale dlho a sustredene ju Studuje a ¢ita , aby mu
tak prejavil uctu. Dokonca si ju polozi na stol pred seba a pocas celej doby prezenta-
cie alebo porady na nu uprene pozerd, aby tak prejavil dctu k cudzincovi, namiesto
upreného pohladu. Ak nie¢comu nerozumie, spyta sa a najméd zdorazni firmu, ku ktorej dany
pracovnik patri. Toto su vSetko prejavy ucty k vy$siemu spolocenstvu, ku ktorej dany pracovnik
patri. Je to prejav ucty ku kolektivu z ktorého prisiel. Vizitky sa volaju meishi a samotny akt
odovzdavanie vizitiek je velky spolocensky ritual. Je to neverbalny komunikaény obrad, ktory
otvori dvere k dal$im rokovaniam.

Obr. ¢.5: Vymienanie vizitiek je v Japonsku obradny proces. Dostupné na: https://blog.gaijinpot.com/ex-

changing-business-cards-japan/, citované dna 1.11.2018

Pokorne sa klaniam

Asi v ziadnom inom narode sa nekladie tak velky doraz na uklony pri nonver-
baknej komunikaci ako v Japonsku. Dokonca je tak dolezita, Ze dokaze zaplnit predné stranky
americkych dennikov. Konkrétne to bolo pocas navstevy amerického prezidenta Baracka Obamu
v Japonsku, kedy jeho hlboky predklon pred japonskym cisarom rozduchal sériu ¢lankov o podria-
deni sa Ameri¢anom pred porazenym japonskym narodom. Podanie ruky, ktoré je nevyhnutné
v eurdpskom priestore je nieco, comu by sa bezni Japonci najradsej vyhli. Fyzicky kontakt je pre
Japoncov neprijemny a tak tklony sa povazujt za ovela lepie prejavenie tcty partnerovi. Hibka
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uklonov sa samozrejme meria podla vysky postavenia a moze niekedy extrémne siahat az takmer
k zemi. Bezné su v§ak 45 a 90 stupniové tiklony.

Obr. ¢.6: Prezident Obama na navsteve japonského cisara Akihita
dostupné na : https://www.japan-talk.com/jt/new/7-common-mistakes-on-business-trips-to-ja-
pan [citované dna 1.11.2018]

Vratme sa v$ak na zaciatok spominaného fenoménu Strata tvare. Nie je to tak ddvno, ¢o
vedci na sklonku 20. storocia vyskumali a potvrdili existenciu tzv. zrkadlovych neurénov. St to
neurony, ktoré sa aktivizuju ked ¢lovek alebo zviera vykona nejaky tkon. Inymi slovami ,,zrkadlia“
reakciu iného neurdnu aj vtedy, ked je pozorovatel v klude a pozorovany vykonava nejaku aktiv-
itu. Clovek, dokonca aj niektoré opice, sa za¢ni chovat a citit sa ako objekt na ktort sa pozera.
S vysledkami tohto vyskumu prisla skupina vedcov na cele s Dr. Ramachandranom v roku 1992.
Vedci povazuju tento objav za jeden z najvyznamnejsich objavov v neurovede. Tieto zrkadlové
neur6ny nam fudskym bytostiam umoznuju vcitovat sa do pocitov toho druhého, podporuju kog-
nitivne schopnosti, ale najma robia z nds fudské bytosti schopné prezivat emdcie toho druhého.
Ludia postihnuti autizmom, ktori neznest pohlad do tvare tohto druhého, resp. neudrzia dlhsi
pohlad, nemajti spominané zrkadlové neurény aktivne. Sme Casto krat svedkami, Ze pri ststrede-
nom pozerani televiznych programov, precitujeme Zzial, radost a smutok, presne tak ako ich zo-
brazuje hlavny predstavitel. Pri $§portovych zapasoch ako pasivni divaci pred obrazovkou alebo na
sedadle $tadione obcas sme strhavani samovolnymi pohybmi v smere kopu, ale §lahu hokejovou
palicou. Za to vSetko mozu zrkadlové neurény sidliace v prednej ¢asti nasho mozgu.

Ako to stvisi s pojmom strata tvare? Zrkadlové neurdny potrebuju interakciu. Tvare
s tvarou, ktord zrkadli vnutorné rozpoloZenie. Rozpolozenie premenené a ,prelozené“ do
mimiky tvare. Tato mimika tvare ndm ulah¢i interakciu a najma komunikaciu s partnerom, ¢iuzide
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o obchodné rokovanie, alebo o sukromné stretnutie. V pripade azijskej mélovravnej tvare mame
my, Eurdpania, dost velky problém...

Na zéver ndm nedad nespomenut velmi slavny a zdroven aj vtipny americky film Lost
in Translation v slovenskom preklade Strateni v preklade od rezisérky Sofie Coppola so slo-
ganom ,Friendship Need No Translation®- Priatelstvo nepotrebuje preklad. Film sa odohrava
v japonskej metropole v Tokiu a hlavnymi hrdinami st dvaja americki ,,stratenci® v $ialenej azi-
jskej metropole. Komunikacia s Japoncami je vela krat smie$na, velakrat tragicka, postradajica
prave znalost medzikultirnej komunikacie. Ale v umeleckej sfére to az tak nevadi... Horsie by
dopadli biznismeni, ktori by neznalostou mohli prist o nemalé finan¢né prostriedky.

Uplne na zaver za vietky pravidld medzikultirnej komunikdcie 21. storocia treba citovat raktske-
ho ekondma a spisovatela Petra Druckera: ,, NajdéleZitejSou vecou v komunikdcii je pocut, ¢o nebolo
povedané nahlas.“
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Problematika praktickej tvorby $kolského filmového diela

Doc. Mgr. Anton Szomolanyi, ArtD. | Fakulta masmédii, Paneuropska vysoka skola, Bratislava

ABSTRAKT

Studentsky film, alebo skolské dielo, je zvicsa krdtke kinematografické dielo, ktoré je real-
izované v skromnych podmienkach, ako technickych tak aj tvorivych. Takéto filmy sii povicsine
o jednom tvorcovi, ktory zastupuje cely rad profesii. Pokiisili sme sa dat dohromady viacero
skiisenosti zo Studentskej skolskej tvorby do siladu s profesiondlnymi skiisenostami. Pochopenie
systému vzniku filmu nie je len v tvorivej rovine, ale aj v technicko - profesnej. Samotnd pripra-
va, realizdcia, postprodukcia a zverejnenie diela je podmienené zvlddnutim tvorivej a praktickej
logistiky. Skolské filmy, alebo skolské filmové diela, dnes vznikajii v sirokom rozsahu medidlneho
vzdeldvania v ramci $pecializovanych vysokoskolskych programov so zameranim na medidlnu
tvorbu, ale aj v ostatnych programoch vysokoskolského vzdeldvania. Pri nasom vyskume sme sa
zamerali na analyzu nedostatkov takychto diel a pokiisili sme sa na zdiklade nasich praktickych
a teoretickych skiisenosti stanovit odporiicania pre skvalitnenie tvorby. Pri nasich analyzach sme
vychddzali z kvalitnych filmov, ktoré skoly posielajii na festivaly a prezentujii sa nimi na verejno-
sti. Text je zostaveny pre Studentov a pedagdgov medidlnej vychovy ako krdtky optimdlny ndvod
pre realizdciu Skolského diela.

Klacové slova:
Skolsk)? film, nakriicanie, nizkorozpoctovy film, ako nakriicat, kamera, technika, zdber, kom-
pozicia, grading, korekcie, svetlo

ABSTRACT

Student film or school work is mostly a short cinematographic work, which is created in
modest conditions, both technical and creative. Such films are mostly made by one talent who
represents a wide range of professions. We have attempted to bring together education and profes-
sional experience. Understanding the system of film-making is not only on creative level, but also
on technical and professional level. The actual preparation, realization, postproduction and pub-
lication of the work depends on mastering creative and practical logistics. Nowadays school films
or school film productions arise over a wide range of media education within specialized higher
education programs focusing on media production but also in other higher education programs.
In our research, we focused on the analysis of the deficiencies of such works and we attempted, on
the basis of our practical and theoretical experience, to set recommendations for better workman-
ship. In our analyzes, we used quality films, which are sent to festivals and presented to public.
The text is designed for students and teachers of media education as a short, optimal guide to
realization of the school work.
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Keywords:
School movie, shooting, low budget movie, how to shoot, camera, technique, image, composition,
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Uvod:

V sticasnosti stale viacej tvorcov nataca svoje filmy na malé a lahké kamery. Nejde vzdy
o usporné oparenia. Aj renomovani filmari siahajui po tejto technoldgii a snazia sa vyuzit vlastnosti
malych, finan¢ne nendro¢nych a kvalitnych zdznamovych zariadeni. Niektori svoj elektronicky
zdznam chct prezentovat na festivaloch, v médidch a v kindch na velkom platne. Natacanie filmu
na ,,Jahké“ kamerové zariadenie ma svoje $pecifika, s ktorymi je treba pocitat. Mnohi filmari maja
vysoké ocakavania od svojho ,elektronického filmu za mélo penazi“ a chct, aby ich dielo vyzer-
alo ako film z vyspelej profesionalnej kamery a nakruteny s velkym stabom. Poloprofesionélne,
pripadne konzumentské kamery st uspdsobené pre $iroké uzivatelské prostredie a lakaju len
vybrat zo $katule a natocit velky film. Je to mozné, ale aj k tomu je potrebné pristupovat s respek-
tom, ak nechceme rozmyslat nad kratkodobym efektom ,,youtuberského prostredia® ale chceme
vytvorit hodnotu, napriklad minimalne v nad¢asovej forme, pripadne s hlbsim myslienkovym
vyjadrenim zamyslaného obsahu. MozZe sa to zdat jednoduché, pri pohlade na krétke videa, ale
akonahle pristapite k tvorbe dlhsieho a zlozitejsieho obsahu, je potrebné mysliet na to, ze divaka
musite udrzat sledovat svoj pribeh dlhsie. Musi mu uverit tym, Ze ho sleduje nie v racionalnej
rovine vnemu, ale v rovine emocionalnej. Treba si uvedomit, ako piSe Martin Kasarda, Ze in-
ternet ,v sucasnosti pontka extrémnu mieru individualizacie vyberu produktov kultdry, ktoré
vlastne nemajii obmedzenia. (...)Va¢$im problémom nez dostupnost ponuky sa pre stucasného
globdlneho spotrebitela stdva problém vyberu a orientdcie v priestore zahltenom nadmernym
mnozstvom.“ [1] Nizkorozpoctovy film, pripadne film, ktory si mdze nakrutit v podstate kazdy,
pretoze vsetko potrebné k realizdcii je dostupné. K tomu je vSak potreba zvladnut tvorivé
a technologické vedomosti, ktoré nie st otazkou talentu. Pokusili sme sa ich dat do bodov, ktoré
predstavuju vzdy jednu problematiku, ktort sme opisali z vlastnej tvorivej a profesionalnej skuse-
nosti. Kazdy jeden z bodov sa moze $tudovat omnoho hlbsie. My sme sa snazili len okruhmi tém
stimulovat pripadného zdujemcu o vazne nakridcanie k dal$iemu $tudiu. Nakricanie predstavuje
omnoho viac, ako som popisal dolu, vychadzame v$ak zo svojej profesie kameramana a nezavislého
tvorcu, takze vac¢sina bodov je zamerana na aktivnu pracu s obrazom. Pomenovanie medidlneho
obsahu slovom film v naSom kontexte znamena synonymum tvorivej a technickej kvality diela,
ktoré ma atributy tvorivého obsahu a verejnej prezentacie. Na§im zdmerom je hlavne skvalitnenie
$tudentskej tvorby medidlneho obsahu v procese samotnej realizacie $kolského filmového diela.
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Text:
1. Mam super scendr, ale ete k tomu potrebujem technicky scenar.
Predpokladam, Ze nakrucanie nizkorozpocétového hraného filmu zacina scendrom.

Dobry literarny scendr je zaklad vSetkého. Pri tom je potrebné mat na pamiti, Ze je to text pre film
a nie do knizky. Jeho ¢itatel ma mat predstavu o audiovizualnom diele. Literdrny scendr sa bude
prevadzat z pisanej podoby do vyjadrenia pomocou obrazu a zvuku, kde kazdd z vyjadrovacich
moznostimd ind schopnostrozpravat. Na zakladeliterarnej predlohyk filmovému dielu by mal vzni-
knut rezisérsky scendr, v ktorom uz bude zachytend predstava o prostrediach, dennej dobe, velkosti-
ach zéberov a opis toho, ¢o budeme pocut a vidiet. Nasledne by mal vzniknut technicky scenar,
ktory uz predstavuje podrobny ,navod* k samotnej realizacii. Toto by malo platit v urcitej podobe
pre vSetky Zanre tvorby, nie len pre hrany film, ale aj pre dokument, reportaz, ¢i iny Zaner tvorby.
To , ¢o ideme realizovat, ma mat ¢asovo dlhsiu pripravu, ako samotné nakrucanie. Na zéklade

pisomnej pripravy by sme mali byt schopni spravit vSetky dals$ie body, ktoré spominame
v nasledujicom texte.

2. Vyber a na nakup vhodnej vybavy pred nakricanim.

Nakrucanie filmu by nemalo byt podmienené ndkupom techniky. Viz-
ba tvorivosti na vyuZivanie niecoho, ¢o musime pouzit, lebo sme za to dali vela penazi,
je velmi obmedzujuca. Ak nie¢o nakupujete, kupujte to s tym, ze to budete vyuzivat
dlhsie a na viac projektov. To ¢o potrebujete len pre jeden teraj$i konkrétny film
si rad$ej pozicajte, a ak ste presved¢eni, Ze to vyuZijete dlhsie, potom si to kipte. Zvazujte
takzvani modernost a technické novinky. Pouzivat vlastni technickd novinku, ,aby sa
vyuzila, neadekvéitne projektu, jeho obsahu a tvorivému zdmeru je obmedzjlice. Nesnazte
sa ohurovat technikou a technickym prevedenim, ktoré dohana profesiondlny svet.
Divak vnima va$ film emociondlne a ak za¢ne vnimat technicky zazrak, stava sa vidcsinou
ambivalentny k sledovaniu pribehu a autorovho zameru.

3. Zaberova choreografia na papieri.

Zaberova choreografia, je rozmyslanie nad systémom radenia zaberov. Ako budu zabery
nasledovatza sebou. Akd budeich velkost, aké budu rozdiely v postavenikamery, do akej miery akde
vyuzijeme podhlad, nadhlad, pohyb kamery, t¢inkujtcich a podobne. Systém zaberovej choreogra-
fie tvorime na papieri napriklad formou situa¢ného planu, alebo okienkového scenaru. Vyznacenie
pohybu kamery a spajania zaberov je velmi dolezité pre uréenie temporytmu. Zabermi pretvirame
redlny predkamerovy priestor. Tvorba zaberovej predstavy na papieri nam déva previzualizaciu
filmu. Film si vieme lepsie predstavit a ni¢ nas nestoji. Mélo kedy nakricame zébery v poradi,
v akom budu vo vyslednom diele. Bezne nakricame tak, Ze z jedného postavenia kamery nakra-
came viac zdberov, ktoré idt do roznych ¢asti filmu podla scenaru. Ich viazby musime mat poznacené
a vymyslené. Citit zaber, ako sam jeden, pri nakricani je neadekvitne a predstava kontinuity
bez pripravenej zdberovej choreografie v pripade nelinearnej zaberovej realizacie vyzaduje velka
predstavivostaskusenost. Pritvorbeziberovejchoreografieje dobré myslietajnadizkuzaberovascén.
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4. Priprava, hladanie priestorov, kostymov, spolupracovnikov je zaklad

Scouting alebo obhliadky s technickym scendrom alebo vytvorenou papiero-
vou vizualizdciou je skuto¢nd tvorba v ramci pripravy. V nizkorozpo¢tovom filme tak
prichddzate na dalSie ndpady, ale aj na korekcie technického scendra do najdenych priestorov.
K svetelnej a farebnej tonalite realov prispdsobujte , alebo tvorte $tyl kostymov. Pri scoutin-
gu prichadzate na to, kolko Iudi budete potrebovat na pomoc pri nakricani. Umiestriovanie
scendru do nakrucacieho priestoru je dotvaranie finélnej predstavy vasho pribehu.

5. Cas a planovanie je vlastne rozlozenie sily a energie.

Nakrucanie je vzdy aj o ¢ase. Je dobré rozmyslat redlne nad tym, kolko ¢asu mozete
tej ktorej scéne venovat. VyZaduje to aj urcitt skusenost, ale ak sa naucite nad tym rozmyslat
v priprave, budete si postupne pri nakriicaniach viac verit. Je potrebné rozlozit energiu tak, aby ste
boli schopni nakricat v danom systéme. Nie je ni¢ horsie, ak sa jednej scéne venujete viac ako
inej a vo vysledku je to vidiet, alebo ako uz nestihate tak vynechate zabery ich spdjanim. Bez
¢asového planu, alebo predstavy o ¢ase pri nakricani sa dé spravit vela chyb.

6. Kde bude premiéra a kto bude divak, univerzalny film nie je.

Je dobré ak si vytvorite predstavu o tom, kde budete pustat svoj film. Kto bude vasim
divikom a pre koho bude film. Nemusi to byt zavazné, ale je dobré mat predstavu o premiére,
ktora vam dava aj kone¢ny termin dokoncenia filmu. Na filme sa da pracovat donekone¢na, ale
proces tvorby raz musi skoncit, ak mate zamer film aj niekomu pustit. Film je komunikator,
aj ked vo vysledku len jednym smerom a to smerom od vas k divakovi a s tym by ste mali
pocitat, aby ste boli porozumeny tim, s kym chcete prostrednictvom vasho filmu rozpravat.

7. Hladanie kompozi¢ného principu.

Kompozicia a jej $tylizacia je jednou z tvorivych moznosti vyjadrenia sa obrazom.
Kompozi¢ny princip, alebo forma predstavuje ur¢ity systém opakovania dominantného prvku.
Napriklad umiestnenie horizontu v celkoch, umiestriovanie vy$ky o¢i a brady pri detaile tvare
vratane rezania Cela, alebo miesta nad hlavou, umiestiiovanie popredia a tym uzatvaranie alebo
otvéranie priestoru a podobne. Styl v kompozicii je jednoznacny, ak je ¢itatelny. To znamend,
ze vytvorime kompozi¢ny medzizdberovy princip, ktory predstavuje len niektoré z moznos-
ti vyjadrenia v systéme opakovania. Nahodny kompozi¢ny princip, bez organizacie tvori chaos.

8. Aké farby bude mat film.

Farby sme dostali do vienka od konstruktérov inzinierov. Ti vyvinuli kameru pre
nas v maximalnej moznej dokonalosti farieb bez ohladu na na$ pribeh. Farba je vSak vy-
jadrovaci prostriedok a mozete fou spravit zaujimavi formu vasho pribehu. D4 sa to vSak
len vtedy, ak niektoru z farieb spravite dominantnou a iné degradujete, alebo eliminujete.
Dé sa to niekedy robit aj jednoduchym nastaveni kamery, upravou v postprodukcii, alebo
odstranenim farieb zo snimacieho priestoru scény a zase naopak pridavanim dominantnej farby.
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9. Aké bude svetlo? Co je vecer a ¢o dei.

Je omylom mysliet si, Ze mald kamera nepotrebuje svetlo, pretoze je dostato¢ne citliva.
Svetlo ma aj technicku funkciu pre zdznam. Vas film je vnimany ako pribeh a suma zaberov je
v jednom svetelnom priestore. K tomu , aby ste udrzali §tyl pribehu potrebujete konzistentnt
obrazovu kvalitu po sebe iducich zaberov. Filmovd tma sa nikdy nerobi tak, Ze zhasnete svet-
lo a nakrucate v tme. Nakrucanie v tmavom prostredi predstavuje pre senzor kamery pra-
cu v krajnych hodnotach, kde aj u drahych zariadeni ziskavate $um a to hlavne do ciernej.
Naviac tento sa lisi od zaberu k zdberu. Tma sa tvori svetlom, svetelnym kontrastom a zvyso-
vanim pomeru svetla k tiefiu. Vedomim pouzivanim svetelnych zdrojov a riadenim svetelného
toku tvorite naladu vasho filmu. Zdroje, ktoré méte na scéne, alebo prirodzené svetelné zdroje
je dobré vyuzivat, ale pri scénach, kde budete robit viac zéberov s nimi nevystacite. Uvedomte
si, Ze tvorite novu filmovu realitu. Co je pekné svetlo z jednej strany, vicsinou nesedi z opacnej
strany. Svetelnt zdberovi nekonzistenciu scény divak neodpusta, aj ked ju nevie definovat.

10. Oko svetlo nemeria

Oko je psychosenzoricky organ a pohladom nevieme objektivne vyhodnotit svetlo
na scéne tak aby sme spravne nastavili ¢iselnd hodnotu na kamere. Je dobré vyuzivat meranie
svetla. Ak vyuzivame klasicky luxmeter, alebo spotmeter, vd¢sinou sa nepomylime. Meranie cez
kameru je mozné a $pecialne pri DSLR fotoaparatoch je vhodné vyuzivat histogram, wavegraph,
alebo zebru. Vyzaduje to skusenost a je to naro¢nejsie ako s externym meracim pristrojom. Pri
fotografovani meriate inak ako pri filmovani. Pri filmovani by ste mali z nakrtcania odchadzat
so zabermi, ktoré idu po sebe a svetlotondlne patria k sebe. Ak mate napriklad jeden zéber na
tvar s tmavym pozadim a iny, hned po nom so svetlym, ziskate rozdielny pletovy tén oboch
postav a zabery mozu byt ako z iného filmu. Pri filmovani udrziavate exponometriou tonalitu
referenénych ploch zaberov. Takouto plochou méze byt napriklad tvar subjektov pred kamer-
ou. Technické korekcie takéhoto rdzu vas oberaji o tvorivy priestor pri praci na vasom filme.

11. Aky bude zvuk. Budem ho nakrucat hned, alebo aZ potom...

Pri hranom filme sa rozhodnite, ¢i budete nakrucat zvuk priamo pri nakru-
cani, alebo zvuk , ktory nakrutite len ako pomocny a dialégy nakritite znovu v postpro-
dukcii po nakrtcani. Kazdy druh zdznamu ma svoje klady a zdpory. Je vSak dobré nad
tym rozmyslat pred nakricanim. Tvorivé pouzivanie ruchov a zvukov by ste mali mat
taktiez premyslené pred nakricanim. V pripade dokumentu uvazujete o vypovedi, ale
aj o komentdri, ktory davate pod obraz. Zrozumitelnost hovoreného slova je zasadna.

12. Bude vo filme hudba

Hudba je jednou zo zalezitosti vo filme ktord ma $pecifické postavenie. Jej vnem je mimo
racionalny kontext a pracuje vyhradne na emocionélnej drovni. Miera toho, akd hudba, kde, kolko
a hlavne ¢i vobec je vo filme, velmi dolezita. Hudba by mohla byt najlepsia asi ta, ktora sme vobec
nespozorovali, len sme ju boli schopny zazit a integrovat do vysledného pocitu, ako stcast pribehu.
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13. Pomocou trikov, §pecialnych efektov vieme spravit vSetko a zaroven nic.

Dnes moézeme trikmi a $pecidlnymi efektami spravit takmer vsetko. Je vSak dolezité, aby
sme mali mieru casu a energie ktoru ich realizacii venujeme. Ak sa ponorime do ne-
kone¢nych moznosti, ktoré nam digitalny svet prindsa, musime vidiet raciondlny koniec
a to tak, aby to eSte stdle bolo o myslienke toho , ¢o chceme povedat a nie o dokazo-
vani toho ¢o technicky zvlddneme. Velmi dobré je vyuzivat triky tak, aby sme zlepsili roz-
pravanie pomocou filmového jazyku. Prezradené a nedokonalé ,kuzlo“ sa mina acinkom.

14. Co najviac umenia do vetkého je zaruka, Ze to nevyjde. Dokonalost nefunguje.
Perfekcionizmus je dobrd vec. V tvorbe vSak mdze byt brzdou kreativity. Film, ktory ma
dokonalé vsetky farby, hudbu, ruchy, perfektnych hercov, vynikajice svetlo moze byt prave zly.
Budme selektivny. Ak je vo vyraze farba, dajme tomuto vyrazu priestor, tym Ze utlmime ostatné
farby. Ak mame nadherné zabery a nie st v kontexte témy, radsej ich nepouzite, alebo zdegradu-
jte do formy filmu. Je dobré rozmyslat nad dominantnym vyrazom v danom momente filmu -
pri kazdom zabere. Vac¢sinou ak sa snazime, aby vsetko bolo dokonalé, dostdvame tvorivy chaos.

15. Ako bude film dlhy.

Pred nakricanim by sme mali vediet, aky dlhy bude film. Ak vychadzame z toho, potom jed-
noduchou matematikou si vieme spravit jednoduché rozlozenie jednotlivych scén v ¢ase filmu.
Neadekvatne dlhé scény striedané s nepremyslene kratkymi scénami, mozu vyrazne poka-
zit, alebo narugit rytmus filmu. Dizka filmu je déleZita aj pre rozlozenie energie pri jeho na-
kriicani. Predstavu o dlzke jednotlivych sekvencii je dolezité vlozit do technického scendru.

16. Kto v$etko bude pri filme, kto mi pomdze a kto bude prekazat.

Pri nakrdcani nizkorozpoctového filmu by sa mohlo zdat, Ze véetko si spravime sami. Pred-
stava takejto osobnej slobody je velmi krasna. Nakrucanie filmu je vSak proces, do ktorého
vstupuje vela profesii a nie véetky mdzeme nahradit. Je dolezité naucit sa spolupracovat a res-
pektovat profesiu. Ak sa snazite vietko robit sami, dochddza k mnohym chybdm a k rozptyle-
niu energie, ktord tak velmi potrebujete v tvorivom procese. Ak film reZirujete, je dobré mat
kameramana a zvukového majstra. Kameraman vam tvori prava ruku a zvukovy majster
lavi. Nezabudajte na pomocnikov, ktori vdm pomoézu z mnoZstvom veci ,ktoré potrebu-
jete na nakrdcanie, pripadne s dopravou a organizaciou. Nechodte v§ak do filmovania sami.

17. Kto bude hrat vo filme.

Casting, alebo vyber postav do filmu by mal mat systém. Ak mate genidlneho herca ale-
bo aspon slusného a k nemu date postavy len tak, tak, nemusi to fungovat. Vyvézenost pre-
javu charakterov filmu je velmi dolezita. Postavy, ktoré rezirujete, by mali mat vyvazeny
prejav, aby jedna postava nerusila vo vyslednom filme druhu. Skuste pracovat s postava-
mi eSte pred nakricanim. Pomoéze vam to aj s pripadnou upravou dialégov. Mozno
zistite, Ze nemusite mat tolko textu a mnohé vam postava ukdze v neverbalnom prejave.
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Zistite pri tom, ako vie postava pracovat s pauzami a pomlckami Vv texte.
Prejav hercov vam tvori $tyl filmu.

18. Test, pokusy, skisky technologie.

Najslabsie ohnivko v technologickom retazci je vyslednd technicka kvalita hotového
projektu. Skuto¢ne seridzna préaca si vyZaduje spravit test celého procesu a stanovenie spraco-
vatelského workfolow od formélneho vyuzitia technickych prostriedkov pri danom projekte
v ramci celého retazcu technického spracovania az po findlnu prezentdciu, ¢i uz bude na TV
monitore alebo na platne vo velkej sile. Nie je ni¢ jednoduchsie, ako nakrutit zopar zaberov
s nastaveniami kamery, ktoré budete pouzivat, postrihat ich, vyexportovat a premietnut ich na
zariadeni, z ktorého budete robit premiéru svojho filmu. Zistite pri tom, ¢i mate optimalny kodek,
dostacujucu kvalitu, ¢i strihovy softvér zvladne to ¢o v iom chcete strihat a ¢i ste schopny expor-
tovat v prijatelnej kvalite. Ak sa rozhodnete pre obraz v §pecidlnom nastaveni, spravte si skisku
s viacerymi variantami, aby ste mohli vybrat to nastavenie, ktoré vam vo vysledku bude ¢o
najviac konvenovat. Spravte si aj skiisku digitdlnej exponometrie. To znamena, ¢o vSetko si s danou
citlivostou kamery a optickou vybavou mdzete dovolif, akd je minimdlna hladina
osvetlenia scény.

19. Preco nie tu najkvalitnejsiu a najdokonalejsiu kameru a techniku.

Dostupnost techniky je dnes vynikajuca. MdZeme mat aj pri malom nakrdcani
takmer véetko.Nie je to vsak o tom. Cim budete mat drahsiu a taz$iu techniku, tym budete
potrebovat viac ludi. Ak méte kameru s vymennymi objektivmi, budete potrebovat ostri¢a. Ak
mate externy rekordér mali by ste mat technika, ktory vam pomdze s datami. Ak je kamera tazka,
potrebujete asistenta kamery - cely den menit postavenie a prenasat stativ, ¢i zapdjat kable
- kedy budete nakrtcat? ZvySuje sa tym moznost chyby. Pri nizkorozpoctovom filme je
praktickejsie nakricat s kompaktnym zariadenim, ktoré velmi dobre poznite a mate ho pod
kontrolou. Vysoka vysledna kvalita nemusi zachranit pribeh a vo svete nizkorozpoctového
filmu drahymi technickymi rieSeniami nikoho neohurite. V nizkorozpoctovom filme viest
debatu o tom, kolko megapixelov bude mat va$ film nie je uplne na mieste. Moj ndzor je,
rad$ej dobré HD, ako 4K, 8K a podobne, ktoré budete mat problém spracovat. Je zvrateny
nazor, ze potrebujete velké rozliSenie, aby ste si vo vysledku mohli upravovat kompoziciu. To je
neadekvatna obet, ktord vam mdze priniest vela problémov. Stavajte svoj film viac na pribehu
ako na technickych unikatnostiach a dokonalostiach. Filmovanie nie je technickd olympiada.

20. Potrebujem drahé objektivy a hlavne vela.

To kolko a aké objektivy budete potrebovat by ste mali vediet pred nakriicanim. Vedzte,
ze 3j s jednym dobrym objektivom viete nakrutit vynikajuci film. Nedostatok vam moze dat
dokonca aj $tyl filmu a donuti vas mysliet kreativne. Ak mate velkd plejadu vyberu, musite vela
a zbyto¢ne rozhodovat, strcate ¢as a energiu. Objektivy od réznych vyrobcov a z roznych sérii
maju rozdielne vlastnosti. Nevyhodné sti fotografické zoomy. Menia clonové ¢islo s narastom dizky
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ohniska a byvaju poviacsine mélo svetelné. Poznajte vlastnosti objektivu s ktorym nakrucate. Vedz-
te, Ze pri nizkych svetelnych hladinach a plnom relativnom otvore je kvalita obrazu rozdielna od
zaberu k zdberu. Vzdy by ste mali trochu zaclonit a nevyuzivat nastavenie na minimalnu clonu.
Nepouzivajte, ak nemusite, nahradné riesenia. Najroznejsie predsadky a konventory znizuj op-
tickd kvalitu. Va¢sinou kvalitné vysledky dostavate so zabudovanymi objektivmi, alebo s objektivmi,
ktoré boli konstruované priamo pre dani kameru. Zakladom nakrtcania je Standardny
objektiv s uhlom snimania v horizontdlnom smere okolo 45 stupniov , ktory priblizne
zodpoveda pohladu udského oka.

21. Dolezité je to, ¢o vidi kamera a to ¢o z nej uvidi divak.

Je potreba mat na pamadti, Ze kamera je fyzikalny pristroj a oko je psychosenzoricky organ.
Kamera je zariadenie, ktoré vnima fyzikalnu realitu v obrazovom poli. Nema skusenosti z real-
ity, ulozené obrazy a pocity s ktorymi vyhodnocuje realitu. Je schopnd zaznamenavat obraz na
zaklade technologickych a konstrukénych vlastnosti ktoré ma od vyrobcu. Len v ramci tychto
jej technickych moznosti moézeme vytvarat obraz skuto¢nosti. Ten je v detailnom porovnani
so zrakom dost rozdielny. Ten rozdiel divik doplha préve svojim emociondlnym vyhodno-
covanim obrazu. Rozdiel medzi vlastnostami vnemu obrazu zrakom a kamerou je prave prie-
stor pre tvorivd kreativitu. Je potreba, aby divak vasej kreativite uveril a hlavne uveril obrazu a
svojim psychosenzorickym vnemom bol pre neho obraz filmu, oknom do sveta vasho pribehu.

22. Ako dlho budem nakrucat scénu? Aby mi tcinkujuci neodisli

Pri nizkorozpo¢tovom filme neustdle bojujete s casom. Potrebujete casovy
plan. Kazdy zéber trva a vy by ste mail vediet, kolko sa mézete zdrzat jeho nakru-
canim. Ak sa privela budete venovat prvému zéberu, posledné nemusite stihnut. Svojich
spolupracovnikov mdte ako dobrovolnikov a pocitajte aj s ich ¢asom. Ak film nedotocite
a musite hladat nahradny ¢as, neodkladajte nakrucanie. Dotocte chybajtce scény ¢o najskdr. Pod-
mienky sa menia aj s predlzujucim sa ¢asom realizacie. Nedokonceny film vdm prindsa traumu.

23. Kolko bude mat scéna zaberov a ich varianty

V nizkorozpo¢tovom filme madte ,pripraveny” kazdy zaber. Realita nakru-
cania vSak prina$a nové veci a Casto musite improvizovat. Vidy vSak majte predstavu
o tom, kolko zaberov by ste mali mat a ako pokryvate zdbermi priestor pribehu. Je lakavé
spéjat zabery pohybom kamery, spravit §ir$i zaber a herca ponechat odohrat dlhsiu cast
textu, a vy rychlejsie nakricate. Vysledok vSak nemusi byt to, ¢o ste chceli. Niekedy vas laka-
ju zaberové varianty tej istej scény. VacSinou vSak v strizni zistite, Ze ani jeden variant nie
je dobry. Vy, ako tvorca sa rozhodujete a to okamzite. Nenechavajte to na neskor. Dosledok vasho
rozhodnutia ma vplyv na nasledujtci zaber, v ktorom uZz zaberovd variantu nestihate spravit.

24. Robit rezervné zabery, alebo dvakrat nakriuteny zaber je praktické
Zaber ste nato¢ili a kone¢ne sa vam podaril. To je dobre. Ak mate ¢as, nakrutte ho znovu.
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Ist z nakrticania a mat z kazdého zdberu dva dobré je v hranom projekte praktické. Mate z &oho vy-
berat. Va¢sinou byva v takychto zaberoch rozdielne tempo a iny herecky prejav. Tu vak opisujem
profesiondlnu tvorbu. Ak sa vam to podari robit takto, nie je to zlé. V dokumente je vzdy problém
dostatok zaberov. Scénu mdzete napriklad rozlozit na fragmenty, s ktorych zlozite obrazovy pribeh.

25. Co bude prvé. Kamera, alebo ti¢inkujici alebo...

Ked zacinate nakrucat zaber, nejako musite zacat. Spravit si vlastny systém pri
konstrukcii zaberu je velmi praktické. Postup ako najprv postavit kameru, potom herca, svetlo,
rézia herca, zapnut kameru a nakrutit zaber je len velmi zjednoduseny, ale ak si ho vytvorite
v presnej podobe a neustale ho pri kazdom zabere opakujete, je velmi prakticky a predchadza-
te chybe a chaosu. Ludia, s ktorymi pracujete si na vas systém zvyknu a mozete sa venovat
viac tvorbe. Setrite ¢as na podstatné veci.

26. Co vietko nastavit na kamere pred tym ako ju spustis

Nastavenie kamery by mala byt pri nakricani takmer automaticka ¢innost. Tu je v§ak
moznost velkych pochybeni. Idedlne je, ak v jednej scéne pri zmene postavenia kamery nemusime
menit zakladné nastavenia kamery. Myslim tim citlivost, expozi¢ny ¢as a clonové ¢islo. Ak nam
chyba dostatok svetla v inom postaveni kamery — napriklad v protichodnom je lepsie spravit
upravu svetlom ako menit tieto hodnoty na kamere. Vyvazenie bielej by sme mali robit s kazdou
vyraznou zmenou postavenia kamery na scéne. Svetlo sa odrdza od povrchov a meni svoju fareb-
nd kvalitu. Zmena clonového ¢isla predstavuje zmenu kvality obrazu. Mente clonové ¢islo len
v minimalnom rozsahu. Expozi¢ny cas ak skracujete, stracate pohybovu neostrost a zédber vo
vysledku pri pohyboch moze strébovat /trhat/. Ak menite citlivost kamery, pracujete
s pridavanim $umu.

27. Ked'sa kamera hybe a aj herec sa hybe, aj pozadie sa hybe...

Dva pohyby sa spdjaji do jedného vysledného pohybu, ktory moéze posobit nekoor-
dinovane. Majme na pamiiti, Ze ak sa jeden zdber , alebo séria zdberov hybe, mal by prist stat-
icky zéber, ktory vas film pohybovo ,,upokoji“. Opatrne so $tylom nakricania, ze véetko je v po-
hybe. Scény mozu byt takto velmi tazko ¢itatelné a namiesto tvorivého vyrazu mozete sposobit
unavu u divaka. Iné je sledovat roztraseny obraz na malom monitore pocitacu a iné je to v kine.

28. Stabilizatory a iné technické ,,vychytavky“

Dnes je na trhu vela najroznejsich pomocnych stabiliza¢nych zariadeni, ktoré maju
za ulohu stabilizovat kamerovy pohyb. Samotné zariadenia st velmi ldkavé a dobre vyzeraja,
len je potreba si uvedomit, Ze ich urcenie je va¢sinou na jednoucelovy, konkrétny pohyb, ktory
ste schopny stabilizovat. Niektoré st vyhodné na pracu z ruky pre pomalé pohyby, niektoré
na utekanie napriklad po schodoch a niektoré na stabilizaciu statickych zaberov pri nakrtcani
z ruky. Cely film v$ak s jednym takymto zariadenim nakrdcat moze byt obmedzujuce. ZlozZitej-
$ie pohyby je potreba mat premyslené a pouzit skuto¢ne to, ¢o tento pohyb zlepsi vo vyraze
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samotného zaberu a jeho kontinuity. Nase odporucanie je, najprv si zariadenie pozicajte a ak
vyhovuje pre vase potreby, potom si ho kupte. V kazdom pripade si nastudujte plnt funkénost
stabilizdtoru. Vedzte, Ze kombindcie rdéznych stabilizatorov, napriklad optického a mechan-
ického sa navzajom rusia a zaber moze mat omnoho horsie kontrolovatelny obraz, ako bez nich.

29. Stativ je pri nakricani nenahraditelny

Je potreba si uvedomit, Ze zdkladom pri aranzovani zaberu je stativ a jeho pohyb
po horizontale a vertikdle. Pri aranzovani zaberu je potreba mat kompoziciu a choreografiu
pohybov ¢i uz kamery, alebo ucinkujtcich ¢o najviac pod kontrolou. Ak mame kameru
a predkamerovy priestor v nekontrolovanom pohybe, tazko udrziavame kompozi¢né vzta-
hy vo zvolenom §tyle. Kamera takto aby ,nahdnala“ prvky kompozicie. Pri nekontrolovanom
pohybe zabery nemaju zaciatok a koniec. Ak je kamera na stative priprava zaberu je doslednejsia.

30. Potrebujem kontrolovat zaber po kazdom zastaveni kamery

Po nakrateni zdberu priamo ldka prehravat si zdber a kontrolovat ho. Je to
v poriadku, ak mate dostatok Casu. Prehravat si kazdé spustenie kamery je neefektivne
a odvadza to od dalSej prace. Ak uz musite kontrolovat a nie ste si isty s tym o ste nakruti-
li, pozerajte si tie zabery, o ktorych ste presvedceni, Ze budd vo filme. Idedlne je ak mate
$ikovného spolupracovnika - videokontroléra, ktory sedi a kontroluje vystup na kvalitnom
videomonitore. To sa uz vSak dostdvame pomaly von zo sféry nizkorozpoctového nakrica-
nia. Ak nie ste si isty, niekedy zaber rychlejsie pretocite, ako ho skontrolujete. Rozhodne vsak
materidl skontrolujte na konci dna, oplati sa venovat tomu energiu, aby ste vedeli na ¢om ste.

31. Pozerat do kamery, alebo na monitor

Sledovanie zaberu pocas jeho nakrucania je velmi dolezité. Hladacik a pohlad do
neho, kameramana uzatvara do obrazu scény. Nie je ni¢im ruSeny a mdze sa sustredit plne na
obrazovti plochu. Pozorovanie monokuldrnym hladédkom predstavuje koneént dynamicka
kompoziciu obrazu. Ak v$ak sledujete scénu na vyklopnom hladéaciku, alebo na monitore
v obrazovom zornom poli vidime aj okolie monitoru. Naviac na obraze sa prejavuje aj svet-
lo, ktoré dopada na plochu monitora. Riadit kameru takymto spésobom je nevyhodné, aj
ked zdanlivo jednoduchsie. Moje odportcanie je, ak mate hladacik, pouzivajte ho, ak musite
pouzit vyklopny monitor davajte pozor na parazitné svetlo a presnost kompozicie, kompozi¢né
prvky vam lah$ie uniknd. Vtedy odportcam zvySenu kontrolu zaberov pocas nakricania.

32. Druha kamera pre istotu, alebo viac zaberov neznamena vitazstvo

Nakrucanie na viac kamier je nepochopenie filmovania. Nejde o to mat zaber z via-
cerych stran. Potrebujete zébery, ktoré robia pribeh a vtahuju divaka do deja. Rozdiel je v zazna-
menavani predkamerového deja a v jeho formovani zabermi. Ak méte dve kamery v protichod-
nom postaveni a nemajd sa navzajom nakrutit ste velmi obmedzeni pri komponovani. Stracate
moznost pracovat s dlzkou akcie v hranom filme. Zéber, ak nakrtcate samostatne pre konkrétnu
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aktivitu uc¢inkujiceho, nechavate dozniet. Majte presahy na zaciatku a konci, ktorymi mozete
upravovat temporytmus pri strihu. Ak vo filme uz chcete pouzit dve kamery, pouZite aspon
rovnaky model s rovnakym typom objektivu a vyuzivajte paralelné postavenie kamery, pricom
kamera blizsie k osi snimania nech snima uzsi zaber a kamera vo vzdialenejsej polohe nech
snima $ir$i zaber. Sme v8ak v nizkorozpoc¢tovom filme a radsej jeden dobre premysleny, kval-
itny zéber, ktory skuto¢ne potrebujete, ako dva, o ktorych neviete kam vo vasom diele pojdu.

33. Automatika a automatické funkcie.

Pri snimani na jednoduchd kameru je dobré mat pod kontrolou vsetky auto-
matické funkcie. Ziadne automatické vyvazovanie farieb, alebo automatickd clona pocas
snimania. Mézu vzniknut problémy pri dodato¢nych jasovych a farebnych korekciach. Je
dobré mysliet aj na moznost blokovania elektronického sektoru a jeho nastavenie na najnizsiu
moznu uroven, aby na zazname zostdvala pohybova neostrost /pri §tandardnom snimani 25
obrazkov za sekundu je to 1/50 sekundy/. Nastavenie jednej citlivosti ISO alebo pripadnej
decibelovej trovne $umu, pre jednu scénu by malo byt pre vds samozrejmostou. Zaznam tak
dostane viac ,filmovej“ kvality. Ak uz musite pouzivat nejaky druh automatiky, dajte pozor na
zmeny pocas zaberu, ktoré moze vznikat v dosledku zmeny tonalnej Struktiry snimanej plochy.

34. Vsetci na zaciatku a nikto na konci, alebo kiizlo za¢iatku nakricania.

Kuazlo prvého zaberu a zaciatku nakricania v nizkorozpoétovom alebo neprofe-
siondlnom filme je Gzasné. S kazdym ste sa dohodli a vSetci prisli. Zac¢inate. Je vSak dobré
mysliet na to, Ze film nakricate v rovnakom systéme od zaciatku do konca. Z vlastnej
skusenosti viem, Ze je lepsie zacat jednoduch$ou scénou, na ktort potrebujem menej spolupra-
covnikov alebo pomocnikov, vychytam chyby v systéme nakricania a postupne riadim kazdé jedno
nakrucanie tak, aby som mal kazdého, koho naozaj potrebujem v tG prava chvilu. Nie
je ni¢ horsie ako demotivovani kamarati, ktori si pripadaji zbyto¢ne a ak ich naozaj potrebu-
jete, tak uz pri vas nie si. Neplanujte spolupracovnikov na prvy zaber, ale na celé nakrdcanie.

35. Bezpecnost pri nakricani je nadovsetko.

Nakrucanie je nestandardny proces. Ziaden zaber nestoji za to, aby ste sposobili
uyjmu na zdravi sebe, alebo niekomu inému. Ste kreativny a riziko nahradte napadom. Riziko
z nakrdcania sa va¢$inou neprenesie do napitia filmu. Ak pri nizko - rozpoc¢tovom filme pracujete
sndhradnymitechnickymiprostriedkami,budtesivedomitoho,Zemoézetomatvplyvajnabezpecnost.

36. Hotovy film z nakricania, alebo potom sa to dorobi v pocitaci.

Dnes je velkym lakadlom postprodukéné spracovanie a jeho moznosti. Mozeme
mat mylny pocit, Ze vSetko dorobime a vylepsime v pocitaci. To je velky omyl. Sme niz-
korozpoc¢tovom filme, pripadne neprofesiondlnom prostredi. MozZnosti, ktoré sa nam
zdaji akoby na dosah ruky, v momente, ked na nich za¢neme pracovat, sa v obmedzenych
podmienkach moézu stat nekoneénymi. Nemalo by byt zdmerom zdolavat pri tvorbe technické
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problémy, ale tvorit film. Zostanite tvorcami, umelcami a spravte ¢o najviac pri nakricani a ak
si vylepSenia nechavate do postprodukcie, dobre si ich dopredu vyskusajte. Zachranovanie
filmu trikmi a improvizdciami v pocitadi je z niidze cnost a niekedy aj strata ¢asu a energie.
Pripodobniovanie svojho filmu k drahym produkcidam technickymi rieSeniami je cesta nikam.

37. Dokon¢ovanie filmu, alebo postprodukcia.

Film mate nakrateny a ¢o s tym? No dokoncit ho, bez otalania a ¢o najskor.
Material majte v pocitadi logicky roztriedeny. Nezabudnite si pomenovat sekvencie a doplnat
metadéta u jednotlivych ziberov, pripadne si vypltajte poznamky ako napady, pri prezerani ma-
terialu. Nepustajte sa hned do strihu, starostlivo si prehravajte zabery, ktoré ste nakrutili. Mozno
tie, ktoré ste pokladali za nepouzitelné sa pre vas teraz stant cennymi. Nezostévajte pri postpro-
dukénom strihu s materidlom sam. Ndjdite si spolupracovnika, najlepsie strihaca, ktory nebol
na nakrudcani. Je potrebné, aby ste mali niekoho, kto ma odstup od materidlu. Z nakrucania si
odnasame zazitky z kazdého zaberu. Nasa pamat ich uchovava ako informaciu zo vSetkych piatich
zmyslov a k tomu priddva emdciu daného c¢asu a prostredia. Zaber ma vsak len obraz a zvuk.
Striha¢ vnima len to, ¢o ste nasnimali. Debata o pribehu, o kontinuite deja a vyvoji zlozeného zo
zaberového radu je cennd a velmi plodna prave pri strihani. Po zostrihu filmu si dajte nejaky cas
a znovu sa vratte k filmu spolu so striha¢om a pracujte v druhom kole. Niekedy mame taktiku, Ze
nerobime v druhom kole zmeny vo filme od zaciatku filmu, ale od konca, pripadne z iného miesta.

38. Poziciavanie hudby, ruchov a zaberov od inych autorov.

Tak ako si radi chranite vlastné dusevné vlastnictvo, spravajte sa aj k inému. ,,Pozi¢at*
si len tak hudbu, alebo zéber do filmu je kradez. Tvorba inych v kontexte vasho filmu je nieco,
s ¢im iny autor nemusi stthlasit a vystavujete sa riziku neprijemnych pravnych konsekvencii. Len
tak pouzit nieco, ¢o nie je vase je neslu$né a protipravne, bezohladu na to aky genialny bol vas zamer.

39. Farebné korekcie a grading.

Grading je dnes populdrne slovo a vela tvorcov ,grejduje. V pravom slova zmyslu
je to finalizacia obrazového ¢i uz svetlotonalneho, alebo farebného $tylu v postprodukcii. Zatial ¢o
farebné korekcie st korekcie technického razu, ktorymi opravujete to, ¢o sa vam nepodarilo pri
nakrucani. Farebné korekcie celého filmu by ste mali robit najskor, pretoze tym dostavate
vychodiskovy materidl pre farebny grading. Musite mat stile na pamiti, Ze nerobite len jeden
zaber, ale rad zaberov, ktoré na seba formalne nadvazuju. Pri nakricani, ak starostlivo urcujete
expoziciu a vyvazujete bielu, moze dochddzat k drobnym odchylkam medzi zabermi v dosled-
ku pohybu kamery, odrazov od ploch scény, n ev domym chybam pri nastaveniach a podobne,
vtedy robite korekcie. Ak desaturujete, menite kontrast alebo inak upravujete zaberovy
rad, tak robite grading.Obrazovy styl vo svetlach a farbach robi osobitu formu vasho diela,
ktoré komunikujete ¢isto na emocionalnej baze.
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40. Aké budu titulky?

Pri finalizdcii filmu nikdy nezabudajte na pracu s titulkami. Nie je to len o vasej po-
vinnosti uviest mena vSetkych, s ktorymi ste pracovali, ale je to tieZ forma vyjadrenia a prace
s témou, ktoru nakrucate. Titulkamia ich radenim v uvode viete navodit naladu, niekedy aj rozohrat
pribeh, uviest postavy. Zavere¢né titulky st ako dohra v symfénii — doznieva vasa nalada
z filmu a buduje sa v pamiti emdcia, ktort si moze divak ponechat v pamiti po cely zivot. Zvuk
pod zavere¢nymi titulkami je dolezita vec. Bude tam hudba, alebo filmové ticho, alebo len
jemny rytmizujtci ruch.

41. Ked premietame film

Prvé verejné premietnutie filmu je jedna z najvaznejsich udalosti v celom procese
tvorby. Vase ocakdvania sa mozu potvrdit, alebo vyvratit. Film nie je stroj, ktory
funguje alebo nie. Jedno ¢o vSak mozete spravit sami je, dat pozor, aby bolo premietané vase
dielo spravne, v dobrom formdte a so zvukom a obrazom tak, ako ste to predpokladali.
Nezabudnite do svojej premiérovej datovej kopie filmu pridat farebny a zvukovy test pred
filmom, film neza¢ina prvym zaberom, ale chvilou ciernej. Do prvého zaberu nedavajte
ni¢ dolezité, ludia sa len usddzaji a v kine zhasli a oko si zvykd na nové podmienky.
Premiérova kdpia filmu by mala mat tie najlepsie parametre. Mali by ste vediet typ projektoru
a zvukového systému kina, aby ste z vasho filmu dostali to ¢o ste chceli. Spravte preto vsetko
a toto je to najmenej a zarovenn najdoleZitejSie. Prvé premietanie moéze vyvolat
aj druhé a dalsie....

42. Archivacia a rozmyslanie o ve¢nosti filmu

Film, ktory ste nakrutili je hodnota, ktord je lahko degradovatelnd v case. Ob-
zvlast dnes v digitdlnej dobe, kedy kazda chvilu mame nové kompresné formaty, nova
projeként techniku, iné datové nosice. Déta su lahko degradovatelné a viete, Ze harddisk nemusi
fungovat ve¢ne. Vsetko zélohujte dva krat a na ¢o najtrvacnejsie média, aké mate k dispozicii.
Odlozte si tak isto aj zdrojové materidly v povodnej kvalite a strihova stpisku. Neviete, ¢i raz
nebudete hladanym svetovym tvorcom a ,vasi vnuci mozu slusne zit z vasho filmu® Film je
v kazdej podobe dokument doby a jeho historickd hodnotu ukdze len cas a kontext
budicich ¢asov.

Zaver:

V naSom texte sme vyskumom $kolskych filmovych diel v stic¢asnej medidlnom vzdelavani
zostavili odporucania pre pedagdgov a $tudentov pre skvalitnenie tvorby. Venovali sme sa hlavne
praktickej priprave a realizacii nakricania. Pouzitie malého §tdbu pre film a ,jednoduchého
nakrucania“ $kolského diela so skromnymi prostriedkami dava velké moznosti. Film pre
kino je daleko va¢$im zdzitkom. K tomu, aby takyto film fungoval je dobré si pozriet nieco
ako som napisal hore. Kazdd zo S$tyridsiatich dvoch tém predstavuje hlbsie $tddium a prak-
ticka skusenost. V $tudentskom svete filmu to nemusi byt nutnost, ale len odporucanie aby
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bol tvorca slobodnejsi vo svojom vyjadreni. Tuzba nakrutit film je jedna vec a technicka
vedomost samotného procesu je vecou slobody. Cim viac vieme o prostriedkoch, ktoré vyuzi-
vame pre nakrdcanie, tym je samotné nakrucanie viac osobné a tvorivejsie. Netreba vid-
iet v ,jednoduchom® nakrucani len techniku a to ¢o nemame. Pracujme a pocitajme s tym
¢o mame a vieme. Nedostatok obratme na tvorivé vyjadrenie. Existuje vela filmov aj v pro-
fesionalnej tvorbe, ktoré maji vsetko a nie st dobré. RieSenia za malo penazi nenahradza-
ju drahé riesenia, ale tvoria ind alternativu pre tvorbu, ktort sa snazme vyuzit pre na§ zamer.
Ludia po premiére mozu tiez povedat: ,, Ale ano, je to perfektné, nezdalo sa mi, Ze to bol za mélo
penazi, uzil som si to a nechal som sa unasat pribehom.*
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Medialne prostredie a komunikacné zrucnosti
ockujuceho lekara
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ABSTRAKT
Hoci je ockovanie na Slovensku povinné, zaockovanost v populdcii za ostatné roky klesla
na zdklade Sirenia konspiracnych a manipulativnych informdcii najmd v prostredi socidlnych
sieti a internetu. Postoj oficidlnych médii sa zmenil z vahavého na jasne proockovaci, avsak péso-
benie alternativnych médii, internetovych stranok a socidlnych bublin na internete spdsobuje
odmietanie ockovania. Vyskyt epidémie osypok na Slovensku je ukdzkou, zZe prerusenie ocko-
vacich schém znamend objavenie sa epidémii vakcindciou preventabilnych ochoreni.

Klacové slova:
Antivakcindtori, konspirdcie, médid, manipuldcia

Loz moze byt redlne zdravie ohrozujica. Epidémia osypok na vychode Slovenska
ukdzala krehkost spdsobent narusenim ockovacieho systému ,,Od zaciatku mdja do dnesného
dna (17. oktéber 2018, pozn. M.K.) bolo evidovanych 446 pripadov osypok, z toho 428 v okrese
Michalovce a 18 v okrese Sobrance. (...) Ochorenia na osypky zacali pribiidat od zaciatku sep-
tembra 2018 v okrese Trebisov - s velkou pravdepodobnostou boli zavlecené z okresu Michalovce.
Regiondlny vrad verejného zdravotnictva so sidlom v Trebisove (RUVZ Trebisov) doteraz
zaznamenal 19 pripadov ochoreni na osypky (18 pripadov v epidémii viazanej na mesto Secovce,
1 pripad v obci Hrcel), z toho 12 je laboratéorne potvrdenych a sedem pravdepodobnych.“*

Osypky su pritom ockovanim preventabilné ochorenie, ktoré sa u nds uz niekolko
rokov vobec nevyskytovalo. Ndkaza v Michalovciach bola importovana z Velkej Britdnie, kde sa
ochorenie rozsirilo medzi nezaockovanymi detmi, pricom ¢ast nakazenych tvorili socidlne slabsie
komunity. Laxny postoj k o¢kovaniu vSak spdsobuje, ze sa ochorenia, o ktorych sme si mysleli, Ze
ich na na$om tzemi uz neuvidime, vratia a budu ohrozovat aj majoritnd populaciu.

Ockovacia agenda mé okrem zdravotnych suvislosti jeden zaujimavy rozmer z pohladu
medidlnej komunikécie. Masové média na Slovensku prekonali, obrazne povedané ,lahku virézu“
nakazenia sa antivakcinatorskou agendou v obdobi konca prvého desatrocia 21. storodia, presli
rekonvalescenciou a dnes zastavaju temer vyhradne vedeckymi stadiami potvrdené pro-oc¢kovacie

1. Jan Mikas, Hlavny hygienik SR, UVZ SR: Epidémia osypok v okresoch Michalovce a Sobrance je na tistupe,
narast ochoreni sme v§ak zaznamenali v okrese TrebiSov (cit. 17.10.2018): http://www.uvzsr.sk/index.php?op-
tion=com_content&view=article&id=3615:uvz-sr-epidemia-osypok-vnokresoch-michalovce-ansobrance-je-
na-ustupe-narast-ochoreni-sme-vak-zaznamenali-vnokrese-trebiov&catid=197:0sypky&Itemid=138
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stanoviska. Ndstup anti-vax agendy agendy na Slovensku pritom koreluje s narastom aktivit
mamiciek odmietajicich o¢kovanie.

Dnes sa situdcia zmenila v tom zmysle, Ze sa posilnil vplyv konspirativnych a alter-
nativnych médii vo verejnom priestore, zosilnila sa komunikécia na socialnych sietach a vytvorili
sa silnejsie vazby na socidlne bubliny vznikajtce v priestore internetu.

Socialne siete vytvaraji mnoho uzatvorenych a seba utvrdzujicich komunit, ktoré st
schopné udrziavat, podporovat a rozsirovat nepravdy. Myslienky nemusia precestovat cely svet,
aby sposobili velku skodu.

Situdacia v o¢kovani na Slovensku

Uzemie dnesnej Slovenskej republiky patri v rdmci Eurépy k tym, kde sa k ockovaniu
pristupovalo zodpovedne uz od pociatkov jeho vedeckého vyskumu a vyvoja. Podla dochovanych
historickych pramenov ,,prvi variolizaciu v konitnentalnej Eurépe vykonal uz v roku 1721 doktor
Jan Adam Reiman v Presove“* Ockovanie proti kiahfiam sa stalo prvym uzdkonenym povinnym
o&kovanim na tzemi Rakusko-Uhorska uz v roku 1837, Ceskoslovensko v roku 1919 prevzalo
tato zakonnu upravu, pri¢om neskor sa do oc¢kovacich schém postupne pridavali novoobjavené
a schvalené vakciny.

V sucasnosti platna zakonna tprava vychddza o ockovani vychddza zo véeobecnej tipra-
vy v Zakone ¢. 355/2007 Z. z. o ochrane, podpore a rozvoji verejného zdravia a o zmene a doplneni
niektorych zakonov v zneni neskorsich predpisov a z vyhlasky Ministerstva zdravotnictva SR
¢. 585/2008 Z. z., ktorou sa ustanovujui podrobnosti o prevencii a kontrole prenosnych ochoreni
v platnom zneni. Tieto predpisy boli v ostatnych rokoch len miniméalne dopliané, podrobny
legislativny prehlad pontka na svojich strankach Urad verejného zdravotnictva SR. *

Do prvého desatrocia 21. storocia bola situacia na Slovensku s ockovanim velmi
priazniva, vdaka systematizovanému pristupu k vakcindcii sa podarilo budovat kolektivnu imunitu
s velmi vysokou mierou zaockovanosti bliziacou sa svojou troviiou 98 % obyvatelstva. *

V druhej polovici prvého desatrocia 21. storocia zacali aj na Slovensko prenikat
aktivity medzinarodného antivakcina¢ného hnutia. V medicinskom i laickom prostredi nasta-
la nova situdcia, pretoze zavedené, vSeobecne zauzivané lekdrske postupy, zacali spochybnovat
aktivistické skupinky s vyuzitim novo sa formujticeho internetového medialneho prostredia.

Pritom vystipenia antivakcindtorov nie st na medzinarodnom medidlnom trhu Ziad-
nou novinkou. Prvé organizovana skupina antivakcinatorov vznikla vo Velkej Britanii uz v roku
1853, volala sa Anti-VaccinationLeague a ststredovala sa moznost volby odmietnut oc¢kovanie,
kedZe prave v roku 1853 zacal v Britanii platit TheVaccinationAct, pravny predpis urcujici povin-
né ockovanie kazdého novorodenca v troch mesiacoch proti kiahfiam, pri¢om nesplnenie tohto
prikazu sa mohlo trestat vazenim. >

2. V. Oledr: Histdria ockovania vo svete a na Slovensku. In: kol. Kapitoly z vakcinolégie, Pro Banska
Bystrica, 2014)

3. UVZ SR, Legislativa v o¢kovani cit. 2.11.2018, dostupné http://www.uvzsr.sk/index.php?option=com_con-
tent&view=article&id=2217:0kovanie&catid=140:0kovanie&Itemid=117

4. Novakova E, Olear V., Klement C.: Lekarska vakcinologia. 2007.

5. Wolf, R, Sharp, L.: Anti-vaccinationspast and present. British MedicalJournal, 325, 24. August 2002
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Postupné zavadzanie povinného ockovania v dalsich krajinich viedlo k vzniku
podobnych hnuti zameranych najmi na slobodu rozhodnutia. Po¢as osemdesiatych rokov sa
v USA a Zapadnej Eurdpe postupne definovali viaceré skupiny rodicov a aktivistov bojujucich
proti o¢kovaniu, ktori vyhladéavali alebo priamo produkovali informécie a $tidie o pripadoch
neprimeranych reakcii ¢i trvalych nédsledkov po ockovani. Takéto pripady sa stali casto
podkladmi pre stdne spory najmd s farmaceutickymi spolo¢nostami s cielom ziskat
vysoké odskodné.

Velkym impulzom pre posilnenie hnutia antivakcinatorov bolo publikovanie $tadie
A. Wakefilda v roku 1998 o tom, Ze vakcina proti MMR spdsobuje u deti autizmus. Studia povodne
vy$la v renomovanom magazine TheLancet, ale, ako sa ukdzalo, autor pri svojom vyskume
manipuloval datami. Napriek tomu, ze $tudia sa ukazala ako podvrh a autorovi bol dokonca
odobraty lekarsky titul a ze viaceré nezavislé $tudie potvrdili, Ze vakcina autizmus nesposobuje,
stal sa prave tento materidl podnetom pre rozsiahlu aktivizaciu moderného antivakcinatorského
hnutia 21. storo¢ia najma v ramci internetovych sieti. &

Na Slovensku sa hnutie odporcov ockovania objavilo pod nazvom Iniciativa za
uvedomenie si rizik o¢kovania a ich najsilnejSou komunika¢nou platformou sa stal internet.
Formou informovania o extrémnych rizikdch oc¢kovania, manipuldcie s informaciami a ich
cielenym umiestiiovanim do verejného priestoru chceli vyvolat - a vyvolali - zmeny chovania
konkrétnych socidlnych skupin, v tomto pripade matiek malych deti. Pre vnttorné roztrzky sa
jeden z ¢lenov iniciativy odpojil a vytvoril si vlastny portdl, ktory sa stal najhlasnejSou trubou
odporcov ockovania - www.slobodavockovani.sk pod vedenim Ing. Maridna Fila vznikla v roku
2007, neskor sa jej sic¢astou stala kampan za peticiu o slobodnej volbe v o¢kovani. ”

Odporcovia ochrany o¢kovanim napadaji zékonné tpravy (problém legitimity a pol-
itickej moci), napadaju ekonomiku farmacie (problém ekonomickej moci) a napadaju medicinu
zalozenti na ddkazoch (problém legitimity vedy). Vo vsetkych troch urovniach je to vztah
antagonisticky a vyjadritelny ako vztah aktivistu a autority, v ktorom sa aktivista argumentmi
proti Moci ohana aj atribatmi, ktoré s vlastné modernej demokratickej spolo¢nosti (sloboda
v rozhodovani, svojpravnost, demokraticky status vSetkych nazorov).

Argumenty odporcov ochrany ockovanim nie st v tomto pripade to najdolezZitejsie,
drvivd vic¢sina z nich sa opakuje a bola na zdklade doslednych $tadii opakovane vyvratena (nejest-
vujuci vztah medzi ockovanim a autizmom, zbyto¢nost ockovania pre ,neexistenciu® chorob,
sjedovaté® latky vo vakcinach...). Napriek tomu sa opakujt, vzdjomne si odkazuji na davno
spochybnené zahrani¢né zdroje, z ktorych vic¢sina nepochadza ani z prostredia su¢asnej mediciny.

V stcasnosti posobia odporcovia ockovania na samostatnych webovych strankach,
prostrednictvom socidlnych sieti a s vyuzivanim spriaznenych médii, ktoré vSak patria do ,,alter-
nativneho® sveta kong$pira¢nych médii.

Vysledkom kampani anti-vax odporcov je, Ze sa postupne rozsirilo odmietanie oc¢ko-

6. Novakovd E, Olear V., Klement C.: Lekarska vakcinologia. 2007.
7. www.slobodavockovani.sk, cit. 2.11.2018
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vania. V stcasnosti sa v Slovenskej republike detska populdcia povinne ockuje proti desiat-
im zavaznym infekciam, a to proti zaskrtu, tetanu, ¢iernemu kaslu, detskej obrne, virusovej
hepatitide B, invazivhym hemofilovym ndkazdm, pneumokokovym invazivnym ochoreniam,
osypkam, mumpsu a ruzienke.)

Posledna kontrola zaockovanosti detskej populdcie bola v Slovenskej republike vyko-
nand k 31. 8. 2017. Celoslovenské vysledky zaockovanosti v ramci pravidelného povinného ocko-
vania deti prekrocili hranicu 95 % s vynimkou zakladného oc¢kovania proti osypkam, ruzienke
a mumpsu (MMR) - ro¢nik narodenia 2015, kde celoslovenskd zaoc¢kovanost dosiahla 94,8 %.*

Urad verejného zdravotnictva SR zacal so sledovanim odmietania o¢kovania v roku
2013. Zarovent UVZ SR udeluje v pripade neoc¢kovania aj finan¢né sankcie vyplyvajice zo zakon-
nych ustanoveni. Podla dostupnych udajov sa situdcia s odmietanim ockovania pohybovala na
svojom vrchole v rokoch 2014 - 2016, tendencia odmietania ockovania je mierne zostupna.

POCET POCET SANKCIE - SUHRNNA
ROK | PODANi | SANKCIi VYSKA (v eurach)
2013° | 1232 216 13447
2014 2271 369 28 234
2015 2132 457 34 443
2016 2301 690 39 004
2017 2041 607 36 279
2018" 1316 366 22 477

Poznamka: Udaje za rok 2013 st za obdobie od jina do decembra, je to prvé obdobie, kedy sa zacali zbierat
informécie o odmietani o¢kovania. Udaje za rok 2018 st uvddzané za obdobie od janudra do septembra 2018.
Zdroj: Urad verejného zdravotnictva SR

8. http://www.uvzsr.sk/index.php?option=com_content&view=article&id=3423:uvz-sr-vysledkynzaokovano-
sti-detskej-populacie-vnslovenskej-republike&catid=56:tlaove-spravy&Itemid=62
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Medialna situdcia

Pri nastupe antivakcinatorov do medidlneho prostredia v roku 2006 sa dostali
$tandardné média do novej situdcie — boli konfrontované s istou davkou polopravd, konspiracii
a sugestivnych pribehov tykajtcich sa ockovania. Zdrojom informacii bola poslankyna za
politicka stranu Hnutie za demokratické Slovensko (jej predsedom bol V. Meciar), ktora bola
v tom case sucastou vladnej koalicie, pani Ludmila Muskova. T4 vo februari 2006 vystupila
v parlamente proti ockovaniu a napadla vtedy prerokdvany zakon o verejnom zdravotnictve.
O niekolko tyzdnov neskor (presne 21. aprila 2006) Ministerstvo vnutra registruje obcianske
zdruZenie Iniciativa za uvedomenie si rizik ockovania. *

Predsedni¢kou zdruZzenia sa stal Iva Vranskd Rojkova, povodne stavebna inZzinierka,
ktora sa neskor venovala publicistike v tyzdenniku Zmena * (v roku 2004 zanikol), ktory nazoro-
vo nemal daleko k nacionalistickém, extrémistickému neoluddckemu mysleniu. Iniciativa v zmysle
aktivit podobnych iniciativ aj v zahrani¢i sa zamerala na velmi aktivne vytvaranie komunikac¢nej
agendy zacielenej na média. A prave tu doslo k silnej a rychlej ,,penetracii“ medidlneho trhu
novou, necakanou a ,senza¢nou“ agendou. Prvé materidly o problémoch s oc¢kovanim sa
objavili uz na sklonku roku 2006 TV Markiza.!" Prave tato televizia sa v nasledujticich mesiacoch
opakovane venovala problematike oc¢kovania, pricom v zaujme ,politickej korektnosti“ davala
priestor aj faktom prezentovanym lekarmi aj odporcom ockovania, najmi Ive Vranskej Rojkovej
a MUDr. Petrovi Hrabéakovi, ktory vsak nie je lekar epidemioldg, vakcinoldg ¢i imunolég, ale
je gynekoldg, teda ma odlisnu $pecializaciu, nez je prave spojend s ockovanim.

Mediélny vrchol dosiahla antivakcinatorska kampan v stvislosti s agendou tykajicou
sa chripkovej pandémie HIN1 v rokoch 2009 - 2010. V tom obdobi sa celosvetovo objavi-
li kongpira¢né tedrie o tom, ze samotnu chripku mohli spdsobit dokonca farmaceutické firmy
za ucelom zvysenia ziskov. Tlak konspira¢nych tedrii bol taky silny, Ze mu podlahol aj vtedajsi
premiér R. Fico, ktory otvorene odmietol zaockovat sa proti chripke a verejne vyjadril nazor, Ze
chréapka je len hrou farmaceutickych firiem.'*

Postupne vsak diskusia odbornej verejnosti s médiami viedla v $tandardnych médiach
k tomu, Ze antivax aktivisti sa dostdvali na okraj médii. Zostali vak sucastou internetovej
komunikacie, diskusnych for a socialnych sieti, kde zacali vyvijat aktivity zamerané na mamicky/
budice mamicky.

Viaceré média dokonca uverejnili $pecializované materialy tykajice sa pravej povahy
oc¢kovania zalozeného na tzv. evidence based medicine, teda medicine zaloZenej na dokazoch.
Spociatku opatrnejsie, ale neskor jednoznac¢ne odmietli aktivity antivakcinatorov aj média, ktoré
povodne pod heslom ,,rovnovahy“ informacii davali priestor aj ich vyjadreniam.

9. Zdrojom historickych informacii o zdruzeni je priamo stranka www.rizikaockovania.sk, ktorti zdruzenie
prevadzkuje.

10. Cit. 2.11. 2018 podla https://mediweb.hnonline.sk/spravy/aktualne/hrozia-nam-bez-ockovania-opat-ep-
idemie

11. Podrobna historia medialnych vystupov Iniciativy sa nachadza na ich strankach Cit. 2.11.2018 http://www.
rizikaockovania.sk/udalosti.html

12. Chripka je len hra, tvrdi Fico, Cit. 4.11. 2018 https://domov.sme.sk/c/5255614/chripka-je-len-hra-tvrdi-
fico.html



KASARDA | MEDIA JOURNAL | 79

Predstavitelia antivakcinatorského hnutia vSak nasli svojich posluchd¢ov medzi alter-
nativnymi médiami - najmi v Casopise Zem a vek, rozhlasovej stanici Slobodny vysiela¢ a na
viacerych webovych strankach navzdjom prepojenych spolo¢nym paranoicko-konspira¢nym
presved¢enim. Toto spojenie ukdzalo pravi podstatu antivakcinatorského hnutia ako prostre-
dia vyrastajiceho zo snah o Sirenie dezinformacii. Podrobnejsie sa tejto téme venuje aj novinar
V. Snidl v knihe Pravda a loz na Facebooku. >

Druhym problémovym bodom dne$nej medidlnej situacie je fakt, Ze politické autority
vyvolavaji dlhodobo stav nedovery k médiam. Na Slovensku sa na medialne prostredie stazovali
verejne premiéry od ¢ias Vladimira Meciara, cez Mikulasa Dzurindu az po Roberta Fica, ktory
dokonca novinarov pocastoval vulgarnym oznacenim: ,, Niektori novindri sii Spinavé protislovenské
prostitiitky.“ ™ Vrazda slovenského novindra J. Kuciaka v stvislosti s jeho pracou vo februari 2018
sa v tomto prostredi mdze zdat ako utok na slobodu médii i snahu mafidnskych $tyl statu.

Pokles dovery v instittcie ako st médid, ale aj politika, Statne institticie ¢i napriklad
vedu nie je predmetom tejto $tidie. Je v8ak potrebné skonstatovat, ze do velkej miery za to moze
fakt, Ze nase Skolstvo ostalo uvdznené v pravidlach 20. storocia, kym technologicka pritomnost
je dramaticky rychlejsia. Zly vzdelavaci systém nepracuje s problematizovanim otazok dovery
v socidlne siete, kam sa najméd mlady ludia obracaju. *>

Doévera v kons$piracie

Viera v kon$pira¢né tedrie, dezinformacie moze byt problém ,nakazlivych myslienok® ¢ Pét
zakladnych opornych bodov, ktoré nakazlivé myslienky maju, totiz verne kopiruju dévody, preco
s kon$piracie antivakcinatorov také pritazlivé pre mladé, kriticky nemysliace mamicky.

1. Jednoduchost

Nékazlivé myslienky musia byt jednoduché a zretelne formulované. Antivax hnutie
prichddza s jednoduchym posolstvom, Ze o¢kovanie nepomaha, st to jedya konspiracia farma-
ceutického priemyslu. Ved vlastne ani choroby neexistuju, proti ktorym sa ockuje, nejestvuja.

2. Moment prekvapenia
Nékazlivé myslienky musia $okovat, prekvapit, zmenit na§ pohlad na svet. Antivax
$okuje tym, Ze ockovanie zabija, spdsobuje autizmus a iné neziadice ucinky.

3. Konkrétnost

Nékazlivé myslienky su konkrétne, vieme ich ,,chytit, nie su to $tatistiky, neosobné
Cisla, ale tzv. common people pribehy, teda pribehy oby¢ajnych ludi. Anti-vax typickym konkrét-
nym pribehom je vzdy nejaky ¢lovek, ktorému sa ockovanim zmenil Zivot.

13. Snidl, V.: Pravda a loz na Facebooku.

14. R. Fico cit. 4.11.2018 https://domov.sme.sk/c/20391264/niektori-z-vas-su-protislovenske-prostitut-
ky-odkazal-fico-novinarom.html

15. Spitzer, M.: Kybernemoc.

16. Heat, D&Ch.: Néapad za milion.
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4. Hodnovernost

Nékazlivé myslienky musia pdsobit hodnoverne, niekto doéveryhodny ich povedal.
Anti-vax hnutie casto vyuziva postupy, ktoré do velkej miery napodobnuji postupy vedy.
Najznamejsi je pripad $tudie byvalého lekdra A. Wakefielda o tom, ze ockovanie sposobu-
je autizmus, ¢o sa ukdzalo ako loz a sfalSovand $tudia, ale antivax hnutie doteraz na tuto
studiu odkazuje. -

5. Emocionalita

Nékazlivé myslienky maju emociondlne naboj, su citovo silné a individualizované,
zamerané na osobnostny pocit. Anti-vakcinatori tito emocionalitu vysoko vyuZivaju
v stradidelnych pribehoch o tom, Ze ockovanie zabija, nivo¢i a ohrozuje to najcennejsie, ¢o
matka ma: jej dieta. Emocionalita strachu o dieta sa teda viaze na stvislost s o¢kovanim, ktoré
prindsa ,,farmaceuticky koncern® a boh vie, ¢o je v latke.

6. Pribeh

Nékazlivé myslienky prichadzaja s pribehmi, lebo tie si zapamitdme a nd§ mozog
nam ,,pribehuje“ cely zivot. Typicky anti-vax pribeh je, ze XY po ockovani zomrel. Celé hnutie
antivakcindtorov pracovalo a pracuje s jednotlivymi pripadmi, z ktorych vytrhuju fakty (¢asova
suslednost namiesto pri¢innej suvislosti sa objavuje ¢asto).

Vysledkom dovery v takéto ndkazlivé myslienky je mamicka, ktord iracionalne odmieta
oc¢kovanie, pretoze mu nerozumie, boji sa nezndmeho. Je v pozicii veriaceho, ktory sa nechce
nechat presvedcit, lebo by tym musela priznat svoju vinu.

Oproti takymto nakazlivym myslienkam stoji lekar, ktory pracuje so Statistikami,
odbornymi $tadiami, pribalovymi letdkmi jednotlivych vakcin. Nemoéze povedat ani v jednom
pripade, Ze dieta nebude mat po ockovani vedlajsie priznaky, pretoze kazdé dieta je individualne
amozu sa u neho objavit priznaky, ktoré predpoklada pribalovy leték lieku/vakeiny.

Ako komunikovat o kon$piraciach s matkou v ambulancii?

Antivakcinatorské matky prichddzaji do ambulancii presvedéené o tom, ze
svoje dieta nechct dat zaockovat preto, Ze je to nebezpecné a ohrozuju tym ich zdravie. Lekar
je v nezavideniahodnej. situdcii, lebo obhajuje vzdialené autority (stat, odbornikov na ockovanie)
oproti ludom, ktori st matke emociondlne blizki (va¢sina matiek sa o antivax hnuti dozvie od
kamaratok, kde je ta dovera silnejsia).

Lekar by mal postupovat obozretne, ponuknut matke ¢as na rozmyslenie, dat jej dalsie
materidly, ktoré st pre zmenu déveryhodné a spitaji predpoklad, ze ide o zodpovedny pristup
k téme ockovania.

Mal by matku upozornit, Ze sa dostala do kontaktu s antivakcinatorskou lobby, ktord
je medzinarodne organizovanou skupinou, ktort ¢asto propaguji alternativne médid ¢i extrémi-

17. Goldcare, B.: Zvritena veda. Str. 250
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stické skupiny. Lekdr by mal poziadat rodicov, aby si prestudovali priznaky ochoreni ako ¢ierny
kasel, rubeola ¢i osypky, lebo ked budt kontaktovat rychlu zdravotnt pomoc v pripade necakanej
nakazy a nezvycajnych priznakov, aby ich vedeli popisat. A tiez treba upozornit rodic¢ov aj na to,
ze ockovanie pomohlo vyrazne zniZit pocet detskych hrobov, neockovanie ich pomdze zvysit.
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DOC. PHDR. MARTIN KASARDA, DR. pdsobi ako vedici Ustavu medidlnej tvorby na Fakulte
masmédii PEVS. V rémci pedagogiockej ¢innosti sa venuje problematike tvorivého pisania
a medidlnej pripravy pre print a on-line médid. Od zaciatku devitdesiatych rokov pdsobi ako
aktivny novinar v oblasti kultirnej a spolocenskej publicistiky, za¢inal v redakcii Kultarneho
zivota, neskor pdsobil vo viacerych redakciach na veddcich postoch. Okrem pedagogickej
¢innosti je od roku 2015 aj $éfredaktorom mesa¢nika Magazin o knihach. Na svojom konte ma
viacero odbornych kniznych publikacii a aktivny je aj ako autor romanov a poviedok.
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Otazka autorstva a symbolika v tvorbe loga - cesta
ku kvalitnejsiemu vizualu

Mgr. Jan Paukovic, PhD. | Fakulta masmédii, Paneurdpska vysoka $kola, Bratislava

ABSTRACT

Have we reached the pinnacle of graphic design as a conveyor of meaning after a rather
short history of modern visual communication? Is it so, because every single person owning cheap
computer can create design, or should be the work of graphic design reserved just for designers
themselves? Such a question can take too long to answer and every second until then, uncountable
graphic works will be made just to leave no mark on their surroundings. In this submission we
will try to avoid such works and explore both author’s handwriting and the possibility to include
symbolism in creation of logos to increase their value, to tell a story or a thought rather than just
taking a two-word name of a company, painting each word another colour. A strong idea behind
visual creation can help it withstand the test of time and help to stand out from the grey area of
mediocrity.

Keywords:
Symbolism, logo, visual communication

Od pociatku vizudlnej komunikdcie vzniklo nespocetne vela roznych log, vizudlne
atraktivne, spdsobujice poteSenie oku pozorovatela, ale aj loga tuctové a nudné, odsudené
k tlac¢eniu sa pod prisnou latkou profesijného Standardu. Okrem vizudlnej atraktivity st vSak
pri logu délezité aj iné vlastnosti. Spravidla hovorime o piatich pilieroch kvalitného loga, aj ked
prileZitostne si autor nejaky pilier prid4, alebo na nejaky zabudne.

Prvym z pilierov je jednoduchost. Logo by malo byt jednoduché natolko, aby potencial-
ny pozorovatel, ba dokonca pripadny klient, bol schopny vycitit podstatu zobrazovaného vizualu.
Logo nemusi nevyhnutne odkazovat priamo na konkrétnu ¢innost subjektu, teda svojho nositela,
ale malo by minimalne charakterovo spadat do urcitych zachodenych linii a §tandardov v danom
pracovnom segmente. Podla Catherine Slade-Brooking je logo jednoduchym zariadenim, ktoré
zapdja a kombinuje tvary, farby, znaky, pismena, ¢i pripadne slova do dizajnu, ktory ma sym-
bolizovat hodnoty, kvality a prislub svojho majitela. (SLADE-BROOKING, C.: Creating a brand
identity. A guide for designers. s. 22.) Logo vytvorené pre $tatnu kliniku by nemalo vyzerat ako
logo komunitného priestoru venujiceho sa modernému divadlu. To isté by urcite platilo aj pre
kombinaciu plynarni a cirkusu, alebo poistovne a zmrzlindrne.

Druhym pilierom - principom dobrého loga, je zapamitatelnost. Znacky ktorych
prisfubom je kvalita sa zvd¢sa snazia odlisit od svojej konkurencie. Iny pristup, iné sluzby a iny
vizual mozu znamenat vyhru v boji o zékaznika, pricom logo byva v prednej linii pri komunikacii.
Kolki z beznych Iudi si zapamitaja, aky mal ktory mobilny operator kedy a akd kampan? Bude
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ich zrejme mensina. Zato si v§ak drviva vac¢sina bude pamitat prave logd, ktoré tito komunika¢ni
giganti hrdo nosia na hrudi. Zapamatatelnost a rozlisitelnost nie st uplne zamenitelné pojmi, ale
maju k sebe blizko. V kazdom pripade povazujeme za stce, pokial si potencialny zdujemca logo
zapamita, ¢o sa moze samozrejme stat aj na zdklade dostato¢nej odliitelnosti od konkurencie.
Okrem odli$nosti poméha logam zaryt sa do pamate aj silna myslienka, ktort je mozné zobrazit
napriklad pomocou symboliky, ku ktorej sa dostaneme na nasledujtcich strankach.

Treti princip, ktory by sme nemali opomentt pri tvorbe loga je princip nad¢asovosti.
Je mozné vytvorit logo tak, aby preslo skuskou casu? Bude konkrétne logo relevantné aj o de-
sat, dvadsat, ¢i patdesiat rokov? Zatial sa to podarilo viacerym. Vhodné je spomenut napriklad
vizudlnu identitu vytvorenu Petrom Behrensom pre spolo¢nost AEG ( Allgemeine Elektric-
itats-Gesellschaft) (obr. 3.), ktord sa od roku 1912 menila len minimalne. Tak isto v skuske ob-
stalo aj logo spolo¢nosti Bosch (obr. 1.) , ktoré od roku 1925 nepreslo takmer ziadnou viditelnou
zmenou. Logo internacionalneho, ndpoje vyrabajuceho kolosu Coca-Cola (obr. 2.) preslo tiez len
tak zanedbatelnymi zmenami, Ze aj p6vodné verzie z konca devidtnasteho storocia by sme vedeli
spoznat bez namahy. Spomenuté priklady vydrzali tak dlho bez re-dizajnu kvoli kvalite, ale aj
kvoli zachovaniu tradicie. Dnes je tlak na vizudlnu komunikaciu predsa len va¢si, pokrok prichad-
za stale rychlejsie a trendy sa neustale menia, preto sa povazuje logo za kvalitné byt by ukojilo
hlad konzumnej len na desatrocie. Daliim délezitym rysom je vestrannost. Pod tou rozumieme
schopnost loga prispdsobit sa médiu, ¢i velkosti. Bude fungovat logo v pripade ¢ierno-bielej tlace
napriklad v novindch? Bude logo fungovat ak ho zmensime na vizitku s obmedzenou velkostou
devit krat pét centimetrov, alebo naopak ked ho vytla¢ime na plachtu potahujicu stranu budovy
o velkosti niekolko sto metrov $tvorcovych? ,,Ohybnost“ loga, inymi slovami povedané, schopnost
loga prispoOsobit sa, je teda dal§im faktorom urcujicim kvalitu a to hlavne v dobe, kedy priekopnici
vo vizualnom a environmentalnom kreovani prichddzaju stéle s novymi moznostami, ako zaujat
svoje blizke aj vzdialené okolie.

Poslednym zo spominanych je vhodnost, ¢i primeranost z anglického slova apropriate.
Myslienku primeranosti sme rozvinuli uz na zac¢iatku tohto prispevku, ide teda o to, ¢i vizuél loga
spada do urcitych standardov, ktoré si vhodné pre dant oblast. Nikto netvrdi, Ze kreativci nesmu
vychddzat zo Standardami vyznaceného teritéria, dokonca opak je pravdou, ide v skratke iba o to,
aby vizual neminul svoju funkciu. Pri dizajne nesmieme nikdy zabudnut na to, ze ma ludom slazit
a prvoradd ma byt vzdy jeho funk¢nost.

BOSCH BOSCH AEG AEG
1925 2001 1912 1985 2016
1900 1905 2007

Zlava 2. Obr. 1. Porovnanie typografickej ¢asti loga Bosch z roku 1925 a 2001. 3. Obr. 2. Porovnanie loga
Coca-cola z rokov 1900, 1905 a 2007. 4. Obr. 3. Porovnanie loga spolo¢nosti AEG z rokov 1912, 1985 a 2016.
(Odkazy dostupné na internete <www.pinterest.com> citované dna 24.10.2018)
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Dizajnér - autor a otazka doby

Principov, o ktorych sme pisali a ktorych je vhodné sa drzat, je znaly kazdy lepsi au-
tor log. Mozno nie v plnej miere a presnom zneni, ale kazdy, kto vytvoril zopar log a variacii, s
ktorymi boli klienti spokojni, mé zrejme aspon urcita davku intuicie. Ak kreativec, pozna teériu
farieb, rozumie, aky charakter dany typ pisma predstavuje, ma prehlad o trendoch a informacie
o kontexte, do ktorého ma logo vyrobit, ni¢ mu nebrani v tom, aby vytvoril kvalitny vizudlny
produkt. Tu vznika dalsia otdzka a to je otazka autorstva. Nakolko je dizajnér autorom svojho
pocinu? Medze mu zvykne klast jeho klient pomocou brifingu, trendy vo vizualnej komunikécii
st tvorené komunitou, pricom ich vymena prichddza na zaklade réznych javov, myslienkovych
postojov a tvrdeni, tak, ako to byvalo kedysi pri umeleckych slohoch. K tomu sa pridava kreativny
tim, teda v pripade ak dizajnér alebo dizajnérka nepracuju ako ,freelanceri na volnej nohe. Dalgia
skuto¢nost, ktort nesmieme opomentt je, ze dizajn nie je umenie. Ako sme uz spominali, dizajn
sluzi ludom a prvorada je funk¢nost, autori takychto produktov musia z ¢asu na ¢as pritiahnut
uzdu svojej fantazii a skontrolovat, ¢i sa ich tvorba nevzdaluje potrebam klienta, produktu, média
a tak dalej. Z okov problému, kde na jednej strane moze stat otazka autorského rukopisu v logu
a na strane druhej funk¢nost, Citatelnost a anonymita, sa mnohym podarilo vymanit pomocou
vysokej urovne svojich diel. Nemdzeme tvrdit, Ze autorsky rukopis tvorbe loga $kodi, ale s urci-
tostou vieme povedat, Ze existuju kombindcie autorského pristupu a potrieb klienta, v ktorych
by mohlo dojst k neziadicej kolizii. Predstavme si, Ze by autor tvoril iba v ¢ierno-bielej farebnej
gkale farieb. Ako by vyhovel klientovi, ktory by mal zaujem o logo pre hrackarstvo? Urite existuju
sposoby, ako sa ,vyhrat“ aj s takymto problémom, ale mohlo by sa stat, Ze by logo nekomunikovalo
spravne, hrackarstvo by ostalo neobjavené, hracky nekupené a deti smutné.

Nie je tajomstvo, Ze jednym zo spdsobov, ako byt autorsky znamy, je robit svoju pracu
precizne a dobre. Ani zubarku zrejme nespozname podla ziarivého chrupu jej klientov, ¢i zahrad-
ného architekta podla tuji zapadnych vysadzanych v zahrade nasho suseda. Tymito tvrdeniami
nechceme zmiest otdzku autorstva pri tvorbe loga zo stola, ale skor otvorit int a to, nakolko
je autorsky rukopis v takejto tvorbe potrebny (stdle sa v§ak bavime o funkénom logu a nie o Gzit-
kovej, ¢i umeleckej grafike). Nastastie existuje rovnovdha medzi davkou autorstva a vizudlnou
priamostou, o ¢om sved¢ia ukazky nasledujtcich autorov.

Massimo Vignelli

Massimo Vignelli (1931 - 2014) bol taliansky dizajnér, ktory bol znamy svojim pristu-
pom k dizajnu. Tvrdil totiz, ze ak viete vytvorit dobry dizajn v jednom odvetvi, viete to spravit aj
v akomkolvek inom. Jeho tvorba nebola teda limitovana len na graficku tvorbu, ale venoval sa aj
produktovému dizajnu, navrhovaniu obalov, vystavnickemu dizajnu, ale aj tvorbe informac¢nych
a naviga¢nych systémov. Bol jednym z vyznamnych svetovych modernistov, ¢o sa odrazalo prave
v jeho tvorbe, ale napriklad aj v jeho tvrdeni: ,V skuto¢nosti je pocet dobrych pisiem velmi ob-
medzeny a vacSina novych je len prepracovanie uz existujicich. Osobne, dobre vychddzam s pol
tuctom, ku ktorym médzem pridat dalsi pol tucet, ale pravdepodobne nie viac.“ (VIGNELLI, M.:
Vignelli Canon, s. 68.). Tento znamenity modernista bol schopny véacsinu kariéry pracovat len
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so $iestimi rodinami pisma z pomedzi momentalne existujtcich tisicov, pri¢om to jeho praci na
kvalite neuberalo, prave naopak, dokazovalo to jeho genialitu.

6. Obr. 4. Aplikacia loga firmy Knoll - obalovy dizajn. Obr. 5. Logo alkoholického napoja Cinzano a ap-
likacia. Obr. 6. Logo spolo¢nosti American Airlines a jeho aplikacia.obr. 7. korporatna identita pre spoloc-
nost Corp Banca (na obrazku sa nachadzaji ¢asti Corp Vida a Corp Artes). (VIGNELLI, M.: Vignelli Canon,
5.93 - 104)

Na obrazkoch 4. az 7. je jasne viditelny rukopis génia modernizmu. Bez ohladu na
to, ¢i divak suhlasi s ¢istym a prisnym kanonom grafického modernizmu, alebo stoji na opac¢nej
strane publika spolu s postmodernistami, funk¢nost ani kvalitu produktom Massima Vignelli-
ho upriet nemoéze. Pri Vignellim, aj nasledujucich autoroch sa naskytuje ciasto¢ne odpoved
k otazke autorstvo verzus funkénost. Pokial je autor schopny vyhoviet potrebdm vychadzajicim
z kontextu, v ktorom ma byt dizajn pouzity a pokial je zdroven majstrom svojho remesla,
mal by sa autorsky rukopis stat skor puncom kvality.

Paula Scher
V dnesnej dobe je grafickd dizajnérka Paula Scher povazované za jednu z najvplyvnejsich osob-

nosti v kreativnom priemysle. V sedemdesiatych a osemdesiatych rokoch pracovala ako art-direk-
torka a do povedomia verejnosti vsttpil vdaka kombinovaniu réznych druhov pisma s réznymi
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grafickymi $tylmi. Jej praca je silne ovplyvnend postmodernizmom, ¢o mozeme vidiet aj na nizsie
zobrazenych logach. Logo vidy bolo a zrejme aj ostane tou konzervativnej$ou ¢astou grafického
dizajnu prave kvéli potrebam funk¢nosti a ¢itatelnosti, preto nemusi byt spomenuty postmodern-
isticky vplyv pri logach tak zretelny ako napriklad pri plagatoch ¢i environmentalnom dizajne.
V kazdom pripade, rozdielny pristup v tvorbe je medzi modernistom M. Vignellim a Paulov Scher
ovplyvnenou nasledujicim ,,grafickym slohom“ badatelny.

The Met NEW, .g'{m*-s_-:
P“BI_IB ropolitan Eh \ 'é‘« g
O era ET “wons

10. Obr. 8. Logo Public Teathre. Obr. 9. Logo The Metropolitan Opera.
Obr. 10. Logo New York City Ballet. Obr. 11. New York Philharmonic

Uvedené logd od Pauly Scher nie¢o spaja, presne tak, ako logd Massima
Vignelliho predtym. Je to autorsky rukopis. Kazdé z uvedenych log hovori nie¢o o svojom
nositelovi - instittcii, spolo¢nosti, alebo osobe, no zaroven hovoria ajnieo o ich tvorcoch. Tak ako sa
podpisuju dizajnéri v svojich pracach, sa podpisali rozne obdobia v svojich dizajnéroch. Zrejme
nie je teda vobec prekvapivé, ze prave tych najlepsich z dizajnérov je mozné rozoznat a nie je
to mozno nakoniec otazka autorského podpisu ktoru si treba klast, ale otazka doby. Moderna,
konzumna doba vytvéra dopyt a dopyt ponuku, to plati aj v kreativnom priemysle. Ak ndm doba
zaroven ponuka technicky pokrok a moznosti, je predpokladatelné, Ze sa mnohy zaént venovat
odvetviu, v ktorom je dopyt, no sotva bude kazdy na vynikajicej Grovni. Slovami Massima
Vignelliho ktoré zazneli v dokumentdrnom Filme Helvetica (Gary Hustwit, 2007), ,,Ak by boli
moderni tvorcovia pisma doktori, boli by sme vSetci mftvi.“ Na druht stranu, dostupnejsie
moznosti okrem vic¢$ej mnoziny $edého priemeru znamenaju aj vyssi pocet tych, ktori s schopni
tlacit pokrok pred sebou a poméhat tak s napredovanim v danom odvetvi.

Aaron James Draplin

Aaron Draplin narodeny v Detroite, USA, v roku 1973, je momentalne jeden z najpop-
ularnej$ich americkych grafickych dizajnérov a zaroven je prikladom, hovoriacim o vplyve doby.
A. J. Draplin sa zacal venovat dizajnu v obdobi, kedy pocitace za¢inali byt pomaly dostupné, a
stiboj medzi modernizmom a postmodernizmom bol zazehnany. Aj ked bol koncom dvadsiateho
storodia citit silny vplyv grunge kultdry (napr. rockovy magazin s experimentalnou typografiou

10. Paula Scher titan of postmodern design. Dostupné na <www.99designs.com>,
citované 25.10.2018
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Ray Gun), i8lo skor o akysi trend, ktory nezastihol umelcov a grafikov v takej $irke ako napriklad
modernistické tradicie. Na prelome tisicro¢i to vyzeralo tak, Ze si moze robit kazdy ¢o chce,
zlahene povedané. Absencia univerzalneho grafického slohu dala zrod réznym tzasnym, aj ovela
menej uZasnym dielam. V pracach A. J. Draplina mézeme vidiet preto odraz jeho osobnosti. Jed-
inym podpisom doby je prave absencia univerzalneho grafického pristupu, ktord dava priestor
jeho veselej a priatelskej povahe.

74

Healthy
OneStep’ Living

MARKET & CAFE

11. Obr. 12. Logo - Giro One Step, 2011. 12. Obr. 13. Healthy Living Market and Café, 2015. Obr.
14. Junk Boys, 2010. Obr. 15. Institute of Possibility, 2013. Obr. 16. Gary Longdog, 2007. Obr. 17.
Cobra Dogs, 2006.

Autorsky podpis pri tvorbe loga teda nevyhnutny urcite nie je. Ak by mal interferovat
s funk¢nostou dizajnu, bol by dokonca neziadtci. Existuje vSéak mnoho autorov — majstrov svojho
remesla, ktori zvladaju skibit funkéné riesenie potrieb svojich klientov so svojim umeleckym vyra-
zom. Otazka nevyhnutnosti autorstva pri tvorbe loga ostava teda stdle otvorend, pricom tvorba
dizajnérov by mala podliehat hlavne ich sebareflexii.

11. DRAPLIN, A, J.: Pretty much everything. s. 130.
12. DRAPLIN, A,, J.: Pretty much everything. s. 134.
13. DRAPLIN, A, J.: Pretty much everything. s. 140.
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Symbolika - pridana hodnota loga

Povedali sme si o autorstve v logu. V pripade, Ze je autorov rukopis dostato¢ne
kvalitny, posobi boj o dobré logo z velkej ¢asti vyhraty. Co je ale jeden boj vo vojne proti priemer-
nosti? Okrem vizualnej hodnoty mdze mat, respektive malo by mat a ur¢ite aj ma logo hodnotu
vyznamovu. O tom, ¢i je tato hodnota dostato¢ne silnd a vynimo¢nd nerozhoduje len sam autor,
ale aj ti, ktori s nim pridu do kontaktu. Sposob ako spravit logo zaujimavejs$im pre Iudi je napriklad
aj pomocou symboliky. Ak je pri tvorbe loga spravne prepojena vizudlna a vyznamova cast, logo
posobi kompletnejsie a originalnejsie. Tiez je to moznost, ako sa vyhnuat generickym tvrdeniam
¢asto poskytovanym roznymi agentirami typu: tato Cervena plocha su vasi klienti, tdto modra je
Vasa spolo¢nost a tento fialovy prienik farieb je miesto kde sa dejt zazraky. Bolo by zvlastne, ak
by jedine¢na myslienka alebo pribeh kvalitne pretaveny do vizualneho produktu - loga, pdsobil
priemerne. Na nasledujucich strandch si ukdzeme niekolko log s popisom, aby sme videli cez
vizudlnu fasadu a vnikli cez nu do vyznamového vnitra loga zdobeného symbolikou.

Mimo os

Mimo Os je ob¢ianske zdruZenie venujice sa modernému tancu a divadlu. V logu bolo
potrebné zohladnit trendy v tomto segmente a poukazat tak na ¢innost zdruZenia a zaroven bolo
ziaduce pracovat so zaujimavym ndzvom tohto zdruzenia.

Imimeo ' m'mo
s S

Obr. 18. Logo mimo Os. Obr. 19. 3x3 konstrukéna siet. Obr. 20. Inverzny variant

(Archiv autora. Jan Paukovic pre mimo OS, 2018.)

Navrh logotypu pre obcianske zdruzenie mimo Os je tvorené pismom s nizkym
kontrastom a vyraznym charakterom Publica Slab v reze regular. Logotyp re$pektuje
minimalisticky pristup spajajuci sa ¢asto s oblastou moderného umenia, pri¢com nechava priestor
pre kreativny prejav svojmu nositelovi. Logotyp je tvoreny na proporéne rovnomernej sieti (3 x
3), ¢o dodava logu podvedome pdsobiacu stabilitu, pricom vsak nie st vSetky polia tejto siete
obsadené a to logu pridava prvok réznorodosti a kreativity. Obsah aj forma reflektuju nazov
ob¢ianskeho zdruzenia, ktoré trefne nartisa paradigmu o tanci a klasicky pristup nahradza
modernym. Hlavnym vyrazovym prvkom v logu je jemne vyosena vertikala, ktora je tvorend
predizenym driekom pismena i. Tento prvok reprezentuje os, ktord je spominana v nazve a je
stredom loga, pricom ostatné prvky sa nachidzaju mimo nej a teda ,mimo Os“ Dizkovou

@



PAUKOVIC | MEDIA JOURNAL | 89

$tylizaciou pismena i pri ponechani diakritického znamienka spolu s jemnym vyosenim zaroven
tento prvok vytvdra alegoriu ¢loveka v pohybe, skryvajicu sa za minimalistické prevedenie celku.

Darwin Fest

Darwin Fest je za¢inajuci $portovo-kultirny festival s charitativnym podténom. Festival
je zlozeny atrakcii ako S§portovy den, zavody veteranov a maratdn, ktoré sa odohravaji pocas troch
po sebe nasledujucich dni a st sprevdadzané koncertami a rdznymi mensimi akciami.

o Dar

Obr. 20. Logo Darwin Fest (Archiv autora. Jan Paukovic pre Leiter Advertising, 2018.)

Navrh loga pre Darwin fest sa skladd z textovej Casti a logomarku. Textova Cast je pisana pismom Igna sans
v reze hribky Bold a Light a farebne oddeluje vyznamové casti ndzvu Dar, win a fest. Logomark je zlozeny
z ilustrativne Stylizovanych pismen D, W a F ktorych tvar reprezentuje ruku, pricom su tvarom a farbou
podobné horiacej fakli. Vybrané pismena su inicialy jednotlivych vyznamovych prvkov v nazve. Tvar ruky
stvisi s charitativnou podstatou festivalu. Rukami ddvame a prijimame, ruka v tomto pripade symbolizuje
ludskt pomoc - vdaka festivalu poddvame pomocnu ruku tym, ktori ju potrebuji. Horiaca fakla méa dva
vyznamy, prvym je §portovy — spajajici sa s myslienkou olympijskej fakle nosenej tymi najlepsimi z najlepsich.
Tento vyznam odkazuje na §portové aktivity pocas festivalu. Druhym vyznamom fakle je to, Ze prinasa svetlo
do tmy. Svetlo, ktoré znamend nédej, bliZiacu sa pomoc, teplo. Druhy vyznam fakle upevnuje charitativny
vyznam tvaru ruky v logomarku. Pre prevedenie logomarku sme vybrali zakladné farby (modru, zIta a cer-
venu) v jemne pastelovych odtienioch aby logo pdsobilo Zivo a zaroven [udsky, reprezentujic charitativne in-

tencie.

Med-Ad
Med-Ad je spolo¢nost sprostredkuvajica reklamny priestor v ¢akarnach spolu s elek-
tronickou ¢akdrnou, vdaka ktorej mdze doktor aj pacienti sledovat poradie v ¢akarni.

Obr. 21. Logo Med-Ad (Archiv autora. Jan Paukovic pre Med-Ad, 2017.)

@
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Logo MED-AD sa skladd z typografickej ¢asti a symbolu, pri¢om typograficka ¢ast obsahuje nazov
firmy a $pecifikuje jej zameranie slovne. Symbol pomocou chatovej bubliny, v ktorej sa nachadza
pismeno M ako inicidla nazvu firmy $tylizovand do srde¢ného tepu priblizuje oblast pdsobenia
firmy vizualne a posiliuje tak celkovy dojem. Oblé tvary v symbole pdsobia humanne, ¢o je pri
praci s ludmi v danom sektore vhodné. Textova cast je tvorena pismom Geometrica Bold, ktorej
oblé geometrické tvary vhodne dopltiajti skonstruovany symbol. Logo vystupuje seriéznym doj-
mom, pricom ale pdsobi dostupne a je oprostené o ¢asto neosobny pristup vo farmaceutickom
priemysle.

Barelli

Barelli je slovensky vyrobca ru¢ne zdobenych polovnych zbrani, znacka je prislubom
jedine¢nosti a kvality. Tvorba loga bola in$pirovana erbom O$¢adnice, ktory znézornuje medveda
so sekerou a strom. Logo bolo vytvorené na zéklade fiktivneho pribehu o medvedoch straziacich
posvitné drevo, pricom je pribeh dalej pouzitelny aj v brand story.

Obr. 21. Logo Barelli (Archiv autora. Jan Paukovic pre Leiter Advertising, 2018.)

Navrh loga pre znacku Barelli je zloZeny z ilustra¢nej a textovej Casti, ktoré st navzajom prepojené.
Ilustra¢na cast zobrazuje dvoch heraldicky $tylizovanych medvedov straziacich rastuci strom.
Medved je strazcom lesa a zaroven symbolom obrovskej sily. Strom reprezentuje materidl, drevo,
z ktorého sa vyraba pazba pusky a to, Ze ho strazia medvede mu prisudzuje urcité kvality. Mlady
strom je zaroven symbolom rastu a nddeje. Text je pisany pismom TT Jenevers v reze extra Bold,
ktoré svojou hribkou poskytuje stabilny zaklad loga, pri¢om jeho charakter pésobi déveryhodne
a tradi¢ne.

.....

symboliky do tvorby akéhokolvek loga. Pri tvorbe loga by sme mali hladat spojitosti s okolitym
svetom a tvorit tak nie ndhodne, ale prave naopak, cielene. Aj ked forma, ktorou sa logo
prezentujemoézebytvysledoknahodnéhokreovania, obsahlogabymalbytvzidyjasny, myslienkaostro
formulovana a silna, nie efemérna, ¢i stratend mimo mantinely moznej interpretacie.
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Zaver

Otdzka autorstva, ktorej sme sa na zaciatku prispevku venovali, ostéva stéle otvorend a
mozno by nebolo ani Ziaduce sa snazit ju pred¢asne uzavriet, nakolko je tvorba loga dynamicky
proces. Autorsky rukopis v tvorbe loga moze prichadzat v podobe charakterovych ¢ft svojho tvor-
cu, ale aj v $tyle umeleckého obdobia, ktoré autora najviac v zivote ovplyvnilo. Nutit grafickych
dizajnérov, aby bolo kazdé jedno logo ,ich®, alebo prave naopak, aby sa vzdali svojho autorského
podpisu, by neovplyvnilo len kvalitu vytvaranych log, ale mohlo aj narusit momentélne kreativne
vyhodnu absenciu univerzalneho grafického slohu. Energiu by bolo vhodnejie investovat do
hladania spravneho vyznamu a symboliky vhodnej na reprezentaciu myslienky v logu. Hovorit o
symbolike vlogu ako o novom trende nie je iplne mozné, pretoze kazdé pismo moze symbolizovat
charakter, kazd4 farba pocit a kazdy tvar nejaka $pecifickd vlastnost. Teda aj forma loga z pred sto
rokov symbolizovala autorov postoj, alebo vplyv danej doby. Pokial sa v§ak prebrodime mociarom
zakladnych vyznamov, bude nas ¢akat odmena v podobe jedine¢nosti — nezabudnutelného loga.
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Budovanie vztahov vo vnutri komunit znaciek

Mgr. MILAN LECHNICKY | Fakulta masmédii, Paneurépska vysoka $kola, Bratislava

ABSTRAKT

Budovanie vztahov vnuitri komunity znacky medzi jednotlivymi jej clenmi vychddza z konceptu
komunity znacky (brand community), ktory v roku 2001 predstavili Albert Muniz a Thomas
O’Guinn v periodiku Journal of Consumer Research. Z hladiska vyvoja pristupov k budovaniu
znacky je mozné tento aktivny manazment vztahov vo vnutri komunit znaciek povaZovat za
relativne novy a silny predovsetkym digitdlny ndstroj starostlivosti o znacku a jej lojdlne spo-
trebitelské jadro. Cielom je prispievat ku vzniku a rozvoju vztahov medzi spotrebitelmi tak, aby
komunita znacky bola ¢o najvicsia a vztahy medzi jej clenmi co najpevnejsie, teda aby lojdlni
spotrebitelia tvorili co najvicsiu Cast zo vsetkych spotrebitelov znacky.

ABSTRACT

Building relationships between individual members within the brand community arises from
a concept which was introduced in 2001 by Albert Muniz and Thomas O’'Guinn and published
in Journal of Consumer Research. In terms of development of brand building approaches, it is
possible to treat this active management of relations within a brand’s community as a relatively
new, powerful and principally digital tool for maintaining the brand and its loyal consumer core.
The aim is to contribute to the formation and development of relationships between the consum-
ers, so that the brand community and the relationships between its members are the biggest and
strongest respectively, moreover so that loyal consumers make up the largest part of all consumers
of the particular brand.

KLUCOVE SLOVA / KEY WORDS

znacka - budovanie znacky - komunita znacky
brand - brand building - brand community

Uvod

Znacka (brand) je v marketingovej komunikdcii velmi ¢asto pouzivany termin.

V zasade predstavuje subor roznych identifikatorov, ktoré z pohladu spotrebitela identifikuju

produkt(vyrobok/sluzbu/myslienku) a zaroven ho diferencujii od ostatnych produktov na trhu.

Z tohto pohladu znacka zacina existovat nie vo chvili, kedy sa marketér rozhodne dat

svojmu (novému) produktu meno, vymysli mu logo alebo symbol, ale vtedy, ked ho pontikne

spotrebitelovi.
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Identifikatory znacky pre potreby tejto prace je mozné rozdelit do dvoch kategérii:
a) technické, identifikujuce znacku sémanticky, vizualne, zvukovo
b) vztahové, identifikujuce znacku podla vztahov (tvorenych na zaklade nazorov,
pocitov, hodnoteni, asocidcii) spotrebitela k znacke

Technické identifikdtory znacky su reprezentované predovsetkym ,.znakom, symbol-
om, slovom (slovami), alebo ich kombindciou, pricom prave oni umoznuju rozlisit vyrobok ale-
bo sluzbu jednej spolo¢nosti od vyrobku ¢i sluzby inej spolo¢nosti (Toffler, Betsy-Ann, Imber,
Jane, 1987, p. 66, preklad autor). K tymto technickym identifikatorom znacky by autor priradil aj
zvukové logo, ktoré v sicasnosti niektoré znacky hojne vyuzivaji (napr. Deutsche telekom, Intel,
Audi, BMW, etc.). V literature (i v praxi) venovanej znackam technické identifikatory maju cas-
to svoje vlastné pomenovania (takmer vyhradne v anglickom jazyku), a tak sa mozeme stretnut
napr. s terminom brand name (meno, nazov znacky), ¢o je taky identifikator znacky, ktory sa da
vyslovit, ¢i brand mark (znak, symbol znacky), ¢o je zase taky identifikator, ktory sa neda voka-
lizovat, napr. tri pasiky Adidas (Berkowitz, Eric N., Kerin, Roger A., Rudelius, William, 1986, p.
269, preklad autor).

Technické identifikatory znacky su sice dolezité, avsak z hladiska jedine¢nosti a dlhodo-
bej uspesnej existencie produktu na trhu sa ako dodlezitejSie javia identifikatory vztahové. Toto
konstatovanie vychadza z faktu, Ze sti¢asny trh pontka technologické, logistické, personalne, fi-
nan¢né i dalsie rie$enia, ktoré v konkuren¢nom boji dlhodobo neumoziuju marketérom opriet sa
o jedine¢nost ich marketingového mixu. Nech posudzujeme ktorukolvek stcast marketingového
mixu (produkt, cena, distribucia, promotion), kazda z nich je relativne fahko a rychlo napodo-
bitelna (napr. trhovy vyvoj v oblasti tzv. smart telefénov za ostatné roky je dobrym prikladom
takéhoto vyvoja). Marketér tak moze v relativne kratkom case prist o svoju jedine¢nost a ako
technické vychodisko z tejto situdcie mu zostavaji néstroje patentovej a autorskej ochrany (teda
v zéasade pravne, nie marketingové nastroje). Ak v§ak ma dostato¢ne vybudované vztahy spotre-
bitelov ku znacke, jeho pozicia je signifikantne ind, tazsie ohrozitelna - vztah sa totiz dd len vy-
budovat, neda sa skopirovat ¢i napodobnit. Vztah znacka - spotrebitel sa preto javi ako vyznamny
nastroj dlhodobej konkurencieschopnosti, pricom tento vztah ma rézne podoby, réznu kvalitu,
rozne prejavy. Spoloénym znakom tychto vztahov je to, ze st jedine¢né, tazko kopirovatelné a
existujt iba v mysliach spotrebitelov. Co je zaroven aj ich nevyhodou. Najmi existencia vztahov
ku znacke iba v mysliach spotrebitelov znamena, ze z hladiska vztahov znacka patri spotrebitelom,
nie tym, ktori ju pravne vlastnia. Dosledkom st limity, hranice, v ktorych sa marketér musi po-
hybovat, ak nechce znacku ohrozit (prikladom zlyhania v praci so znackou a jej vztahmi so spo-
trebitelmi je nevydarené nahradenie znacky Coca-Cola znackou New Coke, ktort v roku 1985 na
trhu USA zrealizovala spolo¢nost The Coca Cola Company).
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Niektoré znacky okrem toho, Ze aktivne vedu spotrebitela k vytvaraniu vztahov k nim,
st schopné sprostredkovat aj vytvorenie vztahu medzi samotnymi spotrebitelmi. Vznika tzv.
Brand community (komunita znacky), teda spolo¢enstvo Iudi, ktorych spéja intenzivny, silny
a lojalny vztah so znackou. Ako priklad znaciek, ktoré vybudovali silné komunity, sa daji uviest
znac¢ky Harley — Davidson ¢i Apple.

Branding

Praca so znac¢kou ma svoj historicky vyvoj a v minulych desatrociach (i dnes) sa tloha
znac¢ky menila a vyvijala tak v praxi, ako aj v teoretickych modeloch.

V minulosti bola znacka chapana predovietkym v jej technickej identifika¢nej a rozliso-
vacej funkcii. Bola predov$etkym chépana ako jedna z Casti produktu, ktora mu dévala meno,
znak ¢i iny symbol pre lahku a rychlu orientaciu spotrebitela v trhovej ponuke. Tato faza vyvoja
sa zvykne oznacovat ako branding. Treba v§ak poznamenat, Ze branding ako pristup k riadeniu
znacky na trhu (i smerom dovnutra firmy), nie je zabudnutou kapitolou. S jeho aplikaciou sa
stretavame i dnes.

V brandingu je znacka takticky ndastroj, ktory sluzi kratkodobym cielom. Znacka je
vnimana ako séria taktik, nie ako stratégia. Ak to situdcia na trhu vyzaduje, zdorazni sa (za pouzi-
tia relevantnych marketingovo-komunika¢nych technik), Ze znacka je tu a je ina ako tie ostatné.

Klt¢ovou snahou marketingovej komunikécie, ¢i reklamy doby brandingu (do konca
70-tych rokov minulého storocia), bolo budovanie brand image (povest, obraz znacky) - teda
svytvaranie takych vlastnosti znacky, ktoré si spotrebitel so znackou bude spdjat, ktoré st vy-
jadrené pojmami oznacujucimi ludské spravanie a tuzby, ale zaroven suvisia s cenou, kvalitou
a sposobmi pouzivania znacky“ (Toffler, Betsy-Ann, Imber, Jane, 1987, p.67, preklad autor).

Brand building

Na prelome 70-tych a 80-tych rokov minulého storo¢ia dochadza k vyznamnému
posunu pri vaimani vyznamu znacky a jej riadeni. Znacka sa stava ¢imsi viac, nez len tym, ¢o
technicky identifikuje a rozli$uje produkt.

Kapferer vysvetluje tdto zmenu na priklade firmy, ktord ma zdujem vstdpit na trh
vyrobcov ¢okolady alebo cestovin. V starSom pristupe by kupovali vyrobcu ¢okolady a cestovin.
V novom chcu kapit KitKat alebo Buitoni. Rozdiel je zrejmy. Zatial ¢o v prvom pripade kupujt
produkéné kapacity, v druhom nakupuji miesto v mysli spotrebitela (Kapferer, Jean-Noel, 1994, p.
25, preklad autor). Znamend to, ze znacka ma aj iné, nez identifika¢né funkcie, ktoré je potrebné
primerane rozvijat a budovat. Tento pristup je jeden z prvych, ktoré sa orientuji na budovanie
znacky (brand building) a jej réznych funkcii.



LECHNICKY | MEDIA JOURNAL | 95

Kapfererov pristup ku znacke bol monetarny. Identifikoval osem roznych funkcii znacky
(identifikdcia, praktickost, zaruka/garancia, optimalizacia, charakterizacia, kontinuita, hedonis-
tickd a eticka funkcia), ktorych rozvijanie v kone¢nom dosledku vedie ku zvySovaniu hodnoty
znacky (brand value).

2.1 Koncept ,,Rozhladenost, orientovanost znacky (brand orientation)
S konceptom Brand orientation (rozhladenost, orientovanost znacky) prisiel v roku 1999
Mats Urde (Urde, Mats, 1999, p. 1074 - 1040). Tento brand building koncept je zamerany na
budovanie zna¢ky aktivnym a planovanym spdsobom, pricom vychodiskom je identitaznacky, ktord
predstavuje strategicki platformu. Takto nastaveny proces budovania znacky umoznuje
reagovat na spotrebitelove potreby a Zelania, pricom v$ak vychadza z porozumenia identite znacky
vo vnutri firmy.

Urde nastavuje brand building proces tak, aby doslo k prepojeniu brand equity
a brand identity so stratégiou a identitou samotnej firmy. V tomto pristupe je blizky konceptu
Corporate branding, ktory sa zacal rozvijat v polovici 90-tych rokov minulého storocia. Svoj pristup
vSak oznacuje za spolo¢nost orientovani na znacku. Stredobodom pozornosti zostdva
produktova znacka.

Presun pozornosti zo znac¢ky produktu na znacku spolo¢nosti nastal v polovici 90-tych
rokov minulého storocia a reprezentuje ho brand building koncept nazvany Corporate branding
(vo vyzname rozvijania znacky spolo¢nosti/firmy).

2.2 Koncept ,,Korporatna, firemna znacka (corporate branding)“

Korporatna znacka reprezentuje spolo¢nost/firmu a odraza jej odkaz, hodnoty, kultaru, Iudi,
stratégiu. Tieto atributy st zaroven prenasané na produkt alebo produkty a spolo¢ne s ich produk-
tovymi atribtmi vytvaraji znacku reprezentujucu firmu a produkt zaroven.

Vo vztahu ku Corporate brandingu je dolezité poznat, akd firemnu identitu (corporate
identity) spolo¢nost pouziva a ako s nou planuje narabat do budtcnosti. ,Mnoho ludi si mysli,
ze firemna identita je o symboloch, logotypoch, farbach, typografii, ¢i aj o budovach, produk-
toch, kancelarskom nabytku, dizajne... A aj je. Ale identita moze aj ukazovat, ako je spolo¢nost
organizovana, naznacovat, ¢i je centralizovana alebo decentralizovand a do akej miery; tieZ moze
indikovat, ¢i spolo¢nost ma divizie, pobocky alebo znacky, a v akom st vztahu ku celku.“ (Olins,
Wally, 1990, p. 78, preklad autor).

Wally Olins opisuje tri zdakladné typy firemnej identity: monolitickd, odvolavajicu sa
a znackovu identitu (Olins, Wally, 1990, p. 82 - 129).

Monolitickd firemna identita je charakterizovand pouzivanim jednej znacky pre
vSetky produkty i spolo¢nost zaroven. Takato spolo¢nost rozlisuje svoje produkty len pomocou
jednoduchych produktovych oznaceni alebo kddov, ¢i pouzitim subbrandu (napr. znacka Sony, jej
subbrand Bravia, kdd produktu KDL-40W605B). Typickymi pouzivatelmi monolitickej firemnej
identity st japonské spolo¢nosti, ¢o vyplyva z tradicii podnikania v tejto krajine. A tak napriklad
pod znackou Mitsubishi mézeme néjst banku, lodné motory, automobily, lietadld, ale aj sardinky
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v paradajkovej Stave. Mimo tento kulturny priestor monolitickd identitu vyuZivaju najmi
spolo¢nosti, pri ktorych by bolo budovanie viacerych znaciek finan¢ne prili§ naro¢né ¢i neprak-
tické . Prikladom st finan¢né institucie.

Odvoléavajica sa identita firmy je tvorend vlastnou identitou a zaroven identitami
spolo¢nosti/firiem, ktoré vlastnicky ovlada. Takyto typ identity je typicky pre firmy, ktorych pod-
nikanie vyuziva aj akvizicie inych firiem. V odvetviach, kde prebieha konsolidacia a koncentrécia,
néjdeme vela prikladov tohto typu firemnej identity - napr. automobilovy priemysel (identita
spoloc¢nosti Volkswagen je tvorend aj identitami firiem Audi, Skoda, Seat, Porsche...).

Znackova identita firmy je tvorena znackami (vyrobkov a sluzieb), ktoré spolo¢nost
vlastni. Znamena to, ze takato spolo¢nost pre svoje produkty (produktové rady) osobitné znacky
a jej identita je tvorend sthrnom identit znaciek produktov. Firma so znackovou firemnou
identitou svoj nazov, logo a dalsie identifikdtory znacky prezentuje len vynimocne. Prikladom
takejto identity je firma Procter and Gamble.

Monoliticka identita je najbliz§ie modelu Corporate brandingu, pretoze buduje jednu
znacku pre spolo¢nost a zdroven aj pre produkty. Rizikom tohto pristupu st krizové ohrozenia —
teda napr. akykolvek problém so spolo¢nostou sa automaticky prenasa na produkty (a naopak),
vyhodou zase prendsanie klucovych vyhod znac¢ky na portfdlio réznych produktov, ¢i z hladiska
marketingovej komunikacie jednoduchsi vstup na trh s novym produktom, pretoze znacka uz pre
spotrebitela nie je neznama.

Ako prvy autor sa korporatnou znackou a jej odlisnostami od produktovej znacky zao-
beral Stephen King vo svojej praci ,Brand-building in the 1990s” z roku 1991, ktora bola publiko-
vana v Journal of Marketing Management.

2.3 Koncept “Identita znacky (brand identity)“
Koncept vychddza z posunu od manazmentu znacky ku manazmentu identity. Identitu znacky
podla Leslie De Chernatony spoluvytvara étos, ciele a hodnoty, ktoré modelujt diferencujicu (od
inych znaciek) individualitu znacky (De Chernatony, Leslie, 1999, Journal of Marketing Manage-
ment, p.157 - 179).

2.4 Koncept ,,Znacka ako vztah (brand as a relationship)“
Koncept je zalozeny na nahliadani na znacku ako na vztahového partnera. Znacka je v tomto
pripade ozivovana, teda vytvarana ako Zivy tvor, humanizovana a personalizovand. Tento kon-
cept predstavila Susan Fournier v roku 1998 v ¢asopise Journal of Consumer Research (Fournier,
Susan, 1998, p. 343-373).

2.5 Koncept ,,Osobnost znacky (brand personality)“
Tento brand building koncept pracuje s predpokladom, Ze znacka sa d4 vybudovat pomocou Iud-
skych vlastnosti, ktoré budud so znackou asociované. Jennifer L. Aaker zostavila ramec Osobno-
sti znacky, tzv big five, kde zhrfiia symbolické a sebavyjadrujice funkcie znacky v piatich bodoch:
uprimnost, vzrusenie, kompetencia, sofistikovanost a odolnost (Aaker,Jenifer L., 1997, p. 347 — 356).

@
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2.6 Koncept ,,Majetok znacky (brand equity)“

Majetok znacky (brand equity) je komplex toho, ¢o v stivislosti so znackou citia a ¢o si myslia spo-
trebitelia, distributori, predajcovia a dokonca aj konkurencia (Arens, Wiliam E, Bovée, Courtland L.,
1994, p. 159, preklad autor), pricom pri vypocte hodnoty takéhoto majetku znacky sa do ivahy bert
aj dalsie premenné, ako napr. zmena podielu na trhu, ziskovd marza, a iné.

Zameranie aktivit budovania znacky prave na vytvaranie majetku znacky s ¢o najvyssou
hodnotou predstavuje koncept brand equity. Uz z vy$sie uvedeného opisu obsahu tohto slovného
spojenia vyplyvaju dva pristupy pri hodnoteni majetku znacky — prvy z nich je z pohladu spotre-
bitela, teda akd hodnotu predstavuje znacka v jeho ociach, a druhy je z pohladu spolo¢nosti/firmy
a je financny, teda hovori o tom, akt finan¢nt hodnotu predstavuje znacka pre spolo¢nost.

Finan¢ny pristup pri budovani hodnoty majetku znac¢ky vychddza z porovnania vynosov
z predaja znackového produktu s predajom rovnakého mnozstva neznackového produktu. Ocenenie
majetku znacky vSak moze byt zaloZené aj na trhovom ohodnoteni spolo¢nosti (na finan¢nom a ka-
pitalovom trhu), pricom hodnota majetku znacky sa, zjednodusene opisané, stanovi ako zostatkova
hodnota po odpocitani véetkych ostatnych aktiv spolo¢nosti z jej trhovej hodnoty.

Spotrebitelsky orientovany pristup pri budovani znacky zameranom na zvysovanie hod-
noty majetku znacky sa sustredil na pomenovanie aktiv znacky, ktora v oc¢iach spotrebitela najviac
ovplyvniuje jej hodnotu. Podla Davida A. Aakera sa aktiva znacky daji rozdelit do piatich skupin:
znalost/znamost znacky, vnimana kvalita, asocidcie so znackou a lojalita ku znacke (Aaker, David
A., 2009, p. 30). Takto definované atributy boli véeobecne prijaté, a Aaker ich e$te upresnil spolu
s dal§imi autormi v nasledujtcich svojich pracach.

Pri blizSom pohlade na aktiva znacky podla Aakera znalost/zndmost znacky ovplyviiuje
vnimanie a prijatie znacky spotrebitelom - spotrebitel lahsie prijme atribity znacky, ktort pozna.

Vnimand kvalita ovplyviiuje profitabilitu znacky — ¢im je znacka vnimana ako kvalitnejsia,
tym vyssiu cenu je ochotny spotrebitel za kipu produktov tejto znacky zaplatit.

Asociacie so znackou predstavuja vietko, ¢o spotrebitela so znackou spéja, napr. spotre-
bitelove predstavy o znacke, vlastnosti produktu, asocidcie s firmou vyrabajicou dany produkt, sym-
boly, a dalsie.

Lojalita ku znacke reprezentuje vernost spotrebitela produktom znacky demonstrovant
opakovanym nakupom, ale aj napriklad $irenim dobrého mena znacky.

V roku 1993 predstavil Kevin Lane Keller v periodiku Journal of Marketing (Keller, Kevin
Lane, 1993, p. 1 - 22) svoj model budovania majetku znacky nazvany CBBE model (Consumer-
Based Brand Equity). Tento model, ako uz napoveda jeho nazov, vychadza z vnimania znacky spo-
trebitelom a jeho skusenostami s fou.

Podla modelu CBBE pozostava proces budovania znacky zo $tyroch krokov, pri¢om kazdy
z nich odpoveda na zasadnud otazku kladenu spotrebitelom o znacke. Vysledkom je vybudovanie
vztahu medzi spotrebitelom a znackou, v ktorom sa spotrebitel so znackou identifikuje.
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Budovanie vztahov brand community

Budovanie vztahov vnutri komunity znacky medzi jednotlivymi jej ¢lenmi, vychadza
z konceptu komunity znacky (brand community), ktory v roku 2001 predstavili Albert Muniz
a Thomas O’Guinn v periodiku Journal of Consumer Research. Ich $tidia vyvolala Siroky ohlas
a stala sa v roku 2001 jednou z najcitovanejsich vedeckych prac v oblasti marketingu vo svete.
Jej prinos je predovsetkym v podani dokazu, Ze i znacka je dévodom, pric¢inou vzniku komunit,
pri¢om vsak autori pomerne vyrazne zmenili definiciu komunity. Az do chvile vydania tejto $tadie
bola komunita geograficky vymedzend tak, aby vzdialenost medzi jednotlivymi ¢lenmi komunity
umoznovala osobny kontakt, ¢o vSak uz pri komunitéch znaciek neplati.

Podla Muniz a O Guinn, ,komunity znaciek vykonavajua mnoho funkcii v mene znacky,
ako napriklad zdielanie informdcii, udrziavanie histérie a rozvijanie kultary znacky a poskytuju
pomoc a podporu. Vytvaraju socidlnu $truktiru vo vztahu medzi marketérom a spotrebitelom®
(Muniz, Albert M, jr., O’Guinn, Thomas C., 2001, p. 427, preklad autor).

Clenovia komunit znaciek si podla citovanych autorov vyrazne lojalni ku tej-ktorej
znacke, a ku konkurenénych znackam prejavuju (¢asto intenzivnu) averziu. A prave z dovodu lojality
st komunity znaciek velmi zaujimavym segmentom pre marketing a marketingovti komunikéciu.

Komunita znacky moze vzniknut a rozvijat sa i bez osobného kontaktu medzi jednotlivymi
jej ¢lenmi, kedZe neplati uz vyssie spominané geografické determinovanie komunity. Znamend to, ze
kontakt medzi ¢lenmi sa odohréaval najma pisomne (listami) ¢i telefonicky, avsak rozvoj technolégii
ainternetu priniesol dal$ie moznosti: e-mail, skype, chat, SMS, ale (z pohladu autora) predovsetkym
tzv. socidlne siete.

Socidlne siete su totiz vo svojej podstate siborom roznych komunit, ktoré vznikaja,
zanikaju, navzdjom sa prelinaja a spajaji ludi na zaklade réznych, avsak pre tu-ktord komunitu
spolo¢nych, zdielanych zaujmov alebo hodnét. Ak je takouto hodnotou, zaujmom znacka, socidlne
siete st idealnymi priestorom pre vznik a rozvoj komunity znacky.

Uz z kratkeho opisu komunity znacky je zrejmé, Ze medzi brand buildingom (budovanim
znacky) a rozvijanim komunity znacky je vyznamny rozdiel. U oboch sice dochddza k vytvaraniu
a rozvoju (pripadne zaniku) vztahov, ale zatial ¢o pri budovani znacky sa vytvaraja vztahy spotre-
bitela k znacke (znacka je sucastou vztahu), pri rozvijani komunity vznikaju a rozvijaju sa vztahy
medzi spotrebitelmi (znacka je sprostredkovatel vztahu).

Potencidl znaciek pre vytvaranie komunit znaciek nie je rovnaky. Najdolezitejsim pred-
pokladom vzniku komunity znac¢ky sa zdd byt existencia silnych socidlne zdielatelnych vztahovych
identifikatorov znacky. Znamena to, Ze ak znacka takéto predpoklady nema, svoju vlastnu komunitu
nevytvara aj napriek tomu, Ze z pohladu brand buildingu je vybudovand dobre. Prikladom takychto
znaciek mozu byt znacky z produktovej kategorie detergentov. Pre vznik svojich komunit musia tieto
znacky vyvinut usilie zamerané na tvorbu zdielatelnych identifikatorov, ktoré nutne nemusia byt
priamo naviazané na produktovi kategdriu (napr. prepojenie s cyklistickou komunitou znacky ne-
alko piva Birell, pre ktortt v minulosti pripravili aplikdciu na planovanie cyklotur, v roku 2018 orga-
nizuju Birell bike fest).
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Cielom manazmentu vztahov vnutri komunity znacky je prispievat ku vzniku a rozvoju vztahov
medzi spotrebitelmi tak, aby komunita znacky bola ¢o najvacsia a vztahy medzi jej ¢lenmi ¢o
najpevnejsie, teda aby lojalny spotrebitelia tvorili ¢o najvacsiu cast zo vSetkych spotrebitelov znacky.

Zaver

Model manazmentu vztahov ¢lenov komunity znacky predstavuje moznost aktivneho
rozvijania a upeviiovania lojalneho jadra komunity znacky, pricom samotna znacka je katalyzatorom
uvedenych procesov. Na podklade tohto poznania je mozné dalej hladat a skiimat Gc¢inné mar-
ketingové, marketingovo-komunikaéné alebo predajné nastroje, ktorymi je mozné uvedené vztahy
ovplyvnovat tak, aby v symbidze so vztahmi brand buildingu vytvarali pevnu a lojalnu komunitu
znacky. Samozrejme, indentifikovanie takychto nastrojov si vyZaduje dalsi vyskum. Avsak s ohladom
na fakt, Ze lojalny spotrebitel realizuje opakované nakupy, pricom marketingové néklady na tato
skupinu spotrebitelovv mnozine potencialnych spotrebitelov opisatelnej ako user-competition us-

svy.

vo-komunikac¢nej praxi.
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ABSTRAKT
Prispevok sa zaoberd znackou a aspektmi v jej komunikdcii, ktoré majii kultirne implikdcie,
ako su Efekt krajiny povodu (Country of origineffect)) Made in a Ndilada kra-
jiny (Mood of the country). Vychddza pritom z redlnych prikladov ich vyuZitia.

Klacové slova
Efekt krajiny pévodu, Made In, Ndlada krajiny, znacka, komunikdcia

ABSTRACT
The paper deals with brands and the aspects of brand’s communication and its cul-
tural implications such as Country of origin effect, Madein and Mood of the
country and use real examples to support this type of brand communication.

Keywords
Brand, Communication, Country of origin effect, Made In, Mood of the country

Znacka

V knihe O znackach pise Wally Olins o kazdodennom zndmom jave, kedy sa Iudia
po celom svete obliekaji od hlavy az po paty do odevu, ktory na sebe nesie ndzvy a symboly
$umivych ndpojov, bezeckych tenisiek, mobilnych telefénov, univerzit, futbalovych timov, lyzi,
stavebnych zariadeni a ¢ohokolvek dalsieho, s ¢im sa citia byt stotozneni. Toto W. Olins definu-
je ako jedine¢ny prejav nasej doby, pretoze nikdy predtym sa to nestivalo. Dalej uvadza, Ze
ludom sa znacky pacia. Ak by sa im nepacili, nekupovali by si ich. O tom, ¢i st konkrétne znacky
uspesné alebo nie, rozhoduju spotrebitelia. Niektoré znacky st uspes$né preto, ze ich ludia mi-
luji a nemozu sa ich nasytit. Nikto totiz nikoho nenuti, aby si kupil bejzbalovu ¢iapku s logom
Nike. Iné znacky neuspeju, pretoze ich ludia jednoducho nechct. Pre nikoho ni¢ neznamenaju.
Znacky prestupuju prostredim, ktoré ich obklopuje a zac¢inaju byt dolezitejsie nez spolo¢nosti,
v ktorych sa povodne zrodili. St velmi ¢asto najvyznamnejsimi aktivami spolo¢nosti. (Olins, 2009,
s. 19) Asi najzamennej$i vyrok o znacke je od reklamného maga Davida Ogilvyho: ,,Znacka je
to, ¢o vam zostane, ked vam zhori fabrika.“ Uvedeny citat jasne poukazuje na ddlezitost znacky
o to viac v dne$nej dobe, ktora je charakteristickd saturovanym trhom ponukanych vyrobkov

@
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a sluzieb. V kazdom produktovom rade maju spotrebitelia na vyber z viac alebo menej moznos-
ti a vo vacsine pripadov sa CastejSie rozhoduju na zaklade znacky. Toto tvrdenie podporuje
aj Haig, ktory tvrdi, Ze v pripade, ak by neexistovali Ziadne znacky, tak kazdy produkt by mal
potencidlne rovnaké $ance na uspech: hamburgery by boli jednoducho hamburgery, $portové
topanky by boli jednoducho $portové topanky a tmava perliva voda s kolovou prichutou by bola
jednoducho len tmava perliva voda s kolovou prichutou. To znamend, Ze rozdiel medzi uspe$nym
aneuspe$nym produktom nie je zaloZeny na produkte samotnom, ale na znacke (Haig, 2006, s. 23)

Definicii pojmu je niekolko, tak ako to byva zvykom pri takom komplexnom pojme
akym ,znacka“ rozhodne je. Marketingovy $pecialista Ph. Kotler definuje znac¢ku ako ,,meno,
nazov, vytvarny prejav alebo kombindcia predchadzajicich prvkov. Jej zmyslom je odliSenie
tovaru alebo sluzby jedného predajcu alebo skupiny predajcov od tovaru alebo sluzieb konkuren-
tov* (Kotler, 1998, s. 390). Domaca autorka Lesdkova pise, ze znacka identifikuje nielen vyrobcu,
ale aj poskytovatela sluzby, pripadne obchodnika. Pri¢om oznacenie tovaru konkrétnou znackou
je zakladnym nastrojom komunikacie s cielovymi skupinami. Cielom marketingovych a komu-
nikac¢nych stratégii je, aby spotrebitel vnimal znacku ako nieco $pecifické, ¢o dokaze v optimalnej
miere uspokojit jeho potreby (Lesakova, 2002, s. 246). My dodavame k poslednej definicii, Ze mar-
ketingovym a komunika¢nym cielom by nemalo byt naplnit ,len“ potreby, ale v idealnej situdcii aj
ocakavania vytvorené u cielovej skupiny spotrebitelov. V naSom ponimani st potreby a o¢akéva-
nia v pomerne velkom rozsahu prepojené a sa navzajom ovplyviuji. Oc¢akavania mozu vytvarat
dalsie potreby a naopak. Pricom naplnenie potrieb nemusi automaticky naplnit aj v plnej miere
oc¢akavania. V tomto kontexte mdzeme znacku vnimat aj ako urcity prislub, ktory ,,dava“ vyrobca
spotrebitelovi, Ze naplni jeho o¢akdvania ohladne suboru vlastnosti a funkcif vyrobku alebo sluz-
by. Podla M. Healey si zna¢ky kupujeme z dovodov, ktoré presahuju oblast racionalneho myslenia.
Kupa znacky predstavuje akt sebauistenia a sihlasu. Umoznuje zakaznikovi vstapit do imaginarne-
ho sveta, vytvoreného reklamou a publicitou, v ktorom sa napliajii jeho tizby a znova potvrdzuji
hodnoty. Zékaznici preto ¢asto ignoruju cenovi vyhodu a porovnatelna kvalitu $tandardného
tovaru a nadalej kupuju znacky zvuénych mien. Maja z nich lepsi pocit (Healey, 2008, s. 10).

Ludia znacky pouzivaju ako skratky pri rozhodovani o kupe. Definiciou
skratky je jednoduchost. Pochopit to, ¢o znacka predstavuje, by malo byt jednoduché. Ked
vojdete do supermarketu, nehladdte syteny ndpoj karamelovej farby. Hladate zndmu cer-
veno-bielu plechovku alebo flafu CocaCola. Ani svojich deti sa nepytate, ¢i chc pozerat
babkovu vzdelavaciu televiznu relaciu o ¢islach a pismenkach. Spytate sa ich, ¢i chct pozerat
Sesamestreet. A v lekdrni urcite nehladéte liek na zastavenie bolesti hlavy, ktory sa lahko prehita,
nie je na predpis, odstrafiuje bolest a neobsahuje aspirin. Hlad4te Panadol (Adamson, 2011, s. 2).

De Chernatony hovori o znackich ako o dynamickej ponuke. Musia sa vyvijat, aby
odrazali meniace sa poziadavky zdkaznikov, ktori ziskavaju stale viac skusenosti, a taktiez preto,
aby si trvale udrziavali poziciu voci neustéle sa meniacej konkurencii. Zakladné hodnoty znacky
sa menia len zriedka; to, ¢o sa meni, byvaju jej okrajové hodnoty. Ak by sme mali vytvorit analo-
giu napr. s médou, tak zakladné hodnoty znacky nejakého dizajnérskeho domu, napr. decentnost
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a elegancia, zostdvajui zachované: dlzka oblecenia sa v priebehu doby menti, ale nikdy neprekroci
uréitt minimélnu dizku. Zdkladna hodnota je taka, pri ktorej organizacia zotrvava bez ohladu
na externé zmeny. Okrajova hodnota je sekundarna hodnota, s ktorou organizacia nie je tak pevne
spojendaktorazvycajneslizinanejakykonkrétnyacel vramcikonkrétnehosetuexternych prostredi.
Ak sa prostredie zmeni, tak sa aj znacka musi adekvatne prisposobit (De Chernatony, 2009, s. 54).
De Chernatony tiez tvrdi, Ze znacka sa moze vnimat roznymi sposobmi: ¢i ide o interpretaciu
zaloZent najmid na vstupoch, na vystupoch alebo na ¢ase. V prvom pripade st to ciele manaz-
mentu efektivnejsie vyuzivat zdroje, v druhom ide o vnimanie zdkaznika a v trefom sa odrdza

vyvojovy proces znacky.

V prvom pripade, teda interpretacii znacky zalozenej na perspektive vstupu hovorime o:

. znacke ako o logu,

. znacke ako o ndstroji z pravneho hladiska, kedy sa spolo¢nost chrani proti
napodobnenindm,

. znacke ako o spolo¢nosti, kedy firmy kladd doéraz na vnimanie
znacky ako celku a nie ich portfélia, teda sluzieb ¢i produktov,

. znacke ako zapamitatelnom symbole (tzv. vypalenie do vedomia, resp. vytvara
nie asocidcie, ked znacku recipient vidi),

. znacke ako urditej pozicii v rebricku znaciek popri konkurencii,

. znacke, ktora vyvolava isté emdcie, citové asocidcie, nesie ist emocionalnu informéciu,

. znacke ako velkej mnozine hodnét, kvalit a benefitov,

. znacke ako subore buducich pldnov a vizii, kedy si stanovuje spolo¢nost svoje
ciele, ambicie, buduce hodnoty ¢i poziciu,

. znacke ako symbole vynimoc¢nych benefitov a pridanej hodnoty pre klienta,

. znacke ako nositelovi identity, ideového konceptu a formy komunikacie

svojej cielovej skupine. (De Chernatony, 2009, s. 34)

Druhy pripad, t. j. perspektiva vystupu vnima znacku ako:
. imidz, kedy recipient vnima znacku priebezne v ¢asovom horizonte,
. vztah.

Treti pripad komunikuje interpretaciu znacky z perspektivy casu, a to hodno-
tiac primarne i sekunddrne hodnoty. Primdrne zahrfnaju jadro znacky, ktoré sa nemeni,
sekundarne reaguju na externé okolnosti a prisposobuju sa im. (De Chernatony, 2009, s. 42)

Na znacku je ale mozné sa pozriet aj ako na pribeh obaleny okolo produktu ¢i sluz-
by. Pribeh znacky Nike je o voli vitazit. Pribeh Hondy je o moci snov. Znacka Starbucks je o
tom, mat niekde na ceste medzi domovom a pracou to ,tretie miesto. Moc jednoduchych a lahko
rozpoznatelnych pribehov meni znacky v nieco, ¢oho chceme byt sucastou. Doévodom, preco sa
vytrvalo vraciame k hfstke znaciek je ten, Ze sa im dari rozpravat ich pribeh jasno a putavo.
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I $pickové znacky su zaloZené na nejakej moralnej premise. Ide o ten hlavny pribeh,
ktory rozpravaju a ktory v mnohych smeroch predstavuje zakladny vyznam danej spolo¢nosti.
Je to jej dovod na existenciu a nie len oby¢ajny dévod k predaju. Obvykle byva zaloZena na
nejakej pricine, viere ¢i vasni s vlastnou vrodenou energiou. Moralnou premisou skrytou za
znackou HarleyDavidson je oslobodenie z vizenia predmestského Zivota. Moralnou premisou
znacky Apple je kreativna dusa bojujica proti konformite, teda pocit, ktory nadherne zachytil
dej reklamy Super Bowl 1984. Moralnou premisou Googlu je oslobodenie informacii. Spomerite
si na oznamenie JFK, Ze USA budt prvou krajinou sveta, ktora posle ¢loveka na Mesiac, ktoré
in$pirovala celd generaciu Iudi a NASA zaistilo neuveritelny ucel znacky (www.mam.cz).

Kazdad znacka by mala mat hned na uvod svojej misie definovanych Sest zdkladnych veci:
1. GOAL (ciel)
2. PURPOSE (zmysel)
3. MISSION (poslanie)
4. VISION (viziu)
5. VALUE (hodnotu)
6. STRATEGY (stratégiu)

Dal§im predpokladom uspechu voci konkurencii je odliSenie sa, ktoré vieme docielit:
« cenou,
o kvalitou,
« inovaciou.

Ak sa niektora z tychto veci podceni alebo sa nasledne nepretavi do reality v komu-
nikacii a marketingu, znacka mdze mat problém. Ved napriklad len 44 % startupov prezije 3. rok
existencie a odhadom len 10 - 20 % FMCG znaciek je na trhu dlhsie ako 5 rokov. Pritom velmi
délezité je hlavne rané obdobie znacky, o ktorom hovori takzvané Maloneyho pravidlo 16 %: Ak
sa totiZ raz dostanete na priblizne 16 %-né pokrytie trhu inovéciou, musite zdsadne zmenit ko-
munika¢nu stratégiu z ,,unikatny” na ,,etablovany” (VISIBILITY: Sprievodca budovanim znacky).

Ked hovorime o potrebe presadit sa na trhu, tak je pre znacku dolezité
vytvorenie povedomia o znacke, tzv. brand awareness. Prave to umoznuje znacke sa
odligit a hlavne sa dostat do povedomia cielovej skupiny, ktord je pre znacku dolezita.
Rozli$ujt sa dva typy povedomia o znacke:

Vybavenie znacky (brandrecall) znamend, ze si ciefova skupina na znacku
spomenie, ked uvazuje o prislusnej produktovej kategérii. Ak sa cielovej skupiny niek-
to opyta, aké znacky energetickych ndpojov poznd, mozu sa jej vybavit napr. znac¢ky RedBull
a Semtex. Pokial by to tak bolo, uroven spontanneho vybavenia obidvoch znaciek by bola vysoka.
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Druhym typom povedomia o znacke je rozpoznanie znacky (brandrecognition).
Vysoka troven tohto ukazovatela znamend, Ze cielova skupina znacku identifikuje v mieste
predaja a zaroven si ju spoji s prislusnou produktovou kategériou. Napr. je mozné ocakavat,
ze rozpoznanie znacky RedBull bude vysoké. Kupujici teda zrejme balenie produktu danej
znacky v obchode lahko identifikuji a ihned vyhodnotia, Ze ide o energeticky napoj (Karlicek,
Krdl, 2011, s. 13).VSetko to dosiahnu marketéri spravnym pozicioningom znacky - urcenim,
kto je pre znacku cielovou skupinou, ako md byt znacka u tejto cielovej skupiny vnimana a aké
asocidcie sa maju spotrebitelom v stvislosti so znackou vybavit. To znamend, urcit akési postave-
nie znacky na trhu a hlavne jej vymedzenie vo¢i konkurenénym znackdm. Zaroven spojit
znacku v mysliach zakaznikov so slovom alebo spojenim, ktoré bude pre nu vynimocné a ¢im
bude charakteristickd. Ak si zoberieme napriklad znacky z oblasti automobilového priemyslu
- Mercedes sa pozicionuje na trhu ako prestizna znacka, zatial co Volvo ako znacka bezpec¢na.
Dal$im prikladom vytvorenia kvalitného pozicioningu je napriklad znacka Starbucks. T4 totiz
v mysliach svojej cielovej skupiny predstavuje akési tretie miesto — miesto medzi domovom a
kancelariou, kde sa moze spotrebitel stretnuf s priatelmi alebo len tak sam posediet pri kave.
CostaCoffee tak uz pri definovani svojho pozicioningu musela hladat ina oblast, ako sa presadit.
A prave preto vsadila na kvalitu svojej kavy. ,,Pre laické oko je kazdé kavové zrno rovnaké, ale
v CostaCoffee to vidime inak. Nasi ludia venujt cely svoj profesijny Zivot ziskavaniu, kontrole
a mieSaniu naich zfn.“ S konceptom kaviarni zacal v poslednom ¢ase aj McDonald s svojimi
McCafé. Spotrebitelia si tito novi znacku budu tazko spdjat s kvalitnou kavou, ¢i prijemnym mies-
tom na stretnutie ¢i oddych pri kave. KedZe skor ide o roz$irenie znacky McDonald s, skor sa bude
pozicionovat ako miesto na rychlu kévu, napriklad pocas jazdy autom (Matasova, 2013, s. 11).
Cim skor si znacka vymedzi svoj pozicioning, tym skér si na hom vytvori dominantné
postavenie a v mysliach zékaznikov sa bude spajat prave s pojmami a charakteristikou, ktoru chce.
Uz len tazko sa potom bude konkurentom preberat prace asocidcie, ktoré sa uz s povod-
nou znackou spéjaju.
V Nérsku nemal SAAB vytvorent ziadnu poziciu. Zacali ho preto pozicionovat ako auto
pre zimu. O tri roky neskor bolo vyhlasené ako najlepsie auto pre nérsku zimu (Young, 2018, s. 11).
Spotrebitel znacku rozpoznava, ak je schopny urdit, ¢i je mu povedoma (znama),
alebo nie. Pri ur¢ovani tohto ukazovatela sa tiez vyuziva podporena znalost znacky, t. j. v ramci
vyskumu je respondentovi poloZend konkrétna otazka priamo obsahujtica nazov skiimanej znacky
(napr. ,,Poznate znacku Oreo?”). Opakom podporenej znalosti znacky je jej znalost spontanna.
Ta je pre znacku omnoho prinosnejsia, kedzZe si ju vie spotrebitel vybavit bez akejkolvek pomoci.
To len potvrdzuje, Ze znacku dobre pozna a ma voci nej pravdepodobne vytvoreny urcity vztah
(¢i uz pozitivny, alebo negativny). Pre ¢o najvy$siu mieru povedomia o znacke je potrebné casté
pripominanie sa zdkaznikovi ¢i uz v spojitosti s logom, nazvom, pripadne predstavitelom znacky,
¢o by malo viest k ndrastu jej spontdnnej znalosti a k dosiahnutiu jedného zo zakladnych cielov
brand managementu. Zakladom uspechu je ¢o najmensi rozdiel medzi priemernou spontdn-
nou a podporenou znalostou. Tento rozdiel totiZ znamena, Ze stale va¢sie mnozstvo zakaznikov
produkt, resp. znacku nielen pozna, ale vie si ju aj sdim v pamadti vybavit. Hodnotu rozdielu je

@



®

106 | MEDIA JOURNAL | MATUSOVA, IHNATOVA

mozné urcit ako tzv. relativnu diferenciu, ktort ziskame rozdielom medzi podporenou a spontan-
nou znalostou vydelenim podporenou znalostou. Hodnota tejto diferencie umoziuje zistit, do akej
miery su rozne skupiny a kategdrie tovarov pre spotrebitela zaujimavé (Karlicek, Krdl, 2011, s. 13).

M. Foret (2006, s. 274) sice upozoriuje na zvy$ené vydavky v spojeni s udrzia-
vanim znacky, no na druhej strane potvrdzuje u¢innost a vyzdvihuje prednosti takej, ktora je
kvalitne postavena: znacka pritahuje pozornost a tak ulahcuje kupujicemu rozhodovanie;

a) znacka sprehladiiuje obchodnikom objednéavanie tovaru, prispieva k unikatnosti
vyrobku, pestuje lojalitu zékaznikov a umoznuje vyraznejsie segmentovanie trhu;

b) kedZe znacka prekracuje anonymitu a konkretizuje vyrobcu a jeho produkt, prispie-
va k jeho vyssej a trvalej kvalite;

c) spotrebitelsky uspe$na znacka moze prispiet k vytvoreniu priaznivého imidzu
firmy a mdze tiez ulahcit prijatie novych vyrobkov alebo sluzieb zdkaznikmi, je teda uc¢innou
formou propagécie kvality;

d) ochrannd znacka je aj pravnou ochranou vlastnosti vyrobku pred imito-
vanim konkurentov.

Jednou z moznosti, ako koncepcionalizovat znacku, je forma pomenovania
asocia¢nych spojitosti (association network) v mysli spotrebitela a vytvorenia sémantickych map,
zlozenych z jej pozitivnych aj negativnych asocidcii.Medzi asocidcie patri meno znacky, vizualne
spracovanie znacky, atributy, benefity a hodnoty rovnako ako aj miesto a prileZitost pouziva-
nia produktu alebo sluzby a iné.

Meno

Vyber ndzvu znacky je komplikovany proces z niekolkych dévodov. V prvom rade
je velmi ndro¢né ndjst v dnesnej dobe néazov, ktory este nebol pouzity alebo nevytvara urcité
vopred stanovené asociacie. Ako hovori reklamny mag David Ogilvy ,ndjdenie akéhokolvek
mena, ktoré este nebolo zaregistrované inou spolo¢nostou, je pekelne naro¢né“ (Stensovd, 1996,
s. 168). Pri stanoveni ndzvu musime vychadzat predovsetkym z faktu, pre koho je primarne zna¢-
ka urcend, rovnako aj z jej predpokladaného dlhodobého ¢asového a teritoridlneho pdsobenia.
Meno znacky by malo byt stanovené tak, aby ho nebolo treba menit alebo rdzne upravovat
v roznych $tadidch Zivotného cyklu produktu alebo s rozsirenim pdsobenia znac¢ky na geograficky
odlisnych trhoch. Kazda zmena totiz znamena urcitd nekonzistentnost v mysli spotrebitela
a modze mat fatdlne nasledky na dalsie posobenie znacky na trhu. Idedlne je, ak je meno
jasné, stru¢né a vystizné v spojeni s produktom. Navy$e ak nemd Ziadne negativne konota-
cie v pripade prekladu do svetovych jazykov v ramci jej dalSieho Sirenia naprie¢ kultirami.
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Matthew Healey vo svojej publikacii Co je branding (2008, s. 86) definuje Styri
pristupy k tvorbu mena:

o funkéné alebo popisné mend, ktoré doslova vyjadruji, <o spolo¢nost,

vyrobok alebo sluzba pontka, napriklad General Motors, British Petroleum, American

Téléphoné&Telegraph;

o vymyslené mend bud z latinského/gréckeho zdkladu, alebo zalozené na

zabavnych, rytmickych zvukoch, napriklad Jeep, Viagra, Google, Exxon;

 empirické mend podobné popisnym mendam, ale zameriavajice sa viac na skuse

nost ako na funkciu, napriklad Hungry Man (mrazené jedla), Land Rover (pohon na

$tyri kolesa do kazdého terénu), Fidelity (investicie);

o evokujuce mena vybrané tak, aby vzbudzovali déveru alebo silu napriklad

Jaguar, Mach3 a Lucent (telekomunikacie);

o referen¢né mend, ktoré odkazuji priamo na zakladatela alebo mies

to povodu, napriklad Ford, Harley-Davidson, Hewlett-Packard, Guinness ¢i Evian;

o skratky, napriklad IBM, USX, BP alebo EMI. Vic¢sina z tych

to skratiek kedysi nieo vyjadrovala, ale pre zdkaznika je ich vyznam uZ strateny.

Idedlna situdcia pre znacku nastidva vtedy, ked sa jej meno stane symbolom
celej kategorie. Ako bol priklad znacky Xerox - spotrebitel bezne aj dnes pouziva vyraz
»idem si oxeroxovat doklady®, pricom na tento krok pristroj znacky Xerox nemusi
vobec pouzit. Alebo znacka Gillette, ktorej jednoducha transformacia do doméce-
ho jazyka je pouzivana ako Ziletka. A Ziletka pritom nemusi byt len znacky Gillette.

Logo

Logo je jeden z najvacsich identifikitorov znacky. Spolo¢nost ho prezentu-
je na vsetkych dostupnych nosi¢och - internych materidloch, web stranke, na oznaceni
pobociek, v kampaniach... Casto aj samotné logo bez nizvu je dostatoénym nasmero-
vanim na identifikiciu danej znacky. Logo znamend pre znacku jej vizualne vyjadrenie.

Healey (2008, s. 90) definoval logo ako charakteristicky znak fungujuci v kontexte
s vonkaj$im prostredim tak, aby v mysli recipienta vyvolal jasnt predstavu znacky, podnietil jeho
osobny zazitok a posilnil poziciu na dalsie vzajomné interakcie. Sila loga sa ukazuje vtedy, ak aj bez
nazvu znacky vie spotrebitel identifikovat znacku. Napriklad pri pohlade na ,,odfajknutie” mnohym
automaticky pride na mysel znacka Nike. Graficka vizualizacia loga by rovnako ako pri nazve
nemala vytvdrat negativne konotdcie v mysli spotrebitela cez symboly, ktoré si v jeho
kultare vnimané negativne.
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Farba
Vyber farieb pri vizualnom spracovani loga je rovnako dolezity ako samotné vizualne
spracovanie, pretoze na celkové dotvorenie loga nie je rozhodujuci len tvar, ale aj farebné
spracovanie. Vnimanie farieb sa odliSuje podla pohlavia, veku, viery, psychologického profilu
jedinca, ako aj jeho osobnych preferencii a skasenosti. Navyse, interpretacia farieb je vyznamne
ovplyvnend aj kultirnymi faktormi danej spolo¢nosti. Preto je podstatné dosledne zvazit selekciu
farby/ieb pri grafickom navrhovani loga znacky a uvedomit si hore uvedené faktory s ohladom
na cielové skupiny, preferovany pozicioning znacky a mozné rozdielne vnimanie farieb v roznych
kultarach (i. e. biela farba v azijskym krajinach symbol smrti, v Eurépe farba nevinnosti a ¢istoty).
Podla Ala a Laury Riesovych v knihe The 22 Immutable Laws of Branding, vo svete
znaciek ¢ervenad je farba pre retail, pouzivana na vzbudenie pozornosti. Modra je korporatna farba
vyjadrujuca stabilitu. Napriklad CocaCola je ¢ervend, IBM modra (Ries, A., Ries, L., 2002, s. 87).
Taktie? je tu silna logika pri jednotlivych znackach vyberat si farbu, ktord je protipolom
najvacsiehokonkurenta. A tonielenvzmysle iplneinej farby, ale dokoncaajfarby zopa¢néhospektra.
Prikladom toho moéZe byt cervena - tepld CocaCola a modra - stu-
dena PepsiCola alebo zlta - teply Kodak a zeleny - studeny Fuji.

Identita znacky

Okrem vizudlneho spracovanie znacky, ktoré sme popisovali vysSie (meno, logo,
farba), ma znacka aj psychologickd rovinu vyjadrenia sa, to znamena sposob, ako znacku vidia
spotrebitelia v kontexte jej raciondlnych aj emociondlnych vyhod. Stensova charakterizuje identi-
tu znacky ako ,,subor asocidcii, predstav v mysli spotrebitela a tieto asocidcie reprezentuju to, ¢o
znacka predstavuje a zdroven naznacuju urcity sfub voci spotrebitelom zo strany vyrobcu alebo
obchodnika“ (Stensova, 2006, s. 21). Pricom dodéva, kla¢ovti ulohu maji asocidcie prepojené
medzi vlastnostami produktu a hodnotami pouZivatela, ktoré vytvaraju vnutorny obraz ako vysle-
dok emocionalnych procesov v mysli spotrebitela. V tomto kontexte mdzeme identitu znacky
definovat aj formou asocia¢nej mapy, pojmu, ktorému sa budeme venovat v prispevku neskor.

Slogan

Napriek tomu, ze slogan sme si zadefinovali ako sekundarny znak znacky, jeho vyznam
je v komunikécii znacky velmi délezity. Casté opakovanie vystizného sloganu funguje podobne
ako graficky symbol, preto je pre recipienta fahké si ho zapamitat. Zasluhou skratkovitej formy
asymbolickej podstaty sloganu sa tato forma komunikécie pouziva ako univerzalny reklamny pros-
triedok, a to bud samostatne, alebo doplnok k ostatnym formam reklamy (Jablonski, 2006, s. 59).

Podla Matusovej (2013, s. 38) by slogan mal byt ,kratky, trefny a prinasat jed-
noduché posolstva. Casto krat je postaveny na emociondlnom apeli, aby dokézal spotre-
bitela vtiahnut do deja okolo znac¢ky.“ Sthlasime s tymto tvrdenim a zdérazinujeme hlavne
podstatu jednoduchosti odkazu, ktory musi byt odkomunikovany zrozumitelne cielovej
skupine. Rovnako ddlezité je, aby slogan vychadzal z reklamnych apelov, ktoré charakterizuju
podstatu produktu alebo sluzby. Tym dosiahneme uspe$né prepojenie sloganu so znackou.
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V globdlnom marketingu sa casto stretdvame so zasadnym rozhodnutim, ¢i slo-
gan spajany s globdlnou znackou prekladat alebo neprekladat na roznych geografickych
trhoch. Verbélny jazyk je jednozna¢ne dolezitym komunikaénym prvkom a zdroven velmi
$pecifickym faktorom pri porozumeni komunika¢ného posolstva. Mala zmena vo vyslovno-
sti alebo ,,skryté“ asocidcie moézu uplne zmenit vyznam slova alebo celej vety. Netspesnych
prekladov je v marketingovej praxi velmi vela. RieSenim moze byt slogan neprekladat z an-
glictiny vobec alebo nechat dve jazykové mutdacie — anglickd a pridat k nej ndarodnu verziu.

O dolezitosti sloganu v zivote znacky pochybuje Allen P. Adamson v knihe
Jednoducho znacka (2011). Podla jeho nazoru, jediny slogan, ktory bol kedy tahunom znacky,
je slogan HBO - Nie sme televizia. Sme HBO.

Zvukovy alebo hudobny motiv

Zvukovy alebo hudobny sprievod je definovany podobne ako slogan ako druhotny znak
znacky. V pripade, Ze sa spolo¢nost rozhodne zadlenit tento komponent znacky do jej komunikécie,
musi re§pektovat niektoré zakladné pravidld. V prvom rade zvukovy motiv je povazovany predovs-
etkym za sprievodny znak komunikacie. Co znamend, ze by mal prioritne plnit podpornt funkciu,
a preto len tazko moze fungovat v komunikacii samostatne. Sila hudobného motivu je najmé vo
frekvencii jeho opakovania. Vhodne zvoleny zvukovy alebo hudobny motiv ma za ciel pdsobit v
emociondlnej rovine recipienta, a teda vytvarat prepojenia predovsetkym v podvedomej rovine.
Paciva melddia alebo zvucka teda pomaha vytvorit prepojenie z emocionalnej do raciondlnej roviny
tak, Ze vdaka zndmemu zvuku si recipient vybavi konkrétnu znacku, s ktorou je tento zvuk spojeny.

Kvalita produktu - aspekt znacky
Znacka mad silné postavenie v ramci pripravy efektivneho marketingového mixu,
najmd vSak pri tvorbe marketingovej komunikdcie spolo¢nosti. V. minulosti znacka slazila
predov$etkym na oznacenie produktu nirodnych vyrobcov. V dnesnej dobe ma znacka ovela
$irSie kompetencie. Umoziiuje vytvorenie vnimanej jedine¢nosti produktu alebo sluzby, dif-
erenciaciu od konkurencie a zaroven vytvara nehmotné hodnoty vo forme spotrebitelovej
doévery a lojality. Pridané emociondlne benefity alebo hodnoty poskytuju produktom vlastnt
identitu (De Mooij, 2010, s. 13). Na jednej strane znacky vytvorené ,umelo* marketérmi, aby
vizudlne oznacovali produkty alebo sluzby. Na druhej strane znacky vytvaraju prostrednictvom
svojej komunikacie ur¢ité spojenia, myslienky alebo asociacie v mysli spotrebitela, ktoré vo
velkej miere ovplyviiuji proces spotrebitelského rozhodovania. A to v takej miere, Ze velakrat
sa spotrebitel rozhoduje na zéklade znacky a nie na zdklade funkénosti produktu alebo sluzby.
Zastancovia znaciek sa ¢asto oznacuji ludovo ako ,,brandisti. Ti, pre ktorych
je znacka pri vybere najdolezitejsia. Najcastejsie sa to prejavuje v oblasti obliekania a médnych
doplnkov, menej uz napriklad pri potravinach. Brandisti sa teda skor prejavuju pri nakupe
veci, ktoré nepatria do beznej spotreby. Na druhej strane, znacka pre spotrebitelov predstavuje
urcita kvalitu. Ak hovorime o kvalite v spojenim so znackou, je tu predsa len fenomén dnesnej
doby v oblasti potravinarskych vyrobkov. Potravinové retazce sa snazia Coraz viac vyrobkov
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ponukat cez tzv. svoje privatne znacky. Tieto znacky sa vyznacuju najmi niZ$ou cenou oproti
konkuren¢nym vyrobkom a teda ich predaj je aj cieleny na spotrebitelov s vys$ou citlivostou
prave na cenu. Brandista si mélokedy kdpy privatnu znacku - takze akysi vyrobok bez identity.
Prave naopak, siaha po znackovom jogurte, mlieku ¢i tatarskej omacke (teda znackach, ako je
napriklad Rajo, Hellmans... - lidroch v danej kategorii). Paradox je v tom, Ze ¢asto aj privatne
znacky st vlastne vyrobkami velkych znaciek, ale v inom obale. Co je teda to, ¢o spotrebitelov
na znackach skutoc¢ne pritahuje? Je to v tomto pripade kvalita? A ¢o kvalita presne predstavuje?

Kvalita produktu je jednym z hlavnych nastrojov budovania pozicie na trhu. Ide o
komplexnu kategdriu a vo véeobecnosti predstavuje jeho spdsobilost plnit svoje funkcie. Zahria
také stranky produktu ako su Zzivotnost, pohotovost, spolahlivost, presnost, sposob fungova-
nia, udrzby apod. V marketingovom pohlade je taktiez kvalita produktu takd, ako ju vnima a
vidi zdkaznik. Ale vela mu vedia napovedat certifikaty ako su ISO, Czech Made, Ceska kvali-
ta ¢i pre mladé moravské vino Vinarskym fondom udelovana znacka Svitomartinské, ktord
nadvazuje na davne tradicie ukoncenia sezény polnohospodarskych prac (Foret, 2006, s. 135).

Kvalita md jediny ukazovatel - zdkaznika. On rozhoduje o miere vhodnosti pre
uspokojenie jeho poziadaviek. Nie je ale mozné predpokladat, Ze zdkaznik vie vSetko. Pre-
to stanovuju predovSetkym v oblasti bezpecnosti a nezavadnosti produktov pravne pred-
pisy v jednotlivych krajiniach zavdzné poziadavky na prislusné hodnoty vlastnosti. Ide o
tzv. opravneny zaujem (neohrozit zdravie a zivoty obcanov, ich majetok aj majetok $tatu a
zivotného prostredia). V. mnohych krajinach je k dispozicii celd $kdla stimula¢nych pros-
triedkov, ktoré motivuji podniky na zlepsovanie kvality a zlepSenie ich imidZu na trhu. Ide o
rozne znacky, certifikity, ceny, udelované nezavislymi organizaciami (Veber, 2007, s. 37).

Ako vyssie spomina uz M. Foret (2006), kvalita je nieco, ¢o jej prisudzuje zaka-
znik - spotrebitel. Ide ale aj o to, ako sa znacka samotna prezentuje, a aky zaujem oko-
lo seba dokaze vytvorit a to az natolko, aby sa s fiou zakaznici stotozovali. Napriklad v Cine
vaddina Tudi nikdy nepila kavu, pokial sa tam neobjavila firma Starbucks. Dnes Cinania
zaplavuji ich predajne, ,pretoze je to symbol nového zivotného §$tylu” Podobne povazu-
je takmer polovica ¢inskych deti McDonald’s za domécu znacku a nie je sa ¢omu divit - len
v Pekingu je mozné ndjst 80 typickych cerveno - Zltych restauracii (Kotler, 2007, s. 274).

Ako tvrdi J. Cézar, produkt a znacka v sebe vzdy nesu historické dedi¢stvo a tradicie
z krajiny, odkial pochadzaju. Tradi¢né narodné vyrobky a ich znacky prispievaju k ndrodnej
identite viac ako sldvne vitazstva v historickych vojnach. Statov je na svete vela. Len v takej Or-
ganizacii spojenych narodov ich je 192 (!). V snahe usporiadat si nas pohlad a poznanie inych
narodov nam nezostava ni¢ iné ako generalizovat a tvorit si zjednodusené ,,narodné schémy”.
Ked sa povie Skétsko, tak ako prvé nam v mysli nasko&{ $kétska lakomost alebo $kétska whis-
ky. Dalej potom $kétska suknia, niekto si spomenie na starobyly Edinburgh, $portovi fantisikovia
na kluby Glasgow a Celtic... A dalej? To uz bude problém. Rovnako ako, ¢o vieme o Japonsku?
Iba niekolko zakladnych, v§eobecne znamych - generalizovanych - klisé. Tieto klisé, z ktorych
etnografom urdite naskakuje husia koza, v§ak skvelo funguju u znaciek a velakrat su tym na-
jlepsim odporuc¢anim (kreditom). Ako priklad si zoberme zuvacky Brooklyn, ktoré maji na
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obale znamy obrazok Brooklynského mosta. Ked sa pozriete na obal lupou, zistite, Ze vyrobcom
je talianska cukrérska firma. Preco sa asi tie zuvacky nevolaju napriklad Zucchero? Pretoze do-
movom Zuvaciek je krajina, kde na verejnosti Zuvaju i prezidenti! A na druhej strane, ak chcete
vytvorit znacku cestovin, tak jej skor date taliansky ndzov a taliansky imidz (Cézar, 2007, s. 19).

Tieto aspekty je mozné vyuzit aj v ramci tvorby komunikaénych aspek-
tov jednotlivych znaciek. Konkrétne modZeme rozliSovat tri aspekty v spojitosti
s kultdrnymi implikaciami:

o Efekt krajiny povodu (Country of origineffect)

« Nalada krajiny (Mood of the country)

o Made in

Samozrejme, Casto sa nedd na tieto aspekty pozerat samostatne, pretoZe sa
prelinaju. A to predovsetkym Efekt krajiny povodu a Made in. Napriklad ak hovorime
o Svajciarsku, tak sa ako krajina spdja s priznakom kvality, preto aj $vajéiarske hodiny
(Made in) sa povazuju za kvalitné hodinky rovnako ako v pripade Franctuzska hovorime
o kvalitnom franctizskom vine alebo v pripade Ceskej republiky o kvalitnom ¢eskom pive.
Zaroven v pripade, ze ma dana krajina negativny dopad na vnimanie znacky (napr. nek-
valita ¢inskych vyrobkov), tak sa tato emocia presunie aj na samotny produkt alebo sluzbu.

Pozrieme sa na vybrané aspekty blizsie.

Efekt krajiny povodu (Country of origin effect)

Postoj spotrebitelov ku krajine povodu je komplexny atribit spotrebitelského
spravania a ovplyviuju ho aj demografické premenné (pohlavie, vek, atd.) a zivotny $tyl. Tak-
tiez sa li§i podla produktovych kategérii. Napriklad v odevnom priemysle je Franctzsko

dominantné a zarukou kvality, za to v automobilom priemysle sa franctuzske autd
s kvalitou nespdjaju a ich imidz v dne$nej dobe klesd. Idedlne spojenie teda nastava, ako
vyplyva aj z vyssie uvedeného prikladu, ked je krajina vnimana v danej oblasti ako svetovy
lider (napr. technoldgie alebo dizajn) a zaroven je tito oblast dolezitou ¢rtou pre dant
produktovu kategériu (napr. nabytok, autd). Nemci zndmi svojou preciznostou a vysokymi kvali-
tativnymi o¢akdvaniami vratane moderného dizajnu st idealnou kombindciou v automobilovom
segmente. Aj preto st nemecké autd vnimané ako kvalitné, moderné a Ziadané po celom svete.

Vyssie sme uz spominali priklad Starbucks a ¢inskeho trhu. S efektom krajiny sa totiz
spdja casto aj imidz Zivotného Stylu, ktory chcu spotrebitelia dosiahnut. Hlavne ¢insky trh
je znamy svojou amerikanizdciou, o ¢om sved¢i okrem uspechu znacky Starbucks aj priklad
prezentéacie znacky Maybelline.

Je slne¢né popoludnie a pred obchodnym domom Parkson v Sanghaji prave ztri mar-
ketingova vojna o pozornost ¢inskych Zien. Vysoké modelky v bézovych sukniach a tenkych
koseliach bez nalady rozdavaju letédky propagujiice nové jarné farby znacky Revlon. Tie ale za-
tienila atraktivna $ou firmy LOréal na podporu znacky Maybelline. Pred siluetou New Yorku sa
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na pddiu v pulzujicom rytme vlnia dve $tihle modelky v trblietajicich blizkach. Hudba uticha
a na modelkinej tvari za¢ina pracovat vizazista, zatial ¢o ¢inska predavacka presviedca zakaz-
nikov. ,Toto je americka znacka, stra$ne tam let{’, vykrikuje do mikrofénu. ,Pokial chcete ist
s modou, kupujte Maybelline” Len malo prihliadajucich si uvedomuje, Ze t& médna newyorska
znacka Maybelline patri francizskemu kozmetickému gigantovi LOréal. (Kotler, 2007, s. 273)

Dalsim prikladom je slovenskd vodka na americkom trhu. DoubleCross Vod-
ka je jedna z najpredavanejsich vodiek v Amerike, ktord odkazuje na svoj slovensky povod.
Vyvstava tak otazka, ¢i je Slovensko priekopnikom vodky, ¢i tu ma jej vyroba alebo pit-
ie dlhoro¢nu tradiciu. Na ta sa totiz skor odvolava Polsko, ktoré sa chystd vo VarSave ot-
vorit muzeum vodky, pretoze tento alkohol patri k najzndmej$im vyvoznym artiklom
Polska, v ktorom ma zaroven jeho pitie asi 500-ro¢nu tradiciu. (TASR).

Efekt krajiny pdévodu vSak moze mat v mysli spotrebitela aj zavadzajici alebo
klamlivy efekt. Automatické prisudzovanie pozitivnych asocidcii medzi produktom
a krajinou poévodu znacky moze byt vyvolané aj cielene v zmysle dekédovania nazvu znacky
a s nou spojenych asociacii. Napriklad taliansky znejica znacka moze automaticky vyvolavat
v mysli spotrebitela asocidcie, ktoré st spojené s efektom danej krajiny z pohladu produk-
tovej kategorie. Z takéhoto spojenia mozu pozitivne profitovat najmi znacky v odevnom
priemysle. Dobrym prikladom moéze byt taliansky znejuca ceska znacka Pietro Filipi, ktord
v minulosti dlhodobo vyuzivala vo svojej komunikacii spojenie s krajinou, ktord je v odevnom
priemysle povazovana za svetového lidra nielen v segmente prémiovej mddy. Zakaznici tak pri
prvom kontakte so znackou automaticky usudzovali, Ze jej povod je taliansky a v rovnakom
kontexte prisudzovali znacke asocidcie spojené s danou krajinou - mddne, trendy,
kvalitné, ,,in‘, a pod.

Spominali sme uz niekolko segmentov, v ktorych sa vyuziva Efekt krajiny povodu.
Nemozno ale zabudat na segment, v ktorom je toto vyuzivanie najcastejSie, ako st luxusné
produkty. Ide tu predovetkym o Made in Italy a Made in France, ktoré automaticky

X

»zaru¢uju“ kvalitu v tomto segmente bez dalej evaludcie z pohladu spotrebitela. Tym sa

dostavame k dal$iemu aspektu Made in, ktory s Efektom krajiny pévodu tzko savisi.

Made in

Ked hovorime o Made in (vyrobené v..), tak narazame na nejednoznac¢nost tohto pojmu.
Co vlastne znamena? Ide o vyrobené v danej krajine, zmontované, dizajnované &i vyndj-
dené, alebo hovorime o krajine, v ktorej vyrobca sidli?

Zaroven Made in vytvdra pozitivne aj negativne asocidcie. Zatial ¢o napriklad pri
obleceni povazuje spotrebitel za vrchol kvality oznacenia Made in Italy alebo Made in France,
ak tam ndjde Made in China, automaticky to zaradi k nekvalitnému tovaru. Na druhej strane,
pri technologickych vyrobkoch méze zase Made in China vzbudzovat pozitivnu asociaciu.
Opit tak nardZame na to, Ze aj vnimanie tohto atributu sa moze lisit v zavislosti od segmentu.
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V sucasnosti sa do popredia zdujmu dostdva pojem Made in Europe alebo Made
in EU, ktory md silné pozitivne vnimanie napriklad v ézijskych krajinich v potravino-
vom segmente. Jedlé oleje (slne¢nicovy a pod.) vyrobené v niektorej z krajin EU maja
silny dopad na spotrebitelské spravanie lokalnych zakaznikov a automaticky generu-
ju pozitivne asociacie ako napriklad kvalita a dobra chut, a to aj bez realneho vyskusania
produktu. Samotny ndzov Made in EU vyvolava dostato¢ne silny a presvedcivy efekt kvality
bez dalsieho skiimania podstaty produktu a silne motivuje spotrebitela k ndkupu.

Nalada krajiny (Mood of the country)

Znacky casto vo svojich reklamnych kampaniach pouzivaja kultirne prvky niektorej krajiny,
aby vytvorili okolo produktu az takpovediac exotickd auru. Moze ist o vyuzivanie symbolov,

odkazov, stereotypov ¢i atmosféry jednej krajiny na to, aby sa vytvorila identita znacky a odlisila

sa od konkurencie.

Dobrym prikladom je brazilska znacka tradi¢ného alkoholického népoja z cukrovej
trstiny s nazvom PITU, ktory je pozicionovany na domacom trhu ako lacny, dostupny a popularny
napoj pre vietkych. Naopak, mimo Brazilie sa produkt exportuje a pozicionuje ako prémiovy pro-
dukt, silno komunikovany v prepojeni s krajinou povodu - Braziliou. Pozitivne asocidcie spojené
s Braziliou v emociondlnej rovine ako slnko, energia, exotika, plaze, more, zdbava, spontannost,
radost zo Zivota, atd. sa automaticky prestivaji na samotny produkt. ,,Dovoluji“ tak znacke Ziadat
od spotrebitela vacsie o¢akavania, ktoré sa pretransformuju do vyssej ceny a prémiovejsieho pozi-
cioningu, pri¢om chut a kvalita produktu zostava rovnaka ako v krajine pévodu. Inymi slovami
chut produktu je rovnaka len komunikacia a cena je prémiovejsia. A spotrebitel mimo krajinu
povodu je ochotny vys$siu cenu zaplatit. Kupuje si nielen alkoholicky ndpoj vybranej znacky,
ale aj prijemné pocity spojené s krajinou, ktord vo svete evokuje pozitivhu naladu a emocie.

Zaver

V prispevku sme popisali tri aspekty tvorby komunika¢nych stratégii, ktoré vyuzivaju
predov$etkym globalne znacky s cielom vytvorit Zelany pozicioning znacky a to i na zéklade
vytvorenych asociacii s konkrétnou krajinou a jej kultarou. Ako vyplyva aj z nami uvedenych
prikladov, nie vzdy ide o pravdivé tvrdenia ¢i asocidcie, a tak v ur¢itych pripadoch mozeme hovorit
az o zavadzani spotrebitela. Ako napriklad odznelo v prezentacii Dalibora Cicmana, zakladatela
fitness znacky GymBeam na konferencii Digital Marketing Stories BRAND, tuto znacku sa
snazia koncipovat ako globalnu a postupne prenikaju na rdzne zahrani¢né trhy. Aby ale posobili
vociachzakaznikanaozajako medzindrodna firma (atedaajddveryhodnejsie), nasvojej web stranke
v kontaktoch uvadzaju ako adresu sidla spolo¢nosti Nemecko. Aj napriek tomu, Ze ide o
slovensku spolo¢nost.

Musime teda v zévere len skonstatovat, Ze vo svete modernych technoldgii a $irenia
informdcii spotrebitelia neoveruju posolstva a nechdvaju sa viest aj na vlne kultirnej eufdrie.
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Vyuzitie tlacovin a novych médii v marketingovej
komunikacii Slovenského narodného divadla

Mgr. MICHAELA SKORUPOVA | Fakulta masmédii, Paneurépska vysoka $kola, Bratislava

ABSTRAKT:

Marketing kultirnych institicii ako i v inych odvetviach na Slovensku presiel za
posledné roky vyraznymi zmenami. Vyvojom novych komunikacnych technoldgii sa zvysila aj
produktivita ndstrojov marketingovej komunikdcie. Kultiirne institiicie na Slovensku majii tisilie
implementovat nové trendy do marketingovej komunikdcie s cielom udrZat si stalych zdkaznikov
a zdroveri ziskavat novych. Jednym z ndstrojov marketingovej komunikdcie, ktorého charakter
sa vyvojom v urcitom casovom horizonte meni je PR (vztahy s verejnostou). O tom v akej podobe
a v akej intenzite sa tento ndstroj na komunikdciu vyuziva v Slovenskom ndrodnom divadle sa
budeme zaoberat prdave v tomto lanku. V ramci analyzy sa zameriame najmd na tlacoviny a nové
médid cez vyrocné spravy, ktoré ndm budi sliZit ako hlavny zdroj informdcit.

ABSTRACT:

Marketing communication tools of selected cultural Slovak institutions: Analyses of prints and
new media in marketing communication at the Slovak National Theatre. Marketing of cultural
institutions as well as marketing in other sectors in Slovakia has gone through significant changes
in last couple of years. The development of new communication technologies has also increased
the productivity of marketing communication tools. Cultural institutions in Slovakia are commit-
ted to implementations of new trends in marketing communication aiming to grow and maintain
the stable customer base. One of the tools of marketing communication whose character has
changed over time is PR (Public Relations). The article deals with ways in which those
tools are used in the Slovak National Theatre. The focus of the analyses is mainly on
bringing the press and new media out.

Klacové slova:
marketing, PR, kultira, divadlo, vztahy s verejnostou, nové médid, socidlne siete, tlacoviny

Vychodiska

PR (public relations) charakterizujeme ako jeden z nastrojov marketingovej komu-
nikacie. Podla Kotlera si pod pojmom marketingova komunikécia mozeme predstavit $tylizaciu
vyrobku, jeho cenu, tvar a farbu balenia, sposoby spravania sa a odev predajcu - to vsetko
kupujtcim priblizuje nejaké posolstvo.” Ciel marketingovej komunikacie definuje Pravdova
ako sposob ,,ovplyvnit zmyslanie a postoje cielového trhu tak, aby doslo k pozitivnej zmene vo
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vztahu k firme, organizdcii alebo produtu.*

Vo vSeobecnosti tloha marketingovej
komunikdcie spoc¢iva v odkomunikovani podstaty znacky a v zabezpeceni kontinuity part-
nerstva medzi znackou a spotrebitelom.*

»Marketingovd komunikdcia vyuziva svoj vlastny komunikacny mix, ktory tvori reklama,
PR, podpora predaja a priamy predaj.“ Mnohi teoretici definuji PR réznymi spdsobmi. Svétlik
public relations definuje ako ,neosobni formu komunikace, jejimz cilem je splnéni cilil
organizace vyvoldnim kladnych postojii verejnosti.“*

Gordon (1997) ju charakterizuje ako riadent komunikaciu s ciefom budovat dobré
vztahy a vzdjomné porozumenie medzi organizaciou a publikom. No moZeme sa stretnut aj
s kritickymi pohladmi, ktoré zddraznuju, Ze PR nie je len neutralny komunika¢ny kandl, ale jeho
hlavnou tlohou je manipulovat verejnt mienku v prospech organizacie.(Botan a Hazelton, 1989).
Teoril s neutralnymi a kritickymi pohladmi je naozaj vela, no my sa budeme zameriavat na priaz-
nivejsie ciele, kde obsahom PR nie je len budovanie si kvalitnych vztahov s verejnostou, ale jej ob-
sahom je aj analyza aktivit v organizacii, ktoré mozu priamo ovplyvnit vztahy, reputaciu ¢i navstev-
nost kultirneho subjektu.

KedZe kultarne institdcie su financované zo S$tatneho rozpoctu, castokrat ziskané
finan¢né zdroje nie st dostatoéné na uskuto¢nenie viacerych aktivit, preto na riade-
nie a propagaciu potrebuju efektivny marketing, PR a najmd prijmy z komer¢nych aktivit.

Komunika¢né nastroje zamerané na Sirenie vedomia o kultirnom diani
v divadlach st napriklad premiéry predstaveni za tcasti umelcov, odbornikov,
sponzorov a predstavitelov $tatnej alebo miestnej samospravy médii a tlatové konferencie.

V stcasnosti disponujeme aj najnovsimi technologickymi pokrokmi v odvetvi infor-
macnych technoldgii. Internet, blogy a komunikacia prostrednictvom socidlnych sieti mozu
k propagécii dopomdct. Dolezité je, aby boli na mieste konania spravne vybrané médid, ktoré
sa postaraju o to, aby sa potencidlni zdujemcovia dozvedeli o kultirnom podujati a diani viac.
Prave PR moze zohravat kluc¢ovi tdlohu v prildkani novych klientov kultirnych institacii
a v kone¢nom dosledku modze podmienit navstevnost divadiel. Pre kultirne a neziskové
organizacie je PR najlacnej$ou a najucinnejSou formou marketingovej komunikacie.® Zazitky
s pridanou hodnotou §ité na mieru navstevnikom, st zo strany spotrebitelov vyzadované.

Skupiny délezité prekultirneinstiticie sinajmé navstevnici, darcovia, tatnaamiestnasa-
mosprava, sponzori, média. PodlaR. Johnovejmozeme PR docielitvkultirnejsfére trizakladné ciele:
1. Tvorba imidzu
délezité je budovanie dovery voci svojim recipientom

1. SVETLIK J. Marketingova komunikace, s. 7.

2. PRAVDOVA H. Manazment & marketing v kultdrnych institiciach, s. 85
3. PELSMACKER P. Et al. s. 59

4. JOHNOVA R. Marketing kulturnihodédictvi a uméni. s. 45, prelozil autor
5. SVETLIK J. Marketingova komunikace s. 32

6. JOHNOVA R. Marketing kulturnihodédictvi a umén. s. 223

@



SKORUPOVA | MEDIA JOURNAL | 117

2. Rutinna publicita
prebieha kontinualne
3. Krizové PR
v pripade, Ze nastane situdcia, ktora sa musi rieit operativne, otvorene a zodpovedne "
Ak chceme ist podrobne do konkrétnejsej kategorizacie, Svétlik deli PR aktivity nasledovne:
A, publicita
B, organizovanie akcii
C, internd komunikdcia
D, lobing
E, sponzoring
E corporate identity *

Najfrekventovanej$imi materidlmi pre PR st tlacoviny s cielom podpory
predaja, zvy$enia image, podpory corporate identity s vplyvom na verejni mienku.

My sa budeme zameriavat a na komunikaciu smerom k verejnosti. Spominané dele-
nie vyuzijeme pri spracovani idajov z vyro¢nych sprav institucie, kde marketingovi pracovni-
ci divadiel podrobnejsie klasifikovali aktivity spojené s propagaciou a marketingovou komu-
nikdciou. Porovndme a rozanalyzujeme spracovanie vyro¢nych sprav Slovenského nirodného
divadla, s vyro¢nymi spravami Narodniho divadla v Prahe. Neskor sa v men$ej miere oprieme
aj o tému- nové médid. ,,Vyro¢ni zprava je casto pozadovana za klicovy ndstroj firemni
komunikace. Firmy, které si uvédomuji dalezitost PR, maji vyro¢ni zpravy a vysoce profesionalné

zpracované jak po strance obsahové, tak i formalni zejména grafické.“ *

Tlacoviny vs. nové média

Vyro¢na sprava (Sprava o ¢innosti a hospodareni)

V pripade, Ze nadviazeme na Svétlika a pripomenieme si poslednt vetu v teoretickej
Casti, ktora charakterizuje doleZitost spracovania vyroénych sprav, rozanalyzujeme si najprv
podanieavizudl, ktory obe divadla vyuzivajuvdokumentoch hodnotiacich cely rok chodu institucie.
Prva strana by mala informovat a uputat s cielom vyvolat u (itatela aj esteticky vnem. Préve
formatom prevedenia moézeme dosiahnut u Citatela zdujem si spravu otvorit a prestudo-
vat. ,,No je to prdve formadt, ktory rozhoduje o atraktivite danej vyrolnej spravy. Presne tak,
0 ATRAKTIVITE. Naéo je vyroénd sprdva ak si ju nikto neprecita? Ano, pre firmu md tiez zmysel, no

je primdrne transparentnym prvkom, ktory zdiela informdcie firemnému okoliu.“ '

7. PRAVDOVA H. Manazment & marketing v kulttrnych institdciach, s.129

8. SVETLIK J. Marketingova komunikace s. 335-352

9. SVETLIK J. Marketingov4 komunikace s. 354

10. DUZEK M. Ako sa popasovat s vyro¢nou spravou? Dostupné online: https://www.h24studio.com/tvor-
ba-vyrocnej-spravy/ Citované 15.maja 2018
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SR obsahovat. Nas v§ak zaujima dizajn, ktory instittcie zvolili na komunikéciu s tretou
stranou. Pracovnici SND vsadili na jednoduchost, priamost bez zaujmu mozného zlep$enia
komunikdcie prostrednictvom tychto dokumentov. Vyro¢né spravy je mozné stiahnut volne
priamo na portaly SND v kategorii dokumenty.'"Pri otvoreni sprav z roznych rokov zistime, Ze
vizudl aj s obsahom je pri kazdej sprave rovnaky, ¢o oceniujem, nakolko zjednotena vizudlna Gprava
je pozitivnym pristupom vo vypracovavani dokumentov toho istého druhu. Mézeme nimi docielit
zapamitatelnost a vieme sa tak dostat do povedomia ¢itatelov. Na strane druhej hodnotime konk-
rétny dizajn ako zanedbany. Dokument posobi velmi stroho, jednoducho s cielom informovat,
no straca sa myslienka uputat. Z grafickych prvkov pracovnici vyuzili len tabulky. Na rozdiel od
vyro¢nych sprav Narodniho divadla v Prahe sa vo vyro¢nych spravach SND neobjavuju Ziadne
iné grafické a vizudlne prvky a text je spracovany do zakladnej textovej formy. (vid obrazok ¢.1)

Ako pozitivny priklad si dovolujeme uviest vyrocnt spravu Nérodniho divad-
la v Prahe, ndjdeme markantné rozdiely.(vid obrazok ¢.2) Vyuzili sme moznost stiahnu-
tia oficidlnych dokumentov prostrednictvom webovej stranky v kategérii dokumenty.'*

Hned po otvoreni dokumentu vidime titulnt stranu, ktora pdsobi viac neformalnym
dojmom, prirovnali by sme ju k forméatu brozary. Jednotnost, farebnd hravost a jednoduchy
$tyl posobi na (itatela atraktivnym a origindlnym dojmom. Obohateny obsah o fotografie
z predstaveni vyvoldvaju emdcie a Citatel sa vie viac stotoznit s ¢innostami divadla, ktorého
pripravu, realizaciu a vysledky mozeme vidiet priamo v sérii vybranych fotografii. Formalna
tiprava vyroénych sprav Narodniho divadla v Prahe zachytéva a splha vietky funkcie, ktoré by
v ramci PR mala spltat. Informovat, zaujat a prilakat. Plné vyuZitie infografiky sprostredkovéva
relevantné informdcie Citatelovi prostrednictvom ¢isel a jednoduchych schém. (vid obrazok ¢. 3)

Mml

SPRAVA O EINNOSTI A HOSPODARENT
ZA ROK 2015 - pinenie kontraktu

s PR —

Rar: [——

B r—

s et e copotss 540, i
R 17, B

o onani verojodto adpottu: 21 apre 201680 10,00 b,

St et VYROCNi ZPRAVA

Obrazok ¢.1 ukazka titulnej strany vyrocnej — Obrazok ¢.1 ukdzka titulnej strany vyroc¢nej
spravy SND spravy SND

11. Portal SND: Dostupné online: http://www.snd.sk/dokumenty
12. Portdl NDCR: Dostupné online: https://www.narodni-divadlo.cz/cs/dokumenty

@
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Obrazok ¢&. 3Ukézka infografiky- VYROCNI Obrézok ¢. 4 Ukézka infografikyVYROCNI
ZPRAVA r. 2015 ZPRAVA r. 2015
Casopis Portal

Tlacovina, ktord v pravidelnej periodicite informuje verejnost o divadelnom diani
SND bezplatne, predstavuje prave ¢asopis Portal. Kontakt divadelnych s verejnostou divadlo
zabezpecuje aj v tladenej podobe, ale divadelné publikum si moze publikdciu stiahnut aj
online. Ndklady na tla¢ sa podla vyro¢nych sprav SND za posledné tri roky nemenia. Mézeme
tym padom skonstatovat, ze sicasné Cislo (Eislo nédkladu sa pohybuje okolo 52 000) je viac
menej konstantné a zo strany divadla vyhovujice po finan¢nej stranke. Podpora uverejnenia
¢asopisu na webe slovenského narodného divadla je lacnejSou a modernou alternativou staho-
vania si magazinu. Po prestudovani si online zdrojov tvrdime, Ze by SND malo zapracovat sil-
nejsiu propagaciu Casopisu. Ide o populdrno-naucny casopis s funkciou informovat ale zaroven
vzdelavat. Silnej$im zviditelnenim by sa zvysilo povedomie o diani na prvej divadelnej scéne.

Obsah je informacne pestry a taktiez graficky bohaty. Jeho vizudlne spraco-
vanie je aktudlne, moderné, trendové no zaroven elegantné a umelecké. Jeho distribucia je
upriamend na Uplné centrum hlavného mesta- Bratislavy, na cast Staré mesto. Casopis je
mozné ndjst okrem priestorov SND, v re$tauraciach, kaviarfiach, nakupnych centrach a tak-
tiez v sieti knihkupectiev PantaRhei, s ktorym ma SND uzatvorent dlhoro¢nt medidlnu spo-
lupracu. KedZze SND je institucia s celoslovenskym posobenim, pokojne by som rozsirila
silnej$iu kampan aspon v online prostredi vo viacerych regionoch na Slovensku. Od mesiacov maj-
jin 2016 po sucasnost je mozné si ¢asopis stiahnut priamo na webe SND, v sekcii ,,0 nds®. Ro¢enka
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Rocenka

V kratkom slovniku Jazykovedného tstavu L. Stira, SAV definujii rocenku ako
»raz do roka vydavany zbornik sprdv z istej oblasti al. cldnkov zdbavného a poucného razu‘*>
SND uz niekolko rokov predéva tieto publikacie v hodnote 10-tich eur, aby si verejnost a po-
tencialne publikum mohli vytvorit obraz o programe v nasledujicej sezéne. Rocenka je obo-
hatend o program vsetkych troch zloziek v ramci SND (balet, ¢inohra, opera). Uvedené su aj
presné datumy premiér. Fotografie, ktoré sprevadzaji texty st vysokokvalitné a priam vtiahnu
citatela do diania na doskach. Cielom rocenky je prostrednictvom jednej publikdcie previest
potencidlnych divakov celym obsahom, ktoré SND na nasledujiicu sezénu pontka. V archive na
stranke Slovenského narodného divadla je mozné roc¢enku z minulych rokov stiahnut online.'*

Aktivita na webe a socialnych sietach
Aktivitu na webe a socidlnych sietach mapujeme v rokoch medzi 2015 a 2017 pomocou

vyro¢nych sprav SND. Od roku 2015 Slovenské narodné divadlo vyrazne pokrodilo vo vyuziti
novych médii s pozitivnou spéatnou védzbou zo strany ziskavani publika aj v online prostredi.

Youtube
ROK POCET VIDE( POCET ODOBERATELOV
2015 153 2125
2016 104 3126
2017 106 4 206
Facebook SND
ROK POCET FANUSIKOV
2015 23789
2016 30758
2017 35755

15.Jazykovedny Gstav Ludovita Stira. Vykladovy slovnik. JULSAVBA. Dostupné online:
http://slovniky.juls.savba.sk/?w=r0%C4%8Denka&s=exact&c=Q48{&d=kssj4&d=psp&d=sss-
j&d=scs&d=sss&d=peciar&d=ma&d=hssjV&d=bernolak&d=obce&d=priezviska&d=un&d=locu-
tio&d=pskcs&d=psken&d=noundb&ie=utf-8&oe=utf-8#

16. Portal SND. Dostupné online: http://snd.sk/rocenky-snd
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Ukazka zo zahranicia:

National Theatre (London):

Interaktivny ~webovy obsah, audiovizudlne stvarnenie upttaviek je nedo-
cenenym nastrojom u nas. Kulturne institicie uz tieto zdznamy realizuju, ale v slabsej miere.

Nérodné divadlo v Londyne sa venuje tvorbe toho najlepsieho, ¢o anglicka
divadelna scéna ponuka. Produkcia je postavend na klasickych dielach, ale nechybaju aj
moderné majstrovské diela z pod taktoviek suc¢asnych spisovatelov a divadelnikov.

Ak sa zameriame na vyuzitie online prostredia, Londynske divadlo vyuzi-
va nezvycajny layout webstranky, ktorého forma je zaujimava podanim. Pri prvom
otvoreni stranky uvaZujeme, ¢i sme nenatrafili na fashion kanal. Krasne ostré fotogra-
fie s vyraznymi farbami evokuji profesiondlny pristup. Ak na fotografiu klikneme, otvori
sa nam podstranka s konkrétnej$imi informdaciami o predstaveni vratane video ukazok.”

National
Theatre

Obrazok €. 3 ukdzka banneru na divadelné predstavenie ,,Julie”

Velkym prekvapenim bol trailer k novému predstaveniu- profesiondlne nakruteny
a postrihany s hudbou z vlastnej produkcie, ktory pripominal skor profesionalne spracovant
ukdzku na film, nez na divadelnu hru. ,,Videozaznamy charekterizujici ¢innost organizace jsou
rovnéz dobrym nastrojem PR, nutnym predpokladem jejich Gspé$ného vyuZiti je profesionali-
ta a kvalita zpracovani.“** Londynske ndrodné divadlo mozZeme spajat so Svétlikovou tedriou.
Svoj doraz kladie najmd na internetovy obsah, vysokokvalitné vided a moderné spracovanie.

Londynske narodné divadlo vyuziva online prostredie aj na ukdzku svojich
vysledkov. Tak ako Nérodni divadlo v Prahe prostrednictvom infografik, cisel, minimal-
istického dizajnu vytvaraji zhrnutie vysledkov vo svojej vyro¢nej sprave, aj Londynske
divadlo sa priklana k tejto forme, avSak online. Na web stranke moézZete ndjst podstranku

@
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<19.

pod ndzvom ,review!?, ktora cielene kladie doraz na najdodlezitejsie ukazovatele:

1. Produkcia

What we made

our children to
Last year we made 24 productions for the three
theatres at our London home.

Scroll to explore and learm more about the work
we made.

2. Vyroba

theatre-makers in the world to bring each
'we're conjuring up the dissolute streets of Landon
American cinema, or helping Peter Pan

18. SVETLIK J. Marketingov4 komunikace s. 357
19. WEBSTRANKA NATIONAL THEATRE. Dostupné online: https://review.nationaltheatre.org.uk/#2017/
overview/2



3. Cestovanie

Where we went

‘We do everything we can to ensure that people across the UK and internationally
can experience our work.
-amme of touring that will visit 36 UK cities for a total of 115 touring
ued to broa NT Live to 700 venu, the Ui d to 2,500
countries around the world
, The Curious Incident of the Dog in the Night-Time successfully
ord-breaking run on Broadway, and began a 30- tour of the US,
ntinued to play in cities areund China,

4. Divaci

Who saw our work

We believe that theatre is for everyone we aim to share nurmrﬁs widely as

an
possible, across the UK and internationally.

Our theatres on the South Bank were 33% full, making it the best-attended sea:
over a decade.

There were 7.78 million engagements worldwide, combining live theatre, learnin:
and participation activity, broad nd digital engagements with in-depth arti

content.
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5. Edukacia

Learning

Theatre has the power to transform lives. It can connect and empower peaple, build
skills and aspiration, develop curlosity, imaginatien and empathy.

Through our natisnwide Learning programme, the NT works to share the power and
potential of theatrs with young peaple, adults and communities across the UK,

ving as many people as possible the chance to experience, make and be inspired
by theatre.

We celabrated the 21st anniversary of Connections, our annual festival of new plays
for youth theatres and schools which invelved more than 10,000 young people.

In less than two years, 50% of state secondary school have already signed up to our
free streaming service, On Demand. In Schools

6. Financovanie

Finance

In 2016=17 we gener
mixture of ticket sale:

50°

7. Partneri

Our Supporters

Our sincere thanks go to the very many people and organisations who supported us
through our NT Future Cagital Campaign and in the April 2016-March 2017 al
year.

They are a crucial part of our success and we would like to acknowledge their
commitment and generosity on the following page

They are donors to NT Future, Major Gifts, the Olivier Circle, Life Benefactors,

Benefactors, Premier Patrons, Patrons, Young Ambassadors, Legac
‘Corporate Supporters, Trusts and Foundations, and the Board of the Ames
Associates of the National Theatre.
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8. Posolstvo

About the National Theatre

al, we make world-cl theatre
challenging and inspiring.

And we make it for everyone.

Zaver

Tlac¢oviny v rdmci komunikacie smerom k nav$tevnikom SND su stéle populdrne,
napriek silnému vplyvu novych médii. Casopisy, ro¢enky, letdky, bulletiny k jednotlivym pred-
staveniam st pre divadla prioritou. Ich vizudlne stvarnenie je Coraz atraktivnejsie a moderne-
jsie. Slovenské narodné divadlo sa snazi postupom casu inovovat dizajn svojich propaga¢nych
materidlov a v ramci strednej Eurdpy si mozeme dovolit povedat, Ze celkom tspesne. Obsah
tla¢ovin splhaji aktudlne trendy v ramci printovej komunikdcie smerom k publiku. Avsak, ak
sa pozrieme na trendy v marketingu v sticasnosti globalne, Slovenské narodné divadlo, ako aj
vaddina inych kultdrnych institacii na Slovensku by mali postupne zlepSovat komunikaciu
prostrednictvom novych médii. Komunikdcia prostrednictvom webovej stranky ¢i socialnych
sieti je uz samozrejmostou, no o to silnej$iu starostlivost si dany druh marketingovych trendov
vyzaduje. Interaktivnym obsahom vedia institdcie a firmy vytazit omnoho viac. Medzi najnovsie
trendy patri podla Erina Moloneyho vyuzitie este viac interaktivneho obsahu v podobe vytvore-
nia blogu, zdielania novych videi, ¢i dynamickej no zaroven minimalistickej webovej stranky.
Webova stranka SND presla v roku 2017 obmenou optimalizaciou aj pre spravne fungovanie na
ostatnych zariadeniach.? Aj Svétlik sa priklana k nazoru, Ze mnohé firmy a instittcie potencial
internetu a online PR este stéle nie je dostato¢ne rozsireny a pouzivany. ,,Mezi vyznamné nastroje
public relations mohou vedle tiSténych materidli patfit i audiovizualni materidly. Ty mohou
existovat také v radé forem. Jiz zminénym, rychle se rozsirujicim nastrojem komunikace je
internet, ktery kromé informacni funkce plni jiz zminénou funkci reklamni a jeho vyuziti v oblasti
public relations, zejména prostiednictvim webovych stranek, je stale u fady firem nedocenén.*

20. Marketing Trends To TakeAdvantage Of ThisYear.ForbesCommunicationsCouncil. (1.8.2018)
Dostupné online: https://www.forbes.com/sites/forbescommunicationscouncil/2018/02/14/12-market-
ing-trends-to-take-advantage-of-this-year/#28b5b1907401
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Aktivity digitalnych domorodcov na socialnych sietach.
Activities of Digital Natives on Social Networks.

PeaDr. ZUZANA KURUCOVA, PhD. | Fakulta prava, Paneurépska vysokd $kola,
Tomasikova 20, Bratislava, Slovenska republika

ABSTRAKT
Problematika preferovania socidlnych sieti u digitdlnych domorodcov je velmi aktudlnou a
diskutovanou témou, nielen v odbornej a vedeckej literatiire. Avsak, drvivd Cast existujiicich,
realizovanych $tudii, sa zameriava na pozitivne a negativne dopady pouZivania socidlnych
sieti digitdlnymi domorodcami. V tomto kontexte je doleZité skiimat aj samotné aktivity dig-
itdlnych domorodcov na socidlnych sietach. PouZivajii digitdlni domorodci socidlne siete len
na zabavu, alebo aj na vzdeldvanie? Aké sii najcastejsie aktivity digitdlnych domorodcov na
socidlnych sietach? Existujii rozdiely v aktivitdch na socidlnych sietach doma a v skole? Ex-
istujii rozdiely v aktivitdch medzi chlapcami a dievéatami? Md rodina vplyv na aktivity dig-
itdlnych domorodcov na socidlnych sietach? Pre zodpovedanie tychto otdzok a naplnenie ciela
clanku su v kritickej resersi zhrnuté vysledky a zdvery realizovanych vedeckych vyskumov.

KLUCOVE SLOVA
Digitdlni domorodci, Facebook, socidlne siete, aktivity.

ABSTRACT
The issue of social networking preference of digital natives is a very up-to-date and discussed
topic not only in professional and scholarly literature. However, the overwhelming part of ex-
isting, conducted studies, focus on the positive and negative impact of digital natives” use of
social networks. In this context, it is also essential to examine the various activities of digital
natives on social networks. Do digital natives use social networks just for entertainment or for
education as well? What are the most common activities of digital natives on social networks?
Are there differences in social networking activities at home and at school? Are there differenc-
es between boys and girls? Does family have an impact on the activities of digital natives on
social networks? In order to answer these questions and meet the aim of the article, there are
summarized some results and conclusions of various scientific researches in a critical review.

KEYWORDS
Digital natives, Facebook, social networking, activities.
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Uvod

Rast a popularita online socidlnych sieti vytvorila novy svet spoluprace
a komunikacie. Viac ako miliarda Tudi po celom svete je prepojend, aby vytvérala,
preberala a zdielala svoje myslienky, vedomosti, nazory a skdsenosti. Napriek sucasnej
délezitosti online socidlnych sieti je k dispozicii pomerne maly empiricky vyskum zamerany na
tento novy typ komunika¢nych a interaktivnych javov a prejavov (Cheung, Chiu & Lee, 2011).

Rubin, Perse & Barbato uz v roku (1988) poukazuju na fakt, ze existuji viaceré motivy,
pre¢o mladi ludia zacali vyuzivat socidlne siete. Patria sem poteSenie, ndklonnost, za¢lenenie, utek,
relaxacia a kontrola. Wellman, Quan Haase, Witte & Hampton (2001) sa pytaju, ¢i socidlne siete,
ako komunika¢ny kanal, umoziujt zvy$ovat, znizovat alebo dopliiat medziludsky kontakt. Autori
poukazuju na to, Ze tak z ich vysledkov, ako aj z vysledkov prieskumu z roku 1998 na vzorke 39 211
navstevnikov webovej stranky National Geographic Society, je mozné pozorovat, Ze interakcia fudi
nainternete dopliia medziludsky kontakt (komunikdciu tvirou v tvar, telefonovanie). Uz vroku 1997
Resnick akol. vo svojich vysledkoch a zaveroch upozornovali, Ze vyuZzivanie socialnych sieti prinasa
so sebou nielen pozitivne a negativne javy, ale vytvara novi online komunitu (Resnick et al., 1997).

Christofides, Muise, & Desmarais (2012) tvrdia, Ze digitalni domorodci travia viac ¢asu
na Facebooku v kompardcii s dospelymi. Autori v zaveroch a v diskusii svojho vyskumu konstatu-
ju, ze digitalni domorodci vo vacsej miere poskytuji svoje osobné informécie na Facebooku
vporovnanisdospelymi. Vzorkarespondentovtvorila288 digitalnych domorodcova285 dospelych.

Jones, Mitchell, & Finkelhor (2012) skumali aktivity digitalnych domorodcov na
internete so zameranim na neziaduce sexualne spravy na socialnych sietach, na obtazovanie alebo
vystavovanie pornografii. Vyskumna vzorka 1500 digitalnych domorodcov (10 - 17 rokov) bola
oslovena v troch etapach: 2000, 2005 a 2010. 9 % mladych Tudi uviedlo v roku 2010 neZiaduce
sexualne ndvyky. Pokracoval pokles poctu neziaducich sexualnych névykov, ku ktorym doslo
medzi rokmi 2000 (19 %) a 2005 (13 %, ¢o viedlo k celkovému poklesu o 50 % medzi rokmi 2000
a2010). 23 % respondentov uviedlo neziaduce vystavenie pornografii, ¢o je pokles z 34 % v roku
2010 po naraste v rokoch 2000 az 2005 (25 % az 34 %). Niektoré rozdiely v tychto trendoch boli
zaznamenané u podskupin mladeze v zavislosti od veku, pohlavia a rasy. Trendy v neziaducich
online skusenostiach v poslednom desatro¢i, ktoré zistili tri prieskumy tykajtce sa bezpe¢nosti
internetu pre mladez, moézu byt v rozpore s dojmami vSeobecného obyvatelstva, odbornikov
a médii. Trendy poskytuju dokazy pre urcity optimizmus, ze ochranné upravy v online
prostredi su uspe$né, a ze digitalni domorodci disponuji vacSim rozsahom informécii
o negativnych javoch na internete.

Henry, Gesell, & Ip (2016) dospeli k zaveru, ze ¢as straveny na socidlnych sietach
u digitalnych domorodcov neovplyviiuje ich telesnt aktivitu. Skiimanim a sledovanim realnej
socialnej siete medzi 81 detmi (priemerny vek respondenta - 7,96 roka) zistili, ze heterogén-
nost priatelov na socialnych sietach (napr. kamarat - Sportovec) neovplyvniovala respon-
dentov natolko, aby sa zvysila fyzicka aktivita jeho kamaratov na socialnych sietach.
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Ciefom c¢lanku je kritickou reSerSou sumarizovat poznatky z existujucich
vedeckych $tudii o digitalnych domorodcoch a ich aktivitach na socialnych sietach.

1. Aktivity digitalnych domorodcov na socialnych sietach - chat

Autori Masters (2009), Dunne, Lawlor, & Rowley (2010), Bergen et al. (2013)
poukazuju na fakt, Ze digitdlni domorodci najéastej$ie pouzivaju socidlne siete na pisan-
ie sprav (chatovanie). Rdzni autori sa zaoberaju vo svojich S$tididch negativnymi dosled-
kami vyuzivania socidlnych sieti pri pisani sprav, ako je vplyv na fajéenie a na drogovi
zavislost (DeHart et al., 2017), na zacatie sexudlneho Zivota a na krimindlnu cinnost
(Wohn, & Spottswood, 2016; Burk, Kerr & Stattin, 2008), na nespravny sposob stravovania
a s tym savisiace zdravotné rizika (Mabe, Forney & Keel, 2014) u digitdlnych domorodcov.
Gross (2004) skimal aktivity na socidlnych sietach a na internete na vzorke 261 digitalnych do-
morodcov 7. a 10. ro¢nika z predmestskych $tatnych $kol v Kalifornii. Vysledky dokumentuju, Ze
medzi chlapcami a diev¢atami nie su vyznamné rozdiely v online aktivite na socidlnych sietach.
Aktivity su u oboch pohlavi spojené so socidlnou interakciou, ktora sa vyskytuje v sukromnych
bezprostrednych spravach najmé s priatelmi, ktori st sucastou ich kazdodenného Zivota. Hlav-
nou témou ich chatovania na socidlnych sietach st bezné veci zo Zivota, priatelia, klebety, ale aj
doverné témy. Neboli ndjdené Ziadne asocidcie medzi pouzivanim internetu a blahobytom
domadcnosti respondentov.

Oleszkiewicz et al. (2017) konstatuju, Ze beznou sucastou vyjadrovania emdcii pri chato-
vaniavo virtualnej komunikécii na Facebooku sa stdva pouzivanie emotikonov. Sttidia zamerand na
existenciuvekovychrozdielovpripouzivaniemotikonovnaFacebookupotvrdila,ze 15najpopularne-
j$ich emotikonovtvori99,6 % zo vietkych existujucich odoslanych emotikonovvramcikomunikacie
na tejto socidlne;j sieti. TaktieZ sa potvrdilo, Ze mladsia generdcia (16-20 rokov) pouziva vyznamne
vys$$i pocet emotikonov v porovnani so strednou a star§ou generaciou (20 + rokov).

2. Aktivity digitalnych domorodcov na socialnych sietach - online hry, hudba

Johnson (2011) sthlasi s tézou, Ze masivne roz$irenie a dostupnost internetu
v poslednych dvoch desatro¢iach malo zdsadny vplyv na formovanie prvej generacie
digitdlnych domorodcov. Autor realizoval vyskum na vzorke 95 deti s priemernym vekom 10,4
roka zamerany na pouZivanie internetu doma a v $kole, ako aj na sebavedomie digitalnych
domorodcov prejavujtce sa v $kolskom a domacom prostredi. Vysledky potvrdili, Ze v domdcom
prostredi digitdlni domorodci viac komunikuju prostrednictvom e-mailov a socidlnych
sieti, zatial ¢o v $kole dominujt online hry (vratane online hier dostupnych cez socidlne siete).

Willoughby (2008) tvrdi, Ze prevalencia hrania online hier je vyrazne vyssia u digitalnych
domorodcov muzského pohlavia (80,3 %), ako zenského pohlavia. TaktieZ vplyv menej pozitivne-
ho rodi¢ovského vztahu predpoklada vyssiu frekvenciu vyuzivania predovsetkym socialnych sieti.

Napriek rychlemu prijatiu socidlnych médii ako prostriedku pre pocuvanie hud-
by, existuje velmi madlo $tudii zaoberajicich sa motivaciou pouzivatelov pre takato volbu.
Krause, North & Heritage (2014) poukazuji na moznosti a motivaciu digitalnych domorodcov
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pouzivat aplikdcie na poc¢tvanie hudby na Facebooku. Z celkového poctu 576 respondentov
uviedlo takmer 27 %, Ze vyuzivaju Facebook ako prostriedok pre poc¢uvanie hudby. Analyzou
faktora hlavnej osi autori urdili pre tdto potrebu dve réozne motivécie: zabava a komunikacia.

3. Aktivity digitalnych domorodcov na socialnych sietach - Facebook
Joinson (2008) realizoval $tidiu zameranu vyluéne na mladych uzivatelov (241)
Facebooku, ktori st spokojni aj s nadmernym vyuzivanim tejto socidlnej siete. Prostrednict-
vom faktorovej analyzy zistil najvyznamnejsie aktivity pouzivania Facebooku, ktoré st nasle-
dovné: organizovanie a zdielanie rodinnych a spolocenskych oslav, socidlne spojenie (tzv.
»Connection), zdielanie identity, sledovanie obsahu socidlnej siete, surfovanie v socidlnej
sieti a aktualizacia statusu. Karnik, Oakley, Venkatanathan, Spiliotopoulos & Nisi (2013) sa vo
svojom vyskume taktiez venovali vyuzitiu Facebooku pre tcely rodinnych a spolo¢enskych oslav
a to najmd z organiza¢ného hladiska. Zaver ich vyskumu ukazuje vdc¢$iu mieru vyuzitia
Facebooku u digitalnych domorodcov, ktori boli na tejto sociélnej sieti registrovani kratsiu dobu.
V tejto stvislosti je pre kompardciu mozné uviest zavery Chena (2011), ktory
uskuto¢nil analyzu pouZivania Twitteru u 317 digitdlnych domorodcov. Zistil, Ze ¢im
viac mesiacov je digitdlny domorodec aktivny na Twitteri a ¢im viac hodin tyzdenne
travi ¢as na tejto socidlnej sieti, tym viac md digitdlny domorodec potesenie a potrebu
neformalneho zmyslu pre kamaratstvo, uz spomenuté ,Connection® s inymi pouzivatelmi.
Dhir, Kaur, Lonka & Nieminen (2016) zhrnuli, Ze existuje velmi malo odbornej
a vedeckej literatiry s empirickymi datami v oblasti aktivit digitdlnych domorodcov na
Facebooku. Studiu uskutoé¢nili na vzorke 380 respondentov vo veku 12 - 18 rokov, ktori
vyuzivaju Facebook kazdy den. Jej vysledky naznacuju, ze starsi digitalni domorodci, extroverti,
a ti, ktor{ vnimaju online informacie ako verejné, maju viac skdsenosti pri fotografovani
a zdielani fotografii, travia viac casu fotografovanim, vykonavaji prisnu ochranu fotografii,
preukazuju negativne vnimanie tloziska v cloude a zriedka uchovévajt fotografie formou zalohy.
Dhir (2017) sa upriamil na vyskum zamerany na pri¢iny nevole digitalnych domorodcov
oznacovat sa na fotografiach na Facebooku (,,tag®). Realizovana kvalitativna $tidia predstavovala
vzorku 141 indickych a pakistanskych digitalnych domorodcov, ktori pouzivaju Facebook denne.
Z vysledkov vyskumu vyplyva, ze dovody, pre ktoré sa digitdlni domorodci vyhybaja k prihldseniu
online identity na fotografidch, st: nechut, strach, rodi¢ovska kontrola, rozpaky a osobny vzhlad.
Eftekhar, Fullwood & Morris (2014) zistili, ze skiisenost Facebooku v interakcii s osobnos-
tnymi faktormi ma vplyv na typ aktivity savisiacej s fotografiou a na troven tcasti pouzivatelov na
fotkach. Zistenia poskytuji dokaz, Ze pouzivatelia Facebooku s roznymi osobnostnymi vlastnosta-
mi nastavuju albumy a odovzdavaju fotografie inak. Pouzivatelia prisposobuju konstrukciu svojich
profilov a riadia svoje interakcie tak, aby uspokojili svoje psychologické potreby na Facebooku.
Vale & Fernandes (2018) zrealizovali webovy prieskum medzi 562 fantsikmi futbalovych
klubov na oficidlnej Facebook stranke UEFA. Vysledky potvrdili potrebu fantsikov mat vzdy ak-
tudlne informadcie a silna potrebu socidlnej interakcie so svojim oblubenym klubom na socidlnej
sieti. Fantsikovia mladsieho veku maju este vacsiu potrebu komunikovat, zdielat prispevky a prisp-
ievat do diskusného fora svojho oblubeného klubu v kompardcii so star$imi, pracujicimi fandsikmi.

@



KURUCOVA | MEDIA JOURNAL | 131

4. Aktivity digitalnych domorodcov na socidlnych sietach - akademické implikacie

Flashman (2012) konstatuje, Ze akademicky uspech (vzdelanie) u digitalnych
domorodcov v dospievani je klu¢ovym faktorom budiceho vzdeldvacieho a pracovného
uspechu, pricom priatelia zohravaju dolezitd ulohu vo vzdelavacom procese. Poskytuju
podporu a zdroje a mdézu povzbudzovat a odrddzat od dosiahnutych vysledkov. V désled-
ku toho moézu priatelia digitalnym domorodcom pomoct zachovat a zhorsit nerovnost, ak st
priatelia roztriedeni na zdklade akademickych vysledkov. Autor sa domnieva, Ze akademicky
uspech ovplyviuje priatelské viazby medzi digitalnymi domorodcami v adolescentnom veku.
V tomto kontexte autori ako Lomi, Snijders, Steglich & Torld (2011) zastavaji nézor, zZe digital-
ni domorodci maji tendenciu asimilovat priemernt vykonnost svojich priatelov a ich poradcov.
Vyber priatelov na Facebooku a socidlnych sietach ma vplyv na akademicky tspech $tudenta.
Nasledujtci autori Ainin, Nagshbandi, Moghavvemi & Jaafar (2015) tvrdia, Ze existuje kladny
vztah medzi akademickou vykonnostou digitdlnych domorodcov a pouzivanim Facebooku.

Alloway, Horton & Alloway, (2013) skumali vplyv socialnych sieti na kognitivne
schopnosti a socidlne prepojenia u digitdlnych domorodcov, ako i odpovede na otazky
o dizke a druhu pouzivania socidlnych médii (Facebook, YouTube, Twitter). Zistenia ukaza-
li, ze digitalni domorodci, ktori pouzivali platformu Facebook (ale nie sluzbu YouTube)
viac ako rok, mali vy$sie skore v testoch verbalnej schopnosti, pracovnej pamite a pravo-
pisu v porovnani so svojimi rovesnikmi, ktori ju pouzivali v kratSom c¢asovom obdobi.

Dhir, Khalil, Lonka & Tsai (2017) tvrdia, Ze digitalni domorodci su aktivni pouzi-
vatelia Facebooku a travia ¢oraz vdc¢$i denny cas pouzivanim tejto socidlnej siete. Niekolko
nedavnych $tudii obhajovalo potrebu zaclenit pouzivanie siete Facebook do nasich existujucich
vzdelavacich postupov. Sticasne vak vedci a pedagdgovia zddraziuju, ze intenzivne pouzivanie
Facebooku sa nemusi nutne premenit na pozitivne vzdelavacie vysledky a akademicky blahobyt
digitdlnych domorodcov.

Ellison, Steinfield & Lampe (2007) tvrdia, ze pouzivanie Facebooku integruje
aspekty psychologického blahobytu, ¢o naznacuje, Ze moéze priniest vdcsie vyhody pre
digitdlnych domorodcov, ktori maji nizke sebavedomie a nizku zivotni spokojnost

Zaver

Aktivity digitdlnych domorodcov na socidlnych sietach (Twiter, Facebook, Insta-
gram) sa vyznacuju spoloénym znakom. PouZivanie socidlnych sieti digitdlnymi domorodca-
mi prevazuje v ich volnom case. Najcastej$imi aktivitami na socialnych sietach je pisanie sprav
(chat), zdielanie obrazkov, zdielanie videi, hranie online hier. Menej ¢astymi aktivitami na so-
cidlnych sietach st poc¢uvanie hudby, ¢innosti suvisiace so vzdelavacimi aktivitami (komuniké-
cia so spoluziakmi, vzdelavacie kurzy uskuto¢nené prostrednictvom socidlnych sieti a podobne).

Autori Grieve, Indian, Witteveen, Anne Tolan & Marrington (2013) poukazuju
na pozitiva i negativa pouzivania Facebooku. Nadmerné pouzivanie Facebooku moze
viest k uzkosti, ¢i az k depresii. Pozitivom je fakt, Ze platforma Facebook moze slazit ako
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samostatné socialne médium, v ramci ktorého sa mozu rozvijat a udrziavat vztahy a poskytovat
alternativnu socialnu prilezZitost spojenti s mnozstvom pozitivnych psychologickych dosledkov.

Socidlne siete sa coraz viac skimaju v kontexte individualneho spravania.
Vyskum (Fetta et al., 2018) naznacuje, ze priatelské vztahy na socidlnych sietach majt
schopnost ovplyviovat jednotlivé akcie, menit osobné nazory a nasledne ovplyviiovat osobny
blahobyt. Preto skimanie aktivit digitalnych domorodcov na socidlnych sietach ma svoje
opodstatnenie. Vplyv individudlnych rozhodnuti digitdlneho domorodca pri prijimani
priatelov na socidlnych sietach ma vplyv na celkovy vyvoj jeho vlastnej socidlnej siete.

Hunter, Goodreau, & Handcock (2008) sa pokdsili aplikovat metdédy matematickej
Statistiky (simuldcie) prave na Studium priatelskych vztahov medzi Studentmi strednych $kol
z Narodnej longitudinalnej $tudie adolescentného zdravia (AddHealth). Dospeli k zaveru, Ze
nimi navrhnuté modely zachytia aspekty socidlnej $truktiry adolescentnych priatelskych vztahov.

Pempek, Yermolayeva & Calvert (2009) zdoraznuju, Ze miliony mladych ludi (Studentov
i mladych dospelych) pouziva kazdodenne Facebook. Autori informuju, ze digitalni domorodci
pouzivaju Facebook minimdlne 30 mintt pocas dita mimo domaceho prostredia ako stucast kazdo-
dennej rutiny. Tato rutina resp. zvyk, je spojeny s ich silnou potrebou prezerat obsah profilov svo-
jich priatelov a listovat v novinkdch na Facebooku. Najéastejsie pouzivana aktivita na Facebooku
je aj podla tejto Studie interakcia s rovesnikmi a priatelmi prostrednictvom chatu. Formovanie
socialnej identity digitdlneho domorodca vSak nemusi kore$pondovat s jeho identitou
v realnom Zzivote.

Vysledky vyskumu, ktory uskuto¢nili Tomayko a kol. (2017), upozornuju na to, Ze
najdolezitej$im aspektom v pristupe a k aktivitim digitdlnych domorodcov na socialnych sietach,
je zdravie a sila rodiny. Sila a zdravie rodiny charakterizuje to, Ze dieta Zije s oboma rodi¢mi
(matkou i otcom) a rodina je etablovand v kultirno-etnickom spolocenstve (doraz v azijskych
krajinach alebo u etnickych mens$in na predmestiach velkych miest). Digitalni domorodci
pochédzajtci zo zdravych a silnych rodin travia v priemere jednu az dve hodiny denne na so-
cidlnych sietach, maja vadsiu fyzicku aktivitu pocas dia, zvy$eny prijem ovocia a zeleniny, va¢si
pocet hodin spanku a st vystavené mensiemu stresu oproti digitalnym domorodcom, ktori tréavia
3 az 4 hodiny denne na socidlnych sietach v domacom prostredi. Tieto vysledky koresponduju
s vysledkami pripadovej §tudie Lee & Chae (2007) na vzorke 222 kérejskych digitalnych domorod-
cov. Domnievaju sa, ze pokles travenia rodinného ¢asu a rodinnej komunikacie medzi rodi¢mi
a detmi priamo savisi s ¢asom travenia deti na socialnych sietach. Taktiez autori poukazuju na fakt,
ze rodic¢ia by mali dohliadat i na frekvenciu detskych vzdelavacich aktivit na socidlnych sietach.
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