O

QUO
VADIS 2022

UPLOADS AID DOLUMLOADS
OF DIGITAL AGE

VEDECI-U;\ KOMFEREMNCIA DOKTORATIDOV
A MLADYCH VEDECKYCH PRACOVTIIKOV

MASMEDIA A MARKETING

Lucia Magalova
Miroslav Macak
Patrik Kolencik

ﬁ E m I:m |"< Trnava 2022



FAKULTA MASMEDALNEJ KOMUNIKACIE
UNIVERZITA SV. CYRILA A METODA V TRNAVE

QUO VADIS MASSMEDIA,
QUO VADIS MARKETING

Mgr. Lucia Magalova
Mgr. Miroslav Macak
Mgr. art. Patrik Kolen¢ik
(eds.)

Zbornik z vedeckej konferencie doktorandov a mladych vedeckych
pracovnikov
QUO VADIS MASSMEDIA & MAREKTING
organizovanej Fakultou masmedialnej komunikacie UCM v Trnave

7. aprila 2022
Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave
Nam. J. Herdu 2, Trnava

LUCMFTK



QUO VADIS MASSMEDIA, QUO VADIS MARKETING

Zbornik z vedeckej konferencie doktorandov a mladych vedeckych
pracovnikov QUO VADIS MASSMEDIA & MARKETING organizovanej
Fakultou masmedialnej komunikacie UCM v Trnave

VEDECKY VYBOR KONFERENCIE:
prof. PhDr. Slavomir Galik, PhD.
prof. Ing. Alena Kusa, PhD.

prof. PhDr. Hana Pravdova, PhD.
prof. Ing. Anna Zauskova, PhD.
doc. PhDr. 'udmila Cabyova, PhD.
doc. PhDr. Zora Hudikova, PhD.
doc. PhDr. Jan Visniovsky, PhD.
doc. Mgr. Norbert Vrabec, PhD.
doc. PhDr. Viera Kac¢inova, PhD.
PhDr. Sabina Galikova Tolnaiova, PhD.
Mgr. Vladimira JuriSova, PhD.
PhDr. Adam Madlenak, PhD., MBA
Mgr. et Be. Lucia §kripcové, PhD.
Mgr. Lubo§ Gregus, PhD.

Mgr. Peter Krajc¢ovi¢, PhD.

Mgr. Zdenko Mago, PhD.

Mgr. Andrej Brnik, PhD.

Mgr. Magdaléna Svecova, PhD.
Mgr. Dasa Frani¢, PhD.

ORGANIZACNY VYBOR KONFERENCIE:

Mgr. Jana Charvat Janechova, Mgr. Anna Paulina Jelinkova, Mgr. art. Patrik
Kolencik, Mgr. Miriama Koli§¢akova, Mgr. Miroslav Macak, Mgr. Lucia
Magalova, Mgr. Alexandra Mathiasova, Mgr. Zuzana Toc¢ena

EDITORI:

Mgr. Lucia Magalova
Mgr. Miroslav Macak
Mgr. art. Patrik Kolencik

RECENZENTI:
prof. PhDr. Hana Pravdova, PhD.
doc. Mgr. Erika Moravéikova, PhD.

TECHNICKA REDAKCIA A UPRAVA TEXTU:
Mgr. Lucia Magalova



NAVRH OBALKY:
Mgr. Lucia Magalova

Publikacia bola schvalena Edi¢nou radou Univerzity sv. Cyrila a Metoda
v Trnave a vedenim Fakulty masmedialnej komunikacie Univerzity sv. Cyrila
aMetoda v Trnave. Za obsahovi, gramatick a Stylistick aroven prispevkov
zodpovedaju jednotlivi autori.

© Fakulta masmediialnej komunikacie UCM v Trnave, 2022
ISBN 978-80-572-0252-3



PREDHOVOR

Mili ¢itatelia,

zbornik snazvom ,Quo Vadis Massmedia, Quo Vadis Marketing"
s podtitulom ,UPloads and DOWNIloads of Digital Age* prezentuje vystupy
zrovnomennej konferencie pre doktorandov amladych vedeckych
pracovnikov, ktora sa konala online diia 7. aprila 2022. Konferencia mala uz
tradi¢ne 2 podsekcie: masmedialnu a marketingovi komunikaciu, v ramci
ktorych vystipilo 13 hosti. Vac¢sina hosti pochadzala zo Slovenska, ale
pritomni boli aj hostia z Filipin, Franctzska a Ceskej republiky. Cela
konferencia prebiehala formou streamu, ktory zabezpecili Studenti z FMK
TV, a ktory bol nasledne streamovany aj na platformy Youtube a Facebook.

Vzborniku z konferencie je publikovanych 26 vystupov, ztoho 16
prispevkov v sekcii masmedialna komunikacia a 10 prispevkov v sekcii
marketingova komunikacia. Prispievatelov, ktori publikovali bud
samostatne alebo v spoluautorstve, je spolu 29. Prispevky v zborniku st
zamerané na rozne oblasti medidlnej a marketingovej problematiky ako
napriklad televizne arozhlasové vysielanie, regiondlnu Zzurnalistiku,
pouzivanie socidlnych sieti, vyuzivanie digitalnych hier na edukaciu,
analyzu neziaddcich fenoménov v digitdlnych hrach, hudby vo filme,
vyskum spravania spotrebitelov, neuromarketing abudovanie znacky.
Recenzovany vedecky zbornik doktorandov amladych vedecky
pracovnikov je urceny nielen pre Studentov a pedagoégov, ale aj Sirsiu laicka
verejnost, ktora sa zaujima o problematiku médii. Zbornik je jednozna¢nym
prinosom do poznania medidlnej a marketingovej problematiky
a v kone¢nom dosledku aj do odboru medialne a komunika¢né stadia. Na
zaver by som chcel eSte podakovat organizatorom za tGspes$né zvladnutie
konferencie, recenzentom za odborné postdenie prispevkov a editorom za
zostavenie zbornika.

V Trnave 11. 6. 2022

Slavomir Galik
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HLASATELKY AKO STABILNA SUCAST TELEVIiZNEHO
VYSIELANIA

Newsreaders as a Stable Part of Television
Broadcasting

Matus Broda — Lubica Botosova

Abstrakt

Tato vedecka §tudia sa zameriava na komparaciu byvalych televiznych hlasatelov
pocas obdobia socializmu v Ceskoslovensku a si¢asnych moderatorov v prostredi
televiznej Zurnalistiky. Hlasatelky tvorili neoddelitelnt sti¢ast televizie az do zaniku
tejto profesie. No aj napriek zaniku tejto pozicie sa stale objavuji hlasatelské tvare aj
na televiznych obrazovkach aspori v istej podobe alebo relaciach. Moderatori su,
podobne ako byvali hlasatelky, spolo¢nikmi televiznych divakov, a preto je dolezité
skumat aj proces ich priberania do redakcie, formu vzdelavania a pripadn poziciu
v celkovej hierarchii redakcie. Cielom prekladanej Stadie je poukazat na rozdiely
v konkurzoch, vzdelavani a StruktGre v hierarchii televizie pocas socializmu
avsucasnosti. Spominané rozdiely a charakteristiky zistujeme formou osobnych
rozhovorov s byvalou televiznou programovou hlasatelkou Adou Strakovou a byvalou
televiznou hlasatelkou sprav Andreou Bugosovou. Na zaklade zistenych informacii
porovnavame uvedent problematiku, ktord poukazuje, napriklad na rozdielnost
vo fungovani naboru novych televiznych profesionalov.

KIacové slova
Hlasatel. Moderator. Redakcia. Relacia. Rozhovor. Televizia.

Abstract

This study focuses on a comparison of former television presenters during the
socialist period in Czechoslovakia and current presenters in the environment of
television journalism. Female announcers for media integral part of television until
the end of the profession. However, despite the demise of this position, announcer’s
faces still appear on television screens, at least in some form or on programmes.
Newsreaders, like announcers of old, are companions of the television audience, and
it is the reforeimportant to examine the process of the irrecruitment, the inform of
training and their possible position in the over all hierarchy of the newsroom. The
aim of this study is to highlight the differences in interviews, education and structure
in the television hierarchy during socialism and today. The afor ementioned
differences and characteristics are a scertained through personal interview swith
former television programe presenter Ada Strakova and former television
newspresenter Andrea BugoSova. On the basis of the information found, we compare
the above-mentionedissues, pointing out, for example, the differences in the
functioning of the recruitment of new television professionals.

10



SEKCIA MASMEDIALNE) KOMUNIKACIE
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UvVoD

Televizia na rozdiel od inych médii, ako st filmy, CD-cka ¢i domace
video, distribuuje prenos informacii v realnom case. V uzSom zmysle
mozeme chapat televiziu ako technické zariadenie, ktoré prenasa
obrazy prostrednictvom televizneho signalu, respektive televiznym
pristrojom. V SirSom zmysle chapeme televiziu ako socialny systém
masovej komunikacie, ktord zahffia nielen technicky systém a
kone¢ny vysledok, ale i organiza¢nu §truktru, ktora k nej patri.' J.
Zvalova definuje televiziu ako jeden z najvacSich a najacinnejSich
prostriedkov masovej komunikacie. Televizia okrem akustického
formatu pontka aj vizualny material, ¢iZze obraz. Hovorené slovo je
podloZené obrazovym materiadlom, ¢o znamena, ze ked moderator
povie, Ze v Bratislave sa nieco odohralo, obrazovy material nam
ukaze pohlad na Bratislavu, Bratislavsky hrad a pod. Z toho dévodu
je audio a obrazovy material dokopy pre divaka tou najlepSou
formou, pretoze si z jeho obrazu, napriklad relécie, televiznych
sprav a pod. odnesie a zapaméata o mnoho viac, ako keby len poc¢tval.
Televizia sa stala akousi stcastou nasich domovov. Samozrejme,
kedZe je sucastou nasich zivotov, doméace prostredie a mozné ruchy
v domacnosti znizuju informac¢na hodnotu obsahu.?

Redakcia v televizii

Kazda televizia ma svoju programovu Struktiru, ktorej sacastou st
aj relacie. Na to, aby relacia vznikla je potrebna skupina ludi
v urcitom priestore, ¢ize v redakcii. J. Rusnak a kol. tvrdia, Ze
redakcia je skupina ludi, ktori spolo¢ne vytvaraju kolektiv, ktory
pracuje v elektronickych médiach, ma svoju Strukttru a hierarchiu.
V takejto redakcii elektronickych médii sa nachadzaja vzdy dve
skupiny pracovnikov. Ti, ktori zabezpecuju chod a podmienky pre
realizaciu a Sirenie relacie ¢i programu, napriklad technici.
Na strane druhej st tu aj pracovnici, ktori tvoria samotny program a

! OSVALDOVA, B. - HALADA, J. akol.: Encyklopedie praktické Zurnalistiky. Praha :
Libri, 1999, s. 187-188.

2 ZVALOVA, J.: Co musime vediet este predtym, ako zacneme hovorit. Trnava : Fakulta
masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2007, s. 7.
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relaciu, napriklad redaktori, moderatori ¢i hlasatelia.® Vysledkom
ich kreativnej prace je relacia alebo program v televizii. Relacia je
konec¢ny vysledok reZiséra, celej skupiny pracovnikov pri tvorbe
reldcie a samotného moderatora, ktorého moze divak vidiet
v televizii alebo pocut v rozhlase. B. Osvaldova, J. Halada a kolektiv
tvrdia, Ze slovo relacia ma cudzi povod. Slovo relatio pochadza
z latin¢iny a znamena podavanie spravy. Ide o relaciu, vysielanie,
spravu, ale aj hlasenie, vztah ¢i pomer. Relacia je zakladna jednotka,
rozhlasového alebo televizneho vysielania, ktora ma cielavedomu
organiza¢na S§truktGru s vymedzenym casovym ohranic¢enym.
Synonymom slova relacia je program.* Relacie tvoria vyznamni
sucast programovej Struktury kazdej televizie, ktora je zostavena
na mieru divaka.

POVOLANIE HLASATELOV A MODERATOROV

V nasej Studii nahliadneme aj do vyznamnych profesii a to hlasatel
a moderator. Z. Hudikova tvrdi, Ze moderator je osoba, ktora je
akymsi sprievodcom relacie. Moderator sa vyskytuje v réznych
Skalach televiznych relacii, kde ma viaceré funkcie, niekde
dolezitejsie, inde menej dolezité. RozliSuje dva typy moderatorov -
ti, ktori maju texty napisané dopredu a ti, ktori sa podielaju
na priprave textu. Prvi spomenuti nezasahujau do pripravy
samotného textu. Nejde o priame moderovanie, ale
o prerozpravanie informacii divakovi. Moderator si v kone¢nom
dosledku upravuje text, aby mu takpovediac,,sedel do ust.“ Druhy typ
moderovania je prospeSny pre moderatora samého, lebo v tomto
pripade sa vyrazne podiela na priprave textu. Moderator dostane
od autora scenara tému, zachytné body, poznamky, pripomienky a
pod., s ktorymi moderator uz sam pracuje. Text vytvara, pouZziva
vhodné vyrazové a komunika¢né prostriedky, aby co
najefektivnejsie viedol relaciu ¢i rozhovor, ktoré su nasledne
divakovi prezentované cez médium, v nasom pripade televizia, a to
nazivo alebo zo zaznamu. Moderator, ktory vedie rozhovor alebo
relaciu priamo nazivo je omnoho naro¢nejsi, ako ten, ktory je

3 RUSNAK, J. a kol.: Texty elektronickych médii. Struény vykladovy slovnik. PreSov :
PreSovska univerzita v PreSove, 2010, s. 179-180.

4 OSVALDOVA, B. - HALADA, J. a kol.: Encyklopedie praktické Zurnalistiky. Praha :
Libri, 1999, s. 154.
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vysielany zo zaznamu. Moderator musi byt profesional vo svojom
odbore, musi vediet pohotovo reagovat na podnety respondentov,
disponovat vynikajucou vyre¢nostou, prejavom, mat vSeobecny
prehlad v politickom, kultirnom, spolocenskom a historickom
zivote, aktualny prehlad diani vo svete, schopnost tvorit a
improvizovat a v neposlednom rade zvladat mat kontrolu
nad stresom, ktory vznika pri tvorbe relacie alebo rozhovoru.®

Hlasatelia ako moderatori

Pri tvorbe samotnej relacie stoja pracovnici vyrobného §tabu, ktori
maji rozne funkcie, ktoré moZu pracovat samostatne, ale i
v spolupraci medzi sebou a ich prace jednotlivo so sebou stvisia a
su stcastou celého vyrobného audiovizualneho diela. Pomyslenou a
azda najvyraznejSou osobou, ktort divak pri televizii alebo
poslucha¢ pri radiu vnima a sleduje je hlasatel /moderator. I.
Stadtrucker hovori, Ze v minulosti boli hlasatelky samostatna
zvlastna kategoria. Hlasatelky, ktoré citali spravy vystupovali a
oznamovali spravy vecne, bez citového zafarbenia v hlase. V televizii
boli dva druhy hlasateliek. Tie, ktoré ¢itali spravy a potom tie, ktoré
vstupovali do vysielania. Hovorili a informovali televiznych divakov,
¢o bude nasledovat a uvadzali programy. Tie mali volnejSiu ruku
v prejave, ktorym sa prihovarali. Texty si mohli upravovat. Stavalo
sa, ze niektori najvyssi stranicki funkcionari sa stotozrovali s tou
ideou, ze hlasatel sa ako osoba stotoznuje s nazormi a faktami, ktoré
hlasa. Osudnym momentom v historii televizie v Ceskoslovensku sa
stal august 1968, kedy Kamilu Mouckovt, Richarda Honzovi¢a, Danu
Herrmannovi a Jarmilu Kostova prepustili zo zamestnania a
nemohli sa uz nikdy zamestnat v tejto sfére.®

Ako kazda profesia, tak aj tato si vyzaduje urcité atribtty, ktoré musi
dany moderator alebo hlasatel spifiat. Jednym z nich je aj reé. T.
Ron¢akova rozdeluje re¢ na &itant a necitand. Citana rec je
Stylizovana a dopredu pripravend, cize moderator vie, o ma
povedat, ako to ma povedat, aki melodiu alebo spravny vyber slov
ma zvolit. Slovny prejav v televizii je doplneny o mimiku a
gestikulaciu, tym padom sa zo slovného prejavu stava audiovizualny

5 HUDIKOVA, Z. - PORUBCOVA, J.: Televizia. Trnava: FMK UCM Trnava, 2007, s. 8-9.
6 STADTRUCKER, 1.: Dejiny Slovenskej televizie. Bratislava : Perfekt, 2015, s. 104.
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prejav. Gesta, mimika, kinéza, ale aj prejav, tén, hlas, melodia a
pod. dotvaraju celkovy obraz o hovorenom slove v televizii, a to uz
v podobe nejakej televiznej relacie alebo rozhovoru. Moderator by
nemal pred hostami, publikom v $tadiu a divakmi pred televiznymi
prijima¢mi pdsobit v ki¢i, ale naopak, mal by vystupovat prirodzene,
hovoreny text by mal vyzerat ako keby sa moderator rozprava
so svojim znadmym, aby celkovy prejav moderatora vyzeral ¢o
najprirodzenejsie.”

U. Brunner, H. F. Mayer, G. Schmidt a kolektiv piSu, ze ulohu
moderovania nemoéze vykonavat kazdy. Ide zvacsa o Spickovych
novinarov, ktory maji bohatt slovnt zasobu a vedia pouzivat jazyk
vo svojej praci. Kazdy Zurnalista vo svojom odbore musi vynikat
svojimi predpokladmi. V novinarskom prostredi je to pisané slovo,
vrozhlase hovorené slovo, kde je dolezita farba hlasu, ton, dynamika
a pod. Televizia spaja tieto dve funkcie dokopy a pridava k nim aj
obrazov(t funkciu, kde mozno =zaradit verbalnu a neverbalnu
komunikaciu. Medzi ne moze patrit mimika, gestikulacia alebo ajrec¢
tela. Moderator v televizii musi spifiat nasledovné tri funkcie:
Strukturalna funkcia - moderovanie je ako ¢ervena nit, ktora
prepletava a spaja va¢sinou heterogénne programové prvky relacie,
aby sa v nich mohol divak lepsie orientovat a pochopit obsahu;
Interpretaéna funkcia - moderator pri jednotlivych prispevkoch
dava dostato¢né informacie pred jeho zacatim, ale aj po. Nesmie
v8ak vnucovat svoj osobny nazor, objektivita by mala byt na prvom
mieste;

Pragmaticka funkcia - toto je pridana hodnota, ktort dava sam
moderator. Ide o osobnost moderatora, jeho §tyl, ktory je u kazdého
individualny. Pomaha divakovi utvorit si osobny vztah k jednotlivym
témam. Idealnym moderatorom je ten, ktory je vhimany publikom a
divakmi ako dobry priatel. Mal by byt pokorny pred svojou pracou a
informaciami, ktoré poskytuje. Moderator vklada do svojej prace
celt svoju osobnost. Niekedy sa moze stat, ze moderator sa nemusi
uplne stotoznit s podanym obsahom a méze vzniknat rozpor medzi
osobnym presvedCenim a objektivitou. Raktska verejnopravna

7TRONCAKOVA, T.: Zurnalistické Zanre. Ruzomberok : Verbum, 2011, s. 101.
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televizia (ORF) hovori vtejto suvislosti o objektivite ako
o dynamickom procese, nie o tvrdohlavom hladani pravdy a faktov.?

P. Valenta opisuje objektivnost ako koncova poziadavku, ktora
vymedzuje urcité pravidla a osoba pracujica v akomkolvek médiu
ich musi dodrzat, ked spractva informacie. Ide o jednu z klta¢ovych
veci na to, aby divak pochopil medidlne interpretovanu realitu.®
TaktieZ sa objektivita zacCala objavovat vo svete az
na zaciatku 20. storocia. Ked sa zacali vydavat tlacené noviny
s amyslom zisku a predavanie informacii verejnosti sa premenili
v obchodnt komoditu. Vtedy sa stala objektivita prostriedkom
zurnalistiky, ktora mala zaistit ¢o najSirSiu priazen. Objektivita
nebola spociatku taka, ako ju pozname dnes. Jej prvotné a primarne
funkcie bolo dosiahnut ekonomickej stability, a aby vlastnici
vtedajSich médii mali z podnikania a predavania informacii zisk.

U. Brunner a kolektiv odporaéaju pouzivat v prejave hovoreny jazyk,
jednoduché vety namiesto stveti, pouZivat prirovnania, vyhybat sa
cudzim slovam a byt konkrétny. Medzi kladné vlastnosti moderatora
patria sebavedomie, osobné oslovenie divakov, zmysel pre humor,
uvolnenost, pokoj, pokojna a uvolnena re¢ a ¢rty osobnosti. Medzi
zaporné sa zaraduji samoltbost, nevhodné vtipkovanie, lezérnost,
nudné posobenie, taranie a hovorenie vo frazach. Moderator by sa
mal kontrolovat nad svojim prezentovanim sa v médiu. Mal by sa
pytat znamych, ¢o sa im pacilo a naopak, ¢o sa nie.”> Moderovanie
mozno chapat ako zlozity systém, ktory si vyzaduje dokladna
pripravu a ma svoje Specifika, ktoré je vhodné dodrzat, aby finalny
produkt bol ¢o najlepsi.

Osobitné predpoklady
J. Zvalova tvrdi, ze pre moderatora, ale aj hlasatela je pre vykon jeho
profesie potrebny hlas, jazyk a re¢. Okrem tychto nosnych pilierov

8 BRUNNER, U. - MAYER, H. F. - SCHMIDT, G. a kol.: Praktické rady pre za¢inajiicich
redaktorov. Bratislava : Slovenska televizia. 1996, s. 18-19.

9 VALENTA, P.: Objektivita v médiich medialné pedagogicky pohled. In Pedagogika.
2010, ro¢. LX, €. 2, s. 163-164.

10 BRUNNER, U. - MAYER, H. F. - SCHMIDT, G. a kol.: Praktické rady pre zacinajicich
redaktorov. Bratislava : Slovenska televizia, 1996, s. 20-21.
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st aj iné doleZité vlastnosti, ktoré by mal spinat, ako napriklad
intelekt, empatia, sebavedomie, Zivotné skusenosti, kultivovanost,
bohata slovna zasoba, cit pre jazyk a vyjadrovanie. Cim ma ¢lovek
lepsie a vysSie vzdelanie, tym vie lepSie narabat s jazykom a recou,
vybera vhodnejsie jazykové prostriedky. Nasledne sa vo vysielani, ¢i
uz v televiznom alebo rozhlasovom, ukazu jazykové znalosti
moderatora, jeho povaha a osobnost, ¢i je v tréme, ale aj jeho
doveryhodné vyjadrovanie pred kamerou/mikrofénom, ¢i zdravé
predvadzanie sa. Ddlezité je aj rychle reagovanie na nahlu zmenu,
schopnost improvizovat i cit pre empatiu. Temperament a povaha
je vkazdom moderatorovi a redaktorovi ina. Niekto ju ma vacsiu, iny
menSiu. Velkym faktorom, ktory toto ovplyviiuje je prostredie,
v ktorom Zijeme a ktoré nas formuje. Cim niz$i temperament, tym
pokojnejsi vyraz a naopak, ¢im vacsi temperament, tym je prejav
rychlejsi a dynamickejsi. Nie vSetky zanre a relacie v televizii alebo
v radiu si vyzaduja zivy temperament moderator. V tom je ta
roznorodost. Jedna relacia potrebuje taky typ moderatora, druha
zas iny typ. Pri dosadzovani moderatora do relacie je treba zvazit ¢i
jeho temperament odpoveda Stylu relacie. Ak je vhodny, relacia
vyznie v kone¢nom dosledku vyborne. Naopak, ak nie je vhodny,
moderator moze posobit neisto a rusivo. Dodava, Ze u moderatorov
by fluidum malo byt len pozitivne, i bez toho ¢i moderatora vidime
alebo len po¢ujeme. Samozrejme, nie vZdy sa to da. Casto sa stava,
ze momentalny psychicky stav dokaze ovplyvnit moderatora. Avsak
skaseni moderatori to vedia potlacit. Moderator by si mal uvedomit,
ze informaciu, ktort podava divakovi alebo posluchacovi
cez médium, by mala byt podana s radostou - radost, Ze sa chce
podelit o novl informaciu. Z toho dovodu by sa mal poslucha¢ a
divak brat ako priatel moderatora. Ked' si toto moderator uvedomi,
prejav je omnoho Zivsi, prirodzenejsi a neafektovany. Tam, kde si to
moderator neuvedomi, nastupuje afekt, zla intonacia a pod. Na malt
chvilu to modze divaka alebo posluchaca uputat, ale po case
moderatorovi neveria." Jazyk a artikulacia st dolezitymi faktormi
u moderatora a hlasatela v radiu, kde nie je vidno jeho tvar a postoj
tela. V televizii divak vnima moderatora alebo hlasatela ako celok,
¢ize nielen jeho prejav, ale aj jeho postoj, gestikulaciu a podobné iné

1 7ZVALOVA, I.: Co musime vediet este predtym, ako zaéneme hovorit. Trnava : Fakulta
masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2007, s. 9-11.
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vlastnosti, ktoré st dolezitou stiCastou prejavu. J. Zvalova definuje
napriklad neverbalne prostriedky ako:

Proxemika - ta sa zaobera priestorom medzi ludmi. Kazdy ¢lovek si
ju vytvara sam a nevedome. MdéZeme ju rozdelit na Styri zény, a to
na intimnu, osobn, socialnu a oficialnu.

Posturika - zaoberad sa drzanim a postojom tela. Z polohy tela
mozeme vycitat ¢i ide o komunikaciu s priatelmi alebo nie, ¢i sa citia
prijemne alebo naopak, ¢i st v nejakom strese, ¢i stojime alebo
sedime pri komunikacii;

Mimika - zaoberd sa vyrazom tvare a pohybom tvare. Podla nej
mozeme zistit ochotu komunikovat. Najlep§im signalom tvare je
usmev a smiech, ktory je signalom priatelstva. AvSak do mimiky
patria aj grimasy, ktoré moézu posobit velmi rusivo;

Gestikulacia - ide o pohyb rtk a vSetko s nimi stvisiace. Pohyb ruk
suvisi s nasou naladou a emdciami."

J. Kos¢o a J. Mistrik popisuji, ze gestikulacia by mala byt
pre hlasatela neznama. V podstate hlasatelky ni¢ nevysvetluju iba
oznamuju a informuja. Na rozdiel od moderatorky, ktora uz nieco
organizuje, vysvetluje a koriguje by hlasatelka mala mat bohatSiu
gestikulaciu.”® Ak v tychto aspektoch sa na prvé pocutie podobné
profesie od seba liSia.

Medzi prozodické vlastnosti, ktoré st vo velkej miere vyuzivané,
mozeme zaradit prizvuk, doraz, melodiu, prestavku, tempo a
rytmus. J. Zvalova opisuje jednotlivé prozodické vlastnosti:

Prizvuk - ide o zvyraznenie jednej slabiky od tej druhe;.
V slovenskom jazyku je prizvuk vZidy na prvej slabike.
Vo viacslabi¢nych slovach rozliSujeme aj vedlajsi prizvuk. Ten zvacsa
byva na tretej alebo na predposlednej slabike;*

Doraz - deli sa na vychodiskovy a jadro. Vo vychodiskovej ¢asti ide
o slova, o ktoré sa opierame, aby sme nadvazovali na nieco predoslé.

12 ZVALOVA, J.: Co musime vediet este predtym, ako zaéneme hovorit. Trnava : Fakulta
masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2007, s. 11-13.

B KOSCO, J. - MISTRIK, I.: Clovek na obrazovke. Bratislava : Odbor vyskumu
programov CST a divakov SSR, Ceskoslovenska televizia v Bratislave, 1982, s. 80.

¥ ZVALOVA, J.: Co musime vediet este predtym, ako zaéneme hovorit. Trnava : Fakulta
masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2007, s. 56-57. Pozri aj: KRAL, A.: Pravidla
slovenskej vyslovnosti. Bratislava : SPN Bratislava, 1996.
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V jadre to predstavuju tie slova, o ktoré sa opierame, ked
vysvetlujeme nieCo nové."™ Doraz sa liSi dynamicky a melodicky.
Vetny doraz vznika zvySenim intenzity hlasu. Doraz vo vypovediach
moze zmenit zmysel vety a vypovede;'

Melddia - ma za dlohu vyjadrit myslienkovy a citovy obsah.
Pozname niekolko druhov melédii. Uspokojiva konciaca melddia
byva na konci vety a znamena koniec. Neuspokojiva konciaca
melddia je tiez na konci, ale neznamena koniec, pretoze si pyta
doplnenie este inou informaciou. Neuspokojiva konc¢iaca melddia
byva v stvetiach, na miestach, kde zac¢ina dal$ia veta.”” V melodiach
sa vyskytuje aj klesajica melddia. Ta klesd uz po dvoch-troch
slovach vo vete. Ide o jednu z najéastejsich chyb. DalSou velkou
chybou je spievanie na konci slov alebo viet;™®

Prestavka - ide o preruSenie hovoreného slova. RozliSujeme dva
druhy prestavok, a to fyziologickii a logicku. Fyziologicka je
prestavka, kedy sa moderator musi z biologického hladiska
nadychnut. Logicka alebo ind vyznamova pauza sa pouZziva preto,
aby sa oddelili samostatné a ucelené vypovedané casti."

Rytmus a tempo - ide o pravidelné striedanie a opakovanie situacii.
Pozname pravidelny a nepravidelny rytmus. Dobry prejav ma svoj
plan, v ktorom je zahrnuty aj rytmus, ktory napomaha k lepsiemu
porozumeniu textu. Tempo je zas mnoZzstvo vypovedanej reci
za urcity ¢asovy usek. Tempo by nemalo byt prili§ pomalé, ale zas
ani rychle, aby ju mohol divak alebo poslucha¢ zrozumitelne prijat.

15 ZVALOVA, 1.: Co musime vediet este predtym, ako zaéneme hovorit. Trnava : Fakulta
masmedialnej komunikicie UCM v Trnave, 2007, s. 57-58. Pozri aj; MISTRIK, J.:
Stylistika slovenského jazyka. Bratislava : SPN Bratislava 1977.

16 ZVALOVA, J.: Co musime vediet este predtym, ako zaéneme hovorit. Trnava : Fakulta
masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2007, s. 58. Pozri aj; KRAL, A.: Pravidld
slovenskej vyslovnosti. Bratislava : SPN Bratislava, 1996.

7 Tamtiez, s. 59-60.

18 ZVALOVA, J.: Co musime vediet este predtym, ako zacneme hovorit. Trnava : Fakulta
masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2007, s. 60.

19 ZVALOVA, J.: Co musime vediet este predtym, ako zaéneme hovorit. Trnava : Fakulta
masmedialnej komunikicie UCM v Trnave, 2007, s. 61. Pozri aj; KRAL, A.: Pravidld
slovenskej vyslovnosti. Bratislava : SPN Bratislava, 1996.
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Pri rychlom tempe sa moZe stat, Ze slova nebudt spravne
vyartikulované.?°

Kazda televizna stanica ako aj mnohé velké institicie ma svoju
hierarchiu. V televizii sa tato hierarchia deli na redakcie. Redakcia je
akymsi menSim celkom v televizii, ktory tvoria ludia-odbornici,
po¢nuc od strihaca az po rezisérov a hlavnych veduacich. Pre nas je
najpodstatnejSia  profesia moderator ahlasatel, ktori sa
neoddelitelnou stcastou redakcie a televizie. Hlasatelky mozno
rozdelit na dve skupiny a to na programové a hlasatelia sprav. Medzi
programové hlasatelky mozno zaradit Noru Benackova alebo Adu
Strakovt, medzi hlasatelky sprav Andreu BugoSova alebo Kamilu
Mouckovu. Tieto profesie, ktoré vidi bezny recipient a divak iba
za velmi atraktivne si vyZaduji spomenuté komplexné znalosti
vo svojom odbore. Divak ich moéze vnimat, Ze ide o ludi, ktorych
kazdy pozn4, ich slavu a popularitu. Profesia hlasatela a moderatora
si vyzaduje vyborn slovencinu, dobra artikulaciu, prozodické
vlastnosti, rozhlad a pod. Moderator alebo hlasatel nie je iba
oznamovatel informacii, ale aj ur¢itym spdsobom aj mienkotvorca.

METODIKA

V ramci predkladanej Stadie sme sa venovali dokladnému skiimaniu,
ako fungovala profesia hlasatela v Ceskoslovensku, konkrétne
v Bratislave za cias socializmu. Vramci vyskumu vyuzivame ako
hlavnt metddu rozhovor medzi byvalymi televiznymi hlasatelkami,
ato medzi Adou Strakovou a Andreou BugoSovou. Vyuzili sme
kvalitativno-kvantitativhu metédu. J. Hendl tvrdi, Ze dedukcia
spociva v logickom odvodzovani zaverov zo skupiny inych tvrdeni,
ktoré st pravdivé. Dedukcia moZe byt z:

e vSeobecného ku konkrétnemu;

e vSeobecného ku vSeobecnému;

e konkrétneho ku konkrétnemu.?

20 7VALOVA, J.: Co musime vediet este predtym, ako zacneme hovorit. Fakulta
masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2007, s. 62. Pozri aj; MISTRIK, J.: Reénicke
umenie. Bratislava : Interlingua 1994.

2'HENDL, J.: Kvalitativni vyzkum. Praha : Portal, 2005. s. 36.
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Na zaklade spomenutych interview sumarizujeme urcité vysledky
azavery. Podla Elektronickej ucebnice pedagogického vyskumu
hovorime, Ze:,Vyskumné interview je vedeckda metdda, ktora je
vopred napldnovand. Je to asymetrickd situacia, t. j. vyskumnik vedie
rozhovor a kladie otdzky a respondent na ne odpovedd. Odpovede si
vyskumnik zaznamendva a neskor ich vyhodnoti. Interview umoznuje
zachytit nielen fakty, ale i hlbsie preniknut do motivov a postojov
respondentov. Mozno pri nom sledovat aj vonkajsie reakcie
respondenta a podla nich usmernovat dalsi priebeh interview.“*
Pocas rozhovoru ziskavame odpovede tykajice sa hlavného ciela
vedeckej Studie. Interview sa zameriaval na niekolko nalezitosti:

e spOsob prijimania novych pracovnikov;

¢ moznost dalSieho vzdelavania;

e redakcia.

VYSLEDKY

Na zaklade interview, ktoré sme realizovali vroku 2021 s Adou
Strakovou a Andreou BugoSovou sme dospeli k tymto zaverom.
Konkurzy za ¢ias socializmu boli na inej trovni, ako ich pozname
dnes. Konkurz bol verejny, ¢ize bol vyhlaseny v televizii. Prihlaska
musela obsahovat wurcCité kritéria pre uchadzacov. Bol to
predovSetkym kultivovany spisovny prejav, schopnost samostatne
tvorit texty, fotogenickd tvar, mikrofonicky hlas, ukoncené
vysokoskolské vzdelanie a ovladanie najmenej dvoch cudzich
jazykov. Konkurz pozostaval z 2 casti. Prva cast tvoril hodinovy
pisomny vSeobecno-inteligenény test. Tvorilo ho 60 otazok
z roznych oblasti, ako matematika, technika, literattra, dejepis,
zemepis, medicina, vytvarné a dramatické umenie a pod.
Zaujimavostou je, ze otazky ohladom politiky vteste neboli
zahrnuté. Po absolvovani tohto v§eobecno-inteligencného testu sa
adeptky odobrali do hlasatelne, kde ich ¢akala dalSia cast konkurzu.
Tam na nich ¢akal stol s cudzojazy¢nou literattrou, ktory si zobrali
podla toho, ktora adeptka vedela cudzi jazyk, precitala ho
anasledne aj prelozila. Dalej nasledovalo zahlasenie, ktoré bolo
vopred pripravené na listoch. Nasledovala kreativna cast, zo stolika

22 Elektronickd uéebnica pedagogického vyskumu. [online]. [2021-05-14]. Dostupné na:
<http:/ /www.e-metodologia.fedu.uniba.sk /index.php /kapitoly /interview.php?id=
i14>.
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si mali zobrat rekvizity akazdad znich dostala dlohu ich
odprezentovat. Po ispesnom konkurze sa budtica hlasatelka dostala
do televizie, konkrétne do programovej redakcie. Vo svojej profesii
sa neustale zlepSovali amali aj tréningy. ,Javiskovii re¢ mala
na starosti pani prof. Alzbeta Cielovd z Vysokej Skoly muzickych
umeni, potom hlasovo-dychacie cvicenia prof. Eva Blahovd, dcéra
znameho operného spevdka Dr. Janka Blahu, z Jazykovedného tustavu
Slovenskej akadémie vied sa o nas staral slavny prof. Jan Mistrik a
z Filozofickej fakulty Univerzity Komenského prof. Jan Stevcek.“?
V jednotlivych stcastiach tykajucich sa profesie hlasatelky sa mali
moznost pravidelne zlepSovat aucit od profesionalov v danej
oblasti.

CviCenia byvali raz do tyzdna aiSlo otzv. semestre. Okrem
hlasatel'skej profesie sa hlasatelky venovali aj uvadzaniu réznych
koncertov, galaprogramov a inych kultarnych podujati. Napriklad,
Ada Strakova podsobila vo vtedajSej a jedinej umeleckej agenttre
Slovkoncertom, ktory zastreSoval vSetkych umelcov. Okrem tychto
veci sa hlasatelky podielali aj na vyrobe televiznych relacii. Tu
moZeme badat obrovsky rozdiel medzi televiznou a programovou
hlasatelkou. Kym programova hlasatelka mala vac¢siu slobodu
vo vybere slov, ktoré povie, televizna hlasatelka mala vopred
pripravené to, ¢o povie. Bonusom pre programové hlasatelky boli aj
zahrani¢né cesty, kde vystupovali, zvacSa v socialistickych
krajinach. Televizia v Case socializmu mala post riaditela, neskor sa
transformoval na generalneho riaditela. Podriadeni riaditela boli
namestnici pre techniku, vystavbu a program. Nasledovali
Séfredaktori redakcie, ich zastupcovia, pod nimi boli redaktori a
administrativni pracovnici. Doélezitou castou bola aj technicka
zlozka, kde patrili kameramani, zvukari, obrazovi strihaci,
osvetlovaci a pracovnici technickych vysielani. Dalsim oddelenim
bolo oddelenie telemagnetického zaznamu, kde sa zachytaval
zaznam a nahravala sa relacia. Nasledovali prenosové vozy, pat
stidii a dabing. Vyznamnu zlozku tvorili maskéri, kostyméri a
krajciri. Maskéri sa delili na civilnych a umeleckych - stali pri zrode
inscenacii. Nadchadzajiucou zlozkou bola mzdova uctaren, osobné

2 A. Strakova, 20. aprila 2021.
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oddelenie, gastronomicka zlozka, autodoprava, vlastné zdravotné
stredisko, oddelenie medzinarodnych vztahov, oddelenie pre styk
s verejnostou, archivy a sklady kostymov. V televizii bolo niekolko
redakcii, a to redakcia programu, televiznych novin, publicistiky a
dokumentu, literarno-dramatického vysielania, redakcia pre deti a
mladez, redakcia filmovej tvorby, vzdelavania, hudobného
vysielania, zabavy, armady a bezpecCnosti a redakcia Sportu.
Redakcia, kde pracovali hlasatelky, mala niekolko oddeleni. Na cele
stal Séfredaktor. Pod nim bol vedtci sekretariatu a zastupca.
Nasledovalo oddelenie skladby programu, oddelenie denného
vysielania. Tam patrili hlasatelky, veduci vysielacich zmien a
inSpektorky vysielania a oddelenie Nad listami divakov. To sa
vysielalo kazdy tyzden a neskor sa to pretransformovalo
na Televizny informac¢ny kaleidoskop.?*

Andrea BugoSova tvrdi, Ze na to, aby sa ¢lovek dostal do televizie
dnes, zvacSa zacina na pozicii ,helfer. ,Helfer* je pomocnik
v televizii, ktorého napliiou prace je byt po ruke redaktorovi a
pomahat mu vytvarat reportaz. Musi mat mikrofonicky hlas, pretoze
ide opracu pred mikroféonom. Klasicky konkurz bol naposledy
pred takmer 20 rokmi. Vedy sa hlasili rozni ludia s najroznejSich
zamestnani. V tvode sa museli predstavit a prave tato ¢ast mnohi
nezvladli. ,V dalSom kole to bolo ¢itanie nezndmeho textu, priprava a
prezentacia spravy z agentirneho podkladu a na zdver spracovanie
reportaze. To uz bolo pre uchadzacov, ktori mali Sancu dostat sa medzi
redaktorov.“*

Pokial sa redaktor chce zlepSovat, musi sa dalej vzdelavat a
nadobudat nové poznatky a skisenosti. V roku 2019 sa RTVS vratila
k starému systému, ktory tu bol pred 30-timi rokmi. ISlo
o preskuisavania redaktorov a ich schopnosti. Kazda takato vacsia a
vyznamna skaska potrebuje aj svoju komisiu. Ta je zlozena
zo S$éfredaktora, zastupcu Séfredaktora, pedagéga z medialnej
fakulty, psycholéga, zastupcu z JULS, hlasového pedagoga a
reziséra. Toto zostavenie komisie hodnoti jednotlivé vystupy
redaktorov z jednotlivych reportazi alebo moderatorskych vstupov.

24 A. Strakova, 20. aprila 2021.
% A. BugoSova, 25. aprila 2021.
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Komisia zada redaktorom dant tému, ktortt musia v $tadiu hned
spracovat. Dalej je pripraveny rozhovor s respondentom, diskusia
s niekolkymi hostami, Zivy vstup alebo rychla reakcia
na mimoriadnu situaciu, ktora by mohla nastat v Zivom vysielani.
Tieto jednotlivé tlohy komisia ohodnoti a urci vyslednti znamku.
Pocas rokov 2018-2019 mali redaktori celodenné kurzy. Tam dostali
ihned spatnt vazbu na svoju pracu, ¢o bolo pre nich ideélne, aby
profesionalne rastli. Zavadzali sa nové situacie, ktoré by mohli
nastat pred mikrofénom. Vdaka tymto kurzom sa z niektorych
redaktorov stali moderatori.

A. Brnik, L. BotoSova a M. Kapec vo svojej publikacii Rozhlasova
tvorba a prax tvrdia, Ze organiza¢na Struktira vo verejnopravnom
médiu je bohat$ia ako je to v stkromnych médiach, ¢o sa tyka poctu
amnozstva profesii vdanej inStitacii. Je to ztoho dovodu, Ze
jednotlivé relacie a programy si vyzaduju vo verejnopravnom médiu
komplexnejSie, SirSie alepSie uchopenie na pripravu asamotni
realizaciu. Definujq, Ze verejnopravnom médiu mozeme badat tieto
pracovné pozicie:

moderator - ¢lovek, ktory sa autorsky podiela na samotnej priprave
programu, relacie, tvori si autorské spravy, sprevadza divakov alebo
posluchacov publicistickymi a spravodajskymi relaciami;

redaktor - pripravuje autorsky ainterpretac¢ne materialy
do vysielania. St zadeleni do spravodajskych, publicistickych
a umeleckych redakcii. Aj tu vidime, Ze sa redaktori delia
na redaktorov juniorov a redaktorov seniorov. V ramci redakcie
moze byt aj, napriklad hudobny redaktor;

dramaturg - clovek, ktory vyhladava témy a autorky sa podiela
na tvorbe scenara;

hudobny dramaturg - ¢lovek, ktory zostavuje playlisty jednotlivych
relacii;

technik - verejnopravny rozhlas - na rozdiel od komerc¢nych médii,
je pri realizacii relacie spolu s moderatorom aj technik, ktory mixuje
a zaobstarava technick stranku zivého vysielania;

editor - vrozhlase zodpoveda za celkovi podobu, obsah, formu,
aktualnost, fakticki presnost, nestrannost, vyvazenost, odborni
a profesionalnu celistvost informacii;
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veduci vysielania - ¢lovek, ktory rozhoduje a planuje hlavné témy
dna a koordinuje redaktorov;

séfdramaturg - Clovek, ktory ma na starosti publicistickt redakciu
a relacie, moderatorov a rubriky;

intendant - c¢lovek, ktory riadi a zodpoveda za ¢innost pridelenej
programove;j sluzby.?

Namestnici pre techniku,
vystavbu a program

Séfredaktori redakeii
Ich zastupcovia
Redaktori
Administrativni pracovnici

Technicka zlozka

1970 2021-2022
Konkurz VSeobecno-inteligenény Posledny konkurz pred 20
test, Citanie a nasledny rokmi, sticasne sa berie na
preklad z cudzieho jazyka, poziciu helfer
Citanie zahlasovacich listov,
vlastna improvizacia na
dant tému
Moznosti Pravidelné ,semestre”, ktoré Odborna komisia hodnoti
vzdelavania byvali raz do tyzdiia, rychla jednotlivé vystupy redaktorov,
spatna véazba od nasledne da tému, ktortt musia
profesionalov, encyklopédie spracovat, vedt s nimi
a pod. rozhovor, diskusia s niekolkymi
hostami, zivy vstup alebo rychla
reakcia na mimoriadnu situaciu
Organizacna Riaditel Generalny riaditel
Struktara

Kreativne centra pre
Bratislavu, Bansku Bystricu
a Kosice

Stadia v Bratislave, Banskej
Bystrici a Kosiciach

Odbor zvlastnych ¢innosti

Kameramani Sekcia komunikacie
Zvukari
Obrazovi strihaci Sekcia generalneho riaditela
Osvetlovaci Odbor pravny
Pracovnici technickych Odbor medzinarodnej
vysielani spoluprace
Odbor vnatornej kontroly
Oddelenie Odbor verejného obstaravania

telemagnetického zaznamu

Prenosové vozy

Odbor projektového riadenia
Odbor vyskum

2 BRNIK A. et al.: Rozhlasovd tvorba a prax. Trnava : UCM v Trnave, 2020, s. 10.
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Pat stadii
Dabing
Vyznamnu zlozku
Maskéri civilni a umelecki
Kostyméri
Krajéiri
Mzdova uétaren
Osobné oddelenie

Gastronomicka zlozka

Autodoprava
Zdravotné stredisko

Oddelenie medzinarodnych
vztahov

Oddelenie pre styk
s verejnostou

Archivy
Sklady kostymov

REDAKCIE
Redakcia programu

Televiznych novin
Publicistiky a dokumentu

Literarno-dramatického
vysielania

Redakcia pre deti a mladez

Redakcia filmovej tvorby

Sekcia ekonomiky
Riaditel
Odbor financii a i¢tovnictva
Odbor rozpoctu a kontrolingu
Odbor obchodu
Odbor vyberu tthrad

Sekcia I'udskych zdrojov
Riaditel

Sekcia marketingu
Riaditel
Odbor kreativy

Sekcia techniky
Povereny riaditel sekcie
Odbor medialne systémy a IT
Odbor techniky SRo
Odbor techniky STV
Archiv RTVS

Sekcia spravodajstva
a publicistiky
Povereny vedenim
Odbor rozhlasového
spravodajstva a aktualnej
publicistiky
Odbor televizneho
spravodajstva a aktualnej
publicistiky
Odbor produkcie a vyroby
spravodajstva a publicistiky
Odbor motorizmu RTVS
Povereny vedenim odboru

Sekcia Sportu
Riaditel
Programova sluzba $port
Odbor $portového
spravodajstva STV
Odbor $portovych prenosov
STV
Odbor produkcie a vyroby $port

Vzdelavania
Sekcia programovych sluZieb
Hudobného vysielania STV
Riaditel
Zabavy Programova sluzba - Jednotka
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Armady a bezpeénosti
Sportu
REDAKCIA PROGRAMU
Séfredaktor

Vedfci sekretariatu
a zastupca

Oddelenie skladby
programu

Oddelenie denného

Programova sluzba - Dvojka
Programova sluzba - Trojka
Odbor vyvoja programov
Odbor akvizicii

Sekcia programovych sluZieb
SRo
Riaditel
Radio Slovensko
Radio Regina
Radio Slovakia International
Radio Devin
Radio_FM
Radio Pyramida, Litera, Junior
Odbor literarno-dramaticke;j
vyroby SRo

vysielania Odbor hudobnej vyroby SRo
Hlasatelky Sekcia narodnostného
Veduci vysielacich zmien vysielania
InSpektorky vysielania Riaditel
Oddelenie Nad listami Sekcia vyroby programov
divakov Poverena vedenim
Odbor vyroby STV
Odbor vyroby SRo

Sekcia novych médii
Riaditel
Odbor online spravodajstva

Sekcia rozvoja a spravy
majetku
Riaditel

Tabulka 1: Prehl'ad rozdielov vo vybranych aspektoch
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022.

ZAVER

Profesie hlasatela a moderatora sa v istom slova zmysle poslanim.
Clovek je v prvom rade recipientovi partnerom, ma mu sprijemnit
naladu, ale aj informovat. Stadia sa venovala tejto profesii, ale aj
Struktire a hierarchii v televizii pocas socializmu v Ceskoslovensku.
Hoci sa profesia hlasatela stala urcitym sposobom pojmom
nostalgickym z éry socializmu, jeho prvky sme mohli vidiet

' Organizaéna  Struktura.  [online].  [2022-04-23].  Dostupné  na:

<https:/ /www.rtvs.org/o-rtvs /organizacna-struktura>.
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donedavna. Uvedieme priklad TV JOJ Plus, kde sa byvalé hlasatelky
Ada Strakova, Nora Benlackova a Sona Miillerova opat vratili k svoje
profesii a to na 2 roky, konkrétne od roku 2008-2010. Dalej sme
mohli vidiet byvalé hlasatelky na TV8, konkrétne Adu Strakovl
a Noru Befia¢kovu, ktoré uvadzali relaciu Zivij6%. Byvala hlasatelka
Alena Heribanova stale uvadza relaciu Anjeli strazni a bola sti¢astou
programu Hostitelka vecera na RTVS 3, kde informovala divakov
o programe, ktory bude nasledovat a to vzdy kazdy dem o 19:59 hod.,
az do februara 2022, ked sa verejnopravna RTVS rozhodla treti kanal
svojej televizie zamerat primarne na spravodajstvo. Dal§ou byvalou
a stale aktivnou hlasatelkou je Somia Miillerova, ktora posobi dlhé
roky v relacii primarne zameranej pre zZeny s nazvom Ddamsky klub
na RTVS 1. Aj ked uz hlasatelky od roku 2003 oficialne neexistuja,
tak niektori ich predstavitelia stale ziji1 a venuji sa medialnej tvorbe.
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A MEME PAGE AS AN ONLINE SUPPORT GROUP: A
CASE STUDY OF THE PAGE LIFE IN AN AUTISM
WORLD

Michaela Fikejzova

Abstract

The paper focuses on the functioning of one specific online community - the creator
and fans of the meme page Life in an Autism World. This meme page is administered
by an autistic person and their goal is to create a safe space for both autistic people
and people who want to learn more about the condition. Autistic people are
stereotypically regarded as either prodigies, or idiots, and they are usually
represented as such in the media. Through discursive analysis of memes published
on this page, I examine two ways, in which it disrupts the mainstream narrative
surrounding autistic people: (i) self-mockery and (ii) othering non-autistic people.

Keywords
Autism. Autistic people. Destigmatization. Internet memes. Media representation.
Stereotypes.

INTRODUCTION

Ever since Andrew Wakefield’s study on the alleged connection
between autism and MMR vaccines, which was debunked and
retracted from the journal in which it was initially published,
received huge amounts of media coverage, there has been a talk
about so-called “autism epidemic”.! Another wave of this scare was
supported by the alleged and refuted connections between COVID-
19 vaccines and autism.? In the media narratives, autism, more
specifically Autism Spectrum Disorders are something to be feared,
something to save especially our children from. This heavy
stigmatization of the neurodevelopmental condition leads to, just as
in cases of mental health issues, people not receiving proper
medical care and proper support in e.g., their workplace.® This study
aims to map how autistic people themselves, or their allies and

'YU, N. - FARRELL, N.: Autism and Media: A Longitudinal Study of Stigma Cues and
Framing Attribution. In Newspaper Research Journal, 2020, Vol. 41, No. 4, p. 489.

2 ULLAH, L et al: Myths and Conspiracy Theories on Vaccines and COVID-19:
Potential Effect on Global Vaccine Refusal. In Vacunas, 2021, Vol. 22, No. 2, p. 95.

3 See: SICKEL, A. E. et al.: Mental Health Stigma Update: A Review of Consequences.
In Advances in Mental Health, 2014, Vol. 12, No. 3, pp. 202-215.
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supporters, are trying to disrupt this stigmatizing narrative in one
specific way - through internet memes.

AUTISM

For the purposes of this paper, autism may be described as a set of
neurodivergent traits that appear on the so-called autism spectrum,
they are therefore called Autism Spectrum Disorders (ASDs). The
Diagnostic and Statistical Manual of Mental Disorders, created by
the American Psychiatric Association (APA), states that “[p]eople
with ASD often have difficulty with communication and interaction
with other people, restricted interests and repetitive behaviors, and
symptoms that affect their ability to function in school, work, and
other areas of life”.*

As the traits of autistic people are characterized as traits of a
“person with a disorder”, I would like to stress two terminological
shifts present in this paper. Firstly, even though the autistic traits
are medicalized and pathologized, I am following the steps of the
authors of the collective monograph Autism and Representation and
consider people autistic according to their own self-identification
as such. Secondly, the aforementioned APA uses in their definition
person-first language to stress the personhood, instead of the
disability. However, according to Gernsbacher’s study of scholarly
writing, this practice may accentuate the stigma surrounding
disabled people, as there is discrepancy with using person-first
language only for disabled people, non-disabled are described only
as “people”’ For this reason, I am following the two-fold
Gernsbacher’s recommendation®: firstly, I am using identity-first
language, autistic people, instead of people with autism, and for
non-autistic people, I am with due diligence using the full term
“non-autistic people”.

4 Autism  Spectrum  Disorder. [online]. [2022-04-28]. Available at:
<https:/ /www.nimh.nih.gov /health /topics /autism-spectrum-disorders-asd>.

° See: GERNSBACHER, M. A.: Editorial Perspective: The Use of First-Person in
Scholarly Writing May Accentuate Stigma. In Journal of Child Psychology and
Psychiatry, 2017, Vol. 58, No. 7, pp. 859-861.

5 See: GERNSBACHER, M. A.: Editorial Perspective: The Use of First-Person in
Scholarly Writing May Accentuate Stigma. In Journal of Child Psychology and
Psychiatry, 2017, Vol. 58, No. 7, pp. 859-861.
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In general, I am following up on the disability studies conventions
that aim to empower marginalized people and accentuate their
experience, both linguistically and methodologically. However, I am
aware of the critique of disability studies through lenses of both
autistic scholars or scholars studying autism, in which center stands
the general neglect of autism as disability as it is “invisible”. As
Osteen states, disability studies tend to focus on visible, usual
physical disabilities.’

MEDIA REPRESENTATION OF AUTISTIC PEOPLE

Autistic people in fiction usually appear on the axis “savants -
idiots”.® As Murray shows through his analysis of several fictional
narratives “[t]he figure of the autistic savant is presented as the
normative mode of autistic subjectivity”.? Autistic savants are
portrayed as people with extraordinary skills, often connected to
memorization and mathematics, e.g., Raymond in Rain Man' and
Sherlock Holmes!. The “idiotic” part of the axis is usually connected
to certain incapabilities, which may be prevalent in some media
representation, as is described in Baker’s formula of narratives with
autistic characters, where one of the steps is “establish the autistic
character’s vulnerability by depicting reliance on parents or
caregivers™?. The “idiocy” is usually connected to a specific type of
innocence and dependency on others there, where “normal” adult
can rely on themselves only.

This infantilization of autistic characters is, nevertheless, typical not
only for fictional narratives. In their paper, Stevenson et al.

7 OSTEEN, M.: Autism and Representation: A Comprehensive Introduction. In
OSTEEN, M. (ed.): Autism and Representation. New York: Routledge, 2008, p. 4.

8 MURRAY, S.. Representing Autism: Culture, Narrative. Fascination. Liverpool :
Liverpool University Press, 2008, pp. 65-103.

9 Ibidem, p. 14.

10 Ibidem, p. 68.

11 See: JOHNSON, M.: Psychopath, Sociopath, or Autistic: Labeling and Framing the
Brilliance of Sherlock Holmes. In JOHNSON, M. - OLSON, C. J. (eds.): Normalizing
Mental Iliness and Neurodiversity in Entertainment Media: Quieting the Madness. New
York: Routledge, 2021, pp. 83-96.

2 BAKER, A. D.: Recognizing Jake: Contending With Formulaic and Spectacularized
Representations of Autism in Film. In OSTEEN, M. (ed.): Autism and Representation.
New York: Routledge, 2008, p. 232.
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thoroughly examine the infantilization of autism.” As autism is a
neuro-developmental disorder, the focus in media is usually on
children. Stevenson et al. remark that this stems from both using a
“poster child” for fundraising reasons and autistic children as “tools
of pity”, but also the fact that “today, journalism ethics dictate
mentioning an individual’s disability only if relevant”!* Autistic
adults are therefore explicitly described as such only if something
happened “because of their autism”. This is a slippery slope to only
savants with extraordinary skills being given space and time in mass
media.

Sarret stresses in her study of popular images of autistic children
that “autism is depicted as a tragedy that will break up a family and
its individual members”.® When individual stories are considered,
the most prevalent narrative is so-called quest narrative, where
autistic person “redeems” themselves, overcomes their hardship,
accepts their condition and “uses the strengths of autism to better
their life”.'s Completely lacking is a media representation of the
struggle that autistic people, especially adults, live through and that
can often be caused by the lack of understanding of their condition.

ONLINE PLATFORMS AND INTERNET MEMES

Representation of autistic people needs a similar kind of
destigmatization as mental illnesses need and are to some extent
getting. As McCosker & Gerrard remark: “Platforms like Instagram,
Tumblr and Reddit, as well as dedicated community forums allow
the unfurling of the signs, feelings and attributes that express a
person’s ordinarily stigmatized experiences of mental ill-health”."”
Facebook page falls in the same category. In the case of this study,

13 See: STEVENSON, J. L. et al.: Infantilizing Autism. In Disability Studies Quarterly,
2011, Vol. 31, No. 3, pp. 1-17.

* STEVENSON, J. L. et al.: Infantilizing Autism. In Disability Studies Quarterly, 2011,
Vol. 31, No. 3, p. 6.

5 SARRET, J. C.: Trapped Children: Popular Images of Children With Autism in the
1960s and 2000s. In Journal of Medical Humanities, 2011, No. 32, p. 145.

16 Ibidem, pp. 142-143.

7 MCCOSKER, A. - GERRARD, Y.: Hashtagging Depression on Instagram: Towards a
More Inclusive Mental Health Research Methodology. In New Media & Society, 2020,
Vol. 23, No. 7, p. 1902.
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the autistic people are expressing their experiences through a
specific tool - internet memes.

Internet memes are a product of digital culture’® and may be
technically described as a phenomenon “which designates a
combination of image and text shared and re-shared in digital
space”.” Wiggins regards internet memes as “discursive units of
digital culture and that these units of discourse indicate an
ideological practice”.* Even when it comes to expressing personal
experience through internet memes, humor, however dark, is an
inherent part of the memetic internet culture.?

SAMPLE AND METHODOLOGY

This paper examines the contents of the Facebook page Life in an
Autism World.#? This page was chosen because it is an active site
(posts several times a day) and it has both original content, and
content taken from other meme pages, so the memes are both
autism-specific and general.

The subject of the analysis are both the posts, either created by the
admin themselves, or reposted from befriended sites. The scope is
limited to the content published in the period of March 2021 and
March 2022.

The method chosen for this study is critical discourse analysis,
which in its core focuses on both uncovering the political forces
present in every communicative action® and how power abuse,
ostracization, inequality and other harms are enacted and

18 CHARVAT, M.: O novych médiich, modularité a simulaci. Praha: MUP, Togga, 2017,
p. 32.

9 BEACH, S. E.: Big Mood: Ambient Suffering and Depression Memes. [Dissertation
thesis]. Ohio : Ohio University, 2021, p. 6.

20 See: WIGGINS, B. E.: The Discursive Power of Memes in Digital Culture: Ideology,
Semiotics, and Intertextuality. New York: Routledge, 2019.

% See: BEACH, S. E.: Big Mood: Ambient Suffering and Depression Memes. [Dissertation
thesis]. Ohio : Ohio University, 2021.

2 Life in an Autism World. [online]. [2022-04-29]. Available at:
<https:/ /www.facebook.com /lifeinaautismworld />.

2 See: FAIRCLOUGH, N.: Media Discourse. New York : Bloomsbury, 1995.
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reproduced repeatedly* As Wiggins stresses, internet memes have
a certain discursive power in the digital culture. This has two-fold
consequences: internet memes can help sustain the existing
political order, but they also have subversive potential of disrupting
the status-quo, especially thanks to their virality potential. This
methodology therefore allows us to uncover both ways, in which
memes are functioning in the given sample. Following the literature
review, three research questions arise:

Ql: “Do internet memes posted on the Facebook page Life in an
Autism World explicitly oppose the stereotypes appearing in the
usual media representation of autistic people?

Q2: “Do internet memes posted on the Facebook page Life in an
Autism World implicitly oppose the stereotypes appearing in the
usual media representation of autistic people?

ANALYSIS

Through analyzing the posts in combination with the topics typical
both for the media representation of autistic people and for internet
memes themselves I defined two ways in which autistic people
support each other and create a non-mainstream media
representation for themselves: (i) self-mockery, (ii) othering of non-
autistic people.

Self-mockery

As it was pointed out in the literature review, what is completely
missing in the media representation of autistic people, especially
adults. Self-mockering memes, which are prevalent in the analyzed
content, fill this gap and disrupt the quest narrative of overcoming
one’s hardships. They present aspects such as sensory and focus
issues and the need for strict routines as inevitable parts of autistic
life, which can be soothed only by environmental accommodations,
not only by autistic people themselves. The use of such memes
disrupts the status quo and raises awareness about such issues, just
as well as they work as a mean of expressing one’s normally

2 DIJK, T. V.: Critical discourse analysis. In SCHRIFFIN, D. et al. (eds.): The Handbook
of Discourse Analysis. Oxford : Blackwell Publishers, 2018, p. 352.
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stigmatized experience. In this way, they create a support network
for people who are struggling with similar issues.

Othering of non-autistic people

Autistic people are a marginalized group. As such, they have much
less discursive power than non-autistic people that are regarded as
“normal” or “standard” in the biopolitical sense. They are the ones
who are usually othered. Through internet memes, they can,
nevertheless, subvert the narrative and other the dominant group.
They do so by creating jokes, whose pun consists of making it as if
autistic people were the dominant group and neurotypical behavior
would be the “non-standard” one. These memes usually mention
communicative situations which are easy, when it comes to social
rules and norms, for non-autistic people, but can be extremely
frustrating for autistic people, such as job interviews, where you
must have direct eye contact etc. These memes are the most
disruptive ones as they turn the whole media representation upside
down. For this reason, they also create a specific kind of sense of
community. To understand such memes, one must know the logic
of memes in general, but also specific aspects of the autistic
condition. In this way, they differ quite a lot from the general self-
mockery memes.

DISCUSSION

Through identifying two ways of disrupting the mainstream media
narrative, I have sketched the answers to the research questions. In
this section, I am directly addressing them and connecting the
answers more tightly to the existing literature on media
representation of autistic people.

Ql: “Do internet memes posted on the Facebook page Life in an
Autism World explicitly oppose the stereotypes appearing in the
usual media representation of autistic people?

The memes posted in the time frame of the present study do not
explicitly oppose the stereotypes appearing in the usual media
representation of autistic people, such as autistic people as savants,
or the infantilization issue.
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Q2: “Do internet memes posted on the Facebook page Life in an
Autism World implicitly oppose the stereotypes appearing in the
usual media representation of autistic people?

Implicit opposition is, however, prevalent. They disrupt the quest
narrative and break the silence about inevitable struggles. They also
attempt to turn the narrative on its head and subvert the idea of
“normalcy”, a benchmark according to which they are evaluated in
the mainstream media.

CONCLUSION

In this paper, I attempted to summarize the current research on the
media representation of autistic people and to show how memes
can discursively disrupt such a narrative. Through the analysis of
the Facebook meme page Life in an Autism World, I identified two
ways in which the admin and other creators are trying to shift the
media representation of autistic people closer to the everyday
experience of such individuals: (i) self-mockery and (ii) othering of
non-autistic people. Sharing memes depicting experiences
common among marginalized group can create a sense of
community and they work as a coping mechanism in a world, where
such experiences are stigmatized and silenced. They break the
silence, in a way, but this breach of the order of the discourse is, of
course, limited. According to current research, the media narrative
about autistic people is stable, moving on the axis between savants
and idiots.
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MOTIVACIA ROZSIROVAT KULTURU: STUDIA
PROGRAMU KOREJSKEJ AMBASADY NA SLOVENSKU

Motivation to Spread the Culture: Case Study of
Programme of Korean Embassy in Slovakia

Bianka Francistyovd - Lucia Skripcova

Abstrakt

Prichod popularity kérejskych kultirnych produktov v Eurépe sa viaze na fazu hallyu
3.0. Okrem filmov, serialov a hudby sa fanasikovia zacali zaujimat aj o hibsie kultirne
povedomie, ktoré nesuaviselo len s medialnymi produktami, ale tiez s ich novym
sebaprezentovanim, ktoré sa stretlo s negativhou reakciou. Ludia maji tendenciu
odmietat nieCo odli$né, ¢o nezapada do ich Standardu uznania. Prispevok predklada
dovody motivacie zGc¢astnit sa programu Korejskej ambasady na Slovensku, ktory ma
za Ulohu predstavit fants§ikom i nefanasikom rézne aspekty kérejskej kulttry, ktoré
by mohli pomoct pochopit dovody sebaprezentacie prostrednictvom stanovenej
kultary.

Klacové slova
FanusSikovia. Hallyu. Juzna Korea. Kérejska ambasada. Motivacia.

Abstract

The breakthrough of the popularity of Korean cultural products in Europe is
connected to phase hallyu 3.0. Apart from films, series and music, the fans started
being interested in deeper cultural awareness, which is not connected only to media
products, but also with their new self-presentation, which was negatively received.
People tend to reject anything different that does not fit within their standard of
acceptance. The paper showcases the reasons of motivation to participate in the
programme of the Korean Embassy in Slovakia, which aims to showcase to fans and
non-fans different aspects of Korean culture, which would provide help to
understand the motives of self-presentation through the given culture.

Key words
Fans. Hallyu. Korean Embassy. Motivation. South Korea.

UVOD DO PROBLEMATIKY

Hallyu uZ nie je novodobym fenoménom, ktory by sa dal opisat
prostrednictvom jednoduchej definicie, kedZe zahffia mnoZstvo
aspektov a je stc¢astou mnohych Sirsich, tzv. nekultarnych oblasti,
hoci by sme mohli polemizovat nad tym, ¢o vSetko kultrra zahfna.
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Hallyu alebo tzv. korejska vina moze byt definovana rézne, napriklad
podla Choia sa pouZiva tento pojem na oznacenie popularity
korejskych produktov za hranicami.! Na druhej strane sa vSak
mozeme pozriet na definiciu cez Jungove kultirne chéapanie, ze ide
o popularitu  koérejskej popularnej kultary v nekorejskych
teritoriach.? Hoci sa priklariame k Jungovmu nazeraniu sa na hallyu,
kedZe Choiova definicia neopisuje podstatu korejskej popularnej
kultary, uvedomujeme si, ze dnes musime chapat popularitu
korejskej kultary v SirSom ponimani.

V sacasnosti sme svedkami enormnej popularity koérejskych
produktov vo vSeobecnosti, pricom velka dlohu vtom zohrala
koérejska kulttra a primarne jej medialne produkty ako st hudba a
k-dramy,® ale tiez aj zabavné programy, manhwa /webtoony a pod.
Korejské medialne produkty st popularne aj unds, na ¢om ma
zasluhu globaliza¢na tendencia hallyu, ale predovSetkym
fantsikovia. Popularita korejskej popularnej kultiry na naSom Gzemi
naberad na intenzite uz niekolko rokov, hoci stale ju nemdzeme
porovnavat so zaujmom o zapadnt kultaru. Aj vychodna kulttra
dostava priestor na Slovensku, av§ak nerozpravame o medialnej
sfére. Tu mdzeme spomentt, Ze hoci sa napr. korejska hudba hrava
vradiach, neodzrkadluje to dostatocny priestor vpomere
k zahrani¢nej produkcii. MoZzno aj ztohto ddvodu sa vytvorili
podujatia, hoci tie boli medzi faniSikmi zname davno predtym ako
prisla hallyu, ako AnimeSHOW* ¢i Nipponfest & hangukon,® ktoré
sltzia pre fanasikov vychodnej kulttry. Stretavame tam aj fantiSikov

1 CHOJ, J. B.: Hallyu Versus Hallyu-Hwa: Cultural Phenomenon Versus Instutional
Campaign. In LEE, S. J - NORNES, A. M. (eds.): Hallyu 2.0: The Korean Wave in the Age
of Social Media. Ann Arbor : University of Michigan Press, 2015, s. 49.

2 JUNG, H.: Transnational Media Culture and Soft Power of the Korean Wave in the
United States. In YOON, T. J. - JIN, D. Y. (eds.): The Korean Wave: Evolution, Fandom,
and Transnationality. London : Lexington Books, 2017, s. 225.

% Poznamka autoriek: Autorsky chapeme k-dramy ako vSetky korejské mini-serialy,
ktoré maji menej ako 32 epizdd, pricom jedna epizdda trva priblizne hodinu. St
vysielané vo vecernych hodinach a st typické Stvoraktovou Struktirou.

4 AnimeSHOW. [online]. [2022-03-05]. Dostupné na: <https://www.comics-
salon.sk>.

>  Nipponfest &  hangukon. [online]. [2022-03-05]. Dostupné na
<https:/ /www.nipponfest.sk>.
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zapadnej produkcie, to je vSak spdsobené nedostato¢nym
priestorom pre Specifické skupiny fantiSikov na Slovensku. Ak by
sme sa pozreli na jeden z oblibenych festivalov vychodnej kulttary
na Slovensku, AnimeSHOW, zistili by sme, Ze sa tam vyskytuje aj
sekcia k-pop, ale mohli by sme to zovSeobecnit na hallyu, kedze
okrem hudby sa mdzu fantsikovia rozpravat aj o inych koérejskych
kultarnych ¢i medialnych produktoch.

Fanusikovia tam maji moZnost rozsirovat svoje poznatky z roznych
oblasti prostrednictvom prezentacii a besied. Predpokladame, Ze
moznost rozsirovania vedomosti od fantsikov pre fantsikov oslovila
aj Korejska ambasadu na Slovensku k vytvoreniu programu Priatelia
Korey na socialnych sietach, ktorého tilohou je rozsirovat povedomie
o roznych oblastiach korejskej kultary. Ide o polro¢ny program,
pocas ktorého maja jeho ¢lenovia aspon raz do mesiaca vytvorit
infograficky  prispevok, ktory ostatnych sledovatelov ich
Facebookovej stranky® dokaze oslovit, oboznamit s nie¢im novym
alebo len utvrdit vo svojich vedomostiach. Ide o rozsirovanie
informacii od fantsSika k (potencialnym) fantSikom. Tento krok len
potvrdzuje, Ze ambasada, ale méZeme to zovSeobecnit na Korejska
republiku, vyuziva prvky soft power nanaslednt kultirnu
diplomaciu. Najlepsie dané tvrdenie vidime na oficialnom socialnom
médiu ambasady. Ak by sme sa pozreli na najpouzivanejSie médium,
zistili by sme, Ze od februara 2011 do 18. februara 2022 bolo
publikovanych 3331 prispevkov. Tie sa zameriavali na rézne oblasti
informovania, ¢i uz ocinnosti a povinnostiach ambasady,
spravodajstve, koronaviruse, sutaziach, vzdelavani a kultare. Hoci
najviac  zastipenym tematickym typom prispevku bolo
spravodajstvo (o to markantnejSie zastipenie, ak by sme sem
priradili aj Statistické daje ohladom koronavirusu), av§ak zna¢nu
Cast prispevkov tvorila aj kulttra.

 Korean Embassy in Slovakia (&2 #}7/o} et j4}#). [online]. [2022-03-05].
Dostupné na: <https:/ /www.facebook.com /Koreanembassyinslovakia>.
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[2011 3 32 8 - 27 44
[2012 10 42 14 - 21 36
[2013 6 4 7 - 12 18
20147 9 23 6 - 13 32
[2015 " 21 38 13 - 11 25
[2016 " 7 20 6 - 11 9

[2017 55 11 8 - 9 28
[2018" 152 15 15 - 3 39
[2019 " 128 33 21 - 9 48
[2020 | 290 252 30 356 57 86
[2021 | 253 266 19 376 38 47
[20227 23 43 4 47 - 5

['Spolu | 957 816 151 779 211 417
Tabulka 1: Pocetnost prispevkov podl'a kategorii od 2011 do 2022

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Ak by sme sa zamerali len na prispevky vytvorené ucastnikmi
programu Priatelia Kérey na socidlnych sietach, zistili by sme, zZe
hovorime o 71 prispevkoch od roku 2020. Témy boli roznorodé,
avSak dotykali sa najmé historie, jedla a pitia, korejskych serialov,
zaujimavosti, popularnych destinacii a pod. Ddlezitou otazkou vsak
je, ¢o motivuje Clenov programu zucastnit sa arozsirovat svoje

MOTIVACIA FANUSIKOV KOREJSKEJ KULTURY

Aby sme boli schopni zodpovedat na otazky ohladom motivacie
ucastnikov, rozhodli sme sa pouZit dotaznik, ktory v sebe obsahoval
najma priestor na volné zodpovedanie otazok, avSak zaujimalo nas,
aké vekové kategorie sa zapojili a aké pohlavie bolo vo vyskume
dominantnejSie. Velkost vyskumnej vzorky je 10 respondentov,
spomedzi 14 Ucastnikov. Nakolko sledujeme predovSetkym
motivaciu, neupriamujeme pozornost na reprezentativnost
vysledkov. Prostrednictvom odpovedi sme zistili, Ze ucastnici
programu st mladi dospeli a dospeli 'udia, ktori maja medzi 19 az 36
rokov. Medzi Gcastnikmi sme neidentifikovali neplnoletych ani
starSiu generaciu. Spomedzi vSetkych opytanych sme objavili
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zaujimavé zistenie, Ze prispevky tvoria predovSetkym Zeny, avSak
napriek tomu ma, resp. malo v programe svoje zastipenie aj muzské
pohlavie.

Vek ucastnikov Pohlavie ucastnikov

m13-18 ®19-24 m25-30 3136 W37 -wyiiie miena mMui ® Nechcem uviest

Graf 1: Vek a pohlavie uc¢astnikov
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Pytali sme sa aj na soft power Juznej Kérey, nakolko sme chceli zistit,
¢i respondenti niekedy pocitovali natlak zo strany ambasady.
Hovorime najma o nejakom politickom natlaku ¢i napr. moznom
treste v pripade neurobenia prispevkov pre program. VSetci
respondenti odpovedali negativne, ¢o potvrdzuje, Ze Juhokorejska
ambasada vyuziva soft power, s ktorou prisiel Nye, a o ktorej tvrdj,
ze ma silu atraktivity. Je rovnako dodlezita ako hard power, pricom
pocas soft power dokaze S$tat legitimizovat svoju silu v ociach
druhych a bude tak vystaveny mensiemu odporu.’

Pri otazke, ktorou sme sa snazili zistit prichod hallyu na Slovensko,
sme pri§li na zaujimavé zistenia, ktoré potvrdzujia vSeobecne
uznavané predpoklady prichodu hallyu do Eurépy. Sice ide o teoriu,
ktora sa zaklada na francuzskych fanasikoch, tvrdenia od Honga st
aplikovatelné aj na tych slovenskych. Tvrdi, Ze fanusikovstvo
korejskych kultarnych produktov zacalo sjaponskou mangou,
neskor sa rozsirilo na japonské televizne serialy, najma tie, ktorych
dej bol adaptovany z mangy, a nasledne sa fantsikovstvo presunulo

" Por. NYE, J. S.: Soft Power. In Foreign policy. 1990, ¢. 80, s. 167.
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aj na iné vychodoazijské serialy.® Na druhej strane v§ak autor tvrdi,
ze sice fanusikovia presli od sledovania japonského ku korejskému
obsahu, nadalej vSak prijimaji obsahy zo Zapadu.® Vicsina
zrespondentov potvrdila, Ze sa dostali do styku s korejskymi
produktami v 3. faze, tzv. hallyu 3.0, ¢o potvrdzuje Hongovu teoriu.
V pripade prvého stretu s korejskou kultirou suvisela aj otazka
ohladom cesty od hallyu ku slovenskym fanasikom. Zaujimavostou
je, ze vacSina spomina najma korejské medialne produkty ako
prvotny kontakt. Od organizovania korejského festivalu, hudby,
televizie aZ po histériu, vSetky spominané prvky st korejské
kultarne produkty, ktoré st dnes uZ neoddelitelnou ¢astou
uchopenia hallyu, avSak ta zacinala vo vicSine pripadov
na popularite medialnych produktov.

Roky prvotného zaujmu o hallyu

pocet repondentov

I I
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
roky

Graf 2: Roky prvotného zaujmu ucastnikov programu o hallyu
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Ak sa vSak pozrieme na samotni motivaciu respondentov ztiCastnit
sa na programe, musime si uvedomit, Ze dovody motivacie

8 Por. HONG, S. K.: Hallyu beyond East Asia: Theoretical Investigations on Global
Consumption of Hallyu. In YOON, T. J. - JIN, D. Y. (eds.): The Korean Wave: Evolution,
Fandom, and Transnationality. London : Lexington Books, 2017, s. 75.

9 Tamtiez, s. 83.
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zGcCastiiovat sa programu viackrat acelkova motivacia sutvisia,
kedZze respondenti vyzdvihuji moznost naucit sa nieco iné, naucit
inych o korejskej kulture, ktorej sa venuja ¢i ich do istej Casti
zaujima. Rovnako musime predostriet motivaciu vylepSenia
kariérneho rastu, nakolko respondenti uvadzaju aj moznost pouzitia
sktisenosti vo svojom Zivotopise Ci pisanie prispevkov v pracovnom
zivote aj mimo tcasti na programe Korejskej ambasady. Nakolko sa
ucastnici mozu prihlasit viackrat, zistovali sme dovody, preco st
ochotni venovat svoj ¢as programu aj nadalej. Odpovede sa liSili, ale
primarne by sme chceli vyzdvihnat edukativnu motivaciu s cielom
vzdelavania sa, azaroven prinasat nové informacie ostatnym
fanasikom i nefantSikom.

MARKET TRENDS V
JUZNEI KOREY

KOREJSKE HISTORICKE
©SoBNOSTI
e

Obrazok 1: Titulné strany prispevkov z programu Priatelia Korey na socidlnych
sietach

Zdroj: Korean Embassy in Slovakia (722 47/ 0f BF=Lf A}, [online]. [2022-03-05].
Dostupné na: <https://www.facebook.com /Koreanembassyinslovakia>.

ZHRNUTIE

Na popularite korejskych kultirnych produktov na Slovensku ma
zasluhu globaliza¢na tendencia hallyu, ale v sacasnosti st to
predovSetkym fanuasikovia. Koérejska vlada si uvedomila tspech
svojej kultary a vyuZiva to na posilnenie svojej pozicie v zahranici
prostrednictvom vyuzivania soft power anaslednej kulttrnej
diplomacie. Fantsikom v8ak nezalezi na politickom podténe danych
krokov, ale skor ich zaujima proces rozsirovania povedomia o ich
oblibenych spevakoch, serialoch, filmoch, ale aj inych kultirnych
produktoch, o ktorych maji nejaké poznatky alebo ich dana téma
fascinuje.
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Motivacia u l'udi sa vzdy bude liSit, nakolko je malo pravdepodobné,
Ze by ludi motivovali rovnaké veci. V pripade naSich respondentov
iSlo osilnt vnutornti motivaciu, ale taktiez musime poukazat
na motiv participativnej kultary, kedy prijimatelia nettzia byt len
jednosmernymi konzumentmi, ale taktieZ sa chct podelit o svoje
zazitky, postrehy ¢i emocie zurcitych kultirnych produktov.
KonStatujeme, ze ide oistd formu sebarealizacie, kedy
prostrednictvom zvySovania povedomia o kérejskych produktoch
(medialnych alebo vo v§eobecnosti kultirnych), sa jednotlivci snazia
najst si svoje miesto vspolo¢nosti, ktora je fixovanad najma
na zapadnt produkciu. Samotni fanaSikovia si uvedomuju
jednorozmerny pohlad nefantsikov, resp. laickej verejnosti
na korejské kultarne produkty, priCom sa castokrat stretavaju
s odsudzovanim, nakolko dana kultara je ina od tej, v ktorej sa
nachadzaja. Prostrednictvom propagovania a zdielania svojich
vedomosti sa snazia zmenit pohlad inakosti na jednoduchu
odliSnost, pricom sa snazia poukazat, Ze nejde o nezvycajné
kultarne artefakty, ktoré je nutné odsudzovat, ale naopak ich
prijatim dokazeme akceptovat aj iné aspekty cudzich kultar.
Akceptaciou tychto prvkov mozZeme zaroven akceptovat
jednotlivcov, ktori sa prostrednictvom tychto artefaktov prezentuja.

Schopnost sebarealizacie ¢i sebaprezentacie vdaka hallyu prisla az
s prichodom popularity korejskej popularnej kultiry na nase
uzemie. Ak sa opatovne pozrieme na graf ¢. 2, ktory presne
naznacuje, od kedy sa fanusikovia zac¢ali zaujimat o korejska kultaru,
minimalne onej vtom obdobi asponi poculi, potvrdzujeme
teoreticky predpoklad prichodu hallyu na Slovensko vo faze hallyu
3.0. Dané vysledky nam napovedaji o spravnosti uchytenia
globalizacie hallyu v Europe, ktora sa datuje priblizne od roku 2010
do 2016. Samozrejme sme sa stretli aj vypovedami, Ze respondenti
pri§li do kontaktu shallyu az vobdobi, kedy sa dostala hallyu
na americky trh, ale o to lepSie moZeme vidiet, Ze korejské produkty,
ktoré st predkladané na americky trh maji va¢siu tendenciu spatne
sa vratit ako trend, resp. ista vlna, ktora dokaze oslovit nejedného
nezaujatého pozorovatela. Zaroven ak sa pozrieme na jednotlivé
odpovede stretnutia sa castnikov programu s korejskou kulttrou,
mozeme potvrdit predpoklady od Honga, ktory hovoril o prechode
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od anime ku korejskym produktom. Nakolko je vhallyu 3.0
dominantna hudba, nie je prekvapujiuce, ze mnohi respondenti
uviedli prave dany medialny produkt za artefakt prvého kontaktu.

Prispevok preklada motivaciu Gcastnikov podielat sa na tvorbe
prispevkov, ktoré maju oboznamit fandsikov ilaicka verejnost
ojednotlivych aspektoch ¢i artefaktoch korejskej kultary.
V mnohych pripadoch iSlo o participativhu kultaru, ale taktiez
mozeme usudit, Ze dany spdsob rozsirovania poznatkov o korejskej
kultare a snaha Ucastnikov primét ostatnych pochopit, Zze nejde
oni¢ cudzie, ale len odliSné, im umoZiuje sebarealizovat sa
a preukazat svetu, ze existuju aj skupiny ludi, ktori maji odliné
preferencie ako typicky masovy recipient.
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VLASTNOSTI ROZHLASOVEHO REPORTERA
Characteristics of a Radio Reporter

Lucia Furtakovad - L'ubica Botosova

Abstrakt

Rozhlasové vysielanie stale patri do stabilnej sicasti medialneho trhu a ma vyznamnt
ulohu pri zdielani informacii poslucha¢om ¢i sprostredkovani zabavy. Kazda Cast
vysielaného programu ma urcitd Struktiru aje reprezentovani rozhlasovymi
zurnalistickymi zanrami. DéleZitou stiCastou vysielania st aj jeho tvorcovia -
rozhlasovi pracovnici. Tento prispevok popisuje dolezitost rozhlasového
zurnalistického Zanra - rozhlasovej reportaze a pojednava aj o jej tvorcovi, ktory ju
do vysielania pripravuje. Hoci z ¢asovych aj zdrojovych dovodov nie je v saCasnej
praxi velmi roz§irena, rozhlasova reportaz je zaner, ktory ma velky potencial na
uplatnenie sa vrozhlasovom vysielani. Ddvodom je jej schopnost pontknut vacsiu
hibku pri opisovani faktov, ich interpretacii, dat ich do kontextu, poukazat na ich
Clenitost a ddlezitost a celkovo umiestiiovat informacie do vicsej perspektivy.
Napriek tomu nie je jednoduché ju vytvorit. Je pravda, Ze ide o Zaner, ktory autorovi
nechava znacny priestor a slobodu prejavit sa. A prave z tohto dévodu absencia
urcitych vlastnosti moze u autora prispevku vyvolat neistotu, ako postupovat. Cielom
tejto teoretickej Stidie je popisat charakteristické vlastnosti rozhlasového reportéra,
ktoré mu moézu pomodct pri vykone jeho prace. Predtym strucne vysvetlime
rozdielnost pojmov reportér aredaktor, aktory znich je potrebné pouzivat
v stvislosti s tvorcom rozhlasovych reportazi.

Kl'ucové slova
Charakteristické vlastnosti. Radio. Redaktor. Reportér. Rozhlas. Rozhlasova reportaz.

Abstract

Radio broadcasting is still a stable part of the media market and plays an important
role in sharing information with listeners or providing entertainment. Each part of
the broadcast programme has a certain structure and is represented by radio
journalistic genres. An important part of the broadcast is also its creators - the radio
staff. This paper describes the importance of the radio journalistic genre of radio
reportage and also discusses its creator who prepares it for broadcast. Although it is
not very widespread in current practice due to time and resource constraints, radio
reportage is a genre that has great potential for application in radio broadcasting.
This is because of its ability to offer greater depth in describing facts, interpreting
them, putting them in context, highlighting their granularity and importance, and
generally placing information in a larger perspective. Yet it is not easy to create.
Admittedly, it is a genre that allows the author considerable space and freedom to
express himself. And it is for this reason that the absence of certain characteristics
can make the author of a paper unsure of how to proceed. The aim of this theoretical
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study is to describe the characteristics of a radio reporter that can help him or her
in the performance of his or her work. Before that, we will briefly explain the
difference between the terms reporter and redactor, and which of them should be
used in the context of a radio report writer.

Key words
Personal Features. Radio. Radio. Radio Reporting. Redactor. Reporter.

UvoD

Rozhlasova reportaz predstavuje model reprezentacie reality, ktory
sa na rozdiel od rozhlasového monolégu, snazi rozpravat a opisat
fakty a ¢innosti zaujimavé pre posluchaca tak, ze poskytne stvislosti
svykladom vS&irSom obsahu za poZitia rozmanitych zdrojov
a starostlivej, kreativnej a estetickej vystavbe pribehu,' pricom ju
nemoOzeme chapat iba ako Zaner, ale aj ako metddu rozhlasovej
programovej tvorby, ktora umoziuje posluchacovi spolutcast na
popisovanej udalosti.? Zakladnym principom rozhlasovej reportaze
je autentické, okamzité, vecné, ocité svedectvo reportéra, ktory
pozoruje urcCité dianie (spravidla cCasovo ohrani¢ené) a svoje
poznanie bezprostredne oznamuje prostrednictvom popisu
a rozpravania posluchacom.? Ulohou rozhlasovej reportaze je teda
priniest svedectvo reportéra o zivotnych skuto¢nostiach,
aktualnych udalostiach azmapovat situaciu tym spdsobom, Ze
reportér je oCami a usami posluchaca. To znamena, Ze reportér by
mal sprostredkovat zazitok tak, aby posluchac uveril, Ze je naozaj
pritomny na danej udalosti.

Pri skimani rozhlasovej reportaze sme sa stretli s problémom
s pojmami redaktor a reportér. Na Slovensku sa tak v rozhlasove;
teorii, ako aj praxi pouZiva vyraz redaktor na pomenovanie ¢loveka,
ktory tvori reportaze, bez ohladu na médium. V skuto¢nosti to vSak
nie je spravne oznacenie. Cielom tohto prispevku je preto nielen
popisat charakteristické vlastnosti rozhlasového reportéra, ale

! MARTINEZ-COSTA, M. P. - UNZUETA, J. R. D.: Lenguaje, géneros y programas de
radio. Pamplona : Eunsa, 2005, s. 114.

2 HALADA, J. - OSVALDOVA, B. akol.: Encyklopedie praktické Zurnalistiky. Praha :
Libri, 1999, s. 156.

3 MARSIK, J.: Vjbérovy slovnicek terminii slovesné rozhlasové tvorby. Praha : SdruZeni
pro rozhlasovou tvorbu, 1999, s. 24.
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uviest aj rozdiel medzi pojmami redaktor a reportér a stanovit, ktory
vyraz spravne oznacuje tvorcu reportazi.

Podla L. Jacza je redaktor zurnalista, ktory spoluvytvara
(spolurediguje) Zurnalisticky celok v niektorom médiu, priCom
zvycCajne zodpoveda za urcity usek redakcnej prace. Existuju radovi
redaktori, ktori rediguju niektor tematick(i oblast a funkcionari,
ktori organizuja a riadia, ako napr. §éfredaktor.* Na druhej strane
reportér je zurnalista, ktory sa vnovinarskej tvorbe orientuje
na reportazny zaner. Jeho tlohou je prindsat autentické, plastické,
ucéinné a posobivé svedectvo o udalosti, ktora je
z celospolocenského hladiska dolezita a vynimoc¢na. Rozhlasovy
reportér pohotovo opisuje, podava okamzité uUstne svedectvo
o prave prebiehajicom deji, pricom vyuziva vSetky akustické
dokumenty.® S rovnakym delenim pojmov sa stretavame v Krdtkom
slovniku slovenského jazyka.® Redaktor je ten, kto rediguje, zatial ¢o
reportér je ten, kto robi reportaze.

Aj v ceskych slovnikoch nachadzame dva vyznamovo odli$né pojmy.
B. Osvaldova a J. Halada vo svojej publikacii oznacuji redaktora ako
pracovnika redakcie, ktory rediguje pisané texty. Zaroven to moze
byt aj novinar, ktory pracuje pre tlacovi agenttru spravidla v jej
hlavnom sidle a je zaroven aj editorom jednotlivych spravodajskych
textov. Autori zdoraziuji, Ze na rozdiel od reportéra, ktory zistuje
informacie vteréne, je redaktor zodpovedny za spracovanie
informacii v redakcii.” Pod pojmom reportér chapu novinara, ktory
sa orientuje na autentické, ocCité svedectva apracu vteréne, a
zaroven vykonava spravodajska areportérsku cinnost. K jeho
vlastnostiam ma patrit pohotovost, schopnost rychlo formulovat,
zmysel pre detail a stvislosti a osobity sposob videnia veci.®

4JACZ, L.. a kol.: Mald encyklopédia Zurnalistiky. Bratislava : Obzor, 1982, s. 402.

5 Tamtiez, s. 408.

6 KACALA, J. - PISARCIKOVA, M. - POVAZAJ, M.: Krdtky slovnik slovenského jazyka.
Bratislava : Veda, 2003, s. 613, 617.

7 HALADA, J. - OSVALDOVA, B. akol: Praktickd encyklopedie Zwrnalistiky
a marketingové komunikace. Praha : Libri, 2007, s. 170.

8 Tamtiez, s. 176.
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Pri zahrani¢nych slovnikoch vznika problém jednotného prekladu
pre oba vyrazy. Podla T. Harcupa je reporter novinar, ktory veci skor
zistuje, ako ten, ktory informacie iba spraciva, upravuje a
prezentuje. Ulohou reportéra je v podstate objavovat a/alebo
overovat cerstvé informacie o aktualnych a spravodajsky
hodnotnych udalostiach, premienat tieto informacie na pribehy
vhodné pre média a - ¢o je rovnako dolezité - selektovat informacie,
ktoré neobstoja.?

Z uvedeného vyplyva, Ze oznacenie redaktora ako tvorcu reportazi
nie je spravne. Slovenské aj ¢eské slovniky jednozna¢ne uvadzajq, ze
redaktor je ten, kto rediguje obsahy v redakcii, zatial ¢o reportér
zbiera informacie alebo vytvara reportaze v teréne. Z tohto dévodu
v prispevku pouzivame primarne pojem reportér (kedZe hovorime
o tvorcovi reportazi), avSak pojem redaktor je spravny v spojitosti
s ¢lenom redakcie bez ohladu na typ média. Je dolezité, aby sa
spravnou terminolégiou v praxi zaoberali aj ti, ktori maja s pracou
novinara v rozhlase skisenosti. Stwisi to s faktom, Ze ku konkrétne;j
pracovnej pozicii prislachaji aj urc¢ité prava a povinnosti.
Vyznamnym faktorom vSak aj nadalej zostava, Ze redakcie
v rozhlasovych médiach sa zmens$uju a pozicie sa kumulujt, a preto
mozeme Vv praxi pozorovat aj to, ze reportér je zaroven aj
redaktorom a naopak.

V 21. storo¢i sa stretdvame so zanikom velkych spravodajskych
vysielacich redakcii. V minulosti mali tieto redakcie vacsi pocet
zamestnancov, ktori mali jasne stanovené funkcie. Patrili medzi ne
napr. moderatori, reportéri, hlasatelia, editori, zvukari, atd., ktori
prinasali témy, spracovavali spoty ¢i pripravovali spravodajské
relacie. V stcasnych stkromnych radiach je vSak moderator
spravodajstva a reportér jedna a ta ista osoba, ktora spravodajstvo
nielen pripravuje z réoznych zdrojov, ale ho aj sama uvadza. MéZeme
teda povedat, ze dochddza ku kumulacii viacerych pracovnych
pozicii vjednej osobe. Vysielacie redakcie tvori 5 az 6 ludi, ktori

9 HARCUP, T.: A Dictionary of Journalism. Oxford : Oxford University Press, 2014, s.
264.
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pracuju na smeny. Tito moderatori spravodajstva/reportéri®
pripravuji  pocas dna jednoduché spravodajské  Zanre
pre spravodajské bloky. Do ranného primetimu" casto velké
sukromné radia davajt ajdvoch moderatorov spravodajstva, jedného
na spravodajstvo, druhého na dopravny servis. Pocas dila uz potom
zvicsa byva jeden moderator, ktory spravodajsky blok pozostavajtci
zo sprav, Sportu, pocasia a dopravy pripravuje aj ¢ita. V malych
regiondlnych stkromnych radiach naopak nemaji spravodajské
redakcie vobec. Moderator sam pripravuje spravy, a aj ich nasledne
precita.”” ZmensSovanie redakcii a zlu¢ovanie funkcii do jednej, ma
vplyv aj na zacinajacich reportérov. KedZe spravodajské redakcie
sukromnych radii st malé, nie je v nich priestor ani moznosti
na zaucanie novych reportérov. Tato problematika je zlozita aj
z toho dévodu, Ze situacia je v kazdom médiu ina. Je rozdiel pracovat
v multiregionalnom radiu a v lokalnom. Personalne obsadenie je
vtomto pripade nedostatoCné, zamestnancov - reportérov aj
redaktorov priberaji pravidelne a potreba postvat sa vpred moze
znamenat aj ¢astejsiu fluktuaciu zamestnancov. Funkcia je napriklad
kumulovana aj s poziciou moderatora ¢i zvukového technika. Zanika
moznost doslednej pripravy, zat¢ania pracovat s hlasom, venovat sa
priprave textov, ale aj charakterovymi vlastnostami reportéra, ktoré
maju vyznamny podiel na vyslednej podobe prispevku - reportaze.

Druhym problémom je, Ze aj napriek vysokej tematickej a estetickej
vSestrannosti, slovenské sikromné radia v sucasnosti nezaraduja
rozhlasovi reportaz do vysielania vobec. Dovodom na nepritomnost
tohto zanra vo vysielani moze byt niekolko: na vytvorenie
rozhlasovej reportaze je potrebnych viac penazi acasu, co
sukromné radia (najma tie mensie) nemajd, a zaroven musime brat
do Gvahy aj televiznu odrodu tohto zanra stym, Ze televizia

10 poznamka autoriek: Stale nie je jasne definovana terminoldgia v oblasti funkcie
novinara, ktory pripravuje a ¢ita spravy v radiu. Vyuzivaji sa pojmy ako ,spravari,
moderatori spravodajstva, redaktori spravodajstva, moderatori/redaktori a pod.

" Poznamka autoriek: Ranny primetime rozhlasového vysielania je zvi¢sa medzi 6. -
10. hodinou, ide o vysielanie pri cestovani do prace.

2 BRNIK, A. - BOTOSOVA, L. - KAPEC, M.: Changes in Broadcasting to Keep
a Listeners in Commercial Radios in Slovakia. In MCGREEVY, M. - RITA, R. (eds.): CER
Comparative European Research 2021. Londyn : Sciemcee Publishing, 2021, s. 22-23.
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od svojho vzniku zatlacila rozhlas do tzadia.® V pripade, zZe sa
rozhlasové reportaze vo vysielani objavia, ich periodicita je
nepravidelna. Zvac¢sa st vyhradené na vikend alebo prazdninové
obdobie, pretoze vtom case je menej prace, ¢o umoziuje
reportérom venovat ¢as na ich vypracovanie. Tematické zameranie
reportaze je velmi Siroké aje vpodstate vyberom autorov -
reportérov a redakcie ¢o budu chciet posluchacovi sprostredkovat.
Témy na spracovanie reportaze sa vyskytuji vSade okolo nas,
v beznych veciach, I'udoch, priestoroch, podujatiach. A aj z tohto
doévodu musi mat rozhlasovy reportér ovela vySSie vyvinuté
charakterové Crty a vlastnosti, ktoré st podstatou tohto prispevku,
aby bol schopny preniest, interpretovat a iba pomocou poctvania
ukazat v nev§ednom svetle aj tie najbeznejsie veci.

Z uvedenych informacii vyplyva, Ze ¢lenovia rozhlasovej redakcie
musia byt dostatoCne pripraveni a pohotovi, pretoze aj aktualne
dianie vo svete poukazuje na potrebu neustalej nutnosti zlepSovania
kompetencii stvisiacich s pracou rozhlasového reportéra. Plati to
individualne, ale aj kolektivne. Rozhlasové vysielanie sa musi
prisposobovat aktualnym trendom a nesmie zostat pomyselne stat
vtom, ¢o bolo pre posluchacov dobré pred nejakym casom.
Redakcie, aj napriek rychlemu tempu prace a kumulovaniu funkcii
musia o zmenach a implementacii aktualnych trendov komunikovat
a systematicky ich zapracovavat do pracovnej naplne kazdého
zamestnanca. Je vSak dolezité vytrvat vkvalitnom spracovani
pripravovaného materialu do vysielania. Pri tvorbe prispevkov musi
kazdy reportér mysliet na to, aby si osvojil niekolko vlastnosti, ktoré
mu pomozu pri vykone jeho prace.

CHARAKTERISTICKE VLASTNOSTI ROZHLASOVEHO
REPORTERA

Tento prispevok sa zaobera vymedzenim pojmov rozhlasovy
redaktor areportér, ale aj tym, ktoré charakteristické Crty by
rozhlasovému reportérovi nemali chybat, pretoze mozu vo velkej
miere ovplyvnit vysledni podobu medialneho vystupu. V prostredi

13 RODERO, E.: Manual practico para la realizacién de entrevistas y reportajes en la
radio. Salamanca : Libreria Cervantes, 2001, s. 126-127.
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Slovenskej republiky to nie je téma, ktorej by sa venovala dostato¢na
pozornost. Prave z toho dovodu sme povazovali za nutné pracovat
so slovenskou aj zahrani¢nou literatirou, a to najma od odbornikov
na tato oblast.

Dobry komunikator nie je len ten, kto ovlada viac-menej
mechanické techniky alebo zrucnosti, ale niekto, kto je schopny
vediet sa pozerat, poCuvat, mysliet a vyjadrit to, ¢o videl, pocul a
myslel si. Zaroven musi hlboko rozumiet tomu, co je Clovek a svetu
okolo neho. Ak sa tieto poziadavky dotykaja akéhokolvek
komunikatora, v pripade reportéra su este viac nevyhnutné, kedze
jeho prispevky sa, okrem iného, vyznacuja potrebou prenikat hlbsie
do poznania faktov, vysvetlit ich skuto¢na podstatu a odhalit ich
najskrytejSie vyznamy." Preto je dolezité pochopit, Co tieto
vlastnosti znamenajt aj v praxi.

Vediet sa pozerat

Pri vykone svojej prace je velmi dolezité, aby sa reportér vedel
pozerat, vedel pristupovat k svetu so zvedavostou a zaujmom a
pri tom si uvedomoval, ¢o veci st. J. F. Sanchez tvrdi, Ze ten, kto si
mysli, Ze uz vSetko vie, nemodze ni¢ vidiet, ni¢ pocut, ni¢ si mysliet
ani povedat ni¢, ¢o by skuto¢ne stalo za to. Bude vediet hovorit len
o svojej vlastnej namyslenosti.® Vediet sa pozerat, pozorovat
a uvedomovat si jednotlivé veci je pri priprave rozhlasovych
reportazi nevyhnutné. Na rozdiel od priemerného reportéra, ktory
vie vidiet len to, o uz videl stokrat v podobnych situaciach, podla
toho istého receptu, dobry reportér sa neuspokoji s jednoduchou
odpovedou, ale pozastavuje sa nad vecami, aby vedel, preco st také,
aké sa a preco funguja tak, ako funguji.’® MéZeme konStatovat, Ze
v reportazi je klicova zvedavost tvorcu a tuzba ist dalej, pretoze
vicsia hibka je zakladnou &rtou tohto Zanru. To znamena, Ze
reportaz sa neobmedzuje iba na opis a prerozpravanie novych

4 SANCHEZ,J.F.: Vagén-bar. Madrid : Ediciones Internacionales Universitarias, 2000,
s. 161-175.

5 Tamtiez, s. 164.

16 ROSELLO, F. T.: Virtudes del comunicador audiovisual. In AGEJAS, J. A. - OCEJA, F.
J. S. (eds.): Etica de la comunicacion y de la informacién. Barcelona : Ariel
Comunicacién, 2002, s. 296.
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informacii. Ako nahle st tieto informacie zname, snazi sa poskytnat
vacsiu hibku. To sa dosahuje vdaka vyskumu. Ten umoziiuje
interpretovat fakty, dat ich do kontextu, pontknut vacsiu Clenitost
a umiestnit informacie do vacSej perspektivy. Povinnostou
reportéra nie je povedat o sa stalo, ale to sa stalo, takto sa to stalo,
preto sa to stalo, hladat svedectva, mozné rieSenia, podobné
pripady, pytat sa na nazory odbornikov aj informovat o tom, co
ostalo nezodpovedané.” Preto je dolezité vyhladavat relevantnych
respondentov, ktori st v danej problematike odbornikmi, pytat sa aj
ludi, ktorych sa téma bytostne dotyka alebo prinasat svedectva
od priamych tG¢astnikov tzv. ,z prvej ruky“. V tomto zmysle je tizbou
reportéra vzdy poskytnat odpovede na ¢o najvacsi pocet otazok.
Profesionalny reportér vie, Ze uz nesta¢i iba odpovedat na 6
spravodajskych otazok.

Vo vSeobecnosti plati, Ze vediet sa pozerat je vo velkej miere
podmienené tym, ¢o o danej téme reportér vedel uz predtym. Iba
vtedy, ked ma podrobné znalosti o danej téme, dokaze lahsie
zachytit, Co je nové, nepublikované alebo iné. Z tohto dovodu je
ziaduce, aby vlastnost vediet sa pozerat zahfnala aj hlbokt znalost
predmetu, o ktorom sa reportuje, tak v jeho najvSeobecnejSich a
najznamejSich aspektoch, ako aj v jeho najkonkrétnejSich a
neznamych aspektoch. Problém, ktory vyvstava je potreba
informovat na kratkej ¢asovej ploche. Obmedzena ¢asova dotacia
vo vysielacej Strukttre pre reportaZze znamena, Ze reportér musi
eSte detailnejSie poznat problematiku, ktorej sa venuje, aby dokazal
¢o najpresnejSie uchopit stanovent tému. Reportaze, ktoré maja
priestor vstcasnom komercnom vysielani v spravodajskych
blokoch, musia spifiat ¢asovy limit od mintity pitnast sektnd
do jeden a pol minuty. Pri komplikovanej téme alebo nesktsenom
reportérovi hrozi riziko mapovania témy po povrchu a nie do hibky.
Preto sa do popredia dostava v podstate podkategoria reportaze,
a to je zurnalisticky zaner montaz, v ktorej reportér montuje, resp.

7 FURTAKOVA, L. - BOTOSOVA, L.: Postavenie reportaze v si¢asnom rozhlasovom
vysielani. In BRNTK, A. - GRACA, M. - PROSTINAKOVA HOSSOVA, M. - SOLIK, M.
(eds.): Megatrendy a média 2021. Home officetainment. Trnava : Univerzita sv. Cyrila
a Metoda, 2021, s. 22.
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sklada ziskany zvukovy material a dopifia ho o svoje informac¢ne
nasytené autorskeé texty.

Vediet pocéuvat

Okrem toho, Ze reportér sa musi vediet pozerat, musi vediet aj
pocCuvat, nielen si vypocut. J. F. Sanchez vysvetluje, Ze naozaj
poc¢uvame vtedy, ked venujeme pozornost. To znamena, Zze
nevenujeme pozornost nicomu inému, ¢o nema suvis s osobou,
ktori po¢vame. Jej hlas musime nielen pocut, ale aj vidiet, dotykat
sa ho, citit ho, ochutnat ho. Je délezité nielen pochopit, ¢o ten druhy
hovori, ale aj ¢o to prentho znamena. Vediet pocavat dava viac, nez
venovat svoju plna pozornost, viac, nez snazit sa pochopit, ¢o ten
druhy chce povedat. PoCuvanie je predovSetkym potreba tplne
porozumiet respondentovi tak, ako rozumie sebe on sam.* To je to,
¢o v beznej re¢i nazyvame ,vzit sa do jeho koze*.

U rozhlasového reportéra je schopnost vediet pocavat dvojnasobne
potrebna. Na jednej strane vediet nacuvat idajom ako nositelom
informacii, ktoré reportérovi umoznuji orientovat sa v aktualnom
diani, ale predovSetkym vediet po¢uvat Iudi ako konkrétne ludské
bytosti s pocitmi, vnemami, ndpadmi a reakciami. M. P. Martinez-
Costa upozorniuje na to, ze vlastnost vediet poctvat sa vradiu
v urcitom momente musi prelozit do textu, ktory sa rozprava a
pocuva. Vzhladom na zvukovi povahu média musi reportér
vynalozit dodato¢né usilie na to, aby posluchacom sprostredkoval
jeho vizualne obrazy iba pomocou zvuku. Na zaklade sledu zvukov
produkovanych vysielacom si poslucha¢ nasledne vytvara vlastné
obrazy reality. V informacnej oblasti a z redakéného hladiska by sa
malo pracovat na tom, aby tie obrazy, ktoré si poslucha¢ vytvara,
boli ¢o najpresnejsie a Co najblizsie k realite udalosti a akcif, ktoré st
rozpravané.” Rozhlasovy reportér musi podporovat zvyk pocuvat,
aby neskor mohol zostavit texty, ktoré obsahuji zna¢né mnozstvo

18 SANCHEZ, J. F.: Vagoén-bar. Madrid : Ediciones Internacionales Universitarias, 2000,
s. 168-169.

19 MARTINEZ-COSTA, M. P.: El proceso de escritura de la informacion radiofénica. In
MARTINEZ-COSTA, M. P. (ed.): Informacién radiofénica. Cémo contar noticias en la
radio hoy. Barcelona : Ariel Comunicacién, 2002, s. 98.
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zmysluplnych obrazov reality. Po¢tivat neznamena len byt pozorny
voci vSetkym zdrojom, ale byt schopny neskor prerozpravat to, coho
bol svedkom, prostrednictvom zvukov. Reportér musi zachovat
profesionalitu aj v pripade zlozitejSich ¢i emotivnych tém, no je
potrebné byt voci respondentovi neustale empaticky, ale zaroven si
uvedomovat zodpovednost smerom k posluchacovi, ktory ma dostat
relevantné, overené aobjektivhe informacie. Zaroven ma
posluchacovi popisovat realitu abyt jeho ocami auSami
na miestach, kde sa odohrava reportaz.

Vediet mysliet

Ked sa reportér dobre pozera a pozorne pocuva, stoji pred tlohou
zastavit sa a premyslat. Podla J. F. Sancheza len ti, ktori myslia dobre
a jasne, su schopni zrozumitelnym spdsobom vyjadrit nieco
hodnotné. Popisuje, Ze ak je to, ¢o reportér hovori, skutocné a
hodnotné, urcite to dokaze krasne vyjadrit. Sila, raznost,
presvedcCivost pisaného, zvukového alebo audiovizualneho
posolstva nezavisia ani tak od jeho formy, ako skor od sily, raznosti
alebo presvedcivosti myslienky, ktort vyjadruja.*® Z uvedeného
vyplyva, Ze vediet spravne mysliet stoji na dvoch klacovych
poziadavkach, a tie st preciznost a nezavislost.

O preciznosti F. S. Crespo tvrdi, Ze posiliiuje doveryhodnost.

Novinar nema $pekulovat alebo vyjadrovat svoje nazory, ale zistit, ¢o

nevie, hladat (daje, argumenty anazory, ktoré potrebuje

na potvrdenie informacii. Preciznost podla neho zahina:

e objektivitu: novinar by nemal manipulovat alebo skreslovat
informacie, ale zaobchadzat s nimi s vaznostou a reSpektom.
Poslanim profesionalneho reportéra nie je sudit, ale pontknut
relevantné prvky na to, aby si recipienti vytvorili vlastny nazor;

o hibku: reportér by mal zistit kazdy detail, pontknut vsetky
mozné tdaje a overit ich. Mal by sa pytat tolkokrat, kolkokrat je
to potrebné, pretoze nemdze potvrdit ni¢, Co nema overené;

e presnost: potreba reportéra overit aj ten najmenej podstatny
detail, ako napr. meno, datum, odkaz, atd’;

20 SANCHEZ, J. F.: Vagén-bar. Madrid : Ediciones Internacionales Universitarias,
2000, s. 170.
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o uhladnost: viaZe sa na kontrolu kvality pisania vo v§etkych jeho
roznych aspektoch.?

Spolu s preciznostou je dolezita aj nezavislost. Ta je nevyhnuta
vtedy, ked reportér premysla nad materialom, ktory si vybral
na spracovanie. Nezavislost reportéra sa nepreukaze konkrétnou
ideologickou  redakénou  poziciou, ale v zaobchadzani
s informaciami. To znamena, Ze:

e reportér je tym viac nezavislejsi, ¢im viac rozSiruje pocet
a kvalitu svojich zdrojov. Odklon od nadmernej blizkosti,
porovnavanie faktov apredovSetkym dokladna analyza ich
zdrojov, mu pomoze rozlisit, ktoré s spolahlivé a ktoré nie;

e reportér opravi informacie len vtedy, ked sa myli, ale nikdy
neodvola svoje informacie kvoli tlaku protagonistov alebo tych,
ktorych sa rozpravané udalosti nepriamo dotykaj(;

o reportér nikdy neprida informacie moznej zainteresovanej
strany, napr. politickej alebo ekonomickej, alebo klientov media,
pre ktoré pracuje, ¢iZe inzerenti.?

To znamena, Ze reportér k nazhromazdenému materialu nesmie
pristupovat mechanicky, ale musi premyslat o jeho t¢ele a zamerani
s ohladom na preciznost a nezavislost. Musi sa zamyslat nad jeho
pri¢inami, ddsledkami, odozvami ajeho skuto¢nym vyznamom.
Okrem toho, pre radio, ktoré ma svoje prispevky ¢asovo obmedzené,
vediet ako mysliet je nevyhnutym krokom na to, aby reportér mohol
primeranym spdsobom fakty vybrat azasadit ich do kontextu.
Splnenie vSetkych poziadaviek reportaze v priebehu dvoch minut je
mozné len vtedy, ak si ju reportér dostatoCne premysli.
K zhromazdenému materidlu musi reportér  pristupovat
zodpovedne a podla platnych etickych koédexov®, ale aj krajiny

2 CRESPO, F. S.: En el corazon del periddico. Pamplona : Eunsa, 2004, s. 43.

2 Tamtiez.

# Pozri aj. Eticky kdédex novindra. [online]. [2022-03-14]. Dostupné na:
<http:/ /www.ssn.sk/eticky-kodex-novinara />.

Eticky kdédex pre komunikdciu na internete. [online]. [2022-03-14]. Dostupné na:
<https:/ /www.rtvs.org/media/a542 /file /item /sk /0002 /eticky_kodex_n.x1Y4.p
df>.
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v ktorej posobi. DalSie nalezitosti sumarizuji zakony?, avsak je
nutné pamatat aj na informovanie verejnosti o pripadnych kauzach,
ktoré sa priamo ¢i nepriamo tykaju alebo st spojené sdanym
médiom. Reportér by pristupovat ku kazdej téme rovnako,
nestranne a objektivne.

Vediet sa vyjadrovat
Po tom, o sa reportér spravne pozeral, pozorne pocuval, analyzoval
priciny a predvidal moZzné dosledky, musi, ako znalca reality, ktora
skamal, s istotou odovzdat posluchacom zistené fakty. Toto je
novinarsky krok, ktory vedie posluchaca k tomu, aby si myslel, Ze
vo vyhlaseni je nieco pravdivé. Inymi slovami, je zbyto¢né, aby sme
boli schopni spravne sa pozerat, poc¢tvat a mysliet, ak sa, pokial ide
o reprezentaciu reality, vSetko pretransformuje do chaotického
textu, v ktorom nie je moZné rozli§it medzi Gdajmi, pozadim,
pricinami, dosledkami, podobnymi pripadmi, reakciami, atd. Z tohto
dovodu by kazda reportaz mala byt jasna, originalna, réznoroda,
Struktirovana arytmicka. Podla G. M. Vivaldiho je jasnost
najdolezitejsia, pretoze je prvym ukazovatelom kvality jazyka
a prvou podmienkou novinarskej prézy.* V radiu sa musi reportér
vyjadrovat este jasnejSie, nakolko poslucha¢ ma iba jednu moznost
vypocut si hovorené slovo. Kazda novinarska fraza preto musi byt
vytvorena tak, aby bola nielen dobre pochopen4, ale aby ju nebolo
mozné porozumiet inym spoésobom. Odbornici rozliSuju tri typy
zrozumitelnosti:
e oznamovacia zrozumitel'nost: reportér by mal pouzivat kratke,
jednoduché vety smerujice klogickej Struktare, slovesa
v aktivhom rode, pritomny c¢as alebo ukonceny minuly Cas a
redundanciu. Zarovenl sa odporuca vyhnut sa perifrazam,®

2 Pozri: Zakon o vysielani a retransmisii ¢. 308 /2000, Z. z. z diia 14. septembra 2000.
[online]. [2022-03-30]. Dostupné na: <https://www.slov-lex.sk/pravne-
predpisy/SK/ZZ /2000 /308 /20160101.html>.; Zdkon o Rozhlase a televizii Slovenska
¢. 532/2010, Z. z. z diia 29. decembra 2010. [online]. [2022-03-30]. Dostupné na:
<https:/ /www.zakonypreludi.sk/zz/2010-532>.

% VIVALDI, G. M.. Géneros periodisticos: Reportaje, cronica, articulo. Andlisis
diferencidl. Madrid : Paraninfo, 1981, s. 29-36.

% poznamka autoriek: Perifraza je opisné pomenovanie predmetu, javu alebo pojmu.
Napriklad Franctizsko sa oznacuje ako krajina galského kohuta.
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vyznamovo prazdnym vyrazom, Stylistickej vyplni, vedlaj$im
vetam a nadmernému mnozstvu vetnych doplnkov. Reportér sa
musi snazit vo svojom prejave vokalizovat a formulovat vSetky
fonémy kazdej slabiky, prispdsobovat svoj hlas v§eobecnému
charakteru programu, dat zmysel tomu, ¢o ¢ita a ¢itat s rytmom,
ale nie priliS rychlo;

o tematicka zrozumitelnost: je potrebné, aby reportér plne
porozumel téme, ktort spracovava. Odporaca sa vyuzit
jednoduché slova, zaokrtihlovat Cisla, prelozit Zargén a vedecké
vyrazy, urobit mnozstva zrozumitelnymi, pouzit ¢asy, ktoré su
psychologicky blizke stcasnosti a uprednostnit slovesny S$tyl
pred nominalnym. Reportér sa musi vyhybat neologizmom,
cudzim slovam, technickym veciam a malo znamym skratkam,;

o technicka zrozumitelnost: znamena technicky prenos
reportaze prostrednictvom jasného a definovaného signalu a jej
nasledné prijatie bez vyraznej straty kvality. Vdaka tomu je
pocuvanie efektivnejSie, pretoze sa vykonava s minimalnym
usilim pri timoceni, s maximalnou koncentraciou informacii a
najlepsimi Standardmi kvality zvuku.?

Kazda reportaz chce byt originalna, nova, pokrokova, jedinecna a
odli$na. V praxi sa tato originalita tiahne od pozadia az po formu.
V tomto bode odkazujeme na originalitu z hladiska formy, ktora
bude vychadzat predovSetkym =z typu rozpravaca, pouzitia
radiového jazyka a zaobchadzania s priestorom a ¢asom.? Co sa
tyka Casu, autor moze vyuzivat retrospektivu, prolepsiu,® zaciatok
in media res, cyklicka Struktaru, rekapitulaciu, pauzu, opakovanie,
atd. Pokial ide o zaobchadzanie s priestorom, rozli§ujeme tri typy
priestoru: fyzicky, mentalny a spolo¢ensky.=°

2 PEREZ, A. M. - ALVAREZ, C. P.: La magia radiofénica de las palabras. Aproximacion
a la lingiiistica en el mensaje de la radio. Salamanca : Libreria Cervantes, 2001, s. 102-
125.

2 HERREROS, M. C.: Géneros informativos audiovisuales: radio, televisién, periodismo
grdfico, cine, video. Madrid : Ciencia 3 Distribuci6, 1992, s. 149.

» Poznamka autoriek: V slovenskom jazyku neexistuje vyrazovy ekvivalent. V originali
prolepsis, znamena to, ked hovorime o budiicnosti v pritomnom case.

30 FURTAKOVA, L. - BOTOSOVA, L.: Postavenie reportaze v si¢asnom rozhlasovom
vysielani. In BRNTK, A. - GRACA, M. - PROSTINAKOVA HOSSOVA, M. - SOLIK, M.
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Je velmi dolezité, aby vlastnost vediet sa vyjadrovat reportér
aplikoval aj pri rytmickej priprave textov. Podla M. P. Martinez-
Costa aJ. R. D. Unzuetu je rytmus zvlastny sposob kombinovania
roznych prvkov rozhlasového jazyka v Case a priestore takym
spOsobom, Ze vytvaraju usporiadand a harmonickt $truktaru, ktora
dava reportazi zmysel a vzbudzuje zaujem posluchaca. Na rozdiel
od spravy, reportaz umoziuje vyrazné a rytmické spracovanie,
ktoré je pestrejSie ako iné zanre.* Nielen s ohladom na slovo, ale aj
preto, Ze umoziiuje vyuzitie hudby, roznych efektov a zvukov.

Zarovenn by sa reportér mal vyhnat vSetkému, co suvisi
snespravnym  publicistickym  §tylom, ktory charakterizuje
myslienkova avyrazova temnota, nadbyto¢né rozpravanie,
nepresnost a neurcitost vo vyraze, nespravna vetna skladba,
afektovanost, vulgarnost, monoténnost, sivy alebo bezfarebny ton
hlasu ¢i gramaticka nekorektnost.*> Okrem toho je dolezité, aby mal
znalosti o médiu: jeho jazyku, technike a Specifickych témach
tykajucich sa $tylu stanice, ktoré mozu byt stanovené konkrétnymi
poziadavkami alebo mézu mat charakter nepisanych zakonov.
Reportér musi poznat osobitosti technického vykonu, zaujat
pred mikrofébnom reSpekt, vyberat zrozumitelné zvuky
s vypovednou hodnotou, zaobist sa bez tych, ktoré nemaji
technickt alebo vypovedni hodnotu a prirodzene a pohotovo
reagovat na technické chyby.** Z uvedeného vyplyva, Ze reportér si
musi byt vzdy vedomy toho, Ze na jeho pritomnosti zalezi do tej
miery, Ze prehlbuje, skiima a odhal'uje niektoré skuto¢nosti réznym
sposobom, pricom pdsobi ako prostrednik medzi tymito
skuto¢nostami a publikom. Pocas pripravy reportaze musi reportér
dbat aj na spdsob vyjadrovania a formulovanie otazok. Pocuvat

(eds.): Megatrendy a média 2021. Home officetainment. Trnava : Univerzita sv. Cyrila
a Metoda, 2021, s. 23-24.

3 MARTINEZ-COSTA, M. P. - UNZUETA, J. R. D.: Lenguaje, géneros y programas de
radio: introduccién a la narrativa radiofénica. Pamplona : Eunsa, 2005, s. 124-125.

32 VIVALDI, G. M.: Géneros periodisticos: Reportaje, cronica, articulo. Andlisis
diferencidl. Madrid : Paraninfo, 1981, s. 37-38.

3 MARTINEZ-COSTA, M. P.: El proceso de escritura de la informacién radiofénica. In
MARTINEZ-COSTA, M. P. (ed.): Informacién radiofénica. Cémo contar noticias en la
radio hoy. Barcelona : Ariel Comunicacién, 2002, s. 102.

62



SEKCIA MASMEDIALNE) KOMUNIKACIE

a analyzovat by mal okamzite aj odpovede respondentov, ato
do takej miery, aby zabezpecil zrozumitelnost pre vSetkych
posluchacov. V praxi to znamena komunikovat jednoznac¢né, jasné
a stru¢né informacie, ktoré recipienti pochodia na prvé pocutie.

Porozumiet tomu, ¢o je ¢lovek

Aby mohla reportaz poskytovat skutocné odpovede na skuto¢né

otazky, reportér musi porozumiet ludskej bytosti do hibky, pretoze

ona je predmetom aj i¢elom jeho posolstiev. Podla J. F. Sancheza ni¢
nezaujima cloveka tak, ako samotny clovek. Len ten, kto vzdy
pristupuje k I'udom nie s tctou, ale dokonca s laskou, dokaze
pochopit, ¢o je skutoc¢ne Iudské. Kostatnym by sme teda mali
pristupovat ako k sebe samym a nie ako k prostriedkom
na dosiahnutie sebeckych cielov. Ten, kto zaobchadza s ostatnymi
ako s prostriedkom na dosiahnutie svojich vlastnych cielov, je
manipulator, bez ohladu na to, aké vzneSené su jeho ciele. A
manipulator je opakom dobrého komunikatora.** To, ¢o by mohlo
platit pre kazdého novinara vo v§eobecnosti, je pre rozhlasového
reportéra eSte uzitocnejSie, najma preto, ze povaha jeho prace je
zaloZend prave na vzajomnom rozhovore a porozumeni. Viaceri
teoretici sa zhoduju na tom, Ze ziadna moderna spolo¢nost by
nemohla existovat bez novinarov, no ani novinari by neexistovali
bez spoloc¢nosti. Tento pristup k ¢loveku ma viacero nasledkov,

z ktorych mnohé st etické. Profesionalny tvorca rozhlasovych

reportazi by sa mal usilovat:

o vediet sa pozerat, poCuvat a viest dialog s l'udmi, aby im vedel
poskytntt ¢o najprofesionalnejie sluzby a neobmedzovat sa
na povrchny aspekt veci;

e nepovazovat ludskl existenciu za nieco Cisto materialne alebo
biologické;

¢ neredukovat obrovské bohatstvo ludskej Cinnosti len na jej
politické aspekty. Nedavat politike prednost pred znalostami
alebo technike pred etikou;

3 SANCHEZ, J. F.: Vagén-bar. Madrid : Ediciones Internacionales Universitarias,
2000, s. 174.
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e vyhnat sa tendencii zdoraziiovat alebo =zostat len
pri subjektivnych alebo senza¢nych aspektoch bez toho, aby sa
brali do ivahy individualne prava kazdého ¢loveka;

e dat najavo tie ludské hodnoty, ktort st hodné Sirenia, pokial
prispievaji k budovaniu komunity a podpore ¢loveka;

e rozvijat pozitivhu pracu kultirneho a moralneho povedomia
verejnosti v reflexivnom a otvorenom dialdgu, stimulujaicom
vSetko, ¢o podporuje ich plne ludsky rast, v sulade s ich
dostojnostou;

e nazvat zlo zlym, straSné straSnym, nespravodlivé
nespravodlivym, dobro dobrym, hrdinské hrdinskym,
spravodlivé spravodlivym bez toho, aby sme to zlahc¢ovali alebo
s tym nezaobchadzali ako s banalitou;

e poznat dopady zverejnenia informacii z pohladu ludskej
dostojnosti, tak negativne ako aj pozitivne.*

Je zrejmé, Ze reportér by nemal pouzivat emocie ako alibi
na ospravedlnenie tizby po senzacii. Vo svojich pribehoch by sa mal
snazit vykreslit podstatu ludskej povahy a jej dostojnosti, ¢o je
koniec koncov to, ¢o mame vsetci spolo¢né a vdaka ¢omu su
reportaze univerzalne. Pamitat by mal aj na to, aby bol
respondentovi pocas pripravy reportaze rovnocennym partnerom,
aby ho neponiZoval, nevykreslil v zlom svetle, pripadne prehnane
neglorifikoval. Samozrejmostou je sluSnost, pretoZe nie respondent
potrebuje reportéra, ale reportér respondenta.’® Z vysSie
uvedeného vyplyva, Ze praca rozhlasového reportéra nezahrna len
technickl a teoreticki pripravu a medialny tréning vo forme
zauCania sa. Dolezitou sUcastou povinnej vybavy reportéra
vytvarajuceho rozhlasové reportaze je napriklad aj to, ako by sa mal
vediet pozerat na spracovavand tému, pocavat to, ¢o by mohlo byt
prinosné alebo ddlezité pre posluchacov, mysliet na hibku
a prepracovanost reportaze a vyjadrit sa jasne a zrozumitelne, ale aj
porozumiet tomu, Co je Clovek vzmysle zodpovedného pristupu
a popisovania reality takej, aka v skutocnosti je.

% CRESPO, F. S.: En el corazon del periodico. Pamplona : Eunsa, 2004, s. 49-50.
36 PRONER, J. - BOTOSOVA, L. - MICOVA, S.: Ako na medidlne vjstupy. Trnava : FMK
UCM, 2019, s. 27.
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VYSLEDKY

Vstcasnosti sa pri vzdelavani redaktorov kladie velky doraz
na rozhlasovii komunikaciu, pod ktorou ale musime rozumiet
tvorbu rozhlasového textu ajeho interpretaciu. Kedze ide
o komplexni bytost, komunikacia nie je jediny aspekt, ktory
reportér vyuziva pri svojej praci. Z tohto dévodu musi rozvijat aj
dalSie elementy, ktoré ovplyviiuju jeho pracu, tvorbu prispevkov
afinalnu podobu rozhlasovej reportaze. Musime povedat, Ze
za poslednych 20-30 rokov sa vo vzdelavani rozhlasovych
reportérov zauzivali konkrétne postupy, ktoré sa ale nevyvijali spolu
s dobou a treba povedat, Ze to, Co stacilo pred 30. rokmi, uz neudrzi
krok so suCasnymi potrebami a Standardami rozhlasového
vysielania. Rozhlasova reportaz je zaner, ktory by mohol vo velkej
miere obohatit monotonnost rozhlasového vysielania, ale pre velka
Casovl, financnt aj personalnu naro¢nost sa upustilo od jej
zaclenovania do programovej Struktury. A to je aj jeden z dovodov,
preCo mame profesiondlnych moderatorov spravodajstva, ale
takmer ziadnych reportérov. Vrychlej dobe aneustadlom toku
informacii sa stretavame v praxi s tym, Ze nie je dostato¢ny priestor
ani na zakladné zati¢anie sa a ziskavanie skisenosti pre zacinajicich
reportérov, a nie este §kolenie reportérov do hibky o naleZitostiach
rozhlasovej reportaze pripadne charakterovych vlastnostiach
reportéra. Preto prichadzaja do popredia Skolské a Studentské
média, ktoré tento zakladny servis dodavaji atymto spdsobom
ziskavaja zacinajuci novinari zakladné vedomosti a zru¢nosti o praci
v médiach. Cielom tohto prispevku je upozornit na tému, ktorej sa
v stcasnosti nevenuje vela pozornosti. Za¢inaji rozhlasovi reportéri
nemaju dostato¢nu pripravu v spojitosti s tvorbou reportaze, ¢o sa
mozno nezda ako problém, ale prave aktualna doba nam ukazala, Ze
nikdy nevieme, kedy ich budeme potrebovat. Ulohou rozhlasového
reportéra je koniec koncov priniest svedectvo o zZivotnych
skuto¢nostiach, aktuédlnych udalostiach a zmapovat situaciu tym
sposobom, Ze reportér je oCami auSami posluchaca. Pracovat
na spomenutych skuto¢nostiach sa oplati, a to najma z toho dévodu,
Zze neustala aktualizacia poznatkov, inovacie implementované
do pracovného procesu, ale aj pravidelné Skolenia ¢i tréningy mozu
pomoct rychlejSie reagovat pri mimoriadnych a necakanych
udalostiach. Rozhlasova komunikacia je sama o sebe Specificka.
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Vzdy treba mat na pamati, Ze poslucha¢ sa k hovorenému prejavu
neméze vratit. Casto sa stava, Ze sa v rozhlasovej reci objavia
nedoslednosti, ktoré mézu komunikacii prekazat, preto je potrebné,
aby si kazdy pracovnik radia naucil tieto neddslednosti eliminovat.
Zarovenn ma vacSina moderatorov areportérov tendenciu text
pred mikrofénom iba precitat, a nie povedat ho. Preto je dolezité,
aby kazdy pracovnik radia poznal zasady tvorby rozhlasového textu
avedel ho ajspravne interpretovat. Tvorba reportaze vSak
nespociva iba v spravnom napisani a interpretovani textu. Je pravda,
ze rozhlasova reportaz umoznuje autorovi velk slobodu takmer
vo vSetkych oblastiach, ale na druht stranu absencia urcitej pevne
danej Struktary, moze vyvolat neistotu. Preto je dolezité, aby si
reportér osvojil 5 zru¢nosti, a to vediet sa pozerat, vediet poctvat,
vediet mysliet, vediet sa vyjadrit a porozumiet tomu, ¢o je ¢lovek,
ktoré mu pomozu pri vykone jeho prace, a tym bude aj najprinosne;jsi
pre posluchacov. Reportér by nemal zabtudat ani na to, Ze je
priamym sprostredkovatelom wudalosti, skutocnosti a faktov
pre posluchaca.
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AKTUALNE OTAZKY SUCASNEJ REGIONALNEJ
ZURNALISTIKY A KOMUNIT

Current Issues in Regional Journalism and
Communities

Alexandra Mathiasova

Abstrakt

Prispevok sa zaobera regionalnou Zurnalistkou, jej zakladnymi charakteristikami,
podstatou a vyznamom. Definuje, ¢o je to regionalna a lokalna Zurnalistika, aké st jej
podoby a uvadza, kolko regionalnych titulov je sicasne evidovanych Ministerstvo
kultary Slovenskej republiky. Prispevok uvadza problematiku financovania
regionalnej zurnalistiky a negativne ddsledky, ktoré moézu nastat po jej lokalnom
zaniku. TieZ uvadza sp6soby, ktorymi sa v zahrani¢i snazia tomuto odvetviu pomdct
amozné navrhy, ktoré pripadaju pri rieSeni existencnych problémov do tvahy.
Cielom prispevku je priblizit aktualne problémy, s ktorymi sa vyrovnava regionalna
Zurnalistika doma i vo svete v roku 2022.

Kl'acové slova
Financovanie. Komunity. Lokalna zurnalistika. Regionalna Zurnalistika.

Abstract

The paper deals with a regional journalist, its basic characteristics, substance and
significance. It defines what regional and local journalism is, what its forms are and
states how many regional titles are currently registered by the Ministry of Culture of
the Slovak Republic. The paper states the issue of financing regional journalism and
the negative consequences that may occur after its local demise. It also outlines the
ways in which they are trying to help this industry abroad and the possible
suggestions that come to mind when solving existential problems. The aim of the
paper is to present the current problems faced by regional journalism at home and
abroad in 2022.

Keywords
Communities. Funding. Local Journalism. Regional Journalism.

UVOD

Regionalna zurnalistika nie je na prvy pohlad taka povabna
a atraktivna, ako ,velka“, resp. Gstredna zurnalistika s pridavnym
menom investigativna ¢i datova. Iste, nejde o rovnocenné
porovnanie kategorii z hladiska typologie, avSak pravdou je, Ze
mnohi budici Zurnalisti tGzia skor po odhalovani velkych kauz,
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po politickych témach, ¢i po Soubiznise a s tym spojenom bulvari.
Tuazia sa dostat vdaka praci na miesta, na ktoré sa doposial divali
spoza televiznych obrazoviek ¢i internetovych prehliadacov
a potichu mozno pritom premyslali, ¢o by urobili inak. Ked som
vmarci 2021 polozila Studentom prvého ro¢nika masmedialnej
komunikacie otazku, ¢i by chceli pracovat v regionalnych médiach,
z 84 opytanych sa len 27% vyjadrilo, Ze ano. Otazka pritom zahfniala
média ako také, teda pracu na réznych poziciach v regionalnych
médiach, nielen samotnd Zzurnalistiku. Tento, voci regionalnej
Zurnalistike nie celkom nakloneny narativ, maju Casto prevzaty aj
profesionalni zurnalisti. ,Ako komunitny vydavatel novin vo vidieckej
oblasti som roky bojoval s ndazorom, ze miestni novinari si akosi
podradni tym velkym. Naopak, st budovatel'mi dévery na zdakladnych
urovniach, ¢tm dlazdia cestu obnoveniu hodnoty kvalitnej
zurnalistiky, tvrdi Tony Baranowski, ktory je riaditefom miestnych
médii pre Times Citizen Communications v lowa Falls.

Praca vregione mozno nie je prvoplanovo atraktivna, no je
mimoriadne ddlezita z hladiska dozerania tretej strany na kroky
volenych predstavitelov, z hladiska zaznamu dolezitych milnikov
a udalosti a mnohych dal$ich oblasti, ktoré tstredné média nie st
schopné kapacitne, persondlne, ani obsahovo vcas podchytit.
Cielom prispevku je priblizit, akymi otazkami sa sti¢asna regionalna
zurnalistika zaobera av com st ddlezité komunity regionalnych
médii.

DEFINOVANIE POJMOV

Ak sa pozrieme na typologické clenenie tlacCe, delit ju mdZeme
na zaklade obsahu, periodicity a tizemného posobenia. Prave tretia
spominana kategéria je podstatna pri definovani regionalneho
periodika, pretoze podla tizemného poOsobenia rozoznavame tri
skupiny periodik: istredné, regionalne a lokalne.? Tento prispevok
sa zaobera regionalnym posobenim, pripadne aj lokalnym, preto je
potrebné definovat si tiez subsystémy clenenia regionalnej tlace.

! BARANOWSKI, T.: Drawing Lines Between Corporate and Local News. [online].
[2022-05-02]. Dostupné na: <https://www.niemanlab.org/2021/12 /drawing-lines-
between-corporate-and-local-news/>.

2 TUSER, A.: Ako sa robia noviny. Bratislava : SOFA, 1999. s. 26.
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Pri tomto ¢leneni zalezi na rozsahu Gzemia, aky periodikum v ramci
svojej prace pokryva. ,Pri regiondlnej tlaci sa javi ako optimadlne
delenie na nadregiondlne (velké regionalne, ktoré posobia bud
vo viacerych okresoch presahujicich kraj, alebo vo viacerych krajoch
Ci oblastiach), regiondlne (posobia na tzemi okresu, kraja alebo
oblasti) a subregiondlne (stredné a malé regiondlne, ktoré posobia
v obci a jej okoli, vo viacerych obciach alebo v meste a jeho okoli).“* Ak
by sme teda vnimali periodikum s pdsobnostou iba v obci, resp.
v meste, hovorime o lokalnom periodiku. Tieto pritom moézu byt
obsahovo univerzalne, ale taktiez aj Specifikované pre ist skupinu
¢itatelov na zaklade spolo¢nych zaujmov. Ako uvadza S. Brecka,
v zaciatkoch svojho pdsobenia bola tla¢ lokalnou alebo regionalnou
z nutnosti, ,pretoze dopravné a distribu¢né moznosti neumoznovali
jej rozSirovanie na vdcsich tuzemiach. A aj ked sa vplyvom
ekonomickych, technickych a politickych faktorov pdsobnost tlace
rozSirovala, a tlac sa stala typickym narodnym médiom, v mnohych
krajinach si zachovala svoj prevazne regiondlny a lokalny charakter,
ktory pretrvdva doteraz.“*

Ministerstvo kultary Slovenskej republiky rozdeluje na zaklade
uzemného posobenia periodickdl tla¢ na celoslovenskt, krajsku,
regionalnu a pésobiacu mimo Gzemia Slovenskej republiky. V roku
2022 je vZozname periodickej tlate evidovanych 945
celoslovenskych, 28 krajskych periodik, 637 regionalnych a tri
periodika vychadzajuice mimo tUzemia SR. Spomedzi 637
regionalnych periodik len dva vychadzaji ako denniky, 26 vychadza
ako tyzdenniky, 123 ako mesacniky ¢i 138 ako Stvrtro¢nik.®

Tip periodika Pocet registrovanych titulov
dennik 2

2-3-krat tyZzdenne | O

tyzdennik 26

dvojtyzdennik 20

mesacnik 123

dvojmesac¢nik 45

3 TamtieZ, s. 30.

4 BRECKA, S.: Globalizacia a regionalizacia masovej komunikacie - dve strany jednej
mince. In Otazky zZurnalistiky, 1998, ro¢. 41, €. 1, s. 132.

® Ministerstvo kultury Slovenskej republiky. Zoznam periodickej tlace. [online]. [2022-
05-04]. Dostupné na: <https:/ /www.culture.gov.sk/pertlac/index>.
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StvrtroCnik 138
2-krat roCne 70
ina periodicita 213

Tabulka 1: Pocet evidovanych titulov periodickej tlace podla tzemného pésobenia
Zdroj: vlastné spracovanie.

Pocet titulov vyrazne vzrastal uz v 90. rokoch, teda v ¢ase, ked sa
trh otvoril stkromnému podnikaniu. Hovorime pritom o printovych
periodikach vSeobecne, nielen s ohladom na regionalnu tlac. S.
Brecka v roku 1998 uvadzal obrovsky narast poc¢tu vydavatelstiev,
vydavatelov a vydavanych titulov tlace, pricom od roku 1989 do roku
1997 sa pocet titulov tlace zvysil z 326 na 922. Tlac sa vSak uz v tych
rokoch musela vyrovnat s vzrastanim vyrobnych nakladov, ako je
napriklad rast cien papiera, tlacCe, distribtcie, ale aj rezijnych
nakladov, k ¢omu daval do rovnice znizovanie kapyschopnosti
obyvatelstva a zniZovanie Ccitanosti tlace. S. Brecka zaroven
konstatoval, Ze vo velkom zacala existencia jednotlivych titulov
zavisiet od mnozZstva inzercie.® Tento problém pritom pretrvava
do stcasnosti. Trend citania printovych vytlackov sa ruka v ruke
srozSirovanim internetu ajeho moZnosti zniZuje, atak sa
vydavatelstva nemozu spolahntt ani na predaj vytlackov, ale ani
na privelky zaujem inzerentov. Ti rentabilnt reklamu nachadzaja
skor v onlinovom priestore.

Ak hovorime o nepriaznivej situacii v oblasti podnikania Gstredne
poOsobiacich printovych titulov, o to horS$ia situacia je v mensich
vydavatelstvach, ktoré zasahuji mensi trh inzercie, recipientov,
ateda aj potencialnych platcov, resp. podporovatelov. ,Viaceré
noviny maji potencidl plnit ulohu spolahlivého lokdlneho
informatora, nemézu ho vsak naplno vyuzit pre nedostatok financii.
Casto prave z tohto dovodu aj zanikaju. Existencia tychto novin je
potrebnd, kedze spliajii vietky funkcie novin (informaéni, vychovnii,
kultirnu, socialnu, zabavnu, a pre ne najmd typicki a jedinecnu -
integracnit funkciu).*’” Nejde pritom len o europsku zalezitost.
Joshua P. Darr tvrdi, Ze lokdlne noviny v Spojenych Statoch

6 BRECKA, S,: MoZnosti a limity slovenského medialneho trhu. In Otazky zZurnalistiky,
1998, roc. 41, ¢. 1, s.12.

7 TUSER, A.: Malé noviny s velkym dosahom (Na margo posobenia regionalnej a
lokalnej tlace). In Otazky Zurnalistiky. 2007, roc. 60, ¢.1-2, s. 58.
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americkych prezivaju existenént krizu. Vyzdvihuje pritom
dolezitost miestnych sprav, lebo hovori, Ze kvalitné miestne spravy
znizuji  polarizaciu  spoloCnosti, zlepSuji = zodpovednost
a konkurenciu, dokonca zabezpecuji nizSiu mieru podnikovej
kriminality. J. P. Darr pritom tvrdi, Ze investigativna Zurnalistika je
jednou z nakladovo najefektivnejSich investicii.® Toto je vSak téma
na zvazenie, pretoze investigativa si vyzaduje dlhodobt finan¢na
podporu, pricom na konci nemusi byt zakonite ziadany vysledok.
Regionalne alebo lokalne redakcie si zriedka mozu dovolit o ilen
kvalitny tim pravidelne piSucich novinarov.J. P. Darr ale spomenul
eSte jednu dolezitti informaciu, a to t, Ze ak miestne spravy z okolia
zmiznd, komunity znasaju nasledky. Inymi slovami, v§etky pozitiva,
ktoré sme uvadzali vysSie, vymiznu. Autor teda dodava, Ze tento typ
sprav potrebuje trochu pomoci od vlady, aby mohli prosperovat
a byt cenovo dostupné.®

Ak hovorime o cenovej dostupnosti, A, TuSer konStatuje, Ze
»typickou ¢rtou lokalnych (mestskych, radnicnych, obecnych) novin je
ich bezplatnost, napriek tomu (alebo prave preto) je ich ¢itanost velkd,
o com svedcCi aj spdtna vdzba.“'°V tomto pripade vSak treba dodat, ze
ide o noviny, ktoré st vydavané samospravou, pripadne inzertné
noviny. Ak totiz hovorime o novinach vydavanych stkromnymi
vydavatelstvami, tak tie vpripade tvorby S$tandardného
spravodajského a publicistického obsahu zvacsa svoje tituly
predavaji za stanovend sumu (napr. PieStansky tyzder). Inzercia
a prijmy st vSak casto nedostato¢né. Pri regionalnych spravach
v onlinovom priestore nejestvuje perspektiva vyuZzitia platobnych
bran. Prechodom na digital sa obchodny model pre ziskovi miestnu
zurnalistiku zratil a na svedomi to maji okrem iného aj giganti
Google a Facebook, ktori odcCerpali vacSinu prijmov z reklamy
za zaplateny a vyrobeny obsah. Problém je aj na americkom
regionalnom trhu, kde noviny, ktoré za poslednych 15 rokov prisli
o viac ako 35 miliard dolarov z prijmov z reklamy a prisli aj o 47

8 DARR, J. P.: Government Subsidies to Save Local News. [online]. [2022-05-01].
Dostupné na: <https://www.niemanlab.org/2021/12/government-subsidies-to-
save-local-news/>.

9 TamtieZ.

10 TUSER, A.: Malé noviny s velkym dosahom (Na margo pdsobenia regionalnej a
lokalnej tlace). In Otazky Zurnalistiky, 2007, roc. 60, ¢.1-2, s. 58.
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percent zamestnancov redakcie. Viac ako 1800 novin skoncilo
¢innost a viac ako tisicka titulov sa zmenila na ,noviny duchov*, teda
noviny s malym mnozstvom origindlnych sprav. ZniZenie
dostupnosti regionalnych sprav tak obera americk(l verejnost
o doveryhodné zdroje kritickych informacii o zdravi, vzdelavani,
volbach a inych lokalnych problémoch."

Komunity v regionalnom, resp. lokalnom prostredi

Je prirodzené, zZe Citatelov jednotlivych médii cCosi spéaja.
Pri regionalnych médiach to pritom nie je len volba konkrétneho
titulu, ako pri Gstrednych novinach, ale je to aj oblast pdsobenia.
Citatelia doverne poznajt, o ¢om je dany obsah. Po ceste, ktora je
spomenuta v novinarskom obsahu denne jazdia do prace,
skrachovany hotel obchadzaju, ked vozia deti do §koly, a pod. Mnohi
sa dokonca navzajom poznaju, st susedmi, pripadne poznaji osobne
aktérov diania ¢i samotnych redaktorov. Najma v sekcii onlinovych
komentarov sa preto formuje komunita, ktora diskutuje vzajomne
bliZ§im jazykom, ako komunita Gstrednych médii. Nehovoriac o tom,
Ze ,cCitatelia sa podielajit na tvorbe novin svojimi prispevkami.
Vyuzivaji aj moznost kontaktov so starostom ¢i predstavitelmi obce a
poslancami.“?* A samozrejme, ikontakt sredakciou. M. Rispoli
hovori o regionalnych novinaroch, Ze st to ludia, ktori formujt
budicnost Zurnalistiky, ale nemaji akési pomyselné miesto pri stole
vedla velkych komerénych spravodajskych kanalov. pokial Spomina,
Zze v poslednom desatro¢i doSlo k posunu smerom k vacsej
angazovanosti komunity a Zurnalistike zameranej na komunitu.
Spomina, Ze tieto pohyby ovplyviiuji miestne spravodajstvo, a preto
je nutné zabezpecit, aby medialna politika bola v stlade s novymi
modelmi. Lebo len tak bude moZnost vytvorit infrastruktiru a
zabezpecit zdroje potrebné na zabezpeCenie spravodlivého
pristupu k spravam a informaciam.” Mnohokrat st tieto informacie

' Losing the News. [online]. [2022-05-01]. Dostupné na: <https://pen.org/local-
news/>.

2 Tamtiez.

13 RISPOLI, M.: It's time to Build Collective Power to Serve Communities. [online].
[2022-05-01]. Dostupné na: <https://www.niemanlab.org/2021/12 /its-time-to-
build-collective-power-to-serve-communities />.
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podkladom pre celospolo¢enské zalezitosti, inokedy ide o problémy
strpcujace Zivot komunite.

M. Belej sa taktiez zamysla nad tym, Ze aj v regionoch existuji vazne
témy. ,Prave v tom je podstata regionalnych médii, aby pisali
o veciach, ktoré sa tykajii konkrétnych miest a obci, isli viac do hibky.
Aj Citatelia regiondlnych novin si zaslizia analyzy, investigativu,
kvalitnti Zurnalistiku, aj oni maju zaujem, aby ich noviny fungovali
ako kontrolor vect verejnych. Lokdlne alebo regiondlne média vobec
nemusia byt charakterom provincné, ¢o dokazuje napriklad aj vysoka
¢itanost nasich materidlov na webe, kde ich hladaji ludia z celého
Slovenska aj zahrani¢ia.“ ™ Spomina, Ze prave v oblasti regionalnych
médii funguje spatna vizba, pricom zasa redaktori st schopni lepsie
pochopit dané suvislosti a témy, aj ked nadobudnt nadregionalny
charakter. Za priklad uvadza pochopenie suvislosti v regionalnej,
teda komunalnej politike.™

V Spojenych Statoch americkych uz v roku 2022 v oblasti regionalne;
zurnalistiky celia volbe, ked bud vybuduji netrhovi systémovu
podporu miestnej Zurnalistiky, alebo odstdia celé komunity
na budtcnost akychsi spravodajskych pusti, teda miest bez pokrytia.
V. Picard navrhuje zriadit akési verejne financované spravodajské
druzstva, ktoré by sa mohli nazyvat aj verejné medialne centra.
Hovori, Ze by sme si mohli predstavit tieto centra organizované ako
mestské noviny a multimedialne centra, ktoré produkuji Siroké
spektrum  sprav a  informacii.  Financovanie = navrhuje
prostrednictvom programov, ktoré st decentralizované a menej
nachylné na zajatie Statom. Trvald podpora dobre financovanej
narodnej siete centier by mohla podla neho zarudit univerzalny
pristup ku kvalitnym spravam a informaciam. Média by nemuseli
sluzit vlastnikom, investorom, inzerentom a bohatému publiku, ale
naopak, mohli by venovat viac pokrytia naliehavym socialnym
problémom. Redakcia by mali byt riadené novinarmi a miestnymi
komunitami, a nie I'udmi, ktori povaZzuji Zurnalistiku len za tovar,

4 STOFANOVA, P.: Aj Gitatelia regiondlnych novin si zaslizia kvalitnii Zurnalistiku.
[online]. [2022-05-04]. Dostupné na: <https://www.mediahub.sk/rozhovor-
martin-belej-aj-citatelia-regionalnych-novin-si-zasluzia-kvalitnu-zurnalistiku />.

5> Tamtiez.
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nie za verejnd sluzbu.® Faktom je, Ze komunity a informacie
o lokalnych a regionalnych zalezitostiach su dolezité, lebo majt silu
ovplyviiovat komunalne dianie. Stratou miestnych sprav sa znizuje
pravdepodobnost, Ze obcania buda volit, pretoze budi menej
politicky informovani a m6zu i menej pravdepodobne kandidovat.”
Tento scenar ma opodstatnenie, pretoze stratou miestnych
nezavislych sprav modze komunita prist o ucelené informacie
tykajace sa napriklad hospodarenia volenych predstavitelov, ktorym
postaci prezentovat svoje aktivity z vlastného uhla pohladu.
Novinari, redaktori a vydavatelia vo svete v stcasnosti pracuju
na vybudovani ¢i prestavbe dynamickych, zodpovednych médii,
ktoré zapajaji tamojSie komunity do tvorby sprav a Sirenia
informacii, médii, ktoré spifiaji ich miestne potreby a Zelania. Média
maju vyuzivaji vieru v lokal patriotizmus, nechat I'udi navzajom sa
rozpravat a bojovat proti Sireniu dezinformacii. Vyzaduje si to novy
sposob  myslenia vybudovany na silnom novinarskom
poslani. Zaujimavou mysSlienkou je ito, Ze kym kedysi miestne
spravodajské média prinasali svet do svojich komunit, teraz ich
spravodajstvo umoziuje komunitam hovorit medzi sebou a hovorit
so svetom. Jediné, ¢o ich vtom obmedzuje, st financie.”® V nasich
konc¢inach zatial nejestvuje verejnd diskusia o cielenej pomoci
anadalej problematika financovania zostava na pleciach
regionalneho ¢i lokalneho vydavatela.

V Spojenych §tatoch americkych by mohla pomdct socialna
zachranna siet a klimaticky balik, ktory ma v priebehu nasledujtcich
piatich rokov poskytntt 1,67 miliardy dolarov novinam, webovym
strankam, rozhlasovym a televiznym staniciam ainym médiam,
ktoré pokryvaju predovSetkym miestne spravy. V pripade, Ze splnia
naroky, mohli by ziskat az 25-tisic dolarov za kazdého lokalne
zameraného novinara, ktorého zamestnaji v prvom roku a 15 000

16 PICARD, V.: The Local Rise of Public Media Centers. [online]. [2022-05-01]. Dostupné
na: <https:/ /www.niemanlab.org/2021/12 /the-local-rise-of-public-media-
centers/>.

" Losing the News. [online]. [2022-05-01]. Dostupné na: <https://pen.org/local-
news/>.

8 Local Surviving Media Guide 2022. [online]. [2022-05-04]. Dostupné na:
<https:/ /ipi.media/local-journalism-report-survival-strategies />.
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dolarov v kazdom z nasledujucich $tyroch rokov."” Otazne je, i je
vladna pomoc dobrym rieSenim, ako bude nastavena a ako bude
nasledne fungovat v praxi.

DISKUSIA

Regionalna, resp. lokalna zZurnalistika mé6ze byt chapana aj ako akysi
pilier ustrednej zurnalistiky. Je dolezité mat izemia Statu pokryté
sietou regionalnych redakcii, ktoré dokladne poznaju podmienky
v tej ktorej oblasti a m6zu dohliadat na hospodarenie s verejnymi
financiami na lokalnej Grovni, pripadne zachytavat v§etky mensie ¢i
vacSie problémy a hladat ich rieSenia. Problém s financovanim
pritom nadalej existuje a je doleZité na to mysliet skor, ako vznikn(
spominané spravodajské puste, teda izemia, ktoré Ziadna mensia
redakcia nebude pokryvat. Vladne fondy nemusia byt naj$tastnejSim
rieSenim, lebo sta¢i mensi problém v nastaveni systému a moZe sa
stat, zZe nezavislé média viac nebudd moct byt nezavislymi. Istou
perspektivou do budiicnosti by mohla byt orientacia na podporu
samotnej komunity, v ktorej zaujme by taktiez malo byt zachovanie
zurnalistiky v lokalite, regione, tu vSak vyvstava otazka pochopenia
sprav ako tovaru s pridanou hodnotou. Teda nie tovaru, ktory ma
byt distribuovany bezplatne, ale produktu, za ktorého pripravu si
jeho autori zasltzia dostat finan¢né ohodnotenie. V kazdom pripade
sa decentralizovana pomoc moze ukazat ako prijatelnejsia volba.

Podakovanie: Prispevok je wvystupom vyskumného projektu
podporovaného Vedeckou grantovou agenturou Ministerstva
Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu SR a Slovenskej akadémie vied
(VEGA) ¢. 1/0283/20 Synergia odvetvi medidlneho priemyslu
v kontexte kritickej politickej ekonomie médii.
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SOCIALNE SIETE AKO NASTROJ PUBLIKOVANIA
OBSAHOV
S DOSAHOM NA MLADISTVYCH

Social Networks as a Tool for Publishing Content
With an Impact on Minors

Dominik Micuda

Abstrakt

S rychlym rozvojom internetu sa ruka v ruke podobne rychlo rozvijaji socialne siete,
ktoré su s niekolkomiliénovymi komunitami neodmyslitenou suc¢astou nasho Zivota.
Vécsina z nas velmi rychlo podlahne online priestoru a stava sa kazdodennou
stcastou nasho Zivota. Dava nam prilezitost spojit sa s nasimi blizkymi ¢i spoznavat
aj tplne novych ludi. MéZeme zdielat so svetom naSe fotografie, zverejiiovat nase
osobné pocity a nazory ¢i dozvediet sa nové informacie. Mézeme jednoducho
odprezentovat seba samého v takom smere akom chceme. Je len na nas kolko
z0 svojho stikromia odhalime, ¢i kolko novych virtualnych priatelov chceme spoznat.
Socialne siete st dobrym sluhom aj zIym panom. Okrem toho Ze tento digitalny svet
obcas stratou Casu ktori by sme mohli vyuZit v tom realnom svete, skryva aj vela
nastrah. Ak zdielame o sebe prili§ vela informacii ¢i fotografii a nedbame o ich
zabezpecenie, je to isty typ rizika a mo6ze sa velmi rychlo stat Ze to niekto bude chciet
zneuzit na zIé Gcely. Preto je obzvlast dolezité davat pozor koho do nasho virtualneho
sveta pustame, s kym komunikujeme, aké obsahy ¢itame. Ale ako zarucit bezpec¢nost
pri najzranitelnejSej kategorii ako st deti a mladistvi?

Klacové slova
Internet. Internetova zavislost. Kybersikana. Mladistvi. Psychologia médii. Socialne
siete. Socialne média.

Abstract

With the rapid development of the Internet, social networks, which are an integral
part of our lives with several million communities, are developing at a similar rate.
Most of us succumb to online space very quickly and it becomes an everyday part of
our lives. It gives us the opportunity to connect with our loved ones or meet
completely new people. We can share our photos with the world, share our personal
feelings and opinions or learn new information. We can easily present ourselves in
the way we want. It's up to us how much of our privacy we reveal, how many new
virtual friends we want to meet. Social networks are a good servant and a bad master.
Apart from the fact that this digital world is sometimes a waste of time that we could
use in that real world, it also hides many pitfalls. If we share too much information
or photos about ourselves and do not care about their security, it is a certain type of
risk and it can happen very quickly that someone will want to misuse it for bad
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purposes. That is why it is especially important to pay attention to who we release
into our virtual world, with whom we communicate, what content we read. But how
to guarantee safety in the most vulnerable category, such as children and
adolescents?

Key words
Adolescents. Cyberbullying. Internet. Internet addiction. Media psychology. Social
networks. Social media.

UvoD

LSocidlne siete su v stucasnosti stale velmi trendovou zdleZitostou.
Doteraz sa im vSak podarilo nieco, ¢o vo svete informacnych
technoldgii nema obdobu. Vdaka rozsireniu mobilného internetu a
prispdsobeniu informacnych technoldgit do podoby, v ktorej ich moze
vyuzivat nielen histka odbornikov, ale aj Sirokd populacia, sa stali
vSeobecnou komunikacnou platformou.! V poslednych rokoch, kedy
sme dokazali nenaro¢nym sposobom vytvarat réznorody obsah
podla vlastného uvazenia, no so silnym masovym dosahom, sa
okrem internetu pretransformovala aj cela moderna spoloc¢nost.
Zacali vznikat rozne autority, ktoré maji moc vytvarat velké
obsahové Struktary pre Siroka verejnost. Sticasné spolocnosti st
zalozené na obrovskych tokoch informacii a vedomosti, ktoré koluja
po internete, vytvorenych nielen tradi¢nymi prostriedkami. Tym
vznikd priestor na vznik novych hrozieb. Tato situaciu zhorsila
pandémia v bezprecedentnom rozsahu prave prostrednictvom
socialnych médii. Cielom tejto teoretickej Studie je poskytnt
k diskusii vyznamné tidaje o mladej generacie Iudi, pokial ide o jej
medialnu a informaént spotrebu, pouzivanie socialnych sieti a jej
vztah k faloSnym spravam, a to vSetko vo vztahu k pocitu
spolahlivosti adovery kautoritim ktoré vystupuji prave
na socialnych sietach. Mladi udia maja ¢asto problém nadvézovat
priatelstva, vyrieSit tento problém vSak vyrazne pomaha internet,
kde maja vSetci mozZnost nadvazovat kontakty aj na dialku.
Prostrednictvom socialnych sieti mo6zu pouzivatelia dokonca zlepsit
svoje existujuce socialne vztahy v realnom zivote. V tomto pripade
je velmi ddlezité vediet oddelit online a off-line svet. Definovat

! BEDNAR, V.: Marketing na socidlnich sitich: Prosadte se na Facebooku a Twitteru.
Brno : Computer Press, 2011, s. 7.
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spravne hodnoty, ktoré nam mozu pomoct a ktoré nam mozu
skomplikovat Zivot. Socialne siete pdsobia pozitivne len vtedy, ak uz
mame silné socialne vizby a vyuzivame ich najmi na doplnenie
nasho realneho spolo¢enského zivota, napriklad ako formu
kontaktu so vzdialenou rodinou ¢i priatel'mi.?

Online fenoménom 21. storoCia je bez najmensich pochyb
celosvetova explozia zaujmu o socialne siete. Netreba vSak zabudat
na to ze socialne siete boli predov§etkym vytvorené s imyslom
zarobit obrovské peniaze aaz vdruhom rade vytvorit priestor
na komunikaciu. Ziadna socialna siet nie je udrziavana len preto, aby
pomahala alebo spajala 'udi. Hlavny skryty zamer je zisk z reklamy,
ktora je cielena na konkrétneho cloveka. Socialne siete su sice
nastrojom na komunikaciu s priatelmi, na zdielanie nasich zazitkov,
propagéaciu vlastného podnikania aj nastrojom na zabavu. Stale v§ak
ide aj o nebezpecny nastroja novodobu zavislost ktort vac¢sina z nas
nepovazuje za problém.3

MEDIALNA INFORMOVANOST

Dnes$na informacna spolo¢nost vytvara tlak na I'udi. Dne$ny ¢lovek
podla P. Rankova potrebuje byt informovany, a tak si kazdé rano
precita noviny, vecer pozera televizne noviny a neustale navstevuje
svoje socialne siete, aby ziskal informacie, ktoré casto ani
nepotrebuje.* Jirdk a Kdpplova tvrdia, Ze podla Jamesa Pottera ako
medialneho pedagdéga moézu média pdsobit na spravanie
jednotlivcov, ovplyviiovat postoje, ovplyviiovat emdcie a vyvolavat
fyziologické reakcie. Medialna sprava moze v rukach vacsieho poctu
prijemcov vyvolat pocit ohrozenia, ¢i strachu, ¢o mozZe viest
k panike. Na vytvarani predstavy o tom, ktoré témy su
pre spolo¢nost dolezité, sa vyrazné podielaja samotné média ako
nazorovy vodcovia® P. Rankov zavadza vo svojich publikaciach pojem
informa¢na explozia, ktora predstavuje krizu informaéného

2 GALIK, S.: MoZnosti a nebezpedenstva komunikacie na internete. Filozoficko-eticky
pohlad. In ODLEROVA, E. - POTANCOK, M. - RANKOV, P.: MoZnosti a nebezpecenstva
komunikacie na internete. Trnava : FMK UCM, 2014, s. 22.

3 SALMON, T.: (NE)bezpecny internet. Bratislava : Albatros media Slovakia, 2021, s. 82.
4 RANKOV, P.: Informacna spolocnost perspektivy - problémy - paradoxy. Levice :
L.C.A, 2006, s. 132.

5 Pozri: JIRAK, J. - KOPPLOVA, B.: Masovd média. Praha : Portal, 2009.
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pretazenia. Jednotlivci a institGcie sa musia prisposobit obrovskému
mnozstvu informacii. Informacie st recyklovatelné a opatovnym
pouzitim sa nevyCerpaju, pretoZze moZu byt zdrojom novych
informacii. Vo svojej publikacii uvadza, Ze tzv. Informacny stres
spolu s informa¢nym zdrojom sposobuje, Ze ¢lovek ignoruje, riesi,
skresluje a vytvara neistotu, navodzuje pocit, Ze o problematike ni¢
nevie. Naopak, ini pri dekdédovani informacii si moézu byt isti, ze uz
vSetko vedia.® Podla amerického psycholéga informaént exploziu
pozname tak, ze filtrujeme od nepotrebného to, ¢o potrebujeme
atak sa u¢ime. D. PirSel tvrdi, Ze s negativnymi informaciami sa
stretavame kazdy den, ¢o modze mat vplyv na zmeny nalad.” J.
Gondol tvrdi, ze mnozstvo informacii, ktoré k nam prichadzaja
najma z médii, vedie ku kognitivnej zatazi. Nase zmysly zvladnu len
urcita zataz a obmedzena je aj naSa pozornost. Rastiice mnozstvo
informacii stazuje rozliSenie signalu od Sumu, kvalitu od zbytoc¢nosti
a hodnotu od informaéného znecistenia. Topime sa v informaciach,
no sme hladni po vedomostiach. V informa¢nom prostredi vladnu
kognitivne, afektivne a situa¢né aspekty pouzivania informacie.
Roznorody obsah nielen na socialnych sietach, ale aj celkovo
na internete pdsobi na kazdého jednotlivca inak. Tym, Ze takmer ni¢
nefiltruje a nepridava ¢i nezdiela, sa Casto stava nebezpecnym
nastrojom najma pre tych najmensich a najzranitelnejSich - deti a
mladistvych. Socialne siete st stale velmi trendovou zaleZitostou.
UZ sa im vSak podarilo nieco, ¢o vo svete informac¢nych technologii
nema obdobu. Vdaka rozsireniu mobilného internetu a ,civilizacii“
IT do podoby, v ktorej ich vyuZzije nielen hfstka odbornikov, ale aj
Siroka populacia, sa stali vSeobecnou komunika¢nou platformou.
Od svojho vzniku sa internetové aktivity vSetkych vekovych
kategorii stavaju Coraz obltbenejSimi. Za posledné roky, kedy si
vieme nenaro¢nym, no so silnym masovym dosahom vytvarat
roznorody obsah podla vlastného uvazenia, sa okrem internetu
transformuje aj cela moderna spolo¢nost.

6 RANKOV, P.: Informa¢na spolocnost perspektivy — problémy - paradoxy. Levice :
L.C.A, 2006, s. 115.

7 PIRSEL, D.: Kvalita informdcii rozhoduje. [online]. [2022-01-03]. Dostupné na:
<https:/ /www.ucn.sk /vzdelavanie /kvalita-informacie-rozhoduje>.
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Statistiky z februdra 2022 ukazujti, ze podla poctu aktivnych
pouzivatelov socialnych sieti patria v sucasnosti Facebook a
YouTube medzi najpopularnejSie siete na svete. Facebook je
na prvom mieste s 2,9 miliardami pouzivatelov a YouTube s 2,5
miliardami pouzivatelov. Chatovacia aplikacia WhatsApp obsadila
dalsie miesto. Prekvapenim je aplikacia WeChat, ktora obsadila 5
pozicii, nasledovana ¢oraz oblibenejSou instagramovou aplikaciou
s viac ako 1,4 miliardami pouZivatelov. Jedna z najrychlejSie
rasticich a obltbenych aplikacii TikTok momentalne uzatvara
miliardov( hranicu.® Tieto idaje nam mozu dokazovat, ako vplyvné
mozu byt socialne siete vzhladom na ich neskuto¢na velkost.
Na tychto platformach vznika velké mnozstvo nazorovych vodcov,
ktori sa ¢asto mozu dostat do kritickych nazorovych nezhdod, ¢o sa
obsahu ich zaujmu tyka.

Most Popular Social Media Platforms in 2022

Facebook 2.91 billion

YouTube 2.56 billion

WhatsApp 2 billion

Instagram 1.48 billion
WeChat

TikTok

1.26 billion
1billion

Messenger 988 million

DouYin 600 million

co NI <

Sina Weibo 573 million

Source: DataReportal OBERLO

Graf 1: NajpopularnejSie socialne siete v roku 2022

Zdroj: Most Popular Social Media Platforms in 2022. [online]. [2022-04-24].
Dostupné na: <https:/ /www.oberlo.com/ statistics /most-popular-social-media-
platforms>.

Dnesna mladez dospieva na pocitacoch, notebookoch, mobilnych
telefonoch, tabletoch ¢i hernych konzolach. Narodili sa do sveta
digitalnych technologii a svet bez tychto vymozenosti si uz nevedia

8 Most Popular Social Media Platforms in 2022. [online]. [2022-04-24]. Dostupné na:
<https://www.oberlo.com/ statistics /most-popular-social-media-platforms>.
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predstavit. Uz je nemozné predstavit si ¢o ilen dernl bez internetu
a elektronickych zariadeni. Dnes sa nepouziva internet len
na hranie hier a vyhladavanie informacii ale predovSetkym
na interakciu medzi sebou navzajom. Socidlne siete nezohravaji
dolezitt dlohu len u deti a ziakov v mladom veku, ale v Zivotoch
miliénov Tudi réznych vekovych kategorii. SliZia predovSetkym
na vymenu informacii, sprav, fotiek a videi. Okrem kontaktu s nasimi
priatelmi, kolegami alebo rodinou, mame moznost organizovat sa aj
v skupinach. Tym padom sa spravy, fotky a komentare mozu dostat
naraz ku vSetkym ¢lenom skupiny aj ked ich nepozname. Ddlezitym
principom socialnych sieti je zdielanie osobnych informacii. Niet
divu zZe vicsina hrozieb na socialnych sietach sa tyka prave
zneuZivania osobnych tidajov. Cim viac informécii a fotografii o sebe
vo virtualnom svete poskytneme, tym vacsie nebezpecenstvo nam
hrozi. Deti ale ani mnozZstvo dospelych si neuvedomuje, Ze to Co
vypustime do online sveta uZz nikdy nebude ddverné
a predovSetkym uZ to nikdy nevratime spit. I. Cavojsky tieZ
poznamenava ze pri odhalovani nasho stkromia by sme si mali
stanovit hranice audrzat kontrolu nad naSimi osobnymi
informaciami, pretoze v online priestore nikdy nemame Uplna
kontrolu nad tym kto ma k nim pristup.® S tymto tvrdenim suhlasi aj
I. Kopcova vo svojich publikdciach prave upriamuje pozornost
na dolezity fakt, ktorym je ststredenie pozornosti hlavne
na premyslené uverejiiovanie tdajov a naSich fotografii a na to, aké
fotografie chceme so svetom zdielat, pretoze je to nenavratny krok
a naozaj sa k nim moéZe dostat ktokolvek."

KRiZA MEDIALNEHO OBSAHU

Falo$né spravy a dezinformacie st hlavhym problémom moderného
sveta. Hoci rozne formy propagandy existuji uz celé veky, digitalne
ofalo§né spravy“ sa stavaju hlavnou hrozbou, c¢iastocne kvoli
jednoduchosti vytvarania, Sirenia a konzumacie obsahu. Nepravdivé

9 CAVOJSKY, 1.: Socialne siete a volny ¢as Ziakov primarneho vzdelavania. In Evropské
pedagogické forum 2017 : koncepce vzdélavani a psychologie. Hradec Kralove :
Magnanimitas, 2017, s. 232.

10 KOPCOVA, I.: Internet a socialne siete: dobry sluha zly pan. In Moja Psycholdgia,
2017, roc. 9, €. 3 s. 68.
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alebo zavadzajace pribehy mozno TIahko vytvarat a Sirit
prostrednictvom globalnych online sieti = v priebehu niekolkych
kliknuti. Falo$né pribehy sa stavaji sucastou personalizovanych
nekonecnych zdrojov, ktoré ludia denne konzumujua. A ¢o zhorsuje
problém, je to, Ze zna¢né percento ,pouzivatelov socidlnych médii“
ma tendenciu lahko konzumovat obsah a zdielat ho mechanicky
bez potrebného kritického myslenia. Ale aj ked existuje kritické
myslenie, nie je vzdy lahké odhalit falo§ny pribeh: pri takzvanych
»hlbokych falo§nych* je uz teraz vel'mi tazké povedat, ¢i to, ¢o vidite,
je alebo nie je pravda.” Najnovsie technolégie umoznuji hackovanie
skuto¢nych videi alebo vytvaranie umelych videi, ktoré velmi
realisticky predstavuju ludi, ktori robia veci, ktoré nikdy nerobili.
Navyse, syntetizovana re¢, ktora sa zhoduje s hlasom znamej osoby,
moze byt pouzitd na tvrdenia alebo slova, ktoré neboli nikdy
vyslovené. Socialne média, online pouzivatelia, webové stranky,
blogy st do urditej miery stcastou problému. So sucasnym
digitalnym nastavenim je mozné navrhnat viny falo§nych sprav,
ktoré ovplyviiuju alebo dokonca formuji verejnit mienku a
(re)nastavuja globalne a lokalne agendy. Falo$né pribehy sa
navrhnuté tak, aby sa stali virdlnymi: ked st distribuované
prostrednictvom socialnych platforiem, nakoniec ich ,propaguja*
bezni pouzivatelia vo velkom rozsahu - zadmerne aj netmyselne.
K netimyselnej ,propagacii“ dochadza v dosledku vSeobecného
nedostatku povedomia: ludia si neuvedomuji, ako casto st
vystaveni faloSnym spravam; nevedia, ¢i ich neovplyviiuje
zavadzajaci obsah; nedokazu si uvedomit, Ze mozu byt sucastou
samotného problému netmyselnou propagaciou falosnych sprav a
ovplyvitovanim inych.? Co robi falo§né spravy mimoriadne tazko
rieSitelnym problémom, je problém identifikovat, sledovat a
kontrolovat nespolahlivy obsah. Dobré rieSenie by si vyzadovalo
pokrocilé digitalne technoldgie a protokoly na hodnotenie obsahu
(napr. na efektivne zistenie a overenie faktov menej spolahlivého
obsahu). Je tieZ velmi tazké zvySit povedomie o probléme medzi
pouzivatelmi socialnych médii - pretoze by to vyzadovalo Cas a

1 pogri: JIRAK, J. - KOPPLOVA, B.: Masovd média. Praha : Portal, 2009.
12 Pozri aj: GONDOL, J.: Informaéné pretaZenie. In CABRUNOVA, A. (ed.): Kniznitnd
a informacna veda. Bratislava : Univerzita Komenského v Bratislave, 2009.
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vyzadovalo by si to obrovské mnozZstvo zdrojov. Napriklad
zvySovanie povedomia o probléme falo$nych sprav by si vyzadovalo
celosvetovy nepretrzity program, ktory ,vychova“ online
pouzivatelov, aby uplatiiovali kritické myslenie pri konzumacii a
zdielani digitdlneho obsahu. Problémy st aj pri manipulacii
s pravdepodobnymi faloSnymi pribehmi: aj ked existuja skoré
dokazy o tom, Ze falo$ny pribeh koluje online, nie je ¢o robit, kym
o tom nebude istota. Inak napr. odstranenie pribehu alebo
zabranenie ludom v jeho zdielani na zaklade v¢asnych signalov by
sa mohlo vnimat ako pokus o zasah a cenztru. Deti, ktoré sa v triede
uc¢ia medialnej gramotnosti, si rozvijaji lepSiu odolnost voci
dezinformaciam online. Zdielanie tipov  prostrednictvom
Instagramu alebo Twitteru by sa mohlo ukazat ako rovnako G¢inné
- a profitovat z toho mozu aj dospeli.”

Socialne média - vplyv

Roznorody obsah nielen na socialnych sietach ale aj celkovo
na internete posobi na kazdého inak. Tym, Ze takmer ni¢ nefiltruje a
nepridava ¢i nezdiela, sa ¢asto stava nebezpec¢nym nastrojom najma
pre tych najmenSich a najzranitelnejSich - deti a mladistvych.
Na tento problém upozornuji M. Gregussova a M. Drobny, ktori
vysvetluja, Ze ,mensie alebo citlivejsie deti nie su na takyto obsah
pripravené a tazko sa s nim vyrovndvaju. Nerozumeji tomu, o sa tam
deje, mézu prezivat pocity strachu a nebezpecenstva, majit desivé sny.
V pripade starsich deti hrozi zniZenie citlivosti na podobné podnety —
nasilie moze pdsobit ako nieco bezné, urcené na pobavenie inych.“*
P. Hansen vSak zdoraznuje, Ze ti, ktori st eSte len v tinedZerovom
veku, si vystaveni riziku ovplyvnenia socialnych sieti horsie ako
ostatni pouzivatelia. Odovodiiuje to tym, Ze v tomto obdobi sa
vacsina ludi citi neisto a uchyluje sa k porovnavaniu s ostatnymi.
Nepomaha tomu ani fakt, Ze sti¢asni tinedZeri sd tymito sietami

13 EISSING, A. et al.: The History of Social Media (The Brief Version). [online]. [2022-
01-03]. Dostupné na: <https://www.cs.odu.edu/~tkennedy/cs300/development
/Public/M04TheHistory OfSocialMedia/index.html>.

4 GREGUSSOVA, M. - DROBNY, M.: Deti v sieti: Ako chrdnit seba a nase deti na
internete. Trnava : eSlovensko, 2013, s. 62.
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uplne posadnuti.”® S tymto tvrdenim suhlasia aj autori M. Losekoot
a E. Vyhnankova, ktori pripominajt, Ze ,bez toho, aby sme si to vsimli,
prave prisla prva generdacia, ktora je online uz viac ako polovicu ich
Zivota. Jej ¢lenovia vyrastaji s mobilom vo vrecku, oboznamujii sa
s internetom a rodicia nechapu, ¢im sa ich deti vlastne Zivia.“' bertc
do iného sveta ako ti mladsi. A. Sevéikova v tejto stvislosti hovori, Ze
urcité spravanie na socialnych sietach moze byt pre dospievajicich
prirodzené, no casto dospelymi a najmd rodi¢mi nepochopené.
Casto ide o negativny pohlad na prehnani mieru zverejiiovania
sukromia svojim mlad$im ¢i star§Sim detom, ktoré sa tymto
spOsobom prezentuju SirSej verejnosti na sietach. Rodicia sa obavaja
straty anonymity a straty motivacie chranit si stkromie.” A. Hansen
informuje, Ze napriek tomu plati, Ze ,dospeli dnes stravia
na mobilnych telefonoch v priemere Styri hodiny denne, kym
u mladych ludi je to $tyri aZ pdt hodin.“*® H. Kulhankova a J. Camek
upozornujt, Ze dna na druhej strane Extrémom st vSak najma starsi
ludia, z ktorych mnohi vnimaji pocitac, nie este socialne siete, ako
technologicky zazrak. Niektori z nich sa v§ak snazia prisposobit tejto
rychlej dobe, aby mohli aj takymto spdsobom zostat v kontakte
S0 svojou generaciou vnucat.”

Vyhody a nevyhody socialnych sieti

~Explozia technolégie a jej vyuzivania mladistvymi md mnoho
potencialnych vyhod. Tieto technolégie umoziiujit tinedzZerom
rozpravat sa s ludmi na celom svete a lahSie a pravidelnejsie
komunikovat s rodinou a rovesnikmi, co moze viest k silnejsiemu

5 HANSEN, A.: Zachovaj si zdravy rozum: Ako v dobe mobilov ochrdnit svoj mozog.
éesk}'/ TéSin : Barecz & Conrad Media, 2020, s. 114.

16 LOSEKOOT, M. - VYHNANKOVA, E.: Jak na sité: Ovlddnéte 4 principy tispéchu na
socidalnich sitich. Brno : Jan Melvil Publishing, 2019, s. 15.

7 SEVCIKOVA, A. a kol.: Déti a dospivajici online: Vybrand rizika pouZivani internetu.
Praha : Grada Publishing, 2014, s. 64.

8 HANSEN, A.: Zachovaj si zdravy rozum: Ako v dobe mobilov ochranit svoj mozog.
éesk}'/ TéSin : Barecz & Conrad Media, 2020, s. 6.

19 KULHANKOVA, H. - CAMEK, J.: Fenomén Facebook. Kladno : Jakub Camek - BigOak,
2010, s. 7.
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pocitu bezpecia a prepojenia.“?® P. Macek tvrdi, ze ,deti a najmd
dospievajuci  chci  komunikovat  intenzivnym  kontaktom
prostrednictvom rovesnikov. Pre adolescentov je klucové vydrzat
medziludsky kontakt s kamardatmi a spoluziakmi - takdto zrucnost je
potom  zdrojom ich  sebavedomia, pocitu  nezdvislosti.“*
Prostrednictvom socialnych sieti m6zu pouzivatelia dokonca zlepsit
svoje existujuce socidlne vztahy v realnom zivote. Autor vsSak
pripomina, Ze v tomto pripade je velmi dolezité vediet oddelit online
a off-line svet.” Ako tvrdi A. Hansen vo svojich Stadiach, socialne
siete maju pozitivny vplyv len vtedy, ak uz mame silné socialne vazby
a vyuzivame ich najma na doplnenie nasho realneho spolo¢enského
zivota, napriklad ako formu kontaktu so vzdialenou rodinou ¢i
priatelmi. Tvrdi, Ze by v ziadnom pripade nemali slazit ako akasi
kompenzacia za socializiciu. Co sa tyka informacnej funkcie,
k §ireniu roéznych informacii pomahaji najma socialne siete, pretoze
komunikacia medzi Iudmi je teraz jednoduchsia ako kedykolvek
predtym. Okrem pisania, telefonovania a zdielania fotiek ¢i videi
mame dovolené sledovat aj dianie po celom svete. Mozeme zbierat
informacie o oblastiach, ktoré nas zaujimaji a sledovat ich
v podstate nazivo. Na druhej strane, tak rychlo a lahko, ako sa k nam
informacie dostand, ich mozeme spristupnit Sirokej verejnosti
o nasom Zivote. A. Hansen zdoraziiuje, Ze ,pocas takmer celého
ludského vyvoja bolo nase publikum obmedzené na jedného alebo
viacerych posluchacov. Socidlne siete nam dnes poskytuju nebyvalé
moznosti, ako zdielat informacie o sebe so stovkami aZ tisickami
dalsich ludi. VSetci radi hovorime o sebe.“ Socialne siete vSak dnes
neslizia len na vSetky spominané ucely ¢i zabavu a relax.
V sti¢asnosti poskytuji mnohym Iudom aj obrovské moznosti, ktoré
im pomahaja uplatnit sa nielen v digitalnom, ale aj v beznom zivote.
» Bohuzial, socialne siete nie st ani zdaleka také pozitivne, ako by

20 Electronic Media, Violence, and Adolescents: An Emerging Public Health Problem.
[online]. [2022-01-03]. Dostupné na: <https:/ /www.cdc.gov/
violenceprevention/pdf/electronic_aggression_researcher_brief-a.pdf>.

2 Pozri: MACEK, P.: Adolescence. Praha : Portal, 2003.

2 CERNA, A. akol: Kybersikana: Priwodce novym fenoménem. Brno : Grada
Publishing, 2013, s. 14. Pozri aj: MACEK, P.: Adolescence. Praha : Portal, 2003.

2 HANSEN, A.: Zachovaj si zdravy rozum: Ako v dobe mobilov ochranit svoj mozog.
Cesky TéSin : Barecz & Conrad Media, 2020, s. 103.
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sa mohlo zdat. Va¢Sina z nich je povinna prihlasovat sa pod vlastnym
menom, no mnoho Iudi si moéZe svoju identitu jednoducho zmenit
alebo si ju aspon vyrazne prikraslit. Takito pouzivatelia sa potom
spravaju celkom inak, ako by sa spravali. M. Spitzer vysvetluje, zZe
dolezitym faktorom vhodného socialneho spravania v online svete
je sposob ziskavania socialnych kompetencii. Zastava nazor, ze
socialne siete neskodia l'udom, ktori svoje socidlne kompetencie
nadobudli v prvom rade prirodzenymi spdsobmi, pretoze tieto
platformy vyuZivaji povrchnejSie, a teda vacsinou ako telefon, e-
mail ¢i fax. Dodava, Ze na rozdiel od tych, ktori doteraz mali malo
prilezitosti rozvijat svoje socialne spravanie a zna¢nu cast svojich
socialnych kontaktov nadviazali v detstve alebo dospievani
na internete, a preto ziji spolo¢ensky online, ich spravanie bude
pravdepodobne vyrazne zaostavat pozadu. Je tak zrejmé, Ze socialne
siete so sebou prinasaju zna¢né mnozstvo roéznych negativ, a preto
sa na niektoré z nich pozrieme.? Drvivd vacSina uzivatelov
na socialnych sietach a aj celkovo na internete sa prezentuje len
v tom najlepSom svetle a ukazuje ta najkrajsiu stranku svojho zivota.
Hoci vSetci vieme, Ze nie v§etko musi zodpovedat realite, obCas sa
predsa len uchylime k zavisti ¢i ziarlivosti. Tazime po tom, ¢o majt
ostatni, a po Zivote, ktory s nami ostatni zdielaji na digitalnych
nastenkach. Konkrétne o socialnych sietach S. Galik uvadza, ze
»wcielom je odhalovat ostatnych, nechat ich obdivovat, byt navykovymi
a konstruovat nase fotky, statusy, vided a spolocné napady, aby sme si
konecne vytvorili novy Zivot. Vo vseobecnosti sa dozvieme len to, ¢o
chceme a hlavne je to mozaika toho dobrého, krasneho, luxusného,
sviezeho a prijemného. MézZeme predstierat, Ze sme a Ze mame viac,
nez v skutocnosti sme.“> S tymto tvrdenim suthlasi aj J. Willerton,
ktory tvrdi, Ze cielom je prezentovat a vzbudzovat dojem z nasej
osoby ludom, ktori nas bud poznaji, alebo tym, ktorych chct.
Prieskum medzi Siestimi pouzivatelmi Facebooku ukazal, Ze tretina
zGcCastnenych socialnych sieti sa CastejSie spajala s pocitmi.

24 SPITZER, M.: Digitdlni demence. Brno : Host-vydavatelstvi, 2014, s. 117.

%5 GALIK, S.: Kyberpriestor ako nova existencialna dimenzia Cloveka. Filozoficko-
eticky pohlad. In ODLEROVA, E. - POTACOK, M. - HAJDO, D.: Kyberpriestor ako novd
existencidlna dimenzia ¢loveka. L.6dZ : Ksiezy Mlyn Dom Wydawniczy Michat Kolinski,
2014, s. 26.
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Prevladajacimi negativhymi pocitmi u respondentov bola zavist,
ktora nebola spdsobena takymi materiadlnymi vecami, ako st zazitky,
ktoré zdielaja vo forme fotografii a videi.?® Ak sme sacastou
socialnych sieti, musime si uvedomit, Zze na tomto mieste kazdy
zdiela len to, ¢o skutoCne chce zdielat. NemozZeme Cakat, Ze tak, ako
zdielame fotky bezchybnych tiel ¢i dovolenkové zazitky, tak sa
budeme fotkami prezentovat v Case, ked nielen nevyzerame, ale ani
sa necitime najlepsie. Prave tento klacovy fakt robi zo socialnych
sieti miesto, ktoré vytvara skresleny obraz o zZivote kazdého jedného
z nas. Socialne siete dnes maji uz viac ako dve miliardy uzivatelov.
Je jedno ako daleko sme od seba vzdialeni, staci jeden klik a moZeme
sa spojit. Fyzické stretnutie nazivo v§ak na nas vplyva odliSne ako
spolo¢enska interakcia na internete. Ista Stidia mala za ulohu
pozbierat od viac ako pattisic uzivatelov informacie o fyzickom
a psychickom zdravi, celkovej kvalite Zivota, volnocasovej aktivity
a ajmnozstva ¢asu stravenych na socialnych sietach ako je napriklad
Facebook. Ukazalo sa Ze ti G€astnici ktori viac ¢asu travili so svojimi
priatel'mi v reAlnom Zivote sa mali ovela lepSie ako ti ¢o s nimi travili
svoj Cas len na Facebooku. Taktiez sa ludia citili depresivnejSie
a osamelejsie.?”” Uzkost a depresia vedt k tomu, Ze mlady ¢lovek travi
celé dni doma, nechce sa mu chodit do skoly ¢i prace a celkovo sa
nedokaze zacastiiovat na normalnom zivote. Je znamy aj fakt, Ze
mladi ludia, ktori travia viac ako dve hodiny denne na socialnych
sietach, maju zhor§ené mentalne zdravie. Ludom neprospieva ked
vidia ako si ini uzivaju ¢i travia v§etok volny ¢as zabavou. Vyvolava
to v nich pocit, Ze o nieco prichadzaju a nemozu si dovolit vSetko to,
¢o ostatni.?® O tejto problematike piSe ak A. Hansen ktory tvrdi, Ze
ludia sa citia stiesneni a izolovani ked sa porovnavaju s ostatnymi

% WILLERTON, J.: Psychologie mezilidskych vztahti: Z pohledu psychologie. Praha :
Grada Publishing, 2012, s. 62.

2 HANSEN, S.: Zachovaj si zdravy rozum : Ako v dobe mobilov ochranit svoj mozog.
Cesky Tesin : Barecz Conrad Media, 2020, s.105.

28 STUBNOVA, K.: Preco by sme mali obmedzit pouzivanie socidlnych sieti? Tu je 7
spésobov, ako nam  Skodia. [online]. [2022-04-22]. Dostupné na:
<https:/ /www.attelier.sk /preco-by-sme-mali-obmedzit-pouzivanie-socialnych-
sieti/>.
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ktori vyzeraju na socialnych sietach ovela $tastnej$i.? Socialne
média maja posilnujaci charakter. Ich uzivanie aktivuje mozgové
centrum odmeriovania uvolnenim dopaminu, chemikalie na dobry
pocit, spojenej s prijemnymi aktivitami, ako je sex, jedlo a socialna
interakcia.*

Kriticky pohl'ad na socilne siete

»Nové komunikacné technolégie, najmd internet, vytvorili novy
virtudalny priestor s nazvom Kyberpriestor. Je to priestor bez troch
fyzickych rozmerov, technologicky priestor, ktory dokaze simulovat
nasu predstavivost, ale aj spdjat online komunikatorov, ¢i uz
sluchovych alebo vizudlnych.“* rychlejsia komunikacia, kde mozete
iba vyhladavat a ukladat rézne informacie. Je prostriedkom, ktory
svojim uzivatelskym a technologickym dosahom dokaze menit aj
kultiru a spolu s nou aj ludi. Zostat pri tychto novych
komunikac¢nych a informac¢nych technolégiach je obzvlast dolezité
pre mladych ludi. Ak niektori z nich Celia negativnym situaciam
v digitdlnom prostredi, napriklad v podobe online agresie, je
pre nich naozaj tazké uniknat. Je to preto, Ze opustenie niektorych
stranok alebo aplikacii by mohlo znamenat socialne vylicenie
mnohych jednotlivcov v redlnom Zivote.** M. Spitzer dodava, Ze nie
je divu, Ze prave socialne online média su velmi atraktivne, takze
vela mladych l'udi musi byt neustale online, takpovediac zo strachu,
ze nieco (alebo niekoho) konkrétne premeskaji. nepriamo nas ntti
neustale si kontrolovat mobilné telefony a zistovat, ¢i sa v kratkom
Case neudiala nejaka vyznamna novinka alebo si nas prispevok ziskal
novych obdivovatelov. Berie tieZ na vedomie skuto¢nost, Ze tieto
platformy moézu dokonca prispdsobit nacasovanie digitalneho
ocenenia tak, aby im ¢o najlepsie vyhovovalo. Upozornenia sa ndm

2 HANSEN, S.: Zachovaj si zdravy rozum: Ako v dobe mobilov ochranit svoj mozog.
éesky TeSin : Barecz Conrad Media, 2020, s. 106.

30 The Social Dilemma: Social Media and Your Mental Health?. [online]. [2022-04-22].
Dostupné na: <https://www. mcleanhospital.org/essential/it-or-not-social-
medias-affecting-your-mental-health>.

31 GALIK, S.: MoZnosti a nebezpecenstva komunikacie na internete. Filozoficko-eticky
pohlad. In ODLEROVA, E. - POTANCOK, M. - RANKOV, P.: MoZnosti a nebezpecenstva
komunikacie na internete. Trnava : FMK UCM, 2014, s. 22.

® TamtieZ s. 5.
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¢asto nezobrazuju v realnom case, ale v urcitych intervaloch, aby
sme zvySili nase ocakavania tykajuce sa digitalnych odmien.®
Socidlne siete, ale aj internet vo vSeobecnosti vplyvaji na ludi
roznymi sposobmi. Na niektorych Casto stracaju zabrany toho, ¢o
verejne zdielaji na svojich profiloch. Okrem odhalenych fotografii,
ktoré st prezentované medzi ostatnymi pouzivatelmi, sa daja lahSie
odhalit aj pocitovo. Castokrat to, ¢o by nepovedali najblizS§iemu
¢loveku, skonci na niektorej z plosin vystavenych priamo pred celym
svetom. Celé toto zdielanie berieme ako Gplne prirodzent vec, ktora
sa jednoducho stala beznou sucastou naSich zivotov, tak ako
samotny internet. Bol to on, kto ovplyvnil nase bytie takou silou, Ze
sa stalo neoddelitelnou stac¢astou naSej kazdodennej existencie.
V tejto dobe je tazké predstavit si bezny dem, nie cely zivot,
bez moznosti pripojenia na internet. ** S. Galik to pripisuje faktu, ze
,sme nepochybne formovani internetom a dokonca mézeme hovorit
o novej digitalnej generacii uz od utleho veku, ktori tvori internet. Ak
vsak chct starsie generdcie socidlne prezit, musia sa prispdsobit aj
novému trendu s globalnym rozmerom.“%

Skumanie vplyvov médii a nazorovych autorit

Na definovanie nasho vyskumu sme najskdr pouzili analyzu
dostupnych teoretickych poznatkov a nasledne sme definovali
pomocou kvantitativnej formy vyskumnej metoédy druha cast
vyskumu a to zberom dostato¢ného mnoZstva tdajov pomocou
dotaznika. Predmetom Stadie boli Zeny a muZi vo veku 15 aZ 25
rokov, ktori nav§tevuji socialne siete. Ich Gi€ast na zdielani obsahu
nebola potrebna, kedZe prieskum sa zameral predov§etkym na vplyv
inych prispevkov na tych, ktori sa dotaznika zucastnili. Rovnako
nebolo potrebné Specifikovat mieru aktivity pouzivatelov, ktora pre
nas nebola nijako rozhodujica. Vyskumnt vzorku sme takto urdili
preto, lebo najmi mladi I'udia sa najviac zdrziavaji na socialnych
sietach a s aj najviac ohrozeni ich negativnym vplyvom, taktiez

33 SPITZER, M.: Digitalni demence. Brno : Host-vydavatelstvi, 2014, s. 243.

3 HANSEN, A.: Zachovaj si zdravy rozum: Ako v dobe mobilov ochrdnit svoj mozog.
Cesky TéSin : Barecz & Conrad Media, 2020, s. 55.

% GALIK, S.: MoZnosti a nebezpecenstva komunikacie na internete. Filozoficko-
eticky pohlad. In ODLEROVA, E. - POTANCOK, M. - RANKOV, P.. Moznosti a
nebezpecenstva komunikdcie na internete. Trnava : FMK UCM, 2014, s. 5.
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prijimaji najviac obsahu od pomyselnych autorit a tvorcov.
Pre ziskanie vacSej vzorky respondentov sme zvolili Specificky
prileZitostny vyber. Je to sposob, ako vybrat vSetkych ucastnikov,
ktori st k dispozicii a ochotni odpovedat na otazky, ktoré kladieme.
Dotazniky boli respondentom distribuované v elektronickej podobe
a zhodou okolnosti najmé prostrednictvom socialnych sieti. Zber
udajov od tcastnikov sa zacal vSeobecnejSimi otazkami o pouZzivani
a navsSteve socialnych sieti s cielom ziskat zakladné vedomosti
o Cloveku a jeho vztahu k socialnym sietam. VSeobecné otazky sa
potom postupne zmenili na psychologickejsie, ktoré boli predtym
zamerané na vnimanie publikovaného obsahu a nasledné prezivanie
respondentov. Po zozbierani relevantnej vzorky sme zozbierali a
vyhodnotili vysledky ziskané od vSetkych Iudi, ktori vyplnili
dotaznik. Nase hodnotenie spocivalo vo vzajomnom porovnani
vSetkych odpovedi ziskanych od respondentov na zaklade
vytvorenych grafov. Na zaver sme dali odporGc¢ania na zmenu
situdcie a zhodnotili celkovy prinos nasho prieskumu.
V dotaznikovom prieskume sme pouzili viacero typov otazok ako st
Skalové otazky, uzavreté otazky s moznostou jednej alebo viacerych
odpovedi, ale aj polootvorené otazky, kde mohli respondenti uviest
vlastni odpoved. Snazili sme sa ich formulovat zrozumitelne a
vecne, k niektorym sme pridali aj popis s podrobnejSim vysvetlenim
pojmu ¢i inymi potrebnymi doplnkami.

Uvod nasho dotaznika pozostaval z 3 identifikaénych otazok
savisiacich s demografickymi tdajmi jednotlivca a dalSich 20 uz
zameranych priamo na rieSena problematiku. Dotaznik pokracoval
v§eobecnymi otazkami o typoch ¢i rozsahu vyuzivania navstivenych
socialnych sieti a pytali sme sa aj na negativne vplyvy, ktorym sme
sa v praci venovali len okrajovo. OsobnejSimi psychologickymi
otazkami sme sa postupne prepracovali ku klucovej téme
sebahodnotenia. Prilezitostnym vyberom sme vysledny dotaznik
distribuovali ¢o najvac¢Siemu poctu ludi najma prostrednictvom
socidlnych sieti, z ktorych ho vyplfiali len ti, ktori splnili dalSie
dolezité kritérium 0casti vo vyskume, a to vekové rozpatie od 15
do 25 rokov. Zdielanim prostrednictvom stukromnych sprav alebo
roznych skupin sme zozbierali celkovo 250 odpovedi
od respondentov, zien aj muzov, so zakladnym, stredoskolskym a
vysokoSkolskym vzdelanim. Napriek tomu, Ze v tvode vyskumu
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podla teoretickych poznatkov a tidajov ziskanych z internetovych
zdrojov bola ako najpouzivanejsia siet uvedena platforma Facebook.
Z nasho vyskumu vyplynulo, Ze aspon u nasich respondentov dnes
prevazuje pouzivanie o nieco novsej socialnej siete Instagram, ktora
prevysila pouZivatelov Facebooku aZ o 42,4 %. Z dotaznika vyplyva,
ze mladi ludia travia podstatnt cast svojho volného casu
na socialnych sietach kazdy jeden der, kedZe len mizivé percento
opytanych tvrdi, Ze Zije menej ako 1 hodinu. Naopak, az 26,8 %
ucastnikov sa tymto platformam venuje viac ako celé 4 hodiny
denne. Za zmienku stoji, Ze v dotazniku sme sa pytali na pocet hodin,
ktoré ludia stravia konkrétne len na socialnych sietach, takze
celkova dizka pobytu online médze byt vyrazne vyssia. Najéastejsim
dévodom, preco respondenti zac¢inaju vyuzivat tieto platformy, je
zvycajne to, Ze si chct pocas diia oddychnut a oddychnut si alebo sa
nudit. Povzbudzujicim zistenim je fakt, Ze 41 'udi ho vyuZiva najma
na ziskavanie novych informacii, a preto nestraca ¢as na socialnych
sietach, na rozdiel od 311udji, ktori priznali, Ze boli pre nich v prvom
rade formou prokrastinacie. Vyskum tiez ukazal, ze prevazna
vacsina opytanych sleduje na socialnych sietach najma ludi z okolia,
ktorych osobne pozna, ale vo velkej miere aj verejne zname
osobnosti ¢i beznych ludi, ktorych v realnom Zzivote nepoznajt, no
zverejnuju zaujimavy obsah. podla nich. Lifestylové a spravodajské
stranky, ktoré by im mohli poskytnuat rozne uzito¢né informacie, si
v tejto problematike ziskali len minimalny pocet priaznivcov.
Napriek tomu az 66 % opytanych nevenuje pozornost naj¢astejSim
prispevkom priatelov ¢i rodiny, ale tym, ktorych hlavnym cielom je
pobavit, ¢o podporil aj fakt, ze socidlne siete st pre pouzivatelov
predovSetkym formou relaxu. Da sa usudit, Ze pre nich plnia
predovSetkym zabavna funkciu a nie informac¢na. Treba vSak
spomenut, Ze velké mnoZstvo opytanych venuje pozornost
prispevkom suvisiacim s cvicenim a zdravym zivotnym Stylom ci
selfie a celé postavicky pozujacich ludi. Na zaklade vysledkov, ktoré
sme spisali pri interpretacii a analyze vyskumu, sme si vedomi
niektorych alarmujucich zisteni, ku ktorym sme dospeli.

ODPORUCANIA A PRINOS
Berieme ako povinnost zvySovat vSeobecné povedomie o socialnych
sietach uz v ranom veku, kedZe prave vtedy st pre mnohych
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najvac¢Sou pascou. Preberat rézne nastrahy nielen na socialnych
sietach, ale aj celkovo na internete, by sa preto malo zac¢at od prvého
momentu, ked sa dieta zapoji do tohto online sveta. Prvé slovo by
mali mat rodicia, ktori by mali svoje dieta informovat o vSetkom, ¢o
je potrebné pre spravne a hlavne bezpe¢né pouzivanie internetu.
Na prvom stupni zakladnych $kol by sme odporucili obcas pozvat
napriklad IT hodiny odbornikov v tejto oblasti, ktori by im priniesli
pohlad na vec z inej perspektivy a vitanym sposobom ozvlastnili
hodiny. Na druhom stupni zakladnych $kol by podla nas bolo
prospesné zaradit do tohto vyucovacieho procesu predmet tykajici
sa médii vSeobecne a ich druhov s dérazom na internet a zaklady
digitalnej gramotnosti. Na strednych skolach by bolo prospesné, aby
ucitelia informatiky ¢i triedni profesori pravidelne organizovali
pre Studentov rozne prednasky, na ktorych by lektori okrem
negativnych vplyvov uviedli do popredia aj svoje pozitivne faktory.
Predstavili by im teda mnozstvo moznosti, ktoré digitalny svet
ponuka, ¢o by niektorych Studentov mohlo dokonca viest k tomu, Ze
sa tejto oblasti bud( v buddcnosti venovat na profesionalnejsej
urovni. Priamo pouzivatelom internetu a socidlnych sieti by sme
odporucili, aby si pocas difa pravidelne sledovali cas
pred obrazovkou na svojom mobilnom telefone. Funkciu
automatického pocitania hodin stravenych online dnes pontka
takmer kazdy smartfén a mozno si mozno stiahnut viacero aplikacii,
v ktorych je aj moZnost nastavenia ¢asového limitu. Co sa tyka
samotnych sktsenosti jednotlivcov a ich zmieSanych emocii, ktoré
vyvolavaju niektoré typy prispevkov, nevieme, ako ich jednoducho
zmenit ¢i prispdsobit. Kazdy jednotlivec vnima veci inak, preto by
sme mu odporucili najma zvazit, koho na socialnych sietach sleduje
a ako vnima prispevky, ktoré s nimi tito pouZzivatelia zdielaju. Ak
zistia o i len najmensiu stvislost medzi zlou naladou a zverejnenym
obsahom, odporucali by sme pretriedit sledované pouzivatelské
ucty a ponechat len tie, ktoré im neuberaji na dobrej nalade a
nevyvolavaji nespokojnost s fyzickym vzhladom ¢i kvalitou Zivota.
Tymto ludom by sme potom navrhli, aby na socialnych sietach
zacali sledovat profily, ktoré ukazujii opak, teda skutoCny obraz
zivota, a nebali sa podelit s ostatnymi o prispevky, ktoré odzrkadluja
jeho skuto¢nt - nedokonalt stranku.
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ZAVER

Tato vedecka Stadia moze priniest velmi dolezita diskusiu do tejto
problematiky, ta sa stala skuto¢nym modernym psychologickym
fenoménom nasej modernej spolo¢nosti a samotna informacia sa
stala velmi dolezitym prvkom, ktory dokaze eliminovat vznik
dezinformacii. TaktiezZ to ako samotni tvorcovia a autority tvoria
a prezentuju obsah je velmi dolezité pri vnimani tejto problematiky.
KedZe socialne siete st aktualnou sucastou kazdodenného Zivota
takmer kazdého z nas, je len v nasich rukach, ako ich stravime a
dekodujeme. Na§ teoreticky zamerany vyskum priniesol pohlad
na to, ako vnimaji urcité typy prispevkov a odliSny obraz tohto
virtualneho sveta, ktory nemusi byt vzdy pozitivny napriek vSetkym
vyhodam, ktoré jednoznacne ponukaju. Vysledky mozu byt uzitocné
pri dalSom sktimani vplyvu sieti na naladu a prezivanie mladych I'udi,
ktori travia ¢as online, ¢o moze lahko ovplyvnit ich psychiku. Moze
byt podnetnym materidlom aj pri skimani problematiky
sebaponimania vlastnej osoby v désledku nezdravého porovnavania
sa s inymi pouzivatelmi na socialnych sietach prostrednictvom
zverejneného obsahu, ktory nie vzdy zobrazuje skuto¢na realitu.
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GAMIFIKACE UCEBNiHO PROSTREDi OPTIKOU
USER EXPERIENCE

Gamification of a Learning Environment from the
Perspective of User Experience

Jan Miskov

Abstrakt

Autor si klade za cil 1épe pochopit, jak mize byt gamifikace pouzita ve vzdélavacich
principy. Gamifikace je Casto povazovana za jednu z podpor motivace studentd.
S ohledem na navrh vyuky, vyuCovaci metody a vzdélavaci cile lze ucebni principy
her inovativné vyuzit jako dopliiky vyuky ve tridé, kde je ucebni plan podporovan
hernimi prvky jako dulezitymi souc¢astmi vyucovaci metody. Text ke inspiraci pro
pedagogy a designéry pti budovani gamifikovanych ucebnich kontext@ v praxi.

Klicova slova
Adaptivni uceni. Game-based learning. Gamifikace. Herni prvky. Motivace.
Personalizace. Teorie sebeurceni. Typy studentt. UZivatelska zkuSenost. Vzdélavani.

Abstract

The author aims to better understand how gamification can be used in education
institutions, what its function is, and how to apply game principles in this context as
successfully as possible. Gamification is often seen as one of the supports for student
motivation. With regard to the design of teaching, teaching methods, and
educational goals, the learning principles of games can be used innovatively as
supplements to classroom teaching, where the curriculum is supported by game
elements as important components of the teaching method. Text is an inspiration for
educators and designers in building gamified learning contexts in practice.

Key words
Adaptive learning. Education. Game-based learning. Game elements. Learning styles.
Motivation. Personalization. Self-determination theory. Student types. User
experience.

UvoD

Spokojenost uzivatellt zavisi na jejich dobré zkuSenosti. Vyzkum
uzivatelt gamifikovanych ucebnich prostfedi se zaméruje
na pochopeni jejich chovani, potifeb a motivace prostrednictvim
rozhovort, analyzy pruzkum® a dalSich metod zpétné vazby.
Studium motiva¢niho potencialu edukativnich hernich principt je
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stale ponékud omezeno vyvojem systému rizeni uCeni. Je vSak nutné
zacit ziskavat vhled do preferenci a potreb klicovych aktért
vzdélavaciho procesu, aby se prispélo k rozvoji spravnych postupti
gamifikace ve vzdélavani.

Tento prispévek navrhuje posun vzdélavaciho paradigmatu
od instruktivniho (tj. linearniho a pasivniho) pristupu k vyuce
zaloZené na hernich principech. Ugelem této piehledové studie je
poskytnout Sirsi povédomi o gamifikaci a moZnostech jejiho vyuZiti
(nejen) ve Skolach. Text obsahuje priklady, které inspiruji k praci
s u¢ebnimi hernimi principy ve tiidé. Uvod se zabyva edukativnim
potencidlem hernich principi v ucCeni z pohledu aktéra
vzdélavaciho procesu. Zkouma, jak digitalni hry vstupuiji
do vyucovani a uceni ve Skole, zda jsou ucebni principy her
kompatibilni s logikou dominantniho vzdélavaciho paradigmatu a
jaké jsou jejich vyhody a nevyhody. Prehledova studie o uceni
s hernimi prvky nam pomaha pochopit jejich mozné prinosy a tskali
ve vzdélavani. Na zakladé diskuse zji§téni autor doporucuje
ucitelim, organizacim a vyvojarim gamifikovanych ucebnich
prostredi, jak by mohli zlepSit sviij navrh vyuky v souladu
s potfebami a preferencemi studentt.

Vhled do gamifikace ve vzdélavani poskytuje doporuceni, jak
pouzivat herni prvky v rtznych kontextech (napft. ve tride¢, béhem
exkurze nebo na socialnich sitich).! Autor také uvede priklady dobré
praxe a pedagogickych zkuSenosti simulujicich odbornou pripravu
absolventt. Koneckonct, Conrad a Tucker? poukazali na to, Ze typ
hrace koreluje s vykonem jednotlived v gamifikovanych aplikacich a
Ze odmény nezarucuji zvySeni vykonu nebo motivace pti hrani her.
Podle autora je prizpusobeni gamifikace na zakladé typl hraca
prvnim krokem k personalizaci u¢eni.

" MORSCHHEUSER, B. et al.: How to Design Gamification? A Method for Engineering
Gamified Software. In Information and Software Technology, 2018, ¢. 95, s. 219-237.
Viz: ROBSON, K. et al.: Is It All a Game? Understanding the Principles of Gamification.
In Business Horizons. 2015, ro€. 58, C. 4, s. 411-420. Viz také: TODA, A. M. et al.: An
Approach for Planning and Deploying Gamification Concepts With Social Networks
Within Educational Contexts. In International Journal of Information Management,
2019, ¢. 46, s. 294-303.

2 CONRAD, C. E. - TUCKER, C. S.: The Effects of Player Type on Performance: A
Gamification Case Study. In Computers in Human Behavior, 2019, €. 91, s. 333-345.
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TEORETICKE POZADI{
Podle Gee?® digitalni hry zprostiedkovavaji u¢ebni zkusenosti, které
ukazuji, jak se uCeni a gramotnost méni v modernim svété. Jmenuje
edukativni principy digitalnich her, jejichz aplikaci ve vzdélavacich
kontextech autor chape jako zplisob uspokojeni zakladnich
psychologickych potreb podle teorie sebeurceni (SDT).* Gamifikace
je ,pouziti prvkd herniho designu k motivaci uzivatel v nehernich
kontextech“.> Van Roy a Zaman® navrhli postupy pro efektivni
implementaci gamifikace v online vzdélavacim systému. Cilem
téchto heuristik je poskytnout autonomni motivaci. Navrhuji
nasledujici body:
e Nenutit uZivatele pouzivat gamifikovany systém, aby se necitili
pod kontrolou.
Vyberte si mezi nabidkou vhodnych moznosti a jejich poc¢tem.
Pripravte si cile, které jsou naro¢né, ale zvladnutelné.
Zaclente mechanismy zpétné vazby, které pozitivneé informuji
studenty o jejich pokroku.
e UmozZnéte interakci mezi uzivateli a podporte pocit jejich
sounalezitosti.
e Pri navrhovani konkrétniho prvku na podporu jedné ze
zakladnich psychologickych potieb berte v ivahu dalsi z nich.
e Gamifikace by méla usnadnit motivaci k dosazeni cila.
e Ucastnici by méli vnimat on-line vzdélavaci prostfedi jako
oteviené a gamifikovany systém by mél brat v ivahu osobni
rozdily uzivatelt a jejich preference.

3 Viz: GEE, J. P.: What Video Games Have to Teach Us About Learning and Literacy.
London : Palgrave Macmillan, 2003.

4 DECIL, E. L. = RYAN, R. M.: The General Causality Orientations Scale: Self-
Determination in Personality. In Journal of Research in Personality, 1985, €. 19, s. 109-
134.

> DETERDING, S. et al.: From Game Design Elements to Gamefulness: Defining
Gamification. In Proceedings of the 15th International Academic MindTrek Conference:
Envisioning Future Media Environments. New York : ACM, 2011, s. 9.

5 ROY, V. R. - ZAMAN, B.: Why Gamification Fails in Education and How to Make It
Successful: Introducing Nine Gamification Heuristics Based on Self-Determination
Theory. In MA, M. - OIKONOMOU, A. (eds.): Serious Games and Edutainment
Applications, Volume II. New York : Springer International Publishing AG, 2017, s. 485-
509.
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Kose a kol studovali modera¢ni efekty uzivatelského pojeti
utilitarné-hédonistického ucelu systému na jeho nepretrzité
pouzivani. Jako proménné autor zahrnul uzivatelskou zkusSenost,
uzite¢nost a snadnost pouziti systému. Vysledky ukazuji, Ze koncept
uzivatele je vlivnym aspektem urcujicim pokracovani v pouzivani
systému. Uzite¢nost a hédonickd hodnota jsou dulezitymi
prediktory zameéru jej pouzit.® Samostudium (online) vétSinou
vyzaduje silnéj§i vnitfni motivaci. Zejména ve vzdélavani jsou
gamifika¢ni techniky vitany jako slibna strategie ke zvySeni
motivace,’ kterad je povazovana za dilezity determinant Gspéchu
ve vzdélavani.

Jini vyzkumnici se domnivaji, Ze je diilezité pouzit rozsireny inventar
technik, které vyvazuji vnéj§i a vnitfni motivatory" a navrhnout
gamifikacni systém, ktery lze upravit tak, aby zajistil, Ze vSichni
studenti ve tridé budou moci vyuZivat vyhod gamifikace.” To, jak

7KOSE, D. B. - MORSCHHEUSER, B. - HAMARI, I.: Is It a Tool or a Toy? How User’s
Conception of a System’s Purpose Affects Their Experience and Use. In International
Journal of Information Management, 2019, ¢. 49, s. 461-474.

8 BAPTISTA, G. - OLIVEIRA, T. : Gamification and Serious Games: A Literature Meta-
Analysis and Integrative Model. In Computers in Human Behavior, 2019, ¢. 92, s. 306~
315.

9 RAMIREZ, D. - SQUIRE, K.: Gamification and Learning. In WALZ, S. P. - DETERDING,
S. (eds.): The Gameful World: Approaches, Issues, Applications. Massachusetts : The
MIT Press, 2015, s. 629-652.

10 ABRAMOVICH, S. - SCHUNN, C. - HIGASHI, R. M.: Are Badges Useful in Education?
It Depends Upon the Type of Badge and Expertise of Learner. In Educational
Technology Research and Development, 2013, roc. 61, €. 2, s. 217-232. Viz: BUCKLEY, P.
- DOYLE, E. Gamification and Student Motivation. In Interactive Learning
Environments, 2014, ro¢. 22, ¢. 6, s. 1-14. Viz také: TAYLOR, G. et al.. A Self-
Determination Theory Approach to Predicting School Achievement Over Time: The
Unique Role of Intrinsic Motivation. In Contemporary Educational Psychology, 2014,
roc. 39, ¢. 4, s. 342.

' DICHEYV, C. et al.: From Gamification to Gameful Design and Gameful Experience
in Learning. In Cybernetics and Information Technologies, 2014, roc. 14, €. 4, s. 80-100.
12 Viz: EICKHOFF, C. - HARRIS, C. G. - DE VRIES, A. P.: Quality Through Flow and
Immersion: Gamifying Crowdsourced Relevance Assessments. In Proceedings of
SIGIR12. Portland, Oregon : ACM, 2012. Viz: HAMARI, J.: Transforming Homo
Economicus Into Homo Ludens: A Field Experiment on Gamification in a Utilitarian
p2p Trading Service. In Electronic Commerce Research and Applications, 2013, €. 12, s.
236-245. Viz také: HAMARI, J. - KOIVISTO, J.: Social Motivations To Use Gamification:
an Empirical Study of Gamifying Exercise. In IVANOVA, M. - NAKAYAMA, M. (eds.):
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lidé vnimaji herni prvky, ovliviiuji situac¢ni faktory. Preneseni
herniho prvku do neherniho kontextu v ramci procesu gamifikace
muze zasadné zmeénit jeho vyznam. Napriklad Featherstone a
Habgood® v kontextu mobilni gamifikované aplikace zjistili, Ze
konstruktivni soutéze 1ze dosdhnout peclivym hernim designem a
ze avatari a videohry poskytuji virtualni méné smysl a hodnotu.
SDT je uzite¢na pro pochopeni, vyzkum a navrhovani gamifikace.
Podle van Roy a Zaman mohou herni prvky podporovat nebo branit
uspokojovani zakladnich psychologickych potreb. Podle jejich
nazoru ,designova praxe gamifikovanych systému obecné vykazuje
nadmérnou zavislost na externich motiva¢nich predpisech“.*
Gamifikované systémy, které poskytuji pocity autonomie,
kompetence a soundlezitosti, pravdépodobné posili vniti'ni motivaci
student(i, a to tim, Ze zplsobi a vysvétli prijemné, motivujici a
poutavé zkuSenosti, které v nich ziskali.”® Xi a Hamari'® zkoumali
vztah mezi gamifikaci a uspokojenim vnitini potfeby. Uspéch a
socialni gamifikace predpovidaly uspokojeni potfeb autonomie,
kompetence a sounalezitosti. Misto toho ponoreni do cinnosti
souvisi pouze s napliiovanim potieby nezavislosti. Ze stejného
davodu by jakékoli ,budouci intervencni Gsili, které ma v tmyslu
vyuzit motiva¢ni silu videoher, mélo zamérné zahrnovat herni
prvky, které maji potencial zvysit uspokojeni potteb*."”

Proceedings Of The 21st European Conference On Information Systems. Utrecht :
CEUR-WS.org, 2013, s. 1-12.

3 FEATHERSTONE, M. - HABGOOD, J.. UniCraft: Exploring the Impact of
Asynchronous Multiplayer Game Elements in Gamification. In International Journal
of Human-Computer Studies, 2019, ¢. 127, s. 150-168.

¥ ROY, V. R - ZAMAN, B.: Unravelling the Ambivalent Motivational Power of
Gamification: A Basic Psychological Needs Perspective. In International Journal of
Human-Computer Studies, 2019, €. 127, s. 10.

5 DECI, E. L. - RYAN, R. M.: Self-Determination Theory: A Macrotheory of Human
Motivation, Development, and Health. In Canadian Psychology, 2008, ro¢. 49, ¢. 3, s.
182-185.

16 X1, N. - HAMAR], J.: Does Gamification Satisfy Needs? A Study on the Relationship
Between Gamification Features and Intrinsic Need Satisfaction. In International
Journal of Information Management, 2019, €. 46, s. 210-221.

7 PENG, W. et al.: Need Satisfaction Supportive Game Features as Motivational
Determinants: An Experimental Study of a Self-Determination Theory Guided
Exergame. In Media Psychology, 2012, ro¢. 15, €. 2, s. 192.
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Kdyz plvodné vné€jsi motivacni podnéty apeluji na zakladni
psychologické potreby aktéra, tim spiSe dochazi k dikladné
internalizaci vnéjSich regulaci, coZz vede k autonomni motivaci.
Vnéjsi regulace a rozSifenim zabéru i typickd implementace
gamifikace maji potencial zesilit pocity vnitfni motivace, pokud je
lidé vnimaji jako zadouci pro své psychologické potieby.
Ve vzdélavacim kontextu je to spojeno s rlznymi pozitivnimi
vzdélavacimi disledky, jako jsou lepsi znamky a lepSi porozuméni
ucebnim materialtim.™”

HERNI PRVKY VE VZDELAVANI

V této Casti se autor zaméfuje na gamifikaci ve vzdélavacim
kontextu. Ctenar by mél lépe pochopit, jak se miize interakce
s gamifikovanym systémem rozvijet ve vzdélavani, nez se bude
zabyvat otazkou, zda gamifikace funguje. Jako takova poskytuje
navod pro vyzkumné pracovniky, pedagogy, navrhare a vyvojare
softwaru pri budovani nové generace gamifikovanych vzdélavacich
kontextd.

Gamifikace je identifikovana jako jedna z technologii, ktera bude mit
zasadni dopad na Skoly v technologicky nejvyspélejSich zemich
svéta, a je povazovana za novy pristup, ktery mutze preklenout
generacni propast mezi uciteli a studenty.?® Stale ¢astéji je vhimana
jako mozné reSeni klesajici motivace pozorované u studentt.
Gamifikovany vzdélavaci kontext vyzaduje pristup soustfedény
na uzivatele, jenZ se vyznacuje zamérenim na potfeby a prani
studentti.

Gamifikace je pristup, ktery vyuziva vlastnosti her (napf. jejich
riznych prvki, mechanik, frameworkd, estetiky, herniho mySleni

8 DECI, E. L. - RYAN, R. M.: Self-Determination Theory. In J. D. WRIGHT (ed.):
International Encyclopedia of the Social & Behavioral Sciences. Amsterdam : Elsevier,
2015, ¢. 21, s. 486. Viz: RYAN, R. M. - DECI, E. L.: Promoting Self-Determined School
Engagement, Motivation, Learning, and Well-Being. In WENTZEL, K. - WIGFIELD, A.
- MIELE, D. (eds.): Handbook of Motivation at School. New York : Routledge, 2009, s.
171-196.

19 Viz: JOHNSON, L. et al.: NMC Horizon Report: 2014 K-12 Edition. Austin : The New
Media Consortium, 2014.

20 KAPP, K. M.: Tools and Techniques for Transferring Know-How From Boomers to
Gamers. In Global Business and Organizational Excellence, 2007, ro¢€. 26, €. 5, s. 22-
37.
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nebo metafor) situovanych mimo virtualni svét hry. Jeho pouziti se

doporucuje v oblastech kazdodenniho Zivota, kde prevlada nuda,

pasivita a repetice pro podporu zadouciho chovani. Aplikace

gamifika¢niho pristupu ve vzdélavani maji za cil zlepSit motivaci a

zapojeni studentli a maximalizovat uceni. Vychazeji z potreby

vzbudit v zacich zajem o uceni a zaujmout je tak, aby je to bavilo,
povzbuzovat je k dosazeni ambicioznéjSich cild a dodrzovani
pravidel.

Podle Werbacha a Huntera® lze scénare gamifikace rozdélit do ti

kategorii:

1. Dynamika: Tvori nejvyssi koncep¢ni troven v gamifikovaném
systému. Obsahuje omezeni, emoce, vypravéni, pokrok a vztahy.

2. Mechanika: Je to soubor pravidel urcujicich vysledek interakci
v ramci systému, zatimco dynamika je reakci uzivatell
na soubor téchto mechanik. Mechanika odkazuje na herni prvky,
které pohanéji akci vpred. Jsou to vyzvy, nahody, konkurence,
spoluprace, zpétna vazba, shromazdovani zdroji a odmény.

3. Komponenty: Tvori zakladni trovenn gamifika¢niho procesu.
Zahrnuji uspéchy, avatary, odznaky, sbirky, odemknuti obsahu,
ukazatele pokroku, dary, zebricky, trovné a virtualni zbozi.
Napriklad body (komponenty) poskytuji odmény (mechanika) a
vytvareji dojem pokroku (dynamika).

Apostol a kol.?* identifikovali osm prvk her, které se pouZzivaji
ke gamifikaci vyuky, a to pravidla, cile a vysledky, zp€tnou vazbu a
odmény, reSeni problém1, pribéh, hrace, bezpecné prostredi a pocit
mistrovstvi.

Kapp?® odlisil ty vlastnosti, jez mohou vést pouze k povrchni trovni
zapojeni studentd, od téch, které jsou pro vzdélavani nejcennéjsi.
Prvni skupinu tvoii vlastnosti, jez mohou slouZit pouze jako zdroj
vnéjsi motivace, jako jsou odmeény, body a odznaky. Kromé toho de

2Viz: WERBACH, K. - HUNTER, D.: For the win: How game thinking can revolutionize
your business. Philadelphia : Wharton Digital Press, 2012.

2 APOSTOL, S. - ZAHARESCU, L. - ALEXE, 1. Gamification of learning and
educational games. In Proceedings of the 9th. International Scientific Conference
eLearning and Software for Education. 2013, s. 67-72.

2 Viz: KAPP, K. M.: The gamification of learning and instruction: Game-based methods
and strategies for training and education. San Francisco : Pfeiffer, 2012.
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Sousa Borges a kol. poznamenali, Ze ,v gamifikacnich pristupech
nejsou tyto prvky stfedem systému, ale jejich cilem je motivovat
uzivatele k jeho pouzivani“.? Jiné tvori pribéh, vyzvu, rozhodovani,
pocit kontroly a mistrovstvi. Kapp povazoval za prijatelné dat
studentim pocit autonomie a kompetence, pokud dobrovolné plni
ukoly pro vlastni zlepSeni. Kapp se zejména domnival, Ze ,aby se hra
stala efektivnim vzdélavacim zazitkem, je zapotfebi kombinace
né€kolika prvka, které z ni ¢ini G¢inny prostredek vzdélavani®.?
Perrotta a kol.* zkombinovali herni mechaniku s procesy
zapojenymi do uceni. Uvedli, Ze gamifikace uceni je:

e Vniti'né motivujici, nebot pravidla jsou vstupy do Siroké skaly
rozhodovacich procest.

e Zabava, protoze cile umoziuji studentovi vidét primy dopad
jejich usili.

e Autenticka, protoze predstavivost poskytuje presvédcivé
pozadi, jez umoznuje studentim experimentovat se svymi
schopnostmi, aniz by trpéli nasledky selhani v realném zivoté.

e Vedouci k sobéstac¢nosti, protoze zpétna vazba zakim vede
k facilitaci a korekci vykonu.

e ZkuSenostni, nebot socialni prvek umoznuje studentim sdilet
zkuSenosti a budovat vazby.

Kromé mechaniky odménovani a zpétné vazby by gamifikované
systémy mély poskytovat bezpecné on-line vzdélavaci prostredi,
kde mohou studenti ziskat zkuSenosti, aniz by byli souzeni nebo
potrestani za netspéch.”

2 DE SOUSA BORGES, S. et al.: A Systematic Mapping on Gamification Applied to
Education. In Proceedings of the 29th Annual ACM Symposium on Applied Computing
(SAC ‘14). 2014, s. 217.

% KAPP, K. M.: The Gamification of Learning and Instruction: Game-Based Methods
and Strategies for Training and Education. San Francisco : Pfeiffer, 2012, s. 50.

% Viz: PERROTTA, C. et al.. Game-Based Learning: Latest Evidence and Future
Directions. Slough : NFER, 2013.

2 HAKULINEN, L. - AUVINEN, T. - KORHONEN, A.: The Effect of Achievement
Badges on Students’ Behavior: An Empirical Study in a University-Level Computer
Science Course. In International Journal of Emerging Technologies in Learning, 2015,
roc. 10, ¢. 1, s. 18-29.
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Apostol a kol. tvrdili, Ze ,nejlepSim zplisobem, jak si vzdélavaci
designér nebo ucitel maze vybrat prvky hry, je zvazit cile uceni a
pozadované vysledky procesu uceni“.?® Doporucili to pro navrh
kurzu.

Faiella a Ricciardi k tomu dopliuji: ,Uvazlivé, strategické a vhodné
pouZiti hernich prvkd miaze vést k ucebni situaci s vysokou mirou
aktivniho zapojeni a motivace, coz zase vytvari pozitivni vysledky
v kognitivni, emocionalni a socialni oblasti. Odbornici ocenuji
vSestrannost gamifikace vyuzivané pri prednasce ve tridé, jako
asistent domacich tkolt, jako zavérec¢na zkouska nebo jako hlavni
ucebni aktivita, ktera ma studenty motivovat ke zlepSeni jejich
schopnosti nebo maximalizaci u¢eni.“®

HRY VE TRIDE

Od utlého veéku se lidé spolecensky pribliZuji zptsobu, jakym by méli
jednat v riznych kontextech podle svych kulturnich norem.*° Jinymi
slovy, socializuji se nebo enkulturuji. Gamifikace je priivodcem
pro jednotlivce, jak upravit sva ocekavani ohledné toho, jak by se
meli chovat, a zaroven transformovat stavajici kulturu do hrani a
her. Lze vSak namitnout, Ze zavedenim gamifikace jsou lidé
povzbuzovani k tomu, aby zacali hrat i v kontextech, kdy je hra
kulturné nevhodna.*

Navic, kdyz se typické herni chovani ,pokus-omyl“* stane soucasti
kultury spolecnosti, lidé mohou také zacit vérit, Ze to zkusi znovu,

LEHTONEN, T. et al.: On the Role of Gamification and Localization in an Open Online
Learning Environment: Javala experiences. In Proceedings of the 15th Koli Calling
Conference on Computing Education Research. New York : ACM, 2015, s. 50-59.

2 APOSTOL, S. - ZAHARESCU, L. - ALEXE, . Gamification of Learning and
Educational Games. In Proceedings of the 9th. International Scientific Conference
eLearning and Software for Education. 2013, s. 68-69.

2 FAIELLA, F. - RICCIARDI, M.: Gamification and Learning: A Review of Issues and
Research. In Journal of e-Learning and Knowledge Society, 2015, ro¢. 11, €. 3, s. 15.

30 viz: GIDDENS, A. et al.: Essentials of Sociology. New York : W. W. Norton &
Company, 2013.

31Viz také: ROY, V. R. - ZAMAN, B.: Moving Beyond the Effectiveness of Gamification.
In Proceeding of CHI 2015 Workshop Gamifying Research. Paper presented at CHII'15.
Seoul, South Korea : ACM, 2015.

32 BUCKLEY, P. - DOYLE, E.: Gamification and Student Motivation. In Interactive
Learning Environments, 2014, ro¢€. 22, €. 6, s. 1-14.
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pokud neuspéji na prvni pokus, coz se milize stat problematickym
v odvétvich, jako je zdravotnictvi nebo soudnictvi. Napriklad
pri simulaci operace nejsou nasledky selhani fatalni a odpovédnost
za lidsky zivot tolik netizi. Vyvstava tedy otazka slucitelnosti uceni
metodou pokusu a omylu s cili vyuky konkrétniho oboru.

Nova linie vyzkumu rozviji teorii vzdélavaci gamifikace kombinaci
motiva¢nich a wucebnich teorii s cilem propojit gamifikaci
s praktickym vzdé€lavanim* nebo vytvofit ramec pro integraci
gamifikace s pedagogikou,* popt. psychologii her.*® Podle
Lieberotha to nemusi byt samotna hra, co jedince stimuluje, ale
spiSe zaobaleni, tedy to, Ze aktivita pripomina hru. Pouhé
zaramovani ¢innosti jako ,hry* miize potencialné zménit chovani
jednotlivce. Vystupy naznacuji, ze zapojeni a zabava vyrazné vzrostly
kvtli psychologickym efektim ramovani Gkolu jako hry, ale
ve skutec¢nosti nezvysily zadny zajem nebo zabavu pridanim hernich
mechanik k tkolu, jakmile byl zaramovan jako hra. Pouze zaobaleni
aktivity jako hry tak ovliviiuje angazovanost studentd. Jiné studie
uvadéji pozitivni uc¢inky gamifikace na vykon zakd, napriklad pokud
jde o lepsi znamky*® a chovani pri uceni, nebo pokud jde o Gsili
vyvinuté pri vypracovani tkolu.*” Denny zjistil, Ze pridani odznak
do online vzdélavaciho nastroje vede studenty k tomu, aby prispivali
vice a byli vice zapojeni nez jindy.>*

3 LANDERS, R. N.: Developing a Theory of Gamified Learning: Linking Serious Games
and Gamification of Learning. In Simulation & Gaming, 2015, &. 45, s. 752-768. Viz:
LANDERS, R. N. et al.: Psychological Theory and the Gamification of Learning. In
REINERS, L. W. T. (eds.): Gamification in Education and Business. Cham : Springer,
2015, s. 165-186.

3 TULLOCH, R.: Reconceptualising Gamification: Play and Pedagogy. In Digital
Culture & Education, 2014, ro€. 6, €. 4, s. 317-333.

% LIEBEROTH, A.: Shallow Gamification: Psychological Effects of Framing an Activity
as a Game. In Games and Culture, 2015, roc. 10, ¢. 3, s. 249-268.

% SUA, C. H. - CHENG, C. H.: A Mobile Game-Based Insect Learning System for
Improving the Learning Achievements. In Procedia - Social and Behavioral Sciences,
2013, ¢.103, s. 42-50.

% BARATA, G. et al: Engaging Engineering Students With Gamification. In
Proceedings of the fifth International Conference on Games and Virtual Worlds for
Serious Applications. 2013, s. 24-31.

% DENNY, P.. The Effect of Virtual Achievements on Student Engagement. In
Proceedings of the SIGCHI Conference on Human Factors in Computing Systems. New
York : ACM, 2013, s. 763-772.
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Vyzkum ze studia textu dale ukazuje, ze vypravéni pribéha
podporuje uceni a zapojeni. Napriklad ve srovnani s interpreta¢nim
textem nebo novinovymi ¢lanky jsou pribéhy doprovazeny lepsi
retenci, vytvareji vice asociaci a jsou zabavnéjsi.*® DalSim
argumentem pro pridani narativu do hry je, Ze mtze fungovat jako
podptlirné leSeni pro reseni problém® béhem hry.*® Z kognitivniho
hlediska vSak lze tvrdit, Ze poutavé vypravéni muaze odvadét
pozornost studentli od uciva a kvili omezené kognitivni kapacité
brani poznavaci aktivité, ktera zahrnuje uceni.* McQuiggan a kol.**
zjistili negativni narativni efekt ve srovnani s minimalistickym
pribéhem digitalni hry a Cordova a Lepper* uvedli prospésny efekt,
kdyz byla zahrnuta narativni slozka (konkrétné se zminili o fantasy).
Je nezbytné, aby studenti verbalizovali své znalosti, protoze to jim
umoziuje integrovat nové znalosti s jejich predchozimi znalostmi,
coz vede k lep§imu uchovani a vy$§imu prenosu uceni.* Dopliikové
vyucovaci metody (napr. diskuse a staze) umoziuji studentim
zapojit se do vzdélavacich aktivit, které dale podporuji artikulaci
znalosti. Jednim z argumentt pro spole¢né uceni v digitalnich hrach
je to, ze podporuje studenty pri vytvareni znalosti, které by jinak
zUstaly intuitivni,* ale vyzkum porovnavajici spolupraci a sélovou

39 GRAESSER, A. C. - SINGER, M. - TRABASSO, T.: Constructing Inferences During
Narrative Text Comprehension. In Psychological Review, 1994, ¢. 101, s. 371-395.

40 DICKEY, M. D.: Game Design Narrative for Learning: Appropriating Adventure
Game Design Narrative Devices and Techniques for the Design of Interactive
Learning Environments. In Educational Technology Research and Development, 2006,
¢. 54, s. 245-263.

4 MAYER, R. E. et al.: Increased Interestingness of Extraneous Details Leads to
Decreased Learning. In Journal of Experimental Psychology: Applied, 2008, ¢. 14, s.
329-339.

42 Viz: MCQUIGGAN, S. et al.: Story-Based Learning: The Impact of Narrative on
Learning Experiences and Outcomes. Montreal : Springer, 2008.

4 CORDOVA, D. L. - LEPPER, M. R.: Intrinsic Motivation and the Process of Learning:
Beneficial Effects of Contextualization, Personalization, and Choice. In Journal of
Educational Psychology, 1996, ¢. 88, s. 715-730.

4 WOUTERS, P. - PAAS, F. - van MERRIENBOER, J. J. M.: How to Optimize Learning
From Animated Models: A Review of Guidelines Base on Cognitive Load. In Review of
Educational Research, 2008, ¢. 78, s. 645-675.

4 VAN DER MEI, H. - ALBERS, E. - LEEMKUIL, H.: Learning From Games: Does
Collaboration Help?. In British Journal of Educational Technology, 2011, ¢. 42, s. 655-
664.
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hru je nejednoznac¢ny. Zjisténi Inkpen a kol.,* Ze tymova hra vedla
k vyznamné vySSimu hodnoceni motivace a vysledkd u€eni nez
individualni hra, nepotvrdili van der Meij a kol.¥ Metaanalyza Vogel
a kol.** ukazala, Ze jak jednotlivi uzivatelé, tak skupiny vykazovali
vy$§i kognitivni zisky v interaktivnich simulacich a hrach nez
v konven¢nich metodach vyuky, ale velikost efektu pro jednotlivé
uzivatele byla mnohem vétsi nez u skupin.

Pozitivni vysledek v kognitivni, emocionalni a socialni oblasti by mél
také zajistit pozitivni vliv na vykon a skoére zakd.* Zejména
Dominguez a kol.*® navrhli, Ze Casta, smysluplna a rychla zpétna
vazba muZe zlepSit vysledky studentd i motivaci. Podle téchto
autort by zkuSenost s gamifikovanym ucenim meéla mit v€asnou,
¢astou a smysluplnou zpétnou vazbu.

Lee a Hammer uvedli, Ze hra rozviji dovednosti pti reSeni problémi
prostrednictvim komplexniho systému pravidel, ktery podporuje
aktivni zkoumani a objevovani. Rozpoznali hodnotu konkrétnich
vyzev, které jsou prizpiisobeny urovni schopnosti hra¢i a zvysujici
se obtiznosti s tim, jak se jejich schopnosti rozsiruji. Zddraziuji také
dutlezitost ,emocionalni rise”, ktera se tyka vSech silnych emoci, jez
lidé pocituji béhem hry - jako je hrdost, radost, optimismus a
zvédavost, ale také frustrace z netspéchu. Z pohledu Lee a

46 Viz: INKPEN, K. et al.: Playing Together Beats Playing Apart, Especially for Girls.
Prispévek prezentovany na konferenci The Meeting of Computer Support for
Collaborative Learning '95. Bloomington, IN, USA, 1995.

47 VAN DER MELJ, H. - ALBERS, E. - LEEMKUIL, H.: Learning From Games: Does
Collaboration Help? In British Journal of Educational Technology, 2011, ¢. 42, s. 655-
664.

48 VOGEL, J. J. et al.: Computer Gaming and Interactive Simulations for Learning: A
Meta-Analysis. In Journal of Educational Computing Research, 2006, €. 34, s. 229-243.
49 CONNOLLY, T. M. et al.: A Systematic Literature Review of Empirical Evidence on
Computer Games and Serious Games. In Computer & Education, 2012, ro¢. 59, €. 2, s.
661-686. Viz: KAPP, K. M.: The Gamification of Learning and Instruction: Game-Based
Methods and Strategies for Training and Education. San Francisco : Pfeiffer, 2012. Viz
také: KE, F.: A Qualitative Meta-Analysis of Computer Games as Learning Tools. In
FERDIG, R. E. (ed.): Effective Electronic Gaming in Education. Hershey : Information
Science Reference, 2009, s. 1-32. Viz také: SITZMANN, T.. a Meta-Analytic
Examination of the Instructional Effectiveness of Computer-Based Simulation
Games. In Personnel Psychology, 2011, ¢. 64, s. 489-528.

5 DOMINGUEZ, A. et al.: Gamifying Learning Experiences: Practical Implications and
Outcomes. In Computers & Education, 2013, €. 63, s. 380-392.
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Hammera hry nabizeji moznost ,preramovat neuspéch jako
nezbytnou soucast uceni“,”! protoze chyba se stava prilezitosti
znovu to zkusit, procvicCit a zlepSit. Gamifikace tak urcuje emocni
proménu, protoze v pripadé neuspéchu toho neni tolik v sazce;
naopak opakované selhani umoznuje jednotliveim naucit se néco
vic a nového. Lee a Hammer také trvali na socidlnim rozmeéru
gamifikovaného prostredi, které studentim umozZnuje verejné se
identifikovat, posilit spolecenskou dtavéryhodnost a ziskat uznani
za uspéchy, které by jinak mohly =zlstat neviditelné.
Z demografického hlediska je zajimavé zjistit, jak se li§i vnimani
hernich prvka ve vzdélavani u muzi a Zen, zejména v souvislosti
se soutéZi a spolupraci.

NEDOSTATEK VNITRNi MOTIVACE

Vlastni zajem studentt o uceni a koordinaci jejich studia se ukazuje
jako zasadni. Autor ve svém vlastnim Setreni oslovil fadu uciteld,
kteri se vétSinou domnivaji, Ze lidé sami musi chtit pouZivat nové
technologické nastroje, s ¢imz souvisi jejich motivace. V souladu se
zakladni potfebou sounalezitosti plisobi na motivaci student
pozitivné lidsky faktor mentora a spoluzakd. Autor souhlasi s tim, Ze
implementace hernich prvki by méla sledovat vzdélavaci cile. Cilem
je podnitit studenty k pravidelné a soustavné pripravé ponorenim se
do studia a pokracovanim v ném. Mezi respondenty opakované
zaznél predpoklad vnitfni motivace studentd k tomu, aby se sami
aktivné zapojovali do u€eni. Aby zmeénili své chovani, uéitelé coby
vzdélavaci designéri uplatiuji rtzné strategie. Jejich vypovédi
naznacuji, Ze jsou kompromisem idealniho obrazu vnitiné
motivovaného studenta a skutec¢né situace.

Teprve kdyz herni prvky uc¢ini nudné ¢innosti zajimavymi, mohou
zvySit miru vnitfni motivace. KdyZ zvySuji vnéjsi motivaci, mira
vnitfni motivace vyrazné klesa, coz vede k menSimu nadSeni

5L LEE, J. - HAMMER, J.: Gamification in Education: What, How, Why Bother?. In
Academic Exchange Quarterly, 2011, ro€. 15, €. 2, s. 3.
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pro praci. Tyto vysledky jsou v souladu s SDT®? a vyzkumem hrani,*
podle kterych odmény a pobidky sniZuji vnitfni motivaci ¢lovéka
k provedeni urcitého tkolu. Mezi odménami a vnitfni motivaci
existuje neprimy vztah. Gamifikace se prili§ zaméruje na vnéjsi
motivatory a jeji t¢inky na motivaci nejsou u v§ech studentt ve tridé
stejné.>*

Van Roy a Zaman se na gamifikaci podivali z pohledu SDT - ukazuij,
ze rtzné typy motivace vedou chovani lidi odlisSné a poukazuji
na dulezitost uspokojovani zakladnich psychologickych potreb
autonomie, kompetence a sounalezitosti.® Jejich odpovédi
na vyzkumné otazky ,co je to gamifikace“ a ,jak to funguje”
vysvétluji, ze pridavani hernich prvkd jako externich a
neodivodnénych regulaci mtze mit dost mozna Skodlivy vliv
na vnitni motivaci studentt.

Hanus a Fox testovali motivaci srovnanim zakt dvou tfid. V obou
tridach bylo pouzito stejné ucivo, ale pouze jedna z nich obsahovala
gamifikacni prvky. Vysledky ukazaly, ze zaci v gamifikované tridé
maji niz§i Groven motivace a nizs§i skore u zavérecné zkousky.
Vyzkumnici dosli k zavéru, Ze nizké skore v zavérecnych zkouskach
bylo ovlivnéno trovni vnitfni motivace a Ze negativni Gc¢inky
na vnitfni motivaci lze pripsat gamifikaci. Empirické dikazy z této
longitudinalni studie jsou ,v souladu s existujici literaturou
o negativnich ucincich odmén na motivaci® a naznacuji, Ze
»poskytovani odmén ve formé odznakd a minci, jakoz i podpora

52 DECI, E. L. - RYAN, R. M.: The General Causality Orientations Scale: Self-
Determination in Personality. In Journal of Research in Personality, 1985, €. 19, s. 109-
134.

% Viz: CAILLOIS, R. - BARASH, M.: Man, Play, and Games. Urbana : University of
Illinois Press, 2001.

5 ROY, V. R. - ZAMAN, B.: Why Gamification Fails in Education and How to Make It
Successful: Introducing Nine Gamification Heuristics Based on Self-Determination
Theory. In MA, M. - OIKONOMOU, A. (eds.): Serious Games and Edutainment
Applications, Volume II. New York : Springer International Publishing AG, 2017, s. 485~
5009.

55 Tamtéz.
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konkurence a socialniho srovnavani prostrednictvim digitalnich
zebrickd poskozuje motivaci.“>

Socialni prvky jsou nezbytné pro vytvareni motivac¢niho uceni
s hrou. Experiment provedeny na studentech e-kurzu ukazal
negativni vliv socialniho srovnavani na motivaci a zejména to, zZe
gamifikace neni ddleZitym motivacnim faktorem pro vsSechny,
protoze nékteri studenti neradi soutézi se svymi spoluzaky.”’
»Nekteré motivacni prinosy (které jinak ziskaly pozitivni komentare)
byly vnimany jako negativni (napriklad ty, které podporuji soutéz) a
podporovaly myslenku, ze rizné typy hraca zazivaji stejné vyhody
rtzné.“*

Ucinky gamifikace jsou vysoce zavislé na uZzivatelich, ktefi pouZivaji
gamifikovana u¢ebni prostredi. ZkuSenosti z praxe kladou dlraz
na rovny pristup studenti a moZnost prizptsobeni vyucovaciho
procesu jejich stylu u€eni. Herni prvky se snadno implementui,
protoze se podobaji tradi¢nimu modelu hodnoceni ve tridé, coz
Casto vede k jejich nadmérnému pouzivani, které neni odvodnéno
ucebnimi cili. Cilem je zvySit zapojeni student. AngaZovanost lze
definovat jako pozornost studenta a ponoreni se do tkolu. Studie
naznacuji, ze gamifikace zvySuje zapojeni studentt a tcast v kurzu.>
Dopad gamifikovanych intervenci na zapojeni se lisi v zavislosti
na tom, zda je student motivovan interné nebo externé.®°

% HANUS, M. D. - FOX, J.: Assessing the Effects of Gamification in the Classroom: A
Longitudinal Study on Intrinsic Motivation, Social Comparison, Satisfaction, Effort,
and Academic Performance. In Computer & Education, 2015, ¢. 80, s. 159.

5 DOMINGUEZ, A. et al.: Gamifying Learning Experiences: Practical Implications and
Outcomes. In Computers & Education, 2013, ¢. 63, s. 380-392.

58 HAMARI J. - KOIVISTO, J. - SARSA, H.: Does Gamification Work? A Literature
Review of Empirical Studies on Gamification. In Proceedings of the 47th Hawaii
International Conference on System Science, 2014, s. 3030.

% BARATA, G. et al: Engaging Engineering Students With Gamification. In
Proceedings of the fifth International Conference on Games and Virtual Worlds for
Serious Applications. 2013, s. 24-31. Viz: HAMARI J. - KOIVISTO, J. - SARSA, H.: Does
Gamification Work? A Literature Review of Empirical Studies on Gamification. In
Proceedings of the 47th Hawaii International Conference on System Science, 2014, s.
3025-3034.

60 BUCKLEY, P. - DOYLE, E.: Gamification and Student Motivation. In Interactive
Learning Environments, 2014, ro€. 22, €. 6, s. 1-14. Viz: HAMARI J. - KOIVISTO, J. -
SARSA, H.: Does Gamification Work? A Literature Review of Empirical Studies on
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Gamifikace zvySuje participaci zejména tehdy, kdyZz si studenti
mohou vybrat mezi gamifikovanou a tradi¢ni vyukovou metodou.
Zapojeni se vSak Casem snizuje. Jakmile efekt novosti odezni, zajem
studenti o gamifikaci ustane® a zapojeni se ztraci neuvéritelnou
rychlosti, pokud byly gamifikovany vSechny kontexty uceni.®
Néktefi studenti mohou byt proti ,povinné zabavé“ a povazuji
zavedeny systém odmén za zavazny.*

NEZADOUCI UCINKY

Pri navrhovani gamifikace jako implementace externi regulace
pomaha SDT pochopit nezadouci vedlejsi G¢inky. Kdyz jsou studenti
nuceni uplatiiovat vnéjsi vliv jako zpusob rizeni svého ucebniho
chovani, je pravdépodobnéjsi, ze pocituji snizenou autonomii a
vykonavaji studijni aktivity predevSim proto, aby ziskali slibené
externi odmeény (napt. bonusové body) - v takové situaci maze
fizena motivace podkopat jakoukoli jiz existujici autonomni
motivaci.® Studenti pak mohou zadit pripisovat svou motivaci
pridanym externim regulacim, které sniZuji nebo dokonce eliminuji
jakoukoli pocate¢ni vnitini motivaci. V dtsledku toho mohou byt
pocity autonomie dale redukovany, coz zaroven snizuje jakykoli

Gamification. In Proceedings of the 47th Hawaii International Conference on System
Science, 2014, s. 3025-3034.

8 Viz: CHEONG, C. - CHEONG, F. - FILIPPOU, J.: Quick Quiz: A Gamified Approach
for Enhancing Learning. In Proceedings of PACIS 2013 (paper 206). 2013. Viz také:
DOMINGUEZ, A. et al.: Gamifying Learning Experiences: Practical Implications and
Outcomes. In Computers & Education, 2013, ¢. 63, s. 380-392. Viz také: MOLLICK, E.
R. - ROTHBARD, N.: Mandatory Fun: Consent, Gamification, and the Impact of Games
at Work. The Wharton School Research Paper Series, 2014.

62 KOIVISTO, J. - HAMARY, J.: Demographic Differences in Perceived Benefit From
Gamification. In Computers in Human Behavior, 2014, €. 35, s. 179-188.

5 HANUS, M. D. - FOX, J.: Assessing the Effects of Gamification in the Classroom: A
Longitudinal Study on Intrinsic Motivation, Social Comparison, Satisfaction, Effort,
and Academic Performance. In Computer & Education, 2015, ¢. 80, s. 152-161.

54 Viz: MOLLICK, E. R. - ROTHBARD, N.: Mandatory Fun: Consent, Gamification, and
the Impact of Games at Work. The Wharton School Research Paper Series, 2014.

% CAMERON, B. - DWYER, F.: The Effect of Online Gaming, Cognition, and Feedback
Type in Facilitating Delayed Achievement of Different Learning Objectives. In Journal
of Interactive Learning Research, 2005, €. 16, s. 243-258. Viz: FILSECKER, M. -
HICKEY, D. T.: A Multilevel Analysis of the Effects of External Rewards on Elementary
Students’ Motivation, Engagement, and Learning in an Educational Game. In
Computers & Education, 2014, €. 75, s. 136-148.

115



QUO VADIS 2022

vnitrni impuls, takZe motivace studenta se nakonec zméni z vlastni
na motivaci rizenou.%

Nékteri autori poukazuji na smisené vysledky, véetné pripadu, kdy
nebylo mozné pozorovat zadny vyznamny rozdil mezi
gamifikovanym a negamifikovanym vzdélavacim kontextem.
Prestoze Hakulinen a kol.®® zjistili malé rozdily v u¢ebnim chovani
mezi studenty, ktefi byli za cviceni odménovani odznaky, a témi,
ktefi ne, nenasli zadny rozdil ve znamkach, jez studenti ziskali.
Implementace gamifikace ve vzdélavani mize mit dokonce vedlejsi
ucinky. Néekteré studie zjistily, Ze studenti dosahovali horSich
vysledkit za okolnosti zahrnujicich odznaky, trofeje, vyzvy,
hodnoceni a Grovné ve srovnani s vrstevniky, ktefi témto hernim
prvkéim vystaveni nebyli.®® Negamifikované aktivity byly také vice
motivujici nez ty, které se staly soucasti hry.™
Konkurenceschopnost, jedna z nejpouzivanégjSich vlastnosti her
v gamifikaci,” na rozdil od spoluprace, povzbuzuje soupereni o to,
abychom byli nejlep$i, a to i podvadénim. Pokud vitézstvi
automaticky znamena ztratu pro nékoho jiného, mize podporit vice

% GLOVER, 1: Play as You Learn: Gamification as a Technique for Motivating
Learners. In HERRINGTON, J. - COUROS, A. - IRVINE, V. (eds.): Proceedings of World
Conference on Educational Multimedia, Hypermedia and Telecommunications 2013.
Chesapeake, VA : AACE, 2013, s. 1999-2008. Viz: TOHIDI, H. - JABBARI, M. M.: The
Effects of Motivation in Education. In Procedia — Social and Behavioral Sciences, 2012,
¢. 31, s. 820-824.

5 DE-MARCOS, L. et al.: An Empirical Study Comparing Gamification and Social
Networking on E-learning. In Computers & Education, 2014, €. 75, s. 82-91.

% HAKULINEN, L. - AUVINEN, T. - KORHONEN, A.: Empirical Study on the Effect of
Achievement Badges in TRAKLA2 Online Learning Environment. In Learning and
Teaching in Computing and Engineering (LaTiCE). Macao, China, 2013, s. 47-54.

% DE-MARCOS, L. et al.: An Empirical Study Comparing Gamification and Social
Networking on E-learning. In Computers & Education, 2014, ¢. 75, s. 82-91.

0 DOMINGUEZ, A. et al.: Gamifying Learning Experiences: Practical Implications and
Outcomes. In Computers & Education, 2013, ¢. 63, s. 380-392.

"'VORDERER, P. - HARTMANN, T. - KLIMMT, C.: Explaining the Enjoyment of Playing
Video Games: The Role of Competition. In Proceedings of the Second International
Conference on Entertainment Computing. Carnegie Mellon University, 2003, s. 1-9.
Viz: GLOVER, L: Play as You Learn: Gamification as a Technique for Motivating
Learners. In HERRINGTON, J. - COUROS, A. - IRVINE, V. (eds.): Proceedings of World
Conference on Educational Multimedia, Hypermedia and Telecommunications 2013.
Chesapeake : AACE, 2013, s. 1999-2008.
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sebestrednou spole¢nost a sobectvi’ a odrazuje od obdivuhodnych
vlastnosti, jako je dobrovolnictvi nebo konani dobra pro lidi. A¢koli
si porazeni mohou stanovit vyssi cile do budoucna, vyzkum ukazal,
ze nakonec budou systematicky horsi nez jejich ,vitézné“ protéjsky,
bez ohledu na jejich predchozi kompetence.” Priklad ukazuje, Ze
gamifikace muaze zastrit svij cil a mit dalekosahlé negativni Gcinky
na ty, kteri dosahuji nejhorsich vysledki a na nejméné motivované.
Christy a Fox™ dospéli k zavéru, ze pouzivani zZebricka
ve vzdélavacim prostiedi miize vést ke stereotypni hrozbé (tj.
presvédceni, ze nékdo mize byt posuzovan na zakladé negativniho
stereotypu). Pouzivani zebrickt v akademickém prostredi tak mtize
za urCitych okolnosti ovlivnit akademicky vykon raznych
demografickych skupin odliné. Dalsi vysledky ukazuji, ze i kdyz je
konkurence proti vrstevnikiim dilezita (na rozdil od prevladajiciho
chapani), vyzva k prekonani a zvladnuti prekazek je to, co hraci
ocenuji nejvice, bez ohledu na typ hry.”

Dtlezitost udrzeni motivace studentl je pro vzdélavani
dlouhodobou vyzvou. To vysvétluje znacnou pozornost, které se
gamifikaci dostalo diky jejimu potencialu motivovat studenty
v raznych kontextech vyuky. Celkové bylo dosazeno pokroku
ve studii psychologickych Gc¢ink( gamifikace zamérené na studenty,
kterou lze shrnout do nasledujici otazky: Jak jsou hernimi prvky
ovlivnéni studenti s riznymi osobnostmi, dispozicemi a styly uceni?
Pro co/koho je gamifikace G¢inna? Vzdélavaci prinosy gamifikace,
pokud jde o zvySeni motivace student nebo propojeni motivace
s vysledky uceni, vSak stale nejsou dobre pochopeny.

Ackoli je gamifikace propagovana jako motivacni nastroj, studie
meérici jeji motivac¢ni G¢inek jsou omezené a chybi kvalitni empirické

2 Viz: SIMON, R. L. - TORRES, C. R. - HAGER, P. F.: Fair play: The Ethics of Sport.
Westview Press, 2014.

Viz také: BUSER, T.: The Impact of Losing in a Competition on the Willingness to Seek
Further Challenges. Rochester : Social Science Research Network, 2014.

™ CHRISTY, K. R. - FOX, J.: Leaderboards in a Virtual Classroom: A Test of Stereotype
Threat and Social Comparison Explanations for Women’s Math Performance. In
Computers & Education, 2014, ¢. 78, s. 66-77.

> DICHEV, C. - DICHEVA, D.: Gamifying Education: What Is Known, What Is Believed
and What Remains Uncertain: A Critical Review. In International Journal of
Educational Technology in Higher Education, 2017, ro¢. 14, ¢. 9, s. 1-36.
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dtkazy, které by podporily obecna tvrzeni o dopadu gamifikace
na uceni a motivaci studentd. PrestoZe implementace vné&jsi
motivace muze lidi kratkodobé povzbudit, ma také potencial zbavit
je stavajici vnitfni motivace™ a naucit uzivatele, Ze by méli jednat
pouze tehdy, pokud jsou odménovani.” VétSina gamifikovanych
systému se spoléha na externi pobidky tim, Ze odménuje aktivitu
odznaky nebo podporuje soutéz. Nahrazeni stavajici vnitini
motivace vyss§iho radu jejim vnéj$im protéjSkem muze potencialné
poskodit vysoce motivované lidi.”™

Ve snaze objasnit tyto nepresveédcivé zaveéry nékteri autori tvrdili, ze
pozadované motiva¢ni €inky jsou docasné povahy, doprovazené
vzruSenim z nové zavedeného systému, a Ze je lze pricist efektu
novosti zptsobeného pridanim digitalnich a/nebo hernich prvka
do vzdélavaciho kontex.” VSudypfitomnost gamifikace muze
urychlit proces, proménit novost techniky ve vSednost a odstranit
pocatecni vzruSeni. V disledku toho se uzivatelé odvrati od jiz tak
nudné gamifikace, kterd bude opakem toho, pro co byla
implementovana.®

6 DECI, E. L. - KOESTNER, R. - RYAN, R. M.: Extrinsic Rewards and Intrinsic
Motivation in Education: Reconsidered Once Again. In Review of Educational
Research, 2001, ro¢. 71, ¢. 1, s. 1-27. Viz: TOHIDI, H. - JABBARI, M. M.: the Effects of
Motivation in Education. In Procedia — Social and Behavioral Sciences, 2012, ¢. 31, s.
820-824.

7 MUNTEAN, C. L: Raising Engagement in E-learning Through Gamification. In
Proceedings of the 6™ International Conference on Virtual Learning (ICVL). 2011, s.
323-329.

8 HANUS, M. D. - FOX, J.: Assessing the Effects of Gamification in the Classroom: A
Longitudinal Study on Intrinsic Motivation, Social Comparison, Satisfaction, Effort,
and Academic Performance. In Computer & Education, 2015, ¢. 80, s. 152-161.

" ATTALI Y. - ARIELI-ATTALI, M.: Gamification in Assessment: Do Points Affect Test
Performance?. In Computers & Education, 2015, ¢. 83, s. 57-63. Viz: HANUS, M. D. -
FOX, J.: Assessing the Effects of Gamification in the Classroom: A Longitudinal Study
on Intrinsic Motivation, Social Comparison, Satisfaction, Effort, and Academic
Performance. In Computer & Education, 2015, ¢. 80, s. 152-161. Viz také: KOIVISTO, J.
- HAMAR], J.: Demographic Differences in Perceived Benefit From Gamification. In
Computers in Human Behavior, 2014, €. 35, s. 179-188.

80 Viz: ROY, V. R. - ZAMAN, B.: Moving Beyond the Effectiveness of Gamification. In
Proceeding of CHI 2015 Workshop Gamifying Research. Paper presented at CHII'15.
Seoul : ACM, 2015.
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Jini uvadéji, ze vedlejsi Gcinky jsou spiSe vysledkem chybného
designu.® Pouhym pridavanim bodd a hodnoceni do systému se
podle tohoto argumentu gamifikace omezuje na bezvyznamné
bodovani bez jakychkoli zadoucich U¢inkd nebo naopak vcetné
neptiznivych. Podobné Dominguez a kol. poukazali na §patny design
a absenci ,zdravé pedagogiky* jako pri¢inu nezadoucich vysledka.®
Navrhari prehlédli motivaci jako klicovy predpoklad ovliviiujici
vykon studentt.

Vétsina teoretickych vyzkumi o gamifikaci se domniva, Ze zaméreni
na body a odmeény spiSe nez na hru a vnitf'ni angaZzovanost nemusi
vzdy splnit cil pozadované zmény chovani prizplisobenim se
vnitfnim hodnotam studenti.®® Ve své priizkumné studii Hansch a
kol.® zkoumali motiva¢ni potencial gamifikace v online uceni.
Prostrednictvim prezkumu deseti platforem a hloubkové analyzy
zkoumali, jak lze efektivné kombinovat motiva¢ni potencial
gamifika¢nich mechanik, socialnich a interaktivnich prvka v online
vyuce za ucelem vytvoreni komunity zapojenych studentd. Hansch
a kol. dospéli k zavéru, ze vychozim bodem pro gamifikaci online
vzdélavani by mély byt potfeby, motivace a cile studentd, spiSe nez
pristup zamereny na platformu, ktery se snazi vyuzivat technické

8 DOMINGUEZ, A. et al.: Gamifying Learning Experiences: Practical Implications and
Outcomes. In Computers & Education, 2013, ¢. 63, s. 380-392. Viz: ROJAS, D. -
KAPRALOS, B. - DUBROWSKI, A.: The Missing Piece in the Gamification Puzzle. In
Proceedings of the First International Conference on Gameful Design, Research, and
Applications. Prispévek prezentovany na konferenci Gamification '13. New York :
ACM, 2013, s. 135-138.

8 DOMINGUEZ, A. et al.: Gamifying Learning Experiences: Practical Implications and
Outcomes. In Computers & Education, 2013, €. 63, s. 9.

8 Viz: HANSCH, A. - NEWMAN, C. - SCHILDHAUER, T.: Fostering Engagement With
Gamification: Review of Current Practices on Online Learning Platforms. In HIIG
Discussion Paper Series No. 2015-04. 23. 11. 2015. Viz také: SONGER, R. W. - MIYATA,
K.: A Playful Affordances Model for Gameful Learning. In Proceedings of the TEEM ‘14
2nd International Conference on Technological Ecosystems for Enhancing
Multiculturality. Salamanca 2014, s. 205-213. Viz také: TOMASELLI, F. - SANCHEZ, O.
- BROWN, S.: How to Engage Users Through Gamification: The Prevalent Effects of
Playing and Mastering Over Competing. In Proceedings of the Thirty Sixth
International Conference on Information Systems. Fort Worth, 2015, s. 1-16.

8 HANSCH, A. - NEWMAN, C. - SCHILDHAUER, T.: Fostering Engagement With
Gamification: Review of Current Practices on Online Learning Platforms. In HIIG
Discussion Paper Series No. 2015-04. 23. 11. 2015.
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funkce k dosaZeni nékterych predem definovanych ukazateli
vykonnosti.

Napriklad Pedro a kol.* uvedli, Ze herni mechaniky implementované
ve virtualnim ucebnim prostredi nemély zadny vliv na motivaci a
vykon student@. Tato zjiSténi jsou v souladu se zavery Koivisto a
Hamari,® ktefi v obecnéj$im kontextu prokazali, ze Zeny pocituji
silngj§i efekt, kdyz gamifikace zahrnuje socialni aspekty, a muzi,
kdyz zahrnuje n€jaky druh soutéze.

Omezeni gamifikace mzZe spocCivat v tom, Ze predmét trivializuje.
Kromé toho duSevni praci pri u€eni lze povazovat pouze za hru;
nekteré hry jsou vhodnéjsi pro povzbuzeni studenta, aby se zabyval
koncepty, nez aby je vstiebaval. Kromé toho samotné hry ke zvySeni
vykonu nestaci a obtize s u¢enim nelze prekonat pouze hrami.®’
Metaanalyza Wouterse a kol.® je prispévkem k pouzivani a efektivité
serioznich her. Podle autord jsou ve vzdélavani vice motivujici
ve srovnani se studijni skupinou pfijimajici aktivné ucivo, které se
seriozni hry snazi zapojit do vyuky. Ve vztahu k tradi¢nim metodam
vyuky jsou seriézni hry vice motivujici, pokud nejsou kombinovany
s jinymi metodami vyuky. To v§ak neodpovida hlavnimu zjisténi, ze
zaci se vice nauci, kdyz se vazné hry doplni dal$imi vyucovacimi
metodami. Pri pouzivani seriéznich her by proto pedagog mél zvazit
motivaci studentd, jaky je jeho/jeji vyukovy cil nebo kolik toho
v danou chvili potrebuje studenty naudit. Existuje urcita podpora
pro simula¢ni hry, které ziskané znalosti a dovednosti udrzuji
v pribéhu ¢asu.®® K tzv. udrzitelnému uceni dochazi, kdyz jsou zaci

8 PEDRO, L. Z. et al.: Does Gamification Work for Boys and Girls? An Exploratory
Study With a Virtual Learning Environment. In Proceedings of the 30th Annual ACM
Symposium on Applied Computing (SAC'15). 2015, s. 214-219.

8 KOIVISTO, J. - HAMARI, J.: Demographic Differences in Perceived Benefit From
Gamification. In Computers in Human Behavior, 2014, €. 35, s. 179-188.

8 APOSTOL, S. - ZAHARESCU, L. - ALEXE, L: Gamification of Learning and
Educational Games. In Proceedings of the 9th. International Scientific Conference
eLearning and Software for Education. 2013, s. 67-72.

8 WOUTERS, P. et al.: A Meta-Analysis of the Cognitive and Motivational Effects of
Serious Games. In Journal of Educational Psychology, 2013, ro¢. 105, &. 2, s. 249-265.
8 PIERFY, D. A.: Comparative Simulation Game Research: Stumbling Blocks and
Stepping. In Simulation & Games, 1977, ¢. 8, s. 255-268. Viz: SITZMANN, T.: A Meta-
Analytic Examination of the Instructional Effectiveness of Computer-Based
Simulation Games. In Personnel Psychology, 2011, €. 64, s. 489-528. Viz také: VAN DER
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jeSté schopni ziskané znalosti a dovednosti dlouhodobé spravné
aplikovat.

Predpoklad, ktery se stal zakladem pro motivacni atraktivitu
seridznich her, je zalozen na vysoké zabavni hodnoté komerc¢nich
digitalnich her. Vysledky metaanalyzy nepotvrdily hypotézu, zZe
seriozni hry by byly vice motivujici neZ (tzv. tradi¢ni) vyucovaci
metody pouzivané v kontrolni skupiné. Zavér pristupu zalozeného
na SDT® predpoklada, zZe autonomie podporuje vnitini motivaci.
V disledku toho mohou podminky, které omezuji pocit kontroly
nebo svobody jednani, podkopat vnitini motivaci.” Ve vaznych
hrach je aroven kontroly dvojnasobna: je aplikovatelna na akce a
rozhodnuti v ramci hry, ale také na vzdélavaci kontext, kdy je nutné
rozhodnout o otazkach, jako je typ hry a kdy ji hrat. Je dtlezité
prozkoumat, zda rozdily v trovni kontroly studenti zmirnuji vnitni
motivaci.

Pokud jde o troven kontroly ve vzdélavacim kontextu, zakladni
rozdil mezi digitalnimi volnocasovymi hrami a vaznymi hrami
spociva v tom, ze volba typu hry, kterou chcete hrat, a kolik ¢asu
hranim stravite, je na hraci, na rozdil od vzdélavaciho kontextu,
zatimco v pripadé vaznych her jsou typ hry a hraci doba obecné
definovany v ucebnich osnovach. V ramci vyuky je mozné, Ze
nedostatek kontroly nad témito rozhodnutimi oslabuje motivacni
potencial vaznych her pro studenty, ktefi nejsou schopni volbu
ovlivnit. Z hlediska vzdélavani, pokud designér pouzije vyskakovaci
obrazovku se zpravou, ktera hrace vyzve k zamysleni se nad néc¢im,
muze takové zaméreni prinést uceni, ale je také pravdépodobné, Ze
zasah narusi flow hry a nasledné podkope jeji zabavni povahu. Je
treba se zabyvat nékolika dimenzemi této problematiky (napf.

SPEK, E. D.: Experiments in Serious Game Design: A Cognitive Approach. Utrecht, The
Netherlands : Universiteit Utrecht, 2011.

9% RYAN, R. M. - RIGBY, C. S. - PRZYBYLSKI, A.: The Motivational Pull of Video Games:
A Self-Determination Theory Approach. In Motivation and Emotion, 2006, ¢. 30, s.
347-365.

91 DECI, E. L. - KOESTNER, R. - RYAN, R. M.: A Meta-Analytic Review of Experiments
Examining the Effects of Extrinsic Rewards on Intrinsic Motivation. In Psychological
Bulletin, 1999, €. 125, s. 627-668.
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protikladem uceni a hrani nebo svobody vs. kontroly), aby bylo
mozné vytvorit skute¢né poutavé seriozni hry.%

PERSONALIZACE UCEBNIHO PROSTREDI

Personalizace je prizptisobeni obsahu a sluzeb na zakladé predikce
toho, co uzivatelé chtéji, coz vede k jejich vyssi spokojenosti. Jak by
studenti reagovali, kdyby jim ucitelé dali kontrolu nad personalizaci
jejich studia? Takovy pristup jim umoZnuje zvolit si vlastni
technologické nastroje, tymové role a zpusoby prezentace vysledka
své prace. Mohou si vybrat, ze kterych zdroji budou ziskavat
informace a ucit se zplisobem, jenz odpovida jejich potrebam.
Studenti si do jisté miry upravuji, co a jak se maji ucit. S dostupnymi
zdroji maji mnohem vétsi moc délat, co chtéji. Cilem je pomoci jim
pouZivat (a uZivat si) technologie pro u¢eni. Ukolem uditele je vést
zaky pomoci novych nastrojt. To, jaké nastroje k praci pouziji, zavisi
na nich. Studenti se specifickymi styly uceni pouzivaji nastroje,
které spliuji jejich pozadavky a o¢ekavani.

Personalizace by mohla najit oporu v umeélé inteligenci, coz by
pedagogim usnadnilo odhalovani specifickych vzorclt jednani,
zavaznych chyb a ryst chovani studenti ve vyuce zaloZené
na hrach. McGonigal® dale popsala ,extrémni sité", které tézi ze sily
kolektivni inteligence masivnich a rtiznorodych skupin lidi k reSeni
problém@i realného svéta. Podobné muze software zalozeny
na webu vyuzivat vzdélavaci data k poskytovani okamzité zpétné
vazby studentim, doporucovani dalSich lekci, stranek a zdrojt,
které mohou pouzit na zakladé toho, co pomohlo ostatnim
studentiim se ucit. Takovy program by analyzoval styl uceni
studenta a navrhl dalsi odkazy, at uz jde o simulace, hry, ¢teni nebo
cviCeni, prosté to, co fungovalo pro konkrétniho studenta.
Elektronicky osobni asistent dokaze uzivatele navést spravnym
zptsobem ke spravnym informacim, pripomenout mu vcas schiizku

92 DE CASTELL, S. - JENSON, J.: Serious Play. In Journal of Curriculum Studies, 2003,
¢. 35, s. 649-665. Viz: WOUTERS, P. et al.: The Role of Game Discourse Analysis and
Curiosity in Creating Engaging and Effective Serious Games by Implementing a Back
Story and Foreshadowing. In Interacting with Computers, 2011, €. 23, s. 329-336.

93 Viz: MCGONIGAL, J.: This Is Not a Game: Immersive Aesthetics and Collective Play.
In Proceedings of the Melbourne DAC 2003 Streamingworlds Conference. Melbourne :
RMIT University, 2003.
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nebo predvidat potreby clovéka. Pedagogicky asistent po vzoru
tohoto konceptu by studenty nasméroval k ¢innostem, jez by pro né
byly v danou chvili nejpfinosnéjsi. Pokud si napriklad student vedl
dobrfe na zakladé projektového uceni, software mu podle jeho
preferenci doporuci, kam se vydat za vyzkumem. Tyto preference
by vyplyvaly z analyzy (vzdélavacich) dat.

ZAVER

Je treba prizptisobit gamifikované uceni a zvazit, jak ovliviiuje rtizné
studenty a jaké jsou jeho ucCinky na rtizné osobnostni profily, které
tvori trfidu.** Budouci vyzkum by mél izolovat herni prvky a
vyhodnotit jejich efektivitu ve vyukovém /ucebnim procesu a takeé
lépe porozumét tomu, jak funguji v daném vzdélavacim kontextu.
Dale by mél objasnit, jak jednotlivé herni prvky souvisi
s behavioralnimi a motiva¢nimi vysledky a jak navrhnout
gamifikovany systém na podporu a zvySeni vnitfni motivace.”
Kromé toho by mél stanovit podminky, za kterych gamifikace
ovliviiuje vykon a skore jednotlivych ucastnikd kurzu. Dtkazy
podporuji potfebu vytvorit prostredi s jasnymi cili, vyzvami a
autentickymi pribéhy, ve kterém je tymovy duch posilen
prostrednictvim hernich mechanik, diskusi a debat. Kromé toho
musi tato gamifikovana prostredi napliovat potireby studentti a také
naznacovat, zZe gamifikace pridava aspekt zabavy nebo novosti. Musi
byt také zajisténa dobrovolna ucast, protoze vyzkum ukazal, Ze
efektivita gamifikace je vétsi, kdyz si student miaze vybrat. Zavazek
ovliviiuje povahu gamifikované aktivity a sniZuje motivaci
student(t.*

9 BARATA, G. - GAMA, S. - JORGE, J. - GONGALVES, D.: Identifying Student Types
in a Gamified Learning Experience. In KHOSROW-POUR, M. (ed.): Gamification:
Concepts, Methodologies, Tools, and Applications. Hershey : IGI Global, 2015, s. 541-
558. Viz: HANUS, M. D. - FOX, J.: Assessing the Effects of Gamification in the
Classroom: A Longitudinal Study on Intrinsic Motivation, Social Comparison,
Satisfaction, Effort, and Academic Performance. In Computer & Education, 2015, ¢.
80, s.152-161.

% MORRIS, B. J. - CROKER, S. - ZIMMERMAN, C. - GILL, D. - ROMIG, C.: Gaming
Science: The “Gamification” of Scientific Thinking. In Developmental Psychology,
2013, ro¢. 4, s. 1-16.

% CHEONG, C. - CHEONG, F. - FILIPPOU, J.: Quick Quiz: A Gamified Approach for
Enhancing Learning. In Proceedings of PACIS 2013 (paper 206). 2013. Viz: MOLLICK,
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Navrh gamifikace soustfedény na uzivatele vyzaduje pristup
zaméfeny na potfeby studenti. Gamifikované systémy jsou
zautomatizované a udélovani odmén zde probiha na zakladé
odvozenych indikatord, které nemusi byt presné, a vést ke vzorctim
chovani, které by studenti jinak nereplikovali, nebo dokonce
k oslabeni jejich autonomni motivace. Gamifikace tak zastira svtj cil
a muZze mit dalekosahlé negativni dopady na zaky s nejhorsimi
vykony a na ty nejméné motivované.” Vyuziti hernich prvki
ovliviiuje ucebni vykon riznych demografickych skupin odliSné a je
na pedagogovi, aby zvazil predispozice jednotlived. Pri navrhu
gamifikace je tfeba vzit v Gvahu osobnostni rysy studentii a
nabidnout razné styly uceni. Vyuka s hernimi prvky by mohla byt
vhodna pro ty s nedostate¢nou vnitini motivaci, ktefi nemaji radi
tradi¢ni formy vyuky; vyhovuje i soutéZivym typim, studentim se
specialnimi potfebami a tém, ktefi samostuduji dalkové. Jini
preferuji kooperativni herni principy a tymovou hru. Introvertiim to
vSak nemusi byt prijemné. Ucitelé se domnivaji, Ze zména by
prospéla vétsiné zakd, kteri maji hravou povahu. Doufejme, Ze
nekteré predestfené poznatky budou uziteCné a prenositelné
do jinych vzdé€lavacich kontextd pro praktické acely a rozvoj
gamifikace.

Podékovani: Tato prehledova studie je soucdsti projektu specifického
vyzkumu MUNI/A /1397/2021.
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PERCEPTION OF FAKE NEWS IN EUROPE AND
SLOVAKIA

Vajk Pomichal — Andrej Trnka

Abstract

The increasing presence of fake news in the media poses a significant risk to our
society. Disinformation undermines the credibility of conventional media and the
authority of government officials, contributing to the destabilization of democratic
systems. The coronavirus pandemic has also accelerated the spread of
disinformation and unleashed the so-called infodemic. Because of the growing
danger of false information, this topic is the subject of an increasing number of
publications and surveys. The aim of this thesis is to provide a literature review and
outline the current state of perception of fake news in Europe, focusing on the
reasons for their rapid spread and comparing the situation in the Slovak Republic
with the rest of the European Union.

Key words
Critical thinking. Disinformation. Fake news. Hoax. Infodemic.

INTRODUCTION

The rapid spread and mass consumption of unverified information
poses an increasing risk to individuals but also to society. People are
not always able to distinguish between true and false information
and their opinions and actions are influenced by fake news'. Fake
news can be understood as a set of news about events of public
interest that seek to mimic reliable sources, while containing false
information?. Such news can be encountered in a variety of
domains: news dealing with political events, information about the
COVID-19 virus and other health issues, or fake studies on social
issues.

The rapid development of technology, especially easy access to the
internet with almost unlimited possibilities to consume but also to
create and share information, also contributes to the spread of fake

' LAZER, D. M. I. et al.: the Science of Fake News: Addressing Fake News Requires a
Multidisciplinary Effort. In Science. 2018, Vol. 359, No. 6380, pp. 1094-1096.

2 LEVY, N. - ROSS, R. M.: The Cognitive Science of Fake News. In HANNON, M. - DE
RIDDER, J.: The Routledge Handbook of Political Epistemology, 2021, pp. 181-191.
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news?®. Another factor that has contributed significantly to the
spread of fake news is the COVID-19 coronavirus pandemic, which
has forced a large part of the population to operate more in the
online space. Many times, these people have not been prepared for
the modern dangers associated with the use of the Internet, and as
a result they are generally more easily manipulated and prone to
believe fake news. The solution is not even to label and /or remove
such content; such action often has the opposite effect and only
draws attention to the news in question®. Therefore, developing
critical thinking is crucial in terms of limiting the spread of harmful
and false news.

The aim of this thesis is to analyse the reasons for the spread of fake
news, either from the point of view of the reader or the author of
such content. In this thesis we will compare the current state of
perception and consumption of fake news in Slovakia and in the
European Union. We can formulate the research questions as
follows:

Ql: What are the main reasons for the increasing spread of fake
news?

Q2: What is the state of perception of fake news in Slovakia
compared to the European Union?

In order to answer the research questions, we rely on a detailed
analysis of the existing literature and available public statistics
dealing with fake news.

LITERATURE REVIEW

The phenomena of fake news came to the fore in 2016 during the
US presidential election. Fake news can be defined as a set of
reports about events of public interest that attempt to mimic
reliable sources while trying to deceive the reader or being

3 See: FLINTHAM, M. et. al.: Falling For Fake News: Investigating the Consumption of
News via Social Media. In Conference on Human Factors in Computing Systems, 2018.
4 SIMKO, J. et. al.: A Study of Fake News Reading and Annotating in Social Media
Context. In New Review of Hypermedia and Multimedia, 2021, Vol. 27, No. 1-2, pp. 97-
127.
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indifferent to the truth®. However, some experts point out that such
a definition does not explicitly include the complexity of
phenomena such as misinformation (the unintentional sharing of
false information) and disinformation® (the intentional creation and
sharing of false information). In this paper, we will discuss fake news
in a broader context, in terms of both consuming and creating such
news.

As fake news is widely spread on social network sites, it is important
to address the so-called information bubble. Information bubbles
are created by the workings of content recommendation algorithms
and seek to display content that has the best chance of engaging the
reader and keeping them on the page or app. This behavior causes
the diversity of messages on the social network to decrease and the
user is shown information that matches their viewpoints. This,
combined with the absence of conflicting messages, reinforces the
reader's views and encloses them in a “bubble™.

The analysis of fake news is gaining more and more attention
globally. Since 2016, the number of publications dealing with this
area has grown significantly. Nicola Righetti, in her article Four
years of fake news: A quantitative analysis of the scientific
literature®, points out that by 2020, at least 9015 scientific articles
from various fields in the Scopus database had addressed the topic
to some extent. Most of these publications analyse the situation in
North America or Western Europe, as these geographical areas have
experienced events in recent years that have been closely linked to
the negative impact of fake news (e.g., the US presidential election
or Brexit).

5 LEVY, N. - ROSS, R. M.: The Cognitive Science of Fake News. In HANNON, M. - DE
RIDDER, J. (eds): The Routledge Handbook of Political Epistemology, 2021, pp. 181-191.
5 WARDLE, C.: Fake News, It's Complicated. [online]. [2022-04-07]. Available at:
<https:/ /firstdraftnews.org /articles /fake-news-complicated />.

" NIKOLOV, D. et. al.: Measuring Online Social Bubbles. In Peer] Computer Science.
2015, Vol. 1, No. 34, p. 38.

8 See: RIGHETTI, N.: Four Years of Fake News: A Quantitative Analysis of the Scientific
Literature. In First Monday. 2021. Vol. 26, No. 6-7.
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Xichen Zhang and Ali A. Ghorbani in their work, An overview of
online fake news: Characterization, detection, and discussion?,
attempt a comprehensive analysis of the negative impact of fake
news and also describe current methods for detecting fake content
in the online space. Their research focuses primarily on North
America. They highlight that fake news is often used to (politically)
polarize society and to influence public opinion through false and
misleading information, leading to a loss of trust in authorities,
experts and government.

Gordon Pennycook and David G. Rand, in The Psychology of Fake
News'?, explore the reasons why people believe and share fake
news, focusing on this question from the perspective of cognitive
science. They point out that the phenomenon of fake news is not
entirely new, but quantity of misleading information has increased
significantly in recent years. They also highlight the link between an
individual's views and their attitude towards the information in the
article they read: if an article communicates information that
corresponds to the reader's views, then there is a higher chance
that the reader will evaluate this information as true without
questioning its veracity.

Martin Flintham et al. In Falling for Fake News: Investigating the
Consumption of News via Social Media" looked at how readers
perceive the articles they read on social media. They focused on the
UK population and evaluated a questionnaire which collected data
from 309 respondents. They point to the important role of source
in judging news: several respondents said that if they saw that an
article was from a (in their opinion) credible source, there was a high
chance that the article itself contained truthful information. The
perception of news that is bricked up by a trusted person (e.g., a
friend or a good acquaintance) works on a similar principle: in this

9 See: ZHANG, X. - GHORBANI, A. A: An Overview of Online Fake News:
Characterization, Detection, and Discussion. In Information Processing &
Management. 2020, Vol. 57, No. 2, pp. 1-23.

10 PENNYCOOK, G. - RAND, D. G.: The Psychology of Fake News. In Trends in
Cognitive Sciences, 2021, Vol. 25, No. 5, pp. 388-402.

'See: FLINTHAM, M. et. al.: Falling For Fake News: Investigating the Consumption of
News via Social Media. In Conference on Human Factors in Computing Systems, 2018.
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case too, the perception of the news is more positive. Another group
of respondents reported that they evaluate the truthfulness of news
based on the content: either by prior knowledge or by searching for
additional information and sources. The next finding was the
correlation between interest in the topic of the article and the effort
to determine the veracity of the article: respondents tended to pay
attention to the veracity of articles that dealt with their areas of
interest, while other articles did not interest them enough to
engage with them for an extended period of time.

Following the research of Martin Flintham et al. experiments were
also conducted in Slovakia. Jakub Simko et al. from the Kempelen
Institute for Intelligent Technologies (KInIT) in A study of fake news
reading and annotating in social media context analysed users'
news reading behaviour on social networks. Their experiments took
place in Bratislava involving 44 respondents using eye tracking
devices. They pointed out that respondents were more likely to pay
attention to articles that fit their area of interest. The experiment
also showed that people who judged articles based on the
abbreviated form displayed on the social network had a lower
success rate in judging truthfulness than those who opened and
read the full articles.

In addition to academics, the topic is also actively pursued in
industry. Facebook has developed a simplified procedure for
flagging content as false or misleading™. Google has announced that
it is allocating $392 million to combat fake news through an online
service called the Google News Initiative'*. The initiative aims to
deliver quality and verified content to followers. In Slovakia, for
example, the Ministry of Defence of the Slovak Republic is actively
addressing fake news by continuously monitoring the situation in

2 SIMKO, I. et. al.: A Study of Fake News Reading and Annotating in Social Media
Context. In New Review of Hypermedia and Multimedia, 2021, Vol. 27, No. 1-2, pp. 97-
127.

3 Addressing Hoaxes and Fake News. [online]. [2022-04-07]. Available at:
<https:/ /about.fb.com /news /2016 /12 /news-feed-fyi-addressing-hoaxes-and-
fake-news/>.

4 News Initiative. [online]. [2022-04-07]. Avaliable at: <https://newsinitiative.
withgoogle.com/>.
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Slovakia and evaluating and publishing the information in the form
of analyses and commentaries.

KEY FINDINGS

Reasons for the spread of fake news

Alarge number of scientific publications deal with the spread of fake
news. Most of them agree that the major boom in fake news started
before the US presidential election and during the 2016 Brexit
campaign®. In the same year, Oxford Dictionaries' word of the year
was “post-truth“'®, which is defined as “an adjective relating to or
denoting circumstances in which objective facts are less influential
in shaping public opinion than appeals to emotion and personal
beliefs“. Oxford Dictionaries reported that the number of
occurrences of this word for 2016 increased by 2000%. Post-truth
is closely related to the phenomenon of fake news, as fake news
often uses just that to influence the reader's emotions and personal
beliefs instead of arguing using verifiable facts".

The reasons for the increasingly rapid spread and increasing
amount of fake news can be examined from two main perspectives:
the first factor is the behaviour of readers, and the second is the
behaviour and motivation of the authors of such content.

Recently, the way people consume news has changed dramatically,
with more people consuming information via social media instead
of conventional media®® a trend that is greatly reinforced by the
coronavirus pandemic that is forcing more and more people into
virtual space'. Social media algorithms aim to show users content
that is more likely to engage them, as their interest is in keeping

5 See: RIGHETTI, N.: Four Years of Fake News: A Quantitative Analysis of the
Scientific Literature. In First Monday. 2021. Vol. 26, No. 6-7.

16 See also: FLOOD, A.: Post-truth’'Named Word of the Year by Oxford Dictionaries.
[online]. [2022-04-07]. Avaliable at:
<https:/ /www.theguardian.com /books /2016 /nov /15 /post-truth-named-word-
of-the-year-by-oxford-dictionaries>.

7 'See: ROOZENBEEK, J. - VAN DER LINDEN, S.: The Fake News Game: Actively
Inoculating Against the Risk of Misinformation. In Journal of Risk Research. 2019,
Vol.—22, No. 5, pp. 570-580.

18 Media Use in the European Union: Report. European Commission. 2020.

19 See: VAN DER LINDEN, S. et. al: Inoculating Against Fake News About COVID-19.
Frontiers in Psychology. 2020. Vol. 11.
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people using the app for as long as possible. At the same time
checking the veracity of the displayed content is very time-
consuming, technologically and financially challenging. This is also
why there is significantly more fake news on social media than in
traditional media. People naturally search more for news and
information that is relevant to their area of interest?, and if a
person starts watching and reading fake news on social media, they
will be shown more and more similar content, which will enclose
them in an information bubble?.

The change in information consumption habits can be observed
especially when comparing the habits of the younger and older
generations. Nowadays, children are exposed to technology at pre-
school age, quickly learn to use phones and soon become more
familiar with technological possibilities than their parents, which
also results in the parent not being able to sufficiently guide and
control their children's online activity. Little attention is paid to this
topic in the educational process in schools, and the school system
has not kept pace with the development of technology. Many young
people regularly use the Internet and, in particular, social network
sites, and have significantly more confidence in these sources of
information than the older generation, with the threat of fake news
being highest on social networks.

Even the older generation is not protected from fake news. A large
number of people started using social networks at an older age.
These people are more trusting of traditional media such as
television and printed newspapers and have encountered fake news
less frequently, they were not used to consuming information
critically as they listened to news mostly from verified and relatively
well-controlled sources. Therefore, it is possible that if they start
using social media as a new source of information, they are more
easily manipulated by portals that appear at first glance to be

20 See: FLINTHAM, M. et. al.: Falling For Fake News: Investigating the Consumption
of News via Social Media. In Conference on Human Factors in Computing Systems,
2018.

2 See also: SPOHR, D.: Fake News and Ideological Polarization: Filter Bubbles and
Selective Exposure on Social Media. In Business Information Review, 2017, Vol. 34, No.
3, pp. 150-160.
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trustworthy. At the same time, it shows that many times they do not
have the technical or theoretical skills to be able to verify the
information they receive sufficiently and to distinguish fake news
from truth. At the same time, older people are more difficult to
reach and educate in this area; after years of experience, they have
already developed opinions and attitudes that are difficult to break
away from. There is also a lack of platforms and coures where this
generation can and would like to acquire the necessary knowledge
to consume information safely.

These findings indicate that fake news is a threat irrespective of age.
However, there appears to be a difference based on education:
people with more education are on average less likely to believe fake
news, have more developed critical thinking skills, are more used to
gathering and verifying information from multiple sources, and
often have sufficient factual knowledge to detect some fake news.
Of course, not everyone can or wants to pursue a university
education, so developing critical thinking and the ability to spot fake
news at an early age should be addressed. Another important step
is to educate the older generation and warn them about the threats
present on the Internet.

The reasons for the rapid increase in the number of fake news can
also be analysed in terms of the motivation of the authors of these
reports. There may be a number of underlying motives, but it is clear
that it is simply paying off at the moment, at least in the short term.
It is relatively easy to create and disseminate fake news thanks to
technological advances?®, while at the same time they do not require
a good knowledge of the area about which the author is writing, as
his aim is not to provide factual and expert information. If a fake
news spreader finds his audience, he can easily achieve high
viewership and popularity. At the same time, there are currently no
direct legal possibilities in most countries to punish the creation or
spread of fake news (such laws would probably be highly
controversial and labelled as a restriction on freedom of speech and
fundamental human rights).

2 7ZHANG, X. - GHORBANI, A. A.: An Overview of Online Fake News: Characterization,
Detection, and Discussion. In Information Processing & Management. 2020, Vol. 57,
No. 2, pp. 1-23.
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Because fake news is relatively easy to create and disseminate, it is
often successfully used as a tool to achieve political goals. According
to some experts, the spread of fake news helped Donald Trump
become President of the United States of America in 2016* (noting
that Donald Trump was not the primary and only spreader of such
news). The former president is known for frequently using
inaccurate, distorted or even fake information, which is why, for
example, his Twitter account was blocked after the Capitol in
Washington, D.C. was attacked by protesters. Twitter said in a press
release that the reason for the permanent block is that “after a close
review of recent tweets from the @realDonaldTrump account and
the context surrounding them - specifically how they are received
and interpreted on Twitter and beyond - we have permanently
suspended the account due to the risk of further inciting
violence.“* Despite these events, Donald Trump's popularity is still
very high. A similar phenomenon can be observed in other countries
and in Slovakia, where the popularity and credibility of politicians is
growing despite (or because of) the fact that they are provably
spreading fake news.

Fake news can also serve as a tool of hybrid warfare to weaken and
destabilise political regimes. Misleading and false information can
undermine the authority of the government, the credibility of
conventional media, and overall reduce public trust in the
(democratic) system?. In this case, the motivation for the creation
and dissemination of these reports is not primarily financial gain
and the direct acquisition of political power, but rather the desire
to indirectly undermine rivals in global politics. The Ministry of
Defence of the Slovak Republic, in an analysis entitled 'Infodemia'?®,
points out that the largest purposeful disseminators of

% GUNTHER, B. et. al.: Fake News Did Have a Significant Impact on the Vote in the
2016 Election. In COMPROP Data Memo. 2017.

24 Permanent suspension of @realDonaldTrump. [online]. [2021-01-08]. Available at:
<https:/ /blog.twitter.com/en\ _us /topics,/company/2020 /suspension>.

% FLINTHAM, M. et. al.: Falling For Fake News: Investigating the Consumption of
News via Social Media. In Conference on Human Factors in Computing Systems, 2018.
% Infodemia. [online]. [2020-01-21]. Avaliable at: <https://www.mosr.sk/
data/files /4005\ _2020-k-01-infodemia-new.pdf>.
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disinformation are China, the Russian Federation and Iran, with the
activities of the first two being observable in Slovakia. This
purposeful false information is most often aimed at criticising the
European Union and praising the Russian Federation and China for
their assistance to the Slovak Republic and Central Europe, for
example in connection with the coronavirus pandemic. The
consequences of these disinformation campaigns are also reflected
in public opinion polls, as an example, the study cites a survey where
people were asked the question “To what extent do you think the
following countries or groupings are helping Slovakia with the
coronavirus?“, according to the results, the greatest distrust was
expressed towards Germany and the European Union, while Russia
and China in particular were perceived significantly more positively.
One of the methods used to limit these reports is to label them as
false (fact-checking) and block or remove them, this is done by
human experts but also automatically, using machine learning
methods. The disadvantage of this approach is that it often achieves
the opposite effect, the blocked reports come to the fore and
reinforce the credibility of conspiracy theories according to which
the government or secret organisations are trying to conceal
certain information. Another risk is the potential for error;
mislabelling a fake report as true can increase the impact of that
report, and mislabelling a true report as false can significantly
reduce the credibility of fact-checking methods.

Based on experience and research, the most appropriate solution to
counter the impact of fake news is to educate people so that they
are able and motivated to assess and verify the credibility of
sources, articles and information for themselves. However, this
requires a long-term and well-planned process, a change in the
education system and also additional training for teachers, the
results of which will only become apparent over a period of several
years. Fake news is constantly evolving and fraudsters are trying
new and new ways to convince people, which requires a flexible way
of education. This is also why modern educational elements such as
educational videos, podcasts and educational board or digital games
are being experimented with.
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Current situation in Europe and Slovakia
To analyse the current state of fake news perception, we can rely
primarily on Eurobarometer and various companies conducting
surveys in this field, such as Globsec, and on various experiments
on news consumption.
The development of technology and the Internet has greatly
accelerated the dissemination of information and news that can be
accessed easily and globally. As a result, differences in online
behaviour are less dependent on geographical location than they
were, for example, 10 years ago, especially for the younger
generation. This is confirmed by similar results from an experiment
conducted in the UK? and Slovakia?, both conducted primarily on
younger audiences under the age of 30. In both cases, the focus was
on respondents' behaviour when interacting with messages in
online social networking environments. While the experiments
were slightly different, some of the findings were very similar: in
both cases, respondents were shown to be more interested in topics
they themselves were more knowledgeable about, and they also
displayed similar practices in assessing the veracity of articles, such
as primarily following the source or looking for factual information
in the text.

Attitudes towards fake news in the European Union were

investigated by Eurobarometer in a survey entitled “Fake news and

disinformation online“#. The main findings of the survey are:

e On average, respondents trust online media (online news
portals, videos, podcasts, social networks) less than traditional
media (radio, TV, print)

¢ The majority (68%) of people said they encounter fake news at
least once a week

e Asignificant majority (85%) of people think that fake news poses
a threat to their countries and to democracy in general

2 FLINTHAM, M. et. al.: Falling For Fake News: Investigating the Consumption of
News via Social Media. In Conference on Human Factors in Computing Systems, 2018.
2 SIMKO, . et. al.: A Study of Fake News Reading and Annotating in Social Media
Context. In New Review of Hypermedia and Multimedia, 2021, Vol. 27, No. 1-2, pp. 97-
127.

2 Fake News and Disinformation Online. [online]. [2018-03-01]. Avaliable at:
<https:/ /europa.eu/eurobarometer/surveys/detail /2183>.
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¢ According to the respondents, stopping the spread of fake news
is primarily the role of journalists, national authorities and press
and broadcast administrators.

The results show that people are generally aware of the risks of fake
news and think they can spot fake news. It turns out that when
challenged to determine the veracity of an article, people's success
rate is indeed quite high*°, but in everyday news consumption, they
tend to believe various news without investigating or verifying the
veracity.

The survey also shows significant differences in news perception
between age categories (young people trust online sources and
social networks more), education (people with higher education
trust more sources), intensity of social media use (regular users
trust social media more), and also by member state (Slovak residents
have on average higher trust in online sources, for example).
Another interesting survey was conducted by Globsec in 2020,
entitled "Voices of Central and Eastern Europe”®, which focused on
the perception of democracy and government in ten Central and
Eastern European countries. Among the most important findings
are that support for liberal democracy is not commonplace in the
region, with many respondents preferring an autocratic leader at
the head of their state. The survey also showed a direct correlation
between trust in conspiracy theories and a preference for a strong
leader; at the same time, these people are more willing to trade their
democratic freedom for other, social or economic benefits.
Slovakia, together with Bulgaria, is among the countries with the
highest confidence in fake news and conspiracy theories, with more
than half of the respondents agreeing with the conspiracy
narratives offered.

The challenging situation with fake news is escalated by the
coronavirus pandemic. As reported in the aforementioned analysis

30 LEVY, N. - ROSS, RM.: The Cognitive Science of Fake News. In The Routledge
Handbook of Political Epistemology. 2021, pp. 181-192.

% Voices of Central and Eastern Europe. [online]. [2020-06-01]. Avaliable at:
<https://www.globsec.org /wp-content /uploads /2020 /06 /Voices-of-Central-
and-Eastern-Europe-read-version.pdf>.
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from the Ministry of Defence, misinformation related to vaccination
and the coronavirus itself has caused a drop in interest in
vaccination from 84% (according to a 2019 Eurobarometer survey
on people's attitudes towards vaccination) to 68% (according to a
March 2020 survey by the Slovak Academy of Sciences), with only
around half of the population in Slovakia still vaccinated against the
coronavirus. This may be due to an increase in the influence and
reach of alternative media and a concomitant decline in the
credibility of traditional media and public figures.

That is why the responsible behaviour of influential people
(especially public figures, actors and athletes) is an important
element in the fight against fake news. These personalities can have
a strong influence on large groups of people. Celebrities, for
example on the video portal YouTube, can also help, especially the
younger generation. Successful projects in Slovakia include, for
example, an initiative by Globsec in cooperation with well-known
Slovak YouTube personalities ExplOited and Selassie, who for six
days deliberately stirred up conflict between themselves based on
false accusations, which also sparked a heated argument among
their fans. At the end of the campaign, they released a joint video
where they explained the intention behind the conflict, which,
based on the feedback, got many of their fans thinking. Their videos
have had more than half a million views??.

CONCLUSION

Fake news poses an increasing challenge to society, causing a
decline in trust in public authorities and in the mainstream media,
threatening individuals and society as a whole. Today, most people
encounter fake news on a regular basis, especially in the online
environment on social networks.

In this paper, we have summarized and analyzed the main reasons
for the spread of fake news from two perspectives: from the
receivers' side and from the authors' side. Readers trust news

32 MIKUSOVIC, D.: Youtuberi Selassie a ExplOited bojuju proti hoaxom, $irili o sebe
nezmysly aludia im  wverili. [online]. [2017-06-07].  Available at:
<https://dennikn.sk /788231/youtuberi-selassie-a-explOited-bojuju-proti-
hoaxom-sirili-o-sebe-nezmysly-a-ludia-im-uverili />.
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especially when the news confirms their beliefs and tend to
question news with which they disagree. Therefore, fake news is
often devoted to conspiracy theories and sensationalist reports in
order to attract the largest possible audience. The authors of fake
news may have different motivations, including in particular the
acquisition of political power, financial gain or the destabilisation of
a political regime. At the same time, the creation and dissemination
of fake news is relatively easy and, at least for a short period of time,
profitable, thanks to technological advances.

The amount of fake news in the online space, especially on social
network sites, is growing. It is therefore to be expected that people
are encountering them more and more frequently. The coronavirus
pandemic has also caused the so called Infodemic, i.e. a significant
increase in the number of (mainly medical) fake news. The
worsening situation is reflected in surveys across Europe and also
in Slovakia, where more than half of the respondents believe one or
more conspiracy theories. Fake news in Slovakia, for example, has
also contributed significantly to the decline in interest in
coronavirus vaccination.

Reasons for the increase in the influence of fake news around the
world and in Slovakia include the irresponsible behaviour of public
figures, journalists and often well-known athletes, actors or authors
of content on portals with high viewership such as YouTube. On the
other hand, more and more initiatives are being taken to combat
fake news, in which influential personalities, such as the President
of the Slovak Republic, Zuzana Caputové, or, when addressing
younger people, well-known authors of YouTube videos, are also
actively involved.

At the moment, it seems that the rise in popularity of fake news
cannot be curbed by fact-checking or short-term projects alone, so
systematic solutions aimed at educating and developing critical
thinking in both the younger and older generations need to be
pushed forward.
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FANS: FROM DULL AUDIENCE TO ACTIVE
PARTICIPATION IN MEDIA PRODUCTION AND
CONSUMPTION

Anna-Paulina Jelinkova

Abstract

For a long time, recipients of media content were considered inactive, sometimes
referred to as dull masses. The perception of content consumers changed at the turn
of the millennium, as scholars became more interested in the active participation of
fans of various media content. The field of fan studies has significantly stimulated
debates about whether and how content recipients are involved in the production of
media works, TV series, films. Today, fans are perceived as an integral part of the
media industry. Thanks to their active participation, film studios are able to make
better and faster decisions in the production of their works, and book authors can
communicate their intentions directly with their readers. Studies and productions
that actively communicate with their fans show greater popularity with viewers in
the long run.

Key words
Audicence studies. Consumer. Fan activism. Fan studies. Media studies. Participatory
culture. Prosumer.

PERCEPTION OF FANS BEFORE 2000S

The issue of dividing recipients in terms of their activity has
historically been addressed by several researchers. In this section,
we will introduce the theories of several of them and put them into
relevance to the present day. Nicholas Abercrombie and Brian
Longhurst in Audiences (1998) describe audiences that they perceive
as a problematic topic. These concerns are naturally linked to the
time the book was published and raise the issue of how the mass
media can influence different audiences in different ways. On the
other hand, they also raise concerns about the role of the media in
ideological framing of responses to key issues and topics. By the fact
that the media themselves deal with this topic relatively regularly,
Abercrombie and Longhurst do not find it surprising that the study
of public relations has become a key area in the study of activity in
the social sciences and humanities. The number of research
audiences grew relatively rapidly at that time, and many
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publications on the subject were produced, mainly focusing on
television audience research.

According to Abercrombie and Longhurst, several concerns and
conventional discussions about audiences are incorrect.! They try
to introduce a new way of understanding the development of public
relations research and to conceptualize the accumulation of
evidence about public relations processes at that time. In addition
to the division of audiences into three types (simple, mass and
diffuse), the book also discusses the importance of the role of
imagination and fantasy in shaping communities. In the fifth
chapter, they address the issue of fans and their division.
Abercrombie and Longhurst consider fans and enthusiasts as a form
of audience with a certain skill, respectively. consider them a skilled
audience. Through fan activity, people construct certain identities.
Such activity involves the deployment of media-driven imagination
in the community being represented. In addition, the authors had
other reasons why they thought it was important to address the
issue of fans and their typology in terms of their level of involvement
and activity. They observed the audience's activity against the
dominant forms of the mass media, which they perceived as well as
other researchers before them, as a form of resistance to the
dominant content and messages contained in the texts that
represented the forms of the dominant ideology. They talk about
how ideological content has been overcame and transformed by
fans into new meanings.? The authors later talk about three
categories of fans in the text on the basis of published literature
dealing with the issue. They represent a category of fans, cultists (or
subcultures) and enthusiasts who are members of fandoms, cults (or
subcultures) and enthusiasm, respectively. In different ways, all
these individuals and groups are involved in production and
consumption across different dimensions.®* The authors then
describe the fan participation in more detail.

! ABERCROMBIE, N. - LONGHURST, B., J.: Audiences: A Sociological Theory of
Performance and Imagination. London: Sage, 1998, p. 1.

2 Ibidem, p. 121.

3 Ibidem, p. 138.
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They describe the textual productivity of the fans in points on their
axis of audience position as follows: consumer-fan-cultist-
enthusiast-small producer. Consumers are involved in productivity
through speech that is not recorded. Fan text activities can be
generated from previous interests in everyday life, such as children
playing games based on media texts and their characters, while for
cultists - or what most experts would call a common fandom - text
production becomes a central aspect of cult activity. Abercrombie
and Longhurst redefine the type of fans as those who are dedicated
to a certain program or celebrity, but have not yet made contact
with other people who share their devotion or enthusiasm.

TREKKERS BUILT THIS CITY

In the article Augmenting fan / academic dialogue: New directions in
fan research from 2013, Paul Booth proposes the return of
ethnographic methods of public research.* He also suggests that fan
academics try to get more involved with the fans themselves. Booth
himself has recently become more involved in conventions and
meetings with self-proclaimed fans, as have Jenkins, Penley and
other first-wave scholars. Gray and colective represent later waves
than those that complement and correct the views of scholars of
the wave Fandom is beautiful. These later scholars expanded the
area of questions to include less marginalized fan subjects, such as
country music or Sex and the City, and discussions about the
psychological relationships between individual fans and their fan
interest subjects.

According to Francesca Coppa, however, it would be inappropriate
to say that the early fandom scholars of the phase Fandom is
beautiful, they have overlooked a wide range of ordinary fans and
have focused only on the smallest subcultures of fan groups. In fact,
in the first chapter of Textual Poachers, Jenkins distinguishes
between viewers of the Dallas series watching the program alone in

4 BOOTH, P.: Augmenting Fan/Academic Dialogue: New Directions in Fan Research.
In Journal of Fandom Studies, 2013, Vol. 1, No. 2, pp. 119-137. [online]. [2022-04~17]
Available at: <https:/ /www.researchgate.net /publication/272209267_
Augmenting_fanacademic_dialogue_New_directions_in_fan_research>.
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the comfort of home, studied by Ien Ang® in 1985, and fans of Star
Trek and the relevant media, which Jenkins researched. Jenkins
writes that Dallas viewers watched the program in their own homes
with little or no knowledge that anyone else could share their
enthusiasm for the series.® Ang's respondents were fans of Dallas
only in the narrow sense of the word - they watched the program
regularly, but they lacked a social connection with a larger network
of fans and also did not participate in the complex fan culture
described by Jenkins. On the other hand, the Trekkers, Star Trek
fans, saw themselves more as part of a larger social and cultural
community and spoke not only of themselves as individuals, but also
of Star Trek fans in general. These fans often drew courage and
strength from their ability to identify as members of a group of fans
who shared common interests and faced common problems.

To speak like a fan means to accept what has been labeled as a
subordinate position in the cultural hierarchy, to accept an identity
that is constantly underestimated, to build an alliance with the
community of others in defense of opinions and tastes, which as a
result cannot be understood as completely different or eccentric.’
Jenkins understands that there are fans who adore the program,
watch it regularly, talk about it, and still not engage in other fan
activities and practices. Jenkins further clarified the differences in
the book Science Fiction Audiences written with John Tulloch in
1995, where he saw the differences between fans, active
participants in the fandom as a social, cultural and interpretative
institution, and followers who are audience members who regularly
watch and enjoy sci-fi media programs, but do not claim any greater
social identity through the consumption of such content. Unlike
Abercrombie and Longhurst, Jenkins and Tulloch leave the notion
of fan to the active participant in the fan and the term follower
characterizes those who enjoy the media but do not consider

% See: ANG, L: Watching Dallas: Soap Opera and the Melodramatic Imagination. New
York: Routledge, 1985.

6 JENKINS, H.: Textual Poachers: Television Fans & Participatory Culture. New York :
Routledge, 1992, pp. 22-23.

7 Ibidem.
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themselves part of the fandom. The term follower has been used for
quite some time in the slang of social networks and sites such as
Twitter and Tumblr, where the user can follow a particular blogger,
Twitter or Tumblr user. However, in Textual Poachers, Jenkins
distinguishes between followers and participating fans in a way that
remains relevant to his future work and fan research in the broadest
sense of the word. He is primarily interested in what it means to
identify as a fan. In Textual Poachers, he describes people who
identify as complete fans, not just fans of this or that TV show,
group, celebrity, team, etc.: in fact, Jenkins explicitly notes that
people who identify themselves as fans often have interests that go
beyond any simple text to include a number of other texts within
the same genre, other sci-fi texts, other stories about male bonding,
other narratives that examine the relationships of the exiled
community.®

ALL ACTIVISTS START AS FANS

Jenkins' name of fans as poachers is well known, but he is often
forgotten that he described fans as nomads who travel, constantly
moving from one text to another and taking their tribe with them.
This understanding of fan identity also permeates Jenkins' work on
participatory culture and the wider media; by such reading a small
number of self-proclaimed fans who are not bound by a certain text
but rather a certain set or series of practices. Jenkins further argues
that creating and disseminating a variety of readings and writings
to additional fan art also helps mass media stories to reach a large
audience. This is not only appropriate for the plurality of discourse,
but also for the creative industries. To this day, Jenkins is interested
in fandom as a network and describes it as the collective identity
and mode of community organization. Twenty-six years after
describing fans as sharing common interests and confronting the
same problems, Jenkins, in collaboration with Sangita Shresthova,
edited a special issue on Transformative Works and Cultures
dedicated to fan activism, which Jenkins defines as a form of civic

8 JENKINS, H.: Textual Poachers: Television Fans & Participatory Culture. New York :
Routledge, 1992, p. 37.
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agreement and political participations that emerge from within the
fan culture itself.

Fan studies, as Jenkins and Shresthova noted in the introduction,
have long portrayed fandom as a network of ideological and cultural
resistance to the hetero-normative and patriarchal values that
often shaped the mass media. However, recent fan activity has
shifted abstract views of cultural resistance in order to focus on the
specific ways in which fan culture has influenced debates about
legal and public practices. Already at the beginning of the article,
the authors comment on the fan as participatory, claiming that a fan
hides under the guise of an activist and it is no mystery why: the
fandom provides a space to explore fabricated worlds that operate
on different standards, laws and structures than the real world. that
we experience in our lives. Fandom also requires relationships with
others - other fans with whom to share interests, build networks
and institutions, and create a common culture. This ability to
imagine alternatives and build communities is a prerequisite for
political activism.

Jenkins characterized practices such as writing fan fiction and
creating fan videos as a type of participatory culture in which fans
not only interpret meanings in a variety of ways, but also create
them. As such, Jenkins advocates fan practices against the then
prevailing way of perceiving fans as culturally inferior.

Understanding fandom, as seen by Stephen Duncombe (2012) in
Imagining No-place, as something fundamentally social, is radically
different from Sandvoss's definition of fandom as a normal,
emotional consumption of a given popular narrative or text. '©
Duncombe uses the terms activist and fan in his article. He says that
under every activist there is always a fan deep down. At the same

9 JENKINS, H. - SHRESTHOVA, S.: Up, Up, and Away! The Power and Potential of Fan
Activism. In Transformative Works and Cultures, 2012, Vol. 10. [online]. [2022-04-07].
Available at: <https:/ /journal.transformativeworks.org/index.php /twc/
article /view /435/305>.

0 GRAY, J. - SANDVOSS, C. - HARRINGTON, C. L. (eds.): Fandom: Identities and
Communities in a Mediated World. New York : New York University Press, 2007, pp.
19-32.
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time, it links political and social aspects to fandom. He says that in
a society like the United States, where politics is usually left to
professionals, fandom may offer a familiar first cultural step against
more unknown political work on activism." Francesca Coppa, who
offers an example from her immediate surroundings, responds to
this. As one example, she mentions a student who, while writing a
dissertation on Batman, admitted that everyone in her home is a fan
and writes fan fiction together on computers. Coppa further
compares opinions and comments in fan fiction fans, first
mentioning Camille Bacon-Smith, who in Enterprising Women
describes the atmosphere at the fan fiction festival as a smiling and
fun pajama party, especially if women are over forty years old.” She
also mentions the comment of one of America's most respected sci-
fi slash®™ writers, who spoke to Marge Piercy about the slash fan as
the best writing consultancy in the country. Finally, she mentions
Naomi Novik, who commented on participating in the fan fiction
community as a place where she received better feedback than on
any writing course. She also described this community as a number
of soulful and passionate people - readers, thanks to whom she
learned a lot about taste.™

Fiske suggested the following use of terms to name fan activities:
semiotic, articulatory, and textual productivity.” He considers
semiotic productivity to be characteristic of popular culture as a
whole rather than fan culture specifically. The reason that such a
form of productivity is generalized, if not essential, for media
reception is that it is “intrinsically essential”, as it relates to how
audience members understand a media text. Fiske perceives

' DUNCOMBE, S.: Imagining No-place. In Transformative Works and Cultures, 2012,
Vol. 10, p. 3. [online]. [2022-04-07]. Available at: <https://journal.
transformativeworks.org/index.php /twc/article /view /350 /266%202012>.

12 See: BACON-SMITH, C.: Enterprising Women. Television Fandom and the Creation
of Popular Myth. University o Pennsylvania: Penn Press, 1991.

13 Author's note: Slash - a genre in fan fiction that focuses on romantic relationships
between same-sex characters.

4 COPPA, F.: Fuck Yeah, Fandom is Beautiful. In Journal of Fandom Studies, 2014, Vol.
2,No.2, pp. 76-717.

5 FISKE, J.: The Cultural Economy of Fandom. In LEWIS, L. (ed.): The Adoring
Audience. Fan Culture and Popular Media. London : Routledge, 1992, p. 30.
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articulatory productivity as characterizing meanings that are
shared or spoken in face-to-face culture. Such productivity
includes not only fan interviews, but also the way of dressing, make-
up and hairstyles, which create an individual's social identity and
thus help to gain membership in a particular fan community. This
type of productivity occurs only in direct social interaction, as a
result it exists only in its moment of speech, and the popular-
cultural capital it generates is thus limited to limited circulation.
Fiske characterizes the third category as the one closest to the
artistic productions approved by the official culture - text
productions. At the same time, he sees the difference between such
two productions more in the economy than in the competence of
the authors.

Activities in this category include fanfiction, fan video and fan art.
Hills follows Fiske and says that it would be possible for non-fans
and ordinary audiences to be able to talk about media texts and thus
participate in articulatory productivity, but in the days before Web
2.0, text productivity seemed to create boundaries between fan
communities and identities, as non-fan audiences have become
much less involved in such practices.'® Nowadays, non-fans also
have much more access and more opportunities than they can
expand their horizons. Previously, fans were able to access
information much more complicatedly through personal
relationships, attending festivals, and meeting within clubs and
clubs. Today, virtually anyone with Internet access can learn about
various interest groups, fandoms or information from the comfort
of their home, such as the shooting of a particular film. At a time
when access to the Internet and information in general was not so
easy, it was people who made extra effort to find out the
information who called themselves fans.

6 HILLS, M.: Fiske’s ‘Textual Productivity’ and Digital Fandom: Web 2.0
Democratization Versus Fan Distinction?. In Journal of Audience & Reception Studies,
2013, Vol. 10, No. 1, p. 133.
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NASTROJE VIZUALNEJ NARACIE V DIGITALNEJ HRE
JOURNEY

Visual Narrative Tools in Digital Game Journey

Martin Schwarz

Abstrakt

V prispevku sa zaoberame problematikou vizualnej naracie v digitalnych hrach.
Z nasho pohladu je nevyhnutné, aby k danej téme vznikali vedecké prace, ktoré nam
umoznia lepSie pochopit jednotlivé narativne nastroje a objasnit ich praktické
vyuzitie. Predkladany prispevok ma ambiciu interpretovat nastroje vizualnej naracie
vo vybranej digitalnej hre. Nasledne cielene vyhladavame ich pritomnost v konkrétnej
digitalnej hre a bliz§ie vymedzujeme spOsoby ich pouzitia pomocou obrazovej
analyzy. Vyskumny material predstavuje digitalna hra Journey (Thatgamecompany,
2012), ktora prinasa komplexny pribeh bez pomoci pisaného alebo hovoreného slova.
Fakt, Ze je ,ocCistena“ od tychto zloziek, nam umoznuje predpokladat, Ze musi byt
o to vizudlne doémyselnejSia, aby mohol byt zachovany jej komplexny narativny
charakter.

Klacéové slova
Herny dizajn. Journey. Naricia. Narativne nastroje. Vizualna naricia. Vizualny
kontrast.

Abstract

In this paper we deal with the issue of visual narration in digital games. From our
point of view, it is essential to create scholarly works on the given topic, which will
enable us to better understand the individual narrative tools and clarify their
practical use. The presented contribution has the ambition to interpret visual
narrative tools in a selected digital game. Subsequently, we purposefully search for
their presence in this digital game and define the ways of their use via image analysis.
The research material is the digital game Journey (Thatgamecompany, 2012), which
presents a complex story without the help of a written or spoken word. The fact that
it is ‘cleansed’ of these components allows us to assume that it must be all the more
visually sophisticated in order to maintain its complex narrative character.

Key words
Game Design. Journey. Narration. Narrative Tools. Visual Contrast. Visual Narration.

UvoD
Cielom prispevku je interpretovat zakladné nastroje vizualnej
naracie (predovSetkym) v oblasti digitalnych hier a vyhladat ich

161



QUO VADIS 2022

v digitalnej hre Journey, ¢o nam umoziuje ozrejmit vyuzitie tychto
nastrojov v digitalnych hrach. Stanovené zakladné nastroje vizualnej
naracie ako su farba, kompozicia alebo atmosférické zmeny
ovplyviiuji hracovo spravanie a prezivanie deja v hrach.
Nadvazujtaca pripadova $tidia nam umoznuje nacrtntt, ako sa tieto
nastroje daji pouzit v praxi. Definujeme tak zakladnu klasifikaciu
tychto poznatkov. Nasledne vyhladavame pritomnost jednotlivych
nastrojov vo vybranej digitalnej hre zaloZenej na vizualnom systéme
naracie. Prispevok ma priniest roz§irenie existujiceho stboru
poznatkov o uvedenej sfére zaujmu a zaroven slizi aj mladej
generacii tvorcov, ktori sa danou problematikou len zacinaji
zaoberat a vdaka podobnym textom majii moznost ziskat solidny
zaklad a dostato¢ny prehlad.

Treba si uvedomit, Ze pribeh je podstatnou stcastou vacsSiny
digitalnych hier. Mnoho hernych dizajnérov sa pokusa
o nasmerovanie hracov pomocou istych podvedomych ,Sipok* alebo
vizualnych kontrastov, ktoré hraCom pomahaji najst cestu a ciel
hry. Ako povedal R.Lemarchand, hlavny dizajnér digitalnej hry
Uncharted 3: Drake's Deception (Naughty Dog, 2011): ,Dobre
nadizajnovand hra by mala smerovat hracov k obohateniu ich zazitku
z hry a udrziavat ich dalej od miest, ktoré tak nerobia.“! Tieto metody
st skiimané aj inymi vyskumnikmi, ale stile nie sG popisané
dostatoCne. Zaroven vidime obrovsky potencial v prepajani
jednotlivych technik a nastrojov znamych z filmu akomiksu
s tvorivymi postupmi typickymi pre digitalne hry. Urcite vSak treba
mysliet aj na jednotlivé rozdiely a Specifikd. Predmetom nasho
skimania je digitalna hra Journey (Thatgamecompany, 2012), ktora
za pomoci vizudlnej naracie cez herné prostredie, mechaniku a
hudbu komunikuje imerzivny narativny zazitok. Absencia
akéhokolvek textu nam prinasa moznost ststredovat sa na sibor
vizualnych narativhych nastrojov, ktoré musia byt vyuzité
cielavedomym spdsobom, vzaujme prehibenia emocionalneho

! LEMARCHAND. R.: Attention, Not Immersion: Making Your Games Better with
Psychology and Playtesting, the Uncharted Way (Full Video) HD. [online]. [2022-01-10].
Dostupné na: <https://www.gdcvault.com /play /1015745 /Attention-Not-
Immersion-Making-Your>.
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prezivania hraca a ulahcenia ,¢itania“ deja. Vramci pripadovej
Studie vyuzivame techniku obrazovej analyzy.

TEORETICKE VYCHODISKA PROBLEMATIKY

Pojem ,naracia“ oznacCuje komunika¢ny akt, prostrednictvom
ktorého vznikd sekvencia udalosti alebo situacia, ktora sa istym
sposobom vyvija. Termin ,narativ* v nadvaznosti na vyssie uvedené
znaci sposob, akym rozpravame pribeh, resp. stratégiu pouzitt
na vyrozpravanie istého deja.? Naracia CiZe rozpravanie pribehu
(angl. storytelling) je kreativny postup pouZzivany od najstarsich dob.
Principy tvorenia narativne nasyteného pribehu velmi zrozumitelne
popisuje  S.McCloud, ktory vymedzuje narativhe stratégie
komiksovej literatury, ale zaroven reaguje aj na narativne konvencie
inych meédii. Pouziva pojmy ,sekvencné umenie* a ,juxtapozicia“ a
poukazuje na ich uzke prepojenie v praxi.®* VolnejSie ,komiks*
opisuje W. Eisner; definuje ho ako ,sekven¢né umenie“,* ¢o
McCloud komentuje ako spravne tvrdenie, ktoré ale nedostato¢ne
odliSuje komiks od animacie.® Je dolezité spomentt, Ze jednotlivé
metody naracie sa v dnesnej dobe vzajomne prepajaji pod vplyvom
mnoziacich sa podnetov ainformacii, hlavnhe v snahe zaujat
rozmanité cielové skupiny recipientov.

Narativ sa da spracovat réznymi sposobmi, pri¢om rozpravanie
v kontexte digitalnych hier patri medzi najkomplexnejSie a
najkomplikovanejSie rozpravacské postupy. Prave z doévodu
otvorenosti deja a zvySenej interakcie hrac¢a s prostredim a
postavami dosahuju digitdlne hry hlbsie stotoznenie sa hraca
s pribehom. V digitalne hre, ako sa piSe v publikacii T. Heussnera
akol., nema autor istotu, ze hra¢ dospeje k odpovediam
na podstatné otazky. Herni scendristi (angl. game writers) si preto
musia overit, Ze hrac vie, ¢o urobit ako dalSie a preco na tom zalezi.
Inak by nemohol efektivhe pokracovat v hre. Signifikantnym

2 CHANDLER, D. - MUNDAY, R.: Dictionary of Media and Communication. Oxford :
Oxford University Press, 2011, s. 288.

3 MCCLOUD, S.: Ako rozumiet komiksu. Bratislava : Monokel, 2020, s. 15.

4 EISNER, W.: Comics and Sequential Art. New York : W. W. Norton & Co., 2008, s. 211.
5 MCCLOUD, S.: Ako rozumiet komiksu. Bratislava : Monokel, 2020, 17 s.
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rozdielom medzi digitalnou hrou a inymi audiovizualnymi médiami
je fakt, Zze hry nemaji divakov (angl. viewers), ale hracov (angl.
players). Hrac¢ teda hra v deji aktivnu, dolezit rolu, zatial ¢o divak je
zvicsa len pasivnejsi prijemca. Z toho teda vyplyva, Ze hracova
nevedomost o povahe dalSieho kroku (situacia, ked hra¢ nevie, ¢o
ma urobit ako dalSie) je najvac¢sim zlyhanim v interaktivhom pisani.®

Medzi zakladné narativne nastroje pouzivané v digitalnych hrach
zaradujeme neinteraktivne video sekvencie, tzv. cutscenes, ale aj
artefakty, nahravky, hudbu a samotné prostredie, ktoré obklopuje
hracov. M. Brown vo videu How Level Design Can Tell a Story hovori,
ako hraca ovplyviiuje celé herné prostredie (angl. game
environment) a jeho atmosféra. Hovorime o dizajnovani herného
prostredia, ktoré tmyselne a cielene vytvara rozne miesta zaujmu
(angl. focal points) a dolezité miesta v priestore.” Musime tiez
zohladnit zakladné narativhe nastroje, pomocou ktorych autori
komunikuji dej na podvedomej trovni. Tym sa nevymedzujeme len
na digitalne hry; uvedena koncepcia sa da vyuzit aj na iné pribehovo
zamerané média ako filmy alebo komiksy. Medzi iné formy
vizualneho kontrastu, ktoré by mohli vytvorit bod zaujmu
v kompozicii, M. Leeuwe vo svojich knihach How to Create
a Storyboard a How to Learn Digital Painting zaraduje napriklad:
kontrast na zaklade tonov (stupriov Sedej),

farebny kontrast/komplementarne farby,

saturacia/sytost farieb,

proporcionalita, velkostna rozmanitost,

ramovanie /framing.®

S HEUSSNER, T. et al.: Game Narrative Toolbox. New York, Londyn : Focal Press, 2015,
s. 7.

"BROWN, M.: How Level Design Can Tell a Story. [online]. [2022-01-10]. Dostupné na:
<https:/ /www.youtube.com /watch?v=RwInCn2EB9o&list=PL-k004MLiPw6vyZDxK
-L1IUUrmnEH50N4g&index=25>.

8 Pozri: LEEUWE, M.: How to Create a Storyboard. [Elektronicky dokument].
Holandsko, 2020; LEEUWE, M.: How to Learn Digital Painting. [Elektronicky
dokument]. Holandsko, 2019.
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V najvacSom rozsahu sa touto témou zaobera autor M. Mateu-

Mestre,? ktory vo svojich dvoch knihach obSirne rozobera dané

principy. Tvorbu vizualnych kontrastov autor opisuje ako bali¢ek

vizualnych nastrojov a zariadeni, ktoré nam pomahaji komunikovat

zakladni myslienku pribehu. Nami vybrané nastroje podla M.

Mateu-Mestreho su:

e kompozicia a zaber: celok, polodetail, velky detail, extrémne
velky detail,

e svetlo, svetelné efekty a osvetlenie scény vyznamne ovplyviuja
nasu imaginaciu,

e abstraktné linie ¢i uZz v podobe anorganickych alebo
organickych tvarov,

e velkostny rozdiel maly - stredny - velky: usporiadanie tvarov
dava zaberu hibku,

e perspektiva vytvara isty typ linii, ktoré smeruji pohlad divaka.”

Aby boli tieto nastroje (efekty) pouzité spravne, autor sa musi
zamysliet nad tym, ¢o je v konkrétnej kompozicii doleZité a na aké
miesto chce upriamit hracov pohlad, ¢o chce povedat a aka chce
vyvolat emoéciu. Vymenované nastroje sa pouzivaji nielen
v produkcii filmov, ale aj vo vSetkych ostatnych médiach, ktoré
pracuju s vizualnymi vnemami (dokonca aj pri dizajne a zalamovani
textov do knih). Preto predpokladame, zZe vacsina tychto principov
sa bude dat aplikovat na aktkolvek digitalnu hru a vdaka
stanovenym kategériam budeme moct lepsie a kvalitnejSie vymedzit
jednotlivé narativne postupy. Je nutné pripoment, Ze uvadzame len
nastroje, ktoré su relevantné pre tento prispevok. Spominani autori
rieSia tato tému hlbsie a zlozitejSie.

NARATIVNA STRUKTURA DIGITALNEJ HRY JOURNEY

Vymedzenie narativnych nastrojov v digitalnej hre Journey z roku
2012 od spolocnosti Thatgamecompany je prikladom, ako mozno
rozpravat pribeh  subtraktivnym spOosobom  Skrtania az
po najiednoduchsiu formu. Herni dizajnéri dokazali, Ze jednoznacny

9 Pozri: MATEU-MESTRE, M.: Framed Ink. Culver City : Design Studio Press, 2019.
Pozri aj: MATEU-MESTRE, M.: Framed Ink Vol. 2. USA : Design Studio Press, 2021.
0 MATEU-MESTRE, M.: Framed Ink. Culver City : Design Studio Press, 2019, s. 24-27.
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a silny pribeh sa da vyrozpravat ajbez pomoci slov. Narativ digitalnej
hry je vybudovany vstlade smonomytom J. Campbella.
»,Monomytus“ je oznacenie pre univerzalnu Struktaru hrdinskych
pribehov a mytov, ktora je pritomna naprie¢ vSetkymi hrdinskymi
pribehmi, zjavne aj v pribehoch boZieho syna JeZiSa Krista alebo
napriklad fantazijného rytiera Jedi Lukea Skywalkera. J. Campbell
v diele Tisic tvari hrdinu popisal tito cestu ako cestu hrdinu, ktory
sa vydava zo sveta obycajnych dni do sveta nadprirodzenych
zazrakov: tam sa stretnt fantastické sily a je vybojované
rozhodujice vitazstvo: hrdina sa potom vracia z tohto
dobrodruzstva s mocou prinasat osoh svojmu okoliu." V pripade
digitalnej hry Journey sa avatar vydava na existencialnu pat naprie¢
pustou, v ktorej celi samote a roznym nastraham, aby nasiel sam
seba. Jeho sprievodcami st myticki predkovia, ktori mu odovzdavaja
sktsenosti. ZaviSenie pate na vrchole Hory prinaSa hrdinovi
poznanie a za tonov lahko zapamatatelnej piesne sa nasledne vracia
na zaciatok svojej Cesty, avSak mudrejSi a skusenejsi, ¢im sa
monomytus cyklicky uzatvara.

L
A Al F

Obrazok 1: Uvodna scéna (vlavo) a scéna s interaktivnym platnom v neskorsich
castiach hry

Zdroj: THATGAMECOMPANY: Journey. [digitalna hra]. USA : Sony Computer
Entertainment, 2012.

V hre Journey (obr. 1) dizajnéri pracuja s jednozna¢nym kontrastom
horizontalnej pastnej krajiny a vertikalitou postavy (avatara odetého
v Cervenej robe) a nahrobnych kamenov (A) a Hory (miestom, kde

" CAMPBELL, J.: Tisic tvaf{ hrdiny. Praha : Argo, 2017, s. 209.
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smeruje, aby naSiel sam seba, B). Vytvaraju tak ocakavanie
prislibenej odmeny, ktora hraca ¢aka na konci hry na vrchole Hory,
ajked este nevieme, Co tato Hora v skuto¢nosti predstavuje. Jedinou
oporou sa hracovi bytosti vytvorené z ¢arovného Platna, ktoré sa
neskor, na vysSich trovniach, spajaji do vacésich celkov a réoznych
bytosti pripominajacich medizy, manty a raje (C). Zastupuju isty
magicky element, ktory avataru pocas celej hry umoziuje lietat.
Poslednou skupinou prvkov, ktoré zastupuja vizualne ,Sipky“ a
smeruju tak hracove kroky, st Struktury budovy (D). Tie vsSak
nemusia vzdy predstavovat spravnu cestu (pre zatraktivnenie a
variovanie herného prostredia), ale casto st pouzivané prave
v kombinacii s horizontalnou ziarou, ktora ma silni vizualnu
podobnost s Horou, ktora je cielom Cesty. Tieto miesta umoznuju
stretnutia s predkami, ktori hra¢om umoznuji nahliadnut
do minulosti.”? Zavi$enie pate na vrchole Hory prinasa hrdinovi
poznanie aza ténov piesne, ktora nam objasni tajomstvo
o monomyte, sa hra¢ nasledne vracia na zaciatok svojej cesty, ¢im
sa monomytus uzatvara.

Dolezité je uvedomit si, Ze hra je symbolickou Cestou za svetlom a
teda hra¢ pocas hry podvedome smeruje za svetlymi miestami
v kompozicii. Pripadny nedostatok svetla v iom vzbudzuje izkost a
pocit, Ze sa bliZi nieCo zlé. Efekt, ktory je tzko prepojeny so svetlom,
a to saturacia farieb, je tiez silnym komunika¢nym prvkom.
V najhorsich situaciach (poc¢as pobytu v podzemi a v sneznej burke)
sa herny charakter stretava s ,odumretym“ zmrznutym Platnom,
ktoré moéze na urcity Cas prebrat spat kZivotu ,magickym*
pokrikom. Preto vieme ustdit, Zze v hre hraca naviguja symbolické
kontrasty, a to:

A. Hora,

B. svetlo a vertikalita,

C. magické Platno,

D. ciastoCne aj Struktury opustenych budov.

2 Poznamka autora: Dejovej linii prepojenej s predkami a moznosti opakovaného
hrania sa v tejto analyze nechceme venovat a imyselne ich preto vynechavame.
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Tento opis je nutnou stcastou narativnej symboliky v analyzovane;j
digitalnej hre. Treba povedat, Ze dizajnéri cielavedome pracuja
s uvedenymi symbolmi, aby v hracovi vyvolavali rézne emocie a
jasnejSie ho navigovali naprie¢ prostredim, v ktorom sa nachadza.

Obrazok 2: Klucova scéna, kde sa hra¢ zoznamuje so Struktiurami budov (vlavo).
Neskorsi zaber ilustrujici Struktary budov, ktoré hraca vizualne smeruji k Hore
Zdroj: THATGAMECOMPANY: Journey. [digitalna hra]. USA : Sony Computer
Entertainment, 2012.

Pouzivanie spominanych S$truktir sa pocas hry komplikuje a
obmienia, ale ich vyznam je nemenny. Ide o isty znak toho, Ze hrac¢
sa nachadza na spravnej ceste. Obr. 2 (vlavo) ndm predstavuje Horu
anahrobné kamene a vpravo pribida budova, ktora je na pomyslene;j
ceste od kamerniov k Hore. Na Obr. 2 (vpravo) vidime, ako pohlad
herného charakteru smeruje na Horu a zaroven na okolité budovy
v perspektivnych liniach (Gbeznikoch - A); pomocou tychto Struktar
je vymedzena Cesta v konkrétnej Grovni hry. Zaroven v bode B
vidime svetelny 10¢ smerujtaci nahor, ¢o oznacuje miesto, kde sa
hra¢ dozvie nieco ddlezité a na ktorom tUspesne ukonc¢i konkrétnu
aroven.
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Obrazok 3: Pad do temnych podzemnych priestorov
Zdroj: THATGAMECOMPANY: Journey. [digitalna hra]. USA : Sony Computer
Entertainment, 2012.

Dolezitym dejovym zvratom je necakany pad avatara do podzemia,
ktory sa neda obist, lebo je stcastou filmovej videosekvencie, pocas
ktorej hrac nevie ovladat svoj herny charakter. Stcastou tejto scény
je epicky zostup kolonddou za spolo¢nosti magickych bytosti
z Platna (angl. breath-moment), ¢o ostro kontrastuje so situaciou,
v ktorej sa hra¢ ocita na obr. 3. Bytosti (A) vidime, ako smeruju
k pomyselnej Hore. Ide o jedno z mala miest v hre, kde sa dej
pohybuje kolmo nadol (B, vzdy sa to spaja s regresom) a hrac¢ sa
preto ocita v sivom tmavom priestore, kde je jedinou nadejou svetly
vertikalny pruh (D) pripominajuci ciel hry. Po tejto scéne nasleduje
jedna z najtemnejSich Casti hry, kde sa hrac stretava s robotickymi
»Sarkanmi“ a dozveda sa, sa preco civilizacia zanikla pod pastnym
pieskom. Neskor bude znovu putovat kolmo, ale uz nahor a bude
smerovat k poslednej casti hry, ku kone¢nému symbolickému
znovuzrodeniu. Na obr. 4 vidime finalne scény.
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s . : *
Obrazok 4: Finlna cast digitalnej hry Journey
Zdroj: THATGAMECOMPANY: Journey. [digitalna hra]. USA : Sony Computer
Entertainment, 2012.

Zaroven vidime, ako sa kamera oddialila, aby sa herny charakter
opticky zmensSil. Tento efekt je pouzity Castejsie, vzdy, ked chceli
dizajnéri zdoraznit monumentalnost okolitych Strukttar a vyvolat
isty pocit existencialno-romantickej bazne z prostredia. Na obr. 4
vlavo vidime, ako herny charakter trpi na poslednych metroch svojej
cesty a na konci dosledkom vyCerpania pada do bezvedomia (alebo
umiera). Tato scéna je prikladnym vyuzitim farebnej harmonie,
kedZe studené a desaturované farby vzbudzuji pocit chladu, samoty
a opustenia. Zaroven vidime osamoteny charakter bez moznosti
pohybu (A) a jedinou pripomienkou niekdajSieho civilizovaného
zivota su hroby na lavej strane, ktoré nam uz v tomto momente
symbolizuji problematicka historiu predkov. Na nasledujicej
urovni, po tom, ako herny charakter ,prebudia“ predkovia, sa hrac¢
ocitne vinom prostredi, ktoré je v kontraste s predchadzajicim
vyjavom (obr. 4 vpravo). Tu smeruje k finalnej apotedze, Comu
nasvedcuju saturované veselé farby. Stretavame sa taktiez s Platnom
vo vSetkych jeho podobach, ktoré hraca sprevadzali pri pocitoch
samoty a beznadeje. V tejto monumentalnej scéne je nim avatar
obklopeny a vdaka Platnu velkou rychlostou (vdaka hernej
mechanike) prelietava cez architektonicke Struktiry. Smeruje az
do svetla, kde nakoniec zmizne a ukonci svoju Cestu.

ZAVER
Na digitalnu hru Journey sme aplikovali niektoré nastroje vizualnej
naracie a tym sme naplnili svoj zadmer ukazat, ze hybridné prepojenia
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medzi narativnymi nastrojmi vyuzivanymi vo filmovej, komiksovej
alebo inej vizualnej tvorbe st pouZivané aj v digitalnych hrach.
V analyzovanej digitalnej hre bolo aplikované vacsie mnozstvo
jednotlivych postupov, ale vkontexte vymedzeného problému
pripadovej Studie sme povazovali za dostato¢né uviest ako priklady
len niektoré z nich. Samozrejme, v budticnosti bude nutné nadviazat
na prezentované zistenia a pripadne odhalit diferencie medzi
skimanou digitdlnou hrou a koncep¢ne podobnymi dielami
na zaklade ich komparacie. Tym na jednej strane zabranime
jednostrannému pohladu na dana problematiku a na strane druhej
budeme moct vnimat pouzité vizualne rieSenia v kontexte
poznatkov inych autorov, zanrov a tvorivych postupov.

Dlhodobym cielom nadvézujiceho vyskumu tak zostava potreba
jednoznacne porozumiet tvorbe narativnych nastrojov a vymedzit
rozne metoddy pouzivané v roznych digitalnych hrach. Neskor by
sme chceli zistit, ako pritomnost tychto vizualnych kontrastov
ovplyviluje narativne ,cCitanie“ konkrétneho vyjavu a ako absencia
niektorych z nich ovplyvni vnimanie hracov. Verime, Ze tato
parcialna Stidia nam neskor umozni bliz§ie a podrobnejsie
skiimanie a testovanie jednotlivych nastrojov. Co priamo naznacuje,
Ze tato téma nie je v naSich ociach ani zdaleka vyCerpana. Prave
naopak, vidime v nej velky potencial a dalSie témy skimania by mali
zahfnat nielen dokladny prehlad a analyzu vizualnych kontrastov,
ale aj diskusiu o inych nastrojoch. Neskor sa nam otvaraju aj
moznosti experimentalnych metéd a pozorovania hracov napriklad
prostrednictvom tzv. eye-trackingu ainych vyskumnych metod.
Tento postup nam z dlhodobého hladiska pomoéze zlepsit kritické,
ale aj praktické nahliadanie na vizualne rozpravanie deja v prostredi
produkcie a recepcie digitalnych hier.
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VPLYV PANDEMIE COVID-19 NA FUNGOVANIE
PRESOVSKYCH UNIVERZITNYCH MEDIi

Impact of the COVID-19 Pandemic on the Functioning
of the University Media of PreSov

Ivana Tomeckova

Abstrakt

Pandémia v priebehu dvoch rokov vyrazne ovplyvnila vSetky Grovne spoloc¢enského
Zivota. Vynimkou nie st ani komunitné média, ktoré pravidelne informuja o diani na
univerzitnej pdde, v PreSove a jeho blizkom okoli. PreSovské univerzitné média (TV
Medialka, Radio PaF a Unipo Press) museli pandémii funkéne a programovo
prispdsobit svoju produkciu. Prispevok predstavuje témy, obsahy a vysielaciu
Struktiru pred vypuknutim pandémie, nasledne poukazuje na transformaciu
produkcie a fungovanie pocas pandémie. Prispevok skiima tri po sebe nasledujace
¢asové obdobia. Prvym obdobim je obdobie pred vypuknutim pandémie ochorenia
COVID-19. Nasleduje dlhé, 18 mesiacov trvajice obdobie diStan¢nej vyucby
aobmedzeni, ktoré vyrazne vplyvali na fungovanie Studentskych médii
vo vSeobecnosti. Na zaver predstavujeme fungovanie v obdobi uvolfiovania opatreni
a pomalému presunu do prezencnej vyucby na pdde PreSovskej univerzity v PreSove.

Klacové slova:
Komunitné média. Magazin. Pandémia. PreSov. Radio. Televizia.

Abstract

Over the course of two years, the pandemic significantly affected all levels of social
life. The community media, which regularly inform about events on the university
campus in PreSov and its vicinity, are no exception. The PreSov university media (TV
Medialka, Radio PaF and Unipo Press) had to functionally and programmatically
adapt their production to the pandemic. The paper presents the topics, content and
broadcasting structure before the outbreak of the pandemic, then points out the
transformation of production and functioning during the pandemic. The paper
examines three consecutive time periods. The first period is the period before the
COVID-19 pandemic. This is followed by a long, 18-month period of distance learning
and constraints that have had a significant impact on the functioning of the student
media in general. Finally, we present the functioning in the period of relaxation of
measures and the slow transition to full-time teaching at the University of Presov in
PreSov.

Key words:
Community media. Magazine. Pandemic. Presov. Radio. Television.
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UvoD

PreSovska univerzita v PreSove pontka svojim Studentom moznost
zlepSovat a uplatriovat svoje sktsenosti v oblasti medialnej praxe.
Studenti moézu nadobudnt zruénosti vtroch univerzitnych
médiach: Televizia Medialka, Radio PaF a Unipo Press. Televizia,
radio ainternetovy magazin pomahaja v praxi najma Studentom
medialnych stadii.

Rovnako ako mainstreamové média, aj komunitné ovplyvnila
pandémia vich plnohodnotnom fungovani. Prispevok predstavuje
premeny univerzitného vysielania, jeho pripravu a obsahovt napls.
Redakcie musia byt pripravené na zmeny, no v pripade okamzitého
uzatvorenia vSetkych mozZnosti tvorby, akymi bola pandémia
COVID-19, moéZeme s urcitostou hovorit o vyraznom poruseni
Struktur produkcie. Prispevok prinasa pohlad na prierez tvorby
vtroch obdobiach, ktoré mali vkazdom zvybranych médii iny
dopad.

TEORETICKE VYCHODISKA

Programovanie médii

Dolezitym aspektom pre fungovanie médii je ich nastavenie
a programovanie. Program moézeme charakterizovat ako vyber,
usporiadanie, zloZenie jednotlivych relacii v prostredi rozhlasu
a televizie. Program je uz vysledkom ¢innosti elektronického média,
za ktorou stoji programotvorna ¢innost. Od programovej Struktary
sa oCakava jej prehladnost, ustalenost a obsahova kompatibilita
s charakterom elektronického média.!

Programovu Cast najcastejSie delime na spravodajska, publicistick
aumeleckd, ktort tvori slovesna ahudobna cast. Ktrom
spomenutym sa pridava aj vzdelavacia azabavna zlozka.
Vymenované cCasti nedokazu existovat samostatne. Ich funkénost
v medialnom prostredi sa navySuje ich prelinanim. Ich pouzitie
vplyva na delenia programov. Okrem toho je moZné prihliadat aj
na nasledujice faktory: prijemca programu (Sportové programy,
vysielanie pre deti a mladez, vysielanie pre seniorov, narodnostné

! RUSNAK, J.: Nové trendy v programovani elektronickych médii. PreSov :
Vydavatelstvo PreSovskej univerzity, 2019, s. 11.
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vysielanie  apod.), demograficky = zacielené publikum,
tzv. teritorialne vymedzenie (zamierenie od mestskych vysielani az
po nadnarodné vysielania). V minulosti bol rozhodujici najméi
charakter distribtcie (terestrialne, kablové, satelitné vysielanie),
v ktorom v sti¢asnosti dominuje prenos cez opticky kabel. Dolezité,
najmd pre komunitné média, je rozdelenie na Specializované
a vSeobecné relacie.?

Popri zamiereni je vSak potrebné uvaZovat nad tym, Ci existuje
vkomunitnych médiach (obzvlast fungujucich v casovo
obmedzenych obdobiach) selekcia programovej Struktary, ktort
tvoria tri ¢asové Casti: denné vysielanie (day-time), hlavny program
(prime-time) a noCné vysielanie (night-time).

Prax v programovani médii rozdeluje ¢asy. V prostredi rozhlasového
vysielania st nimi nasledujice ¢asové okruhy:

06.00 - 10.00: vysielanie pri cestovani do prace (v angl. tzv. Morning
Drive),

10.00 - 13.00: vysielanie v strede dna (Mid-Day),

13.00 - 19.00: vysielanie pri cestovani z prace (Afternoon Drive),
19.00 - 24.00: vecerné vysielanie (Evening),

24.00 - 06.00: no¢né vysielanie (Overnight).®

Vysielacia $trukttra v televizii sa lisi od predchadzajicej. Casovy
rozptyl je menSi a vysielanie ovela viac Specifické zacielenim na
divaka. Televizna programovacia §truktara sa rozdeluje nasledovne:
05.00 - 09.00: ranné vysielanie (Early Morning) - dominuji
pracujuci dospeli a deti. V Case st vysielané najma spravodajské
relacie, rozhovory a rozpravky.

09.00 - 16.00: denné vysielanie (Day Time) - dominuju Zeny
v domacnosti a nezamestnani (soap opera a rozhovory).

16.00 - 19.30: vstup do ramcového hlavného vysielania (Early Fringe)
- preferovanymi programami st seridly a lokalne dramatizované
programy. Najvacsie zastipenie maju deti a mladez, neskor dospeli
vracajuci sa z prace.

2 HOCHELOVA, V.: Slovnik novindrskej teorie a praxe. Nitra : Filozoficka fakulta
Univerzity Konstantina Filozofa v Nitre, 2001, s. 150.

3 RUSNAK, J.: Texttiry elektronickych médii. Presov : Presovska univerzita v PreSove,
2010, s. 74.
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19.00 - 20.00: vstup do hlavného vysielacieho programu (Prime
Access) - najCastejSie sa vtomto Case vysielaja infotaintmentové
programy, sutaze, Specializované kategérie pre vSetky divacke
kategorie.

20.00 - 23.00: hlavny vysielaci program (Prime Time) - program
vhodny pre cela rodinu, pretoze televizie vysielaju prevazne filmy
a zabavné programy rodinného typu.

23.00 - 23.35: posledné spravodajské programy (Late News) -
vysielanie pre dospelych, vktorom sa vysiela spravodajstvo
a lokalne programy.

23.35 - 02.00: vystup z ramcového hlavného programu (Late Firnge)
- najCastejSie sa objavuja talk shows ¢&i S$pecializované
dramatizované programy, medzi ktoré zaradujeme napr. kriminalne
serialy.

02.00 - 05.00: no¢né vysielanie (Overnight) — programing Specialne
urceny pre okrajové skupiny, pretoze sa do programovania zaraduju
najma starsie filmy ¢i erotika.*

VysSie spominané programovacie Struktary je tazké zaradit
do urcitych programovacich S$truktar, kedZe nefunguji
v pravidelnom 24-hodinovom vysielacom cykle. V ramci
programovania vrozhlase podla angloamerickej tedrie modzZeme
zaradit vysokosSkolské média medzi iné rozhlasové programové
formaty, ktoré pomahajii napifiat spolocenské tlohy iného
charakteru. Medzi takéto formaty patria aj ekumenické a komunitné
rozhlasové formaty. Vysokoskolské st charakteristické Sirokym
spektrom hudobnych zanrov, mnozstvom zabavnych programov a
rozhovormi v Zivom vysielani.®

KedZe medzi analyzované média patri aj Studentsky online ¢asopis,
zaradujeme do teoretickych poznatkov aj pojem magazin, ktorym
najviac vystihuje charakter vybraného elektronického média.
»Magazin (angl. magazine - ¢asopis, sklad) — oznacenie pre zloZzeninu
informacii,“¢, ¢im poukazuje na mnozstvo tém, ktoré moze médium
predstavovat svojim citatel'om.

4 Radio-Television Terms & Definitions. 2006, s. 22.

5 RUSNAK, J. a spol.: Texty elektronickych médii. Struény vykladovy slovnik. Presov :
PreSovska univerzita v PreSove, 2010, s. 72-73.

6 JACZ, L. a kol.: Mala encyklopédia Zurnalistiky. Bratislava : Obzor, 1982, s. 263.
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Interaktivita

Dolezitou sucastou fungovania médii v prostredi elektronickych
médii je interaktivita. ,V najvseobecnejsej rovine komunikacného
chovania je situdciou, v ktorej je mozné vymena predstav
zucastnenych.*’ TieZ sa povaZuje za jednu z dolezitych premennych,
ktora sa zvySuje, priam az dominuje, vo fungovani novych médii,
pretoze dokazu rychlo reagovat na pripomienky publika.
Interaktivita je v tvoreni programu dokonca ich stcastou. PovySuji
komunikaciu medzi médiom a adresatom na obojsmernd, kedze sa
prijimatel priamo podiela na tvorbe produktu.®

Na interaktivitu ako proces vytvarania produktu odkazuju aj Texttiry
elektronickych médii: ,Interaktivita sa tak prejavuje v medialnom
prostredi postupnym stieranim rozdielov medzi odosielatelom a
prijemcom informdcie, resp. vytvdaranim mnovych vztahov vnutri
komunikacného procesu: ucastnikmi medidalnej udalosti st potom
vsetci zucastnent. Posobenim interaktivnych obsahov
v elektronickych médiach dochadza k posilnovaniu dialogickych
foriem komunikacie v elektronickych médiach (rozSirovanie
dialogickych programovych formatov, napr. talkshow."?
Najvyuzivanej§im prvkom interaktivity st socialne siete Facebook
a Instagram. Zavisi od nich vacsina komunikac¢nej sféry moderného
vysielania. Média ich okrem komunikacie vyuZzivaji na prinos
zakulisného, ¢i exkluzivneho obsahu. Cim atraktivnejsia socialna
siet, tym zaujimavej$i obsah. Ako priklad mdzeme uviest socialnu
siet TikTok, ktora je obltbend medzi Sirokym spektrom
pouzivatelov smartfonov. Zakladna pouzivatelov je stale vicsia
a povazuja ho za vhodny marketingovy nastroj. Ocakava sa dokonca,
ze prekona aj tie najstabilnejSie, vys$Sie spominané socidlne siete
Facebook, Instagram ¢i Twitter."”

TREIFOVA, 1.: Slovnik medidlni komunikace. Praha : Portal, 2004, s. 93.

8 Tamtiez, s. 93-94.

9 RUSNAK, J. a spol: Texty elektronickych médii. Struény vykladovy slovnik. Presov :
PreSovska univerzita v PreSove, 2010, s.108-109.

10 HALLON, R.: Google ako najpopuldrnejsia doména? Zabudnite, predbehol ho TikTok.
[online]. [2022-04-30]. Dostupné na: <https://svetapple.sk /zo-sveta/google-ako-
najpopularnejsia-domena-zabudnite-predbehol-ho-tiktok />.
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METODIKA PRACE

V prispevku analyzujeme tri po sebe nasledujuce obdobia, ktoré
konStruuja tri mody fungovania preSovskych univerzitnych médii.
Prvym pozorovanym obdobim bola ich ¢innost pred prichodom
COVID-19 na Uzemie Slovenskej republiky. Vzhladom
na prebiehajice skaSkové obdobie prihliadame na dramaturgiu,
periodicitu a fungovanie médii uz od zimného semestra, resp.
septembra 2019, kedy média fungovali vo svojej pravidelnej
produkcii.

Druhym vybranym je obdobie pocas pandémie. Fungovanie
od marca 2020 do augusta 2021 bolo charakteristické prevaZzne
obdobim online a digitdlneho vzdelavania. Znacne ovplyvnilo
produk¢na schopnost médii, ktorych ¢lenovia boli dochadzajici a
Studenti ubytovani v Presove.

Tretie sledované obdobie zacalo otvorenim akademického roka
2021/22. VacsSina fakdlt a Studentov sa vracala k prezenénému
vyucovaniu. Nariadenia rektora spolu svladnymi opatreniami
postupne zanikali, obmedzenia a poCty Studentov na vyucovani sa
zvySovali. Obnova vysokoskolskej medialnej produkcie bola preto
znova mozna takmer v plnom rozsahu.

V ramci vyskumu sme oslovili aj niektorych studentskych zastupcov
médii, aby predstavili problémy pri priprave vystupov, ktoré priamo
suviseli s ich zadaniami a zaradujeme ich v jednotlivych analyzach.
Na zaver kazdého analyzovaného média uvadzame kratke zhrnutie
k priebehu premeny fungovania.

PRESOVSKE UNIVERZITNE MEDIA

Média zaznamenali prepady v tvorbe, vyhladavani, ¢i motivacii
k tvorbe samotnej. Jednym z najvyznamnejSich obsahov klt¢ovym
pre fungovanie boli univerzitné a mestské podujatia. Problematiku
pripravy, produkcie,  vysielania  spolu  sjeho  naslednym
archivovanim afungovania médii pribliZujeme v jednotlivych
podkapitolach.

Unipo Press

Redakcia preSovského univerzitného online magazinu Unipo Press
je najkratSie fungujucim Studentskym médiom na PreSovskej
univerzite v PreSove. Reprezentuje Filozoficka fakultu PreSovskej
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univerzity v PreSove, najmd odbor medialne $tadia. MozZnost prace
vmédiu maja aj Studenti z ostatnych fakualt. Redaktori publikuja
¢lanky, ktoré st urcené primarne Studentom PreSovskej univerzity
v PreSove, no v ich zamerani je aj tvorba urena ostatnym,
nezavislym ¢itatelom. ,Pontitkame informacie z aktudlneho diania na
univerzite i mimo nej, ato v spravodajskej a publicistickej forme,
a zaujimavosti z kultury a bezného Zivota.“ "

Pred pandémiou

Obdobie pred pandémiou bolo pre redakciu velmi kriticke.
Dovodom nizkej aktivity zo strany editorov boli podla stcasnej
veducej vydania Daniely Handlovi¢ovej” interné problémy spojené
s byvalym vedenim c¢asopisu. Motivacia redaktorov podla jej slov
vyrazne klesla, s ¢im klesala publikacna ¢innost a oslabena bola aj
periodicita vydavania ¢lankov.

Vo vybranom obdobi, pred uzatvorenim $kdl a zruSenim udalosti
konajtcimi sa od septembra 2019 do marca 2020, redakcia vydala 28
¢lankov. Najviac ¢lankov bolo vydanych v sekcii Rozhovory (4 ¢lanky)
a Spravodajstvo (3 ¢lanky). Sledovali sme Specialne témy a ich
kombinacie, ktoré vyuzila redakcia. Po 2 c¢lanky boli podla
pozorovania vydané v sekciach Lifestyle, Sport, Iné. Pri kombinovani
tematického obsahu sa rovnaky pocet (2 clanky) vyskytoval
v kombinacii Iné a Sport a Spravodajsto a Iné. 1 €lanok bol uvedeny
vnasledujacich  sekciach: Kultura, Komentdre, Nezaradené,
Fotoreport, vramci kombinovania sekcii: Lifestyle a Sport,
Komentare a Lifestyle, Komentdre a Rozhovor, Komentdre a Kultira,
Rozhovory a Sport, Spravodajstvo a Fotoreport a Spravodajstvo
a Sport.

Na zaklade uvedenych kombinacii mozeme konstatovat, Ze obsahy
boli vzhladom na rézne kombinacie v ¢lankoch pestré. Redakcia
zastreSovala rozli¢né univerzitné a kultirne podujatia. Zamerala sa
na prinos informacii zo $portu, e-$portu, ¢i rozhovory na tému 17.

1 Unipo Press. [online]. [2022-04-20]. Dostupné na:
<https:/ /unipopress.ff.unipo.sk/>.

2 TOMECKOVA, 1.: Fungovanie Unipo Pressu. Rozhovor s Danielou Handlovi¢ovou
[osobny rozhovor]. [2022-04-06].
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novembra, ktorému je pripisany Den Studentstva. AvSak pocet
¢lankov je vzhladom na ¢asové obdobie relativne nizky.

Pocas pandémie

Pocas pandemického obdobia bol Unipo Press jedinym relativne
pravidelne funkénym médiom, ktoré nebolo ovplyvnené zakazom
vychadzania, na rozdiel od radia a televizie. PoCas 18 mesiacov
redakcia vyprodukovala a uverejnila 47 ¢lankov. V porovnani
s predchadzajticim obdobim bol vzhladom na diZku pozorovaného
obdobia pocet ¢lankov drasticky oslabeny.

Obsahovo sa ¢asopis zameral najviac na oblast kultary. Iba kultirne
smerované clanky (divadlo, literatara, hudba) tvorili az 27% (13
¢lankov)  tvorby, ¢o tvori takmer polovicu tvorby
z predchadzajiceho obdobia. Redakcia predstavovala knizné typy,
odporucania na audiovizualnu tvorbu a online podujatia. Druhou
najviac zastupenou sekciou bol Llifestyle (8 ¢lankov), ktory sa pocas
pandémie venoval najma krateniu volného c¢asu v karanténe. Spolu
5 ¢lankov tvorilo spravodajské pokrytie aktualneho pandemického
diania vPreSove ana wuniverzite. Rovnaky priestor ako
v predchadzajiicom skiimanom obdobi, vyhradili aj pre Rozhovory (4
¢lanky). Publikované rozhovory boli uskuto¢nené s absolventmi,
Sportovcami, dekankou filozofickej fakulty, ¢i novovymenovanym
profesorom.

Redaktori posilnili sekciu Komentare (3 ¢lanky), v ktorej sa rozhodli
prezentovat svoj nazor na vtedajsiu polemiku ohladom testovania
a oCkovania.
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KOMENTARE

Prezila som Cip aj one time testovanie

(komentar)

® 1. novembra 2020

Pozitivne ivne ,one time" ie na méme takmer za sebou. Neviem sice, ako
pri letiskovej kontrole vysvetlim &ip v hlave, snad’ bude pan kontrolér chapavy. Predsa len 4 milisny

sice ych, ale platiacich, j pre aerolinky celkom biznis.

Obrazok 1: Prezila som Cip aj one time testovanie (Romentdr)

Zdroj: Prezila som Cip aj one time testovanie. [online]. [2022-04-25]. Dostupné na:
<https:/ /unipopress.ff.unipo.sk/prezila-som-cip-aj-one-time-testovanie-
komentar />.

Na stranke sme pozorovali zaujimavii sekciu, ktora sa objavila
v sledovanych ¢asoch len v pandemickom obdobi. Sekcia Viastna
tvorba s 2 prispevkami poslazila na publikovanie vlastnej umeleckej
tvorby redaktorov. Pri kombinovanych prispevkoch sa objavovali
nové rozne kombinacie, ¢o znamena, Ze sa tematické zameranie
Casopisu opat rozSirilo. Napriek rozsireniu spektra sa téma Kultuiry
stale orientovala na literattru (¢lanky venované Akademickému
PreSovu) a Lifestyle ¢i udrziavanie zdravej kondicie, ktora
odporacala fakulta Sportu.

Postpandemické obdobie

Posledné obdobie zacalo akademickym rokom 2021/2022 -
september 2021. Vtretej Casti pozorujeme najvacsi publikacny
prinos redakcie. V priebehu Siestich mesiacov sa redakcii podarilo
vydat 55 ¢lankov, ¢o je takmer dvojnasobok prvého sledovaného
obdobia. Zmenu pripisujeme vymene vedenia Casopisu a prinosu
novych redaktorov. Dolezité je spomenut aj externych redaktorov
podielajicich sa na tvorbe len v niekolkych c¢lankoch (aspon 1
publikovany ¢lanok). Aj vtomto obdobi pozorujeme zaujem
o monotematické publikovanie. Najviac zasiahnutou sekciou bol
Lifestyle (19 c¢lankov), ¢o prisudzujeme prave externym
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prispievatelom. Samostatne zaradené ¢lanky o kultare tvorilo 8
Clankov. Najvacsi pokles sme zaznamenali pri rozhovoroch.
V priebehu pol roka bol samostatne zaradeny len jeden rozhovor.
Nizke mnozstvo vSak vieme odovodnit vy§§im poctom rozhovorov
v kombinovanych sekciach Rozhovor a Lifestyle.

O periodicite vydavania je stale naro¢né hovorit, kedZe vydavanie
¢lankov nebolo pravidelné, no ich pocet sa oproti predchadzajicim
obdobiam rapidne zvysil. Redakcia sa snazila o 1 ¢lanok tyzdenne.

Zhrnutie

Napriek velkym rozptylom medzi jednotlivymi obdobiami je mozZné
pozorovat isté obsahové trendy v jednotlivych obdobiach: spociatku
velmi vyrovnané, no nedostato¢né publikovanie a za nim
nasledujace rovnako slabé obdobie zamerané na kultaru a Zivotny
Styl. Zaverec¢né obdobie sa vykazuje posilnenim najma v oblasti
lifestylu a Sportu. Kultara bola stale vyrazne zastipend, no voci
lifestylu bola vzhladom na pocet ¢lankov oproti predchadzajicim
obdobiam relativne potlacena.

Pri Unipo Presse predpokladame, Ze po zruSeni opatreni sa prave
kultairna oblast posilni najviac. Mesto Presov stale pontika mnozstvo
kultarnych podujati, na ktorych sa redakcia aktivne ztcastnuje. Ich
interaktivita je slaba. Svoje siete vyuzivaji hlavne na zdielanie
novych prispevkov a fotografii.

Radio PaF

Univerzitné internatne rozhlasové stadio je najstarsim Studentskym
radiom na Slovensku. Vysiela od roku 1968. Ako uvadza popis na
stranke: ,Sme internatne rozhlasové studio Radio PaF, ktoré vysiela
pre Studentov PreSovskej univerzity uz viac ako 50 rokov. Vysielame
iba pocas zimného a letného semestra.“® Radio meni svoju
programova Struktaru kaZdy semester, orientuje sa vSak
na priblizne rovnaké casové Useky medzi 17. a 22. hodinou pocas
pracovného tyzdna (prevazne pondelok - streda).

Prave v obmedzeni na semestre, bez moznosti vysielat cez leto,
vidime najslabsiu stranku, ktora ovplyvriuje vysielanie. Na druhu
stranu hovorime o komunitnom médiu, ktoré je ovplyvnené prave

3 Radio PaF. [online]. [2022-04-23]. Dostupné na: <https://pafradio.sk/>.
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jeho umiestnenim - univerzita. Radio je situované na internate.
Do realizacie vysielania sa zapajaja Studenti ztakmer celého
Slovenska, ktorych pobyt a moZnosti vysielania st ovplyvneneé
napriklad aj ubytovanim na internate pocas semestra. Kym uz
spominany Unipo Press nie je situovany v jednej lokalite a redaktori
dokazu udrziavat fungovanie komunitného média ,z domu*.

Pred pandémiou

Bezné vysielanie v obdobi pred pandémiou mohli posluchaci
pocuvat na ich vlastnom, v sticasnosti uz nefunk¢nom, linku*, alebo
na uzatvorenom okruhu tzv. Starého interndtu®. Vysielanie
prebiehalo pocas 3 dni v ¢ase od 18.00 - 22.00.

. e 7 - a 8 a a - I n

Obrazok 2: Vysielacia Struktura ZS 2019

Zdroj: Vysielacia Struktiira ZS 2019. [online]. [2022-04-25]. Dostupné na:

<https:/ /www.facebook.com /radiopaf /photos /a.439770696220203 /112514086101
6513>.

Podla informacii z webovej stranky Radia Paf’, a ktoré poskytla
byvala veddca radia Alexandra Tomeckova’, vacSinu vysielania
tvorili relacie oroznorodych aktualnych témach. Pokryvali ich
relacie Music Vibe, Party 4U a 4U. Relacie boli Specifické len tym, Ze

4 Odkaz na niekdajsi stream Rddia PaF [online]. [2022-04-20]. Dostupné na:
<http://194.160.245.235:8000 /stream.ogg>.

5 Poznamka autorky: Stary internat - Internat nachadzajici sa na adrese 17.
novembra 13, 080 01.

16 Radio PaF. [online]. [2022-04-23]. Dostupné na: <https://pafradio.sk/>.

7 TOMECKOVA, 1: Fungovanie Rddia PaF v jednotlivych obdobiach pandémie.
Rozhovor s Alexandrou Tomeckovou. [osobny rozhovor]. [2022-04-06].
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sa zamerali na zelania posluchacov. Interaktivitou, hranim
na prianie posluchacov sa tvorila hudobna skladba vysielania.

Radio si udrziava tradiciu v $pecializovanych relaciach. V zimnom
semestri akademického roka 2019 medzi ne patril EXIT, Brooklyn
a Rockin'It. EXIT sa obsahovo, ale aj hudobne pocas svojej existencie
zameriaval na hity z prostredia vychodného Slovenska, rémskej
a rusinskej kultiry. Samotny nazov relacie humorne zodpovedal
strategickému zameraniu vysielania, teda na oblast vychodného
Slovenska. Relacia Brooklyn bola zamerana na eSte SpecifickejSie
publikum. Jej hlavnhym obsahovym a hudobnym zameranim bola
slovenska alternativna scéna. Poslednou $pecializovanou relaciou
bol a eSte stale je Rockin'It. Ako mozeme z nazvu dedukovat, relacia
sa venuje rockovym hitom. Obsahovo prinasala informacie z oblasti
rockovej hudby, no predstavila tiez aktudlne témy internetu.
Specifickym zanrom bol Jukebox, ktorého funkciou bolo iba hranie
hudby a hudobné Zelania c¢ital prekladac.

Do prvej vyskumnej oblasti tiez spadalo kratke, len 3 tyzdne trvajice
vysielacie obdobie letného semestra. Jeho Struktira bola podobna
tej predchadzajice;.

7-3 %49 |a-1o

Pondelok EXIT  [Music Vibe | Music Vibe Party 'fu

Utorok On Air Retro  |Podtatranka | Basavel

Streda U FO | Rockinit | Rockinit

Obrazok 3: Vysielacia Struktara LS 2019

Zdroj: Vysielacia S$truktura LS 2019. [online]. [2022-04-25]. Dostupné na:
<https:/ /www.facebook.com /radiopaf/photos /a.439770696220203 /12353523066
62034>.

Do vysielania bola zaradena relacia BaSavel, ktora nadvazuje
na relaciu EXIT. Podobny postup bol aj pri relacii On Air
in§pirovanou relaciou 4U. Novym zanrom sa vo vysielani stala
relacia Podtatranka, ktora sa prvy raz v historii radia venovala zanru
Rap a HipHop. Do vysielania sa zapajal Siroky zZaner pokrytia, hlavne
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mainstreamové piesne. Vytracala sa vSak undergroundova hudba
a s fiou aj relacia Brooklyn.

Pandemické obdobie

Pandémia najviac obmedzila vysielanie Radia PaF. Studenti nemohli
pokryt vysielanie online. Lockdown, dlhodobé uzatvorenie S$kol,
distancna vyucba azakazy vychadzania Uplne zrusili vysielanie
radia. Jediny sposob fungovania boli ich Ucty na socialnej sieti
Facebook a Instagram, na ktorych pravidelne informovali o rieSeni
ubytovania a aktualizacie pri zmene vyucby na univerzite.

Postpandemické obdobie

Az zaciatok akademického roka 2021,/2022 priniesol radiu moznost
opatovného vysielania pre Studentov PreSovskej univerzity
v PreSove. Pandémia ovplyvnila fungovanie radia, ¢o sa odrazilo
na pocte jeho Clenov, pretoZe ovplyvnila aj prijimanie novych ¢lenov.
Vysielanie sa muselo prisposobit a skratit na dva vysielacie dni.

B

et | 18-19 |19-20 | 20-21(21-22

Pondelok | LA FIESTA | ON-AIR WRAP | sPEKTRUM

Utorok | CHITCHAT | CHITCHAT | ROCKIN' IT | ROCKIN' IT

Obrazok 4: Vysielacia Struktara ZS 2021

Zdroj: Vysielacia Struktura ZS 2021. [online]. [2022-04-25]. Dostupné na:

<https:/ /www.facebook.com /radiopaf/photos /a.439770696220203 /1689817161215
544>

Navrat vysielania sprevadzala aj vyrazna zmena nazvov relacii Radia
PaF. Zo vSeobecne zameranych relacii sa zachovala len On-Air.
Obsahovo podobnou relacii 4U bol v Struktire aj ChitChat.
Z tematicky vymedzenych relacii sa zachovala relacia Rockin't.
Spektrum bolo netradicné vdaka namiereniu na konkrétne témy:
kava, hudba, rozhovor, Eurovizia,... NajdolezitejSim prvkom bola
hudobna dramaturgia, ktora sa podla slov byvalej veducej radia
snazila vyhntit hudbe mainstreamovych slovenskych radii. Hudobna
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dramaturgia sa zamerala na jazyky roznych Statov, ¢im zabezpecila
poznavanie novych hudobnych S§tylov, jazykov a interpretov
vSetkym aktivnym posluchacom. Relacia z predchadzajiceho
semestra Podtatranka bola transformovana na WRAP a zamerala sa
len na rapova scénu. Poslednou pridanou relaciou je La Fiesta
s playlistom tvorenym len zo zanru latino. Dramaturgickou
skladbou sa vSak priblizovala relacii 4U.

Na dramaturgii je vidiet, Ze zaujem a vysielanie v Studentskom radiu
mal a ma klesavi tendenciu. Ako jeden z dovodov mdzZeme uviest
Studentsky zivot, ktory bol takmer dva roky orientovany len na
distan¢nd vyucbu. Ta vSak nedokazala poskytnat moznost zaujimat
sa o komunitné média.

V letnom semestri 2022 bola S$truktira opat podobna tej
predchadzajice;j.

(=)

mean e | 17-18 | 18-19(19-20120- 211 21-22

——TLATING | LATING | ROCKIN'| ROCKIN
PONDELOK| LUDOVO | pieera | piesta| 1 | 1T

UTOROK | &N AIR | &N AIR | CHITCHAT | CHITCHAT | SPEKTRUM

Obrazok 5: Vysielacia Struktara LS 2022

Zdroj: Vysielacia Struktura LS 2022. [online]. [2022-04-25]. Dostupné na:
<https:/ /www.facebook.com /radiopaf/photos /a.439770696220203 /177769054576
1538>.

Radio vysielalo znova len pocas dvoch dni. Posun nastava
v predizeni vysielania zo S$tyroch na pat vysielacich hodin.
Z dramaturgického hladiska bola preformatovana len relacia Exit
na Ludovo.

Z hladiska interakcie sa radio najviac zainteresovalo do kontaktu
s posluchaémi. Obnovilo mnoZstvo spoluprac s lokalnymi
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podnikmi'®, vdaka ktorym mohli Studenti za urcitt interakciu ziskat
poukaz na vybrané produkty. Radio PaF sa rozhodlo aj pre zaloZenie
profilu na TikToku, na ktorom uverejiuju zabery zo zakulisia
vysielania.”

Zhrnutie

Radio PaF preslo obdobim kritickym pre vnatornt Struktaru radia.
Vplyv sa prejavil najma na skracovani vysielania, ktoré este
pred niekolkymi rokmi fungovalo aj pocas Styroch dni. Radiu PaF
urcite oslabla interaktivita. V ich vysielacej Strukture chyba relacia,
ktora by umoznovala §tudentom zapojit sa do sutazi priamo v radiu.
Na tento fakt ma vSak vplyv slaby zaujem o sttazné programy
vradiu. Relacia, v ktorej mohli Studenti satazit sa nazyvala Klub
bitkarov, no zaujem o poukaz na konzumaciu do lokalnych podnikov
v okoli univerzity bol nedostatoéne motivujaci. Relacia stratila
na popularite abola zruSena. Okrem satazi sa z priestoru
Studentského rozhlasu postupne vytratili rozhovory so zastupcami
univerzity, ktoré sa kedysi uskutocnovali aspon raz v priebehu
dvoch tyzdnov. Na rozdiel od osobnej interakcie, silne posilnili
komunikaciu a interaktivitu na socialnych sietach Facebook,
Instagram a TikTok.

Televizia Medialka

SPrva Studentskda internetova televizia ma Slovensku, sidliaca
na Filozofickej fakulte PreSovskej univerzity v PreSove“®. Takto sa
na svojom oficidlnom facebookovom profile definuje preSovska
Televizia Medialka. Audiovizualnu tvorbu publikuji na Facebooku
alebo na oficialnom Youtube kanale televizie. Redakcia sa zameriava
na dokumentovanie st¢asného diania na univerzite, v meste PreSov
a blizkom okoli. Divakom prinasaju kultirne a Sportové udalosti
poslednych dni.

18 Radio PaF. [online]. [2022-04-23]. Dostupné na: <https:/ /pafradio.sk/>.

9 TikTok Radio PaF [online]. [2022-04-23]. Dostupné na:
<https:/ /www.tiktok.com /@radiopaf>.

20 Facebook Televizia Medialka. [online]. [2022-04-23]. Dostupné na:
<https:/ /www.facebook.com /TVMedialka>.
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Pred pandémiou

Obsahova naplii vysielania bola velmi pestra. V pozorovanom
obdobi vydala redakcia 57 videi, ktoré dokumentovali Siroké
spektrum udalosti v meste PreSov.

| STROMDRADIE
229

VK MIRAD PU PreSov vs. Futbalové miniliga 14. jugby ré Peter Lipa
MVK Zvolen

o i .

Talkshow Presov - Loli Elka a jej kuchynka #1 VKMIRAD PUPresovvs. TJ  Slovansky koncert Otvorenie akademického
Paradicka PR SPARTAK Myjava - er2 ek roka 2019/2020

Obrazok 6: Ukéativity a tematcke iverzity produkcie Televizie Medialka
Zdroj: UkdzZka aktivity a tematickej diverzity produkcie Televizie Medidlka. [online].
[2022-04-25]. Dostupné na: <https://www.youtube.com /user/TVMedialka /

videos>.

Na obrazku moézeme pozorovat ukazku reportaZe z maratonu,
volejpalového a futbalového =zapasu, dokumentovanie diania
v presovskych kulttrnych centrach (Wave, Stromoradie, Cierny
Orol) arelaciu zvlastnej produkcie. NajvacSie zastipenie malo
v produkcii spravodajstvo (17 reportazi). Ako priklad mozeme uviest
dokumentovanie  Univerzitného mestecka 2019, Sataze
moderatorov, spustenie vyucby romskeho jazyka ¢i vymenu
obleCenia aknih. Druhou najdokumentovanejSou sekciou bola
kultira (16 reportazi), v ktorej predstavili Cestovatelsky festival
v PreSove, koncert Chiki Liki Tu-a a literarne besedy na univerzite
aj v PreSove. Nasleduje Sport dokumentovany v 12 reportazach.
Dominovalo dokumentovanie volejbalovych zapasov VK Mirad
PreSov. Televizia Medialka vyrazne vyuzivala hromadné podujatia
vSetkych troch moZnosti na rozSirovanie skisenosti v oblasti
audiovizuanej tvorby. Televizia vysielala aj svoju vlastnt kucharsku
Sou nazvanu Elka a jej kuchynka, ktora mala 6 epizod. Z produkcie
vySiel aj 1 rozhovor, 3 ankety a2 pozvanky - na Novembrovu
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univerzitu (pravidelné novembrové stretnutie v univerzitnej
kniznici) a Finale futbalovej miniligy.

Pocas pandémie

Ako sme uz spominali pri Radiu PaF, aj pre Televiziu Medialka bolo
problematické spustenie publikovania reportazi. Ich hlavny prinos -
spoloc¢enské udalosti, boli obmedzené na minimum, alebo tplne
zruSené. Ani televizia nedokazala fungovat bez Studentov, ktori by
museli kvoli praci skamerou, mikrofénom a postprodukciou
porusSovat vtedajSie opatrenia. Napriek tomu vydala televizia 8
reportov. Jedinym spravodajskym vystupom bolo oficialne otvorenie
akademického roka vseptembri 2020, ostatnych 7 reportazi
pochadzalo z volejbalovych zapasov VK Mirad PreSov. Ich priebeh je
vyskladany rovnako. Reportaze neobsahuji nahrany komentar.
Televizia pomocou strihu zpriebehu zapasu a vyjadreni
realiza¢cného timu preSovskych volejbalistov aspon ciastocne
informovala o §portovom diani v PreSove.

Postpandemické obdobie

Aj posledné pozorované obdobie zacina reportazou otvorenia
akademického roka. Po preskiimani YouTube kanala sme zistili, Ze
na rozdiel od predchadzajucich obdobi, zacala televizia pridavat viac
obsahu na svoj facebookovy profil. Z pandemického obdobia
napriklad na ich YouTube chyba video o Akademickom PreSove.
Kym na oficialnom YouTube kanali vydali 28 videi, na Facebooku je
to takmer dvojnasobok, 46 videi.

Stale najviac zastipené je spravodajstvo (15 videi), po ktorom
nasleduje  Sport aopat volejpalové zapasy preSovského
univerzitného volejbalového timu. Medialka po uvolneni prisla
po Elke a jej kuchynke s dalSim vlastnym projektom Little Talkshow
(8 epizod), vktorej vedi rozhovory so Studentmi PreSovskej
univerzity. DiZka relacia kreuje v zavislosti od hostami v rozmedzi 7-
15 minat. Do pozornosti sa s poc¢tom 7 videi znova vracia aj sekcia
Anketka srdéznymi prieskumnymi otazkami medzi Studentmi
PreSovskej univerzity v PreSove.

Zhrnutie

Televizia Medialka sa drzala vtakmer rovnakom trende ako
pred vypuknutim pandémie COVID-19. Ich periodicita bola po
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uvolneni opatreni relativne stala (1 video tyzdenne), no obsahovo sa
prisposobila vtedy dostupnym udalostiam. Ako jedina spomedzi
presSovskych médii dokonca posilnila mieru interaktivity medzi
Studentmi/divakmi  aredakciou.  Zdvojnasobili ~ vydavanie
anketovych videi a vytvorili relaciu, ktora je odkazana na interakciu
zo strany divakov - najdenie dalSieho respondenta. Reportaze
udrziavaja v pravidelnej minutazi 1:50- 3:00.

ZAVER

Univerzitné média st pripravou aprvym krokom do sveta
plnohodnotnych médii. Kazdé poruSenie aktivheho fungovania a
periodicity moze sposobit kolaps v komunitnych médiach. No je
dolezité mysliet aj na fakt, ze hlavnu zlozku spravneho fungovania
tvoria I'udia. Pokial nie je zaujem zo strany Studentov, alternativny
prijem informacii sa mo6ze postupne rozpadntt.

Pandémia zasiahla preSovské univerzitné médii velmi vyrazne,
dokonca spdsobila tplna odstavku vysielania Radia PaF. Dopadom
pandémie v nasledujicom obdobi malo za nasledok skratenie poc¢tu
vysielacich dni. Dramaturgia relacii ostala takmer nemenna,
ale radiu stale chyba interaktivna relacia typu vedomostny kviz,
ktora by posunula vztah medzi radiom a poslucha¢mi na blizsiu
uroven. Do Givahy o oslabeni vysielania je potrebné zakomponovat aj
mnozstvo pozicii, ktoré musi radio zaplnit. Nie kazdy Student sa
hodi na vSetky, pripadne vac¢sinu pozicii.

Vo velmi obmedzenom rezime fungovala aj Televizia Medialka,
ktorej jedinym obsahovym zdrojom bol volejbalovy tim VK Mirad.
Na rozdiel od internatneho radia, televizia po pandémii funguje
lepSie a novi zaujemcovia o vysielanie posilniliich produkciu.
Aktivita je vySSia, neZ pred prichodom obmedzeni v savislosti
s ochorenim COVID-19.

Najlepsie spomedzi vSetkych Studentskych médii edi¢ne funguje
Unipo Press, ktorého vedenie rozhodlo o prispevkov aj bez potreby
priameho ¢lenstva v redakcii. V pozorovanych obdobiach vyrazne
kreovali témy, ktorym sa redaktori venovali. Prispievatelia sa
prispdsobili trendom a venovali sa napriklad literatire v dobe, ked
boli spoloCenské udalosti zruSené azakazané. V stcasnosti
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v redakcii prevlada lifestyle a kulttra, ktora uz nie je len o prijimani
spoza obrazovky, ¢i ¢itani.

Trendom v komunikacii a interaktivite spojenej s produkciou st
stale socialne siete. PreSovské média ich vyuzivaji najviac
pre Sirenie oznamov o vysielani a publikovani novych ¢lankov
na webe. Redakcia Televizie Medialka vSak tvorbu ocividne
postupne prenasa len na Facebook, naco poukazujeme v ich tvorbe
po pandémii. Unipo Press sa drZi tradiCnej, viac oznamovacej
funkcie socidlnych sieti a odpovedd na pripadné komentare.
Interaktivitu najviac vyuziva Radio PaF. Na socialnych sietach zdiela
sutaze, moznost zapojit sa ankety, ¢im sa posluchac zapoji do tvorby
obsahu radia. Dalej slaZi na moznost zaslania hudobného Zelania, ¢i
propagacie spoluprac s vybranymi preSovskymi podnikmi.

MoézZeme potvrdit, Ze pandémia mala obrovsky dosah na vybrané
média, pretoze dokazuje, ze fungovanie Studentskych médii je
zavislé od fungovania sveta.

Podakovanie: Prispevok je ¢iastkovym vystupom grantového projektu
021PU-4,/2021 Alternativne a komunitné média - predmet Rritickej
analyzy.
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BLOGS IN COMMUNICATION OF THEATERS WITH
THE AUDIENCE

Yana Zakharova

Abstract

The Internet is playing an increasingly important role in the relationship between
buyers and sellers of goods and services. Theaters are forced to master new media
to promote performances. Considerable importance in Internet marketing is given
to SMM interaction with potential viewers, as well as the formation of interest
through “opinion leaders”. This is especially important when interacting with young
audience, for whom the Internet and bloggers are more natural leisure than theater.
The article discusses the types of blogs and their place in the marketing system. The
possibilities for the theater to run its own blog and interaction between theaters and
the audience with the help of social networks are given. We also analyze certain
options for cooperation with bloggers that theaters can use to promote their
performances.

Key words
Blog, Cultural marketing. Cultural marketing. Digital-marketing. Social media. New
media. Theatre.

NEW FORMS OF INTERACTION WITH CONSUMERS

Digital has affected all spheres of life today. And, of course,
advertising and communication were not spared. Every year the
digital advertising market is expanding more and more, replacing
offline advertising and the usual media.

Cultural organizations, which have long been supporters of
traditional channels of communication with viewers, also
recognized the time of new technologies, starting to develop
websites first, and later social media. Online ticket sales, which
became available to theaters at the beginning of the XXI century,
have since developed and improved significantly. And two years of
the COVID-19 pandemic contributed to the final digitalization of
sales. The main advertising budget of cultural marketers was also
allocated to targeted and contextual advertising by 2019.

The sales process has also changed. The classical model of making
a purchase decision was developed by economist Elias Sant-Elmo
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Lewis at the end of the XIX century. He indicated the stages that
any person goes through in the decision-making process:

e awareness of the problem,

¢ information search,

e comparison of options,

¢ decision.!

Currently, the scheme of this first “marketing funnel” forms the
basis of all the theories being developed. However, with the advent
of new marketing channels, the consumer goes through most of
these steps online.

It is possible to ask the search algorithm such queries as “solving
the problem”, “what to do if...”, etc., at the first step. Moreover, a
potential consumer does not even need to be clearly aware of the
problem, he can fake the symptoms and get an answer - a
description of the problem that he is trying to realize. Already at this
stage, marketers are “included in the game”, smoothly bringing a
potential client to the solution they need.

The search for information and comparison of options also takes
place almost entirely on the Internet. And here the key role is played
not by the description of the offer from the seller, but by the
experience of other customers who have already bought what a
person is looking for. So, more and more attention is being paid to
customer reviews, the ability to leave feedback, as well as the ability
to verify the authenticity of this feedback. And the best place to
show all this to a new client are social media.

The customer understands that it is in the company's interests to
publish the information that the client wants to read (and which
may not correspond to the real properties of the product), therefore
he prefers feedback from other buyers. Of course, you can publish
reviews on the site, but only in social media it is possible to check
whether the author of the comment actually exists, enter into a
dialogue with him, ask your question. It is also possible to see how
the company itself reacts to the review - and draw appropriate
conclusions.

! See: STRONG, E. K.: The Psychology of selling and advertising. New York : McGraw-
Hill Book Company, 1925.
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BLOGS

Blogs have been an integral part of online communication for many
years. They can contain both text and photo-video content; also
they can be on special platforms or on separate sites.

Authors of the article «IloreHuuan 6JsIOTTUHIa B IpOrpamme
¢opmupoBaHus noTpeduresnbckoil aosbHoCcTU» (“The potential of
blogging in the program of consumer loyalty”) list: «bsor moxer
ObITb JINYHBIM, COLMAJBbHBIM, KOPIOPAaTUBHBIM, BHYTPEHHUM
(MpenHa3HAUYE€HHBIM  IJIsI  COTPY[JHUKOB OpraHM3aluy) WIu
NyOJIMYHBIM (LIEJIEBBIMU AQyJUTOPUSIMA KOTOPOTO HE SIBJISIIOTCS
COTPYZAHMKY OPraHM3allyy, a JOCTYI K HEMY OTKPBIT)»,” (“A blog can
be personal, social, corporate, internal (intended for employees of
the organization) or public (whose target audiences are not
employees of the organization, and access to it is open)”) specifying
that the main age of active bloggers is 18-30 years (about 30%).?
Among the advantages of working with blogs, S. Saveliev notes that
«J1100011 MyOJIMKYeMblil UMY KOHTEHT YUTAETCs I0JIb30BaTesIeM I10
MX COOCTBEHHOMY >KeJlaHMIO. Peksiama B COLIMAJIbHBIX CETSIX WU
Google Ads no-npexHeMy OCTaeTCsl PEKJIaMO, KOTOPYI0O MOXKHO
IIPOCTO MPOKPYTUTh, YTOOBI IEPENTU K HY)KHOMY KOHTEHTy»* (“any
content published by them is read by the user at their own request.
Ads on social networks or Google Ads are still ads that you can
simply scroll through to go to the desired content”).

Speaking about the opportunities for cultural organizations to
communicate with the audience, blogs can be divided into three
principal groups:

¢ Company’s blog,

e Expert's blog,

¢ Blog of a (potential) visitor.

2 BEPIIHMKOBA 5. H. - JIETOCTEB A. B. - MAJISIBUH C. H.- LIEJIOHAEB C. U.:
[ToreH1uan 610rrMHra B nporpaMmme (popMHUpOBaHUS TIOTPEOUTEIECKOM JIOSITIBHOCTH.
In U3BECTWS, 2022, Vol. 133, No. 1, p. 150.

3 Ibidem, p. 152.

4 CABEJIBEB C.: Ymo makoe xonmenm-mapkemune. [online]. [2022-05-29]. Available
at: <http:/ /texterra.ru/blog/chto-takoe-kontent-marketing.htm>.
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Company’s blog

Using the blog, the company can talk to potential customers “in
human language”. Blogs and social media are the channels where
companies do not need to sell directly. The task of these channels
is to form a loyal, interested audience, maintain attention and
familiarity with the news of the company or products.

Theaters can use the following content options:

e event preparation videos,

e backstage photos and videos,

e stories about how the play is being prepared,

¢ shooting of individual elements,

e reviews on the history of the costume,

e stories about the authors' lives,

e interviews with the production team and actors

e etc.

Everything that will allow a potential viewer to become interested
and feel like part of the team even before watching the
performance.

It is also possible to use social media to draw attention to a
performance that has been in the repertoire for a long time and
therefore shows low sales due to a decline in natural interest. It is
necessary to remind about such performances, to invite those who
saw it to share their emotions, memories, stories related to visiting
the theater.

Feedback is also of great importance. Usually, when selling, a person
focuses on the experience of other customers. Therefore, people
are more willing to leave negative reviews (to warn) than laudatory
ones. However, in the case of culture, everything is different. Here
the viewer becomes a co-author of the play, feels like the same
creator as the directors and actors. Theorists put forward the thesis
about the performance as a meeting of performers and spectators,
as an event whose boundaries are not set in advance, but are
created in the process, including due to the emergence of a
“response loop”.° We are talking about the fact that the actors, by

> OUIIEP-JIXTE, D.: Dcreruka nepdopmarusaocTi. Moscow : Play&Play, 2015, p.
219.
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their presence and their performance, affect the viewer, and the
viewer, in turn, affects the performance space and the actors' play
with their reactions). The famous German theater critic Max
Herman writes: «B TeaTpajnbHBIX SBJIE€HUSIX, B CO3L0AHUU UX
OTJI€JIbHBIX 3JIEMEHTOB Y4aCTBYIOT, KaK IIPaBUJIO, TPU UJIN YEThIpE
co3upaTesbHbIX (akTopa: IpaMarypr, apTUCT U NybJuKa (T.K. OHa,
XOTSl 9TO M HEBO3MOXKHO 3a4aCTylO0 IPEICTaBUTb [ETaJbHO, HE
TOJIBKO BOCIIPUHMMAET, HO U B 3HAUUTEJIbHOU Mepe COLENCTBYET
pe3ybTaTy, N60 6e3 ee yyacTus efiBa Ji1 IPoOyIUIOCh 6bl K KU3HU
caMmoe IJIaBHOe, BO MMsI dero cymectByeT TeaTp».® (“In theatrical
phenomena, as a rule, three or four creative factors participate in
the creation of their individual elements: the playwright, the artist
and the public (because, although it is often impossible to imagine
it in detail, it not only perceives, but also contributes significantly
to the result, because without its participation it would hardly have
awakened to life is the most important thing for which the theater
exists.”)

Thus, if the viewer is involved in the performance, if he is a full
participant and co-creator, he experiences emotions that he wants
to share. And it is important for theaters to give him such an
opportunity, to bring him to the right resource, to engage him in a
dialogue, developing feedback.

Such a sincere, emotional response will interest those who are just
making a decision about visiting the event. Provided, of course, that
they can easily find and read it. Therefore, if the first rule of social
networks or a theater blog is to let the audience speak out, then the
second, unequivocally, is to have a clear structure so that the
necessary content is easily accessible.

Expert's blog

In the case of theaters, expert blogs can be blogs run by critics,
theater critics, describing their impressions of what they saw. In
general, this type of blogs is most similar to the media in our usual
understanding, since they are often articles and reviews of

5 OUILIEP-JIMXTE, 9. - YEIIYPOB, A. A.: Teampaavhoe npocmpancmeo-coévimue -
Teamposedenue I'epmanuu: Cucmema xoopounam. St. Petersburg : Baltic Seasons,
2004, p. 32.
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performances and other events. However, blogs can be more
informal, and articles can be written in a simpler and more
understandable language, thus reaching a larger audience.

In such blogs, it is also possible to communicate in the comments.
In addition, many modern professionals also shoot photo/video
content, giving the most complete and vivid impression of the event.
There are also numerous video blogs (“vlogs”) which can also be
considered expert, although their authors are not professional
theater critics or journalists, but only understand trends enough to
blog. Such accounts exist mainly for young people - on YouTube, in
tiktok and Instagram. They may contain fragments of events,
reviews, analysis of the poster, interviews with actors, stories about
the history of culture and current trends.

Such blogs are more personal, they can also contain lifestyle
content, ranging from recording preparations for visiting the
theater, ending with completely abstract topics and stories about
the author's life. We consider them to be expert, because the task
of such blogs is educational work in the field of culture and
increasing expertise in understanding cultural trends among
subscribers.

The theater can interact with expert’s blogs as with ordinary media:
invite experts to performances, press conferences and other events.
The expert's professional weight is appreciated by his subscribers
who are seriously interested in culture. Thus, his recommendations
can attract the audience's attention to the performance, as well as
prepare them for viewing, focus on certain features of the
performance, its theme.

However, it is important to understand that expert blogs are
subscribed to by people who already have a steady interest in the
topic to which the blog is dedicated. The audience is fickle, visiting
the theater from time to time, not seeing their permanent leisure in
cultural organizations, most likely either will not subscribe to the
blog at all, or will read it irregularly.

In order to interest such people, theaters need those bloggers who
are not focused on the cultural sphere.

These may be blogs whose authors are “experts” in other, related
topics. It is possible to place advertising or barter in such blogs.
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Also, if a blogger covers the stalls of a theater (for example, a cafe),
he can also post important information to the theater.

However, such advertising is difficult to organize, expensive and is
of a one-time nature. Most often in such cases, blog authors are
offered a promo code for a discount when buying tickets. However,
statistics on many events show extremely low conversion for this
kind of interaction.

Lifestyle blogs are more successful in advertising. As a rule, they are
led by charismatic people who have chosen 2-3 topics that many
subscribers respond to. Topics can alternate, change over time. The
main topic of such blogs is the daily life of the author himself.
Conditionally for the division in this article, such accounts are called
“audience blogs”, because the authors can be theater viewers.

Blogs of a (potential) visitor

In this category, it is necessary to distinguish between personal

accounts and professional bloggers.

Personal accounts include any person's account where they share

information about their life. Such a blog can be kept for friends, for

relatives, you can cover certain topics, without the task of

monetizing them. If a viewer shares his impressions of attending a

performance in such a blog, the conversion rate will be even lower

than if he told a friend personally, convincing him that this

performance must be watched. Of course, to increase loyalty,

theater managers view hashtags and mentions of performances,

react to them and save them. Such reviews can be saved in the

theater's social networks so that other viewers can get acquainted

with them. However, it makes no sense to hope that the audience

of this blog will buy tickets to the performance.

At the same time, blogs of people developing personal brands have

the following specifics:

e mostly, this is a young audience (up to 30-35 years old),

o the range of their interests is different,

e they are not leaders (the leader for them is a blogger),

e they care about the blogger's opinion, they strive to be like him,
admire him, his achievements and lifestyle,

e everything they see in the blog, they consider real, natural and
correct.
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Such bloggers are considered “opinion leaders” of their audience.
And, accordingly, the conversion rate for such an audience will be
greater than from other types of blogs, since subscribers trust what
the author writes. Unlike advertising texts and videos, they read and
watch this content regularly and carefully. In addition, it is
important for them to be like the author, so they copy his lifestyle,
listen to recommendations about visiting various places that he
gives. They are also involved in feedback and to describe an event
or to mention a blogger when attending an event that he
recommended means for them to attract attention to themselves.
When theaters work with audiences of such blogs, it is important to
understand the following specific points:

1) The geography of the blog is extensive. Most of the blogger's
subscribers will never visit the theater simply because they are at a
considerable distance.

Statistics are used to solve this problem. In addition, in recent years,
experts agree that the level of trust of the audience in microblogs is
growing significantly (up to 100 thousand people). As a rule, such
blogs are devoted to one topic and due to this they often have a
narrower (including by geography) audience.

2) Consistency is important. If the author mentions the theater
once, it will not attract the attention of the audience. Even if this
mention contains a promo code or an emotional story and the call
“you need to watch!”. The conversion rate for such a post will be
minimal.

Theater visits should become an integral part of a blogger's daily life.
Ideally, you should find a blogger who will become an ambassador
of a particular theater. Then the audience will regularly receive
information about how the person whose life they are following is
increasingly immersed in the atmosphere of the theater, learns new
things for himself, attends backstage events, makes new friends in
the theater, etc. Subscribers of such a blogger are most likely to be
interested in their leader's new hobby and make visits to the theater
a part of their lives. And perhaps they will bring their friends.

REVIEW
To date, experts disagree on whether such popularity of blogs as a
tool for building brand confidence will be a long-term phenomenon.
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However, there is no denying the increasing influence of the
Internet and its tools on our daily lives. This means that it makes
sense for the cultural sphere to be more flexible and modern in
communication with its viewers (including potential ones) and use
the opportunities that the market provides us today. Today, all
types of social media and blogs, including corporate, expert,
personal ones, are a really working tool that allows you to go beyond
the usual theatrical content and explain to people what they will get
if they spend an evening in a theater.
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HUDBA AKO ROZPRAVACI PROSTRIEDOK VO
FILMOCH FRANCUZSKEJ NOVEJ VLNY

Music Dramaturgy in French New Wave Movies

Patrik Kolencik — Viktoria Herbstova

Abstrakt

Franctizska nova vlna je dolezitou a dodnes inspirujicou sucastou filmovych dejin.
V uvolnenych 60. rokoch 20. storocia spolupodnietila vznik dal$ich filmovych hnuti,
medzi ktoré mozeme zaradit aj cesko-slovenskl nova vinu. Aj napriek vynimo¢nym
odkazom, ktoré francizska nova vlna zanechala, je dnes len velmi malo odbornej
literattry, v ktorej by boli priamo popisané hudobné vyjadrovacie prostriedky, ktoré
francuzska nova vlna vyuZivala. Filmova hudba, ako kli¢ova sucast filmového jazyka,
nadobutdala v 60. rokoch 20. storo¢ia nové kontury, farby a tvary v podobe rock and
rollovych, jazzovych a elektronickych vplyvov. Tieto doplnili uz pomerne funk¢ne
zadefinovanu klasicka filmova hudbu a dali tak zaklad vzniknat stcéasnej filmovej
hudbe. Skimat hudbu vo franctizskej novej vine preto povazujeme za rovnako
dolezité, ako poznat piliere mosta na ktorom stojime.

Klacové slova
Dramaturgia. Film. Hudba. Zvuk.

Abstract

The French New Wave is an important and still inspiring chapter of film history. In
the unbound era of 1960s, it co-sponsored the emergence of other film movements,
including the Czech-Slovak new wave. Despite the exceptional trails left by the
French New Wave, there is now very little literature in which the musical means of
expression used by the French New Wave are directly described. Film music, as a key
part of the film language, acquired new contours, colors and shapes in the 1960s in
the form of rock and roll, jazz and electronic influences. These complemented the
already relatively functionally defined classical film music and thus laid the
foundation for contemporary film music. We therefore consider examining music in
the French New Wave as important as knowing the pillars of the bridge on which we
stand.

Key words
Dramaturgy. Film. Music. Sound.

FILMOVA HUDBA

Dovodom vyuzivania hudby v prvych desatroc¢iach vznikajuceho
filmového priemyslu bola snaha o eliminaciu hluku z vonkajSieho
prostredia pri prvych premietaniach. Hluk sa prejavoval v podobe
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zvukov okoloidtcich a okolitej premavky aut, ale aj v podobe
charakteristického zvuku samotného projektora. Hudbou tak
tvorcovia zredukovali vyruSovanie publika.' Skoré roky 20. storocia
poznacila okrem prvych pokusov filmového ozvucenia a
intenzivneho rozvoja zvukového filmu aj vznikajaca myslienka
hudby $pecialne komponovanej pre film. Podla Hubberta vSak nebol
nemy film nahradeny zvukovym filmom okamzite, cely proces
povazoval skor za pomaly prechod, nez revoliciu.? Otcom filmovej
hudby sa stal skladatel Max Steiner, ktory vo svojom soundtracku
pre film King Kong 1933 inovativne vyuzil Wagnerov leitmotiv -
hudobny motiv, ktory sa priamo viaZe na filmov( postavu, priestor,
objekt a pod®. Nové filmové Zzanre postupne priniesli doposial
nepoznany hudobny jazyk a sposoby vyuzitia filmovej hudby -
od dZezu a symfonickej hudby 50. rokov, dZzezu a popu 60. rokov,
syntetizatorov 70. a 80. rokov, az po zanrovo rozmanitd hudbu
filmov stc¢asnosti.*

Praca s filmovou hudbou

Zvukovou skladbou filmu, teda vyberom a usporiadanim zvukovych
prostriedkov, sa zaoberd zvukova dramaturgia. Zvukova
dramaturgia predstavuje: ,Vnutorny poriadok a kompozicnu logiku
auditivnych zloziek filmového diela, ich funkéni zavislost
na vizudlnych zaberov. Je to obsahové dotvdaranie diela
prostrednictvom zvuku, sthrnné zaclenenie vsetkych zvukovych
prostriedkov do celku ndarocnej filmovej skladby.“> Na tvorbe zvukovej
zlozky filmu sa podiela hudobny skladatel (hudobny rezisér,
hudobny dramaturg) a majster zvuku, ktorého tim pozostava
z jedného alebo viacerych asistentov zvuku. Profesie zodpovedajice
za zvukovll dramaturgiu filmu sa najmd pri tvorbe vysoko-

' COOKE, M.: A History of Film Music. Cambridge : Cambridge University Press, 2008,
S. 2.

2 HUBBERT, J.: Celluloid Symponies: Texts and Contexts in Film Music History. Los
Angeles: University of California Press, 2011, s. 110.

3 LEXMANN, J.: Tedria filmovej hudby. Bratislava : SAV, 20086, s. 162.

4 PARIS, O.: The Fi Hall of Fame: A Brief History of Film Music. [online]. [2022-01-31].
Dostupné na: <https://www.filmindependent.org/blog/know-score-brief-history-
film-music/>.

5 GRECNAR, J.: Filmovad hudba od napadu po soundtrack. Bratislava : SAV, 2005, s. 7.
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rozpoctovych filmoch zapadnej kinematografie dalej blizsie

Specializuja, za celkovy zvuk zodpoveda sound designer, sound

mixer, post production supervisor, za hovorené slovo dialogue

coach, dialogue editor, A.D.R. recordist, za ruchy foley artist, foley

recordist, foley mixer, za hudbu music editor, music supervisor a

pod.® Konkrétnejsie hudbou sa v ramci zvukovej dramaturgie

zaobera hudobna dramaturgia. Pri praci s filmovou hudbou je

potrebné rozliSovat, ¢i sa jedna o hudbu poévodnt alebo archivnu.

Praca s povodnou hudbou $Specialne komponovanou pre film zahfia

podla Grecnara nasledujice etapy:

o Skladatel sa oboznami so zostrihom filmu,

e konzultacie skladatela s rezisérom, stanovenie celkového razu
hudby;

e stanovenie casovych znaciek jednotlivych hudobnych tsekov;

e vlastné komponovanie hudby;

e Fkonzultdacie srezisérom (motivy jednotlivych postav, titulkova
hudba);

e inStrumentdcia a rozpis pre orchester;

e nahravka hudby;

e mixaz hudby (ak sa imyselne neponechd mixaz hudby az na fazu
mixaze zvuku celého filmu);

e synchronizdcia hudby s obrazom.“’

Praca s archivnou hudbou prinasa viaceré vyhody. Podla Blahu maja
sucasni filmovi tvorcovia dosah na rozsiahlu hudobnt databazu uz
existujucej hudby, vdaka ¢omu si dokazu hudbu v spojeni s obrazom
vopred otestovat a dokladne zvazit jej vyber, Co prinasa najméi
ekonomické vyhody. Pri vybere hudby zarchivu je potrebné
prihliadat na viaceré faktory, akymi st §tyl a zaner hudby, zakladné
vyrazové prostriedky, pohyb, in§trumentacia, celkova dizka skladby
a pod. Nevyhodou je fakt, ze prevzatd hudba nemusi spifiat
pozadované hudobné ¢i technické parametre filmu, kedy je
potrebné ju mnanovo nahrat, pripadne prearanzovat az
prekomponovat. Upravu formy dosiahneme vdaka strihu. DalSou
nevyhodou je neschopnost skladby variovat a obmienat tak, ako

6 BLAHA, L: Zvukovd dramaturgie audiovizudlniho dila. Praha : AMU, 2006, s. 8-11.
7 GRECNAR, J.: Filmovd hudba od napadu po soundtrack. Bratislava : SAV, 2005, s. 14.
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pri poévodnej hudbe. VyuZzitim archivnej hudby sa predpoklada, Ze
skladba moze, ale nemusi byt divakovi znama. Popularna hudba
v divakovi vyvola asociacie spaté s danou piesiiou, ¢im moze dojst
az k ,opotrebovaniu“ skladby, na ¢o negativne vplyvaju stcasneé
masové média. ® Pri praci s archivhou hudbou nesmieme zabudat
na autorsky zakon vztahujici sa na autora pévodnej skladby, ktory
plati pocas autorovho Zivota a 70 rokov po jeho smrti.

Povodna alebo archivna hudba sa nasledne vkladd do filmu a
prispdsobuje obrazu strihom. Gre¢nar sa o praci s filmovou hudbou
vyjadruje nasledovne: ,Mdzeme mat prekrasne témy, Ziarivu
orchestraciu, vynikajucich hercov, avSak ak hudba prichadza
a odchadza na nespravnych miestach filmu s nespravne vystrihnutym
vyrazom, znehodnoti sa celé filmové dielo.“® Proces tvorby zvukovej
zlozky je ukon¢eny mixazou, teda zavere¢nou tpravou hovoreného
slova, ruchov a hudby vytvorenych v priebehu natacania
a postprodukcie.

Lexmann tvrdi: ,Hudba sa bez filmu zaobide, ale film bez hudby nie“.*°
Napriek tomu existuje zopar vynimiek, ktoré odporuju tomuto
tvrdeniu. Prikladom filmu s limitovanym, takmer Ziadnym vyuzitim
tradi¢nej filmovej hudby je napriklad Dog Day Afternoon od Sidney
Lumet, Rope od Alfreda Hitchcocka alebo The Wind Will Carry Us
od Abbasa Kiarostamiho."

KRATKY DISKURZ V KONTEXTE VZNIKU FRANCUZSKEJ NOVEJ
VLNY

Film si postupom ¢asu naSiel svoje miesto v mainstreamovom umeni
austalil si svojho divaka. Produkcia filmov nadobtidala kontury
priemyslu. V50. rokoch sa etablovala televizia ako prvok
masmedialnej komunikacie, vznikali televizne inscenacie, v ktorych
tvorcovia vdaka stale viac rozvinutej filmarskej technologii boli
schopni vyuzivat viac-kamerové snimanie a tzv. kontaktné

8 BLAHA, L: Zvukovd dramaturgie audiovizudlniho dila. Praha : AMU, 2006, s. 65-71.

9 GRECNAR, J.: Filmovad hudba od napadu po soundtrack. Bratislava : SAV, 2005, s. 21.
10 LEXMANN, J.: Teéria filmovej hudby. Bratislava : SAV, 2006, s. 13.

1 WARRIER, V.: 15 Great Movies With No Musical Score. [online]. [2022-02-10].
Dostupné na:  <https://thecinemaholic.com/great-movies-with-no-musical-
score/>.
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nahravanie dialégov’?. Dostupnejsia, kvalitnejS§ia a mobilnejSia
filmova technika ruka v ruke s ¢oraz vacSou pozornostou investorov
vo filmovom priemysle dala priestor narastu mnozstva autorskych
rezisérov, ktori boli takto schopni financovat svoje filmy a vyuzivat
inovativne snimacie, strihacie dramaturgické ainé technologie.
Délezitu tlohu v ramci inovacii zohral prichod vyssie spomenutej
novej filmovej techniky, konkrétnejSie prenosnych kamier, ktoré si
nevyzadovali stativ. Dynamické zabery, pohyby filmovej kamery
bez stativu davali filmom francuzskej novej viny velmi Specificky
vizual. Zvuk sa nahraval kontaktnym sposobom, ¢o markantne
zvySovalo autenticitu filmovych diel. V Eurdpe ale aj inde vo svete sa
filmové umenie posilnilo vznikom novych filmovych akadémi,
univerzit, kde bolo mladym tvorcovom umoznené ziskat potrebné
vzdelanie. Filmové akadémie premietali rozne zahrani¢né filmy
kultovych rezisérov, medzi ktorymi si mladireziséri nachadzali svoje
vzory, akym bol Jean Renoir pre Truffauta ¢i A. DovZenko pre A.
Tarkovského. ® Vznik franctizskej novej viny dnes spajame najma
s filmovym magazinom Cahiers du cinéma, ktory viedol filmovy
teoretik André Bazin. Do tohto magazinu prispievali mnohi
predstavitelia francuzskej novej viny. Hlavnymi témami franctzskej
novej viny boli prevazne témy ako mladost, individualizmus,
sloboda, rebélia franctzskej mladeze, ktora sa tym stala pre dand
dobu symbolom nového, moderného a dynamického.  Autori sa
venovali taktiez témam volnej lasky, lGbostnym trojuholnikom,
polygamii, sexualnej volnosti a najmé preberaniu Zenskej iniciativy
pri vybere partnera.”

JULES ET JIM
Rok premiéry: 1962

2 Poznamka autorov: Kontakné snimanie zvuku je filmova technologia, kedy sa zvuk
(najma dialogy) nahrava priamo pocas natacania anedodava sa aZ v procese
postprodukcie.

3 THOMPSON, K. - BORDWELL, D.: Film History: An Introduction. New York :
McGraw-Hill, s. 439-440.

* TWEEDIE, J.: The Age of New Waves: art cinema and the staging of globalisation. New
York : Oxford University Press, 2013, s. 46.

15 MISIKOVA, K. - FILOVA E. - MIKUSOVA M.: Kapitoly z dejin svetového filmu.
Bratislava : VSMU, 2015, s. 159.
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Zaner: Drama / Romanticky
Rezisér: Francois Truffaut
Hudba: Georges Delerue

Za vyskumnu jednotku sme zvolili film Jules et Jim (Jules a Jim)
od Frangoisa Truffauta, jedného z hlavnych predstavitelov
francazskej novej viny. Snimku povazujeme za ddleZitt, nakolko
ziskala viacero prestiznych oceneni nielen vo Franctzsku (hlavna
cena a cena za najlepsiu herecku Les Etoiles de cristal 1962), ale aj
v zahranici (cena za najlepSieho reziséra Mar del Plata International
Film Festival 1962, cena za najlepsi eur6psky film Bodil awards 1963,
cena za najlepSieho zahrani¢ného reZiséra Nastro d’Argento 1963).
Vyber ovplyvnil taktiez fakt, Ze Casopis Time ju v roku 2010 zaradil
do kategérie 10 najlepSich soundtrackov v ramcizoznamu 100
najlepsich filmov vSetkych ¢ias.'

Film je vytvoreny na zaklade novely autora Henri-Pierre Rochého.
Pribeh sa odohrava v Parizi vroku 1912 pocas vypuknutia prvej
svetovej vojny. Hlavné postavy, priatelia RakasSan Jules a Franctiz Jim
sa dohodnt, Ze ak uvidia Zenu s rovnakym Gsmevom ako socha,
ktora ich zaujala, budd ju v Zivote nasledovat. Coskoro stretnt
Catherine s rovnakym ismevom a stane sa z nich nerozlu¢na trojka,
¢o vyusti do romantického trojuholnika, ktory dovedie Catherine
do zufalstva.

Autorom hudby je skladatel Georges Delerue, ktory pracoval
na nespocetnom mnozstve filmovej aj televiznej hudby.”
Pri urcovani skladieb vychadzame z oficialneho autonémneho
soundtracku na platforme Spotify, ktory pozostava z 13 skladieb
uvedenych niz§ie. Ak medzi filmovou hudbou a oficialnym
soundtrackom zapocujeme zhodu, zaznacime ju prisluSnym cislom
skladby 1-13. Skladby, ktoré sa nezhoduji s oficialnym
soundtrackom oznac¢ime pismenom A-K. Analyzu uvadzame
v prilohe B.

6 AII-TIME 100  Movies. [online].  [2022-03-01]. Dostupné  na:
<https:/ /entertainment.time.com/2005/02 /12 /all-time-100-movies /slide /all />.
17 Georges Delerue. [online]. [2022-03-01]. Dostupné na:
<https:/ /www.imdb.com/name /nm0000016 />.
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Original
Cinema

. Soundtrack

o®

Georges Delerue

Obrazok 1: Obal oficialneho soundtracku Jules et Jim
Zdroj: Obal soundtracku Jules et Jim. [online]. [2022-04-07]. Dostupné na:
<https:/ /open.spotify.com /album /5MJerJF6 GVBsL61mueN9cU>.

Skladba 1 Jules et Jim zaznieva 1-krat pocas Gvodnych scén.
Predstavuje hlavnti hudobnt tému. Prva polovica skladby v case
00:19 - 01:16 sprevadza Gvodné titulky, kedy mena hercov doplnajt
zabery na postavy, ktoré stvariiuja. Je ziva, grandiozna, s vyraznou
dynamikou a rytmikou zdéraznenou pravidelnym Gderom na Cinely.
Tempo je velmi rychle. Hra cely orchester. Druha polovica skladby
sa v Case 01:16 - 02:24 stiSuje, zaznieva mens$i pocet nastrojov,
predovSetkym fagot v takmer monoténnom rozsahu tonov, ¢im
skladba poskytuje rozpravacovi priestor uviest divaka do pribehu
Julesa a Jima. Rychle tempo skladby (po¢utého) doplia rychle tempo
prestrihu zaberov (videného) spolo¢nych zazitkov a spomienok
Julesa a Jima od momentu ich spoznania az po sucasnost. Je
povodna, nediegeticka, prirodzena a orchestralna.

Skladba 2 Vacances (Dovolenka) zaznieva 5-krat. Prvykrat v Case
18:40 - 21:26 v celej dizke, kedy Jim, Jules a Catherine navitevujt
slne¢nt plaz. Druhykrat v ¢ase 22:40 - 23:08, kedy sa trojka vracia
z plaze na bicykloch a Jules sa opyta Catherine, ¢i by si ho nevzala
za muza. Tretikrat v ¢ase 24:49 - 25:56, kedy Jim prinesie dary
pre Julesa a Catherine potom, ¢o podpiSe zmluvu s vydavatelom
jeho novely. Stvrtykrat v case 43:29 - 44:55 s dodato¢nym
¢embalovym Gvodom, kedy sa Jim, Jules a Catherine s dcérou Sabine
prechadzaji po luke. Piatykrat v ¢ase 1:08:35 - 1:09:41, kedy vSetci
Styria sedia na terase za stolom a hraji hru “dedinského hlupaka”,
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ktorej cielom je grimasami rozosmiat ostatnych hracov. Skladba je
radostnym motivom bezstarostnych scén. Tie harmonicky vyvazuji
temnejSiu stranku a tragicky zaver filmu, ¢im skladba prevlada
v prvych dvoch tretinach filmu. Je lahka, sniv4, radostna,
harmonicka aj melodicka, v durovej tonine. Zaznieva flauta, harfa,
¢embalo, slacikové nastroje, az cely orchester v miernom tempe. Je
povodna, nediegetick, prirodzena a orchestralna.

Skladba 3 Le tourbillon (Tornado) zaznieva 1-krat v ¢ase 59:38 -
1:01:40. Spieva ju Catherine (Jeanne Moreau) v sprievode akustickej
gitary Alberta (Serga Rezvaniho, ktory tato piesen napisal
pod pseudonymom Bassiak). Dej sa odohrava v obyvacke rodinného
domu Catherine a Julesa s dcérou Sabine. Skladba je mierneho az
rychlejSieho tempa, v durovej tonine a trojdobom takte. Pdsobi
tanecne, melodicky a hravo. Nazov a text skladby symbolizuje vir
zivota, akési konsStantné zblizovanie a vzdalovanie milencov, tak ako
Catherinin vztah s muzmi. Kratke variadcie meldédie pocujeme aj
v uryvkoch skladieb 4 a 12. Je povodna, diegeticka, prirodzena a
komorna.

Obrazok 2: Le tourbillon
Zdroj: Jules et Jim [film]. Rézia F. TRUFFAUT. Francutzsko, 1962.

Skladba 4 Retrouvailles a lUauberge de le Bécasse (Stretnutie
v hostinci Bécasse) zaznieva 2-krat. Prvykrat v case 38:10 - 39:00
pocas zaberov z vtacej perspektivy, kedy Jim po rokoch stravenych
na vojne navstevuje Catherine a Julesa s dcérou Sabine, ktora sa
narodila pocas vojny. Jim nesie Sabine na rukadch a po boku
Catherine kraca do rodinného domu lesnou cestickou. Posobi
vypravne a dramaticky, ¢im dotvara atmosféru scény. Zaznievaja
slacikové nastroje a vyrazné ¢embalo charakteristické pre postavu
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Catherine naznacujuc jej vntorny nepokoj. Druhykrat v ¢ase 1:33:49
- 1:36:56, kedy ju Jules a Jim vyzdvihuja v dome pri jazere. Catherine
za ismevom nieco skryva a potmehudsky bali pyZamo do bielej latky
previazanej stuhou. Nad zvlastnostou situdcie sa Jim pozastavuje,
napata situaciu dotvaraji slacikové nastroje. Prichadzajia do domu
Alberta, kedy po zaparkovani auta opat zaznieva Cembalovy
leitmotiv Catherine, ktory bliZSie opisujeme v skladbe 6. Pocas toho,
ako si Catherine a jej traja milenci podavaja ruky a sadaju za stol
zaznieva flautova variacia skladby 3, ¢o vypoveda o Catherininej
nerozhodnosti a nespokojnosti, akoby “myslienkovom tornade”.
Svojou roznorodostou je tato skladba hudobne najrozmanitejsia.
Po skoceni oslavy sa Catherine 1G¢i s Julesom a Jimom, otoc¢i sa na
pate a so zabalenym balikom pyzZama ostava spat u Alberta. V danom
momente opat zaznieva leitmotiv Catherine, ¢im skladba vyjadruje
jej nezavislost. Je povodna, nediegeticka, prirodzena a orchestralna.
Skladba 5 Brouillard Verzia 1 (Hmla) zaznieva 2-krat. Nazov
naznacuje jej melancholicky nadych. Prvykrat cela v ¢ase 40:40 -
42:38, kedy sa Jim, Jules a Catherine za stolom pocas obeda
rozpravaji o budtcej kariére. PoCujeme harfu, mierne cembalo,
drevené aj plechové dychové nastroje, ako aj slac¢ikové nastroje. Je
tahava, nostalgicka, v molovej tonine. Spolu s obrazom sa spaja
s myslienkou nejasnej budtcnosti. Tempo skladby je pomalSie.
Druhykrat v kratSom ¢asovom tseku 1:10:29 - 1:11:07, kedy sa vSetci
traja s malou Sabine prechadzaju okolo hmlistého jazera. Pocas
cesty mostom rozpravac prezradza, ze mraky st nizko a Catherine
boli hlava, ¢o skladba svojou atmosférou dokonalo vystihuje.
Skladba 5‘ oznacuje kratku variaciu skladby 5, ktora zaznieva 1-krat
v Case 1:01:53 - 1:02:08 pri odluceni sa Alberta od zvysku skupiny
na bicykloch. Variuje jednoduchou inStrumentaciou, zaznieva
zobcova flauta a fagot. Je povodna, nediegeticka, prirodzena a
orchestralna.

Skladba 6 Jules et Thérése zaznieva 9-krat a sklada sa z dvoch casti.
Prva polovica zaznieva cela 1-krat v case 26:49 - 27:51, kedy
Catherine po divadelnom predstaveni necakane skoci do rikey
Seiny. So skokom sa skladba zakoncuje dramatickou hrou
na plechové dychové nastroje a bubny. Pomalé tempo poOsobi
znepokojivo, neisto, tajuplne az mysticky. Napriek tomu, Ze sa
v oficialnom nazve nevyskytuje Catherinino meno, ivodné sekundy
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prvej Casti predstavuju leitmotiv spaty s jej postavou. Tento tivod sa
vpriebehu filmu opakovane vyskytuje az 7-krat, dochadza
k ostinatu, ¢im je divakovi kontinudlne pripominané
nebezpecenstvo spaté s Catherine, ktorého vysvetlenie vyplynie
v zavere filmu. Prvykrat zaznieva v ¢ase 09:07 - 09:20, kedy Jules a
Jim navstivia ostrov so sochou, ktora ich zaujme v prezentacii ich
priatela. Druhykrat v ¢ase 10:56 - 11:14, kedy prichadza Catherine
s rovnakym tsmevom ako socha. Tretikrat v ¢ase 30:41 - 31:06, kedy
Catherine ¢aka na Jima v kaviarni. Stvrtykrat v ¢ase 37:48 - 38:10,
kedy Jim prichadza po vojne na stanicu navstivit Catherine a Julesa
so Sabine. Piatykrat v ¢ase 47:52 - 48:17, kedy Jim rozmysla v dome
Julesa a Catherine. Siestykrat v ¢ase 58:48 - 59:00, kedy Sabine
podava Albertovi gitaru aten kraca za Catherine do domu.
Siedmykrat v case 1:33:38 - 1:33:49, kedy Jules so Jimom prichadzaja
vyzdvihnat Catherine do domu pri jazere, vzapéati sa na 1nu napaja
skladba 4. Dramaticky zakonc¢ena prva polovica prechadza do druhej
polovice skladby - Théresinej radostnej témy s rychlou dynamikou,
dychovymi nastrojmi, c¢inelmi, velkymi bubnami, az celym
orchestrom. Pri prechode skladba transponuje z molovej do durovej
toniny. Melddia zaznieva iba 1-krat v case 03:29 - 04:41, kedy
Thérese uteka okolo Julesovho bytu so zapalenou cigaretou v tistach
a predstiera, Ze je parnik. V priebehu scény moézeme vidiet Thérese
ako nataca paku malej hracej skrinky, ¢im sa skladba modze zdat
z hladiska diegézy na pomedzi diegetickej a nediegetickej. Hudbu
z hracej skrinky vSak z divak nepocuje, nahradzuje ju nediegeticka
skladba 6, ktora zvuk hracej skrinky iba pripomina vyuzitim nastroja
orchestrionu. V druhej polovici skladby zaznieva klavir v trojdobom
val¢ikovom takte. Na zaver scény skladba prechadza do zivého,
vyrazného orchestra v extrémne rychlom tempe. Hrava
in§trumentacia, najma orchestrion, sprevadza Thérese v priebehu
celého filmu. Je povodna, nediegeticka, prirodzena a orchestralna.

Skladba 7 Confession au clair de lune (Spoved za mesacného svitu)
zaznieva 6-krat. Prvykrat v Case 16:49 - 18:00, kedy Jim prichadza
pomoct Catherine s kuframi na stanicu. Zakoncuje sa ostrym
strihom spolu so zaberom na idtci vlak. Druhykrat zaznieva cela
v Case 50:38 - 55:46, kedy Catherine vyzve Jima, aby za flou vysSiel
na zahradu. Ako dojdu ku stromu za mesacnej noci, skladba
prechddza do jemnej romantickej melodie plnej dychovych
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nastrojov a harfy sprevadzanej slac¢ikovymi nastrojmi. Tempo
skladby je mierne, opat pocujeme trojdoby val¢ikovy takt.
Dramaticky ¢embalovy ivod aj zaver predstavuje pre Jima bliziace
sa nebezpecenstvo, nakolko ¢embalo je leitmotivom pre Catherine.
Tretikrat v ¢ase 1:02:09 - 1:02:54, kedy Jim hovori Catherine o svojej
aktualnej partnerke Gilberte. Stvrtykrat v ¢ase 1:04:52 - 1:05:56,
kedy za mesacnej noci dojde k bozku medzi oboma postavami.
Piatykrat v case 1:07:53 - 1:08:34, kedy Jules ribe drevo pocas
prechadzky Catherine a Jima. Siestykrat v ¢ase 1:18:48 - 1:19:55, kedy
obaja lezia v posteli a Catherine presvied¢a Jima, aby spolu mali
dieta, pretoze uz nemiluje Julesa. Skladba je romantickym
leitmotivom vztahu Jima a Catherine. Je povodna, nediegeticka,
prirodzena a orchestralna.

Skladba 8 La terre promise (Zaslbend zem) zaznieva 1-krat v Case
1:19:55 - 1:20:27 pocas zaberov prirody z vtacej perspektivy
sprevadzanych rozpravacom. Nazov aj samotna skladba symbolizuje
akysi nedosiahnutelny idealny svet v predstavach Catherine, ktory
je mozné dosiahnut splodenim dietata “pravou” laskou Jimom
v danom okamZiku jej Zivota. Ked nastane Cas snahy o dieta medzi
Jimom a Catherine, Catherine nedokaze otehotniet a
navstevuje doktora, ¢o dopltiaju titulky La terre promise recula d’un
bond - Zasltbena zem vybledla. Orchestralna ukazka posobi
vzneSene, svojou melddiou pripomina lietanie, vznik Zivota c¢i
vzdialeny raj. Zakoncuje sa jemnou hrou na harfu. Je povodna,
nediegeticka, prirodzena a orchestralna.

Skladba 9 Rixe (Sarvdtka) zaznieva 1-krat v ¢ase 1:38:19 - 1:41:08,
kedy sa Catherine zvlastne sprava a zavola Jimovi, aby za nou
okamzite priSiel. Jim ju po prichode konfrontuje. Oznami jej, Ze sa
planuje ozenit s Gilberte, no napriek tomu mézu mat oni dvaja deti.
Dramatické slacikové momenty strieda romanticka variacia skladby
7 odréazajuaca vzajomné city, ktoré ku sebe postavy pocituja.
Catherine vytiahne na Jima piStol, ktory jej ju vytrhne zruky a
vyskoc¢i von oknom. Skladba dokonalo kopiruje dej odohravajuci sa
na obraze, Jimov skok z okna a ttek dopiiiaju vitazné fanfary, ¢o
vytvara kontrapunkt emocii. Je povodna, nediegeticka, prirodzena a
orchestralna.
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Skladba 10 Brouillard Verzia 2 (Hmla) zaznieva 2-krat. Je variaciou
skladby 5, od ktorej sa odliSuje inStrumentaciou a pomalSim
tempom. Vzhladom na Verziu 1 je tempo mierne pomalsie. Prvykrat
v Case 1:06:34 - 1:07:52, kedy Catherine pontkne Jimovi miesto v ich
rodinnom dome v malej spalni. Druhykrat v ¢ase 1:25:25 - 1:27:57,
kedy za hmlistého pocasia Catherine s Jimom opuaStaja Julesa
a odchadzaju spolu do hotela. Zaznieva rozvla¢na zobcova flauta,
violoncelo a tiché cembalo. Dynamika piesne sa zvySuje, v momente,
ked Catherine stoji pred zrkadlom. PoCujeme cCembalo, harfu a
dychové nastroje. Posobi nostalgicky, rozjimavo, pripomina rano,
kedy sa Clovek zobudza. Je povodna, nediegeticka, prirodzena a
orchestralna.

Skladba 11 Jim et Catherine zaznieva 3-krat. Prvykrat v Case 1:18:37
- 1:18:47, kedy sa Catherine zjavi Julesovi a Jimovi po nec¢akanom
uteku. Druhykrat zaznieva cela v ¢ase 1:28:36 - 1:31:38, kedy si Jim
a Catherine vymienaju listy o tom, Ze s nim ¢aka dieta. Zacina sa
¢embalovym leitmotivom Catherine. PocCujeme flautu, harfu,
slacikové aj dychové nastroje. Posobi znepokojivo, tazivo najma
v dosledku molovej toniny. Jim sa v liste od Julesa dozveda, ze dieta
zomrelo v tretine prenatalneho Zivota, ¢im prechadza do miernejsej
flauty, ktora symbolizuje Jimov(i nevinnost. Skladba je vo velmi
pomalom tempe. Je povodnd, nediegetickd, prirodzena a
orchestralna.

Skladba 12 Le cimetiére (Cintorin) zaznieva 1-krat, a to na zaver filmu
v Case 1:44:02 - 1:45:58, kedy Jules stoji na cintorine, pokym je telo
Jima a Catherine spalované. Skladba opat zacina cembalovych
leitmotivom, dynamika sa stupniuje, tempo sa zrychluje, opait
zaznieva trojdoby valcikovy takt. Opakujiaci sa valcik je
metaforickym vyjadrenim toho, Ze romanticky trojuholnik nemoéze
fungovat, nakol'ko sa val¢ik tancuje iba v pare, ¢im dvaja zomieraji a
treti ostava zit. PocCas zavere¢nych titulkov prechadza skladba
do orchestralnej variacie skladby 3, kedy Jules kraca do neznama. Je
povodna, nediegetick, prirodzena a orchestralna.

Skladba 13 Symphonic suite (Symfonickd suita) predstavuje
bonusovt 26-minttovi nahravku. Pod pojmom suita rozumieme
subor skladieb s podobnou myslienkou alebo vlastnostou. V tomto
pripade st vSetky skladby nahravky v trojdobom takte. V suite sme
zapoculi 3 skladby, ktoré pocas filmu zazneli, no nenachadzali sa

214



SEKCIA MASMEDIALNE) KOMUNIKACIE

v skladbach 1-12. Cast skladby zaznieva prvykrat v ¢ase 36:14 - 37:17,
kedy francuzski vojaci oslavuju vyhru a Jim sa prechadza vojenskym
cintorinom. Druhykrat v ¢ase 1:04:17 - 1:04:51, kedy Jim podaruje
Catherine knihu. Tretikrat v Case 1: 43:04 - 1:43:35, kedy sa auto
s Jimom a Catherine zruti do vody a obaja sa utopia. Je povodna,
nediegeticka, prirodzena a orchestralna.

Skladba A zaznieva 1-krat v ¢ase 05:16 - 5:27, kedy sa Jim rozlaci
s priatelkou Gilberte a kra¢a z domu do kaviarne. Kratka skladba je
vpomalom tempe adurovej toénine. PocCujeme lahka
flautu, slacikové nastroje a basa sprevadzajucu rytmus Jimovych
krokov. Je pdvodna, nediegeticka, prirodzena a orchestralna.
Skladba B zaznieva 1-krat v ¢ase 05:28 - 05:40, kedy Jim prichadza
do kaviarne a stretava Jules s Thérese. Skladba je hrava, veseld,
s mierne rychlejS§im tempom. Vychaddza =z orchestrionu
umiestneného v priestoroch kaviarne. Diegetickost a komornost
skladby potvrdzuje aj zaber na Thérese, ktora prosi Julesa o mincu,
aby mohla na orchestrione spustit nova piesen. Je pdvodna,
diegeticka, prirodzena a komorna.

Skladba C spolu s variaciami C’ a C* zaznieva 3-krat. Predstavuje
kaviarensky leitmotiv. Prvykrat zaznieva v ¢ase 06:00 - 07:16, kedy
Thérese zatoci pakou na orchestriéone. Posobi dynamicko a hravo,
¢im reflektuje energicka povahu Thérese. Tempo skladby je mierne.
Je povodna, diegeticka, prirodzena a komorna. Skladba C* zaznieva
1-krat v ¢ase 29:13 - 30:41, kedy Jim ¢aka na Catherine v kaviarni, no
nedocka sa jej. Po¢ujeme predovSetkym klavir, sla¢ikové aj dychové
nastroje. Posobi tahavo, lezérne, tempo ma oproti skladbe C
pomalSie. Je pdvodna, nediegeticka, prirodzena a orchestralna.
Skladba C“ zaznieva 1-krat vcase 1:11:41 - 1:13:44, kedy Jim
po mnohych rokoch stretava Thérese v kaviarni. Variacia je jazzova,
¢o symbolizuje vyspelost a starsi vek postav. Zaznieva z klavira,
ktorého je mozné spolu s klaviristom zazriet v pozadi kaviarne.
Tempo je od skladby C pomalsie, od skladby C‘ mierne rychlejSie. Je
povodna, diegeticka, prirodzena a komorna.
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Obrazok 3: Klavirista
Zdroj: Jules et Jim [film]. Rézia F. TRUFFAUT. Francuzsko, 1962.

Skladba D zaznieva 2-krat. Prvykrat v Case 12:46 - 13:37, kedy sa
Catherine prezlecie za muZa. Skladba je v durovej tonine a rychlom
tempe. PoOsobi veselo, humorne, az parodizujaco v dosledku
“kvakajaceho” saxofénu s klavirom “cirkusového nadychu“
sprevadzanym trabkou a bubnami. Druhykrat v ¢ase 14:44 - 15:21,
kedy sa Catherine, Jim a Jules pretekaji po moste. Zacina sa
v momente, kedy Catherine vstane zo zeme a poprosi Jima, aby jej
rano pomohol skufrom na stanicu. Je povodna, nediegeticka,
prirodzena a orchestralna.

Skladba E zaznieva 1-krat v ¢ase 24:39 - 24:48 pocas kratkych
zaberov Pariza, kedy sa hlavné postavy vracaja z plaze do mesta.
Z hladiska inStrumentacie pocujeme vylu¢ne klavir. Je povodna,
nediegeticka, prirodzena a komorna.

Skladba F La Marseillaise zaznieva 1-krat v ¢ase 32:20 - 32:40, kedy
Jules do telefonu recituje slova franctzskej hymny, aby presvedcil
Jima, Ze napriek rakiskemu p6vodu ovlada franctizsky jazyk. Jedna
sa o kratku variaciu hymny od autora Claude Joseph Rouget de Lisla
hrant orchestribnom. Je archivna, nediegeticka, prirodzena
a komorna.

Skladba G zaznieva 1-krat v ¢ase 33:51 - 33:58, kedy muz na vojne
tancuje v sprievode akordeénu. Skladba je rezka a rytmicka.
Tanecnika sleduje obecenstvo, ¢o potvrdzuje diegetickost skladby.
Je povodna4, diegeticka, prirodzena a komorna.

Skladba H zaznieva 1-krat v ¢ase 59:00 - 59:13, kedy Albert vchadza
do domu s gitarou, ktorou nasledne hra skladbu 3. Nadvizuje
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na predchadzajacu skladbu 6. Kratka skladba je hrana slac¢ikovymi aj
dychovymi nastrojmi svyraznym metaloféonom. Je podvodna,
nediegeticka, prirodzena a orchestralna.

Skladba I zaznieva 1-krat v Case 1:28:05 - 1:28:15 pocas zaberov
na FEiffelovu veZu. Pocujeme jemny asmutny klavir vo velmi
pomalom tempe. Uéelom skladby je dopiiiat atmosféru kratkeho
zaberu. Je pdvodna, nediegeticka, prirodzena a komorna.

Skladba J zaznieva 1-krat v Case 1:31:26 - 1:31:38, kedy sa Jim v liste
od Julesa dozveda, Ze Catherinino dieta zomrelo v tretine
prenatalneho zivota. Pocujeme slac¢ikové nastroje a neskor aj
¢embalovy leitmotiv Catherine, ktora bola jeho matkou. Je povodna,
nediegeticka, prirodzena a orchestralna.

Skladba K zaznieva 1-krat v Case 1:41:34 - 1:41:48, kedy Jim, Jules aj
Catherine sledujua film v kinosale. Kratka skladba v durovej tonine a
rychlom tempe je hrana plechovymi dychovymi nastrojmi a ¢inelmi.
Jedna sa o diegeticka skladbu, nakolko ju poc¢ujua aj postavy v kine. Je
povodna, diegeticka, prirodzena a orchestralna.

ZAVER

Na zaklade nasho vyskumu sme zistili, Ze vo filme zaznelo 51
Casovych usekov hudobnych skladieb. Tie tvorili pribliZzne 3245
sekind hudby, ¢o po prepoCte a naslednom zaokrhleni
predstavovalo 54 minat hudby. Film bol dlhy 105 mintt, z ¢oho
vyplyva, Ze filmova hudba zaberala 51% celkového Casu. Z hladiska
povodu bolo 50 skladieb povodnych a 1 skladba archivna. Autorom
49 pdvodnych skladieb bol skladatel Georges Delerue, pricom
autorom 1 skladby Le Tourbillon bol herec Serge Rezvani
pod pseudonymom Bassiak, stvarnujici postavu Alberta. Pri 1
archivnej skladbe sa jednalo o kratku variaciu franctizskej hymny La
Marseillaise od Claude Josepha Rougeta de Lisla hrant
orchestrionom. Z hladiska diegézy bolo 6 skladieb diegetickych a 45
skladieb nediegetickych. Diegetické skladby slazili najma ako
narativny prvok pribehu, ¢o bliz§ie popisujeme v nasledujicom
odseku v ramci funkcii poésobenia filmovej hudby na psychiku
Cloveka. V prostredi kaviarne sa diegetickd hudba vyskytovala
niekolkokrat. Raz zaznela dzezova hra klaviristu, inokedy zase
orchestrion po zatoCeni pakou postavou Thérése, a v tretom
pripade tancovala postava muza pocas vojny na rezka akordednovua
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skladbu. Podobne ako pri prvej analyze filmu A bout de souffle,
postavy poculi hudbu vychadzajacu z filmu sledovaného v kinosale.
Z hladiska inStrumentacie bolo 51 skladieb prirodzenych a 0
skladieb elektronickych, ¢im sa jednalo vylu¢né o prirodzent hudbu
hrant velkolepym orchestrom. Zaznievali rozmanité slacikové
nastroje, rozlicné drevené aj plechové dychové nastroje ako flauta ¢i
fagot, harfa, c¢inely, bubny, orchestriéon a najma opakujice sa
¢embalo. Na zaklade velkosti hudobného telesa bolo spomedzi 51
prirodzenych skladieb 8 komornych a 43 skladieb orchestralnych.
V pripade komornych skladieb sa jednalo o kratke klavirne skladby
zaznievajace iba zopar sekind, pripadne skladby hrané neobvyklym
mechanickym hudobnym nastrojom orchestriénom (ponasajicim sa
na hraciu skrinku), ktory znejucim zvukom imitoval hru celého
orchestra.

Z pohladu technickych funkcii prepajali dej filmu viaceré leitmotivy,
ktoré Truffaut vyuzil vo vysokej miere. Leitmotivy boli tizko spaté
s postavami filmu, ¢im wvystihovali ich charakter. Opakovanim
¢embalového leitmotivu Catherine vzniklo napaitie pravidelne
pripominajace divakovi nebezpecenstvo spaté s nepredvidatelnou
povahou tejto postavy, ktoré vyastilo az v tragicky zaver filmu.
Skladba 2 pdsobila ako leitmotiv slnecnych bezstarostnych dni.
Skladba 7 zaznievala ako leitmotiv vztahu medzi Catherine a Jimom.
Hudobny nastroj orchestrion predstavoval Théresinin humorny
leitmotiv vystihujtci jej energickt povahu. Skladba C predstavovala
leitmotiv kaviarne, v priebehu filmu zaznela 3x, a to vzdy, ked Jim
navs§tivil kaviarenl. So starnicim vekom postav sa melddia aj
in§trumentacia skladby menila na vaznejsiu, ¢o vyjadrovalo to, ze ich
poznacila vojna a Zivot nebol taky bezstarostny ako predtym. Tym
padom prevladala bezstarostna hudba v prvych dvoch tretinach
filmu. Vzhladom na oficialny soundtrack zaznievali skladby v celej
svojej dizke aj v krat$ich &asovych tsekoch zostrihané v procese
postprodukcie v podobe rozli¢nych hudobnych variacii alebo verzii.
Z vyskumu vyplyva, Ze filmova hudba v diele Jules et Jim
predstavovala kvalitne spracovant a premyslent tvorbu filmovej
hudby po viacerych jej aspektoch. Delerue v spolupraci
s Truffautom vyuzili filmova hudbu ako silny narativny prvok filmu.
V diele sa vo vysokej miere nachadzali leitmotivy spité
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s charakterom hlavnych postav. Truffautov filmovy jazyk bol
v porovnani snapriklad Godardovym filmovym jazykom menej
otvoreny experimentu a inovacii, ¢o sa priamo odrazilo na vystavbe
hudobnej dramaturgie filmu. Podobne ako film A bout de souffle, ani
Jules et Jim nevyuzival elektronickt hudbu. Na rozdiel od intenzivne
zauZzivaného dZezu v A bout de souffle posobila orchestréalna filmova
hudba v Jules et Jim nadCasovo a prave svojou nad¢asovostou si
ziskala zasliZene umiestnenie casopisu Time vrebricku 10
najlepSich soundtrackov v zozname 100 najlepSich filmov vSetkych
Cias.

Podiel filmovej hudby Pé6vod

2%

® Filmova hudba = ZvySok filmu a Povodni = Archivna

InStrumentécia Velkost hudobného
telesa

P

m Prirodzena = Elektronicka = Komorna = Orchestralna

Graf 1: Percentualne udaje k filmu Jules et Jim.
Zdroj: Vlastné spracovanie.
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FENOMEN MORBIDITY V ANIMOVANOM
EPIZODICKOM DIELE TOM & JERRY

The Phenomenon of Morbidity in the Animated
Episodic Work Tom & Jerry

Lucia Magalova

Abstrakt

Prispevok sa zameriava na vybrany epizodicky produkt a poukazuje na aktudlny
problém, ktory vspolo¢nosti predstavuje isti formu trendu. Ide o vyuZivanie
morbidity - prvkov nasilia a smrti v epizodickej televiznej tvorbe. Text reflektuje
zobrazovanie morbidity v animovanom diele Tom & Jerry. Prispevok pracuje
s Vyhlaskou ¢.589/2007 Z. z. o Jednotnom systéme oznaCovania programov,
diskutuje o jednotnom systéme oznacovania, jeho spolahlivosti alebo nespolahlivosti
anutnosti obmeny. Vteoretickom uvode objasfiujeme vychodiskové pojmy,
venujeme sa tieZ tabuizovaniu smrti. Nasledne prostrednictvom kvalitativnej
obsahovej analyzy upozoriiujeme na konkrétne morbidne prvky, ktoré sa vyskytuju
v analyzovanom diele. Cielom prispevku je identifikovat rozdiely v stvarriovani
morbidity a nasilia medzi prvou a poslednou epizoédou analyzovaného televizneho
diela.

Klucéové slova
Animované dielo. Epizodicka televizna tvorba. Jednotny systém oznacovania. Nasilie.
Séria. Tom & Jerry.

Abstract

The paper focuses on a selected episodic product, pointing out a current problem
that represents a certain form of trend in the society. It is the use of morbidity -
elements of violence and death in episodic television production. The text reflects
on the depiction of morbidity in the animated work Tom & Jerry. The paper works
with the Act No. 589,/2007 Coll. on the Unified Programme Labelling System,
discussing the universal labelling system, its reliability or unreliability and the need
for change. In the theoretical part, we clarify the theoretical framework, also dealing
with tabooed perception of death. Through a qualitative content analysis, we identify
specific morbid elements that occur in the analysed work. The analysis is based on
the Act on the Uniform Labelling System. The aim of the paper is to identify
differences between portraying morbidity and violence in the first and last episode
of the analysed television work.

Key words

Act on the Uniform Labelling System. Animated work. Episodic television production.
Series. Tom & Jerry. Violence.
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UvoD

Epizodicka televizna tvorba uz od svojich pociatkov plni
vzdelavaciu, esteticka a pre divaka aj oddychovu a zabavnu funkciu.
Vzdy je ovplyvnena tradiciami, hodnotami, dobou, politickym
systémom. Tieto vplyvy ju postupne kreovali, a tak sa stala
fenoménom televizneho vysielania. V postavach znamych
z epizodickych diel sa casto ,najdu” aj samotni recipienti, vidia
vnich taktiez hodnoty stcasnej doby. Epizodicka tvorba je
atraktivna aj pre producentov z hladiska vysokych ziskov z reklamy.
VsGiCasnosti sa stala jednou zdominantnych foriem narativnej
tvorby v medialnom priestore.

Pojem epizodicka televizna drama oznacuje viacdielny stabor
dramatickych audiovizualnych diel, nahradzajic vagne vymedzené
terminy ako seridal ¢i audiovizudlny seridl. Pojem odkazuje
na audiovizualny produkt charakteristicky jednotnostou hlavnych
postav, prostredim, dejom aumeleckym zobrazenim.! Koke$
charakterizuje tento typ tvorby ako istt formu naracie schopnej sa
neustale modifikovat, rozvijat avetvit. Opisuje ho ako fiktivne
audiovizualne dielo. Makrostruktaru diela tvori mnozstvo epizdd
s rovnakymi znakmi. Autor tvrdi, Ze epizddy na seba mozu, ale aj
nemusia nadvazovat.” Rusnak epizédu z hladiska Struktary popisuje
ako znaCne samostatny text s ucelenou dejovou liniou, a ktorého
prepojenie s dals§imi castami vicSieho celku spaja pritomnost
identickych hlavnych postav, ¢asu a priestoru.®* Korda povazuje
epizodicktt tvorbu za paralelny rozvoj roznorodych narativnych
linii, ktoré st prepojené s konkrétnymi postavami. Aj ked tychto
postav sa vnarative vyskytuje viacero, neprideluje sa im
spozorovatelnejsi hierarchicky vztah.* Dejové prepojenie medzi
po sebe nasledujicimi epizodami nie je vZdy zaloZené na explicitnej

' MAGALOVA, L.: Epizodicka televizna drama. In KRAJCOVIC, P. - RADOSINSKA, J. -
VISNOVSKY, 1. (eds.): Slovnik vybranych pojmov zmasmedidlnej a marketingovej
komunikacie. Trnava : FMK UCM, 2021, s. 20.

2 KOKES, R. D.: Teorie serialové fikce. MoZné cesty naratologické analyzy televizniho
serialu. In FEDOROVA, S. - JEDLICKOVA, A. (eds.): Intermedidlni poetika p¥ibéhu.
Praha : UCL AV CR - Akropolis, 2011, s. 228.

3 RUSNAK, J.: Textury elektronickych médii. Vyvoj a stiéasny stav. PreSov : PreSovska
univerzita, 2010, s. 48.

4 KORDA, J.: Uvod do studia televize 1. Olomouc : Univerzita Palackého, 2014, s. 37-42.
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nadvaznosti. Stretavame sa s dielami, kde predchadzajica epizdda
odkazuje na druht prenesenim urcitych uz predstavenych faktorov
- prostredia, nametu, konkrétnych postav. Taktiez sa stretavame
s formami epizodickych televiznych dram, ktorych epizdédy na seba
nadvazuju len nazvom, motivom alebo skrytou hlavnou myslienkou.
To znamena, Ze jednotlivé ¢asti nie st nijako prepojené s postavami,
dejovou liniou a v niektorych pripadoch na seba nijako neodkazuji
ani jednotlivé sezony. Podla Smetanu periodizacia, rozc¢lenenie
pribehu do jednotlivych dielov, preruSovanie deja zohravaju velka
rolu smerujacu k prijimatelom. Ich vyznam spociva v zvySovani
napatia, posilniovani divackeho o¢akavania, vzbudzovani zvedavosti.
Toto vSetko ma intenzifikovat vztah divaka k epizodickému
stvarneniu.® Eco vo svojej publikdcii opisuje hlavné posolstvo
podobného diela vo vztahu ku konzumentom ako ,Stastie”
a ,uspokojenie®. Stastie je zrkadlo divackej snahy prist na to, ¢o sa
stane v nasledujucich scénach. Uspokojenie sa nasledne odzrkadluje
v opatovnom naplneni o¢akavani recipientov.®

Programy na pokracovanie ¢i formy epizodickej tvorby boli zname
davno pred vznikom televiznych diel daného typu. Podobne ako
vSetky ostatné druhy audiovizualnej tvorby, aj epizodicka tvorba
presla po vzniku internetu mnohymi zmenami. Zatial ¢o na zaciatku
21. storocia v televiznej produkcii prekvital zaner tzv. mydlovej
opery, anglicky znamej ako soap opera, v internetovom prostredi sa
zacal formovat UGplne novy zaner epizodickej tvorby, ktorym je
webova séria. Ako tvrdi Klein, definicia webovej série je v podstate
totozna s definiciou televiznych sérii. Rozdiely vS§ak mdzZeme najst
v sposobe prenosu, dizke epizod.”

Specifickym Zanrom epizodickej televiznej dramy je animovany
seridl, resp. animovana séria. Animované televizne dielo je relacia

5 SMETANA, M.: Televizni seridl a jeho paradoxy. Praha : ISV, 2000, s. 101.

8 ECO, U.: Meze interpretace. Praha : Karolinum, 2004, s. 96.

"KLEIN, T.: Web Serie - Between Commercial and Non-Profit Seriality. In HARTWIG,
M. a kol.: Media Economies, Perspectives on American Cultural Practices. Trier : WVT
Wissenschaftlicher Verlag Trier, 2014, s. 3-4.
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urCena zvyCajne pre deti. Vklasickom ponati pozostava
zo statickych kresieb, modelov alebo predmetov kreovanych v sérii
postupnych pohybov, ktoré st nasledne rychlo zoradené tak, aby
vytvorili iltiziu realistického pohybu.® Moderny animovany produkt
sa zvaCSa vytvara pomocou pocitacom generovanej grafiky.
Samotny audiovizualny produkt je stale kreslenym dielom, avsak
vznika pomocou animac¢ného softvéru.® Medzi ,klasické“ animované
epizodické diela patria napriklad No pockaj, zajac (1969-2012) ci
Pokémon (1997-2002). Moderné animovaneé diela urcené pre deti
reprezentuju tituly Mdsa a medved (od 2009) alebo Labkova patrola
(od 2013). Medzi sucCasné animované epizodické diela, ktoré st
urcené dospelym divakom, patria napriklad tituly Love, Death &
Robots (od 2019) ¢i Arcane (2021) spoloc¢nosti Netflix.

ZOBRAZOVANIE TABUIZOVANYCH TEM V AUDIOVIZUALNEJ
TVORBE

Zobrazovanie tabuizovanych tém v médiach sa v ostatnych dvoch
dekadach stalo pomerne cCasto diskutovanou a rieSenou témou.
V Kratkom slovniku slovenského jazyka je pojem tabu definovany ako:
Lnieco zakazané anedotknutelné; niecCo, ocom sa zmoralnych,
spolocenskych alebo inych dévodov nehovori“.'® My nim oznacujeme
medializované témy, ktoré sa urcitym sposobom dotykaji rasy,
pohlavia, sexuality ¢i sexu ako takého. Aj ked dnes sa na tieto témy
stale nahliada pomerne opatrne, v minulosti bola medialna
tabuizacia podstatne hlbsia.

Tabu je povodom polynézske slovo, ktorého preklad v nas vyvolava
negativne pocity, pretoZe uz viac nepozname vyznam, ktory malo
kedysi. Rimske slovo sacer malo rovnaky vyznam, takisto aj grécke
datyoa a hebrejské kodaus. U nas vsak slovo tabu mozeme chapat ako
nieCo posvatné alebo nebezpecné, zakerné, necisté. ,Tabu“ je
spojené sistou predstavou o zdrZanlivosti. Prejavuje sa

8 Animated Cartoon. [online]. [2022-04-04]. Dostupné na:
<https:/ /www.dictionary.com /browse /animated-cartoon>.

9 Pozri: KRAJCOVICOVA, J.: Literdrna vychova 5 pre 5. roénik zdkladnych $kol.
Prievidza : ZdruZenie EDUCO, 2018.

10 Tabu. [online]. [2022-04-04]. Dostupné na:

<https:/ /slovnik.juls.savba.sk /?w=tabu&s=exact&c=r217&cs=&d=kssjd#>.
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predovSetkym v zdkazoch a obmedzeniach. Tie sa prevazne tykaju
schopnosti dosiahnutia poézitku a volnosti pohybu ¢&i styku.
V niektorych pripadoch mdézu byt Gcelné a uZito¢né, znamenaj
odriekanie, zdrzanlivost, v inych pripadoch st nepochopitelné
a tykaj sa bezvyznamnych malickosti. Ako ,tabu® moéZeme oznacit
osoby, miesta, predmety ¢i pominutelné stavy. Toto slovo a systém,
ktory oznacuje, vyjadruje oblast duSevného Zivota, ktort nemozeme
plne pochopit." Pre niekoho modze byt ,tabu“ alkohol ¢i navykové
latky, naboZenstvo, eutanazia, interrupcie, vazne choroby deti,
sexualne témy a s nimi spojené filmy, serialy, literatara a pod.

JEDNOTNY SYSTEM OZNACOVANIA AKO ZAKLAD OCHRANY
MALOLETYCH DIVAKOV

Média maja medzi spolo¢enskymi inStitGciami jedinecné
postavenie, a to nielen vdaka Sirokej Skale vyuzivania novych
technologii, rozsiahlym ekonomickym operaciam ¢i bohatému
obsahu ich ¢innosti. Zakladom ich jedine¢ného postavenia je to, Ze
si uvedomuju, ako riadit socialnu komunikaciu v réznych smeroch.

Uvazuje sa o tom, aky vplyv maji média na spravanie sa publika.
Vystavenie sa ur¢itému medialnemu obsahu méze podporit zmenu
v behavioralnych charakteristikach jedinca. Prikladom pdsobenia
médii je divakovo napodobriovanie spravania, ktoré je zobrazované
v médiach.” Tato skuto¢nost je dovodom pre znepokojenie, najma
v pripade deti a mladistvych, pretoze v médiach sa Casto zobrazuje
zloCin, agresia a nasilie.”® Sledovanie takéhoto obsahu moze
recipienta nabadat k rovnakému spravaniu. Ak sa napriklad rodicom
paci nejaky televizny program, mézu sa domnievat, Ze nemoze
uskodit ani ich detom. To znamen4, ze programy, ktoré obsahuji
nasilie, moézu byt zo strany dospelych mylne vnimané ako
neskodné.* Dal§im predpokladanym té¢inkom sledovania nasilného
a ,hororového“ obsahu je vyvolavanie strachu. Nielen dospeli, ale aj
deti ¢asto vyhladavaju strasidelny obsah kvoli zabave a vzruseniu.
Niektorym jednotlivcom vSak prindsa aj nezamyslané a negativne

! Pozri: FREUD, S.: Totem and Taboo. London : Routledge, 2001.

2 JIRAK, J. - KOPPLOVA, B.: Masovd média. Praha : Portal, 2009, s. 360-361.

B MCQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Praha : Portal, 2009, s. 496.
¥ JIRAK, J. - KOPPLOVA, B.: Masovd média. Praha : Portal, 2009, s. 360-361.
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dosledky.” Priaznivci hororov vnimaji podobne zamerané diela ako
fikciu, uvedomujua si nerealnost zobrazenych situdcii, a tak na nich
nemusi dany pribeh nijako posobit. Avsak najdu sa aj osoby, ktoré
maju vplyvom hrézostrasnej hudby, tmavych snimok a necakanych
situdcii strach prejst napriklad do vedlajSej miestnosti. Kazdy
neocCakavany zvuk, pohyb, obraz ich mdze vydesit. Tento efekt je
obzvlast viditelny v pripade maloletych divakov.'

Strach vyvolavany médiami byva silny a pretrvava dlhodobo.

Niekedy nie je jednoduché predvidat, ktory obsah bude mat

znepokojujice U¢inky na divaka. Pri odhadovani pravdepodobného

stupna nepriaznivého obsahu je dolezité rozliSovat typy obsahov,

mieru realnosti, motivaciu jedinca k tomu, aby na seba nechal

posobit desivy obsah, vek a emoc¢na stabilitu prijemcu.” Na to nam

sltzi Jednotny systém oznaCovania programov z hladiska ich

vekovej vhodnosti. Kategorizacia programov slizi na informovanie

a ulahcenie vyberu programov osobam, ktoré st zodpovedné

zavychovu deti alebo dospievajucich. Podla tohto systému sa

oznacovanie programov rozdeluje na 10 kategorii:

e programy, nevhodné pre vekovu skupinu maloletych do 7 rokov;

e programy, nevhodné pre vekovi skupinu maloletych do 12
rokov;

e programy, nevhodné pre vekova skupinu maloletych do 15
rokov;

e programy, nevhodné a nepristupné pre maloletych do 18 rokov;

e programy, vhodné pre vekovua kategoriu do 12 rokov;

e programy, vhodné pre vSetky vekové skupiny maloletych;

e vychovno-vzdelavacie programy, vhodné pre vekova skupinu
maloletych od 7 rokov;

e vychovno-vzdelavacie programy, vhodné pre vekova skupinu
maloletych do 7 rokov;

e vychovno-vzdelavacie programy, vhodné pre vekova skupinu
maloletych do 12 rokov;

5 MCQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Praha : Portal, 2009, s. 499.

16 Pozri: BRNIK, A.: Ndsilie na televiznej obrazovke v kontexte jednotného systému
oznacovania. Trnava : FMK UCM, 2020.

7 Tamtiez.
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e vychovno-vzdelavacie programy, vhodné pre vekovu skupinu
maloletych do 15 rokov."

Pri klasifikacii televiznych programov sa obsah posudzuje podla
roznych kritérii (napriklad mnoZstvo fyzického alebo psychického
nasilia, sexualne vztahy alebo scény, pouzivanie vulgarneho jazyka,
uzivanie drog a inych navykovych latok, vyjavy sposobujice pocit
strachu, depresie). ,Zabavu“ modzeme oznacit ako najobjemne;jSiu
kategoriu medialneho obsahu. Zabava ma tiez vela dalSich Gc¢inkov,
ale je najma G¢inkom sama osebe. Podstatou zabavy je rozptylit
divaka a zaujat. Mozeme na nu nazerat aj z hladiska $pecifickejSich
ucinkov, napriklad rozveselenie alebo emociondlne vzruSenie
v podobe prezivania smutku, S$tastia, hnevu, Ulavy, vzruSenia,
strachu a pod.”

Specificky ohrozenou skupinou, ktorA méZe byt potencidlne
ovplyvnena sledovanim audiovizualnych produktov, st deti. Dieta je
vnimané ako bezbranny, bezradny, nekompetentny prijemca, ktory
nie je schopny chranit sa pred medialnymi vplyvmi. V sicasnosti sa
deti kazdodenne stretavaju s nevhodnym obsahom, ktory v sebe
zahfna napriklad nasilie ¢i smrt. Takéto zabery moézu vidat
v roznych televiznych programoch, spravach, filmoch, epizodickych
dielach a pod.* AvS$ak jednotlivé vekové skupiny detskych divakov
st velmi vyspelymi prijemcami a s medialnymi obsahmi pracuja
aktivne.” Kazdé dieta vnima obsahy vysielané v televizii inym
sposobom. Nedokaze pochopit skrytd myslienku televizneho
obsahu a takisto nevie spolahlivo rozlisit fikciu od faktu. Vysvetluje
si dané stvislosti po svojom. Dieta mnohokrat nevie, Ze nasilné
scény, ktoré vidi v kreslenych pribehoch, nie st odrazom reality.
MozZe si z nich zobrat to najhorSie, teda bude v Skole alebo v §kolke
ubliZovat detom spdsobom, aky videlo v televizii. Podliehaja tak

18 Vyhldska ¢. 589,/2007 Z. z. 0 Jednotnom systéme oznacovania programov z hladiska
vekovej vhodnosti a podmienky jeho uplatiiovania. [online]. [2022-04-04]. Dostupné
na: <https://www.epi.sk/zz/2007-589 f>.

19 MCQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Praha : Portal, 2009, s. 516.

20 SUBRTOVA, M.: Tematika smrti v deské a svétové préze pro déti a mlddez.
[Habilita¢na praca]. Brno : Masarykova univerzita, 2012, s. 8.

2 BURTON, G. - JIRAK, I.: Uvod do studia médii. Brno : Barrister & Principal, 2001,
s. 367-368.
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realisticky zobrazenym fiktivnym pribehom, ktoré spracovavaji ako
skuto¢né. Vyskumy vSak dokazuju, Ze osemrocné dieta je
dostato¢ne zru¢né a schopné rozliSovat rozne druhy realizmu.?
Preto od tohto veku uz nie je pravdepodobné, Ze by nasilné scény
v televiznych sériach (napriklad Tom a Jerry) ovplyvnili spravanie
dietata voci rovesnikom.

ANIMOVANE EPIZODICKE DIELO TOM & JERRY

Tom a Jerry je americka animovana séria. Vytvorili ju William Hanna
a Joseph Barbera v roku 1940. Prva sezona mala 164 Casti a bola
vysielana do roku 1967. Po roku 1962 sa dielo stalo najziskovej$im
animovanym produktom danej doby. Napriek velkej oblube bol
tento produkt aj kritizovany. Samotni autori boli obvineni z rasizmu,
pretoZe jedna z vedlajSich postav postav, Mammy Two Shoes, bola
afroamericka Zena s typickym ,Cernosskym akcentom®. Neskor v§ak
bola nahradena postavou irskeho povodu.2® Dalgim kontroverznym
prvkom bolo zobrazovanie postav po akejkolvek explozii. Tvare
postav boli zaciernené a mali vyrazné pery, co mohlo odkazovat
na afroamerické osoby. Za tieto motivy bol zodpovedny Joseph
Barbera, ktory tvrdil, Ze rasovo problematické scény neodrazali jeho
nazor, odrazali to, o sa dialo v spolo¢nosti a mali byt chapané ako
vtipné. Niektoré nasilné scény v starSich Castiach série prekazali
americkym cenzorom. Dohliadali teda na to, aby sa uvadzali
v neskorSom vysielacom case. AvSak tri diela, konkrétne His Mouse
Friday, v ktorej bol zobrazovany kanibalizmus, Casasanova Cat
so scénou, v ktorej Tom fukol dym z cigary Jerrymu do tvare a ta
nasledkom toho zostala ¢ierna, a Mouse Cleaning, v ktorej bol Tom
zobrazovany s Ciernou tvarou, boli odstranené z kolekcii epizod
dostupnych na Blu-ray a DVD.

2 BERROU, L.: Negativne pdsobenie televizie na deti. PreSov : VMV, 2012, s. 18. [online].
[2022-04-04]. Dostupné na:

<http://www.zodpovedne.sk/download /Negativne _posobenie_televizie_na_
deti.pdf>.

»  Tom a Jerry - CSFD. [online]. [2022-04-07]. Dostupné na:
<https:/ /www.csfd.cz/film /69266-tom-a-jerry/ prehled>.
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Doteraz st vysielané rozne spin-offové verzie tohto diela, ako
napriklad: Tom a Jerry Show (1975), Tom a Jerry Comedy Show (1980
- 1982), Tom a Jerry Déti (1990 - 1993), Tom a Jerry Tales (2006 -
2008), Tom a Jerry Show (2014 - 2021).* V roku 2005 bol uvedeny
celovecerny film Tom a Jerry letia na Mars. Aktualny rating
epizodického diela Tom a Jerry je podla IMDb 7,9 /10,2 podla CSDF
93 %.% Pribeh sa zameriava na rivalitu medzi dvomi zvieracimi
postavami - kocirom Tomom a mysiakom Jerrym. Kazda cast
poukazuje na ich komické stiboje. Tento animovany titul je zaloZeny
na principoch slapstick comedy, ¢o v doslovnhom preklade znamena
huncutstvo alebo blazniva komédia.*

Obrazok 1: Uvodna snimka serialu Tom a Jerry, 1940 - 1958
Zdroj: Uvodnd snimka serialu Tom & Jerry. [online]. [2022-04-02]. Dostupné na:
<https:/ /tomandjerry.fandom.com/wiki/Tom_and_Jerry>.

% Tom and Jerry - Wiki. [online]. [22022-04-07]. Dostupné na:
<https:/ /en.wikipedia.org /wiki/Tom_and_Jerry>.
% Tom and Jerry - IMDb. [online]. [2022-04-07]. Dostupné na:

<http://www.imdb.com /title /tt0032953 />.

% Tom a Jerry - CSFD - prehlad. [online]. [2022-04-07]. Dostupné na:
<https:/ /www.csfd.cz/film /69266-tom-a-jerry/ prehled />.

z Tom and Jerry. [online]. [2022-04-04]. Dostupné na:
<https:/ /www.themoviedb.org/tv/3936-tom-and-jerry>.
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Prva cast: Pussy Gets the Boot

Prva Cast série Tom a Jerry nesie nazov Pussy Gets the Boot. Hlavné
postavy sa v tejto Casti eSte nevolaju Tom a Jerry, ale kocur je Jasper
a mysiak je Jinx. Svoje doterajSie mena dostali az od druhej epizody.
Grafické spracovanie charakterov sa li§i od toho, ktoré moézeme
vidiet v neskorsich ¢astiach.

Uvodné sekundy zacinaji zaberom na mysiaka, ktory sa snaZi utiect
pred koctrom. To sa mu v8ak nedari, kedZe ho kocur drzi za chvost.
S mysiakom sa nasledujtcich par sekind hra, pusti ho vzdy tak, aby
pri niku smeroval k jeho otvorenej tlame. V dalSom zabere koctr
namaluje na stenu pomocou ¢ierneho atramentu mySaciu dieru
a postavi pred nu cedulku s napisom ,Domov, sladky domov*, ktora
mava mysiak pred vchodom do svojho tkrytu. Ten sa v domnienke,
ze je to jeho pribytok, rozbehne oproti nej. Narazi do nej a tato
situacia sa niekolkokrat zopakuje. Na vyraze koctra je viditelné, ze
sa na tom zabava. V dalSej scéne mysiak pichne koctra prstami
do oka, aby mu unikol. Pocas nahanacky koctr narazi hlavou
do stojana, na ktorom je kvetina¢, ten mu spadne na hlavu a rozbije
sa. Prichaddza majitelka domu Manny Two Shoes, pokarha koctra
a da mu ultimatum. Ak ho pristihne, ako robi znova neporiadok, tak
ho vyhodi z domu. O par sektind neskor koctr znova naraza hlavou,
teraz vSak do stola, z ktorého spadne vaza a on sa ju snazi zachytit.
Na tejto situacii sa smeje mysiak. Znova sa za¢ne nahanacka. Mysiak
tentoraz vybehne na st6l azhadzuje na zem sklenené pohare,
podnos a sklenent flasu. Kocur sa snazi v§etko chytit a nasledne si
rukou pobucha po hlave, aby vymyslel nejaky napad. V inom zabere
znova drzi mySiaka snaZiaceho sa utiect za chvost. Jerrymu (Jinxovi)
sa to vSak nedari a opakuje sa situacia zo zaciatku pribehu, ked' sa
snim koctr zahrava. Vyhodi ho do vzduchu, mysiak sa zachyti
o tanier, ktory je vystaveny na polici. Dany tanier spadne koctrovi
na hlavu, za nim vSak padaja dalSie, ktoré uz naschval zhadzuje
mysiak. Nakoniec drZi unaveny kocur niekolko desiatok tanierov
a misiek tak, aby nespadli na zem a nerozbili sa. MySiak ma vSak eSte
jeden tanier, ktory hadze na zem aten sa rozbije. Vtej chvili
za koctrom prichadza nahnevana majitelka s metlou v ruke. MysSiak
sa stale snazi ublizit koctrovi tak, aby pustil vSetky taniere, ktoré
drzi. Kopne koctra do zadnej Casti tela, ten sa zapotaca a pusti
vSetky veci zruk. MySiak sa skryje apozoruje majitelku, ako
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odtahuje koctra von. Pocas celej tejto scény sa mySiak smeje, mava
kocurovi a vyplazuje mu jazyk. Nakoniec vojde do svojho tkrytu,
zaber tmavne a Cast sa konci.

Obrazok 2: Ukazka z Casti Pussy Gets the Boot
Zdroj: HANNA W., BARBERA. J. (reziséri): Pussy Gets the Boot. In Tom & Jerry. [DVD].
United States of America : Warner Bros. Entertainment, 2011.

Epizdda sa odohrava v rodinnom dome, nevieme vSak urcit, vakom

Case ani vakom ro¢nom obdobi. Dej sprevadza hudba, ktora

navodzuje celkovi atmosféru, meni sa podla scény na rychluy,

dynamickd, pomald, strasideln(, vaznu. Hudba je taktiez doplnena

orozne zvuky, ako napr. rinanie porcelanu, narazy do steny.

V epizdde je niekolkokrat zobrazované nasilie na zvieratach, ato

napriklad:

e kocur drzi mySiaka, nechce ho pustit;

¢ mysSiak si opakovane udiera hlavu o stenu;

o mysSiak picha koctra do oka;

o kocur narazi do stojana na kvety, vzapati mu na hlavu spadne
kvetinac, ktory sa rozbije;

e koctrovi spadne na hlavu tanier;

o mysiak kopne koctra do zadnej Casti tela.

Dosledok takychto situacii mézeme vidiet iba v jednom pripade, a to
vscéne, ked mySiak nardza hlavou o stenu. Z nespocetného
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mnozstva narazov omdlie. Iné situacie nezobrazuju ziadne zranenia
ani dosledky.

Posledna ¢ast: Purr-Chance to Dream

Posledna cast z originalnej série Tom a Jerry nesie nazov Purr-
Chance to Dream. Koniec klasickej série Tom a Jerry priSiel 27 rokov
po odvysielani prvej Casti. Odvtedy titul preSiel najma grafickymi
zmenami. Spracovanie postav a okolia je viditelne odli§né. V tejto
Casti sa stretavame aj s tretim zvieratom, konkrétne s malym
buldogom, ktory sa v seriali objavil prvykrat v roku 1965 v ¢asti The
Cat's Me-Ouch. Pribeh sa zac¢ina nahanackou Toma a Jerryho. Zatial
¢o sa mySiakovi podari uniknuat, koctr narazi do nohy obrovského
buldoga. Ten ho zodvihne, uhladi ho do tvaru klinca a zatlka ho
pastou do zeme. Scéna sa meni adivak vidi Toma, ako sa
s hrozostrasnym vykrikom prebidza zo spanku. Odlahne mu,
pretoze si uvedomuje, Ze vSetko, Co sa stalo, bol len zly sen.
V nasledujicej scéne sa snazi zastavit mysiaka, ktory drzi v rukach
kost. Ten vSak udrie koctra po hlave a uteka z kuchyne na dvor. Tom
za nim vybehne a svojim telom prerazi dvere. Jerry medzitym
vbehne do obrovskej psej budy, pri ktorej sa Tom zastavi a spomenie
si na svoj sen, to mu nazenie strach a uteka sa skryt za smetné kose.
AvSak zo spominanej bady vybehne malicky buldog, ktory koctra
rozosmeje. Pride ku psovi a odkopne ho prec. V bade objavi mysSiaka,
ktory sa kpe. Schmatne ho do laby a v tom momente zistuje, Ze ho
nieco taha za chvost. Drzi ho maly buldog, ktory mu za¢ne hryzt
srst, telo koctra sa tym meni. Namiesto koncatin, tela a chvosta ma
akési klobasy. Pes ho potom za¢ne udierat pastou do hlavy a zatika
ho do zeme. Zaroven tak zachranuje mySiaka, uvolni ho z koctrove;j
.klobasovej“ laby. Jerry ho za to pobticha po hlave a scéna sa meni.
V dal$ej Casti pribehu pozera koctr cez okno do domu a vidi mysiaka
a psa, ako vykradaju chladni¢ku. Podrazdeny Tom vojde dnu
cez okno s drevenym kladivom, ktorym chce udriet psa. To sa mu
vSak nepodari, pes si ho v§imne skér, ako ho Tom stihne udriet.
Zacne hryzt kladivo a aj samotného koctra. Z Toma na zemi zostane
iba kopka chlpov, ktoré mysiak zametie pod koberec. Dej sa znova
meni, tentoraz sa kocur nastrieka repelentom proti psom. Zapiska
na psa, ktory ihned pribehne, orflucha koctra, od nevolnosti
zozelenie a uteCie von. Kocur vyuZije svoju prilezitost, vyberie
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mysSiaka z jeho domova, hodi ho na sendvi¢ a chysta sa ho zjest.
Mysiak vSak zapiska na psa, ktory ma na nose Stipec na bielizen.
Dobehne ku koctrovi a za¢ne ho hryzt. V dalSej scéne vlozi Tom
do umelej kosti odisteny granat a hodi ju buldogovi. Ten kost
bez vahania zoZerie, ale ni¢ sa mu po vybuchu granatu nestane.
VSimne si v8ak kocura, rozbehne sa k nemu a znova ho za¢ne hryzt.
Z kocura opat zostane na zemi len kopka srsti a o€i. Scéna sa
nasledne meni, Tom zapiska na psa, ktory okamzite dobehne.
Do velkého trezora hodi drevent palicku, za ktorou sa pes
rozbehne. Koctr tato situaciu vyuzije a zatvori psa do trezora. Ten
vynesie z domu na dvor, kde ho zakope do zeme. Pes sa vSak
prehryzie cez trezor, pddu, zaklady a steny domu a objavi sa
na streche, kde st aj koctr s mysSiakom. Chyti koctra za chvost
a opakuje sa rovnaka scéna. Za¢ne ho hryzt, Tomove koncatiny sa
zmenia na klobasy a znovu ho za¢ne udierat pistou do hlavy a zatika
ho do strechy. Cela ¢ast kon¢i scénou, v ktorej koctr uzije enormné
mnozstvo tabletiek na spanie. Znovu sa mu sniva o tom, ako ho
obrovsky pes zatika do zeme, no on sa nad tym iba pousmeje,
zapradie a spi dalej.

Obrazok 3: Ukazka z ¢asti Purr-Chance to Dream.

Zdroj: HANNA W., BARBERA. J. (reZiséri): Purr-Chance to Dream. In Tom & Jerry.
[DVD]. United States of America : Warner Bros. Entertainment, 2011.
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Tato Cast sa odohrava vo vnutri domu, ale aj na dvore. Vieme urcite,
ze cely pribeh plynie pocas dna, avSak nevieme presne urcit
obdobie. Cast je sprevadzana hudbou, ta sa meni podla situacii,
ktoré sa prave odohravaju. Je vazna, straSidelnd, veseld, rychla,
pomala, dynamicka. TaktieZ je doplnena o rozne zvuky ako smiech,
vréanie, udieranie kladiva a pod. Vepizdode je mnohokrat
zobrazované nasilie na zvieratach, ako napriklad:

o zatlkanie koctra do zeme;

e udieranie koctra po hlave;

e kocur prerazi dvere svojim telom;

e Gtoky psa na koctra;

e zatvaranie psa do uzavretych priestorov bez kyslika (trezor).

V tejto Casti vSak vidime aj scény s nevhodnymi predmetmi, ako
napr. kladivo alebo granat. Dosledky alebo zranenia, ktoré by vznikli
prostrednictvom tychto situacii, nie st zobrazované.

DISKUSIA: KOMPARACIA PRVEJ A POSLEDNEJ CASTI DIELA
Analyzované Casti série obsahuju urcité odliSnosti. Medzi najvacsie
zmeny patri grafické spracovanie animovaného diela, najma vSak
samotnych postav. Dej zostava nemenny, hlavna myslienka je
zachovana. V oboch epizodach je zobrazované nasilie na zvieratach.
Nasilie zobrazované v poslednej casti, Purr-Chance to Dream, je
vSak sadistickejsie. Celkovo je scén s nasilnym obsahom v tejto Casti
viac. Stretavame sa aj so scénami, ktoré naznacuji smrt zvierat,
napriklad situacia, pri ktorej pes dohryzie koctra natolko, Ze z neho
zostane len srst, tato scéna zaroven predstavuje nerealnu situaciu.
Dalej st zobrazené scény, v ktorych je pouzita zbra ako prostriedok
na znicenie alebo eliminovanie nepriatela. V tomto pripade mdzeme
hovorit konkrétne o kladive, ktorym sa kocur pokusil udriet psa
alebo odisteny granat, ktory vlozil do umelej kosti a ti nasledne
hodil psovi. Scény oboch casti obsahujice nasilie ani vjednom
pripade nezahfnajia ukazku dosledkov takychto ¢inov. Malolety
divak vSak nemusi pochopit, Ze vSetko, ¢o sa odohrava v tomto
animovanom diele, je len humorna fantazia a moze sa zacat spravat
podobne.

Napriek niekolkorocnému rozdielu, ktory je medzi vybranymi
epizodami, st niektoré zmeny pre obycajného divaka priam
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nebadatelné. Medzi tieto zmeny mozeme zaradit najma spominané

scény s nasilim, zmeny celkového prostredia (iné miestnosti domu,

iné farby stien, kobercov, iné zariadenie domu a pod.).

Podla portalu IMDDb je dielo Tom a Jerry vhodné pre vSetky vekové

kategorie. Objavili sme vSak aj prvky, ktoré podla JSO nie st vhodné

pre vekovu kategoriu do 7 rokov. Tie st nasledovné:

* agresivne GtocCiace Zivé bytosti, pripadne predmety, ktoré mozu
vyvolat strach;

* scény s prili§ hluénou hudbou alebo nahlymi zvukovymi
zmenami;

* vynutené nasilie vo¢i bezmocnym zvieratam.?

Rovnako sme objavili prvky, ktoré nie su podla JSO vhodné

pre kategoriu do 12 rokov:

* zobrazovanie nasilnych aktov;

* zobrazovanie neprirodzenych, neocCakavanych zmien zivych
bytosti.?

Tieto vymenované znaky sme nasli aj v poslednej ¢asti Purr-Chance
to Dream. Podla naSej analyzy mozeme tvrdit, Ze morbidita v sérii
Tom a Jerry plni nosna funkciu. Hlavnou Crtou filmu je akysi boj
na zivot a na smrt medzi koctirom a mySou. Bez tohto konfliktu by
dielo prislo o hlavnu zapletku a stalo by sa pre divaka nezaujimavym.

ZAVER

Animovany produkt Tom & Jerry, ktory sme analyzovali pomocou
kvalitativnej obsahovej analyzy, je podla portalu IMDb vhodny
pre vSetky vekové kategorie. Objavili sme vSak aj prvky, ktoré podla
JSO nie st vhodné pre vekova kategoriu do 7 rokov, predovsetkym
agresivne utociace zZivé bytosti, pripadne predmety, ktoré mozu
vyvolat strach, scény s prili§ hluénou hudbou alebo nahlymi
zvukovymi zmenami a vyn(tené nasilie vo¢i bezmocnym
zvieratam.*® Rovnako sme objavili prvky, ktoré nie st podla JSO
vhodné pre kategoriu do 12 rokov, a sice zobrazovanie nasilnych

% Vyhlaska ¢. 589,/2007 Z. z. o Jednotnom systéme oznacovania programov z hladiska
vekovej vhodnosti a podmienky jeho uplatiiovania. [online]. [2022-04-04]. Dostupné
na <https://www.epi.sk/zz/2007-589 f>.

» Tamtiez.

%0 Tamtiez.
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aktov a zobrazovanie neprirodzenych, neo¢akavanych zmien zivych
bytosti.*! Scény s vymenovanymi znakmi boli zobrazované v oboch
analyzovanych Castiach série Tom a Jerry.

Analyzou animovaného epizodického titulu Tom & Jerry sme
identifikovali  scény, vktorych je zobrazované nasilie.
Prostrednictvom Vyhlasky 589,/2007 Z. z. o Jednotnom systéme
oznacovania programov (JSO) sme dané scény identifikovali ako
nevhodné pre konkrétnu vekovi kategdriu. V ramci tohto systému
st vyty€ené hranice akceptovania morbidity pre jednotliveé vekové
kategorie. Kazda z tychto kategorii ma definované jednotlivé prvky,
ktoré nie st vhodné pre potencialneho divaka v danej vekovej
kategorii. Hranice akceptacie morbidity pre vekova kategériu
maloletych do 12 rokov sa diametralne liSia od akceptacie morbidity
pre vekova kategoriu maloletych do 18 rokov. Programy, ktoré st
ur¢ené pre maloletych do 12 rokov nesmt obsahovat Ziadne
zobrazovanie nasilia, nasilnych aktov, nadprirodzenych javov,
spravania s rizikom ublizenia na zdravi. Z uvedeného nam vyplyva,
ze dand hranica sa meni podla vekovej kategorie, teda podla
vhodnosti diela pre konkrétne skupiny maloletych.

Problémom je to, Ze nie vSetky krajiny uplatiiuja rovnaké alebo
podobné hranice akceptacie morbidity. Dovodom modze byt
nejednotnost v ramci urcovania vhodnosti medialnych obsahov
pre jednotlivé vekové kategérie vrozliénych krajinach. Vacsina
Statov pouziva vlastny systém vekovej klasifikacie televiznych
programov. Slovensko vyuziva uz spominana Vyhlasku 589 /2007
Z.z. o jednotnom systéme oznacovania programov vyuziva desat
stupnov klasifikacie, ktoré st Specifikované vyssie. Pouziva sa od
roku 2007 a bola niekol'kokrat aktualizovana, naposledy v roku 2014.
Tento systém by v§ak potreboval vyrazna zmenu, pretoze nedokaze
plnohodnotne a jednoznacne obsiahnut to, ¢o je vhodné, resp. to, o
sa povazuje za nevhodné pre jednotlivé vekové kategorie. Iné krajiny
Europy vyuZzivaji podobné systémy, napr. v Pol'sku sa od roku 2011
oznacovanie programov deli na 5 skupin: vhodné pre vSetky vekoveé

! Vyhlaska ¢. 589,/2007 Z. z. 0 Jednotnom systéme oznacovania programov z hladiska
vekovej vhodnosti a podmienky jeho uplatiiovania. [online]. [2022-04-04]. Dostupné
na <https://www.epi.sk/zz/2007-589 f>.
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kategorie, vhodné pre maloletych od 7 rokov, vhodné
pre maloletych od 12 rokov, vhodné pre maloletych od 16 rokov,
vhodné pre vekovu skupinu od 18 rokov.

Podakovanie: Prispevok je wvystupom vyskumného projektu
podporovaného Vedeckou grantovou agentirou Ministerstva
Skolstva, vedy, vyskumu a $portu SR a Slovenskej akadémie vied
(VEGA) ¢. 1/0283/20 Synergia odvetvi medidlneho priemyslu
v kontexte kritickej politickej ekonomie médii.

LITERATURA A ZDROJE

Animated Cartoon. [online]. [2022-04-04]. Dostupné na:
<https:/ /www.dictionary.com/browse /animated-cartoon>.
BERROU, L.: Negativne pdsobenie televizie na deti. PreSov : VMV,
2012, s. 18. [online]. [2022-04-04]. Dostupné na:
<http: //www.zodpovedne.sk/download /Negativne_posobenie_t
elevizie_na_deti.pdf>.

BRNIK, A.: Ndsilie na televiznej obrazovke v kontexte jednotného
systému oznacovania. Trnava : FMK UCM, 2020.

BURTON, G. - JIRAK, J.: Uvod do studia médii. Brno : Barrister &
Principal, 2001.

ECO, U.: Meze interpretace. Praha : Karolinum, 2004.

FREUD, S.: Totem and Taboo. London : Routledge, 2001.

JIRAK, J. - KOPPLOVA, B.: Masovd média. Praha : Portal, 2009.
KLEIN, T.. Web Serie - Between Commercial and Non-Profit
Seriality. In HARTWIG, M. a kol.: Media Economies, Perspectives on
American Cultural Practices. Trier : WVT Wissenschaftlicher Verlag
Trier, 2014, s. 3-14.

KOKES, R. D.: Teorie serialové fikce. Mozné cesty naratologické
analyzy televizniho serialu. In FEDOROVA, S. - JEDLICKOVA, A.
(eds.): Intermedidlni poetika piibéhu. Praha : UCL AV CR - Akropolis,
2011, s. 228-257.

KORDA, J.: Uvod do studia televize 1. Olomouc : Univerzita Palackého,
2014.

KRAJCOVICOVA, J.: Literdrna vychova 5 pre 5. roénik zdkladnjch
Skol. Prievidza : Zdruzenie EDUCO, 2018.

238



SEKCIA MASMEDIALNE) KOMUNIKACIE

MAGALOVA, L.: Epizodicka televizna drama. In KRAJICOVIC, P. -
RADOSINSKA, J. - VISNOVSKY, J. (eds.): Slovnik vybranych pojmov
s masmedidalnej a marketingovej komunikdcie. Trnava : UCM FMK,
2021, s. 20-22.

MCQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Praha : Portal,
20009.

RUSNAK, J.: Textury elektronickych médii. Vyvoj a suéasny stav.
PreSov : PreSovska univerzita v PreSove, 2010.

SMETANA, M.: Televizni serial a jeho paradoxy. Praha : ISV, 2000.
SUBRTOVA, M.: Tematika smrti v Geské a svétové proze pro déti
a mladez. [Habilita¢na praca]. Brno : Masarykova univerzita, 2012.
Tabu. [online]. [2022-04-04]. Dostupné na: <https://slovnik.juls
.savba.sk /?w=tabu&s=exact&c=r217&cs=&d=kssj4 #>.

Tom and Jerry. [online]. [2022-04-04]. Dostupné na:
<https://www.themoviedb.org/tv/3936-tom-and-jerry>.

Tom a Jerry - CSFD. [online]. [2022-04-07]. Dostupné na:
<https://www.csfd.cz /film/69266-tom-a-jerry / prehled>.

Tom a Jerry — CSFD - prehlad. [online]. [2022-04-07]. Dostupné na:
<https:/ /www.csfd.cz /film /69266-tom-a-jerry/ prehled />.

Tom and Jerry - IMDb. [online]. [2022-04-07]. Dostupné na:
<http: //www.imdb.com /title /tt0032953 />.

Tom and Jerry - Wiki. [online]. [2022-04-07]. Dostupné na:
<https:/ /en.wikipedia.org/wiki/Tom_and_Jerry>.

Vyhlaska ¢. 589/2007 Z. z. o Jednotnom systéme oznacovania
programov z hladiska vekovej vhodnosti a podmienky jeho
uplatnovania. [online]. [2022-04-04]. Dostupné na:
<https:/ /www.epi.sk/zz/2007-589 f>.

KONTAKTNE UDAJE

Mgr. Lucia Magalova

Fakulta masmedialnej komunikacie
Univerzita sv. Cyrila a Metoda
Nam. J. Herdu 2

917 01 Trnava

SLOVENSKA REPUBLIKA
magaloval@ucm.sk

239



QUO VADIS 2022

POLITICKA MANIPULACIA NA SOCIALNYCH
SIETACH

Political Manipulation on Social Networks

Alzbeta Janosikova

Abstrakt

Teoreticka $tudia sa zaobera problematikou politickej manipulacie na socialnych
sietach. Pojem socialna siet definuje z historického hladiska, vysvetluje aj jej principy
fungovania a moznosti ovplyviiovania publika na zaklade umelej inteligencie. Venuje
sa otazke vplyvu socialnych sieti na tvorbu politickych nazorov a ovplyvilovania
verejnej mienky. Cast je venovana konkrétnym prikladom vyuZitia socialnych sieti v
politickych volbach zahranici aj na Slovensku. Venuje sa aj potencialnym rizikam,
ktoré politicka reklama na socialnych sietach prinasa. Zvlastnu pozornost venuje
navrhu oznacovaniu politickych reklam od Eurdpskej komisie, v ktorej vidi jedno z
vychodisk politickej manipulacie na socialnych sietach.

Klacové slova
Algoritmus. Deepfakes. Dezinformacie. Internet. Manipulacia na internete. Politicky
marketing. Socilna siet. Targeting. Umela inteligencia. Volebna kampar.

Abstract

The theoretical study deals with the issue of political manipulation on social
networks. The term social network defines from a historical point of view, it also
explains its principles of operation and the possibilities of influencing the audience
on the basis of artificial intelligence. It deals with the issue of the influence of social
networks on the formation of political opinions and influencing public opinion. The
section is devoted to concrete examples of the use of social networks in political
elections abroad and in Slovakia. It also addresses the potential risks of political
advertising on social networks. He pays special attention to the proposal to label
political advertisements from the European Commission, in which he sees one of the
starting points for political manipulation on social networks.

Keywords
Algorithm. Aartificial intelligence. Deepfakes. Election campaign. Internet. Internet
manipulation. Misinformation. Political marketing. Social network. Targeting.

UvoD

Technologicka revolacia v podobe socialnych sieti priniesla nielen
progresivne ,vylepSenie” konzumacie a tvorby sprav, ale aj mnoho
negativ, ktoré menia spoloCnost a otriasaja identitou
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demokratickych Statov. Spravodajstvo sa z televiznych obrazoviek a
radiostanic prenieslo aj na socidlne platformy, ktoré naburali
fungovanie jednosmerného toku informacii od tradi¢nych médii
smerom k ich konzumentom. V sucasnosti je podla Statistik
Datareportal na svete viac ako 4,55 bilibna uzivatelov socialnych
sieti, ktori st nielen konzumenti sprav, ale aj ich tvorcami, ¢o
prinieslo spolo¢ensko-politickej situacii nevidané komplikacie.'

Velkt tlohu v politickej manipulacii na socialnych sietach zohrava
prave algoritmus, ktory socialne siete riadi, selektuje v nich
prispevky podla obltbenosti a zaujmov konzumentov a podstva
sledovatelom to, ¢o by sa im mohlo pacit alebo ¢im ich vie efektivne
ovplyvnit. Algoritmus vdaka tymto datam ukazuje pouzivatelom
prispdsobent realitu. Socidlne siete teda nezobrazuju pravdu, ale
obsah, ktory vygeneroval algoritmus na zaklade dat ich
pouzivatelov, ktoré im bez stihlasu poskytli. Vytvaranie reality
na mieru ma aj svoje dosledky. Vznika osobna a politicka polarizacia
spolo¢nosti. Tristan Harris v dokumente ,The Social Dilemma”
vysvetluje, Ze ludia nebuda doverovat pravde a nebuda doverovat
ani ich vlade. V dokumente je dalej vysvetlené, Ze polarizaciu
spolo¢nosti skrz socialne siete zneuzivaji najma politicki
predstavitelia na svoje Ucely ¢im priamo ohrozuji demokraciu.
Renée DiResta tvrdi, Ze Celime priamemu utoku na demokraciu.
Socialne siete saa uz roky pouzivajli na propagaciu neregulovanej
politickej reklamy ¢o nic¢i fungovanie spoloc¢nosti v demokratickych
krajinach sveta. Za ten Cas sa tak vytvoril Gplne novy trh, v ktorom
je predmetom obchodovania prave 'udska pozornost a tym aj ¢lovek
samotny. Sila socidlnych sieti spoCiva v moznosti zasiahnutia
do demokracie v danom S$tate tym, Ze si zadavatel nakupi virtualny
priestor napriklad na socialnej sieti Facebook a tym padom ma
moznost ziskat vacsi dosah na myslenie ludi, propagovat faloSné
informacie pre vybrant skupinu ludi a tym v nich budovat nenavist.
Podla autoriek knihy ,De-Fake it!” - Viery Zuborovej a Ingrid
Borarosovej, kazdy druhy Slovak veri v kon§pira¢né tedrie. Viac ako
polovica Slovakov (52%) si mysli, Ze svetovy poriadok nie je ovladany

! Global Social Media Stats. [online]. [2021-11-21]. Dostupné na:
<https:/ /datareportal.com /social-media-users>.
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voliteInymi reprezentantmi, ale akousi izkou skupinou l'udi, ktori sa
snazia vytvorit totalitny svetovy poriadok. Moznost publikovania
neregulovanej politickej reklamy na socialnych sietach tak priniesla
do realneho zivota mnozstvo komplikacii od konzumacie informacii
bez pouzitia kritického myslenia az po nedoveru v demokratické
systémy.?

Predpokladame, Ze poznanie problematiky fungovania politickej
manipulacie na socidlnych sietach vie eliminovat nenavistné
prejavy, radikalizaciu ¢i stereotypné vnimanie, zaroven sa podpori
aj ochrana ludskych prav v spolo¢nosti. Z toho dovodu sme sa
v naSej praci zamerali na vymedzenie pojmu socialna siet
z teoretického aj historického hladiska. Dalej sme vysvetlili, na akom
principe funguje algoritmus - “srdce socidlnych sieti” a upozornili
na riziko, ktoré z toho vyplyva s pouzitim prikladov z politickej
praxe. V praci sme sa zamerali aj na dalSie formy politickej
manipulacie ako napriklad boti, troli, source checking a iné. Dalej
sme ziskali dostatocné tdaje o politikoch, ktori vo svojej volebnej
kampani pouzili socialne siete a uspeli aj napriek nie vzdy korektnej
a regulovanej kampani. Potom sme skumali ako ovplyvni sucasny
technologicky pokrok vo forme deepfakes prezentaciu politickych
tém na socialnych sietach. V zavere prace hladame vychodiska
v podobe regulacie politickej reklamy na internete. Opierame sa
pritom o novy navrh pravidiel o oznacovani politickej reklamy
na socialnych sietach z dielne Eur6pskej komisie.

Pocas tvorby teoretickej Studie sme pouZili nasledovné metody
logickej analyzy ako st napriklad indukcia, dedukcia, komparacia,
generalizacia, syntéza alebo zovSeobecnenie.

JADRO

Charakteristika pojmu socialne siete

Pojem socidlna siet pouzil uz v 50. rokoch J.A. Barnes, ktory
definoval socialnu siet ako: ,Socidlnu Struktiru zloZenit z uzlov,

2 BORAROSOVA 1. - ZUBOROVA V.: De-fake it! Bratislava : Bratislava Policy Institute,
Ministerstvo spravodlivosti Slovenskej republiky, 2019. [online]. [2021-10-18].
Dostupné na: <https://www.bpisk/wp-content/uploads,/2020/10 /De-fake-
it_KNIHA.pdf>.
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ktorymi su vSeobecne jednotlivci alebo organizacie.” Podla jeho slov
socialna siet predstavuje vztahy medzi ludmi, organizaciami alebo
pocitacmi schopnymi spracovavat informacie alebo znalosti.
Profesor sociologie F. Toonies v polovici 19. storocia zase vo svojej
koncepcii ,,Gemeinschaft a Gesellschaft” vysvetlil, Ze ludia nevedia
len spracovavat informacie, ale aj zdielat spolo¢né hodnoty a
presvedCenia. Tato problematiku dalej rozvinul sociolég E.
Durkheim, ktory tvrdil, Ze ¢lovek Zijaci v modernej spolo¢nosti sa
deli o svoj svet s ostatnymi v okoli v ovela vacSej miere ako ¢lovek
v tradi¢nej spolo¢nosti.

V druhej polovici 20. storocia v savislosti narastom modernych
technologii a najma internetu sa zacali ludia zdruzovat v réznych
webovych komunitach. Danah Boydova, vyskumnicka zaoberajica
sa problematikou internetovych socialnych sieti uvadza, Ze vznikol
novy, preneseny vyznam povodne sociologického pojmu socialna
siet: ,Socidalna siet je tu chapand uz ako webova sluzba ponikajuca
moznost vytvdarat komunity, v ktorych uzivatelia navzajom zdielaji
informacie, spolocné zaujmy ¢i aktivity”* V  Kratkom
terminologickom slovniku ,Hybridné hrozby” od Slovenskej
informacnej sluzby sa docitame, Ze sociadlna siet je online sluzba,
ktora slazi na nadvadzovanie a udrziavanie kontaktov medzi ludmi
a to vSetko prebieha za pomoci internetu a webovej stranky.’
Agenttira Europskej tnie pre kyberneticki bezpeénost neskor
doplnila charakteristiku socialnej siete o to, Ze registrovani
pouzivatelia moézu medzi sebou prijat audiovizualny obsah:
»Socidlne siete st online komunita, ktora cez vytvoreny profil dovoluje
ludom stretavat dalSich Clenov siete, komunikovat s nimi, zostdvat

3 SRBA, 1.: Sledovanie intenzity vztahov medzi pouZivatelmi v ramci socidlnych sieti.
[Bakalarska praca]. Bratislava : Fakulta informatiky a informacnych technologii
Slovenskej technickej univerzity, 2010, s. 3. [online]. [2021-12-20]. Dostupné na:
<http:/ /www2 fiit.stuba.sk/~bielik /courses /projects /pdf /bp2010-srba.pdf>.
*DOHNANSKA, P.: Internetové socidlne siete v Zivote mladych ludi. [Diplomova praca].
Nitra : Filozoficka fakulta, 2011, s. 22. [online]. [2021-12-21]. Dostupné na:
<https:/ /kis.ukf.sk/Prace /2011 /D /51A13A2ADAD04D7995E6DE25414F7973.pdf>.

5 Kratky terminologicky slovnik “HYBRIDNE HROZBY”. [online]. [2022-01-03].
Dostupné na: <https:/ /www.sis.gov.sk /o-nas /nbac-slovnik-hh.html>.
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v kontakte a zdielat s mimi obrdazky a video v ramci zdielaného
priestoru.“

O tom, ze sa socialne siete stali nepostradatelnou stcastou nasho
kazdodenného Zivota v 2lstoro¢i naznacuji aj Statistiky
z Datareportalu, podla ktorych bolo v oktébri 2021 na svete 4,55
miliardy pouzivatelov socialnych sieti, ¢o sa rovna 57,6% celkovej
svetovej populacie.’” Zaujimavé boli aj Statistické idaje o slovenskych
pouzivatelov socialnych sieti. ,Slovensko malo v janudri 2021 az 4,03
miliona aktivnych pouzivatelov socialnych sieti, ¢o predstavovalo
73,8% z jeho celkovej populacie.”® Pouzivanie tychto platforiem sa
po celom svete vratane nasej krajiny neustale zvySuje. Medzi rokmi
2020 a 2021 vzrastol pocet pouzivatelov socidlnych sieti
na Slovensku o 390 tisic (+11%).° Narast bol ovplyvneny aj
pandemickou situaciou spésobenou virusom COVID-19, kvdli ktorej
ludia museli travit mnozstvo Casu v izolacii a karanténe.

Fungovanie socialnych sieti

Obsah na socidlnych sietach uz davno nie je zoradeny
chronologicky. Lubo§ Kukli§, $éf Rady pre vysielanie a retransmisiu,
vo facebookovom serialy od slovenskej prezidentky Zuzany
Caputovej vysvetluje, Ze socialne siete st navrhnuté tak, aby sme
na nich stravili ¢o najviac Casu a tak si prezreli ¢o najviac reklamy.™
Je to z toho dovodu, Ze socialne siete funguje na principe
uplatiiovania algoritmov. Podla Hannah Fry predstavuje algoritmus
poradie jednotlivych ¢innosti, ktoré vedt k dosiahnutiu urcitého
ciela a to za UCasti pocitaca. Algoritmy maji teda matematicky
obsah, tzn. Ze matematické operacie prevadzaji do pocitacového

6 BAZALOVA, L.: Pohlad na socidlne siete a vyuZivanie. [Diplomova praca]. Brno :
Filozoficka fakulta, 2012, s. 4. [online]. [2022-01-03]. Dostupné na:
<https://is.muni.cz/th /fhfak /DS_Bazalova.pdf>.

7 Global social media stats. [online]. [2021-11-21]. Dostupné na:
<https://datareportal.com/social-media-users>.

8 Digital 2021  Slovakia.  [online]. [2022-01-03].  Dostupné  na:
<https:/ /datareportal.com /reports /digital-2021-slovakia>.

9 TamtieZ.

10 Mysli s hlavou $tdtu: Cim nds kimia socidlne siete (Full Video) HD. [online]. [2021-
12-09]. Dostupné na <https:/ /www.youtube.com /watch?v=ypCWnF1gD90>.
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kodu. Za relevantny obsah sa povazuju vSetky prispevky, ktoré dany
pouzivatel publikuje na svoj profil - od dovolenky, cez promocie az
po obltibené jedlo. ,Algoritmus prispevRy selektuje, zoraduje a vybera
tie, pri ktorych je najvdcsia Sanca, ze kliknete na ne alebo inak na ne
zareagujete.” Hannah Fry to zjednoduSene vysvetluje tak, Ze
algoritmy st kfmené datami z readlneho sveta, ¢o vSak modze
predstavovat velké nebezpecenstvo.

Proces rozhodovania ovplyviiuju najma emoécie daného pouzivatela.
Spolo¢nosti, ktoré vlastnia socialne siete tohto faktu patri¢ne vyuzili
a postavili na nich fungovanie socialnych sieti. Algoritmus ukazuje
svojim pouzivatelom emocne nabité prispevky, ktoré sa nielen
priblizuji jeho zaujmom, ale aj odzrkadluju ich aktualnu naladu.
Najviac to bolo vidiet pocas prepuknutia prvého svetového
lockdownu, kedy sa emocie obyvatelov zasiahnutych krajin covidom
(Spojené $taty americké a Eurépa) preniesli aj na socialne siete. Cim
viac bol pouzivatel zdrveny z protipandemickymi opatreniami, tym
viac sa mu zobrazovali prispevky vyjadrujice smutok, osamelost a
nudu.” V suavislosti s protipandemickymi opatreniami zaznamenali
u pouzivatelov socidlnych sieti aj nedostato¢ny pocit $tastia, ktory
sa prejavil v zniZzenom zaujme o zabavne aktivity, vzdelavanie a
pracu.” Obsah na socialnych sietach sa tak stava personalizovany,
pretoze algoritmus uprednostiiuje zobrazovanie prispevkov, ktoré
v prijemcoch vyvolavaji emocie. Ako priklad na vysvetlenie
personalizacie mézeme pouzit socialnu siet Facebook, ktora po ¢ase
zmenila svoj algoritmus a zacala zobrazovat prispevky vaSich
priatelov na zaklade toho, Co si mysli, Ze chcete vidiet. “Tieto
algoritmy vytvdraju tzv. socialnu bublinu, ktora nas uzatvara a

1 Mysli s hlavou $tdtu: Cim nds kimia socidlne siete (Full Video) HD. [online]. [2021-12-
09]. Dostupné na <https://www.youtube.com/watch?v=ypCWnF1gD90o>.

2 BRODEUR, A. - E.CLARKE, A. - FLECHE, POWDTHAVEE, N.: Covid-19, Lockdown
and Well-Being: Evidence from Google Trends. [online]. [2022-03-02]. Dostupné na
<https://www.sciencedirect.com/science /article /pii/S0047272720302103?via%3
Dihub>.

13 ADHIKARI, T. - GREYLING, T. - ROSSOUW, S.: Happiness-Lost? Did Government
Make The Right Decisions To Combat Covid-19?. [online]. [2022-03-02]. Dostupné na:
<https:/ /www.econstor.eu/handle /10419 /217494>.
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zabranuje sa ludom stretnit s réznymi nazormi, ktoré presahuji ich
vlastné.”™

Data, ktoré pouzivatelia  poskytuji  socialnym  sietam
prostrednictvom klikov, komentarov, zdielani a lajkov sa ukladaji a
pomahaji  algoritmu vytvorit predpoved dalSieho kroku
pouzivatelov na internete. ,Tieto algoritmy nds mézu ovplyvnit aj
ked si to neuvedomujeme. Napriklad algoritmy doporuceni YouTube
mozu sledovatelov printtit k stale extrémnejsiemu obsahu, ¢o moze
viest k samotnej radikalizacii.”™> Kukli§ upozorriuje na to, Ze v tomto
prostredi st seriozne informacie ihned zvalcované emotivnymi
klamstvami alebo extrémnymi nazormi. ,Vidime ndsledky ked
korporacie vyuzivaji umellt inteligenciu aby presmerovali nasu
pozornost k tomu, ¢o chcti, prec¢ od veci, ktoré su v stulade s nasimi
cielmi, hodnotami a Zivotmi.”® Zo socialnej siete sa tak moze stat
efektivny manipulativny nastroj, ktory vie ovplyviiovat budtce ¢iny
a rozhodnutia ich konzumentov. ,Algoritmy sa naucili, co mame a
nemame radi, radis nam, na co sa pozerat, ¢o ¢itat a s kym chodit. A
po celtl ti dobu maji skrytit moc pomaly a jemne menit pravidla toho,
¢o to znamena byt clovekom.””

Robert Epstein, psycholég Amerického institatu pre vyskum a
technologiu spravania (AIBRT), vo svojom vyskume ,Preco Google
predstavuje vaznu hrozbu pre demokraciu a ako tato hrozbu
ukonc¢it” upozorniuje na to, Ze je potrebné vybudovat celosvetovi
siet monitorovacich systémov, ktoré by slazili na ochranu ludstva a
demokracie pred manipulaciou zo strany Google. ,Iba technika moze

“ MARKOVIC, M.: Ako funguje personalizdcia?. [online]. [2022-03-02]. Dostupné na:
<https:/ /www.ecommercebridge.sk /ako-funguje-personalizacia-a-kde-sa-s-nou-
mozete-stretnut/>.

5 MALA, M.: Jak algoritmy socidlnich médii narusuji nasi schopnost svobodne se
rozhodnout. [online]. [2022-03-02]. Dostupné na: <https://tech.instory.cz/1235-
jak-algoritmy-socialnich-medii-narusuji-nasi-schopnost-svobodne-se-
rozhodovat.html>.

6 The Social Dilemma. [online].  [2022-03-06].  Dostupné  na:
<https:/ /sk.wikipedia.org/wiki/The_Social_Dilemma>.

7 FRY, H.: Hello World. Praha: VySehrad, 2020, s. 15.
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bojovat proti technike, zdkony a predpisy nikdy neudrzia krok
s novymi technologiami,”® vysvetluje boj proti manipulacii Epstein.

Politika na socialnych sietach

V  21. storo¢i sa stali socidlne siete potencionalnym
masovokomunika¢nym prostriedkom, ktoré do velkej miery mozu
prispiet k formovaniu nielen spolo¢nosti ako takej, ale aj politicke;j
komunikacie a politického marketingu. Zaroven ponutkaja
marketingovym odbornikom moznost zacielit na volic¢ov dovtedy
nepoznanym sposobom. Podla politika Michala Cirnera bolo
spojenie politiky a socialnych sieti nevyhnutnostou, kedZe politika
bola vzdy z velkej Casti o emoéciach. ,Politik, ktory nedokaze vytvorit
emociu, nema charizmu. Bolo to tak vZdy, len nikdy média nemali taky
zasah ako dnes.”” Vznik novych médii a expanzia internetu sposobili
presunutie znac¢nej Casti politickych kampani do online priestoru.
Ako prvy silu socialnej siete vyuzil v roku 2004 dovtedy neznamy
demokraticky politik Howard Dean. Na socialnej sieti MeetUp
vytvoril osobny blog, ktory vyuzil ako podporny nastroj svojej
kampane. Deanov blog ziskal v predvolebnom obdobi viac ako 500
tisic sledovatelov. Podla Jablonského takato online komunikacia
s komunitou ulahc¢ila decentralizované riadenie kampane. Nicco
Mele, ktory bol webmasterom Deanovej kampane a teraz je
riaditelom Shorensteinovho centra pre média, politiku a verejnt
politiku na Harvardskej univerzite, tvrdi, Ze celd Deanova kampar
predstavovala prvy viralny moment v americkej politike.?

Na Deanova stratégiu oslovenia voliCov nadviazal aj jeden
z kandidatov na amerického prezidenta vo volebnom obdobi roku

8 EPSTEIN, R.: Why Google Poses a Serious Threat to Democracy, and How to End That
Threat. [online]. [2022-03-06]. Dostupné na: <https://www.judiciary.senate.gov/
imo/media/doc/Epstein%20Testimony.pdf>.

1 HORSKY, M.: Socidlne siete menia aj nasich politikov. [online]. [2022-03-06].
Dostupné na: <https://spravy.pravda.sk/domace/clanok/560837-socialne-siete-
menia-aj-nasich-politikov/>.

20 MURRAY, M.: As Howard Dean's 'scream’ turns 15, its impact on American politics
lives on. [online]. [2022-01-18]. Dostupné na: <https://www.nbcnews.com
/politics /meet-the-press /howard-dean-s-scream-turns-15-its-impact-american-
politics-n959916>.
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2008. Cielom volebnej kampane Baracku Obamu bolo zapojenie
obycajnych ludi a ziskanie si ich podpory.? Socialne siete vdaka
svojej vlastnosti vzajomnej interakcie boli preto na tento tGcel ako
stvorené. Obamovi sa vdaka obrovskému rozpoctu podarilo ziskat
v tom Case najrozsiahlejsi volebny Stab, ktory sa skladal az zo 100
platenych ¢lenov kampane, vratane expertov na socilne siete ako
byvalych ¢lenov Deanovej kampane, Joe Rosparsa a Jascha Franklin-
Hodgeho, ¢i spoluzakladatela Facebooku, Chrisa Hughesa.
Na najpouzivanejSej socialnej sieti -~ Facebook mal vtedy Obama 5
973 000 fanusikov, zatial co jeho protikandidat McCain oficialne
sledovalo len 579 613 fantSikov. Obama ziskal v sledonasti prvenstvo
aj na dalSich znamych socialnych sietach ako st MySpace ci
YouTube. Obamova kampar bola vSak spomedzi v§etkych kampani
protikandidatov najnakladnejsia. ,Na kampan sa minulo sa az 729,5
miliona dolarov. Narozdiel od protikandidatov sa mu vdaka
socidlnych sietam, prostrednictvom ktorych mohli ludia prispievat,
podarilo vyzbierat velki cast penazi.”® Obamovi sa nakoniec
podarilo ziskat 52,92% hlasov a 365 z 538 voli¢ov. Demokratom sa
vdaka jeho vyhre podarilo po 6smich rokoch vratit spat do Bieleho
domu. Zaroven Obama nastavil aj novy Standard uzivania vSetkych
alternativ online technologii a novych meédii.

Zapojenie socialnych sieti do politického marketingu zacali
po americkych volbach ¢oskoro aplikovat aj politici na slovenske;j
scéne. V rozhovore pre Finreport sa k tejto problematike vyjadroval
marketér Martin Lengyel, podla ktorého sa socialne siete pouzivaju
konstantne posledné Styri roky, len teraz je viac aktivnych politikov,
ktori pochopili silu socialnych sieti. Napriklad poslanec Blaha ma
jeden z najsledovanejSich kanalov alebo kontroverzny podnikatel
Boris Kollar zasa vyuzil socialne siete na to, aby sa dostal
do parlamentu®. Lengyel dalej upozorniuje na klucova uwlohu

2 JABLONSKI, M.: Social Media in the 2004 Election. [online]. [2022-01-18]. Dostupné
na: <https://cphcmp.smu.edu/2004election /social-media/>.

# Tamtiez.

2 SVANCARKOVA, M.: Politicky marketér Lengyel: Socidlne siete sti doleZité, ale tispech
nezarucia. [online]. [2022-01-18]. Dostupné na: <https://www finreport.sk/
lidri/politicky-marketer-lengyel-socialne-siete-su-dolezite-ale-uspech-
nezarucia/>.
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Facebooku, ktory podla jeho slov po prvykrat v histérii vyraznejsie
ovplyvnil sposob informovania pocas volebnej kampane
k parlamentnym volbam v roku 2020 na Slovensku. Lengyel tvrdi, Ze
prave Facebook vyrazne prispel k zmene volebnej dynamiky, ked
napriklad video na Facebooku hnutia OLaNO z Francuzskej Riviéry
malo viac ako 1,62 milidna videni. Takisto aj 3 reklamné video spoty
SMERSD a jeden SaS zaznamenali viac ako jeden milion videni.?* Aj
v prieskume, ktory bol realizovany od vyhlasenia datumu volieb
do Narodnej Rady Slovenskej republiky (5.11.2019) do dia
pred volbami (28.2.2020) sa potvrdilo, Ze Facebook je hybnou silou
vonline informovanosti volicov parlamentnych volieb. ,Socialnu siet
ako prvy najcastejsi zdroj informdcii o domdcom politickom diant
uviedlo 9 % respondentov. V ramci socidlnych sieti jednoznacne
dominuje Facebook, ktory uviedla absolittna vicsina respondentov (99
%),”®  poukazuju  Statistiky z  vykonaného  prieskumu.
V monitorovanom obdobi politické strany a hnutia zo Slovenskej
republiky vyprodukovali na Facebooku 7152 prispevkov - v priemere
62 postov za den. Pokial ide o sledovanych politikov, bolo to 16 013
prispevkov, v priemere 138 postov za den. I'uboS Blaha ziskal
najvacsi pocet interakcii sutvisiacich s jeho prispevkami
na Facebooku (1 286 400). Dal§imi v poradi v poéte interakcii boli
Peter Pellegrini (732 800), Michal Truban (612 700), Andrej Kiska (536
500) a Milan Uhrik (489 800). Co sa tyka interakcii kandidujicich
subjektov, jednoznacne najviac ich ziskalo hnutie OLaNO (1224 400),
nasledne strana SMER-SD (481 700) a hnutie Sme rodina (466 900).

Dalej sa z vykonaného monitoringu na Facebooku zistilo, Ze
dolezitym problém pocas priebehu kampani do slovenskych
parlamentnych volieb v roku 2020 na socialnych sietach bolo najma
Sirenie nepravdivého obsahu. Podla dostupnych dat vyplyva, zZe

24 SVANCARKOVA, M.: Politicky marketér Lengyel: Socidlne siete st doleZité, ale tispech
nezaru€ia. [online]. [2022-01-18]. Dostupné na: <https://www finreport.sk/
lidri/politicky-marketer-lengyel-socialne-siete-su-dolezite-ale-uspech-
nezarucia/>.

% HAJDU, D. - KLINGOVA, K. - KUCHTA, R. - SAWIRIS, M.: Slovenské volby 2020 v
informa¢nom  priestore. Globsec. [online]. [2022-01-18]. Dostupné na:
<https://www.globsec.org /wp-content /uploads /2020 /03 /Slovenske-volby-
2020.pdf>.
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najviac dezinformacii a problematického obsahu sa na Slovensku §iri
na socialnej sieti Facebook. ,Weby s problematickym obsahom
siahaju vo svojom vytlaku na Facebooku na 30 % vytlaku
Standardnych médii, problematické stranky na FB maju o 73 % viac
interakcii ako FB stranky Standardnych médii,”* analyzuje Globsec
vo svojej publikacii ,Parlamentné volby 2020”. Najviac dominuju
statusy LuboSa Blahu, ktoré zosmieSiiovali politikov alebo na nich
osobne utodili. To priamo suvisi s jeho sledovanostou, ktora bola
v tom ¢ase spomedzi vietkych politikov najvyssia. Ulohou vyjadreni,
vratane mnozstva vyjadreni od Blahu, bolo osoCovanie a
démonizovanie urcitych skupin obyvatelstva a vzbudenie strachu.
Je to Casto pouzivana taktika ovplyviiovania, ktorej cielom je Sirenie
nenavisti a prehlbovanie polarizacie. Blizko k takymto vyjadreniam
mala v tom cCase aj strana LSNS. Narast podpory pre LSNS
v prieskumoch a vo volbach sa pretavil aj na internete. LSNS bola
najcastejSie spominanou stranou na najviralnejSich prispevkoch
Standardnych aj problematickych webov pocas 5 mesiacov
monitoringu. Prispevky o strane [LSNS sa zobrazovali
na problematickych weboch o 25% cCastejSie ako na Standardnych
weboch.

.Dezinformacné kampane neexistujit vo vakuu, ale dynamicky sa
prisposobujit technologickému pokroku a inovdcii,”* upozornuje
Institat pre bezpecnostnt politiku. Nakolko vtedy neexistovali
ziadne politické regulacie na socialnych sietach, do popredia sa
dostali presne také reklamy, o ktoré mali politici zaujem. Mohli si tak
zacielit na roézne skupiny ludi, bez toho aby o tom doty¢ni
pouzivatelia vedeli. Na socialnych sietach sa tak vytvoril priestor
plny slabin, kde sa zvyhodnoval ¢astokrat dezinformaény obsah,
ktory moze byt zneuzivany manipulativhymi politikmi vo svoj

% HAJDU, D. - KLINGOVA, K. - KUCHTA, R. - SAWIRIS, M.: Slovenské volby 2020 v
informaénom  priestore. Globsec. [online]. [2022-01-18]. Dostupné na:
<https:/ /www.globsec.org/wp-content /uploads /2020 /03 /Slovenske-volby-
2020.pdf>.

2 HUSKOVA, E.: Sii¢asné trendy v $ireni dezinformdcii, SSPI - Slovensky institut pre
bezpecnostni politiku. [online]. [2022-01-25]. Dostupné na:
<https:/ /stratpol.sk /wp-content /uploads/2021/02 /publi-trendy-%C5%A1%C3%
ADrenia-dezinform%C3%Al1ci%C3%AD2.pdf>.
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prospech. Ajv publikacii od Slovenského institatu pre bezpe¢nostna
politiku sa uvadza, ze ,,absencia reguldcie obsahu a jasne stanovenych
pravidiel pre online prostredie znizuje Standardy transparentnosti
financovania a organizacie politickych kampani.”® Nehovoriac
o tom, Ze takymto spdsobom sa podporuje aj Sirenie dezinformacii
vo¢i politickym oponentom spolu s podnecovanim nenavisti.
Désledok neregulovaného prispievania na socialne siete tak nielen
vedie k vzniku a Sireniu mnoZstva dezinformacii, ale mdze to mat
dopad aj na nase politické rozhodnutia.

Nastroje politickej manipulacie na socialnej sieti

Hrozba netkvie v publikovani politickej reklamy ako takej, ale v Sireni
jej nepravdivého obsahu alebo osocCovania v podobe urazok
ostatnych kandidatov. Si¢asna doba ponika mnozstvo sposobov a
stratégii v Sireni nepravdivych informacii v online priestore.
Zvy¢ajne vSak ani nejde o nadkladné stratégie. Staci spravne
nastavenie parametrov algoritmu, ku ktorému moézZe mat pristup
ktokolvek, kto je administratorom danej socialnej siete. V kone¢nom
dosledku je tak Sirenie nepravdivého obsahu pristupne takmer
kazdému nehladiac na jeho technicka ¢i kritick sposobilost a iné
kompetencie.

Reklama zaloZend na cieleni

Jednou zo stratégii je tvorba personalizovaného obsahu, ktory sa Siri
vdaka targetingu. Targeting alebo inymi slovami cielenie, je
marketingovy nastroj, ktory rozdeluje trh na mensie segmenty
na zaklade demografickych a geografickych tdajov. Zacielit sa moze
aj prostrednictvom segmentacie psychologickej (hodnoty, nazory,
zivotny $tyl a zaujmy cieleného publika) alebo behavioralnej
(napriklad analyza nakupného spravania pouzivatelov).? Vdaka
spravnemu vyberu publika sa modze zamerat menSia skupina,
pre ktort st sluzby a produkty spolo¢nosti, v nasom pripade

2 HUSKOVA, E.: Stiéasné trendy v $ireni dezinformdcii, SSPI - Slovensky institut pre
bezpecnostni politiku. [online]. [2022-01-25]. Dostupné na:
<https:/ /stratpol.sk /wp-content /uploads/2021/02 /publi-trendy-%C5%A1%C3%
ADrenia-dezinform%C3%Al1ci%C3%AD2.pdf>.

2 Targeting. [online]. [2022-01-25]. Dostupné na: <https://idealab.cz
/slovnik /targeting />.
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politickej strany alebo kandidata, relevantné.*® Targeting tak
pomaha maximalizovat zisky a minimalizovat Gsilie, resp. spoznat
cielovt skupinu a identifikovat jej Specifika.

Microtargeting ide o techniku, ktort s velkou oblubou pouZivaji
politické strany vo svojich predvolebnych kampaniach. Na zaklade
vymedzenia urcitych parametrov si vieme vytvorit dana skupinu,
ktort chceme svojou reklamou oslovit. Ked' sa zisti cielova skupina,
algoritmus jej za¢ne ukazovat rozne druhy reklam avsak s rovnakym
posolstvom. V praxi to znamena, ze microtargeting oslovuje
potencialnych volicov cez rézne komunika¢né kanaly (napriklad
mladSiemu publiku posle reklamu na Instagrame zatial ¢o starSiu
generaciu oslovi newslettrom v emailovej schranke). Bushova
kampann z roku 2004 bola priekopnickym c¢inom vo vyuZiti
politického microtargetingu. Jeha reklama bola o tom, Ze nesthlasi
s manzelstvami homosexudlov, ¢o malo zaujat najma
konzervativnych demokraticky orientovanych cernosskych volicov,
na ktorych aj prostrednictvom microtargetingu zacielil. Bush chcel
vyvint natlak na tato skupinu voli¢ov a zaroven ziskat ich hlasy.
»Republikanski stratégovia tvrdia, ze vdaka tejto taktike si Bush
zlepsil svoje preferenciu u volicov a to najmd v State Ohio si z 9 %
(2000) si zvysil skore na 16 % (2004).”' Vedec Tom Dobber, ktory
skamal vyuZitie politického microtargetingu v Holandsku, dospel
k zaveru, Ze politicky mikrotargeting je sice velmi efektivny, ale
moze predstavovat potencialnu hrozbu pre demokraciu, najma ked
reklamy s mikro zacielenim tvoria l'udia, ktori nemaja v tejto oblasti
ziadne zrucnosti. Miera nebezpecenstva zavisi tak do velkej miery
od samotnych tvorcov reklam s vyuzitim targetingu.*

30 Targeting. [online]. [2022-01-25]. Dostupné na:
<https:/ /idealab.cz /slovnik /targeting />.

3 EDSALL, B. T.: Let The Nanotargeting Begin. [online]. [2022-01-25]. Dostupné na:
<https://campaignstops.blogs.nytimes.com /2012 /04 /15 /let-the-nanotargeting-
begin/>.

32 DOBBE, T.: Is Political Microtargeting a Threat To Democracy?. [online]. [2022-01-
25]. Dostupné na: <https://www.uva.nl/en/shared-content /faculteiten
/en/faculteit-der-maatschappij-en-gedragswetenschappen/news /2020/07/
microtargeting.html?cb>.
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S dostatoénym mnozstvom informacii o naSej cinnosti
na socialnych platformach je mozné urobit reklamu, ktora zacieli len
na jednu osobu. Tento druh targetingu sa nazyva nanotargeting a
moZe predstavovat silny nastroj manipulacie a vydierania. Uto¢nik
vie vystopovat vybraného pouzivatela Facebooku s pouzitim
nastroja Facebook Ads Manager. Pouzivatela vyhlada na zaklade
jeho osobnych tdajov, ktoré v minulosti zadal na internet
(identifikacné ¢islo pasu, e-mailova adresa, teleféonne Cislo).
Na zacielenie sa vyuZivaju aj dalSie dostupné sociodemografické
parametre, ako je adresa bydliska, PSC mesta, adresa pracoviska,
pocet deti, Stadium na vysokej Skole alebo pouZivanie mobilného
zariadenia (iOS, Android). Tato forma cielenia reklamy nastoluje
nové otazky tykajiice sa potencialneho rizika pouzivania socialnych
sieti a miery ochrany a kontroly ako tak pouzivatelov aj tvorcov
reklam.*

Targeting je mozné vyuzivat aj v tzv. dark-postingu. Ide
o nezverejneny prispevok na socialnej sieti, ktory vystupuje ako
reklama pre konkrétne publikum. ,Dark-post je prispevok, ktory sa
nedad najst organicky a neobjavuje sa na casovej osi pouzivatela.”*
Na prvy pohlad sa moéze zdat, Ze ide o utajené prispevky, ale ide
o pravy opak. PouZivatel si na Facebooku moézZe vyhladat vSetky
reklamy spoloCnosti prostrednictvom funkcie transparentnosti
stranky a zistit tak, ¢i ide o darkposting alebo nie. Problém vSak tkvie
v tom, Ze mnoho pouZivatelov nevie o tejto moznosti ochrany a tym
padom sa nevie ani dostato¢ne chranit pred nezelanym obsahom.

Manipuldacia s nepravdivym obsahom

Source hacking je dalsi spésob manipulacie publika, ktorého cielom
je dosiahnutie vysokého vytlaku vybraného prispevku na socialnych
sietach bez vzbudzovania podozrenia o to, Ze ide o falo$nu a
neoverenu spravu. Tieto informacie sa prezentuji ako pravdivé a

% How Facebook Sds Exploit Specific User Via “Nanotargeting”. [online]. [2022-01-25].

Dostupné na: <https://brandequity.economictimes.indiatimes.com
/news /digital /how-facebook-ads-exploit-specific-user-via-nanotargeting
/87099723>.

3 Dark Post. [online]. [2022-01-25]. Dostupné na: <https://blog.hootsuite.
com/social-media-definitions /dark-post />.

253



QUO VADIS 2022

vacsinou sa podsunt novinarom, ktori ich spracuja a posla dalej
do “sveta na internete”. Prispevok vzbudi u publika pohorsenie,
vyvola hnev. Source hacking je teda v§estranny stbor technik, vdaka
ktorym sa k novinarom dostant nepravdivé informacie o danej
politickej alebo inej udalosti. Existuju Styri kl'aCoveé techniky source
hackingu, medzi ktoré patria: ,viral sloganeering”, ,leak forgery”,
»evidence collages” a ,key squating”.

Jeden z najznamejSich pripadov ,leak forgery” sa tykal kandidata
na franctzskeho prezidenta Emanuela Macrona. Dva dni
pred druhym kolom prezidentskych volieb unikli falosné dokumenty
o tom, Ze Emmanuel Macron mal dafiové tniky. ,Zverejnené e-maily
podla Macronovych kritikov naznacovali danové Uniky a snahu
o volebny podvod. Pri Sireni tychto informacii sa zistila aj aktivita
internetovych botov, ¢o vyvolalo otdzky o moznom zapojeni Ruska.
Kremel vsak tieto tvrdenia odmietol.”* Kym kandidat na prezidenta
presvedcil verejnost o tom, ze iSlo o faloSné spravy, franctzski
obcania isli do ulic protestovat.

Viral sloganeering alebo viralne vytvaranie sloganov je taktika
vytvarania kratkych, chytlavych fraz, ktorych cielom je poskytnit
sice falo$né ale za to presvedcCivé spravy. Viralne slogany mozu
zasievat dalsie rozdiely pozdiZ politickych alebo kultarnych linii
tym, ze uputaju pozornost socialnych médii, vyvolavaji medialne
pokrytie a niekedy zbieraja inStitucionalne reakcie. Viralne slogany
sa §iria prostrednictvom mémecok, hashtagov, plagatov a videi.*
Najzname;jsi pripad tohto typu sa stal slogan ,Jobs Not Mobs”, ktory
sa dostal z popularnych prispevkov zo socialnych sietach az do ulic
verejnosti. Tato slovnt hracku zacali pouzivat od roku 2018
pravicovi privrzenci na oznaCenie (a diskreditaciu) svojich
politickych oponentov, medzi ktorych patria hlavne antifaSistickych
a inak lavicovo orientovani politici, ako aj skupiny utec¢encov c¢i

% Emanuel Macron, hoaxy a propaganfa. [online]. [2022-01-11]. Dostupné na:
<https://dennikn.sk/minuta /2676669 />.

36 Viral Sloganeering. [online]. [2022-01-11]. Dostupné na:
<https:/ /mediamanipulation.org/definitions /viral-sloganeering>.
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imigrantov.*” Na prvy pohlad z nevinného trendu na socialnych
sietach vzniklo nové oznacenie urcitej skupiny I'udi, ktort zacali
politicki predstavitelia diskreditovat nielen vo svete internetu, ale aj
v realite.

Evidence collages alebo kolaz dokazov je zbierka snimok obrazovky
a textu, ktoré su zostavené do =zdielaného dokumentu a
prezentované ako dokaz. Na jeho vytvorenie nie st potrebné Ziadne
profesionalne pocitacové aplikacie; stac¢i pouzit niektora
z jednoduchych mobilnych aplikacii. KolaZze dokazov st nacasované
podla najnovsich udalosti a ich cielom je ovplyvnit Sirok verejnost
aj novinarov a zabranit objektivnemu spravodajstvu. Podla portalu
mediamanipulation.org mdzu dokazové kolaze viest k Sireniu a
propagacii neoverenych informacii.*® Jednym z najznamejsich
pripadov “evidence collages” sa stal pripad Pizzagate z roku 2016,
ktory prebiehal pocas americkych prezidentskych volieb. ISlo
o konS$piracni teoériu, ktora mala vdaka kolazi dokazov
publikovanych na socialnych sietach dokazat, ze washingtonska
pizzéeria Comet Ping Pong je zapletené s pedofilnou skupinou
vedenou Hillary Clintovou a $éfom jej volebnej kampane Johnom
Podestou. Konspiracna teoria hovorila o tom, Ze v danej reStauracii
Spicky  Demokratickej  strany  zneuzivaji  deti. Len
dvadsatosemroc¢ny American tejto konSpiracii uveril a ozbrojeny
vtrhol do danej pizzérie. Podla BBC Edgar M. Welch zo Severnej
Karoliny zrejme naletel jednej z teorii Siriacich sa na internete. Muz
stihol raz vystrelit, incidente sa vSak obiSiel bez zraneni. Majitel
reStauracie na zaklade tedrie obdrzal v poslednych tyzdnoch
na Facebooku stovky vyhraznych sprav. Pred jeho reStauraciou
dokonca prebehlo niekolko protestov. Alefantis vydal vyjadrenie,
v ktorom Sirenie nepravdivych sprav odsudzuje. , To, co sa dnes stalo,
ukazuje, Ze propagdacia mnepravdivych a lahkomyselnych
konspiracnych tedrit ma svoje nasledky,“ napisal. ,Diifam, ze ludia,

5 GAINOR, D.: Media Pretend Left-Wing Mobs of Protesters Aren’t Really Mobs.
[online]. [2022-01-11]. Dostupné na: <https://www.foxnews.com/opinion/media-
pretend-left-wing-mobs-of-protesters-arent-really-mobs>.

%  Evidence collages. [online]. [2022-01-11]. Dostupné na: <https://media
manipulation.org/definitions /evidence-collages>.
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ktori tieto spravy S§irili, si vezmu chvilku, aby porozmyslali o tom, ¢o
sa tu stalo a prestali s tym,“ dodal.* Tato viralna konspiracna teoria
bola spochybnend mnohymi organizaciami vratane policie
Washingtonu D.C.

Key squatting je technika vytvarania obsahu na socialnych sietach,
ktory bude obsahovat vybrané klucové slova a tym padom bude
ovplyviiovat ajbudice vyhladavanie. Princip spociva v ¢o najvacsom
mnozstve publikovaného obsahu, ktory by obsahoval klacové slova
(mo6zu mat napriklad formu hashtagov, tagov v ¢lankov..) a tym sa
stal viralnym na internete. Manipulatori pomocou publikovania ¢o
najvacsieho mnozstva obsahu s klt¢ovymi slovami vedia zahltit siet
dezinformaciami, ¢o moéze mat vazne dosledky, najméd ak ide
o dezinformacie. Key squatting uz nie je len efektivny marketingovy
nastroj, stal sa z neho aj Gcinny nastroj kontroly opozicie a
mensSinovych skupin, ktori chct takymto spdsobom roz§irit
na internete svoje posolstva. Manipulatori si dalej moézu vytvorit
ucet s rovnakym alebo podobnym menom ako organizacia, ktort
chctt ociernit. Na faloSny profil publikuja potom nepravdivé
prispevky, resp. obsah, ktory ma poskodit danti organizaciu. Stalo sa
tak v pozoruhodnom pripade “Antifa” z roku 2017. Vznikol falo$ny
ucet podobajuci sa oficidlnemu uctu organizacie Antifa. Pocas celej
doby svojej aktivity sa neustale poktsali administratori nového uctu
pospinit meno a dobra povest organizacie Antify. Pocas celého roka
2017 pravicova strana vyuzila tato pardédiu na diskreditaciu Antify,
prispeli k tomu aj kl'aCové slova, ktoré sa objavili na socialnej sieti
Twitter. Ten vzburil u verejnosti zmatok a nedéveru.

Napadnuti nemusia byt len politici, politické strany alebo roézne iné
organizacie. Obetami sa moézu stat aj samotni pouzivatelia
socialnych sieti. Najznamej§im pripadom, kedy doslo k zneuzitiu
osobnych tdajov pouzivatelov internetu bolo v roku 2016 tesne
pred americkymi prezidentskymi volbami. Londynska konzultacna

39 FKA: Aféra Pizzagate. Ozbrojenec vtrhl do restaurace, aby ovéfil konspiraci. [online].
[2022-01-11]. Dostupné na: <https://www.idnes.cz/zpravy/zahranicni/strelba-
usa-pizzagate-washington-policie-welch-pizzerie.A161205_132118 _zahranicni
_fkas>.
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firma Cambridge Analytica odkuapila od spolo¢nosti Facebook data
dotknutych uZivatelov bez ich stihlasu, s ktorymi potom pracoval
predvolebny tim Donalda Trumpa. ISlo o 87 miliénov tuctov,
ku ktorym sa neopravnene spolo¢nost Cambridge Analytica dostala.
~Neopravnene ziskané osobné udaje uzivatelov Facebooku sa pokuSala
vyuzit ma ovplyvnenie volebnych vysledkov.”*® Ochrana udajov
na socialnej sieti Facebook bola aj po troch rokoch od kauzy
Cambridge Analytica nedostato¢na. V sobotu 3. aprila 2021 zverejnil
magazin Business Insight spravu o tom, Ze unikli informéacie z viac
ako 533 milionov Gétov pouzivatelov socialnej siete Facebook, ktoré
sa neskor objavili na dark webe. Udaje, ktoré unikli boli okrem mien,
emailovych adries, telefonnych cisel aj adaje o adrese bydliska,
datume narodenia, miesta pobytu. Unikli aj dalSie informacie
zo Zzivotopisu, ktoré pouZivatelia Facebooku vo svojom profile
vyplnili. Zastupca riaditela komisie (DPC), Graham Doyle tvrdil, Ze
data z Facebooku unikli eSte pred platnostou pravidiel o ochrane
osobnych tdajov (GDPR). Ak by sa vSak preukazalo, ze informacie
unikli uz po prijati GDPR, mohol by Facebook ¢elit obrovskej pokute,
ktora by mohla siahat az do vysky S$tyroch percent ro¢ného
svetového obratu firmy.

»Tento incident opdtovne potvrdzuje vyznam nariadenia GDPR
pri ochrane zdkladnych prav, najmd ak ide o udaje milionov
Eurépanov,™ povedala Komisia v rozhovore pre Euractiv.

Buducnost politickej manipulacie na socialnych sietach

Digitalny marketing preto pocita s kazdoro¢nym markantnym
narastom videoobsahu na Gkor pisaného textu. Podla Statistik
z Globsecu budi v roku 2022 budt online videa predstavovat 82%
internetového obsahu, ¢o je 15-krat viac, nez v roku 2017. ﬁalej
Statistiky poukazuji na to, Ze uz pred desiatimi rokmi videa
na socialnych sietach generovali 12-krat viac zdielani, nez obrazky a

40 Washingtonsky prokurdator zazaloval Facebook za naruSenie sukromia. [online].
[2022-02-20]. Dostupné na: <https:/ /www.teraz.sk /spravy/
washingtonsky-prokurator-zazaloval-fa /368247-clanok.html>.

“ YAR, L. - EURACTIV.SK: Facebooku unikli ddta z pol miliardy uc¢tov. Takmer 100
miliénov z nich patri pouzivatelom z Unie. [online]. [2022-02-20]. Dostupné na:
<https:/ /euractiv.sk /section /digitalizacia /news /facebooku-unikli-data-pol-
miliardy-uctov-takmer-100-milionov-z-nich-patri-pouzivatelom-z-unie />.
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text dohromady. Do budtcna je teda potrebné ratat primarne
s manipulaciou prostrednictvom audiovizualnych dezinformacii,
virtualnej reality a deep fakes.

Vyskum z roku 2021 ukazal, Ze priemerny pouzivatel socialnych sieti
stravi priblizne tretinu svojho ¢asu sledovanim video obsahu.*
Tento trend sa odrazil aj marketingovom prostredi. Prejavilo sa to
uz v roku 2019, kedy az 63% firiem zacalo investovat viac usilia
do tvorby audiovizualneho obsahu na ich firemnych Gc¢tov a 82%
firiem zase citi potrebu s tym c¢akat. Trend v tvorbe a v sledovani
video obsahu neustdle pokracuje. Podla Statistik organizacie
Globsec predstavuji online videa viac ako 80% celkového obsahu na
socialnych sietach. Co sa stane, ak prezentovanie daného produktu,
sluzby alebo dokonca politickej kampane bude prebiehat z vacse;
Casti len prostrednictvom videi? Bude dané posolstvo vysvetlené
dostato¢ne jasne? Budu ho prijimatelia dekdédovat?

S postupnym narastom trendu publikovania audiovizualneho
obsahu vznikol v roku 2017 aj novy “vytvor internetu” - deepfakes.
Ide o umelo vytvorené video, kde osoba vyzera, rozprava aj
artikuluje ako jej original. Tuto technologicki novinku zacali
vyuzivat aj na politickej scéne. ,V roku 2020 zverejnila politickd
skupina prejav belgického premiéra, v ktorom spdjal prepuknutie
epidémie COVID-19 s poskodzovanim Zivotného prostredia a Ziadal
o rdzne kroky v oblasti zmeny klimy.”** Mnohi divaci uverili, Ze tento
prejav bol skutoCny. Americky senator Marco Rubio vidi
vo zverejiovani politickych deepfakes potencialnu hrozbu
pre spolo¢nost. ,Dnes vam staci schopnost vyrobit vel'mi realistické
falosné video, ktoré by mohlo ohrozit volby a nasu krajinu uvrhnut
do internej krizy a hlboko nds oslabit,”** vyjadril sa v rozhovore
pre Forbes. Aj odbornik na deepfakes, Hany Farid, sthlasi s tymto

2 Is the Future of Content Marketing Audiovisual?. [online]. [2022-02-20]. Dostupné
na: <https:/ /assembledigital.agency/insight/is-the-future-of-content-marketing-
audiovisual />.

43 Fenomén deepfake spdsobi vo svete chaos. A my na to nie sme pripraveni. [online].
[2022-02-20]. Dostupné na: <https://www.forbes.sk/fenomen-deepfake-sposobi-
vo-svete-chaos-a-my-na-to-nie-sme-pripraveni/>.

4 Tamtiez.
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nazorom a dodava, Ze ak nemozeme verit videam, audiu, obrazkom,
informacidm zozbieranym z celého sveta, je to vazne riziko
pre narodnud bezpec¢nost. Podla The Global Risks Report predstavuje
umela inteligencia na jednej strane inovaciu s najva¢sim dopadom,
no zaroven ju oznacuje za najvacsiu existencnt hrozbu.*

Pocas tvorby nasSej prace sme zistili, Ze problém nie je v samotnom
pouzivani algoritmoch, marketingovych stratégii ¢i v tvorbe
deepfakes, ale hlavne v ich regulacii na digitdlnom trhu a ochrane
pouzivatelov. Socialne siete si za par rokov svojej existencie vydobili
dominantné postavenie, ¢o ma vplyv najmd na ekonomiku,
demokraciu, zakladné prava a spoloc¢nost. Vlastnici socialnych sieti
urcuja dalsi smer v inovaciach, spotrebitelskych volbach a plnia tak
ulohu tzv. ,gatekeepers™ strazcov medzi pouzivatelmi a biznisom.
Na rieSenie tejto nerovnovahy pripravila EU aktualizaciu
existujucich pravidiel o digitalnych sluzbach s nazvom Akt
o digitalnych trhoch (DMA) a Akt o digitalnych sluzbach (DSA), ktoré
sa by sa mali aplikovat v celej EU. Akt o digitalnych sluzbach sa
zameriava na zvySenie bezpeCnosti online  priestoru
pre pouzivatelov a spolo¢nosti formou ochrany zakladnych prav.
Medzi hlavnymi obavami, na ktoré chce tato legislativa odpovedat,
st obchod s nelegalnym obsahom a algoritmy, ktoré zvySuja Sirenie
dezinformacii. ,Nova legislativa poskytne uzivatelom viac kontroly,
schopnost rozhodnit sa pri povoleni cielenej online reklamy a tiez
moznost dozvediet sa, na zdklade Coho im je zobrazeny $pecificky
obsah.”® Zarovenn umoznia odstranit nelegalny obsah a chranit
pouzivatelov voci takémuto obsahu. Tiez sa zavedu lepsie pravidla
pre ochranu slobody prejavu a moderovanie obsahu. Nova regulacia
sa teda dotkne aj publikovania politickych reklam na socialnych
sietach, ktoré by sa mali oznacovat. Toto oznacovanie bude platit

45 HUSKOVA, E.: Stiéasné trendy v $ireni dezinformdcii, SSPI - Slovensky intitut pre
bezpecnostni politiku. [online]. [2022-01-25]. Dostupné na:
<https:/ /stratpol.sk /wp-content /uploads/2021/02 /publi-trendy-%C5%A1%C3%
ADrenia-dezinform%C3%Al1ci%C3%AD2.pdf>.

46 Co je Akt o digitdlnych trhoch a Akt o digitalnych sluzbdch?. [online]. [2022-04-04].
Dostupné na: <https://www.europarl.europa.eu/news/sk/headlines/society
/20211209ST0O19124 / co-je-akt-o-digitalnych-trhoch-a-akt-o-digitalnych-
sluzbach>.
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pre vSetky reklamy, ktoré maja ovplyvnit spravanie voliCov a st
zadané politickymi subjektmi. Politické reklamy by mali po novom
obsahovat informacie o zadavatelovi, ich cene a zdroji financovania
a volbach, kvoli ktorym vznikli.#” Podla nového navrhu z nesplnenia
tejto povinnosti hrozi pokuta az do vysky 4% ich celosvetového
obratu. Najviac by to pocitili americké firmy ako st Meta, niekdajsi
Facebook alebo Google. Prave tieto spolo¢nosti dosahujua
z politickych reklam na ich socialnych sietach prijem vo vyske
stoviek miliénov dolarov ro¢ne. ,Nové pravidld sa dotkni aj
takzvaného targetingu. V. EU ma byt tiplne zakdzané vyuzivat na tieto
ucely najcitlivejsie osobné tidaje, ako sit rasovy povod, nabozenské
presvedcenie Ci sexudlna orientacia.”*®

Ak plan exekutivy Unie podporia ¢lenské $taty a Eurdpsky
parlament, Iudia tieZ dostani moZnost odmietnut konkrétne
cielent reklamu. K diiu 24.3.2021 vznikla v Parlamente a Rady EU
predbezna dohoda len k Aktu o digitalnych trhoch, ktora musi byt
eSte schvalena oboma inStiticiami. Rokovania ohladom Aktu
o digitalnych sluzbach, ktoré sa tykaju aj politickej reklamy vsak
doposial stale prebiehaja.

ZAVER

S prichodom socialnych sieti sa zacala postupne menit aj politika.
Socialne siete spojili politicky aktivhych ob¢anov a dali im Sancu
komunikovat, zdielat informacie, nazory a Sirit posolstva, ktoré by
sa inak do médii a na verejnost nedostali. Vyjadrovat nazory
bez akychkolvek regulacie vyuzili aj politické strany ¢i samotni
politici. Socialne siete sa pre nich stali dal§im miestom pre ziskanie
vacsej popularity, na obhajovanie svojej kampane, ale aj na toky,
Sikanovanie a osoCovanie protistran. Vdaka vzajomnej interakcii
na platformach sa vytvorili neobmedzené moznosti oslovenia tisicov
potencialnych volicov. Zaroven v§ak dali politikom moc manipulovat

47 Eurdpska komisia chce jasné oznacovanie politickych reklam na internete. [online].
[2022-02-20]. Dostupné na: <https://strategie.hnonline.sk/marketing/15215211-
europska-komisia-chce-jasne-oznacovanie-politickych-reklam-na-internete>.

48 Tamtiez.
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s ob¢anmi a to s vyuzitim platenych sluzieb, ktoré socialne siete
ponukaju (napr. microtargeting).

Nakolko nie je stanovena regulacia politickej reklamy na socialnych
sietach vznikd priestor na Sirenie dezinformacii a roznych
nepravdivych sprav. Pocas tvorby teoretickej Studie sme dalej zistili,
ze problém tkvie aj v tom, Ze nemame dostatok odbornikov
na rozpoznanie hoaxov alebo rozsifrovanie deepfakes. Konzumacia
nepravdivého obsahu a zaplatenej reklamy tak vie vyrazne ovplyvnit
politické nazory jednotlivcov a polarizovat ich. Podla Statistik z roka
na rok pribuda u uzivatelov socialnych sieti dovera v ich spravy,
na zaklade ktorych sa neskor aj rozhoduji. Podla slov prezidentky
Caputovej neboli socialne siete uréené ako hlavny zdroj informacii
o verejnom diani, ale slazia primarne na konzumaciu zabavy,
spojenie sa s priatelmi a relax.

Priestor na zlepSenie stcasnej situacie s prezentovani politiky
na socialnych sietach vidime najmé v regulacii reklamy. Eurépska
komisia chce obmedzit manipulaciu volicov. Pomdct ma tomu navrh
pravidiel o oznacovani politickej reklamy na socialnych sietach.
Konec¢né schvalenie navrhu pravidiel sa ma vykonat do roku 2023.
Ako sa zmeni politika po tejto regulacii je vSak eSte otazne.
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ZOBRAZENIE KORUPCIE V DIGITALNEJ HRE
PERSONA 5

Depiction of Corruption in Digital Game Persona 5

Miroslav Macak

Abstrakt

V prispevku sa zaoberame zobrazenim spolo¢enskej korupcie v digitalnej rolovej hre
Persona 5 od spolo¢nosti Atlus. Definiciu, znaky a druhy korupcie preberame z
internetového portalu transparency.org, ktory sa témou zaobera na institucionalnej
arovni. Digitalna hra Persona 5 sa po svojom vydani dockala zna¢ného kritického aj
komer¢ného tspechu. Tento Gspech je zvacSa previazany s unikatnym vizualnym
spracovanim a inovativhym pristupom k zanru tahovych hier na hrdinu, no
neopomina sa ani pribeh samotnej hry, ktory sa zaoberd Sirokym spektrom
sociokultarnych problémov. Napriek tomu, Ze ma hra za ciel posobit ako zrkadlo
japonskej spolo¢nosti, sposob, akym pracuje s témou korupcie je aplikovatelny
globalne. V prispevku reflektujeme, akym spésobom hra stvariiuje problematiku
korupcie na viacerych trovniach a ako sa s nou vyrovnavaji hrdinovia daného diela.
Problém explikujeme na vybranom pripade, no sthrnne analyzujeme aj ostatné
pripady korupcie naprie¢ hrou a zistujeme, ¢i je mozné ich zaradit do konkrétnych
foriem korupcie. Vyuzivame metédu narativnej analyzy.

Klucéové slova
Digitalna hra. Japonska digitalna hra. JRPG. Korupcia. Persona 5.

Abstract

In this paper we examine the depiction of social corruption in the digital role-playing
game Persona 5 produced by the company Atlus. We use the definition, features and
categorization of corruption from the transparency.org Internet portal, which deals
with the topic at the institutional level. The digital game Persona 5 has experienced
considerable critical and commercial success after its release. This success is mostly
attributed to the unique visual style and innovative approach to the genre of turn-
based RPGs, but the story of the game itself, which deals with a wide range of socio-
cultural issues, cannot be neglected. Although the game aims to act as a mirror of
Japanese society, the way it deals with the topic of corruption is applicable globally.
In this paper, we reflect on how the game depicts the issue of corruption on several
levels and how the characters of the story deal with it. We analyze the problem in
relation to a selected case, but we also describe other cases of corruption present
within the game and find out whether it is possible to classify them into specific
categories of corruption. The inquiry is based on narrative analysis.

Key words
Corruption. Digital game. Japanese digital game. JRPG. Persona 5.
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UVOD DO PROBLEMATIKY

Japonska digitalno-herna scéna sa zna¢ne odliSuje od tej zapadne;.
Hry s hranim roli vytvorené na izemi Japonska sa viac ststreduju
na narativnu stranku a ¢asto obsahuji nezanedbatelné mnozstvo
sociokultarnych komentarov. V prispevku sa zameriavame na hru
Persona 5 a spdsob, akym zobrazuje problematiku korupcie, s ktorou
sa v inych médiach stretavame kazdodenne, no je velmi naroc¢né ju
aktivne rieSit. Dany titul sme si zvolili hlavne preto, ze poukazuje
na problémy, s ktorymi sa mozu stretavat ajbezni ludia pri interakcii
s nadriadenymi osobami. Tie vSak kombinuje s nadprirodzenymi
prvkami, vdaka ktorym sa na ne modZeme pozriet z inak
nepreskimatelného uhla pohladu, to jest, priamo skrz vnatorny
svet I'udi, ktori pachaja tieto nepravosti. Persona 5 pontka hra¢om
velké mnozstvo vizualnych aj narativnych prvkov predpokladajticich
interpretaciu, no zriedka otvorene odpoveda na nastolené otazky,
ktoré vznikaja v suavislosti so zobrazenou situaciou, preto ju
povazujeme za pozoruhodny objekt vedeckého zaujmu. Hra ma
prevazne odrazat sociokultirne problémy v Japonsku, no vzhladom
na globalny rozsah problému korupcie sa vacésina sktimanych
problémov da aplikovat aj na euroatlantické prostredie.
Problematike sa venujeme v niekolkych separatnych krokoch.
Najprv Specifikujeme hru samotnd, jej zakladné mechaniky a prvky.
Nasledne definujeme pojem ,korupcia“ a nasledne ho blizsie
klasifikujeme. Dalej prostrednictvom kvalitativnej obsahovej analyzy
rozoberame vybrany pripad korupcie, ktory sa vyskytuje v danej hre.
Poukazujeme na konanie zainteresovanych postav a na pohnttky
ich konania. Nakoniec v kratkosti sumarizujeme aj ostatné pripady
zobrazenia korupcie v hre a samotnt konkltziu. Prispevok ma
poukazat na sposob, akym Persona 5 odraza problémy neskoro
modernej doby, v tomto pripade korupciu.

DEFINOVANIE A ROZDELENIE KORUPCIE

Pojem ,korupcia“® mozno chapat vo viacerych vyznamovych
rovinach, no vo vSeobecnosti sa da vysvetlit ako zneuzivanie
pravomoci  vyplyvajicich  z postavenia. Internetovy portal
transparency.org vyraz definuje ako zneuzitie moci v zaujme
dosiahnutia stkromného zisku. Organizacia rozdeluje korupciu na 3
podkategérie. Mala korupcia sa vztahuje na kaZdodenné
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zneuzivanie zverenych pravomoci zo strany nizkych a strednych
verejnych cinitelov v interakcii s ob¢anmi, ktori sa Casto snazia
o pristup k zakladnému tovaru alebo sluzbam na miestach, ako st
nemocnice, Skoly, policajné oddelenia a iné agentiry. Velka
korupcia pozostava z ¢inov spachanych na vysokej trovni vladnutia,
ktoré narasajia politiku alebo centralne fungovanie Statu, co
umoznuje vedtcim cinitelom profitovat na tkor verejného blaha.
Politicka korupcia je manipulacia s legislativou, inStitGciami a
rokovacim poriadkom pri pridelovani zdrojov a financovani
zo strany politickych cinitelov, ktori zneuzivaji svoje postavenie
na udrzanie si moci, pozicie a bohatstva.!

V nasledujucich kapitolach zistujeme, akym spdsobom sa zobrazuje
a konfrontuje korupcia v hre Persona 5 ado ktorych kategorii,
na zaklade delenia portalu trasparency.org, je mozné zaradit jej
stvarnené formy. Ako primarnemu pripadu sa venujeme prvej
konfrontacii s korupciou, ktora je situovana do skolského prostredia
a prebieha medzi u¢itelom a §tudentmi, no poukazujeme aj na dalie
pripady, s ktorymi sa hraci stretavaju pocas hrania.

SPECIFIKACIA SKUMANEHO MATERIALU

Persona 5° je popularna japonska hra na hrdinu (dalej aj JRPG), ktora
vyuZziva tradi¢na tahova bojova formulu a efektivne ju transformuje
pre potreby stcasného publika. Hra bola vydana vroku 2016
spolo¢nostou Atlus a o necelyrok neskor bola lokalizovana
pre zapadny trh. Persona 5 sa dostala do Sirokého povedomia vdaka
mnohym nominaciam a oceneniam. Na sttazi The Game Awards
bola nominovana v 4 kategoriach: Hra roka, najlepsi vizual, najlepsia
hudba a najlepsia rolova hra, ktoru aj vyhrala.® Persona 5 sa svojim
bojovym systémom drzi tradi¢nej formuly, ktorej zaklady si
zachovava od pociatku série v podobe Megami Tensei (Atlus, 1987 -
1990).* VSetky postavy, ktoré hra¢ pocas hry moze ovladat v boji,

' How Do You Define Corruption?. [online]. [2022-06-01]. Dostupné na:
<https://www.transparency.org/what-is-corruption#define>.

2 P-STUDIO: Persona 5. [digitalna hra]. Tokyo : Atlus, 2016, 2017.

3 The Game Awards 2017 Recap, Aired Dec 7th, 2017. [online]. [2022-06-01]. Dostupné na:
<https://thegameawards.wpengine.com/history/2017-2/>.

4 Persona (Atlus, 1996 — suasnost) je trojndsobny spin-off. Podvodna séria Digital Devil Story:
Megami Tensei dostala spin-off v podobe Shin Megami Tensei (Atlus, 1992 — sucasnost’). Od nej
sa odvija titul Shin Megami Tensei If (Atlus, 1994) ktory priamo inSpiroval prva hru série Persona.
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maji svoje alter-ego v podobe Persony, astralnej bytosti, ktora
bojuje v ich zasttpeni.

Hrac primarne ovlada hlavného hrdinu, ktorého si na zaciatku hry
pomenuje, no pocas boja moze ovladat aj ostatné postavy, ktoré sa
k nemu v priebehu hry pripajaja. Hracova postava sa od ostatnych
odlisuje schopnostou ovladat viacero Person, ktoré moze pocas boja
jedenkrat za kolo menit. Zatial ¢o ostatné postavy kvoli obmedzeniu
na jednu Personu nemozu pouzivat velké mnozstvo elementov,
hlavny hrdina ma situa¢ny pristup ku vSetkym, pokial konkrétna
Persona ovlada dany element. Hra¢ ziskava Persony do svojho
repertoaru dvoma primarnymi sposobmi. Moze ich naverbovat
priamo v boji tak, Ze zasiahne nepriatela elementom, voc¢i ktorému
je slaby a nasledne zapoc¢ne konverzaciu, pri ktorej sa ho snazi
presvedcit, aby sa knemu pridal. Uz ziskané Persony moze
kombinovat a tym vytvarat nové a silnejsie.

Ostatné postavy ziskavaju na sile tradi¢nym sposobom vyuzivanym
v rolovych hrach, poradzanim nepriatelov a vybavovanim sa lepsimi
predmetmi. Specifikum série Persona vSak tkvie v posilfiovani
postav mimo boja. Herny diegeticky Cas je uzavrety do obdobia
jedného kalendarneho roka. Ten je dalej rozdeleny na dni, ktoré st
separované do mensich cCasovych tusekov. Pocas niektorych
Casovych tsekov maji postavy volny ¢as. Ten modze hrac¢ vyuzit
narozlicné aktivity, zktorych sa da za primarnu povazovat
interakcia s ostatnymi postavami. Tymto spdsobom hrac lepsie
spoznava charaktery danych postav, no tieto interakcie zaroven
priamo ovplyviiuja ich bojova silu. Pri interakcii s postavami, ktoré
siu vhracovej skupine sa ucia nové schopnosti, zatial c¢o
pri interakcii s postavami, ktoré zohravaja ulohu v pribehu, ale
nebojujli, dostava hra¢ pasivne bonusy, ako napriklad zvySenie
mnozZstva ziskanych penazi a skiisenosti pocas boja. Z narativneho
hladiska maji vSetky postavy silne definované osobnosti
a motivacie, pri¢om ich spoznavanie posobi prirodzene a plynulo.
Svet Persony 5 mozno rozdelit na niekolko casti. Ide o mesto,
v ktorom hrdinovia travia svoj volny ¢as a kde prebieha viac¢sina
socialnych interakcii, viaceré mensie bludiska (palace), ktoré slazia
ako hlavnd narativna aj herna prekazka, cez ktord sa musia
prebojovat, a jeden velky, nahodne generovany komplex (bludisko),
do ktorého mozu vstupovat pocas volného Casu. Mesto nie je
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otvorené a neda sa v iom volne pohybovat, no sklada sa z viacerych
mensich oblasti. Hra¢ sa medzi nimi pohybuje za pomoci vyberu
zo zoznamu, vizualizovaného mapou. VSetky bludiska st vizualne
unikatne a obsahuji okrem nepriatelov aj logické tlohy. Hrac
nemusi ist do bludiska hned, ako je dostupné, ale ma ¢asovy limit,
dokedy ho musi prejst. S kazdym prejdenym bludiskom sa otvaraja
nové poschodia aj v bludiskovom komplexe. Ten je inSpirovany
rozlozenim Grovni v Persone 3° a Persone 45 (Atlus, 2006, 2008).
Komplex je nahodne generovany a sklada sa z pospajanych chodieb
a miestnosti, pricom pri kazdom vstupe sa jeho rozloZenie zmeni
a hra¢ musi najst vychod.

Vizualna stranka hry vynikd nielen medzi JRPG, ale medzi
digitalnymi hrami vSeobecne. Pouzivatelské rozhranie je silne
Stylizované a obsahuje vela hrubych ciar a geometrickych tvarov.
Farebnd schéma vyuziva kontrastnost cervenej a Ciernej, co
vyvolava agresivny a putavy vizual, ktory ladi s ,rebelskou”
tematikou hry. Tieto obrazce sa pocas vyberania v ponuke hybu
a deformujt, ¢o dodava dynamiku inak statickym prvkom. Postavy
a prostredia st trojrozmerné avyuZivaji vykreslovaciu metddu
cellshading,” ktora navodzuje vizual podobny animovanému filmu.
Lokalizacia Persony 5 bola naro¢na kvoli masivhemu mnozstvu textu
a zapadné vydanie hry muselo byt odsunuté o 2 mesiace oproti
povodne planovanému terminu. Ako kompenzaciu za oneskorenie
ziskali hraci bezplatne povodny japonsky dabing vo forme DLC.?
Pre jadro fantsikov to bol velmi tstretovy krok, kedZe hlavna cielova
skupina je subkultira otaku® a mnohi z jej prisluSnikov preferuju

5 ATLUS: Persona 3. [digitalna hra]. Tokyo : Atlus, 2006.

¢ ATLUS: Persona 4. [digitalna hra]. Tokyo : Atlus, 2008.

7 Cellshading je technika textGrovania trojrozmernych predmetov tak, aby vyzerali viac ako
kreslené. Na dosiahnutie tohto efektu sa vyuziva viac jednofarebnych vrstiev namiesto plynulych
farebnych prechodov ako pri realistickom vykreslovani. Pozri aj: LUQUE, R.: The Cel Shading
Technique. [online]. [2022-04-12]. Dostupné na:
<https://raulreyesfinalproject.files.wordpress.com/2012/12/dissertation_cell-shading-

raul_reyes luque.pdf>.

8 GOLDFARB, A.: Persona 5 Release Date Delayed to April. [online]. [2022-06-01]. Dostupné
na: <https://www.ign.com/articles/2016/11/16/persona-5-release-date-delayed-to-april>.

° V Japonsku je pomenovanie otaku povazované za pejorativne a urdzlivé, no v nasej kultire sa
jednoducho spaja s 'ud'mi, ¢o aktivne vyhl'adavaju a prijimaji japonské média. Pojem oraku ako
pomenovanie demografickej skupiny prvykrat pouzil Nakamori Akio vo svojej eseji pre magazin
Manga Burikko v roku 1983. Dovtedy sa pre tuto skupinu milovnikov anime a mangy pouzivali
pomenovania ako mania (maniaci), nekura-zoku (volne prelozené ako klan pochmurnych) alebo
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povodné japonské znenie. Hra sa odohrava v Tokiu a herné mesto
bolo priamo inSpirované jeho ¢astou Sangendzaja.’® Kvoli tomu
(a Specifickej cielovej skupine) nebolo vhodné menit prvky japonske;j
kultary. Namiesto toho ju pri lokalizacii plne zachovali. Tvorcovia
ponechali v hre povodné nazvy oblasti, pokrmov a inych Specifik.
Postavy pri konverzaciach dokonca pouzivaju japonské honorifika,"
¢o moze na laika posobit mattco. Aj napriek Specifickému cieleniu
na subkultiru otaku sa Persone 5 podarilo dosiahnut komerc¢ny
uspech, o ktorom sved¢i aj 2,4 miliéna predanych kusov.” Hra sa
vracia ku korenom JRPG, systém inovuje tak, Ze je privetivy
pre sucasné publika, avSak nemeni ho natolko, Ze by odradila
skalnych fanuasikov. Pontka unikatny esteticky zazitok, ktory
prepaja vizual a herné mechaniky priamo s narativnou strankou hry.

ROZBOR VYBRANEHO PRIPADU KORUPCIE

Aby sme mohli postdit, ako analyzovana hra spractiva zvolent
tematiku korupcie, musime jasne definovat situacie, v ktorych sa
odohravajli dané scenare. KedZze tychto situacii je v hre vacsie
mnoZstvo, hibkovo sa zameriavame na jeden z konfliktov a ostatné
kondenzovane popisujeme a poukazujeme na sposoby, akymi je
v nich spractivana téma korupcie.

Hned v Gvodnej pasazi hry sa hlavny hrdina dostava do konfliktu
s osobou, ktorad viditelne zneuziva svoje pravomoci. Hrdina je
konfrontovany so situdciou, v ktorej sa muz snazi nasilim dostat
zenu do auta a ona sa viditel'ne brani a kri¢i o pomoc. Hlavny hrdina
zakroci, Gto¢nik, zjavne pod vplyvom omamnejlatky, sa zarazi, strati

bjoky (slovna hracka zo slova chory). Pozri aj: NYAO.: [:57=<J O#F% 41 /5] (Studium
"Otaku" Cast 1). [online]. [2022-06-01]. Dostupné na:
<http://www.burikko.net/people/otaku01.html>.; ALT, M.: What Kind of Otaku Are You?.
[online]. [2022-06-01]. Dostupné na: <http://neojaponisme.com/2008/04/02/what-kind-of-otaku-
are-you/>.

1 ASHCRAFT, B.: Persona 5's In-Game Locations Compared to the Real World. [online]. [2022-
06-01]. Dostupné na: <https://kotaku.com/persona-5s-in-game-locations-compared-to-the-real-
world-1787125885>.

! Napriklad -san, pouzivané medzi l'ud’'mi rovnakého socidlneho postavenia; -Can, pouzivané pre
deti a zeny kamaratky alebo v rodine; -kun, muzsky ekvivalent -¢an a podobne. Pozri aj: DAIS, J.:
Japanese Honorifics: Formal & Informal Name Suffixes. [online]. [2022-06-01]. Dostupné na:
<https://takelessons.com/blog/japanese-honorifics-z05>.

12 REEVES, B.: Persona 5 Sales Reach Another Milestone at 2.4 Million Copies Sold Worldwide.
[online]. [2022-06-01]. Dostupné na: <https://www.playstationlifestyle.net/2019/04/04/persona-
5-sales-numbers-2019/#/slide/1>.
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rovnovahu, spadne a udrie si hlavu. Jeho prva reakcia je ,I'll sue!*
(volne prelozené, ,Toto podjde na sud!“), nasledne sa spusta
prestrihova scéna, v ktorej hlavného hrdinu odvaza policia. Neskor
hra¢ zistuje, Ze muz, ktory na neho podal Zalobu, ma vysoké
spoloc¢enské postavenie avydieranim donutil Zenu, ktori sam
napadol, aby svedcila v jeho prospech. Hlavny hrdina je nepravom
odstideny za napadnutie. SnaZil sa pomdct, ale moc a postavenie
utocnika obratili dobré tmysly hlavného hrdinu proti nemu. Uz
samotny uvod hry tak ukazuje, ¢im bude hlavny hrdina prechadzat
aj v neskorsich castiach.

Kvoli statusu kriminalnika, ktory nadobtda hlavny hrdina, voci
nemu ostatné postavy prejavuju viditelnd nedoveru. Jeho ochranca,
ktory je povereny starat sa ortho, mu dava jasne najavo, ze pokial
spravi Co ilen jeden priestupok, zriekne sa ho (¢o by pre hlavného
hrdinu znamenalo umiestnenie do napravnovychovného ustavu).
Riaditel' Skoly ho tieZ prijima medzi Studentov neochotne a
cez prestrihové scény sa dozvedame, ze ucitelky a ucitelia
nesthlasia s rozhodnutim prijat ho na $kolu. St nespokojni s tym, ze
by medzi Studentkami a Studentmi mal byt nasilnik a boja sa jeho
moznej nevyspytatelnosti. Prave vkonfrontacii hlavného hrdinu
sjednym z danych ucitelov sa rozvija konflikt, vdaka ktorému
reflektujeme problematiku stvarnenia korupcie v predmetnej hre.
Kamoshida je telocvikar, ktory je vramci herného pribehu
medailista avazend Sportova osobnost vyucujuca na Skole. Uz
od prvej scény, v ktorej je tato postava predstavena je viditelné, ze
nema altruistické tmysly. Hlavny hrdina ¢aka v dazdi pod strechou
spolu so spoluziackou Annou (s ktorou sa tiez stretava prvykrat).
Kamoshida sa pri nich zastavi sautom ada im ponuku, ze ich
odvezie do Skoly, no je zrejmé, Ze chce zviezt len Studentku. To je
viditeIné z mimiky a tonu jeho hlasu. Primarne sa pozera na Annu
a az ked ona nasadne do auta, nezaujato sa opyta aj hlavného hrdinu,
¢i nepotrebuje zviezt a rychlo prerusuje o¢ny kontakt. Na tvari Anny
je tiez vidiet nespokojnost vyplyvajica z danej situacie, ¢o naznacuje
jej sklopenie zraku nadol.

Neskor zistujeme, ze Kamoshida ma tendenciu sexualne zneuzivat
svoje Studentky. Tiez zneuZziva svoje postavenie a nechava zo Skoly
vylucit ziakov, ktori st mu nepohodlni alebo nesympaticki. ,I'm sure
you heard from the Principal, but cause any trouble and you'll be
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expelled. Understand?“® je jedna z viet, ktort hovori ako hrozbu
hlavnému hrdinovi pri ich prvom stretnuti v kole, pricom mu dava
najavo, zZe vie ojeho zapise v registri trestov a nepriamo ho tak
varuje, aby sa mu neplietol do cesty a o ni¢ sa nepokusal. V istych
pasazach hry tiez pocujeme ziakov rozpravat sa otom, ako
telocvikar nechal vylac¢it ich spoluziakov a stretidvame sa
s chlapcom, ktorého Kamoshida nati donasat mu informacie
o Studentoch, na ktorych sa zameral. Tym sa ukazuje, Ze zo strany
Kamoshidu nejde len o hrozby; skuto¢ne zneuziva svoju pravomoc
a zbavuje sa nepohodlnych Studentov.

Pokial ma niekto vJaponsku problémy so S$kolou, moéze celit
opovrhnutiu zo strany rodiny a dostat sa kvoli tomu do eSte vacsich
socialnych problémov. Pre hlavného hrdinu je tato hrozba realna,
kedZe pokial by ho vylaéili zo Skoly, povaZzovalo by sa to za dalsi
priestupok vramci jeho rehabilitaénej doby ajeho trest by bol
navySeny. Okrem toho by sa ho za tychto okolnosti zriekol aj jeho
ochranca a musel by znasSat dosledky.

Vedenie Skoly o Kamoshidovom konani vie, avS8ak nezasahuje.
Nadriadenych primarne zaujima renomé Skoly, ktoré Kamoshida
posiliiuje. Vdaka tomu, Ze maju v ramci ucitelského zboru slavneho
Sportovca, maju o Skolu zaujem média, ¢o institlcii zabezpecuje
Ziaducu reklamu a dobrat povest. Namiesto toho, aby sa vedenie
snazilo rieSit tieto vazne problémy, ¢o najlepsie ich ukryva, aby sa
o nich nedozvedela verejnost. Dovody Kamoshidovho konania st
nezname, no je mozné, zZe okrem jednoduchého pocitu moci
a narcistickych tazob ho kjeho konaniu nabada strach. Boji sa, zZe
jeho tituly a pozicia st ohrozené, ¢o je viditeIné pocas jedného
z dvoch hlavnych konfliktov, ktoré st na neho viazané.

Konflikt s Annou je zaloZeny na Kamoshidovej tazbe. UZ predtym
sme spomenuli, Ze Kamoshida ma so Studentkami postranné
umysly. Anna je jeho primarnym cielom. Chce ju ziskat kvoli jej
svetlym vlasom a zahrani¢nému povodu. Svetlé vlasy st v Japonsku
velmi vzacne (st druh mutacie, ktory je Specificky hlavne pre
Eur6panov* a kedZe Japonsko bolo dlho odrezané od zvySku sveta,

13 P-STUDIO: Persona 5. [digitalna hra]. Tokyo : Atlus, 2016, 2017.
4 GHOSE, T.. Blond Hair Gene Identified. [online]. [2022-06-01]. Dostupné na:
<https://www.livescience.com/46036-blond-hair-gene-identified.html>.
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europske gény sa tam nedostali vtakom mnozstve, aby sa tato
mutacia rozsirila) a st povazované za exotické.” Nevidi ju vSak ako
potencialnu rovnocennd partnerku, ale ako ,perfektnt trofej“. Anna
sa jeho natlaku brani a nechce sa podvolit. Ked Kamoshida zistuje,
ze jeho beZné sposoby ,,dvorenia“ na iu nefungujt, zacne ju vydierat
cez jej kamaratku Shiho Suzui. Vyhraza sa Anne, Ze ak nenaplni jeho
poziadavky, vyluci jej kamaratku zo Sportového timu a znici tak jej
ambicie stat sa profesionalnou atlétkou. Anna sa o tento natlak deli
s hlavnym hrdinom, pricom je jasne viditelné, zZe situacia, v ktorej je,
je pre nu vrcholne neprijemna (zvieranie pasti pocas rozhovoru,
plac), no nevie si s lou poradit. Tiez je deprimovana z toho, Ze vSetci
ju vnimaji ako Kamoshidovu partnerku, aj ked' to tak nie je. Anna
natlaku odolava aj napriek vyhrazaniu, a tak sa Kamoshida, namiesto
nej, z hnevu zameriava na Shiho, ktora sa nakoniec podvoli. Neskor
ju mozeme vidiet vo fyzicky aj mentalne zibozenom stave. Tento
natlak nezvlada apoktsi sa osamovrazdu. Aj ked vSetci
zainteresovani vedia, Ze zdrojom jej duSevného upadku je
Kamoshida, nikto sa neodvazi postavit sa proti nemu, lebo im hrozi,
ze si tak zni¢ia vlastnt budtcnost (to plati ako pre Studentky a
Studentov, tak pre $kolu, ktora sa nechce vzdat dobrého renomé).

Konflikt s Ryujim je zaloZeny na Kamoshidovom egocentrizme
a neschopnosti prijat skuto¢nost, Ze niekto iny ma potencial byt
lepsi ako on. Postavu Ryujiho stretavame uz v skorych pasazach hry.
Vizualne je prezentovany ako stereotyp problematického Studenta
(ako ho vykresluju japonské média). Ma zafarbené Spicaté vlasy
a recou tela dava najavo svoju rebelska povahu tak, Ze ma stale ruky
vo vreckach aje mierne predkloneny (tGto poézu v japonskych
médiach Casto zaujimaju ¢lenovia pouli¢nych gangov). Hra tiez na
jeho predstavenie zaujimavo vyuziva prvky pouZzivatelského
rozhrania, ktoré by sa tazko simulovali v inych médiach. Prvykrat,
ked prebieha konverzacia s Ryujim, je oznaceny ako ,Rude boy“, no
jeho pomenovanie v pouzivatelskom rozhrani sa meni s tym, ako
spoznavame jeho charakter. Hra ho pomentava priezviskom

15 Pozri aj: Does Blond Hair Mean Anything in Japan?. [online]. [2022-06-01]. Dostupné na:
<https://www.quora.com/Does-blond-hair-mean-anything-in-Japan>.; Do Japanese People
Really Stare If You Have Blond Hair and Blue Eyes?. [online]. [2022-06-01]. Dostupné na:
<https://jref.com/threads/do-japanese-people-really-stare-if-you-have-blond-hair-and-blue-
eyes.41870/>.
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Sakamoto aneskor, az do konca hry, krstnym menom Ryuji.
Oslovovanie sa krstnym menom v Japonsku znamena prejavenie
velkej naklonnosti alebo dovery; prechod k oslovovaniu charakteru
krstnym menom podd¢iarkuje postupujaci vztah hlavného hrdinu
s Ryujim v hre askuto¢nost, ze hlavny hrdina mupoméha mu
vyrieSit jeho konflikt s Kamoshidom.

Ryuji bol eSte pred prichodom Kamoshidu na $kolu vedicim
bezeckého timu a dosahoval zna¢né Sportové ispechy. Kamoshida
nechal po prichode prepustit byvalého telocvikara a zacal
uplatiiovat drsn, predimenzovant tréningova rutinu. Ryuji sa tomu
nechce poddat a za¢ne trénovat na vlastna past. Kamoshida si ho
neskor zavola k sebe a narazkami na jeho dysfunkénd, rozvedend
rodinu ho vyprovokuje, aby nanho Ryuji zattocil. Pri fyzickom tatoku
mu zlomi nohu, aby uz nikdy nemohol zavodne behat a kedZe Ryuiji
je ten, ktory zattocil prvy, vyhovori sa na sebaobranu. Tym GspesSne
odstrani potencialneho konkurenta a ziska plnt moc nad vSetkym
Sportovym dianim na Skole. Kamoshida sa kvdli svojmu narcizmu
nedokaze vyrovnat s tym, ze niekto iny dosiahol §portovy tGspech
bez jeho pomoci. Namiesto toho, aby daného Studenta podporoval,
sa ho zbavi, aby mohol byt oceflovany za vSetok Sportovy uspech,
ktory Skola vyprodukuje. Kvoli vlastnému egu Ryujiho nasilne
odstranuje zo Sportovej scény.

Vrealnom svete by sa takéto problémy riesili cez vysSie autority
(vedenie skoly, policia), avSak v hernej situacii je takéto riesenie
nemozné z niekolkych dévodov. Ako sme uz spominali, vedenie
Skoly uvedené problémy neriesi, prave naopak, snazi sa len o to, aby
sa o nich nedozvedela verejnost. Hlavny hrdina si kvoli vlastnym
socialnym pomerom nemoze dovolit zapliest sa do dalSieho
stdneho sporu. Hra vSak pontika mozZnost vyrieSit tento problém
zapojenim nadprirodzenych prvkov do deja. Hrdinovia totiZ
dostavaju moc dostat sa do ,mentalneho palaca“ niektorych osob
aovplyvnit ich podvedomie. Takto sa hra¢ dozveda viac
o antagonistoch a ich myslienkovych pochodoch.

Ked sa hlavny hrdina prvykrat dostane do Kamoshidovho palaca,
personalizacia Kamoshidovho podvedomia sa ho okamzite snazi
odstranit, ¢o dokazuje, Ze ho berie ako hrozbu. Reprezentuje sa tu
ako dokonala verzia samého seba. Nosi kralovska korunu, ktora
poukazuje na to, Ze on je tam kralom, no okrem toho ma na sebe uz
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len plast a trenirky, aby mohol vystavovat svoje vypracované telo.
Ma pri sebe stale svoju ,kralovska straz“ v podobe vymyslenych
vojakov a idealizovant verziu Anny, ktora je odeta len v bikinach
a neustale je po jeho boku. Palac samotny je upravena verzia Skoly.
Z toho je mozné odvodit, Ze telocvikar berie $kolu ako svoj hrad, nad
ktorym ma plnt kontrolu. Jeho egocentrizmus dalej potvrdzuje aj
vyzdoba, ktora je v celom hrade. VSade je mozné njst sochy, busty
alebo obrazy samotného Kamoshidu, kde je vyobrazeny ako vysoko
idealizovany rytier alebo kral. Tiez je tu stvarneny jeho postoj
k Studentkam a Studentom. V palaci je mozné njst telocvi¢nu, kde
su zavreti Studenti zo Sportového timu. Ti st pritlaceni o volejbalova
siet a st biti Kamoshidovymi strazami. Telocvikar vnima svojich
zverencov len ako otrokov alebo poskokov, ktorych méze mucit ako
sa mu zachce. Jeho postoj k Studentkam je vyobrazeny koridorom
plnym bust v tvare zadkov a poprsi v spodnej bielizni. Prave tato
miestnost je vizualnym ddkazom, Ze diev¢ata vnima doslovne ako
trofeje, ktorymi sa moze pysit. Vtejto casti hry st hrdinovia
konfrontovani s minibossom, v sérii znAmym ako Mara (hra ho
priamo nepomentva, no obsahuje jeho 3D model znamy
z predchadzajtcich dielov). Tento nepriatel ma falicky vyzor a titoci
vyhradne na Annu. Hoci Mara vbudhizme predstavuje démona,
ktory sa pokusal zviest Budhu tym, Ze sa premenil na vnadnt Zenu,
vslangu budhistickych mnichov pojem Mara znamena penis."
Dizajnéri teda do hry vlozili dve mozZzné definicie tohto vyrazu,
pricom oba podnecuji Kamoshidove necisté tmysly voci Anne.
Vtomto astralnom svete sa nachadzaji dokazy o tom, ako
Kamoshida naozaj zmysla a ako svoju moc zneuziva voci svojmu
okoliu. Kedze vSak hrdinovia nemaji moznost podelit sa o tieto
objavy so zvySkom sveta, znovu sa musia spoliehat
na nadprirodzené schopnosti. Tym, Ze ukradna jeho ,mentalny
poklad“, roztriestia jeho ego, Kamoshida sa ku vSetkému prizna
z vlastnej vole. Jeho priznanie prebehne pred celou Skolou, kedZe
vystipi na podium a prizna sa ku vSetkému, ¢o sposobil. V tejto
scéne je vidiet, ako vysoko siaha korupcia na $kole, ked k nemu
pristapi riaditel a snazi sa pred verejnostou celt situaciu ututlat, aj
ked uz je ocividné, Co sa v Skole odohrava. Okrem tohto incidentu

16 Pozri: CONSTANTINE, P.: Japanese Slang: Uncensored. Vermont : Tuttle Publishing, 2012.
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vSak hra pontka aj mnoho inych ukazkovych prikladov korupcie,
s ktorou je takmer nemoZné sa vysporiadat.

V pripade Kamoshidu je na zaklade predchadzajicej typologie
korupcie jasne viditelné, Ze ide o tzv. malt korupciu. Kamoshida sa
ako ucitel vyhraza Studentom, Ze ich necha vylucit zo Skoly, ¢im by
zabranil ich pristupu k dalSiemu vzdelavaniu. Aby mohli pokracovat
vniecom, Co im je zakonom garantované, musia prijat jeho
podmienky, ktoré si moZe urcovat vdaka postaveniu ucitela
(niz§ieho verejného c¢initela). Dalo by sa polemizovat, Ze v tomto
pripade sa objavuje aj politicka korupcia, kedze Kamoshida
manipuluje so Skolou (Statnou institiiciou) a zneuziva svoju poziciu
najdolezitejSej osobnosti v Skole, av§ak nevyuziva verejné financie
(okrem platu, ktory dostava) a taktiez nie je ukazané, Ze by bol
politicky ¢inny.

OSTATNE VYOBRAZENIA KORUPCIE V SKUMANOM DIELE
KedZe palace v hre plnia funkciu hlavnych pribehovych lokacii, hrac¢
sav nich stretava s roznymi typmi korupcie. V tejto sekcii sa stru¢ne
oboznamime aj s ostatnymi postavami aich vyobrazeniami.
Madarame je slavny maliar, ktory sa navonok javi ako skromna
a starostliva osoba. Zneuziva svojho Studenta avystavuje jeho
obrazy ako vlastné. Tiez nechal umriet jeho matku, aby mohol vyuzit
unikatnost jej tvorby k vlastnému prospechu. Toto je dalsi priklad
malej korupcie; Madarame si ako opatrovnik privlastiiuje autorstvo
diel svojho zverenca. Vdaka jeho postaveniu v umeleckych kruhoch
ho nikto z korupcie ani nepodozrieva.

Kaneshiro je $éf organizovanej zlocineckej skupiny. Je posadnuty
peniazmi a v§etko riesi pomocou nich. Vyhrazanim nati ludi, aby mu
platili za Cokolvek, ¢o sa mu nepaci. Vdaka peniazom a tiplatkom
nanho policia nema dosah. Druh Kaneshirovej korupcie je
diskutabilny, kedZe ide o ocividny zloCin. Prave vdaka tomu by sme
si ju dovolili zaradit medzi velkt korupciu. VyuZiva finan¢né
prostriedky, aby narusil cinnost Statnych organov (policie)
a profituje z beznych obc¢anov, €o sa da interpretovat ako narti§anie
verejného blaha.

Okumura je vlastnik popularneho retazca rychleho obcerstvenia.
Vyuziva neetické podnikatelské praktiky, aby maximalizoval zisk,
ktory mu ma pomoct dostat sa do politiky. Kvoli peniazom nati
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vlastnt dcéru do svadby, pricom ona proti nej otvorene protestuje.
Jeho palac posobi ako vesmirna lod vytvorena z pobociek
spominaného rychleho obcerstvenia, Co naznacuje, Ze ich vidi len
ako moznost ,dostat sa vysSie“. Zamestnancov tiez vnima ako
robotov, ktorych moézZe po opotrebovani odhodit a nahradit. Aj
napriek politickym ambiciam stale povazujeme jeho korupciu
za malt. Hoci tazi dosiahnut na politické kruhy, ani cez zneuzivanie
ostatnych sa mu tam nedari dostat. Ako vedtci firmy zneuZiva svoje
postavenie a nati zamestnancov pracovat nad ramec zmluvnych
podmienok. Je otazne, ¢i by sa jeho korupcia dostala na vysSiu
uroven, keby ho predc¢asne neodstranil antagonista Shido.

Sae Niijima je detektivka vySetrujaca pripady, v ktorych figuruja
hlavni hrdinovia. Chce vyrieSit pripad za kazda cenu, aj keby mala
obvinit nevinného. Jej hlavhym cielom je stapat vkariérnom
rebricku, pricom jej nevadi riskovat avyuZivat pri vySetrovani
dohady namiesto faktov. V jej pripade ide o malt korupciu. Zneuziva
svoju poziciu vySetrovatelky abrani obvinenym dostat sa
k spravodlivému rozsudku. Dalo by sa povedat, Ze brani ob¢anom
uplatiiovat si svoje zakladné prava, na o zneuziva pravomoc
pracovnika na policajnom oddeleni.

Shido je politik, ktory na zaciatku zaZaloval hlavného hrdinu
za ubliZenie na zdravi. Vedie najsilnejsiu politickt stranu v Japonsku
a ma silnt charizmu, no trpi spasitel'skym komplexom. Veri, Ze len
vyvoleni st hodni byt vjeho pritomnosti. Tiez vie o mentalnych
palacoch atato vedomost vyuziva na niCenie politickych
protivnikov, aby upevnil svoje postavenie. V Shidovom pripade ide
ojasnu velkt aj politickt korupciu. Aktivhe odstraniuje svojich
politickych protivnikov a snazi sa nastolit vlastny politicky rezim,
v ktorom modzu existovat len ti, ktorych si sam vyberie. Jasne tym
narusuje verejné blaho a manipulaciou voli¢ov ziskava zdroje, ktoré
vyuziva prave na splnenie tohto ciela (v hre sa vdaka tomu dostava
na poziciu predsedu vlady). Taktiez vyuziva verejné financie
na zakryvanie svojej kriminalnej ¢innosti, ktorou si udrziava poziciu
v politike. V ramci velkej korupcie sa snazi nastolit vlastny politicky
systém ¢i skor diktatorsky rezim, v ktorom budt moct zit len
vyvoleni. Tym nartG$a vnatorné fungovanie Statu a plni si svoje
ambicie na tkor verejného blaha. Pri politickej korupcii vyuziva
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verejné zdroje na manipulaciu ostatnych politikov, ¢im si upeviiuje
svoju politickt moc.

Kone¢ny nepriatel Yaldabaoth (inak v sérii znamy aj ako Demiurge)
je podla gnosticizmu stvoritel matérie, va¢Sinou negativna bytost.
Gnostici hladali vysvetlenie povodu zla, ¢o vysvetluju tak, Ze prave
nizsie boZstvo, demiurg, musi byt zly boh, ked stvoril zlo.” V hre je
vyobrazeny ako stelesnenie skazenosti ludstva, na ¢o poukazuje
fakt, Ze aby sa k nemu hra¢ dostal, musi prejst bludiskom Mementos,
ktoré predstavuje spolo¢né I'udské nevedomie. Aby ho hrac porazil,
musi pouzit personu Satanael (anjelské meno Satana). Zaver hry je
interpreta¢ne otvoreny a porazenie nepriatela mozno chapat ako
destrukciu starého poriadku a nastolenie slobody, zbavenie sa 17,
ktoré ovladali ,stary svet. V zaujme hlbSieho pochopenia
sakralnych vyznamov je vSak nevyhnutna diskurzivna interpretacia
vychadzajica z poznatkov religionistiky.

Otazkou dalSej diskusie by mohlo byt zneuzivanie moci zo strany
hlavnych hrdinov. Na zaklade toho, Ze pocas hry na rieSenie
vSetkych problémov vyuZivaji svoje nadprirodzené schopnosti by sa
dalo povedat, Ze tiez zneuzivaji svoju moc. Hoci narativnu stranku
pribehu by obohatilo, keby hrdinovia vyrieSili niektoré problémy
beznymi metoédami, nadmerné pouZivanie ich nadprirodzenych
schopnosti je podmienené hernym médiom samotnym, kedZe okolo
nich je ststredena zakladna mechanika hry. Taktiez, pokial sa
drzime definicie korupcie, ktort sme si urcili, v pripade hlavnych
hrdinov nejde o korupciu, pretoze svoje schopnosti nevyuzivaji pre
vlastné obohacovanie alebo prospech, no s ich pomocou pomahaji
inym I'udom vysporiadat sa s problémami, ktoré inak rieSit nevedia.

ZAVER

V prispevku sme poukazali na vyobrazenie korupcie v diele Persona
5. Analyzovali sme vybrané casti pribehu a hladali v nich znaky
korupcie. Poukazali sme na pripady korupcie, ktoré su zobrazené
v hre, pricom podobné scenare sa mdzu odohravat aj v redlnom
svete. Problematike sme sa venovali v Styroch krokoch. Najprv sme
objasnili pojem ,korupcia“ a blizsie ho klasifikovali. Nasledne sme

17 TAUSK, M.: Gnosticizmus. [online]. [2022-06-01]. Dostupné na:
<https://www.milost.sk/logos/clanok/gnosticizmus>.
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definovali zakladné mechaniky a prvky vybranej hry. Vybrany pripad
korupcie, ktory sa vyskytuje v hre sme podrobili analyze a poukazali
sme na jej nasledky a konanie postav v nej zapojenych. Nakoniec
sme vymedzili aj ostatné pripady korupcie vyskytujace sa v hre,
poukazali sme na nabozensky in§pirovana konkliziu a tiez na jednu
z fantiSikovskych teorii. Podla o¢akavania sa nam podarilo poukazat
na sposoby, akymi Persona 5 odraza problémy neskoro modernej
doby. Konkrétne sme sa venovali korupcii a zistili sme, Ze v hre st
vyobrazené vSetky tri stupne korupcie. Tiez sme zistili, Ze hrdinovia
s korupciou nevedia bojovat inak, len pouzitim nadprirodzenych sil,
¢o je vrealnom svete nemozné. Hra nam teda poskytuje konfliktny
pohlad na to, ako sa da vysporiadat skorupciou. Je to mozné
interpretovat tak, Ze shlboko =zakorenenou korupciou sa
v skuto¢nosti neda vysporiadat konven¢nymi metédami. Na druhej
strane je mozné na posolstvo hry nazerat aj tak, ze pokial budeme
hladat spdsoby, tak je mozné vysporiadat sa skazdym stuprfiom
korupcie unikatnym spésobom. Z nasho pohladu je nielen tato hra,
ale cela séria Persona podnetnym zrkadlom spolo¢nosti, ktoré by si
zaslazilo viac pozornosti od vyskumnikov, kedZe herna séria sa
zaobera velkym mnozstvom sociokultirnych problémov, ktoré maja
vysokd mieru zavaznosti a spolo¢enskej relevancie.

Podakovanie: Prispevok je ¢iastkovym vystupom vedeckého projektu
podporeného Kultwrnou a edukacnou grantovou agenturou
Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu Slovenskej republiky
(KEGA) ¢. 023UCM-4,/2020 s nazvom ,Rozvoj digitalnohernych studit
a dizajnu®.
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RUSKO-UKRAJINSKY KONFLIKT: ANALYZA
PRISPEVKOV VYBRANYCH SERIOZNYCH A
ALTERNATIVNYCH MEDIi NA SOCIALNEJ SIETI
FACEBOOK

Russia-Ukraine Conflict: Analysis of Contributions of
Selected Serious and Alternative Media on the Social
Network Facebook

Viktoria Hudakova — Lukas Pies

Abstrakt

Socialne siete sa za posledné roky stavaji zdrojom informacii. AvSak rizikom
ziskavania informacii zo socialnych sieti je, Ze nie s dostato¢ne regulované a v ich
prostredi su Casto Sirené problematické obsahy ako st napriklad dezinformacie ¢i
hoaxy. Z ddévodu nizkej trovne medidlnej gramotnosti a kritického myslenia
nedokazu vsetci pouzivatelia danej socialnej siete rozlisit dezinformac¢né narativy a
propagandu od skutocnej informacie. Aktualnou témou v spolo¢nosti je Rusko-
ukrajinsky konflikt. V prispevku sa preto venujeme obsahovej analyze a komparacii
prispevkov mainstreamovych a alternativnych médii na socialnej sieti Facebook
zameranych na vojnu na Ukrajine, scielom poukdzat na mozZné rozdiely
v komunikacii.

Klacéové slova
Dezinformacie. Dezinformac¢né weby. Facebook. Mainstream. Seri6zne weby. Rusko-
ukrajinsky konflikt.

Abstract

Social networks have become a source of information in recent years. However, the
risk of obtaining information from social networks is that they are not sufficiently
regulated and problematic content such as misinformation or hoaxes is often
disseminated in their environment. Due to low levels of media literacy and critical
thinking, not all users of a given social network are able to distinguish disinformation
narratives and propaganda from real information. The current topic in society is the
Russian-Ukrainian conflict. Therefore, in this paper we focus on the content analysis
and comparison of the contributions of mainstream and alternative media on the
social network Facebook focused on the war in Ukraine, in order to point out possible
differences in communication.

Key words

Disinformation. Disinformation sites. Facebook. Mainstream. Serious sites. Russian-
Ukrainian conflict.
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UvoD

Slovaci vo velkej miere doveruju dezinformaciam a kons$piraciam,
ktoré su zamerne vytvarané a publikované dezinformacnymi
médiami a profilmi, ktoré vystupujiu v onlinovom prostredi,
napriklad na socialnych sietach pod faloSnou identitou. Cielom
dezinformacii je presvedcit recipienta o ,pravde“ azmenit jeho
myslenie. Dezinformacie tykajice sa Rusko-ukrajinského konfliktu
predstavujl celospolocenske ohrozenie a stavaju sa
problematickymi hlavne pre pouzivatelov, ktori nedokazu
rozpoznat pravdivé informacie od nepravdivych. Na problematiku
Sirenia a vytvarania problematickych obsahov reaguju socialne
média, ktoré sa snazia regulovat a odstranovat takéto obsahy
a falosné profilové Gcéty. Vrealite s vSak Casto dezinformacie
odstrafiované aZz po nejakom case, respektive vobec. Na tato
skuto¢nost reaguje aj Eurépska Unia, ktora sa snaZi o efektivnejsiu
regulaciu onlinového prostredia prostrednictvom nariadeni.
Na druhej strane, vonlinovom prostredi posobia aj seridzne
mienkotvorné média, ktoré sa snazia pravdivo informovat
o aktualnom diani v spolo¢nosti. Oba druhy médii, alternativne aj
mainstreamové, komunikuji na socialnej sieti vlastnym spdsobom,
vyuzivaju rézne formaty prispevkov a tiez svojsky tone of voice.
Cielom naSej Studie je prostrednictvom obsahovej analyzy a
komparacie prispevkov alternativhych aseridoznych médii
na socialnej sieti Facebook, poukazat na mozné rozdiely v
komunikacii v oblasti Rusko-ukrajinského konfliktu.

TEORETICKE VYCHODISKA

Technologicky pokrok v spolo¢nosti priniesol niekolko zmien, s nim
aj prichod socialnych sieti. Tie sa obrovskou rychlostou stali
obltbené u ludi, ale aj u firiem, ktoré sa na nich Iludom snazia
priblizit. Rovnako tak ako firmy s réznym zameranim, aj tlacené ¢i
elektronické média rychlo pochopili silu socialnych sieti a svoj
obsah z vlastnych webovych stranok presunuli na socialne siete,
kde sa snazia priblizit svojim aktualnym a potencialnym citatelom,
posluchacom ¢i divakom.

Mati$ a Durkova vo svojej publikacii Moderny marketing chapu
socialne siete ako podmnozinu socialnych médii a poukazuja aj na
obsah, ktory mozno prostrednictvom socialnych sieti komunikovat
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- fotografie, videoobsah, prieskumy a sutaze, ddlezité informacie
(aktuality) a aktudlne dianie (informacie z diania v spolo¢nosti).!
Prave o dolezitych informaciach a aktualnom diani sa snazia
prostrednictvom socidlnych sieti informovat tlacené média, ktorych
obsah na socialnych sietach ma najma informacny charakter.
Socidlne siete st pre vSetky firmy, rovnako aj tlacené média,
vyhodnym marketingovym nastrojom. Okrem toho, Ze pomahaju
zvysit povedomie o firme, dodavaja jej ludska tvar, prinasaji nové
obchodné prileZitosti, st finan¢ne efektivhym reklamnym
prostriedkom a v neposlednom rade zvySuji navstevnost webovej
stranky, ¢o je pre tlacené média jednou z najpodstatnejSich vyhod.?
Podla statistického portalu StatCounter je najviac vyuzivanou
socialnou sietou Facebook, ktory vyuziva viac ako 78 % Slovakov.?

o

Graf 1: Socialne siete na Slovensku
Zdroj: Statistické udaje. [online]. [2022-04-17] Dostupné na:
<https:/ /gs.statcounter.com /social-media-stats /all /slovakia-(slovak-republic)>.

Aj to je dovod, preco mnoho tlac¢enych médii komunikuje aktualne
dianie prostrednictvom socialnej sieti Facebook. Okrem toho, Ze
na Facebooku sa pohybuje najvacsie percento Slovakov, najdeme tu
aj pomerne velké zastpenie vSetkych vekovych kategorii. Podla

' MATUS, J. - DURKOVA, K.: Moderny marketing. Trnava : FMK UCM, 2012, s. 263.

2 SMITH, P.: Podnikatelia a socidlne siete. 10 dévodov, preco by ich mali vyuzivat.
[online]. [2022-04-17]. Dostupné na: <https://www.forbes.sk/podnikatelia-
socialne-siete-10-dovodov-preco-ich-mali-vyuzivat>.

3 Social Media Stats: Slovakia. [online]. [2022-04-17]. Dostupné na:
<https:/ /gs.statcounter.com/social-media-stats /all /slovakia-(slovak-republic)>.
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Statistickej platformy Statista je na Facebooku 27,1 % Slovakov
vo veku 25-34 rokov, 21,3 % vo veku 35-44 rokov, vo veku 18-24
rokov je na socialnej sieti Facebook 19,2 % pouzivatelov a vo veku
45-54 rokov 14,3 % pouzivatelov.*

Popri v8etkych vyhodach, ktoré socialne siete prinasaju, existuja aj
nevyhody, sktorymi sa potykaji nielen média pdsobiace
na socialnych sietach, ale hlavne samotni pouzivatelia. Jednou
z najvacSich  a najdiskutovanejSich nevyhod, ktoré rezonuju
v spoloCenskych debatach st dezinformacie, ktoré sa $iria
na socialnych sietach.

Wardle a Derakshan pouzivaji na oznacenie falosnych sprav novy
koncep¢ny ramec, ktory skiima informac¢ny neporiadok. Vymedzujt
tri typy problematickych obsahov - mis-informacie, dis-informacie
a mal-informacie. Mis-informacie st nepravdivé informacie, ale nie
su vytvorené s cielom sposobit $kodu osobe alebo organizacii. Dis-
informacie st informacie, ktoré st nepravdivé ast vytvarané
a Sirené vedome s cielom sposobit Skodu. Posledné st mal-
informacie, ktoré su sice pravdivé informacie, ale st Sirené s cielom
sposobit Skodu. Ide oinformacie alebo obrazky, vided, ktoré st
sukromné. Ked je vacsina socialnych platforiem vytvorena tak, aby
ludia verejne ,vystupovali“ prostrednictvom likov, komentarov
alebo zdielani, je lahké pochopit, pre¢o sa emocionalny obsah Siri
tak rychlo a vo velkom, aj ked sme svedkami rozmachu organizacii
na kontrolu a vyvracanie faktov.® Dezinformacie sa casto Siria
rychlejSie ako skuto¢né, overené a objektivne informacie. A to
hlavne z dévodu, Ze dezinformacie st emotivne pritazlivé, tvorcovia
pouzivaju puatavé aneuveritelné titulky anadpisy. Informacie
doplfaji vizualnym obsahom, ako st napriklad obrazky &i videa,
ktoré mdzu byt napriklad zmanipulované alebo mimo kontext
informacii a podobne.

4 Slovakia: Facebook Users 2021, by Age Group. [online]. [2022-04-17]. Dostupné na:
<https://www.statista.com /statistics /1029958 /facebook-users-slovakia />.

> WARDLE, C.: INFORMATION DISORDER: Toward an Interdisciplinary Framework
for Research and Policy Making. Strasbourg, Cedex : Council of Europe, 2017.
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FIRSTDRAFT 7 COMMON FORMS OF INFORMATION DISORDER

AT i 7
'© i © Y

Nointention to cause Misleading use of Wosh bacnli dourcat New content is 100%

‘harm but has potential information to frame an s s s false, designed to
1o fool

Issue or Individual deceive and do harm

FALSE CONNECTION FALSE CONTEXT MANIPULATED CONTENT

Wihen hesdlines, visuals When genuine content When genuine
or captions don't s shared with false information or imagery is
support the content. contextual information manipulated to deceive

Obrazok 1: Formy informacnej poruchy
Zdroj: WARDLE, C: Information Disorder, Part 3: Useful Graphics. [online]. [2022-04~
19] Dostupné na: <https://medium.com /1st-draft/information-disorder-part-3-
useful-graphics-2446c7dbb485>.

Informacnt poruchu tvoria prvky a fazy. Prvky informacnej poruchy
tvoria - agent, spravy a tlmocnici. Agent, ktory vytvori
vykons$truovanu spravu, sa moze liSit od agenta, ktory tto spravu
produkuje. Zaroven agent, ktory spravu produkuje, moze byt tiez
odlisny od agenta, ktory spravu dalej distribuuje. Je potrebné
dokladne porozumiet, kto su tito agenti a ¢o ich motivuje. Je tiez
potrebné pochopit rozne typy sprav distribuovanych agentmi.®
Informacna porucha ma tri fazy - tvorba, produkcia a distribtcia.
Musime premyslat o tom, ako sa tento kriticky obsah §iri. Niektoré
problematické obsahy nevedomky zdielaju pouzivatelia socialnych
sieti, ktori ich S§iria dalej bez Ziadnej kontroly. TieZ to mdzu byt
novinari, ktori stt dnes pod vac¢sim tlakom ako kedykolvek predtym
a snazia sa S§irit informacie prostrednictvom socidlnych sieti
v realnom case. Moze ist aj o skupiny ludi, ktoré sa zamerne
pokusSaji ovplyviiovat verejni mienku. Niekedy sa problematické
obsahy S§iria aj v ramci sofistikovanych dezinformaénych kampani.’
Spolo¢nost Meta, ktora je vlastnikom najpouzivanejsich socialnych
sieti na svete, si uvedomuje zodpovednost za obsah uverejneny

5 IRETON, CH. - POSETTI, J.: Journalism, ‘Fake News’ & Disinformation. Pariz :
UNESCO, 2018, p. 50.

7" WARDLE, C.: Fake News. It's Complicated. [online]. [2022-04-19]. Dostupné na:
<https:/ /medium.com /Ist-draft /fake-news-its-complicated-d0f773766c79>.
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pouzivatelmi na socialnej sieti Facebook. Z toho dévodu podnikla

urcité kroky:

e vyuziva komunitu a organizacie tretich stran na overovanie
faktov na lepsie a efektivnejSie odhalovanie falo§nych sprav, aby
mohla zamedzit ich dalSiemu Sireniu,

e vyuZiva strojové ucenie pri odhalovani podvodov,

¢ identifikuje a odstrarnuje falo$né tucty,

o stazuje ludom a strankam nakup reklamného priestoru, ktori
uverejniuju problematicky obsah.®

V stwvislosti s vojnou na Ukrajine boli Narodnym bezpec¢nostnym
tradom Slovenskej Republiky (dalej len ,NBU“) zablokované
slovenské dezinformacné weby, ktoré Sirili problematicky obsah,
ako st hoaxy a dezinformacie. Ide o webové stranky infovojna.bz,
hlavnespravy.sk, armadnymagazin.sk a hlavnydennik.sk. Na stranke
NBU je uvedena informacie, Ze ,blokovanie je vykonané rozhodnutim
podla zakona o kybernetickej bezpecnosti s doCasnou platnostou
do 30. juna 2022.“° Ide o rozhodnutie podla zakona ¢. 69 /2018, § 27b,
v ktorom sa uvadza, Ze Skodlivym obsahom sa rozumie ,programovy
prostriedok alebo udaj, ktory zapricinuje alebo moéze zapricinit
kyberneticky bezpecnostny incident. Skodlivou aktivitou sa rozumie
akdkolvek Cinnost, ktord zapric¢inuje alebo moéze zapricinit
kyberneticky bezpecnostny incident, podvodnit ¢innost, odcudzenie
osobnych udajov alebo citlivych tdajov, zavazné dezinformdcie a iné
formy hybridnych hrozieb.“?

Problematickymi stale ostavaji obsahy Sirené strankami

a profilovymi G¢tami na socialnych sietach, ktoré nedokaze

Slovenska Republika regulovat. Na tato skuto¢nost reaguje

Ministerstvo investicii, regionalneho rozvoja a informatizacie

pripravovanym zakonom. Rezort informuje, Ze ,,v praxi by tak mohlo

8 MOSSER]I, A.: Working to Stop Misinformation and False News [online]. [2022-04-
20]. Dostupné na: <https://www.facebook.com /formedia/blog/working-to-stop-
misinformation-and-false-news>.

9 Zoznam blokovanych subjektov. [online]. [2022-04-20]. Dostupné na:
<https://www.nbu.gov.sk/urad/o-urade/hybridne-hrozby-a-

dezinformacie /zoznam-blokovanych-subjektov/index.html>.

10 KRAJCOVIC, M.: Zoznam blokovanych webov sa rozsiril. Vypli uz aj Infovojnu.
[online]. [2022-04-20]. Dostupné na: <https:/ /fontech.startitup.sk/
spravy /aktualne-zoznam-blokovanych-webov-sa-rozsiril-vypli-uz-aj-infovojnu />.
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ist o nastroj, ktorym policia alebo $tat priniti Facebook vymazat
urcité statusy Slovdkov. !

Ako sme uz vysSie spomenuli, dezinformacie byvaju ¢asto emotivne
a st vytvorené so zamerom Skodit. Cielom autorov dezinformacii
o Ruskej invazii na Ukrajine je zmenit myslenie recipientov a vyvolat
v nich pocit, ze obetou nie je Ukrajina, ale Rusko, respektive, ze
Rusko kona dobro, chrani seba a iné §taty pred hrozbami. MozZeme
hovorit o silnej Ruskej propagande a teda, nejde len o vojnovy
konflikt, ale aj kybernetickii vojnu, ktord je zalozena na Sireni
dezinformacii a hoaxov prostrednictvom socialnych sieti.

CIEL A METODIKA SKUMANIA

Hlavnym cielom prispevku je prostrednictvom obsahovej analyzy

a komparacie prispevkov na socialnej sieti Facebook poukazat

na mozné rozdiely v komunikacii mienkotvornych a alternativnych

médii v oblasti Rusko-ukrajinského konfliktu.

Pre dosiahnutie nami vytyCeného ciela sme vyuzivali primarne

a sekundarne udaje. Sekundarne tidaje sme cCerpali z publikacii a

¢lankov zameranych na socialne siete a dezinformacie. Vyuzili sme

ich vteoretickej Casti prispevku. Primarne tdaje sme ziskali
prostrednictvom obsahovej analyzy facebookovej komunikacie
vybranych médii.

Vzhladom na vytyCeny ciel sme si stanovili aj dva predpoklady:

e Predpokladame, ze prispevky alternativhych médii maja
na socialnej sieti viac zdielani ako prispevky mienkotvornych
médii.

Tento predpoklad vychadza zfaktu, Ze dezinformacie sa Siria

omnoho rychlejSie ako pravdivé informacie.

e Predpokladame, zZe prispevky alternativhych médii maji viac
komentarov s negativhou emociou.

Tento predpoklad vychadza z poznatku, Ze dezinformacie st zvac¢sa

citovo zafarbené aich tvorcovia vyuZivaji napriklad prehnaneé

titulky ¢i popisy.

1 KRAJCOVIC, M.: RemiSovd md dost hoaxov a hrozi pokutami. Z Facebooku ich ma
odstranovat priamo socidlna siet. [online]. [2022-04-20]. Dostupné na:
<https:/ /fontech.startitup.sk /remisova-ma-dost-hoaxov-a-hrozi-pokutami-z-
facebooku-ich-ma-odstranovat-priamo-socialna-siet/>.
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V ramci skiimania sme sa zamerali na prispevky tykajace sa Rusko-
ukrajinského konfliktu, ktoré boli uverejnené mesiac po vypuknuti
vojny (a zaroven po zablokovani dezinformaénych webov) v Case
od 24. do 31. marca.

Pri vybere skiimanych mienkotvornych periodik sme vychadzali
z ich ¢itanosti. Podla spolo¢nosti Median SK boli najc¢itanejSimi
mienkotvornymi médiami za rok 2021 denniky Pravda (5% ¢itanost),
SME (5% citanost), Dennik N a Hospodarske noviny (3% citanost).'?"
Vyber skimanych alternativnych médii vychadzal z rozhodnutia
NBU, ktory zablokoval najproblematickejsie dezinformaéné weby.
V prispevku sme teda skimali facebookovt komunikaciu Hlavného
dennika, Infovojny, Hlavnych sprav a Armadneho magazinu.

Vyberu nadchadzala analyza poctu publikovanych prispevkov
venujucich sa téme Rusko-ukrajinského konfliktu vSetkych 6smich
nami vybranych médii. Nasledne sme podrobne analyzovali
publikovany obsah alternativneho aj mienkotvorného média, ktoré
pridalo najviac prispevkov na tato tému. Pri analyze sme
zohladnovali format, ktory publikovany prispevok ma.

V poslednej Casti analyzy sme vybrali jeden najlikovanejsi prispevok
znami zvoleného c¢asového horizontu, apodrobne preskimali
reakcie ludi na prispevok, zdielania ¢i komentare. Vysledky analyzy
publikovaného obsahu na mienkotvornom a alternativnom meédiu
sme na zaver porovnali.

INTERPRETACIA VYSLEDKOV A DISKUSIA

Technologicky pokrok priniesol aj pre tlacené média niekolko
zmien. Tou najvyraznejSou je prechod do onlinového priestoru,
konkrétne na socialne siete. Aj naj¢itanejSie slovenské denniky
komunikujt s Citatelmi, a vSeobecne s verejnostou,
prostrednictvom svojich facebookovych stranok, kde informujt
o aktualnom diani. Vzhladom na nami vybranti problematiku -
Rusko-ukrajinsky konflikt, sme sktmali, kolko prispevkov za tyzden

12 poznamka autorov: Celkovo sa naj¢itanej$im dennikom s 13 % stal Novy Cas, 6 %
¢itanost ma Plus jeden den, 3% ziskal dennik Sport.

1B TASR.: Prieskum: Najcitanejsi je Novy Cas, najpoctwanejsie Radio Expres. [online].
[2022-04-28]. Dostupné na: <https://www.aktuality.sk/clanok/n9xered/
prieskum-najcitanejsi-je-novy-cas-najpocuvanejsie-radio-expres />.
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(mesiac po vypuknuti vojny) publikovali najéitanejSie slovenskeé
mienkotvorné denniky. Data uvadzame v tabulke.

Stranky mienkotvornych Celkovy pocet Pocet prispevkov od
médii na Facebooku sledovatelov 24.03.2022 - 31.03.2022
Pravda 154 494 Tudi 32 prispevkov

SME 180 535 Tudi 65 prispevkov

Dennik N 257 943 ludi 51 prispevkov
Hospodarske noviny 132 412 Tudi 75 prispevkov

Tabulka 1: Prehlad sledovatelov a publikovanych prispevkov na Facebooku
mainstreamovymi dennikmi
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Aj napriek tomu, Ze dennik Pravda je jeden z najcitanejSich
mienkotvornych dennikov na Slovensku (5% citanost), vramci
Rusko-ukrajinského konfliktu na facebookovej stranke komunikoval
najmenej a uverejnil v nami vybranom ¢asovom horizonte najmene;j
prispevkov, len 32. Oproti tomu, menej ¢itany dennik (3% citanost),
Hospodarske noviny, sa na svojej facebookovej stranke venoval
problematike dvojnasobne viac ako naj¢itanejS§i mienkotvorny
dennik. Z tabulky tiezZ vyplyva, Ze nielen pocet Citatelov, ale ani
pocet sledovatelov neovplyviiuje frekvenciu pridavania prispevkov.
Dennik N s mnozstvom 257 943 sledovatelov vypublikoval menej
prispevkov o vojne na Ukrajine ako Hospodarskej noviny s po¢tom
sledovatelov 132 412.

Hospodarske noviny vznikli v roku 1993, spadaju pod vydavatel'stvo
MAFRA Slovakia avo svojich ¢lankoch sa pravidelne venuja
ekonomickym témam, aktualnemu spravodajstvu, Statistikam,
analyzam ¢i radam pre podnikanie.” Na Facebookovej stranke maj
zasah 132412 sledovatelov, ¢o je oproti ostatnym dennikom
najmenej. Na Facebooku komunikuji najma aktuality formou
prezdielania ¢lanku. Rovnako tak komunikuja aj vojnu na Ukrajine.
Zo vsetkych 75 publikovanych prispevkov bolo 75 vo forme zdielania
¢lanku. Takato forma komunikacie je u dennikov obltibena, nakolko

1 Hospodarske noviny. [online]. [2022-04-29]. Dostupné na:

<https:/ /mafraslovakia.hnonline.sk /titul /hospodarske-noviny>.
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sa tymto sposobom dostane na webové sidlo dennika viac ludi, s ¢im
zaroven rastie aj zaujem inzerentov o reklamny priestor.

Ostatné mienkotvorné denniky oproti Hospodarskym novinam
komunikovali vojnu na Ukrajine aj inymi sposobmi, napriklad meme
obrazkami, zdielanim vlastného YouTube obsahu, ¢i Zivym
vysielanim tlacovych konferencii savisiacich s problematikou. Aj
napriek tomu, Ze Hospodarske noviny nevyuzili kreativnejsiu formu
komunikéacie, niektoré uverejnené prispevky dosiahli viac ako tisicky
reakcii. Najlikovanej$i prispevok vnami zvolenom cCasovom
horizonte tykajuci sa vojny na Ukrajine ziskal takmer 3000 reakcii.

Hospodarske noviny @
25. marca- @

Spolu ruské sily na Ukrajine za uplynuld noc znicili podla ranného
hlasenia ministerstva 51 vojenskych objektov. Kyjev spravu
nekomentoval.

HNONLINE.SK
Rusi sa pochvalili dalsim “zarezom": Znicili sme stredisko
pre vycvik Zoldnierov, nepriatel bol rozdrveny

QO 2,9 tis. 793 komentérov 303 zdielani

Obrazok 2: Najuspesnejsi publikovany prispevok
Zdroj: Hospodarske noviny — Najispesnejsi publikovany prispevok. [online]. [2022-04~
29]. Dostupné na: <https:/ /www.facebook.com /hospodarskenoviny>.

Prispevok ziskal 2 400 ,paci sa mi to“, 311 ,super®, 112 ,haha“, 24
»Stve ma to“, 19 ,Zasnem®, 10 ,je mi to Iato“ a6 ,citim s Vami“.
K publikovanému ¢lanku pribudlo 793 komentarov a zdielalo ho 303
ludi. Vzhladom na obsah prispevku sa vkomentaroch ludia
vyjadrovali ironicky apoukazovali na to, Ze Ruska federacia
vo svojich vyjadreniach klame: ,To sa asi zle trafili, lebo nicia len
Skolky, Skoly, nemocnice a poérodnice..“ Na druhej strane sa
pod prispevkom objavili podporné komentare smerujice k Rusku.
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Najlikovanej§i komentar ma 232 reakcii al120 odpovedi -
podpornych aj zosmiesnujtcich.

Za chvilu bude zelensky za Saska a najvacsi slovensky Geroj s modrou knizkou tak
isto !1l... Teraz celd Europa zacina vidiet' Ze pan Putin co povie to plati !!!..A ked'raz
povedal ze Rusko Ukrajinu denacifikuje tak ju denacifikuje ¢i sa to Eurdpe paci alebo
nie !l... A tak to bude aj s ozbrojenym Ukrajiny posielat nejaké zbrane na Ukrajinu To
st Cisto vyhodené peniaze a predlZovanie vojny zo strany Eurépy a europskej tinie
111 Tymto fudom vébec nejde o ukrajinsky narod ale o to aby bola vojna medzi
dvoma slovanskymi narodmi a za tym vSetkym stoja anglosasi, nemci cela Eurdpska
Unia a toto vsetko riadi Amerika ktora tito vojnu Gimyselne podporuje a snazi sa
tento konflikt preniest' na celt Eurépu aby Eurdpa platila Amerike za hliposti ktoré si
méze dorobit sama !!l... JA ROBOTNIK

Patisamito Odpovedat 4t 080 22

> 120 odpovedi

Obrazok 3 Najlikovanej$i komentar pod prispevkom
Zdroj: Najlikovanejsi komentar pod prispevkom. [online]. [2022-04-29]. Dostupné na:
<https:/ /www.facebook.com /hospodarskenoviny>.

Pre porovnanie sme rovnako analyzovali aj komunikaciu
dezinformacnych stranok na socialnych sietach, ktoré majia omnoho
menej sledujicich na Facebooku a rovnako aj menej publikovanych
prispevkov na tému Rusko-ukrajinsky konflikt. Presné data
uvadzame v tabulke nizsie.

Dezinformacné stranky na | Celkovy pocet Pocet prispevkov od
Facebooku sledovatelov 24.03.2022 - 31.03.2022
InfoVojna 47 775 Tudi 0 prispevkov

Hlavné spravy 1578 ludi 0 prispevkov

Armadny magazin 4 604 I'udi 40 prispevkov

Hlavny dennik 34 291 Iudi 47 prispevkov

Tabulka 2: Prehlad sledovatelov a publikovanych prispevkov na Facebooku
dezinforma¢nymi strankami
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Z tabulky vyplyva, Ze najviac prispevkov publikovala facebookova
stranka snazvom Hlavny dennik, ktory ma kdatumu 28.4.2021
celkovo 34 291 sledovatelov a stranka sa paci 30 330 pouzivatelom
socialnej sieti Facebook. Portal hlavnydennik.sk prevadzkuje
vydavatelstvo VERBINA, o.z., ktoré bolo zaloZené 11. septembra
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2019® avenuje sa témam zo sveta, Slovenska, ale aj bulvaru.
Facebookové stranky dezinformac¢nych webov infovojna.sk
a hlavnespravy.sk vcase od 24.03 do 31.03.2022 nepublikovali
ziadne prispevky venujice sa Rusko-ukrajinskému konfliktu.
Facebookova stranka webu armadnymagazin.sk publikovala v tom
case celkovo 40 prispevkov stvisiacich s vojnou na Ukrajine.

Z tabulky dalej vyplyva, Ze pocet sledovatelov nema vplyv na aktivitu
nami vybranych facebookovych stranok. Aj napriek tomu, Ze v tom
Case uz boli vSetky weby, ktoré st vtabulke ¢. 2 uvedené,
zablokované Narodnym bezpec¢nostnym uUradom Slovenskej
Republiky, tak aktivita dvoch stranok pokracovala na socialnej sieti
Facebook. Facebookova stranka Hlavny dennik publikovala 47
prispevkov zameranych na Rusko-ukrajinsky konflikt. Z uvedenych
47 prispevkov je 46 obrazkov doplnené textom a 1 prezdielané video
od ¢lena hnutia Republika.

Format prispevku Pocet prispevkov daného formatu
Obrazky s textom 46
Video 1

Tabulka 3: Format publikovaného obsahu facebookovej stranky Hlavny dennik na
tému Rusko-ukrajinsky konflikt
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Vzhladom na fakt, Ze vy$$ie spomenuté weby boli zablokované NBU
SR, tak v komunikacii pokracuji na socialnej sieti Facebook. Web
hlavnydennik.sk bol zablokovany 11. marca 2022. Od tohto datumu
prevazne vyuzivaji na komunikaciu so sledovatelmi format obrazku.
V obdobi pred zablokovanim webu publikovali vo velkej miere
odkazy na c¢lanky uverejnené na svojej webovej stranky
hlavnydennik.sk. Spi§ak uvadza, Ze v roku 2022 sa niekolkonasobne
zvysila interakcia facebookovej stranky Hlavny dennik. V septembri
v minulom roku to bolo 61-tisic interakcii. V roku 2022 vo februari
sa interakcie navysili na 375-tisic.' Najlikovanejsi prispevok venujuci
sa vojne na Ukrajine ziskal viac ako 5-tisic reakcii.

5 Informacie o VERBINA, o.z.. [online]. [2022-04-20]. Dostupné na: <https://e-
creditreform.sk/VERBINA-O-Z/52570622>.

16 KNAPKO, P.: Zablokovany Hlavny dennik nadalej veselo ,fici“ na Facebooku.
Nemyslim si, Ze ho Meta zastavi, hovori expert. [online]. [2022-04-20]. Dostupné na:
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Q0 53 750 komentrov 1.9 1is :‘; fani
Obrazok 4: Najuspesnejsi publikovany prispevok
Zdroj: Hlavny dennik - Najuspesnejsi publikovany prispevok. [online]. [2022-04-29].
Dostupné na: <https:/ /www.facebook.com /hlavnydenniksk>.

Prispevok bol uverejneny 27. marca 2022 o 8:51. Prispevok
s najvacsim poctom reakcii, ktory bol uverejneny v ¢ase od 24.
marca do 31. marca nemozno oznacit za zavadzajaci, nakolko
uvedené informacie uvadzaju aj seriézne média. AvSak, Hlavny
dennik publikuje casto prispevky, ktoré napriklad vyvolavaja
negativhe emocie alebo pouZivaji neuveritelne znejace titulky
a podobne. Celkovo prispevok ziskal 4500 ,paci sa mi to“, 742
»super”, 9 citim s Vami®, 5 ,haha“, 3 ,Zasnem®, 1 ,je mi to IGto“ a7
»Stve ma to“. K publikovanému prispevku pribudlo celkovo 759
komentarov al19-tisic zdielani. Hlavny dennik v prispevku
interpretuje vyjadrenia bulharského prezidenta Rumena Radeva.
Taktiez v prispevku cituji slova bulharského premiéra Kirila
Petkova. Hlavny dennik sa odvolava na zdroj informacii - origo.hu

<https:/ /www.startitup.sk /zablokovany-hlavny-dennik-nadalej-veselo-fici-na-
facebooku,/>.
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azdroj fotografie - facebookovy profil Rumena Radeva.
V komentaroch vo velkej miere prevladal sahlasny nazor
s vyjadreniami bulharského prezidenta: ,Mudry prezident. Tomu
na ludoch a ich zivotoch zalezi. Keby sa tak zachovali vetci!!!*, alebo
»bodaj by vsetci Europsky pohlavdri zdielali takyto nazor. Rada by som
vedela, ¢im si ich zapadna velmoc zaviazala, Ze musia plnit prikazy.“
Medzi komentarmi sa minimalne vyskytovali aj nazory, ktoré
nepodporuji Ruskt vladu a vyhlasenia rumunskych predstavitelov,
ako napriklad ,difam, zZe ked Ukrajinci vyhraji, zvrhnit rusku vladu,
obsadia plynové a ropné polia, nastolia svoju vladu a urobia poriadky
v Rusku. Koniec bolSevizmu a zla je na konci.“ Prave pri komentaroch,
ktoré odsudzuja vojnu na Ukrajine prevladaja reakcie ,haha“ a ,Stve
ma to“. Najlikovanejsi komentar ma celkovo 36 reakcii a 3 odpovede
na komentar, ktoré podporuji nazor Eleny. Obrazok uvadzame
nizSie.

' Myslim,Ze u nas nieco podobné nehrozi.Nasa hrdinska viada kludne

obetuje Slovensko a Slovakov za pochvalu spoza Atlantiku.
(LN e

Paci sa mito Odpovedat 4t
Obrazok 5: Najlikovanej$i komentar
Zdroj:  Najlikovanejsi  komentdr. [online]. [2022-04-29]. Dostupné na:
<https:/ /www .facebook.com /hlavnydenniksk>.

Ak porovname mienkotvorné média s alternativnymi, zistime, Ze
mienkotvorné média maji na Facebooku omnoho vac¢siu komunitu
ako alternativhe média. Pocet sledovatelov sa pohybuje
v statisicoch, pricom pri alternativhych médiach v desattisicoch.
S poctami publikovanych prispevkov by sme niektoré alternativne
média mohli prirovnavat tym seriéznym, avSak spracovanie
informacii sa li§i. Nakolko boli alternativhe weby zrusSené,
na Facebooku komunikuji najma prostrednictvom obrazkov, pricom
seriozne média nadalej funguji v zabehnutom systéme - zdielani
¢lankov z webu. Niektoré média vSak pri komunikacii vyuzivaja aj
modernejSie, mlads$im generaciam blizsie formaty, meme obrazky ¢i
videa.

V analyze facebookovej komunikacie alternativnych a seri6znych
médii sme dospeli aj k zaveru, Ze pocet sledovatelov nie je az taky
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dolezity. Alternativne média maji o niekolko tisic menej
sledovatelov ako tie seridzne a aj napriek tomu sa cisla reakcii
azdielani pohybuji na omnoho vyS$Sej hranici. Spomedzi
najlikovanejSich prispevkov mal publikovany prispevok seri6zneho
média v nami vybranom ¢asovom horizonte takmer 3000 likov a 303
zdielani, pricom pri alternativnych médiach sa pocet reakcii
vySplhal na viac ako 5000, zdielania takmer 2000. V tomto smere
maju prispevky dezinformacnych stranok omnoho vacsi zasah, ¢o
potvrdzuje fakt, ze dezinformacie sa Siria omnoho rychlejsie ako
pravdivé informacie.

Z analyzy tiez vyplyva, ze alternativne média a dezinformacné
stranky sleduje len vybrana skupina ludi, ktora sa v myslienkach
navzajom utvrdzuje, priCom seriozne média podsobiace
na Facebooku sleduja dve skupiny ludi - ti, ktori ddéverujta
mainstreamovym médiam a ti, ktori ¢asto sleduji dezinformacné
stranky. Prave tito I'udia ¢asto v komentaroch veda debaty a piSu
vyrazne citovo zafarbené komentare.

ZAVER

Socialne siete v poslednych rokoch nefunguju len ako priestor
pre komunikaciu so znamymi ¢i priestor pre odreagovanie a zabavu,
ale aj ako priestor, kde ziskavame vSetky dolezité informacie.
Na socialnych sietach figuruji nielen sikromné osoby, ale tiez rozne
podnikatel'ské subjekty, medzi nimi aj média, ktoré plnia
na socialnych sietach svoju funkciu - informovat. Avsak,
na socialnych sietach moze byt prispievatelom ktokolvek - seriézne
aj alternativhe média. Preto na socialnych sietach prichadza
k ¢astému Sireniu dezinformacii.

Hlavnym cielom prispevku bolo zistit ako na Facebooku komunikuja
seriozne a alternativne média, a nasledne poukazat na mozZné
rozdiely v ich komunikacii. Vramci analyzy sme sa sustredili
na interpretaciu Rusko-ukrajinského konfliktu v ¢asovom rozmedzi
mesiac po vojne (24. - 31. marec). Z podrobnej analyzy dvoch
vybranych médii sme zistili Ze komunikacia kludom je
na alternativnych facebookovych strankach omnoho jednoduchsia
- prostrednictvom obrazkov. Seriozne média na Facebooku
komunikuji prostrednictvom svojich ¢lankov. Dolezité je vSak
podotknit, Ze kym neboli dezinformacné weby zablokované, aj
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alternativne média vo svojej komunikacii zvykli vyuzivat zdielanie
¢lankov.

Hlavny rozdiel, ktory sme pocas analyzy spozorovali, spocival
v pocte reakcii a zdielani prispevkov. Seriézne média mali vyrazne
menej reakcii a zdielani ako alternativne facebookové stranky aj
napriek tomu, Ze na strankach maju viac sledovatelov. Prave tym sa
nam potvrdil nas prvy predpoklad - ,Predpokladame, Ze prispevky
alternativnych médit maji na socialnej sieti viac zdielani ako
prispevky mienkotvornych médit.

Pri podrobnejSom skamani najuspesnejSich prispevkov sme sa
zamerali aj na komentare, ktoré boli pri prispevkoch seriéznych
médii dvojaké. Niektoré boli vystavané na argumentoch, iné boli
vyrazne Gto¢né s negativhou emociou. Na alternativnych strankach
boli komentare rovnaké, zvacsa negativne, a zaroven utvrdzujuce.
Prave skiimanie komentarov nam potvrdilo nas druhy predpoklad -
»Predpokladame, ze prispevky alternativnych médit maji viac
komentdrov s negativnou emociou.“ Komentare uverejnené
pod prispevkami alternativnych médii mali tendenciu vyvolat strach
a negativnhu emociu. Rovnako tak niektoré komentare uverejnené
pod prispevkami seriéznych médii nepozostavali z argumentov, ale
z negativnych, strach vyvolavajicich komentarov.

Problematika Sirenia dezinformacii je vel'mi obsiahla a da sa skamat
z roznych uhlov pohladu. Aj nami zrealizovana analyza poukazala
na to, ako rychlo sa S§iria dezinformacie. AvSak, bojovat
s dezinformaciami v online priestore je tazké. Je potrebné poznat aj
spravanie a myslenie ludi, ktori dezinformaciam veria. Prave v tom
vidime potencial dalsieho skimania. Hibkové rozhovory s réznymi
respondentmi by nam pomohli pochopit, preco ludia veria
dezinformaciam na socialnych sietach a preco sa tak rychlo §iria.
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VYSKUM ROZHODOVANIA SPOTREBITELA A JEHO
SPRAVANIA

Condumer Research and Consumer Decision Making

Tamas Darazs

Abstrakt

Predkladany prispevok sa zameriava na porozumenie vyvoja pohladu na spotrebitela
ajeho percepcie. Prostrednictvom tohto porozumenia objasiiuje pojmy Homo
economicus a vysvetluje vyvoj chapania spotrebitela od jedinca, ktory sa snazi
maximalizovat svoj zisk, az po jedinca ktory iracionalne, ovplyvneny implicitnymi
pohntitkami. Prave fakt, Ze jedinec kona ,neracionalne“ na zaklade svojich pohnttok
a inStinktov je v centre pozornosti tohto prispevku, ktory sa snazi vrhnat nové svetlo
na to, ako jedinec vnima okolité podnety a ako ich spracovava prostrednictvom svojej
centralnej nervovej ststavy. V centre pozornosti pri vyskume spotrebitela sa tak
objavuje jeho mozog a procesy, ktoré sa v iom odohravaju. Ukazuje sa, Ze vacsina
nasho kazdodenného vnimania nie je spracovana vedome, no tieto podnety napriek
tomu participuja na naSich kaZdodennych rozhodnutiach. Tieto procesy
prebiehajice vnaSom podvedomi je nutné podrobnejSie poznat, aby sme mohli
povedat, ako sa spotrebitel sprava.

Klucéové slova:
Implicitné reakcie. Spotrebitel. Spotrebitel'ské spravanie.

Abstract

The present paper focuses on understanding the development of the consumer's
view and perceptions. Through this understanding, he clarifies the concepts of Homo
economicus and explains the development of consumer understanding from the
individual who seeks to maximize his profit to the individual who is irrationally
influenced by implicit motives. It is the fact that the individual acts "irrational" on the
basis of his motives and instincts that is the focus of this post, which seeks to shed
new light on how the individual perceives the surrounding stimuli and how they
process them through their central nervous system. The focus of the consumer's
research is thus on his brain and the processes that take place in it. It turns out that
most of our daily perceptions are not processed consciously, but these stimuli
nevertheless participate in our daily decisions. These processes taking place in our
subconscious need to be known in more detail so that we can tell how the consumer
is behaving.

Key words:
Consumer, Consumer behavior. Implicit reactions.
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STRUCNY VYVOJ VYSKUMU SPOTREBITELSKEHO SPRAVANIA
V 40. a 50. rokoch 20. storoc¢ia dominovali marketingu takzvané
klasické myslienkové smery, ktoré boli vysoko opisné a vo velkej
miere sa spoliehali na pristupy pripadovych §tadii s iba
prileZitostnym vyuZivanim metdd rozhovoru. Na konci 50-tych
rokov dve dolezité spravy kritizovali marketing za jeho
nedostato¢nt metodologickt prisnost, najma za neschopnost prijat
matematicky orientované metody behavioralneho vyskumu'.

Od 50. rokov 20. storocia zacal marketing prestvat svoju zavislost
od ekondmie smerom k inym disciplinam, najma behavioralnym
vedam vratane sociologie, antropologie a klinickej psychologie.
Vysledkom bol novy doraz na zakaznika ako jednotku analyzy.
V dosledku toho boli do marketingovej discipliny pridané nové
podstatné poznatky - vratane takych myslienok, ako je nazorové
vodcovstvo, referen¢né skupiny a lojalita k znacke. Segmentacia
trhu, najmd demografickda segmentaciana zaklade indexu
socioekonomického statusu (SES) a zivotného cyklu domacnosti sa
tiez stali moédnymi. S pridanym spotrebitelskym spravanim
vykazovala marketingova disciplina rastticu vedeck sofistikovanost
s ohladom na vyvoj teorie a testovacie postupy.?

Na konci 19. storo¢ia dominoval vekonomickej teérii prad
o racionalnom ¢loveku, ktory podporoval Adam Smth, ktory v knihe
bohatstvo  narodov  napisal, Ze ,Veceru  neocakdvame
od zhovievavosti mdsiara, sladka ¢i pekara, ale od ich zaujmu o ich
vlastny zaujem.“®. Tedriu o racionalnom cloveku neskor rozvinul
prostrednictvom teorie racionalnej volby Lionel Robbins. Jeho

' TADAJEWSKI, M.:A History of Marketing Thought. In PARSONS, E. - MACLARAN, P.
(eds): Contemporary Issues in Marketing and Consumer Behaviour. London :
Routledge, 2009, s. 24-25.

2 SHETH, J.N.: History of Consumer Behavior: a Marketing Perspective. In SHETH, J.
N. = TAN, Ch. T. (eds): Historical Perspective in Consumer Research: National and
International Perspectives. Singapore : Association for Consumer Research, 1985, s.
5-7.

3 TADAJEWSKI, M.: A History of Marketing Thought. In PARSONS, E. - MACLARAN,
P. (eds): Contemporary Issues in Marketing and Consumer Behaviour. London :
Routledge, 20009, s. 28.
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nazor zacal dominovat v hlavnom prade ekondémie. Pojem
.ekonomicky clovek® potom nadobudol konkrétnejSi vyznam:
Clovek, ktory z vlastného zaujmu a tizby po bohatstve konal
racionalne na zaklade Gplného poznania. Tieto tedrie viak ¢asom
vyvolavali mnoho nezodpovedanych otazok.

V 50. rokoch 20. storocia zacal marketing preberat techniky
pouzivané vyskumnikmi motivacie vratane hibkovych rozhovorov,
projektivhych technik, tematickych apercepénych testov a radu
kvalitativnych a kvantitativnych vyskumnych met6d.* Nedavno
vedci pridali novy s@bor nastrojov vratane etnografie,
fotoelicita¢nych technik a fenomenologického pohovor.
Spotrebitelské spravanie sa dnes povazuje za dolezita subdisciplinu
v ramci marketingu a je sucastou Stadia takmer vo vSetkych
vysokoskolskych marketingovych programoch.

MODERNE VYSVETLENIE SPOTREBITELSKEHO SPRAVANIA
Spotrebitelské spravanie zahffia ,vSetky cinnosti spojené
s nadkupom, pouzivanim a likvidaciou tovarov a sluzieb, vratane
emocionalnych, mentalnych a behavioralnych reakcii spotrebitela,
ktoré predchadzaj alebo nasleduja po tychto ¢innostiach“.® Pojem
spotrebitel sa moze vztahovat na individualnych spotrebitelov, ako
aj na organiza¢nych spotrebitelov, konkrétnejSie na ,koncového
uZivatela, a nie nevyhnutne na kupujiaceho, v distribu¢nom retazci
tovaru alebo sluzby.“S Spravanie spotrebitelov sa tyka:’
e nakupné ¢innosti : nakup tovaru alebo sluzieb; ako spotrebitelia
ziskavaji produkty a sluzby a vSetky cinnosti vedtce
k rozhodnutiu o kape, vratane vyhladavania informacii,

4 FULLERTON, R. A.:The Birth of Consumer Behavior: Motivation Research in the
1950s. In Journal of Historical Research in Marketing. 2013, roc. 5, €. 2, s. 212-222.

5 KARDES, F. - CRONLEY, M. - CLINE, T.: Consumer Behavior. Boston : Cengage
Learning, 2011, s.7.

5 What is a Consumer? Definition and Meaning. [online]. [2022-01-25]. Dostupné na:
<http:/ /www.businessdictionary.com/definition /consumer.html>.

7 KARDES, F. - CRONLEY, M. - CLINE, T.: Consumer Behavior. Boston : Cengage
Learning, 2011, s. 9. Pozri: SASSATELLI, R.: Consumer Culture: History, Theory and
Politics. Los Angeles, London : Sage, 2007, s. 10.
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hodnotenia tovaru a sluzieb a sposobov platby vratane
skasenosti s ndkupom

¢ Cinnosti savisiace s pouzivanim alebo spotrebou : tyka sa toho,
kto, kde, kedy a ako spotrebuje a sktsenosti s pouzivanim,
vratane symbolickych asociacii a sposobu, akym sa tovar
distribuuje v ramci rodin alebo spotrebnych jednotiek

e cinnosti zneSkodnovania : tyka sa sposobu, akym spotrebitelia
nakladajiu s vyrobkami a obalmi; modze zahfriat aj Cinnosti
opatovného predaja, ako je eBay a trhy s pouZzitymi vyrobkami.

Odpovede spotrebitelov mozu byt:®

e emocionalne (alebo afektivne) reakcie: vztahuju sa na emdocie,
ako st pocity alebo nalady,

o mentalne (alebo kognitivne ) reakcie: vztahuja sa na myslienkové
procesy spotrebitela,

e Dbehavioralne (alebo konativne) reakcie: tykaja  sa
pozorovatelnych reakcii spotrebitela v stvislosti s nakupom a
predajom tovaru alebo sluzieb.

Sledovanie a skimanie nakupného rozhodovania zakaznikov je
nevyhnutné pri zostavovani Gcinnej marketingovej stratégie. Cely
tento proces je obSirnym sthrnom viacerych faktorov, ktoré
zakaznika ovplyviiuji a je potrebné ich analyzovat za tcelom
ziskania ziaducich informacii. V =zasade proces nakupného
rozhodovania zahfna:

e rozpoznanie problému/potreby,

¢ ziskavanie informacii,

¢ hodnotenie alternativ, vyber najvhodnejSej alternativy,

¢ hodnotenie po nakupe.

V ramci tohto procesu uskuto¢ni zakaznik velké mnozstvo
rozhodnuti, ktoré st ovplyviiované réznymi faktormi a vplyvmi. Co
sa v danej chvili odohrava v mysliach potencialnych nakupujicich
rieSi napriklad model ciernej skrinky, ktora predstavuje urcité
predispozicie zakaznika v interakcii s okolitymi vplyvmi. Zhrnutie

8 KARDES, F. - CRONLEY, M. - CLINE, T.: Consumer Behavior. Boston : Cengage
Learning, 2011, s. 10-11.
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tychto konkrétnych vplyvov ¢i stimulov mozeme najst v modeli

Howarda a Shetha, kde st rozdelené do 4 skupin:®

e Prva skupina riesi procesy ucenia spotrebitela, teda napriklad
jeho motivy, nazory, postoje.

o Druha skupina predstavuje stimuly, ktoré sa tvoria na zaklade
informacii o znacke ¢i produkte (cena, kvalita, dostupnost).

e V tretej skupine sa nachadzaji vonkajSie vplyvy ako rodina,
socialny natlak alebo finan¢na situacia. Stvrta skupina vyjadruje
uroven pozornosti zakaznika, ktort danému produktu venuje.

VNIMANIE A MOZOG

Desatrocia sa rieSila v komer¢énych ale aj odbornych kruhoch
problematika toho, ¢o oslovuje spotrebitela a charakterizovali sa
faktory, ktoré ovplyviiuju jeho spravanie. Ale az nedavno sa stala
dodlezitou problematika toho, ako a preco ho vlastne tieto faktory
ovplyviiuju, a aké procesy st potrebné k tomu, aby bol spotrebitel
ovplyvneny. Akt ma proces zmeny nazoru ¢i spracovania vnemu
z prostredia pri¢inu ¢i nasledok a je tento proces konsStantny
u vacsiny spotrebitelov alebo u kazdého prebieha zvlast? Na tieto
otazky hladaji odpovede mnohi vedci, behavioralni ekonémovia,
vyskumnici verejnej mienky, marketéri alebo obchodnici a to
z pohnttkami vedeckymi alebo zalozenymi na tizbe uspokojit
zakaznika a profitovat.

Vo v§eobecnosti mdzeme povedat, zZe vlastnosti produktov a sluzieb
registruje  spotrebitel  prostrednictvom  svojich  zmyslov.
Organizovanim a interpretovanim podnetov, ktoré prichadzaja
z okolia do zmysluplného obrazu okolitého sveta, nastava v mozgu
vnimanie.

Clovek je citlivy na pdsobenie viacerych podnetov z okolitého
prostredia, ktoré vnima Specializovanymi citlivymi bunkami
v zmyslovych organoch. Podla druhu akym pdsobia rozliSujeme
mechanické, akustické, svetelné a chemické podnety prostredia.
Citlivé bunky a ich zakoncenia v zmyslovych organoch, ktorymi

9 PRAKASH, A.. Howard Sheth Model of Consumer Behaviour. In Deliberative
Research. 2016, ro¢. 30, ¢.1, s. 43.
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organizmus zachytava uvedené podnety, volame receptory.
Rozoznavame receptory vonkajsie (exteroreceptory), ktoré prijimaja
vnemy z vonkajSieho prostredia, napr. svetlo, zvuk, teplo, tlak a iné.
Naopak, vnatorné receptory (interoreceptory), prijimaja podnety
z vnutra organizmu (hlad, smad, bolest), takymito receptormi st
napriklad chemoreceptory - ktoré su citlivé na chemické latky,
ktoré reaguju s chutovymi a ¢uchovymi bunkami. Podla toho, ¢i
pri vzniku vnemu je potrebny priamy kontakt hovorime
o receptoroch kontaktnych, sem patri chutovy, ¢cuchovy a hmatovy
organ, alebo je pocit evokovany urcitym vinenim (svetlo, teplo),
potom rozpravame o receptoroch dialkovych (zrak, sluch). Proces
vnimania organoleptickych resp. senzorickych vlastnosti velmi tzko
suvisi s anatémiou zmyslového organu a fyziologickymi procesmi,
ktoré prebiehaja pri vnimani. Len dokonalym spoznanim tychto
otazok a k nim prislachajucich odpovedi mozno dosiahnut
objektivnejSicho a dokonalejSieho senzorického hodnotenia
produktov. Signifikantnost jednotlivych organov nasich zmyslov
pri rozoznavani rozlicnych produktov je rdzna. Napriklad
pri hodnoteni parfumov je dominantny cuch, naproti tomu
pri hodnoteni medu zase chut.”

V marketingu je uz od pociatkov jeho existencie potreba porozumiet
spotrebitelovi a jeho emociam, ktoré ho vedu k jeho rozhodnutiam.
Obchodnici, vedci a marketéri sa snazia bez prestavky hladat nové
moznosti ako porozumiet spotrebitelom a ako ich oslovit a na
zaklade toho upravit zauzivané techniky oslovovania spotrebitela a
vyvolat u neho nova potrebu, ¢i vy$si dopyt. Existuji rozne pristupy
a moznosti ako to dosiahnut. Netreba vSak pripominat, Ze v dobe
ked je spotrebitel vystaveny obrovskej ponuke trhu, vitazia ¢asto
ponuky, ktoré prinasaji viac emociondlneho nez racionalneho
uzitku, ¢i pridanej hodnoty. Mozno prave preto sa dnes vacSina
automobiliek predbieha v tom, ktorej produkty prinasaji vacsi
pozitok z jazdy, nez v tom, ktoré vozidlo je kvalitnejsie i Gspornejsie.
Ale Co su to vlastne tie emocie? Emocie st komplexny cit, dojatie ¢i
ind zmena duSevného charakteru. Vo vedeckych kruhoch je v

10 pRIBELA, A.: Zmyslové hodnotenie potravindrskych surovin, polotovarov a hotovych
vyrobkov. Bratislava : CHTF STU, 1998, s. 97.
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stcasnosti na popredi vnimanie emocie ako procesného modelu
jednotlivych komponentov, kde je emodcia charakterizovana ako
kratka, nezavisla, no synchronizovana zmena stavu vo vacSine,
najlepsie vo vSetkych, z piatich podsystémov organizmu ako odozva
na podnety, ¢i uZ z externého prostredia alebo interného, ktoré st
podstatné pre tento organizmus. Ako procesy st vnimané
biologicky riadené zmeny v Case.

Emoécie sa moZu javit ako vedomé a aktivne vnimané pocity, opak je
vSak pravdou. Ide okomplikované neurochemické vnatorné
podnety - psychologické odozvy na stimuly. Jednotlivca mozu
odhanat od nebezpecenstva alebo ku odmene. Sii bez prestania
tvorené v limbickom systéme, ktory je zhlukom nervovych Struktar,
ktoré leZia pod mozgovou koérou auhomo sapiens st azko
prepojené s nedavno vyvinutymi korovymi oblastami. Emocie st
vedome pocitované javy a naSe myslienky ich zna¢ne ovplyviiuju.
Kazda emocia je vIudskom mozgu vytvarana odliSnou sietou
mozgovych Struktdr, vratané hypotalamu a podmozgovej zlazy,
ktoré usmernujd hormény produkujace fyzické interakcie
(napriklad zvySeny srdcovy tep a svalové kontrakcie).

Z vyssie uvedeného vyplyva, ze emocie, ktoré mozu ovplyviiovat
naSe nakupné spravanie, vyplyvaji zo zmien, ktoré sa deji v naSom
centralnom nervovom systéme ako nasledky zmyslov, ktoré sa
vnimané prostrednictvom Specializovanych buniek. Preto k tomu,
aby sme pochopili ako sa bude nase nakupné spravanie menit
urcitymi stimulmi, potrebujeme zistit ako mozog spracovava tieto
stimuly.

Vplyvy, ktoré ovplyviiuje nase spotrebitel'ské spravanie, spracovava
a vyhodnocuje mozog spotrebitela. Preto sa naskytd potreba
pochopit spotrebitela a jeho spravanie este viac do hibky. ,Mozog
dospelého cloveka vazi asi jeden a pol kila, obsahuje asi 100 miliard
mozgovych buniek.“" Je najzakladanejSou ¢astou ludského tela, je to

"SMIDTS, A.: Kijken in het brein: Over de mogelijkheden van neuromarketing. [online].
[2022-01-25]. Dostupné na: <https:/ /papers.ssrn.com/sol3/
papers.cfm?abstract_id=1098540>.
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centralna jednotka celej nervovej ststavy, ¢o znamena zZe dokaze
ovladat fyzické a psychické procesy. Mozog dostava vnatorné a dalej
vyvolava vonkajsie signaly, na zaklade ktorych mozeme existovat a
vnimat okolity svet napriklad v podani farieb, hudby, vone, hmatu a
pod. Ako aj samotny ¢lovek sa neustale vyvija od nepamati, tak spolu
s vyvinom rastie a zdokonaluje sa aj mozog. Je zloZeny z mnoho
Casti, ktoré st navzajom prepojené a kazda Cast mozgu ma svoju
funkciu.

V jednoduchom ponimani moézeme rozliSovat tri Grovne ludského
mozgu:

1. novy mozog - spracovava racionalne data, hlavne nam dava
moznost mysliet,

2. stredny mozog - spracovava emocie, vnatorné pocity a
spomienky,

3. stary mozog - berie do tivahy vstupy z predoslych dvoch mozgov,
je spustacom

rozhodnutia. Jeho alohou su reflexy, reakcie a Zivotné funkcie.
ZvycCajne sa oznacuje prvym mozgom, kedZe sa vyvija ako prvy pocas
nasho Zivota.

Mozog je zodpovedny za vSetky naSe spotrebitelské
rozhodnutia. Na spravne fungovanie potrebuje vela energie. Aj ked
tvori iba 2 % hmoty nasho tela, spaluje takmer 20 % nasej
energie. Vacsinu nasho kazdodenného zivota, riadi mozog
bez nasho vedomia. Je zname, Ze vedome pouzivame iba asi 20 %
nasho mozgu. Nekontrolujeme vac¢sinu nasej pozornosti, pretoze
sme prili§ zaneprazdneni skenovanim prostredia z hladiska
potencialnych hrozieb. Pretoze na ni¢om nezalezi len na preziti,
v skuto¢nosti sme do znac¢nej miery ovladani najstarSou Castou
nasho mozgu.” Vyskumy potvrdzuji, Ze evolu¢ne najstarsie Casti
nasho mozgu sa vyvinuli v priebehu milibnov rokov. St
predverbalne, tieto ¢asti mozgu nerozumeja zlozitym posolstvam
a snazia sa vyhybat bolesti ¢i vzruseniu. Je to ¢ast mozgu, ktora nas
robi extrémne sebeckymi a pohana naSu silni preferenciu
mentalnych skratiek pred dlhymi tvahami. Najsilnej$im aspektom

12 GLIMCHEER, P. et al.: Neuroeconomics: Decision Making and the Brain. San Diego :
Elsevier academic press, 2009, s. 538.
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prace ,pramozgu” je skuto¢nost, Ze je schopny spracovat vizualne
podnety bez zapojenia tych mentalnych atribatov, ktoré
charakterizuju zlozitost ludskej mysle. Preto davame prednost
obrazkom pred slovami a skiisenostiam pred vysvetleniami.

Antonio Damasio, zndmy neurovedec a uznavany autor, raz
povedal: ,We are not thinking machines that feel, we are feeling
machines that think“. Damasio a mnohi ini preukazali, Ze hoci si
cenime a dokonca uctievame naSe kognitivne schopnosti, mozog
bol miliény rokov zavisly od instinktivnych reakcii, a bude to robit
dlho, pretoze biologicka adaptacia na rychlo sa meniace prostredie
je prili§ pomala.®

Dovolime si tvrdit, Ze spotrebitel a jeho potreby st jednou z hybnych
sil rozvoja modernych ekonomik. Preto spravne pochopenie toho,
ako spotrebitel vnima vnemy okolo seba, a ako vznika a aka je
nasledna reakcia na dané vnemy, nam umozni lepSie chapat
spotrebitela a prisposobovat sa jeho ¢asto aj nevyslovenym tazbam.
To modze zmenit nakupne spravanie nielen jednotlivca ale aj celej
spoloCnosti. Stcasny marketingovy vyskum nie je jednoduchy,
existuje mnoZzstvo sposobov ziskavania a vyhodnocovania tdajov
o spotrebiteloch a ich spravania zaloZenych na tGdajoch z réznych
zdrojov. Sucasna veda potrebuje pochopit spravanie spotrebitela
efektivne.

V historii sme sa uz mohli mnoho krat stretntt s tym, ze efektivne
pochopenie niecoho vyzadovalo isty technologicky pokrok a
naslednt zmenu celkového pohladu. Avsak este CastejSie s tym, Ze
zmena celkového pohladu bola nasledkom zmeny pristupu
k problematike. Prikladom mdze byt astrofyzika. V tejto vede sa
storocia opisovali principy na zaklade pozorovania a naslednymi
logickymi tsudkami. Vedci pozorovali galaxie a stthvezdia a chceli
pochopit ich spravanie. AvSak v istej etape vyvoja tejto vedy zacali
vedci predpovedat spravanie sa hviezd, sthvezdi a galaxii aj
na zaklade pozorovania elementarnych cCastic mensich nez atom.

13 MORIN, C.: Neuromarketing, the New Science of Consumer Behavior. [online]. [2019-
01-25]. Dostupné na: <https:/ /doi.org/10.1007 /s12115-010-9408-1>.
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Opustenie teleskopu a usadenie sa za mikroskop pri tazbe
pochopenia spravania sa vesmiru vyzadovalo velkd zmenu chapania
danej problematiky, av§ak v tomto priklade mozeme najst zakladné
principy analyzy.

Ak dnes nazveme zauZivané sposoby marketingového vyskumu a
spotrebitel'ského spravania povrchnymi, vravime pravdu, pretoze st
zalozené najcastejSie na pozorovani explicitnych dat, av§ak v duchu
analyzy sa naskytd potreba pochopit spravanie spotrebitela
od podstaty jeho kazdého rozhodnutia a to priamo v jeho mysli.
ESte pred niekolkymi rokmi bolo to, ¢o sa deje v ludskom mozgu
velkou zahadou a obchodnici sa mohli spoliehat len na svoje
skasenosti. Exaktné metody odhalovania spotrebitela sa opierali
o poznatky z vedy psychologie alebo psychografie.

Pionierske pokusy o zaznamenavani humannej mozgovej aktivity, sa
objavili uz v sedemdesiatych rokoch dvadsiateho storocia pri Studii
vplyvu reklamy na spravanie nakupujacich prostrednictvom
merania elektrického odporu resp. vodivosti koZe, srdcového tepu a
podobne. V tej dobe to boli moderné a inovativne pokusy a aj napriek
tazkostiam, tykajucich sa vyhodnocovania ziskanych dat, bola tato
etapa badania I'udského mozgu obrovskym skokom vpred. Prva
vyrazna zmena nastala, ked na Harvardskej univerzite zacali
Studovat senzomotorické, kognitivne a emocionalne reakcie
na rozne stimuly, ktoré sa odohravaju v ludskom mozgu, a tak sa
vedomosti o tom, aké mame zmysli, a ako ovplyviiuju nase nakupy
mohli exaktne spojit.

Sucasneé technologické pokroky umoznili nové postupy a metody
vedace k vyskumu mozgu. Existujd rozsiahle mozZnosti
prisposobovania sa aktualnym trendom, jednou z nich je upustit
od, Casto vyuzivanych postupov a spdsobov a zacielit marketingovy
vyskum na porozumenie potrebam a hodnotam cielovej skupiny.
Marketing je dnes na Gstupe a organizacie sa snazia. koncentrovat
svoje aktivity na urcity trhovy segment. Na cielov skupinu sa
vyuzivajiu novodobé marketingové metddy a praktiky, pomocou
ktorych sa badaji nové sposoby pre efektivny marketing.
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Jednym zo spdsobov ako vyuzit nové technologické moznosti
pre spristupnenie presnejSich informacii o spotrebitelskom
spravani je neuromarketing. ,Neuromarketing je disciplinou, ktora
spaja poznatky z viacerych vednych odborov - neuroldgie,
psycholdgie, sociolégie 1 marketingu a pomocou modernych
vyskumnych metdd a pristrojov skuma, preco sa ludia spravaji
iraciondlne.“ Neuromarketing moéZeme chapat ako cinnost
s cielom spojit produkty aludi vc¢ase a priestore na zaklade
porozumenia a analyzy asyntézy spravania cCloveka, ktoré je
relevantné pre obchodny trh.® Neuromarketing mozno nie je
schopny suplovat zauzivané pristupy k marketingu, je predpoklad,
ze diagnostické metody, ako ku prikladu fMRI (funk¢na magneticka
rezonancia), mozu zvysit efektivitu marketingovych stratégii.
Z ddvodu, Ze znacka a reklama majt signifikantny vplyv na to, ¢o sa
zakaznikom paci a ktory produkt preferuju, je vysoky predpoklad, Ze
vyuzivanie neuromarketingovych technik bude ovplyviiovat
pozitivihym spésobom preferencie zakaznikov resp. spotrebitelov."

MozZeme povedat, Ze neuromarketing je hladanie, zaznamenavanie
a analyzovanie na prvy pohlad tazko viditelnych reakcii spotrebitela
za GCelom spoznania jeho nazorov takych aké v skuto¢nosti st, nie
takych ako ich spotrebitel chce, alebo dokaze odprezentovat. Ale ¢o
S tym ma mozog?

Problematika neuromarketingu bude v budtcnosti v spolo¢nosti
velmi dolezita. Predpoklada sa, ze v tejto discipline je velky potencial
objastiovat implicitné a automatické procesy, ktoré urcuji proces
rozhodovania, a Ze sa odokryju skryté informacie o rozhodovani sa
spotrebitelov, ktoré neboli doposial objavené tradi¢nymi

4 BERCIK, J. - NAGYOVA, I'. - HORSKA E.: VyuZitie neuromarketingu v retailingu a
vizudlnom merchandisingu potravin. Nitra : Slovenska pol'nohospodarska univerzita,
2016, s. 110.

S ARIELY, D. - BERNS, G. S.: Neuromarketing: The Hope and Hype of Neuroimaging in
Business. [online]. [2019-01-14]. Dostupné na: <https://www.researchgate.net
/Ppublication /41669613_Neuromarketing_The_Hope_and_Hype_of_Neuroimagin
g_in_Business>.

6 BRUCE, A. S. et al.: Branding and a Child'S Brain: And Pmri Study of Neural Responses
to Logos. [online]. [2014-01-10.]. Dostupné na: <https://www.researchgate.net
/publication /230895466 _Branding_and_a_ child%27s_brain_An_f{MRI_study_of
_neural_responses_to_logos>.

312



SEKCIA MARKETINGOVE] KOMUNIKACIE

marketingovymi metédami.” Objavuji sa aj nazory, ktoré su proti
neuromarketingu pretoZe zasahuje do zakaznikov. Pomocou
technik neuromarketingu je mozné dosiahnut efektivnejSiu
segmentaciu zakaznikov, ¢o by viedlo k rentabilnejSiemu uvadzaniu
vyrobkov na trh pre kazda znacku a produkt jednotlivo podla
spravania sa konkrétnych zakaznikov. Neuromarketingové techniky
neprinatia I'udi konat odliSne nez by mohli alebo chceli predtym. Uz
v minulosti, bolo vykonané takéto isté dokazovanie pri hypnoze.
Neuroveda iba napomaha kodokrytiu a lepSiemu chapaniu
spotrebitel'ského spravania a rozhodovania. Nasledne, na to moze
marketér vymysliet G¢innejsie techniky, a v tom vznika dilema.”

Prave tento fakt je dovodom, preco zaujem o disciplinu a vedomosti
poskytované neuromarketingom pri spotrebitelskych prieskumoch
a vyskumoch neustale rastie. Dokazuje to aj fenomén, Ze v minulych
rokoch bolo zalozenych mnoho spolo¢nosti venujiucich sa
neuromarketingovym aktivitam, ako aj enormny rast odbornych
¢lankov a publikacii tykajucich sa neuromarketingu v poprednych
marketingovych publikaciach. V stcasnej dobe, kedy st trhy
nasytené podobnymi, a len nepatrne, alebo ak vobec odli§nymi
produktmi sa stalo kltcovou disciplinou neustale inovovat a
odli$ovat vyrobky, ktoré v ¢o najvi¢sej moznej miere splfiaji potreby
zakaznikov.”

ModzZeme povedat, Ze neuromarketing ma vyuzitie v odhalovani
nevypovedanych myslienok spotrebitelov, odhaluje nazory
spotrebitela, objasiiuje to, co dokaze spotrebitela zaujat a vyvolat
v 1nom emocie, ktoré st rentabilné. Prvoradym cielom
neuromarketingu je Co najlepSie pochopenie prepojenia
spotrebitelov aich reakcii na marketingové aktivity. Tymto

17 TUSCHE, A. - BODE, S. - HAYNES, J. D.: Neural Responses To Unattended Products
Predict Later Consumer Coices. [online]. [2018-11-10]. Dostupné na:
<http://www jneurosci.org/content /30 /23 /8024>.

18 SVEC, M.: O mozgu. [online]. [2018-11-18].  Dostupné  na:
<http://neuromarketing.sk/?page_id=13>.

19 DAPKEVICIUS, A. - MELNIKAS, B.: Influence of Price and Quality To Customer
Satisfaction: Neuromarketing Approach. [online]. [2018-11-14]. Available at:
<www.mla.vgtu.lt/index.php/mla/article /viewFile /144 /pdf>.
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sposobom moze byt pravdepodobne objektivhe postidena ¢innost
mozgu. Roznymi postupmi, ktoré sa vyuZzivaja na dekddovanie mysle
spotrebitela, st napriklad sledovanie oci (eye tracking), re¢ tela,
pohyby tvare, mimika (facial coding), fMRI (funkéna magneticka
rezonancia), MEG (magnetoencefalograf), EEG
(elektroencefalograf) na sledovanie vodivosti koze a tepova
frekvencia. Vyuzitim neuromarketingovych technik, mo6zZu
marketéri velmi efektivne zistit, ktoré Casti mozgu st pouZivané
pri predvadzani vyrobkov urcitych znaciek a do akej miery
ovplyviiuju  znacky rozhodovaci proces spotrebitelov resp.
zakaznikov. V§eobecne ma otazka tvorenia hodnotnej znacky velké
dopady na posledné rozhodnutie spotrebitela. Naopak nespravna
prezentacia moze mat za nasledok cenové a kvalitativne problémy.
Je velmi dolezité, aby sa posilnilo vyuZitie neuromarketingu
pri budovani znacky, ako aj pri kazdodennych rozhodnutiach
ohladne marketingu znacky a posilnila sa, tak prezentacia znacky
navonok. Odhalena a zmapovana aktivita ludského mozgu moze byt
vyuzita aj pri budovani znacky a preferencie znacky. Iné odozvy
mozgu by boli zaznamenané dokonca aj vtom pripade, keby
testovani spotrebitelia dokonca ¢o i len rozmyslali o silnych a
slabych strankach produktu.

Neuromarketing je teta podla vSetkého moznd cesta, ako
porozumiet zakaznikovi lepsie nez doposial, avSak stidia ukazuje Ze
vacSina vyskumnych agentar azadavatelov reklamy povazuje
neuromarketingové techniky za najmenej vyuZivané pri ich
¢innosti.? Dévodov moéze byt mnoho, avSak je isté, Ze
neuromarketingovy vyskum vyZaduje nové technické postupy, ale aj
vyskumnikov, ktory sa orientuja nielen v problematike marketingu,
ale s expertami aj v inych odboroch ako st napriklad psychologia
¢i medicina.

ZAVER
Na konci 19. storo¢ia ekondémovia verili, Ze clovek vzdy kona
racionalne, tak aby maximalizoval svoj Gzitok, nazvali takéhoto

20 MURPHY, L. F.: GreenBook Research Industry Trends Report. New York : AMA
COMUNICATION SERVICES., 2014.
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¢loveka ,Homo economicus“ V neskorSom obdobi sa ukazovala
Coraz vacS$ia racionalita ludi a naskytala sa potreba porozumiet
preco Sudia konaja iracionalne, teda nie tak, aby maximalizovali svoj
uzitok, ale tak, aby dosiahli svoje ciele. V désledku toho boli
predpoklady Homo economicus kritizované nielen ekondmami
na zaklade logickych argumentov, ale aj na empirickych zakladoch
prostrednictvom medzi kultarneho porovnavania. Ekonomicki
antropologovia ako Marshall Sahlins, Karl Polanyi, Marcel Mauss, a
Maurice Godelier, preukazali, Ze v tradi¢nych spoloc¢nostiach sa
volby ludi tykajuce sa vyroby a vymeny tovarov riadia vzormi
reciprocity, ktoré sa vyrazne liSia. z toho, ¢o predpoklada model
Homo economicus. Kritika modelu Homo economicus uvadzana
z hladiska etiky sa zvyCajne odvolava na tato tradicnt etiku
reciprocity zaloZenej na pribuzenstve, ktora spajala tradi¢né
spolo¢nosti. Filozofi Amartya Sen a Axel Honneth st znami svojou
kritikou normativnych predpokladov, ktoré vytvara funkcia
vlastného zaujmu.?

Empirické Stadie Amosa Tverského spochybnmili predpoklad, Ze
investori st racionalni. V roku 1995 Tversky demonsStroval
tendenciu investorov robit rozhodnutia averzie voci riziku v ziskoch
a rozhodnutia zamerané na hladanie rizika v stratach. Investori sa
javili ako velmi averzni k riziku pre malé straty, ale Iahostajni
pre malt Sancu na velmi velka stratu. To poruSuje ekonomicku
racionalitu, ako sa zvy¢ajne chape. Dalsi vyskum na tito tému, ktory
ukazuje dalSie odchylky od konvencne definovanej ekonomicke;j
racionality, sa uskutocnuje v rasttcej oblasti experimentalnej alebo
behavioralnej ekondémie. Niektoré zo SirSich problémov tejto kritiky
st Studované v tedrii rozhodovania, ktorej teéria racionalnej volby
je len podmnoZinou.

Aj na zéklade tychto zisteni sa dnes naskyta potreba lepsie pochopit
spotrebitela ako vnima okolity svet aako snim interaguje.
Odpovedou na tato potrebu mozu byt nové formy vyskumu, ako je

2 Social Freedom, Morality and Markets | Axel Honneth (2016). [online]. [2016-10-20].
Dostupné na: <https://www.youtube.com /watch?v=4aLjJ2AsEk8>.

315



QUO VADIS 2022

behaviordlna  ekonémia,  kognitivha  psycholégia  alebo
spotrebitel'ska neuroveda.
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COVID-19 A MEDIA - 3 VLNY PANDEMIE
V MEDIALNOM PRIESTORE

COVID-19 and the Media - Three Pandemic Waves in
the Media Outputs

Peter Krajcovic

Abstrakt

Prispevok sa zaobera analyzou medialnych vystupov na tému koronavirus pocas
troch vin pandémie COVID-19. Porovnava poc¢et medialnych vystupov za jednotlivé
viny, ako aj ich dosah a interakciu na socialnych sietach. Sucasne pribliZuje aktualne
poznatky a vysledky podobnych analyz venovanych medidlnemu pokrytiu témy
COVID-19. Autor prispevku sa pritom zameriava na vyznam a Glohu médii pocas
pandémie a zaujem publika o informacie o novom koronaviruse. V tejto stvislosti
poukazuje aj na zmeny vmedidlnom spravani a preferencie publika nielen
z domaceho, ale i globalneho hladiska.

KIacové slova
COVID-19. Dosah. Interakcie. Koronavirus. Média.

Abstract

The paper deals with the analysis of media outputs regarding the coronavirus during
the three waves of the COVID-19 pandemic in Slovakia. It compares the number of
media outputs during individual waves, as well as their reach and interaction on
social networks. At the same time, it presents current findings and results of similar
analyses aimed at the media coverage of the COVID-19. The author focuses on the
importance and the role of media during pandemic and public's interest regarding
information about the new coronavirus. In this context, it also points to changes in
media behaviour and audience preferences not only from a domestic but also a global
perspective.

Key words
COVID-19. Coronavirus. Interactions. Media. Reach.

UvoD

Pandémia COVID-19 priniesla mnoZstvo opatreni a sposobila zmeny
nielen v organizacii spolo¢enskych, kulttrnych ¢i inych podujati, ale
v dosledku tzv. lockdownu, kedy bola vacsina obyvatelov z dovodu
zamedzenia Sirenia nového koronavirusu v domacej izolacii, aj
zmenu v medialnom a spotrebitelskom spravani. Podla agentry
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MEDIAN-SK v obdobi 16. 3. - 19. 4. 2020 stravili Slovaci v porovnani
sobdobim 1. 2. - 29. 2. 2020, teda v Case pred apo vypuknuti
koronakrizy na Slovensku, o6 minit a35 sekand viac casu
vyuzivanim mobilnych aplikacii, 035 minat viac vyuzivanim
internetu ao 6 minat a30 sekand viac sledovanim televizie.
Naopak, k poklesu doslo v pripade rozhlasového vysielania, a to o 11
minat.! ZvySeny zaujem publika o média bol zaznamenany aj v inych
krajinach. Vysledky globalneho prieskumu z marca 2020 ukazali, Ze
koronavirus mal priamy vplyv na sledovanie medii na celom svete.
K narastu vyuzivania médii doSlo pritom vo viacerych kategoériach.?
Podla Studie uskuto¢nenej v marci 2020, 32 % dospelej populacie
vo vybranych krajinach postihnutych pandémiou koronavirusu
vyhladavalo a pristupovalo k informéciam o koronaviruse a o tom,
ako sa S§iri, niekolkokrat denne. Frekvencia spotreby sprav
o koronaviruse bola najvyssia v Taliansku, JuZnej Korei a Japonsku,
kde 55 % alebo viac respondentov z tychto krajin tvrdilo, Ze
vyhladavaji novinky a aktualizacie viackrat v priebehu dila, zatial ¢o
vo Franctzsku a Nemecku, ¢o boli dve z najviac postihnutych krajin
v Europe, len 15 % dospelych bolo informovanych viac ako raz
denne.?

Ako dalejzdoraznuje Panasenko a kol., zvy$eny zaujem médii o tému
koronavirusu savisel so snahou oinformovanie verejnosti
o aktualnej situacii, suvisel ale aj so zaujmom samotnych divakov,
resp. Citatelov a posluchacov o aktualne informacie.*

Vzhladom na zavaznost témy a prirodzeny zaujem publika
o informacie tykajiice sa nového koronavirusu, aj média pristupovali
k spracovaniu tejto témy proaktivhe. Mnohé média prinasali

! MEDIAN SK: adMeter a koronavirus. [online]. [2020-11-10]. Dostupné na:
<https:/ /www.median.eu/cs/wp-content/uploads /2020 /05/20200430_
MEDIAN_adMeter_koronavirus_TK_v14JF.pdf>.

2 WATSON, A.: Consuming Media at Home Due to the Coronavirus Worldwide 2020.
[online]. [2022-04-07] Dostupné na: <https://www.statista.com/statistics/
1106498 /home-media-consumption-coronavirus-worldwide-by-country />.

3 WATSON, A.: Coronavirus Impact on Global Media Consumption. [online]. [2022-01-
27]. Dostupné na: <https://www.statista.com/statistics /1104404 /coronavirus-news-
consumption-frequency-worldwide />.

4 PANASENKO N. akol.: Lege Artis Covid-19 As A Media-Cum-Language Event:
Cognitive, Communicative, And Cross-Cultural Aspects. In Lege Artis. Language
yesterday, today, tomorrow, ro¢. V, €. 2, 2020, s. 141.
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na dennej baze aktualne informacie o pocte pozitivnych pripadov,
ale aj pocte hospitalizovanych aamrti. Média informovali
o opatreniach na zabranenie Sirenia nového koronavirusu a stcasne
o situacii v okolitych krajinach, ¢ivo svete. Ako dalej uvadza
Krajcovic®, okrem spravodajskych relacii sa téme venovali média aj
vramci Specializovanych publicistickych a mimoriadnych relacii.
Na Slovensku to boli predovSetkym diskusné relacie v tradi¢nych
médiach (TV arozhlas) a tzv. Specialne vydania televiznych alebo
rozhlasovych spravodajskych relacii. Striedali sa v nich odbornici
na epidemiologiu, virologiu, ale aj diagnostiku, ¢i prevenciu
ochorenia COVID-19. Velki pozornost tejto téme venovali aj
onlinové média, predovsSetkym spravodajské portaly, ktoré na
svojich strankach zriadili samostatné sekcie venované koronavirusu.
O aktualnej situacii pravidelne informovali aj Statne institucie, ako
Ministerstvo zdravotnictva SR a Urad verejného zdravotnictva SR,
ktorych spravy a informéacie preberali do svojich prispevkov média.
Castym zdrojom informacii boli aj tlacové konferencie Uradu vlady
SR a predsedu vlady SR, na ktorych informovali o aktualnom stave
avyvoji pandémie, prijatych opatreniach, planovanych krokoch,
vykonanych testoch a podobne.

S postupnym vyvoj situacie, ako aj zlepsujicou sa situaciu, zaujem
publika i médii o tému nového koronavirusu postupne poklesol.
S opdtovnym zhorSenim situacie zaujem publika i médii opatovne
narastal. Zamerali sme sa preto na porovnanie poctu medialnych
vystupov na tému koronavirus a COVID-19 v médiach pocas troch
vin pandémie na Slovensku.

METODIKA

Analyza bola spracovana pomocou aplikacie MONITORA®, ktora
monitoruje 2 226 internetovych portalov, 433 titulov periodickej
tlace, 47 televiznych stanic/programov, 8 rozhlasovych stanic a
agentdrne spravodajstvo. Pomocou tejto aplikacie sme ziskali idaje
o pocte medialnych vystupov, ktoré boli nasledne analyzované

5 KRAJCOVIC, P.: Socidlne média a falo§né spravy v éase pandémie. In BRNIK, A. -
GRACA, M. - PROSTINAKOVA HOSSOVA, M. (eds): Megatrendy a média 2021: Home
Officetainment. Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave, 2021, s.
59-68.
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a spracované podla zvolenych kritérii. Skimali sme predovsetkym
pocet medidlnych vystupov podla jednotlivych media typov
(onlinové média, printové média, televizne a rozhlasové vysielanie,
aagentirne spravodajstvo). Dalej sme skimali dosah tychto
prispevkov pomocou hodnoty GRP, ako aj pocet interakcii tychto
prispevkov na socialnych sietach. Analyzované boli tidaje za obdobie
od potvrdenia prvého pozitivheho pripadu COVID-19 na Slovensku
(6. 3.2020) do 31. 12. 2021. Periddu jednotlivych vin sme stanovili na
zaklade prirastkov dennych pripadov ochorenia COVID-19
a zavedenych, resp. uvolnenych opatreni zavedenych na zabranenie
Sirenia ochorenia nasledovne: 1. vina 6. 3. 2020 - 14. 6. 2020, 2. vlnal.
10. 2020 - 21. 6. 2021, 3. vlna 28. 7. 2021 - 31. 12. 2021.

VYSLEDKY

Pocas prvej viny pandémie (v obdobi 6. 3. 2020 - 14. 6. 2020) bolo
vslovenskych meédiach publikovanych spolu viac ako 212 000
prispevkov. Najviac prispevkov bolo publikovanych v onlinovych
médiach (87 % vsSetkych prispevkov). Absolitne najvacsi pocet
prispevkov bol publikovany diia 16. 3. 2020, teda 10 dni po oficialnom
potvrdeni prvého pozitivheho pripadu ochorenia COVID-19.
Podrobnejsie vysledky zobrazuje graf 1.
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Graf 1: Poc¢et medialnych vystupov na tému koronavirus a COVID-19 v slovenskych
médiach pocas 1. viny pandémie
Zdroj: vlastné spracovanie (adaje: MONITORA®), 2022.
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Onlinové média dosiahli spolu s najvy$§im poctom prispevkov aj
najvacsi dosah, ¢o znamena, ze prispevky publikované v tomto type
média zasiahli najvacsi pocet publika. Celkovy dosah za sledovaneé
obdobia v§ak postupne klesal, Z coho mdzZeme usudzovat postupny
pokles zaujmu publika o prispevky na tému koronavirus alebo
COVID-19. Podrobnejsie vysledky zobrazuje graf 2.
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Graf 2: Porovnanie dosahu medialnych vystupov na tému koronavirus a COVID-19
v slovenskych médiach pocas 1. viny pandémie
Zdroj: vlastné spracovanie (idaje: MONITORA®), 2022.

ESte vyraznej§i trend modZeme vidiet vpocte interakcii
publikovanych prispevkov na socialnych sietach. Najvy$§iu mieru
interakcie moéZeme pozorovat od 9. do 27. marca 2020. ZvySné
obdobie je charakteristické vyznamnym poklesom. PodrobnejSie
vysledky zobrazuje graf 3.
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Graf 3: Pocet interakcii publikovanych prispevkov na socialnych sietach pocas 1.
viny pandémie
Zdroj: vlastné spracovanie (daje: MONITORA®), 2022.

Pocas druhej viny pandémie (v obdobi 1. 10. 2020 - 21. 6. 2021) bolo
publikovanych 373160 prispevkov. Najviac prispevkov bolo
publikovanych v onlinovych médiach (takmer 87 %). V porovnani
s prvou vinou ide o vacsi pocet prispevkov, avSak sledované obdobie
bolo dlhsie (101 dni pocas prvej viny v pomere 264 dni pocas druhej
vlny). Najvacsi pocet prispevkov bol publikovany dia 30. 10. 2020
(2750 prispevkov). Z vysledkov analyzy moézeme dalej pozorovat
pravidelné striedanie intenzity poctu prispevkov apomerne
stabilnd droven pocas prvych Styroch mesiacov roka 2021.
Podrobnejsie vysledky zobrazuje graf 4.
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Graf 4: Pocet medialnych vystupov na tému koronavirus a COVID-19 v slovenskych
médiach pocas 2. viny pandémie
Zdroj: vlastné spracovanie (idaje: MONITORA®), 2022.
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Podobne, ako aj vpripade prvej viny, dosiahli onlinové média
najvacsi dosah. V sledovanom obdobi moézeme pozorovat pokles
dosahu vdruhom mesiaci druhej viny ajeho postupny narast
zaciatkom roka 2021. PodrobnejsSie vysledky zobrazuje graf 5.
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Graf 5: Porovnanie dosahu medialnych vystupov na tému koronavirus a COVID-19
v slovenskych médiach pocas 2. viny pandémie
Zdroj: vlastné spracovanie (idaje: MONITORA®), 2022.

Podobny trend modZeme pozorovat aj v pripade poctu interakcii
publikovanych prispevkov na socialnych sietach. Prispevky dosiahli
spolu takmer 23 miliénov interakcii, pricom mozZeme pozorovat
postupny pokles od marca 2021. Vyrazny narast sme zaznamenali
zacCiatkom novembra 2020 avdruhej polovici decembra 2020.
Podrobnejsie vysledky zobrazuje graf 6.
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Graf 6: Pocet interakcii publikovanych prispevkov na socialnych sietach pocas 2.
viny pandémie
Zdroj: vlastné spracovanie (idaje: MONITORA®), 2022.
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Pocas tretej viny pandémie (v obdobi 28. 7. 2021 - 31. 12. 2021) bolo
v slovenskych médiach publikovanych vyrazne menej prispevkov
ako v druhejvine (hoci kratsie bolo aj sledované obdobie). Spolu bolo
publikovanych 138 896 prispevkov, najviac v onlinovych médiach (87
%). Absolutne najvacsi pocet prispevkov bol publikovany dna 1. 12.
2021 (1674). Zaujimavym zistenim vSak je, Ze kym v pripade
predchadzajicich vin dochadzalo postupom &asu k poklesu poétu
prispevkov, v pripade tretej viny zaznamenavame ich narast.
Podrobnejsie vysledky zobrazuje graf 7.
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Graf 7: Poéet medialnych vystupov na tému koronavirus a COVID-19 v slovenskych
médiach pocas 3. viny pandémie
Zdroj: vlastné spracovanie (idaje: MONITORA®), 2022.

Podobny trend moéZeme sledovat aj v pripade dosahu. Najvyssi

dosah dosiahli onlinové média s postupnym narast ku koncu roka
2021. Podrobnejsie vysledky zobrazuje graf 8.
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Graf 8: Porovnanie dosahu medialnych vystupov na tému koronavirus a COVID-19
v slovenskych médiach pocas 3. viny pandémie
Zdroj: vlastné spracovanie (daje: MONITORA®), 2022.

Rovnako, ako aj v pripade dosahu, aj v pripade poctu interakcii
na sociadlnych sietach, mézeme pozorovat vyrazny narast poctu
interakcii koncom roka 2021. Dé6vodom moze byt zvySeny zaujem
publika o tému koronavirus, ktory sa odzrkadlil nielen v pocet
medialnych prispevkov, ale aj vsocidlnych interakciach.
Podrobnejsie vysledky zobrazuje graf 9.
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Graf 9: Pocet interakcii publikovanych prispevkov na sociilnych sietach pocas 3.
viny pandémie
Zdroj: vlastné spracovanie (Gdaje: MONITORA®), 2022.
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ZAVER

Vyvoj pandémie COVID-19 bol charakteristicky tzv. vlnami, t. j.
obdobiami, pocas ktorych sme zaznamenavali striedavy narast
a pokles poctu pozitivhych pripadov. Doposial sme na Slovensku
zaznamenali §tyri viny pandémie, pricom v ¢ase analyzy $tvrta vina
eSte stale trvala.

Téme nového koronavirusu sa od zaciatku pandémie intenzivne
venovali aj média. Svoju pozornost sustredili na aktualne témy c¢i
vyvoj situacie a postupne okrem spravodajskych prispevkov
prinasali aj publicistické. Pozornost médii bola tejto téme venovana
prirodzene - iSlo oaktualnu anovi tému, ktora =zasiahla
do mnohych oblasti nasho Zivota. Ztohto dovodu prejavovalo
otému prirodzeny zaujem aj publikum. S postupnym vyvinom
epidemiologickej situacie a poklesom poctu pozitivnych pripadov
vSak zaujem publika o tému koronavirus klesal, ¢oho dosledkom bol
aj postupny pokles dosahu prispevkov a v eSte intenzivnejSej miere
aj pokles poctu interakcii tychto prispevkov na socialnych sietach.
S nastupom novej vlny a narastom novych pripadov v8ak pocet
prispevkov, ako aj interakcii, postupne narastal.

Porovnanim poctu prispevkov, dosahu apoc¢tu interakcii
v jednotlivych vinach v§ak mozeme pozorovat zaujimavy trend. Kym
v prvej vine iSlo o postupny pokles poctu prispevkov aj dosahu
a interakcii, vdruhej vlne modZeme pozorovat miernejSi pokles
charakterizovany skor stabilnej§$im poctom prispevkov a dosahu.
Vyraznej$i pokles mozeme vidiet iba v pocte interakcii. Opacny
trend moZeme pozorovat pocas tretej viny, kedy naopak,
zaznamenavame narast poctu prispevkov a dosahu, ako aj interakcii
ku koncu tejto viny.

Zaujimavé vysledky priniesla analyza, vktorej autor prispevku
porovnaval sledovanost a interakcie seri6znych, bulvarnych a
kon$pira¢nych médii na socialnej sieti Facebook pocas pandémie
COVID-19.% Z vysledkov vykonanych analyz méZeme pozorovat
zaujimavy trend. Medzi najviac sledované média na socialnej sieti
Facebook v obdobi pandémie patrili vybrané bulvarne média, ktoré

6 KRAJCOVIC, P.: Media In Times Of The Pandemic - Comparing Viewing Figures And
Interactions Of Serious, Tabloid And Conspiracy Media On Facebook During The
Covid-19 Pandemic. In Media Studies (v tlaci).
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stcasne zaznamenali aj najvy$§iu mieru rastu sledovatelov. Tieto
média zaroven publikovali aj najviac prispevkov. Zaujimavym
zistenim vSak je, Ze vpripade samotnych webovych stranok
dosahuju vysSiu navStevnost vybrané seridézne média, ktoré sa
v pripade poctu sledovatelov na socialnych sietach umiestnili az za
uvedenymi bulvarnymi médiami. Z vysledkov analyzy tak mozeme
konstatovat, ze bulvarne média maja vyssiu sledovanost v prostredi
socialnych sieti. Vysledky analyzy dalej odhalili kontinualny narast
poctu sledovatelov aj v pripade seri6znych médii, z coho mdzeme
usudzovat zaujem uzivatelov socialnych sieti nielen o bulvarne, ale
aj seridzne informacie. Na druhej strane, pocet sledovatelov
konspiracnych portalov nezaznamenal vyraznejsi narast, na zaklade
¢oho predpokladame, ze uzivatelia socialnych sieti nevyhladavali
informacie na tychto strankach.

V pripade seriéznych a bulvarnych médii mdzeme pozorovat
vyraznejSi narast poctu sledovatelov prave po potvrdeni prvého
pozitivneho pripadu ochorenia COVID-19 na Slovensku. Z vysledkov
tak mozno tvrdit, Ze uZivatelia internetu preferovali bulvarne a
seriozne média pred konSpira¢nymi.

Podakovanie: Prispevok bol vypracovany v ramci rieSenia projektu
»RieSenie spolocenskych ohrozeni v dosledku pandémie ochorenia
COVID-19% 311000 - Operacny program Integrovand infrastruktira.
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THE NEED FOR DATA VISUALIZATION IN THE
DIGITAL AGE

Michal Kubovics

Abstract

Data is currently an integral part of businesses across countries. The home
environment is left without mapping the relevant indicators. For this reason, the
presented work is focused on the state of use of data visualization, attitudes of
business entities to the use of data and decision-making based on them. The sample
of analyzed business entities consists of 148 respondents across the Slovak
environment. The results point to a lower application of visualization techniques,
which are applied by business entities, but also to a positive attitude to decision-
making and further data processing. The main findings point to the need for tools
and further education of business entities.

Keywords:
Attitude of business entities. Data. Data visualization. Marketing data.

INTRODUCTION

Data in business entities form an inseparable part of them. Authors
Shao and colleagues defined visualization as a significant aid to
corporate value at both the strategy and company levels.! According
to them, the basic measurement of success and methods of data
analysis are important, especially according to the market value. On
the other hand, the authors Mathaisel and Comm define that
collection; analysis and visualization are important tools in a wide
range of segments.? They define that data can be analyzed and
visualized in a number of ways, and the same is true for a variety of
data. In their publication, Kemp and White talk about the best
analysis and visualization through different tools.> The definition
implies the need for data analysis for business entities, especially
marketing data. Subsequently, business data are presented on the

1See: SHAO, C. - YANG, Y. - JUNEJA, S. - GSEETHARAM, T.: Iot Data Visualization for
Business Intelligence in Corporate Finance. InInformation Processing &
Management. 2022, Vol. 59, No. 1.

2 MATHAISEL, D. F. X. - COMM, C. L.: Political Marketing with Data Analytics. In
Journal of Marketing Analytics. 2021, Vol. 9, No. 1, pp. 56-64.

3 KEMP, G. - WHITE, G.: Marketing Data Visualization. In KEMP, G. - WHITE, G.:
Google Data Studio for Beginners. Berkeley : Apress, pp. 51-58.
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basis of which better decisions can be made. The authors pay
particular attention to the possibilities that data provides. This is
also confirmed by the authors Zhu and Liu *, who talk about the
need to collect big data, but also draw attention to foreign
countries, which are identified with data visualization and collect,
analyze and visualize on a regular basis. Authors Jong and Ruyter
talk about opportunities in the B2B segment, which is linked to
company strategies and from which important data can be
processed and analyzed.®> Authors Zablith and Azad talk about data
visualization options as options for a variety of audiences.® Likewise,
recent trends speak of possibilities that are important and
inseparable in the digital environment. This is confirmed by the
authors Padwal and the team.” The analyzed studies are mainly
devoted to the foreign environment, where knowledge within the
domestic environment is absent. For this reason, it is important to
examine the domestic Slovak environment.

METHODS

The presented paper contains methods of qualitative and
quantitative research. The qualitative part is included especially in
the theoretical part of the work, where the methods used are
methods of induction, deduction, analysis and comparison. The
results part contains quantitative methods, transformed into results
through a questionnaire. The research goal of the presented paper

4ZHU, Y. - LIU, X.: B IG Data Visualization of the Quantification of Influencing Factors
and Key Monitoring Indicators in the Refined Oil Products Market Based on Fuzzy
Mathematics. In Journal of Intelligent & Fuzzy Systems. 2021, Vol. 40, No. 4, pp. 6219~
6229.

°® DE JONG, A. - DE RUYTER, K. - KEELING, 1. D. - POLYAKOVA, A. - RINGBERG, T.:
Key Trends in Business-To-Business Services Marketing Strategies: Developing a
Practice-Based Research Agenda. In Industrial Marketing Management. 2021, Vol. 93,
pp. 1-9.

6 ZABLITH, F. - AZAD, B.: Reconciling Instructors’ and Students’ Course Overlap
Perspectives via Linked Data Visualization.In IEEE Transactions on Learning
Technologies. 2021, Vol. 14, No. 5, pp. 680-694.

" PADWAL, P. - SINGH, Y. - SINGH, J. - PANSAMBAL, S.: DVAR: Data Visualization
using Augmented Reality. In 2021 2nd Global Conference for Advancement in
Technology (GCAT): 2021 2nd Global Conference for Advancement in Technology
(GCAT). Bangalore, India : IEEE, pp. 1-6.
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is to map the use of data visualization in companies that implement
eco-innovation activities on the basis of theoretical background and
a questionnaire. The predefined goal included the selection of
questions in the questionnaire that would correspond to its
completion. Respondents were selected based on the available
selection. The target group of respondents consisted of directors,
owners, managers, authorized employees with decision-making
powers with a direct impact on the business entity. The business
entities that were involved in the questionnaire survey showed the
Slovak environment and representation from different areas of
Slovakia. All regions of Slovakia were represented, namely western
Slovakia, central Slovakia and eastern Slovakia. From a demographic
point of view, the respondents consisted of an age group of 18 - 80
years, where the representation was 18 - 25 years with a frequency
of 23 (15.6%), followed by a representation of 26 - 40 years with a
frequency of 73 (49.7%), then 41 - 55 years with a frequency of 48
(32.7%) and the last component was formed with respondents aged
56 - 80 with a frequency of 3 (2.0%). The gender of the respondents
was represented by “Male” with a frequency of 72 (49.0%) and
“Female” with a frequency of 75 (51%). The questionnaire survey
took place in the period from 1 November 2021 to 30 December 2021.
The total number of business entities reached 147 (100%). The
advantage of the available choice was just the wide diversity of
business entities. A wide range of industries in the Slovak territory
was selected. The size of the company was represented by Micro
company (1-9 employees) 87 respondents (59.2%), followed by Small
(10 - 49 employees) with a frequency of 27 (18.4%), Medium-sized
company (50 - 249 employees) with a frequency 11 (7.5%), Large
company (250 - higher - employees) with a frequency of 22
respondents (15.0%).

Based on the defined goal, the following research questions were
summarized:

RQ1: Is data visualization common for businesses today?

RQ2: Are businesses inclined to make decisions about data?

RQ3: Can businesses continue to use the data collected?
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Based on the research questions, the following questions were

defined in the questionnaire:

1. Do you use visualization when evaluating data?

2. Do you feel positive when you have the data to help you make a
decision?

3. Can you use the collected data when making decisions in your
company?

Respondents could choose “yes” or “no”. Within the outputs of the

three questions, variables specified as nominal were created. The

results of the analyzed findings are described through statistical

description in the form of the frequency of nominal variables.

Individual frequencies are transformed into frequency tables with

description.

RESULTS

The following section contains the results of a questionnaire survey
among the surveyed companies, the questions are in the following
sequence, listed with a frequency table and interpretation of
individual frequencies and shares.

ANSWER RESPONDENTS SHARE
Yes 35 24 8%
No 106 75,2%

Table 1: The answer to the question “Do you use visualization when evaluating
data?”
Source: Own processing, 2022.

The results of the frequency analysis of the variable answering the
question “Do you use visualization when evaluating data?” are
shown in Table 1. A total of 141 respondents answered the request.
(96%), which is the vast majority of the research group. The above
valid answers were the most numerous in the answer “No”in the
frequency of 106 respondents. On the other hand, the answer “Yes”
brought with it a frequency of 35 respondents with a share (24.8%).
The table above shows the vast majority of businesses that do not
use data visualization.
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ANSWER RESPONDENTS SHARE
Yes 121 83,4%
No 24 16,6%

Table 2: The answer to the question “Do you feel positive when you have the data
to help you make a decision?”.
Source: Own processing, 2022.

Result of values for frequency analysis of the variable answering the
question “Do you perceive positively when you have the data to help
you make a decision?” 145 respondents (98.6%) answered the
question. The above valid answers contained the answer “Yes” with
a frequency of 121 respondents (83.4%) and on the other hand the
answer “No” with the number of respondents 24 (16.6%). The table
below shows that businesses perceive positively if they have the
data to help them make decisions.

ANSWER RESPONDENTS SHARE
Yes 105 72,4%
No 40 27,6%

Table 3: The answer to the question “Can you use the collected data when making
decisions in your company?”
Source: Own processing, 2022.

The table below answers the question “Can you use the collected
data to make decisions in your company?”. 145 respondents (98.6%)
answered the question. Of the above valid answers, the answer
“Yes” was represented by 105 respondents (72.4%) and the answer
“No” with a frequency of 40 (27.6%). The above table shows that the
vast majority of respondents know how to use the collected data.

DISCUSSION

The results brought findings in the form of evaluations of the
questionnaire survey. As defined in the theoretical background, a
number of authors have investigated the collection, analysis and
visualization of data. Not only in terms of the right approach to
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collectivization or data visualization, but also to the right processes
themselves. The environment of Slovakia was mapped to a lesser
extent, which is why it was important to define the individual parts
for clarification. On the basis of theoretical background, the
importance of all aspects that affect the business entity has
emerged. Research questions say VOI: Is data visualization
commonplace for businesses today? The answer is the finding from
the questionnaire solution in the first question, where it was
confirmed that mostly business entities do not perform
visualization, which can be reflected in the wrong decision or
poorer interpretability of data. On this basis, it is important to
clarify which imaging should be used and what tools or platforms
could be used by businesses. The answer is the need for further
research. Theoretical starting points clearly define the need where
foreign states already operate and have the right visualization. On
the other hand, research question VO2: Are businesses inclined to
make decisions about data? defined, the favor of respondents resp.
business to use data, which indicated that the vast majority of
respondents would be in favor of data-related decisions. In this
area, it is appropriate to note that the Slovak environment offers
openness to analysis, collection and visualization. It is not education
that is important in this regard, but the definition of appropriate
tools and a platform that would cover these facts. The last research
question is VO3: Can business entities continue to use the collected
data? The answer is mostly positive and for this reason we can
conclude that business entities state that they know what to do with
the data and how to apply them. The result can be summarized that
business entities have the motivation to collect data and also know
how to apply it. However, perception can be a problem as they do
not use data visualization.

CONCLUSION

Based on all indicators and analyzes, we can state that the duty is
met. Important findings are especially applicable for further
research in the practical and theoretical level in the field of practice
and in academia. The conclusions describe the Slovak environment
as capable and inclined for data collection, visualization and
subsequent decision-making based on data. However, this process
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is not fulfilled and therefore the productions of new tools to
facilitate and at the same time educate business entities and
subsequently all their employees will help. The limits of the survey
may have appeared in the questionnaire, especially if the
respondents tried to show their business in a better light.
Alternatively, in a target group that has been defined at random. In
the future, it is important to carry out further research and direct
the practical and academic community to a better understanding of
the issues of data collection, analysis and visualization.
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VYSKUM SPOTREBITELSKEHO SPRAVANIA A
MODERNE FORMY VYSKUMU SPOTREBITELSKEHO
ROZHODOVANIA

Consumer Behavior Research and Modern Forms of
Consumer Decision-Making Research

Tamas Darazs

Abstrakt

predkladany prispevok sa venuje problematike vyskumu spotrebitel'ského spravania.
Spotrebitelsky vyskum je sti¢astou prieskumu trhu, v ktorom sa zistuje naklonnost,
motivacia a nakupné spravanie cielovych zakaznikov. Spotrebitelsky prieskum
pomaha podnikom alebo organizaciam pochopit psycholégiu zakaznikov a vytvorit
podrobné profily nakupného spravania. Vyuziva techniky vyskumu na poskytovanie
systematickych informacii o tom, ¢o zakaznici potrebuji. Pomocou tychto informacii
mozu znacky vykonat zmeny vo svojich produktoch a sluzbach, ¢im sa viac zamerajt
na zakaznika, ¢im sa zvy81 jeho SpOkOJl’lOSt To zase pomdze podporit podnlkame
Tento prispevok sa primarne snazi upriamit pozornost na relativne nové spdsoby
spotrebitelského vyskumu. Medzi relativne nové formy spotrebitelského vyskumu
povazuje etnografické vyskumy, kognitivhu psycholoégiu a vyskumy v oblasti
behavioralnej ekondmie, ako aj spotrebitelski neurovedu.

Klacéové slova
Moderné spdsoby vyskumu spotrebitela. Spotrebitel. Vyskum spotrebitela.

Abstract

The present paper deals with the issue of consumer behavior research. Consumer
research is part of a market survey that examines the affection, motivation and
shopping behavior of target customers. Consumer research helps businesses or
organizations understand customer psychology and create detailed profiles of
shopping behavior. It uses research techniques to provide systematic information
about what customers need. With this information, brands can make changes to their
products and services, focusing more on the customer and increasing customer
satisfaction. This in turn will help support the business. This paper primarily seeks to
draw attention to relatively new ways of consumer research. He considers
ethnographic research, cognitive psychology and behavioral economics research, as
well as consumer neuroscience, to be relatively new forms of consumer research.

Key words
Consumer. Consumer research. Modern methods of consumer research.
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UvoD

Spotrebitelské spravanie je aktudlnou marketingovou témou,
pretoze vediet, ako a preco sa spotrebitelia pri nakupe rozhodujt
uréitym spdsobom, pomaha spolo¢nostiam zlepSovat ich
marketingové stratégie a byt GspesnejSimi na trhu. Vyzvou, ktorej
dnes celia vSetci marketéri, je teda to, ako ovplyvnit nakupné
spravanie spotrebitelov v prospech ich produktov alebo sluzieb.
Znalost nakupného spravania preto vrha svetlo na psycholégiu toho,
ako spotrebitelia myslia, citia, argumentuji a vyberajiu spomedzi
existujacich alternativ (napr. znacky, produkty a maloobchodnici),
ako aj to, ako prostredie spotrebitela (napr. kultira, rodina, média) )
ho/ju ovplyviiuje aj to, ako sa motivacia spotrebitelov a
rozhodovacie stratégie liSia medzi produktmi.

METODIKA PRACE

Veda pri skimani a vyhodnocovani udajov o spotrebiteloch
vychadza z poznatkov logiky, matematiky a Statistiky. Cielom ¢lanku
je otvorit priestor na spravne pochopenie vyznamu novych
sposobov vyskumu spotrebitela, ¢o ndm umozni podrobnejsie
skimat vplyv novych informacii na manazérske marketingové
nastroje, pricom rieSenie uvedenej problematiky vyzadovalo
vyuzitie viacerych pristupov, ako aj logickych a empirickych metdd
vedeckého skimania. Pri spracovavani prace dominovalo vyuzivanie
empirickych metod, ako su: analyza a syntéza, dedukcia a indukcia,
konkretizacia a abstrakcia. Realizovant metodu nepriameho zberu
faktov, tzv. desk research, ako aj ich nasledné spracovanie a
vyhodnotenie opisujeme v ramci prace, pricom prebiehala zberom
sekundarnych tdajov, ktoré mézu mat napriklad formu dostupnych
casopiseckych a kniznych informacii, konferen¢nych zbornikov a
akademickych §tadii, ako aj nepriamym pozorovanim. Nasledne bola
vyuzita abstrakcia, a to odhliadajic od menej vyznamnych
publikacii, ktorych vplyv na oblast marketingu nebol velmi
vyznamny.

V ramci ¢lanku sme z met6d skiimania vyuzili viaceré z teoretickych
metdd skimania, ktoré tieZ zaradujeme medzi vS§eobecné vedecké
metody. Medzi tieto teoretické metody, ktoré sme aplikovali v ramci
vSeobecnych (logickych) metdd zaradujeme:
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1 Formalnu abstrakciu, v ramci ktorej sme uplatnili idealizaciu,
¢oho vysledkom bola teoreticka kategorizacia novych
poznatkov

2 Kauzilnu analyzu a syntézu v stlade s dostupnou odbornou
literatirou.

RELATIVNE NOVE SPOSOBY VYSKUMU SPOTREBITELA

Na ziskanie prehladu o spravani spotrebitelov vyskumnici pouzivaja
$tandardne metody prieskumu, ako st prieskumy trhu, hibkové
rozhovory, ¢i analyza velkych dat. Vyskumnici sa v8ak Coraz viac
obracaji na novsie metodiky a technologie v snahe najst pochopenie
toho, preco sa spotrebitelia spravaju urcitym spdsobom, ktory
rozhodne nie je raciondlny. Tieto novSie metdédy zahfiaja
etnograficky vyskum (znamy aj ako ucastnicke pozorovanie) ¢i
neurovedu, ako aj navrhy experimentalnych laboratérii. Okrem toho
sa vyskumnici Casto obracaji na iné vedné discipliny, aby ziskali
poznatky s potencialom ziskat informéacie o spravani spotrebitelov.
Napriklad behavioralna ekonomia pridava, nové pohlady na urcité
aspekty spotrebitel'ského spravania.

Etnograficky vyskum
Etnograficky ~ vyskum  alebo etnografiama  svoj  pdvod
v antropologii. Marketéri vSak vyuZivaju etnograficky vyskum
na Stadium spotrebitela z hladiska kultirnych trendov, faktorov
zivotného Stylu, postojov a sposobu, akym socialny kontext
ovplyviiuje vyber, spotrebu a pouzivanie produktov. Etnograficky
vyskum, tieZ nazyvany ,icastnicke pozorovanie®, sa pokusa Studovat
spravanie spotrebitelov v prirodzenom prostredi, a nie
v umelom prostredi, ako su laboratoria. V marketingu sa pouzivaja
rozne typy etnografického vyskumu:'
e Sledované pouzivanie produktu: sledovanie pravidelného
pouzivania produktu doma alebo v praci, aby ste ziskali prehl'ad
o tom, ako sa produkty otvaraja, pripravuji, konzumujq,
skladujt, likviduju atd., aby ste ziskali prehlad o uZito¢nosti
balenia, oznacovania a vS§eobecnom pouZzivani

! Brain Reserve, Trend Bank Website. [online]. [2021-09-14]. Dostupné na:
<http: / /www.faithpopcorn.com /trendbank>.
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o Stadie z kazdodenného Zivota: predizené navitevy pocas
situacii pouzivania produktu s cielom ziskat prehlad o normach
a oCakavaniach spotrebitelov

e Sprievodny nakup alebo nakupy: vyskumnik sprevadza
nakupujiceho na nakupnej expedicii, aby ziskal prehlad
o reakciach spotrebitelov na predaj tovaru a iné predajné taktiky

e Kultrne $tadia: podobné ako tradi¢na etnografia; predizené
pobyty v skupine alebo kmeni s cielom odhalit zakladné pravidla
a konvencie, ktorymi sa riadi spravanie

e Guerilla etnografia: nahodné pozorovania vo verejnom
prostredi, ktoré pomdzu stanovit vyskumné otazky alebo ziskat
rychly prehlad o konkrétnom spravani

e Mystery shopping: pozorovania v maloobchodnom kontexte
s cielom ziskat prehlad o sktisenostiach zakaznikov so sluzbami

e Viaceré metodologie: kombinacia metdd etnografického
vyskumu s konvenénymi vyskumnymi technikami s cielom
triangulovat vysledky

Charlie Gower, veduci skupiny pre nahlad a vyskum v poistovacej
spolo¢nosti Hiscox, sa dlhodobo hlasi k vyhodam etnografie a
vyuzival ju aj v predchadzajiacich poziciach. Pripasta vsak, ze to
moze byt ¢asovo naro¢né a teda drahé. ,Vdaka mobilnej technologii
a ludom, ktori st ochotnejsi podelit sa o svoje myslienky, sa
nemusite za niekym motat cely den - moé6zu vam poslat e-mail,
fotografie alebo video dennik.“ Marco Madrisotti, viceprezident pre
vyvoj produktov v kozmetickej spolo¢nosti Coty, hovori, Ze mobilna
etnografia je v tomto smere atraktivhou moznostou. Hovori:
»Nepritomnost pozorovatela v obyvacke robi veci eSte
prirodzenejSimi. Je to tiez tri az patkrat lacnejSie ako tradicna
etnografia, Co znamen4, Ze to mozeme robit CastejSie a pokryt viac
trhov.“ Coty, ktora vlastni znacky make-upu vratane Rimmel a New
York Colour, to planuje urobit. Po tspeSnom projekte tykajicom sa
produktov na li¢enie o¢i s mobilnou etnografickou vyskumnou
agentirou EthOS spolo¢nost rozbieha dalSie Stadie v ramci
sortimentu lic¢idiel. Mnohé znacky sa zdrahaju diskutovat o svojom
etnografickom vyskume, nehovoriac o zisteniach a navratnosti.
Mozno je to preto, Ze nechct, aby ostatni pochopili, aké tspesné to
moze byt. Ako Goffin uzatvara: ,Marketing bol tradi¢ne domovom
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porozumenia zakaznikom, ale prostrednictvom etnografie moze byt
hnacou silou velkych prelomov.“ Z tohto dovodu majii obchodnici
vlastny zaujem vediet, Co sa deje za prednymi dverami ich
zakaznikov, a mat pod zamkom to, ¢o objavia.?

Etnograficky vyskum vSak zo sebou prinasa tri velké vyzvy, ktoré
treba pri jeho vyuziti akceptovat:

1. Zdroje

Nie kazdy ma ¢&as alebo rozpocet na vykonanie hibkového
etnografického prieskumu trhu, ¢o viedlo k tomu, Ze mnohi sa
spoliehali na metédu focus group. Pravda, etnografia mozZe byt
draha, ale kombinacia mobilnych technologii a ochoty zakaznikov
podelit sa o svoje skisenosti ju robi pre mnohych dostupnejSou.

2. Pretazenie dat

Ti, ktori sa chct pustit do projektov, si musia uvedomit, Ze
systematicka analyza 30 az 60 hodin videa nie je jednoducha
(vo vSeobecnosti sa pouziva zakladna 20 az 30 zakaznikov). Preto
mnohé znacky hladaji pomoc v Specializovanych agenttrach.

3. Pristup do vSetkych oblasti

Zapojenie odbornikov je uzito¢né, ale agenttry zacinaju zistovat, Ze
klienti maji zaujem prist spolu na svyskumnikmi na domace
navstevy. Problémom modze byt prili§ vela Iudi nartsajicich
prirodzené prostredie skiimaného objektu.

Kognitivna psycholégia, poznavacia psychologia

Je to oblast psychologie zaoberajica sa Stadiom vedomych a
nevedomych poznavacich procesov (— kognitivne procesy, —
poznavanie), ktoré st zakladnym predpokladom orientacie a
adaptacie c¢loveka vo svete. Zaobera sa psychologickymi javmi
podielajicimi sa na kaZdodennom fungovani cloveka ako
psychosocialnej bytosti a ststreduje sa na $tadium procesov
zahrnutych v poznavani, pocitovani a vnimani, na pozornost a

2 Ako pouzivat etnografiu na hibkové poznanie spotrebitelov. [online]. [2022-02-02].
Dostupné na: <https://www.marketingweek.com/how-to-use-ethnography-for-
in-depth-consumer-insight/>.
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ucenie, bez ktorych by sa nemohol zdokonalovat a menit svet,
na pamat, obrazotvornost a emocionalitu, ktoré ovplyviuja
rozhodnutia a smerovanie, ako aj na motivaciu, re¢ a usudzovanie.
Zdorazinuje vyznam poznavania, myslenia, mentalnych schopnosti,
zruCnosti a intelektu. DoéleZitou oblastou skamania kognitivne;
psycholégie st aj kognitivne S§tyly opisujace spdsob vnimania
Cloveka, jeho myslenia, pamatania si a rieSenia problémov, ako aj
biologické zaklady poznavacich procesov, pozornost, vedomie,
vnimanie, pamat, mentalne reprezentacie, jazyk, rieSenie
problémov, tvorivost a kreativne myslenie, rozhodovanie a
rozhodovacie procesy, vyvinové kognitivne zmeny v priebehu
ludského zivota i ludska a umela inteligencia.

Kognitivna psycholégia sa chape aj ako ekvivalent psychologie
spracovania informacii, stcastou jej pojmového aparatu st aj
kognitivne stratégie, ktoré <cloveku umoznuji manipulovat
s informaciami napr. prostrednictvom uvazovania, analyzy a
syntézy, dedukcie a indukcie, generalizacie, kategorizacie,
triedenia, tvorby vlastnych terminov a pojmovych konstruktov, ako
aj sumarizacie.

Pri vyskume pouZiva psychobiologické metddy, experimenty,
pozorovanie v prirodzenych i v umelych podmienkach,
sebapozorovanie, kazuistiku, pocitacové simulacie a vSeobecni
metodu na rieSenie problémov vyskumu umelej inteligencie (GPS,
angl. General Problem Solver). K zakladnym metodam a sktSkam
patria napr. meranie reak¢ného Casu, ktoré poskytuje informacie
o vnutornom stave cloveka, tachyskopickd metoda, pri ktorej sa
probandovi napr. stcasne do lavého a pravého zrakového pola
davaja zrakové podnety (slova, symboly) a nasledne sa porovnavaji
vykony (— tachyskop), mentalna chronometria, ktorou sa zistuje,
ako dlho trva l'udskej mysli uvedomenie si prezentovaného podnetu
(pismena, slova, vety, obrazky, farby; vdaka tejto metoéde je mozné
rozpoznat kognitivhu zlozku mysle - abstrakciu, poznavanie
neznamych objektov), hladacie skasky, ktorymi sa meraja rozne
urovne duSevného vykonu, skasky pojmovej klasifikacie, ktoré
umoznuju zistit hladisko klasifikacie, zlozitost a povahu operacii,
dalej rozne formy pocitacovej simulacie, ktoré sa porovnavaji
so spravanim ¢loveka, ako aj myslenie nahlas.
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K rozvoju kognitivnej psychologie prispeli viaceré psychologické
experimenty, ktoré sa uskutocnili 1956 a stviseli so spracovanim
informacii (Chomského teodria jazyka; modely univerzalneho
rieSenia problémov A. Newella a H. Simona). Kognitivna psycholégia
sa ako vetva behavioristickej koncepcie vyc¢lenila v 60. - 70. rokoch
20. stor. v USA. Za jej zakladatela sa poklada americky psycholég
nemeckého povodu Ulric Gustav Neisser (¥1928, 12012) a podla jeho
diela Kognitivna psycholégia (Cognitive Psychology, 1967) ziskala
tato vedna oblast pomenovanie i celkovy koncepény ramec
(charakterizoval ju ako oblast zaoberajicu sa vSetkymi procesmi,
ktoré transformujt, redukujd, rozvijaji, ukladaja, znova zachytavaja
a vyuzivaju senzorické informacie). K vyznamnym priekopnikom
kognitivnej psychologie patria americki psychologovia E. Ch.
Tolman, autor koncepcie kognitivihych map opisujacich spravanie
zivych organizmov a ich schopnost reagovat vdaka naucenym
znalostiam a vplyvajacich napr. na efektivnost socialnej
komunikécie a metakomunikacie, George Alexander Kelly (*1905,
11967), zakladatel tedrie osobného konStruktu, George Armitage
Miller (*1920, 12012), Allan Urho Paivio (*1925, 12016), autor teorie
dualneho koédovania, podla ktorej sa slova (hovorené aj pisané) a
obrazky ¢i predstavy kodované v mozgu relativhe autonémne
(slovné kédy mentalnych reprezentacii st logogény, obrazové kody
st imagény), a R. J. Sternberg, ktory navrhol jednotlivé kognitivne
Styly a Styri formy (hierarchické, monarchicke, oligarchické a
anarchické) psychickej samospravy. K vyznamnym kognitivihym
psycholoégom patria aj J. Piaget, L. S. Vygotskij, Fritz Heider (*1896,
11988), Joseph Wolpe (*1915, 11997), Hans Jirgen Eysenck (*1916,
11997), Albert Bandura (*1925), Endel Tulving (*1927), Arnold Allan
Lazarus (*1932, $2013) a Philip Johnson-Laird (*1936). Dal$i rozmach
kognitivnej psychologie nastal koncom 20. stor. s rozvojom
vypoctovej techniky, teoreticka orientaciu kognitivnej psychologie
vymedzila  paradigma  spracovania  informacii  zaloZena
na podobnosti medzi pocitacmi a ludmi. Z koncepcie kognitivnej
psycholégie vychadza aj konstruktivisticka didaktika (Jerome
Seymour Bruner, *1915, 12016) zdoraznujaca aktivnu tlohu subjektu
a kritizujica transmisivhu vyucbu, ktora instruktivne predklada
Studentom hotové poznatky (realna vyuc¢ba ma vSak vzdy obsahovat
transmisivne i konStruktivistické prvky). V Kklinickej praxi sa

344



SEKCIA MARKETINGOVE] KOMUNIKACIE

kognitivni psychologovia ststreduji na zmenu myslenia klientov
ako na zakladny predpoklad zmeny ich spravania a konania
(kognitivno-behavioralna psychoterapia).®

Behavioralne techniky vyskumu

Neoklasicka ekonomia je zalozena na domnienke racionality, teda,
ze ludia sa v maximalnej moznej miere snazia naplnit svoje vlastné
zaujmy. Pouziva robustné matematické modely, ktoré su
normativne - predpisuju, ako by sa ludia mali spravat, aby svoje ciele
naozaj dosiahli. Inymi slovami, popisuje idealne ¢ierno-biele stavy,
do ktorych by sme sa mali dostat, aby sme maximalizovali vlastny
uzitok, vlastné Stastie“, plyntce z efektivnej alokacie nasich
zdrojov, bez ohladu na §tastie inych. Zaroven predpisuje pomerne
komplikované avypoctovo naro¢né operacie, ktoré by nas
do danych stavov mali viest.*

Naproti tomu, behavioralna ekonoémia nepouziva matematické
modely, ale ekonomické experimenty, v ktorych pozoruje skuto¢né
spravanie ludi a tym odhaluje realne mechanizmy rozhodovania.
Behavioralna ekondmia je preto popisna - neskima to, ¢o by ludia
mali robit, ale to, ako apreco sa ludia naozaj spravaju.
Kvysvetlovaniu ,prec¢o“ pritom pouZiva psychologické teorie.
Vdaka integracii psychologickych fenoménov do ekonomickych
modelov dokazeme predpovedat ludské spravanie presnejsie
a spolahlivejsie.

Ludia sa v skutoCnosti vacSinou nerozhoduja chladnymi
kalkulaciami, ale nasleduju urcité pravidla, ktoré nazyvame aj
heuristiky, alebo kognitivne skratky. O heuristikach sa ¢asto hovori
hlavne v stvislosti s chybami, ku ktorym mdze ich pouZzivanie viest.
Behavioralna ekondmia je preto Casto vnimana ako veda skiimajtca
ludskti iracionalitu. V skutoCnosti st vSak rozhodovacie
pravidla/heuristiky velmi spolahlivé a vicSinou vedda k az
neuveritelne racionalnym rozhodnutiam. K chybam vedu iba

3 Kognitivna  psycholdgia. [online]. [2022-02-02]. Dostupné  na:
<https:/ /beliana.sav.sk /heslo /kognitivna-psychologia>.

4 Behaviordlna  ekondémia. [online]. [2022-02-02]. Dostupné  na:
<https://dennikn.sk /blog,/1894225 /behavioralna-ekonomia-co-to-vlastne-je-a-

na-co-je-dobra/>.
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vynimocne. Je to dané tym, Ze tieto pravidla spravania sa produktom
evolu¢ného procesu. Evolu¢né pravidla su prisposobené na to, aby
fungovali dobre v beZnom prostredi, nie vo vynimoc¢nych alebo
neprirodzenych situaciach - teda v prostrediach, kde sa Iudia chyb
Casto dopustaju.

Behavioralna ekonémia sktima sposoby, akymi si Iudia vyberaju
informacie, ako sa rozhoduji medzi alternativami, ako reaguja
na prilezitosti a rizikd, a tiez ako vyhodnocuji vnimané zisky a
straty. Zaroven skuma rozne techniky, ktoré Iudi ovplyviuja
v prospech vyberu konkrétnej moznosti. Ukazuje sa, pri rozhodovani
Casto zohravaju tlohu faktory, ktoré klasické ekonomia povazuje
za irelevantné (napriklad ramcovanie informacie, rozhodovacie
navnady, referencné body...), ale z hladiska psycholégie st klucové.
Na to, aby sme sa mohli spolahntt, Ze l'udia budu robit racionalne a
efektivne rozhodnutia staci, aby boli splnené tri ¢asto pomerne
jednoducho dosiahnutelné podmienky: predvidatelné prostredie
(rovnaké rozhodnutie vedie k rovnakému alebo asporn podobnému
vysledku), okamzita spatna vazba (prostredie okamzite ,vytresta“
jedinca za chybu a odmeni za spravne rozhodnutie) a moznost
rozhodnutie opakovat, teda trénovat. l'udia sa vo vSeobecnosti
dokazu ucit velmi rychlo a efektivne.

Medzi najvyznamnejSie principy behavioralnej ekondémie mozeme

povazovat nasledujtce:®

o efekt nadmernej sebadovery (ang. overconfidence effect) -
vedie k tomu, Ze Iudia maji tendenciu nadhodnocovat svoje
schopnosti, vyhliadky a Sance na tspech,

e averzia voci strate (ang. loss aversion),

o efekt ukotvenia (ang. anchoring) - Ked ludia pred odhadom
nejakej neznamej sumy alebo po¢tu uvazuju nad inou hodnotou
(pokojne aj nahodnou), efekt ukotvenia funguje tak, zZe sa potom
vo svojich odhadoch drzia blizko hodnoty, o ktorej predtym
premyslali, a tato skor§ia hodnota sa nazyva kotvou.

® HORVATH, M.: Potenciél vyuZitia behavioralnej ekonémie v ramci manaZérskych
marketingovych nastrojov. In. Studia commercialia Bratislavensia. [online]. [2022-
02-02]. Dostupné na: <https:/ /of.euba.sk/www_write /files /veda-
vyskum/scb /vydane-cisla/2020-02 /scb0220_horvath.pdf>.
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e ramcovy efekt (ang. framing effect) - Ramcovy efekt (framing
effect) je prikladom kognitivheho skreslenia, v ktorom ludia
reaguji roznymi sposobmi v zavislosti od toho, ¢i je volba
prezentovana ako strata, alebo zisk. Ak je argument pozitivny,
ludia maju tendenciu riskovat, ak je vSak ten isty argument
nastaveny negativne, udia sa riziku vyhybaju.

¢ socialne schvalenie (ang. social proof),

¢ sila slova zadarmo (ang. the power of free word),

e rozhodovacia paralyza (ang. decision paralysis),

o efekt asymetricky ovplyviiujucej alternativy (ang.dominated
alternatives) - tiez

¢ modzeme hovorit o tzv. navnade,

e paradox volby (ang. choice overload).

o efekt stadovitosti (ang. herding)

e mentalne GCtovnictvo (ang. mental accounting).

Moderny marketing dnes vyZaduje viac nez vyvoj dobrého produktu,
jeho nacenenia a spristupnenie ho spotrebitelom. Je potrebné tiez
spotrebitela informovat o produkte a jeho vlastnostiach, presvedcit
ho o kupe a zostavat s nimi v kontakte na iniciovanie dalSich
nakupov. Firmy vyuzivaji komunikaciu aj na dalSie iné ciele,
napriklad na budovanie dlhodobych vztahov so vSetkymi svojimi
zaujmovymi skupinami, utvaraniu imidzu firmy a znaciek,
zvySovaniu lojality spotrebitelov a pod. Na naplnenie tychto cielov
sa vyuzivaju nastroje tzv. marketingového komunika¢ného mixu,
medzi ktoré mozeme vSeobecne zaradit reklamu, podporu predaja
(synonymum nastrojov behavioralnej ekonémie nazyvanych aj ako
heuristiky, ktoré ulahcujiu rozhodovanie spotrebitelov), event
marketing, vztahy s verejnostou a publicitu, priamy marketing,
interaktivny marketing, Gstny (word-of-mouth) marketing a osobny
predaj. Niektoré tieto nastroje st vhodnejSie na budovanie
dlhodobého imidZu produktu alebo znacky, iné skor na rychle
zvySenie predaja. Nech uz firma zvoli ktorykolvek z nastrojov
vo svojom posolstve, je dolezité uvedomit si, ze za efektivhu
komunikaciu je mozné pozadovat iba td, pri ktorej je vyslané
posolstvo pochopené, a vedie k takej reakcii, ak( odosielatel
zamyslal. KedZe st tvorcovia a prijemcovia posolstva marketingove;
komunikacie ,iba“ ludia, poznatky z psychologie a behavioralnej
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ekonomie sa mozu vyuzivat aj na efektivnejS§iu marketingova
komunikacia. Marketéri podobne ako behavioralni ekonémovia
veria, Ze emocie Casto hraji doleZitejsiu tlohu pri ludskom
rozhodovani ako samotné informacie. Vysledky v marketingovej
praxi ukazuji, Ze emocné reakcie na reklamu maja vacsi vplyv
na nakupny zamer ako samotny obsah reklamy. Venuju teda velka
pozornost tomu, aké emocie u spotrebitelov vyvolavaji ich znacky
alebo komunikacné posolstva. Tiez poznatky o tom, ako ludia
vnimajia rozne farby, sa dnes uz v praxi hojne vyuZivaja
pri navrhovani log, predajnych materialov alebo samotnych
predajni, aby u spotrebitela vyvolali Ziaduce emoécie a spravanie.
Podobne je to aj s hudbou, ktora moze hrat v priestoroch nakupnych
centier alebo v televiznych reklamach. Jednym z principov
behavioralnej ekondmie, ktory modze byt prakticky vyuzity
v marketingovej komunikacii, je tzv. ramcovy efekt (framing effect).
Podla tohto konceptu moézu ludia vnimat obsahovo identické
posolstva velmi rozdielne len v tom, ako boli sformulované.
Prikladom mozu byt dve posolstva:

o A7 95 % teleféonov v naSom kryte sa pri pade nerozbije.”

e ,Len5 % telefonov v nasom kryte sa pri pade rozbije.

Hoci obsahovo st tieto posolstva tiplne rovnaké a faktom zostava,
Ze 95 % telefonov sa nerozbije, a 5 % sa rozbije, prvé z nich je
formulované pozitivne - spotrebitelom sa prezentuje, Ze vysoké
percento mobilnych telefénov kryt zachrani, a ich telefén ma teda
velkt Sancu, Ze sa tiez nerozbije, ak si ho kupia, a buda pouzivat
dany kryt.

Naopak, druha formulacia vedie spotrebitelov skor k zamysleniu
nad tym, Ze mdzu byt jednymi z tych, ktorych telefén sa rozbije aj
s krytom. Slovom, aj rozdielna formulacia obsahovo rovnakého
posolstva moze vyvolat odliSnt reakciu spotrebitela. Na zaver si
dovolime spomenut dalsi priklad vyuzitia behavioralnej ekonémie
pri osobnom predaji. Ide o skiisenost z jedného obchodného domu,
kde sa v predvianocnom obdobi postavili kiosky, a ich predajcovia
zastavovali okoloidtcich zakaznikov. Jeden z kioskov bol zamerany
na parfumy a dvaja predajcovia oslovovali zakaznikov, aby vyskuasali
dva rozne parfumy, a rozhodli, ktory z nich je lepsi. Ked' si zakaznik
vybral, s velkym nadSenim mu ponukli tento parfum a k nemu druhy
zadarmo. Obe Skatulky mu ihned vlozili do ruk, zatial' co ho stale
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uistovali, ako vyhodna ponuka to je. Pri sledovani, ako predajcovia
v tomto kiosku postupovali vzdy rovnako, by sme sa neubranili
pocitu, Ze boli starostlivo vySkoleni, a snazili sa vzbudit
v zakaznikoch emdcie - prekvapenie a nadSenie, Ze maji moznost
ziskat nieco zadarmo. V ich taktike v§ak moZno bol aj dalsi dolezity
prvok. Tento pripad nas totiz nati zamysliet sa znovu
nad problematikou tzv. averzie k strate. Ta, ako sme uz stru¢ne
spomenuli predtym, sa prejavuje tak, Ze I'udia pocituju stratu ovela
horsie, ako sa teSia zo zisku. To, Ze tito predajcovia zakazdym dali
parfumy zakaznikom ihned do rik namiesto toho, aby ich ponechali
na pulte, si spatne nedokdzeme vysvetlit inak, nez Ze to bol
starostlivo premysleny zamer, ktory mal za uGlohu prebudit
v zakaznikoch pocit, akoby uz boli vlastnikmi parfumov, a ich
vratenie predajcom v pripade odmietnutia ponuky tak mozno bolo
pre potencialnych zakaznikov ,bolestivejsie“. Jednou z kltG¢ovych
otazok propagacie produktu je frekvencia a hibka propagacie cien.
Propagaciou cien myslime podporu predaja, zaloZzenu na zniZenej
predajnej cene produktu alebo sluzby. Narasimhan (1988) a Raju
(1990)° zistili, Ze ak maji dva obchody svojich lojalnych zakaznikov a
sutazia o ,striedaCov* stanovenim cien, NE (Nash Equilibrium)
rieSenie je charakteristické profilom zmieSanej stratégie, ktory sa
interpretuje ako akciova cena. Vysledky experimentalnych hier
od prvych dvoch autorov tohto prispevku (Choi a Messinger, 2005)
vSak naznacuji, ze zatial co NE pomaha pri odhade vyvoja
priemernych cien, distribGciu cien predpoveda nedostatocne a
prave distribticia uréuje hibku a frekvenciu propagacie cien. Jednou
z pravidelnosti v, ktort NE nedokaze vysvetlit, je to, Ze ceny zacinaju
najprv spociatku na vysokej arovni, postupne klesaju a potom sa
prudko zvySuja, pricom sa tento cyklus opakuje v ramci
experimentalnych kol. Podrobnejsie presktimanie tdajov ukazuje, Ze
v kazdom obdobi sa zda, ze subjekty podmieriuju svoju cenu cenami,
ktoré si vybrali ich rivali v predchadzajucom kole. Poksaju sa
podhodnotit najnov§iu cenu svojho stpera, ¢o je dominantnou
stratégiou, ak sa cena ich stpera nezmenila. Toto je jedna
z najjasnejSich demonstracii rozdelenia predpokladu vzajomne;j

5 NARASIMHAN, C.: Competitive Promotional Strategies, In Journal of Business. 1998,
roc. 61, C. 4, s. 427-449.
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konzistentnosti, kedZe subjekty zabudaju na skutocCnost, ze ich
superi by tieto kroky v plnej miere predvidali a zodpovedajicim
sposobom  upravili  svoje ceny. Oba  modely CH
(Kognitivnohierarchicky model) a EWA (Experience-Weighted
Attraction- model, ktory zniZuje predpoklady volby najlepSej
alternativy a vzajomnej konzistentnosti a presne opisuje, ako sa
spotrebitelia casom ucia reakciou na spatna vazbu) by sa mohli
pouzit na tieto dynamické procesy a mohli by potencidlne
predpovedat cenovy model lepSie nez NE, berGc do uavahy
obmedzené strategické rozhodovanie tvorcami rozhodnuti a to, ako
sa poufuji zo sktsenosti. Dal§im popularnym propaga¢nym
prostriedkom je vyuzitie cenovych rabatov, ktoré by zakaznikov
prinatili urychlit nakup. Zakaznici by za produkt museli obvykle
zaplatit ,,plnt cenu, ale v pripade, Ze si uplatnia rabat, mézu dostat
nahradu v hotovosti ako potvrdenie o kipe v stanovenej lehote.
Zaujimavym problémom je, ako sa zmeni spravanie pri splacani
rabatov, ak sa firmy odlisuji v dizke obdobia, pocas ktorého
umoznuju zakaznikom uplatnit rabat, a penazné velkosti tychto
rabatov, ak zakaznici pozostavaju z dovercivych a sofistikovanych
hyperbolickych diskonterov. Napriklad, ak firma maximalizujaca
zisk prediZi obdobie spitného odktipenia a zvysi velkost rabatu, aby
prilakala  dovercivych  zakaznikov s vedomim, Ze je
pravdepodobnejsie, Ze sa oneskoria alebo zabudnu (ak je to funkcia
oneskorenia), aby uplatnili rabat a nakoniec zaplatia plnt cenu. A
ako by sa to malo zladit s tizbami sofistikovanych zakaznikov
po prisnejSich lehotach na odkapenie alebo dokonca ,,okamzitych*
rabatov ako foriem zavizkov ? Tieto otazky sa esSte musia formalne
analyzovat.’

Neuromarketing

Neuromarketing ako sucast spotrebitel'skej neurovedy sa vztahuje
na komerc¢né vyuZzitie neurovedy v oblasti marketingu, ked sa
aplikuje na skiimanie marketingovych problémov a spotrebitelsky

7 HORVATH, M.: Potenciél vyuZitia behavioralnej ekonoémie v ramci manaZérskych
marketingovych nastrojov. In. Studia commercialia Bratislavensia. [online]. [2022-
02-02]. Dostupné na: <https:/ /of.euba.sk/www_write /files /veda-
vyskum/scb /vydane-cisla/2020-02 /scb0220_horvath.pdf>.
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prieskum. Niektori vedci tvrdili, Ze pojem spotrebitel'ska neuroveda
je uprednostiiovany pred neuromarketingom alebo inymi
alternativami.®

Spotrebitelska neuroveda vyuziva sofistikované biometrické
senzory, ako je elektroencefalografia (EEG), funk¢na magneticka
rezonancia (fMRI) a sledovanie oci® a iné, aby Studovala sposoby,
akymi spotrebitelia reaguji na Specifické podnety, ako st
zobrazenia produktov, znacky, informacie o baleni alebo iné
marketingové signaly. Takéto testy odhalia podnety, ktoré sptstaju
mozgové centra potesSenia, resp. nasledky spustenia tychto centier

Spotrebitelska neuroveda sa stala hlavnou stcastou metod
spotrebitel'ského vyskumu. Medzinarodna spolo¢nost zaoberajaca
sa prieskumom trhu Nielsen Research nedavno pridala k svojim
sluzbam neuromarketing akviziciou spolo¢nosti Innerscope, ktora
sa Specializuje na neuromarketingovy vyskum, ¢im umoZnila
spolo¢nosti Nielsen pridat neuromarketingovy vyskum do stiboru
sluzieb dostupnych klientom.™
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REFLEXIA NEUROMARKETINGU
A NEUROEKONOMIE V SPOTREBITELSKEJ
NEUROVEDE

Reflection on Neuromarketing and Neuroeconomics
in Consumer Neuroscience

Tamas Darazs

Abstrakt

Predkladany prispevok ma za ciel vniest viac svetla do oblasti spotrebitelskej
neurovedy, ktora je fakticky podobna neuroekonémii a neuromarketingu. Tento
prispevok by sa v§ak medzi nimi snazi najst urcita hierarchiu. Existuja totiz medzi
nimi jemné, no zretelné rozdiely. Neuroekonomia je skor akademicka oblast, mozeme
povedat, Ze ide o rozsirenie behavioralnej ekonémie v ktorej sa aplikuji poznatky
z neurovedy, neuropsychologie ako aj experimentalnej a kognitivnej psychologie
ainych pridruZenych oborov, aby sa spresnil integrovany pohlad na ekonomické
rozhodnutia. Neuromarketing je skor aplikovanou vedou. Neuromarketing sa
zameriava na Stidium roéznych marketingovych technik a pokasa sa integrovat
poznatky z neurovedy, aby pomohla zlepsit efektivnost a G¢innost marketingovych
stratégii a taktik. Co spaja vetky 3 odbory je, Ze pri mdzu byt integralnou sucastou
relativne novych spdsobov vyskumu spotrebitela, ako je etnograficky vyskum,
mobilny etnograficky vyskum, kognitivna a poznavacia psychologia alebo ako sticast
behavioralnych technik vyskumu.

Klacové slova
Neuroekonomia. Neuromarketing. Spotrebitelska neuroveda.

Abstract

The aim of this paper is to shed more light on the field of consumer neuroscience,
which is practically similar to neuroeconomics and neuromarketing. However, this
paper would try to find a hierarchy between them. There are subtle but clear
differences between them. Neuroeconomics is more of an academic field, we can say
that it is an extension of behavioral economics, in which knowledge from
neuroscience, neuropsychology as well as experimental and cognitive psychology
and other related fields is applied to refine an integrated view of economic decisions.
Neuromarketing is more of an applied science. Neuromarketing focuses on the study
of various marketing techniques and seeks to integrate neuroscience knowledge to
help improve the effectiveness and efficiency of marketing strategies and tactics. All
3 disciplines are linked by the fact that they can be an integral part of relatively new
ways of consumer research, such as ethnographic research, mobile ethnographic
research, cognitive and cognitive psychology or as part of behavioral research
techniques.
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UvoD

Spotrebitelsky vyskum existuje uz viac ako storocie a je dobre
znamy ako kombinacia sociologie, psychologie a antropolégie a
popularne témy v tejto oblasti sa tocia okolo spotrebitelského
rozhodovania, reklamy a znacky. Po celé desatrocia v§ak vyskumnici
v oblasti spotrebitelov nikdy neboli schopni priamo zaznamenat
vnutorné mentalne procesy, ktoré riadia spotrebitel'ské spravanie;
vzdy sa obmedzovali na navrhovanie  experimentov,
v ktorych menia vonkajSie podmienky, aby videli sposoby, akymi
mozZu meniace sa premenné ovplyvnit spravanie spotrebitelov
(priklady zahfnaji zmenu obalu alebo zmenu nalady subjektu).
S integraciou neurovedyso spotrebitelskym vyskumom je mozné
prejst priamo do mozgu a objavit nervové vysvetlenia
spotrebitelského spravania. Schopnost zaznamenavat mozgova
aktivitu pomocou elektréd a pokroky v technolédgii neuralneho
zobrazovania umoznuja urcit Specifické oblasti mozgu, ktoré st
zodpovedné za kritické spravanie spojené s konzumaciou.'

Spotrebitelska neuroveda je podobnd neuroekonémii a
neuromarketingu, existuji vSak medzi nimi jemné, no zretelné
rozdiely. Neuroekonomia je skor akademicka oblast, zatial ¢o
neuromarketing a spotrebitelska neuroveda st skor aplikovanou
vedou. Neuromarketing sa zameriava na Stadium rdéznych
marketingovych technik a pokaGSa sa integrovat poznatky
z neurovedy, aby pomohla zlepsit efektivnost a i¢innost uvedenych
marketingovych stratégii. Spotrebitel'ska neuroveda je medzi tymito
tromi jedine¢nymi, pretoze hlavny doraz sa kladie na spotrebitela a
na to, ako rozne faktory ovplyviuji individudlne preferencie a
nakupné spravanie.

! KENNING, PH - PLASSMANN, H.: How Neuroscience Can Inform Consumer
Research. In IEEE Transactions on Neural Systems and Rehabilitation Engineering.
2008, ro¢. 16, €. 6, s. 532-538.
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METODIKA PRACE

Veda pri skimani a vyhodnocovani udajov o spotrebiteloch
vychadza z poznatkov logiky, matematiky a Statistiky. Cielom ¢lanku
je otvorit priestor na spravne pochopenie vyznamu novych
sposobov vyskumu spotrebitela, ¢o nam umozni podrobnejSie
skimat vplyv novych informacii na manazérske marketingové
nastroje, priCom rieSenie uvedenej problematiky vyzadovalo
vyuZitie viacerych pristupov, ako aj logickych a empirickych metod
vedeckého skiimania. Pri spracovavani prace dominovalo vyuzivanie
empirickych metod, ako st: analyza a syntéza, dedukcia a indukcia,
konkretizacia a abstrakcia. Realizovant met6du nepriameho zberu
faktov, tzv. desk research, ako aj ich nasledné spracovanie a
vyhodnotenie opisujeme v ramci prace, pricom prebiehala zberom
sekundarnych tdajov, ktoré m6zu mat napriklad formu dostupnych
casopiseckych a kniznych informacii, konferenc¢nych zbornikov a
akademickych §tadii, ako aj nepriamym pozorovanim. Nasledne bola
vyuzita abstrakcia, a to odhliadajic od menej vyznamnych
publikacii, ktorych vplyv na oblast marketingu nebol velmi
vyznamny.

V ramci ¢lanku sme z metod sktimania vyuzili viaceré z teoretickych
metod skamania, ktoré tiez zaradujeme medzi vSeobecné vedecke
metddy. Medzi tieto teoretické metody, ktoré sme aplikovali v ramci
vSeobecnych (logickych) metod zaradujeme:

1. Formalnu abstrakciu, v ramci ktorej sme uplatnili idealizaciu,
¢oho vysledkom bola teoreticka kategorizacia novych
poznatkov

2. Kauzalnu analyzu a syntézu v stlade s dostupnou odbornou
literatarou.

SPOTREBITELSKA NEUROVEDA

Spotrebitelska neuroveda je aplikacia neurovedeckych metod
na pochopenie spotrebitel'ského spravania. Pomocou metdd, ako st
EEG, fMR], sledovanie o¢i, GSR a dalSie, sa spotrebitel'ski neurovedci
snazia lepSie pochopit, ako spotrebitelia robia rozhodnutia, ktoré
mozu viest k nakupom.
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Uskuto¢neny vyskum poskytuje moznost pochopit, preco koname
urcitym spdsobom v sucasnosti, ale zaroven vytvara moznost
pochopit, ako budeme konat v budtcnosti. Pre spotrebitelskych
neurovedcov je toto konecny ciel - lepSie pochopit a predpovedat,
¢o nas povedie k neskorsim nakupnym rozhodnutiam.

Spotrebitelskd neuroveda vznikla vdaka tomu, Ze vyskumnici
akceptovali vplyv zaujatosti na tradicné skimanie otazok a
odpovedi. Vyskum ukazal nielen to, Ze prieskumy ved k nepresnym
odpovediam?, ale aj to, Zze samotna ivaha o odpovedi mdze viest
k zmene jej vysledku®. Zda sa, ze ¢im viac vedome premyslame
o svojich odpovediach, tym menej sa mozu stat pravdivymi.
Neurovedecké pristupy pouzivané v tomto kontexte sa pokusaju
preklenat priepast medzi nezaujatymi, ale nevedomymi
odpovedami a ich vztahom k budGcim nakupom. Dufame, Ze
ziskanim spravnych Gdajov sa objavi jasnejsia vizia budicnosti.

V mnohych ohladoch je to ako praca predpovede pocasia -
ziskavanie zloZitych a hlu¢nych tdajov a ich pouZivanie
na predpovede.

Neuroekonémia

Neuroekondmia je interdisciplinarny odbor, ktory sa snazi vysvetlit
ludské rozhodovanie, schopnost spracovat viaceré alternativy a
riadit sa uréitym postupom. Studuje, ako modze ekonomické
spravanie formovat naSe chapanie mozgu a ako mézu neurovedecké
objavy obmedzit a viest modely ekonémie.*

2 Pozri: BIEMER, P. - GROVES, R. - LYBERG, L. - MATHIOWETZ, N. - SUDMAN, S.:
Measurement Errors in Surveys. New York : Wiley. 2011.

% Pozri aj MORWITZ, V. - FITZSIMONS, G.: The Mere-Measurement Effect: Why Does
Measuring Intentions Change Actual Behavior?. In Journal of Consumer Psychology.
2004, roc. 14, ¢. 1-2, s. 64-74.

BOKSEM, M. - SMIDTS, A.: Brain Responses to Movie Trailers Predict Individual
Preferences for Movies and Their Population-Wide Commercial Success. In Journal
of Marketing Research. 2015, ro€. 52, €. 4, s. 482-492.

4 Center for Neuroeconomics Study at Duke University. [online]. [2022-05-29].
Dostupné na: <http://dibs.duke.edu/research /d-cides/research
/Neuroeconomics>.
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Spaja vyskum z oblasti neurovedy, experimentalnej a behavioralne;
ekonomie a kognitivnej a socialnej psychologie. KedZe vyskum
rozhodovacieho spravania sa stava Coraz viac vypocCtovym, zahina
aj nové pristupy z teoretickej biologie, informatiky a matematiky.
Neuroekonémia S§tuduje rozhodovanie pomocou kombinacie
nastrojov z tychto oblasti, aby sa prediSlo nedostatkom, ktoré
vyplyvaja z pristupu z jednej perspektivy. V mainstreamovej
ekonémii ocakavana uZito¢nost (EU) a koncept racionalnych
agentovsa stale pouzivaji. Mnohé ekonomické spravanie nie je
uplne vysvetlené tymito modelmi, ako napriklad heuristika a
ramcovanie.®

Behavioralna ekonémia sa objavila, aby vysvetlila tieto anomalie
integraciou socialnych, kognitivnych a emocionalnych faktorov do
chapania ekonomickych rozhodnuti. Neuroekonémia pridava dalsiu
vrstvu pomocou neurovedeckych metdéd na pochopenie sthry
medzi ekonomickym spravanim a nervovymi mechanizmami.
Pomocou nastrojov z roznych oblasti neuroekonémia pracuje
na integrovanom prehlade ekonomického rozhodovania.

Oblast rozhodovania sa do znac¢nej miery tyka procesov, ktorymi
jednotlivci vyberaji jednu z mnohych moZnosti. Vo vS§eobecnosti sa
predpoklada, Ze tieto procesy prebiehaji logickym spésobom, takze
samotné rozhodnutie je do zna¢nej miery nezavislé od kontextu.
Rozne opcie sa najskor prevedu do spolo¢nej meny, ako je pefiazna
hodnota, a potom sa navzajom porovnajd, pricom by sa mala vybrat
moznost s najva¢Sou celkovou Gzitkovou hodnotou. °

Z tejto polemiky vziSla oblast neuroekonémie. Neuroekondémovia
dafaja, Ze urcenim, ktoré oblasti mozgu st aktivne v ktorych typoch
rozhodovacich procesov, lepSie pochopia podstatu toho, ¢o sa zdaji
byt suboptimalne a nelogické. Zatial ¢o vacsina z tychto vedcov
pouziva v tomto vyskume ludské subjekty, ini pouZivaja zvieracie
modely, kde je mozné Stadie prisnejSie kontrolovat a predpoklady
ekonomického modelu moZno priamo testovat.

5 LOEWENSTEIN G. - RICK S. - COHEN J.: Neuroeconomics. In Annual Review of
Psychology. 2008, roc. 59, s. 647-672.

6 RUSTICHINI A: Neuroeconomics: What Have We Found, and What Should We
Search For?. In Current Opinion in Neurobiology. 2009, ro¢. 19, €. 6, s 672-677.

358



SEKCIA MARKETINGOVE] KOMUNIKACIE

Napriklad Padoa-Schioppa & Assad sledovali rychlost spastania
jednotlivych neurénov v orbitofrontalnom kortexe opic, zatial' ¢o
zvierata si vyberali medzi dvoma druhmi Stavy. Rychlost
odpalovania neurénov priamo korelovala s uzito¢nostou potravin a
neliSila sa, ked boli pontkané iné druhy potravin. To naznacuje, Ze
v stlade s ekonomickou teériou rozhodovania neurény priamo
porovnavaj urc¢itt formu uzito¢nosti medzi réznymi moznostami a
vyberaji ti s najvy§Sou hodnotou.” Podobne beZné meradlo
dysfunkcie prefrontalnej kory, FrSBe, koreluje s viacerymi roznymi
mierami ekonomickych postojov a spravania, ¢o podporuje
myslienku, Ze aktivacia mozgu modze zobrazovat dolezité aspekty
rozhodovacieho procesu.®

Neuroekonémia Studuje neurobiologické spolu s vypoctovymi
zakladmi rozhodovania. A. Rangel, C. Camerer a PR Montague
navrhuji ramec zakladnych vypoctov, ktoré mozu byt aplikované
na Neuroekonomické studie.® Rozdeluji proces rozhodovania
do piatich etap realizovanych subjektom. Najprv sa vytvori
reprezentacia problému. To zahffia analyzu vnatornych stavov,
vonkajsich stavov a potencialneho postupu. Po druhé, potencialnym
akciam st priradené hodnoty. Po tretie, na zaklade ocenenia sa
vyberie jedna z akcii. Po §tvrté, subjekt hodnoti, nakolko je vysledok
ziaduci. Zaverec¢na faza, uCenie, zahina aktualizaciu v§etkych vyssie
uvedenych procesov s cielom zlepSit budice rozhodnutia.

Hlavné oblasti vyskumu:

¢ Rozhodovanie pod rizikom a nejednoznac¢nostou

e Sériovy a funkCne lokalizovany model vs. distribuovany,
hierarchicky model

" PADOA-SCHIOPPA C. - ASSAD J. A.: The Representation of Economic Value in the
Orbitofrontal Cortex Is Invariant for Changes of Menu. In Nature Reviews
Neuroscience. 2007, ro¢. 11, ¢. 1, s. 95-102.

8 SPINELLA M. - YANG B. - LESTER D.: Prefrontal Cortex Dysfunction and Attitudes
Toward Money: A Study in Neuroeconomics. In Journal of Socio-Economics. 2008,
roc. 37, €. 5, s. 1785-1788.

9 RANGEL A. - CAMERER C. - MONTAGUE P. R.: A Framework for Studying the
Neurobiology of Value-Based Decision Making. In Nature Reviews Neuroscience.
2008, ro¢. 9, €. 7, s. 545-556.
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e Averzia k strate

e Medzicasova volba

e Skupinoveé rozhodovanie vs. rozhodovanie jednotlivcov
¢ Rozhodovanie v zavyslosti od pohlavia

Neuromarketing

Neuromarketing je oblast komerc¢nej marketingovej komunikacie,
ktora aplikuje neuropsycholégiu na prieskum trhu, Studuje
senzomotorické, kognitivne a afektivhe reakcie spotrebitelov
na marketingové podnety.”® Potencialne vyhody pre obchodnikov
zahfniaja efektivnejSie a efektivnejSie marketingové kampane a
stratégie, menej zlyhani produktov a kampani a v koneCnom
dosledku aj manipulaciu skuto¢nych potrieb a zZelani l'udi tak, aby
vyhovovali potrebam a Zelaniam marketingu. zaujmy. "

Niektoré spolo¢nosti, najma tie, ktoré maju velké ambicie predvidat
spravanie spotrebitelov, investovali do vlastnych laboratorii,
vedeckych pracovnikov alebo partnerstiev s akademickou obcou.
Neuromarketing je stale drahy pristup; vyzaduje si to pokrocilé
vybavenie a technolégiu, ako je zobrazovanie magnetickou
rezonanciou (MRI), snimanie pohybu na sledovanie o¢i a
elektroencefalogram.”

Neuromarketing je odpovedou na ¢oraz viac chybajice informacie
o spotrebitelovi a jeho preferenciach. Neuromarketingovy vyskum
sa na rozdiel od klasickych vyskumov, akymi st rozhovory
so vzorkami zakaznikov ¢i dotaznikové Studie, zameriava v realnom
Case na reakcie podvedomia, ovplyviiujuceho spotrebitelské

10 Pozri: LEE, N. - BRODERICK, AJ. - CHAMBERLAIN, L.: What is "neuromarketing? A
discussion and agenda for future research. In International Journal of
Psychophysiology. 2007, ro. 63, &. 2, s. 199-204. Pozri: VLASCEANU, S.: New
Directions in Understanding the Decision-Making Process: Neuroeconomics and
Neuromarketing. In Procedia - Social and Behavioral Sciences. 2014, roc. 127, €. 22, s.
758-762. Pozri aj: GEORGES,P. M.: Neuromarketing in Action : How to Talk and Sell to
the Brain. London : Kogan Page Ltd. 2014, s. 9-16. Pozri ajj AGARWAL, S.
Neuromarketing for Dummies. In Journal of Consumer Marketing. 2014, ro¢. 31, . 4,
s. 330-331.

" AGARWAL, S.: Neuromarketing for Dummies. In Journal of Consumer Marketing.
2014, ro¢. 31, ¢. 4, s. 330-331.
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spravanie ako st pozornost a emocie. Hlada ich, zaznamenava a
analyzuje. VyuZiva na to moderné technolégie. Neuromarketingovy
vyskum dokaze vyuzitim modernych technoldgii eliminovat mnohé
nedostatky klasickych vyskumov, no nie je ich nahradou, ale
doplnkom. Tvrdit Ze neuromarketing je neeticky, nie je spravne. Je
to len nastroj, ktory v rukach etického vyskumnika a s vyhradnou
dobrovolnostou participanta dokaze poskytnit mnohé dolezité
informacie o nalade, pozornosti ¢i preferenciach jednotlivcov. Ale
ako? Existuju rozne metody ziskavania implicitnych informacii. Ale
preco je neuromarketing efektivnejSi, nez zauzivané sposoby
vyskumu? Pretoze ludia nie vzdy dokazu vypovedat o svojich
skutocnych emociach alebo preferenciach. Respondenti nie vzdy
hovoria o svojich spomienkach, pocitoch a preferenciach. Ludia
maji chybné spomienky; klama, ked sa snazia poteSit alebo st
v rozpakoch; ich vnimanie méze byt ovplyvnené tym, ako je otazka
polozena. Trhové testovanie mdze prekonat tieto nedostatky, ale
moze to byt aj nakladné, riskuje upozornenie konkurentov
na inovacie a moze sa vykonat az neskoro v procese vyvoja, ked' st
uz zavedené vyrobné a distribu¢né systémy. Kompromisné
pristupy, ako st simulované trhy a spolo¢né analyzy, vSetky
zahfnaja urcity kompromis medzi nakladmi a kvalitou.”

Neuromarketing si vyZaduje Specializované vybavenie a zru¢nosti,
ktoré st mimo dosahu vac¢siny samotnych spolo¢nosti. Ked veduci
pracovnici chct zapojit jedného z mnohych dodavatelov
neuromarketingovych sluzieb, mali by pochopit najdoleZitejSie
vlastnosti a rozdiely dostupnych technik. Existuje viacero nastrojov
spotrebitel'skej neurovedy, ktoré sa pouZivaji na Stadium
spotrebitel'ského rozhodovania a spravania. Nastroje spotrebitelske;j
neurovedy zvycajne zahfnaju zariadenia, ktoré dokazu merat vitalne
fyziologické funkcie (napr. tep srdca, frekvenciu dychania, krvny
tlak) a reflexy (napr. fixaciu pohladu, dilataciu zrenic, vyraz tvare).
Tieto nastroje odhaluji informacie o dojmoch, reakciach (napr.
pozitivne, negativne) a emocionalnych reakciach (napr. pozitivne,

18 DARAZS, T. - SALGOVICOVA, J.: Research of Sensory Perception of the Product
on the Market by Means of Neuromarketing. In KUSA, A. - ZAUSKOVA, A. -
BUCKOVA, Z.: Marketing Identity, 2019, Trnava : FMK UCM v Trnave, s. 757-769.
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negativne) pri vystaveni marketingovym podnetom Nastroje
spotrebitel'skej neurovedy tieZ umoZiiuji meranie mozgovej aktivity
v redlnom case, ako je funkéna magneticka rezonancia (fMRI) a
elektroencefalogram (EEG). Nastroje spotrebitelskej neurovedy
mozno rozdelit do troch kategorii na zaklade typu merani: (1) vlastné
spravy a spravanie, (2) fyziologické a (3) neurofyziologické.
V st¢asnosti pouzivané nastroje v spotrebitelskom neurovedeckom
vyskume st EEG, fMRI, fNIRS, EKG, ET, GSR a fERS.

Obrazok 1: Vyskum kombinujaci etnograf"ické techni

A% ‘

Zdroj: Paste magazine. [online]. [2022-02-02]. Dostupné na:
<https:/ /www.pastemagazine.com/science /neuroscience /on-the-mind-how-
companies-influence-us-with-brain />.
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o nastavit cen zlepsit reklamyzlepsit dizajn webovych -
Pouziva sa s y' psit yZiep J Y zlepsit obsah reklamy
zlepsit branding a branding stranok, reklamy a balenie
najdrahsia a
najinvazivnejSia drahsie a
metoda invazivne  ako najlepSie sa
menej mnohé iné pouziva Vv
podrobné  ako metody relativne lacné a lahko sa spojeni s
i ( ¢ spravuje inymi ,
Klady EEG,V 3 ale nie st také P‘ VJ. » L P e
a povazuji sa zapresné ako najlepsie pouzit v spojeni s metédami, 2
a zapory oo o s X ) lacné
zlaty Standard fMRI, ale mdZzu biometriou ako je
na meranie merat zmeny vnemeria emocie napriklad
Specifickych ~ mensich sledovanie
emocii casovych oci
sa musi vykonat intervaloch
v laboratoriu

Tabulka 1: Vybrané nastroje vyuzivané v neuromarketingu
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Vybrané vyskumné oblasti v neuromafrketingu

e Reklama a emocie

Stadie emécii st klacové pre vyskum reklamy, pretoze sa ukazalo,
Ze emocie zohravaji vyznamnu tlohu pri zapamatavani reklamy.*
Atraktivita reklam koreluje so $pecifickymi zmenami v mozgovej
aktivite v roznych oblastiach mozgu vratane medialneho
prefrontalneho kortexu, zadného cingulatu, nucleus accumbens a
zrakovych kortexov vysSieho radu.® MoZe to predstavovat
interakciu medzi vnimanou atraktivnostou reklamy spotrebitelom a
emoéciami vyjadrenymi ludmi zobrazenymi v reklame.” Bolo
navrhnuté, Ze reklamy, ktoré vyuzivaji ludi s pozitivhymi emoéciami,
st vnimané ako atraktivne, zatial' ¢o reklamy pouZivajace vylu¢ne
text alebo zobrazujuce ludi s neutralnymi vyrazmi moézu byt

4 AMBLER, T. - ANNIDES, A. ROSE, S.: Brands on the Brain: Neuroimages of
Advertising. In Business Strategy Review. 2000, ro¢. 11, ¢. 3, s. 17-30.

DELGADO, MR. - MILLER, MM. et. al.: Brain-Imaging Detection of Visual Scene
Encoding in Long-Term Memory for TV-Commercials. In Journal Advertising
Research. 2001, rocC. 41, s. 13-22. Pozri: KLUCHAREV, V. - SMIDTS, A. - FERNANDEZ,
G.: Brain Mechanisms of Persuasion: How Expert Power Modulates Memory and
Attitudes. In Social Cognitive and Affective Neuroscience. 2008, roc. 3, €. 4, s. 353-366.
5 See: KENNING, P. - PLASSMANN, H. - PIEPER, A. et. al.: Neural Correlates of
Attractive Ads. Working paper. 2006.

16 PLASSMANN, H. - AMBLER, T. - BRAEUTIGAM, S. - KENNING, P.: What Can
Advertisers Learn From Neuroscience?. In International Journal of Advertising. 2007,
roc. 26, ¢. 2, s. 151-175.
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vo vSeobecnosti povaZované za neatraktivne. Neatraktivne reklamy
aktivuja prednd inzulu, ktora zohrava ulohu pri spracovani
negativnych emocii.”” Ukazalo sa, Ze atraktivhe aj neatraktivne
reklamy st zapamatatelnejSie ako reklamy oznacené ako
nejednoznacne atraktivne, je vSak potrebny dalsi vyskum, aby sa
zistilo, ako sa to premieta do celkového vnimania znacky v oc¢iach
spotrebitela a ako to moze ovplyvnit budiice nakupné spravanie.

e Mentalne spracovanie reklam

Existuji rozne Stadie, ktoré sa uskutocnili s cielom presktimat
otazku, ako spotrebitelia spractvaji a uchovavaju informacie
prezentované v reklamach. Ukazalo sa, Ze televizne reklamy
s trvanim scén dlh8§im ako 1,5 sekundy st o tyzden neskor
zapamatatelnejSie ako scény, ktoré trvaju menej ako 1,5 sekundy, a
ukazalo sa, Ze scény, ktoré produkuji najrychlejSiu elektricka
odozvu v lavej prednej hemisfére, st nezabudnutelnejSie. dobre.
Vyskum ukazal, Ze existuji urcité obdobia reklam, ktoré st
pre spotrebitela ovela dolezitejSie z hladiska vytvarania reklamnych
ucinkov. Tieto kratke segmenty sa oznacuji ako ,momenty znacky"
a povazuju sa za najpltavejSie Casti reklamy. Tieto momenty je
mozné identifikovat pomocou EEG a analyzy vin alfa (8-13 Hz), beta
vin (13-30 Hz) a theta vin (4-7 Hz). Tieto vysledky mdZu naznacovat,
ze silu reklamy vzhladom na jej vplyv na spotrebitela mozno
hodnotit silou jej jedine¢nych momentov znacky. Okrem toho
vyskum tiez zistil, Ze dosledkom zvedavosti z hladiska reklamy je, Ze
neuspokojend zvedavost modze viest k zhovievavej konzumacii
v akejkolvek oblasti.”®

' GREENE, J. - SOMMERVILLE, R. - NYSTROM, L. - DARLEY, J. - COHEN, J.: An Fmri
Investigation of Emotional Engagement in Moral Judgment. In Science, 2001, ro¢. 293,
¢. 5537, s. 2105-2108.

18 Pozri: KEMP, A. - GRAY, M. - EIDE, P. - SILBERSTEIN, R. - NATHAN, P.: S Teady-
State Visually Evoked Potential Topography During Processing of Emotional Valence
in Healthy Subjects. In Neuroimage. 2002, ro€. 17, €. 4, s. 1684-1692. Pozri aj: YOUNG,
C.: Brain Waves, Picture Sorts, and Branding Moments. In Journal of Advertising
Research. 2002, roc. 42, . 4, s. 42-53.

WIGGIN, K. - REIMANN, M.: Jain, S. Curiosity Tempts Indulgence. In Journal of
Consumer Research. 2019, roc. 45, s. 1194-1212.
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e Afektivne verzus kognitivne reklamy

Afektivna reklama (pomocou komédie, dramy, napétia atd.) aktivuje
amygdalu, orbitofrontalne koéry a mozgovy kmen, zatial co
kognitivna reklama (prisne fakty ) aktivuje hlavne zadnt parietalnu
koru a nadradena prefrontalnu koru. Ambler a Burne v roku 1999
vytvorili teériu Memory-Affect-Cognition (MAC), aby vysvetlili
procesy spojené s rozhodovanim. Podla tedrie je vacSina rozhodnuti
obvykla a nevyzaduju si afekt alebo poznanie; vyzaduju iba pamaét.
Vacsina zostavajucich rozhodnuti vyzaduje iba pamit a afekt;
nevyZaduji poznanie. Hlavné vyuZitie kognicie je vo forme
racionalizacie po konkrétnej akcii, avSak obcas sa vyskytnt pripady,
v ktorych sa pamat, afekt a kognicia pouzivaji v spojeni, ako
napriklad pocas debaty o konkrétnej volbe. VysSie uvedené zistenia
naznacujl, ze existuje korelacia medzi zapamatanim si reklamy a
stupniom afektivneho obsahu v reklame, ale stale nie je jasné, ako sa
to premieta do pamate znacky."

e Branding

V stadii fMRI skenov lojalnych a menej lojalnych zakaznikov sa
zistilo, Ze v pripade vernych zakaznikov slizi pritomnost konkrétnej
znacky ako odmena pri vybranych ulohach, ale menej lojalni
zakaznici nevykazuji rovnakt cestu odmenovania. Zistilo sa tiez, Ze
lojalni zakaznici mali vac¢siu aktivaciu v oblastiach mozgu, ktoré sa
tykali ziskavania emoécii a pamate, ¢o naznacuje, Ze lojalni zakaznici
si vytvaraju citové puto s konkrétnou znackou, ¢o slizi ako primarna
motivacia pre opakované nakupy. Ukazalo sa, Ze vernost znacke je
vysledkom zmien v nervovej aktivite v striatu, ktoré je sticastou
systému odmenovania I'udskej ¢innosti. Aby sa mozog stal lojalnym
k znacke, musi rozhodnut o znacke A pred znackou B, ¢o je proces,
ktory sa spolieha na mozog, aby predpovedal na zaklade ocakavanej
odmeny a potom vyhodnotil vysledky, aby sa naucil lojalite.

19 Pozri: IOANNIDES, A. - LIU, L. et. al.: Real Time Processing of Affective and
Cognitive Stimuli in the Human Brain Extracted From Meg Signals. In Brain
Topography. 2000, ro¢. 13, €. 1, s. 11-19. Pozri aj: AMBLER, T. - BURNE, T.: the Impact
of Affect on the Memory of Advertising. In Journal of Advertising Research. 1999, roc.
39, €. 2, s. 25-34. Pozri aj: SHAPIRO, Y.: The Consciousness Hype: What Do We Want
Explained?. In Theory & Psychology. 1997, ro€. 7, €. 6, s. 837-856.
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Od mozgu sa vyzaduje, aby si zapamatal pozitivne aj negativne
vysledky predchadzajicich rozhodnuti o znacke, aby bol schopny
presne predpovedat ocakavany vysledok buducich rozhodnuti
o znacke. Napriklad uzito¢ny predajca alebo zlava v cene mozu
slizit ako odmena na podporu budacej lojality zakaznikov.
Predpoklada sa, ze amygdala a striatum st dve najvyznamnejsie
Struktary na predpovedanie vysledkov rozhodnuti a Ze mozog sa
Ciasto¢ne uci lepSie predpovedat vytvorenim vacsej neurénovej
siete v tychto Struktrach. V pripade nedavno vytvorenych vztahov
so znackou existuje vacsie emocionalne vzrusenie. Postupom c¢asu
sa emocionalne vzrusSenie, ktoré si sami uviedli, znizZuje a zvySuje sa
inkltzia. Pri testovani prostrednictvom vodivosti pokozky sa zistilo
zvySené emocionalne vzruSenie pre nedavno vytvorené blizke
vztahy, ale nie pre uz vytvorené blizke vztahy so znackou. TieZ sa
zistila stvislost medzi aktivaciou ostrovceka (oblast mozgu spojena
s nutkanim, zavislostou, averziou k strate a medziludskou laskou) a
nadviazanymi blizkymi vztahmi.

Vyskum ukazuje, ze zrada znacky je neurofyziologicky odlisna
od nespokojnosti so znackou. Zrada znacky je spojena s pocitmi
psychickej straty, sebaobviriovanim z predchadzajicej podpory
znacky, hnevom 2z rozhorCenia a premyslanim. V porovnani
s nespokojnostou so znackou je teda zrada znacky pravdepodobne
SkodlivejSia tak pre znacku, ako aj pre vztah osoby k znacke. To
stazuje obchodnikom odvratit zradu znacky s dlhodobejsimi
nasledkami. V snahe modelovat, ako sa mozog uci, bol vyvinuty
algoritmus ucenia cCasovych rozdielov, ktory berie do uvahy
ocakavani odmenu, pritomnost stimulov, hodnotenie odmien,
¢asovu chybu a individualne rozdiely. Zatial je to teoreticka rovnica,
ale v blizkej budtcnosti méze byt vyriesena.*

20 Pozri: PLASSMANN, H. - KENNING, P. - AHLERT, D.: Why Companies Should Make
Their Customers Happy: The Neural Correlates of Customer Loyalty. In Association
for. Consumer Research. 2007, ro¢. 34 s. 735-739. Pozri aj GOTTFRIED, JA. -
O'DOHERTY, J. - DOLAN, RJ.: Encoding Predictive Reward Value in Human Amygdala
and Orbitofrontal Cortex. In Science. 2003, ro¢. 301, ¢. 5636, s. 1104-1107. Pozri aj:
KNUTSON, B. et. al.: Dissociation of Reward Anticipation and Outcome With Event-
Related fMRI. In NeuroReport. 2001, ro¢. 12, €. 17, s. 3683-3687.
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IMPLEMENTOVANIE NOVYCH TRENDOV V OBLASTI
PERSONALNEHO MARKETINGU AKO SPOSOBU
UDRZANIA KVALIFIKOVANEJ PRACOVNEJ SILY

Implementation of New Trends in the Field of
Personnel Marketing as a Qualify Workforce
Maintenance

Jana Charvat Janechova - Natalia Nagyova

Abstrakt

Prispevok predkladd aktualnu tému implementacie novych trendov do oblasti
riadenia ludskych zdrojov ato konkrétne do oblasti persondlneho marketingu.
Pojednava o vyzname investicii do tejto oblasti riadenia v kontexte stabilizicie
a motivacie kvalifikovanej pracovnej sily ako jedine¢ného zdroja podniku. Podniky
Celia permanentnému tlaku nielen zo strany konkurencie, ¢o vo vysledku vytvara
vhodné predpolie pre implementaciu personalneho marketingu ako nastroja pre
oslovenie §irokej skupiny vhodnych uchadzacov o pracu, ich ziskanie, motivovanie
a udrzanie si tych najvhodnejSich kandidatov s cielom budovania dobrého mena
zamestnavatela.

Klacové slova
Ludské zdroje. Personalny marketing. Zamestnanecké benefity.

Abstract

The paper presents the current topic, the implementation of new trends in the field
of human resources management, specifically in the field of personnel marketing. It
discusses the importance of investing in this field of management, especially in the
context of stabilizing and motivating a skilled workforce as a unique resource for the
company. Businesses face constant pressure not only from competitors, which in
turn creates a suitable forefront for the implementation of personnel marketing as a
tool for addressing a wide group of suitable job seekers, their acquisition, motivation
and retention of the most suitable candidates in order to build a good employer
reputation.

Key words
Employee benefits. Human resources. Personnel marketing.

UvVoD
Oblast personalneho marketingu sa dynamicky rozvija spolu
s rastom a rozvojom konkurencie na pracovnom trhu. Meniacim sa
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podmienkami na trhu prace sa prispdsobuja vSetci Gcastnici
pracovného trhu. Nové trendy sa postupne implementuji
do personalneho marketingového mixu zamestnavatelov
a ovplyviiuji spdsob, akym zamestnavatelia vyhladavaji novych
zamestnancov, ako definuja pontkané pracovné miesto, ¢i ako
nastavia finan¢né asocidlne benefity atiez, aky postup zvolia
pri vybere spravneho kandidata tak, aby bola miera obojstranného
stladu hodnét, ¢o mozno najvyssia.

Personalny marketing v podnikovom riadeni

Modernou témou v podnikatelskom prostredi v sicasnosti uZ nie je
len vytvaranie ekonomického rastu, do popredia sa Coraz viac
dostavaju témy riadenia I'udskych zdrojov ato najmi v kontexte
udrzatelnosti a konkurencieschopnosti. Prave nezvladnutie
riadenia l'udskych zdrojov moZe byt pre podnik likvida¢né. Aj z tohto
dovodu sa zvysSuju investicie do oblasti riadenia Iudskych zdrojov,
kladie sa vacsi doraz na stabilizovanie a motivovanie kvalifikovanych
zamestnancov. Na to, aby bol personalny marketing uspesny a
dobre zvladnuty je potrebné, aby bol sticastou ucelenej podnikove;j
stratégie a bol pevne zasadeny do marketingovej stratégie podniku.
Nemalo by sa v8ak jednat len o kratkodobé kampane zamerané na
nabor pracovnej sily, ako to Casto vidime na trhu prace, ale
o strategicka viziu podniku zamerant na l'udsky kapital.

V stcasnosti Celia podniky vyzve presvedd¢it svojimi hodnotami
zakaznikov aj zamestnancov. Zakaznici sa mézu lahko identifikovat
s neautentickymi znackami, ale zamestnanci to maja lahSie v tom,
ze vidia dovnuitra organizacie. Preto by mal ciel personalnej
aj marketingovej stratégie zacinat s definovanim identity.! To,
do akej miery bude zavedenie principov personalneho marketingu
uspesné, je dané aj tym, ako sa podnik prezentuje ako zamestnavatel
smerom k si¢asnym aj potencialnym zamestnancom, a tiez ako sa
prezentuje navonok voc¢i zakaznikom aci je tento spdsob
prezentacie zostladeny. Stlad medzi podnikovou, marketingovou
a personalnou stratégiou je tlohou strategického riadenia podniku.

! ZARNIK-ZULAWSKA, J.: Personnel Maketing as a Stimulant for Creating a New
Company Identity. [online]. [2021-11-28]. Dostupné na:
<https:/ /apcz.umk.pl/JPM /article /view /JPM.2012.008>.
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Personalny marketing ponima zamestnanca ako kla¢ov hodnotu
podniku. Vystizne to vyjadruje Poldkova a Hiuser, ,v persondlnom
marketingu sa potencialny zamestnanec stava klientom a vedenie
spolocnosti prostrednictvom marketingovych nastrojov robi vsetko
pre  ziskanie  audrzanie  zamestnancov v spolocnosti.“?
Zo zmieneného mozeme vyvodit, Ze personalny marketing vnasa
marketingové  principy do riadenia  ludskych  zdrojov
arola zamestnancov je nemenej dolezita ako rola zakaznikov.
Zamestnanci st chapani ako vyznamna cielova skupina, maja
vyrazny vplyv na dosahovanie cielov organizacie a mala by im byt
venovana rovnaka pozornost ako zakaznikom.

Orientaciu na zamestnanca mozno ponimat ako prirodzent
reakciou podnikov na situdciu na trhu prace, pretoze je potrebné
brat do tvahy fluktuaciu aznej vyplyvajuce naklady spojené
s personalnym marketingom. Mruk a kol. poukazuja na skuto¢nost,
ze je potrebné vytvarat systém, ktory zabezpeci dlhodobu
spolupracu podniku ajej zamestnancov, aby sa tak zabranilo
fluktuacii.®

Nové trendy v personalnom marketingu

Zakladnou zlozkou personalneho marketingu je produkt, teda
pracovna ponuka ato bez ohladu na to, ¢i ide o novovytvorena
poziciu alebo opitovne obsadzovant. Siky¥ povaZuje ponuku prace
za ,najdolezitejsi prostriedok nadviazania komunikdcie medzi
zamestndvatelom a potencidlnymi uchddzacmi o zamestnanie,
pricom je nevyhnutné poskytnut jasni, presnu, uplnit a pravdivi
informdciu o poziadavkach a podmienkach zamestnania.“* Prieskum
preferencii realizovany na Slovensku v roku 2020 na vzorke 2756
respondentov v ekonomicky produktivnom veku poukazuje
na ponuku prace v SirSom kontexte ako len na pracovné miesto.®

2 POLAKOVA, 1. - HAUSER, S.: Personalni marketing. In Moderni ¥izeni. Praha:
Economia, 2003, roc. 38, C. 8, s. 46-47.

¥ MRUK, H. - PILACZYK, B. - SZULCE, H.: Marketing: uwarunkowania i instrumenty.
Poznan : Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, 2005, s. 165.

4 SIKYR, M.: Nejlepsi praxe v ¥izeni lidskych zdrojii. Praha : Grada Publishing, 2014, s.
100.

> GRAFTON SLOVAKIA: Analyza pracovného trhu. Bratislava : Grafton Slovakia, 2020,
s. 28.
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klacové | dolezité
Praca, ktora ma bavi 50% 50%
Stabilita a istota prace 70% 30%
Osobny rozvoj, vzdelavanie 25% 75%
Vyvazenie prace a sukromia 60% 40%
Dobré finan¢né ohodnotenie, ktoré nemusim rieSit 30% 70%
1i\lf((j)gou pracou prispievat k zlepSeniu sveta alebo Zivota 55% 45 %

Tabulka 1: Potreby I'udi smerom k zamestnaniu.
Zdroj: Vlastné spracovanie podla Grafton Slovakia.

Pri tvorbe ponuky prace je nevyhnutné brat do tivahy, ¢o uchadzaci
povazuja pri vybere prace za klucové a ¢o ocakavaji od pracovnej
pozicie. Z prieskumu vyplyva, Ze vsucasnoti je stabilita a istota
prace klucovou hodnotou spolu s optimalnym vyvazenim casu
straveného pracou a stkromim. Dolezitou hodnotou sa ukazuje byt
aj dobré finan¢né ohodnotenie.

Odmerniovanie v sebe zahina celt $kalu finan¢nych aj nefinanénych
benefitov, ktoré slizia ako motivacia a odmena za vykonanu pracu.
Cenu prace definuje Siky ako ,vysledok pdésobenia ponuky prdce
a dopytu po praci na trhu prace.“® Cenu prace vSak ponimame
v §irSom zabere, nielen ako penaznt odmenu alebo finanény benefit
a Casto je Struktirovana do oblasti podla socialnej povahy, vyhody
spojenej s travenim volného Casu, vyhody so vztahom k praci a tie,
ktoré stvisia spostavenim vramci podnikovej Struktary.
Ku konkurencieschopnym trendom, ktoré reaguju na aktudlnu
situdciu, st nad ramec Zakonnika prace a reflektuju potreby
zamestnancov, mozeme zaradit nasledovné:

e pracovna zmluva na dobu neurciti bez ohladu na poziciu,

o skrateny tvizok,

e kompenzacia prace navySe a preplacanie prace navyse,

e garancia vy§ky mzdy priamo v pracovnej zmluve,

¢ dovolenka nad ramec zakona,

¢ neplatené volno nad ramec dovolenky,

6 SIKYR, M.: Nejlepsi praxe v #izeni lidskjch zdrojii. Praha : Grada Publishing, 2014, s.
123.
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e vysSie stravné s moznostou vyplatenia k mzde alebo formou
gastrolistku,

e darcek k oslave jubilea, narodeninovy, viano¢ny, vitaminovy
balicek,

e prispevok na Sport, napriklad formou tthrady Startového,

e nadstandardna lekarska prehliadka,

o Dbalicek pre dieta alebo predskolaka,

o zdravé ranajky aj ako sposob socializacie s kolegami,

e vybavena kuchynka pre zamestnancov,

o letné tabory pre deti zamestnancov alebo §kolka v podniku.’

Podla prieskumu realizovaného spolo¢nostou Grafton v roku 3.
Stvrtroku 2021 preferuji ¢eski zamestnanci najviac benefity, ktoré
su zaroven prispevkom do rodinného rozpoctu a tiez viac dni volna.
K najziadanejS§im benefitom patria rozne prémie alebo bonusy, 13.
al4. plat, 5 aviac tyzdnov dovolenky a tiez flexibilnd pracovna
doba.?

Inzercia pracovného miesta je ddlezitou sucastou personalneho
marketingu anové trendy vstupuji aj do tejto oblasti nielen
pri snahe o prezentaciu pracovnej pozicie, ale aj samotného
podniku, jeho mena apovesti atiez znacky zamestnavatela.
Kstcasnym trendom patri inzerovanie ponuky prace na
Specializovanych  socialnych sietach, oslovenie vhodnych
kandidatov priamo, cielenou ponukou tam, kde sa nachadzaju,
vytvorenie unikdtnej kampane, ktord pracuje so znackou
zamestnavatela, vytvorenie programu pre zamestnancov, aby
prilakali za odmenu hodnotovo podobnych kandidatov, ¢i vyuzitie
sluZieb ro6znych Specializovanych pracovnych agentar.

V procese vyberu vhodného kandidata zohrava dolezitG wlohu
podnikova kultira. AntoSova uvadza, Ze nositelmi podnikovej
kultary st Iudia a to, preco sa stali zamestnancami firmy, aké st

7 LIDL.: Sprava o trvalej udrzatelnosti za roky 2018, 2019. [online]. [2022-04-01].
Dostupné na: <https: / /www.spolocenskazodpovednost.sk /zamestnanci>.

8 GRAFTON RECRUITMENT CESKO.: Mzdovy priizkum. Praha : Grafton Recruitment,
2021, s. 10.

375



QUO VADIS 2022

medzi nimi vztahy, aké normy a zivotné principy vyznavaja, ¢o je

podla nich dobré a o zIé - to vS§etko ma vplyv na hodnoty a kultaru

firmy, odliSuje jednu firmu od druhej aurcuje ich funkénost

a zivotaschopnost z dlhodobého hladiska.®

K sti¢asnym trendov v tejto oblasti patri napriklad:

e zdielanie pracovného miesta - jedno pracovné miesto sa deli
medzi viac zamestnancov,

e hot-desking - viac ludi zdiela jeden pracovny stol,

e teleworking - praca z domova poc¢as dohodnutych dni,

e pruzna pracovna doba,

¢ prijemné prostredie a tvoriva pracovna atmosféra,

e parkovanie v mieste vykonu prace alebo zabezpecenie dopravy
do prace.

Tu vSak je potrebné mat na zreteli, Ze GspeSnd implementacia

novych trendov v tejto oblasti riadenia ludskych zdrojov je zavisla

na stlade s podnikovou kultarou.

Pri vybere zamestnanca posudzuje zamestnavatel vhodnost

kandidata na zaklade osobnostnych predpokladov ¢i zhody

s hodnotovou orientaciou. Potencialny zamestnanec, ktory si

vybera zamestnavatela, zvazuje osobnost, imidz a podnikova

kultaru. Vyber spravneho kandidata je v tomto kontexte pre podnik

dolezity krok, posudzuje znalosti, schopnosti, skasenosti,

kvalifikaciu, vzdelanie potrebné pre dant poziciu, ale aj schopnost

timovej spoluprace, osobnostné rysy ¢i hodnotovi orientaciu

kandidata. Ak novym trendov v tejto oblasti modzeme zaradit

napriklad:

e testy osobnosti - verbalne, numerické, priestorové, mechanické
schopnosti,

e testinteligencie,

e test osobnosti - pravdepodobnost spravania sa na urcitom
pracovnom mieste,

e test sposobilosti s ukazkou prace,

9 ANTOSOVA, M.: Marketing-mix v personalistike. In Moderni ¥izeni, 2005, ro¢. 40, &.
11, s. 43.
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e assessment centrum - schopnost dosiahnut o¢akavanua uroven
vykonu.™

Novinkou v tejto oblasti je vyuzitie gamifikacie vo vyberom procese,

pricom v hre je mozné simulovat pracovné tlohy a na zaklade ich

rieSenia lepSie spoznat kvality kandidata.

Pristup kimplemtacii novych trendov do oblasti personalneho
marketingu vyzaduje dlhobodt a strategickd pracu so zameranim
na vSetky oblasti, ktoré sa podielaji na vnimani zamestnavatela
vinternom a externom prostredi. Silna zna¢ka ma pre kazda
spolo¢nost zna¢ny vyznam, pretoze ovplyviuje kandidatov skor, ako
ich oslovi ponuka prace. Z tohoto dévodu je dolezité definovanie
ciela voblasti zamestnanosti v podnikovej stratégii. Knovym
trendom v personalnom marketingu so zameranim na oblast znacky
zamestnavatela smerom k zamestnancom mozeme zaradit:

¢ rozvijanie potencialu a angazovanosti zamestnancov,

¢ ocenovanie inovacii,

e motivovanie k vykonu,

e otvorenost novym myslienkam,

e vytvaranie bezpe¢nych podmienok na pracovisku,

e podpora zdravia zamestnancov."

DISKUSIA
Ako mobze implementacia novych trendov v personalnom
marketingu pomdct zamestnavatelom v otazke

konkurencieschopnosti ~ a tvorby  znacky  zamestnavatela?
Spolo¢nost, ktora nevyuziva poznatky personalneho marketingu,
nedokaze svojou ponukou prace oslovit a ziskat kvalifikovan
pracovnu silu, straca na aktrativite nielen ako perspektivny
zamestnavatel, ale aj ako sucasny zamestnavatel. Ako ukazujua
priklady z praxe, podniky, ktoré dosledne buduju svoju znacku

10 ARMSTRONG, M.: Rizent lidskjch zdrojii. Praha : Grada Publishing, 2015, s. 288-292.
1 AUGUSTINOVA, N. - CHARVAT JANECHOVA, J.: Social Responsibility of the
Company and Its Impact on the Reputation and the Employer’s Brand. In DOKBAT
2021 - 17th Annual International Bata Conference for Ph.D. Students and Young
Researchers. Zlin : Tomas Bata University in Zlin, Faculty of Management and
Economics. [online]. [2022-04-15]. Dostupné na:
<http://dokbat.utb.cz/conference-proceedings/>.
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zamestnavatela a je ich cielom byt TOP zamestnavatelom vo svojej
oblasti podnikania, st schopné oslovit potencialneho zamestnanca
skor, ako sa aplikuje na pontkant pracovnu poziciu. To ma pozitivny
vplyv na naklady spojené s oslovenim potencialnych zamestnancov.
Motivacna firemna kultira a starostlivost o zamestnancov
nad ramec Zakonnika prace dokaZze vyznamnou mierou prispiet
k stabilizacii kvalifikovanej pracovnej sily a znizovaniu fluktuacie
zamestnancov. Ako uvadzaju vystizne autori Chouinard a Stanley,
»Nikto sa mechce hanbit povedat, pre ktoru firmu pracuje. Nikto
nechce nechat svoje hodnoty doma, ked rano odchadza do prace.“?
Z toho mozeme vyvodit, Ze vyuzivanie nastrojov personalneho
marketingu s cielom budovania reputacie a znac¢ky zamestnavatela
by mala byt pevnou stcastou podnikovej stratégie.

ZAVER

Prispevok mal za ciel preskimat aktualne trendy v oblasti
persnalneho marketingu a predostriet otazku ich vplyvu
na konkurencieschopnost podniku s cielom udrzania kvalifikovanej
pracovnej sily. St¢asna situacia prina$a podnikom mnoho vyziev,
najma v kontexte nestability trhov s komoditami, straty odberatelov
pod vplyvom zvySenych cien, pripadne obchodnych sankcii. V tejto
situacii podniky dosledne zvazuju udrzatelnost pracovnych miest
a nakladov, ktoré su spojené s persondlnym marketingom. Rast
konkurencie na pracovnom trhu anedostatok kvalifikovanej
pracovne;j sily viedol podniky k investovaniu do ludského kapitalu.
Situacia na trhu sa vSak neustale meni a nevieme posudit, do akej
miery st vstcasnej situacii naklady na personalny marketing
pre podniky rentabilné. Nespolahlivost trhov a zna¢na turbulencia
na trhu dodavok zakladnych vyrobnych komodit ako aj enormny
narast cien energii, moze viest k situacii, Zze podniky budt zvazovat,
¢i naklady investované do persondlneho marketingu ponechat
a pracovné pozicie zredukovat alebo docasne znizit naklady
suvisiace s personalnym marketingom a ponechat pracovné pozicie
bez zmeny. Otazkou zostava, ¢i je pre zamestnancov dolezitejSia

2 CHOUINARD Y. - STANLEY. V.: Zodpovédna firma. Praha : Peoplecomm., 2014. s. 95.

378



SEKCIA MARKETINGOVE] KOMUNIKACIE

istota pracovného miesta alebo Sirka socialnych benefitov, ktora
predstavuje pre zamestnavatelov zna¢né finan¢né naklady.
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CZECH generATION Z ON THE internet: PARTIAL
RESEARCH RESULTS

Czech Generation Z on the Internet: Partial Research
Results

Martina Svecova

Abstract

The current culture is clearly more information-loaded than the previous ones. We
are living in a media-saturated environment, which means that life is basically about
symbolism, exchange and receiving; or, alternatively about efforts to exchange news
or, by contrast, avoid receiving it. Generation Z (also Gen Z, its members are referred
to as Zoomers) is the first generation to have grown up in a 'digital world'. How does
this generation behave online? And is it possible to find identical elements between
Generation Z in the Czech Republic and members of the same generation researched
abroad? The questions are answered by the author's qualitative research. The paper
presents briefly foreign studies of Generation Z and compares them with the author's
qualitative research of Generation Z members selected from a group of students. The
author's intent was to create a basis for quantitative research of the behaviour of
Czech Generation Z on the Internet and to open the door to other similarly focused
research in the CEE region, which lacks more extensive research.

Keywords: Generation Z. Interests. Internet. Lifestyle. Media. Social Group. Social
Networks.

GENERATION RESEARCH

Karl Mannheim, who saw in constant introduction of new culture
carriers a potential explanation of generational contexts for
accelerated upheavals of the immediate present, holds a prominent
place in generational research!. According to Mannheim, a
generation can be seen as a 'coherent' social unit that has been
formed or is being formed into unifying relations; as a community
that, due to biological rhythms, belongs to a particular social
setting. Differences between generations and specifying them
needs to be done with respect to generational settings, generational
contexts and generational unity. This means that not only should

1 JUREIT, U.: Generation, Generationalitat, Generationenforschung version 2.0. In
Docupedia-Zeitgeschichte. 2017, p. 5.
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members of a generation be born at approximately the same
'biological' time, but also in a certain historical-social space and
with identical social-psychological structuring intentions?. Strauss
and Howe consider a generation as people who move through time,
as a unit that is shaped by its 'temporal location' and takes into
account its age-determined participation in epochal events that
take place during its life cycle. Throughout childhood, and as age
and experience set in, so-called 'peer personality', i.e., a set of
collective behaviours and attitudes, is formed. Peer personality is
later manifested throughout the life cycle of a generation?.

For the purposes of this study, a generation is a community of
people born in the same historical period, which has such distinctly
formative social peculiarities that its members can be distinguished
from the previous generation by a significant change in cultural,
social and, consequently, political conditions. The advent of the
Internet and digitisation can be described as such a peculiarity: not
only because of the technological advances that come with it, but
above all because of the change in lifestyles and global transfer of
information that the presence of the Internet has made possible.

GENERATION Z

The exact temporal placement of Generation Z is virtually
impossible. Different authors propose different time frames that
end the previous generation of Millennials and begin Gen Z. The
time frame thus stretches for over 10 years from 1992 to 2005.
Available studies date the end of Generation Net (also known as
Millennials) to 19924, while Howe and Strauss consider Generation
Y (also Millennials) ended in 2002°. The Paw Research Centre

2 MANNHEIM, K.: Problém generaci. In Social Studies. 2007, Vol. 4, No. 1-2, pp. 19-23.
3 STRAUSS, W. - HOWE N.: Generations: The history of America’s future 1584 to 2069.
New York, London, Toronto, Sydney : Harper Perennial, 1991, p. 31.

* See: OBLINGER, D. G. - OBLINGER . L. Is It Age or IT: First Steps Toward
Understanding the Net Generation. In OBLINGER, D. G - OBLINGER J. L. (eds.):
Educating the net generation. Boulder : EDUCAUSE, 2005.

> HOWE, N. - STRAUSS, W.: Millennial’s Rising the Next Great Generation. New York
: Vintage books, 2000, p. 67.
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determined the final birth year for Gen Z to be 19965, so that the
time frame would match the previous generation and this analytical
basis enabled comparison of generations sixteen years apart. The
author set the cutoff date for her research to be 1995, as she based
this on previous research on Generation Z by US authors Seemiler
and Grace’ and a book composed of research on Zoomers in the EU
by Christian Scholz?®, who places the start of the generation in that
year.
With rapid development of information technology and related
changes, it can be assumed that the early years of Generation Z tend
to use different sources of information and entertainment, due to
continuous emergence of new applications, websites and social
networks. Nevertheless, five main general formative phenomena
can be listed:

1. The change in the political and social order after 1989. This is
despite the fact that members of Gen Z were not born in that
year yet. However, this is a change affecting the entire society,
including educational practices, which took place thanks to the
transition to a democratic political system.

2. Democratisation of society resulted also in significant
individualisation. Unlike the pre-1989 culture in which young
people lived in social communities, Gen Z has to take
responsibility for its own decisions and future.®

3. The Internet.

4. Czech membership in international structures is a matter of
course for Zoomers: The Czech Republic joined the OECD and
the UN in 1993, NATO in 1999 and the EU in 2004. The Czech

5 DIMOCK, M.: Where Millennials end and Generation Z begins. [online]. [2022-03-
26]. Available at: <http://tony-silva.com/eslefl /miscstudent/downloadpageartic
les /defgenerations-pew.pdf>.

"SEEMILLER, C. - GRACE, M.: Generation Z goes to College. San Francisco : John Wiley
& Sons, 2016, p. 6.

8 SCHOLZ, Ch.: The Generations Z in Europe: An Introduction. In SCHOLZ, CH. -
REINNING, A. (eds.): Generations Z in Europe: Inputs, Insights, and Implications.
Bingley : Emerald Publishing Limited, 2019, p. 6.

9 PYSNAKOVA, M. - MILES, S.: The Post-revolutionary Consumer Generation:
‘Mainstream’ Youth and the Paradox of Choice in the Czech Republic. In WALKER,
Ch. - STEPHENSON, S. (eds): Youth and social change in Eastern Europe and the
former Soviet Union. London, New York : Routledge, 2012, p. 18.
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Republic's entry into the Schengen Area in 2007 gives them the
opportunity to travel freely and to educate themselves.

5. Media covered war conflicts and injustice in the world. The most
famous are the attacks on the World Trade Centre of 9 /11 /2001
and the subsequent war in Afghanistan; the war in Iraq (since
2003); the conflicts in the Gaza Strip and the Middle East; the
war in Syria (since 2011) and the annexation of Crimea in 2014
are common everyday reality that this generation sees. In
addition to this news, Zoomers are exposed to information
about poor regions around the world. Climate change and the
EU's environmental-oriented policies are an integral part of
media coverage of global events. Immigration linked with
conflicts in Asia and Africa is a concomitant phenomenon, and
Zoomers, many of whom lived with their parents at the
beginning of the immigration crisis, have been exposed to a
wide spectrum of opinions on these events (family, school,
peers).

These events that became global thanks to information transfer,

have shaped Generation Z not only in the Czech Republic but in all

post-communist countries that have joined the European
structures.

Research methodology

Data collection in the form of unstructured interviews was
conducted from September 2020 to May 2021. The unstructured
interview method was intentionally chosen so that the research
would not be affected by the questions or areas of interest that the
author would have selected. The participants were free to talk about
what they felt was important; which included having participants
talk about their lives, interests and experiences. The author was
careful not to express her own opinions or not to influence
participants while talking. The topic of the interview was
purposefully broad: 'Attitude to the Internet and digital devices'.
Ultimately, the interview yielded insights about lifestyle, family
background, major life events, technology use and behaviour on the
Internet and social networking sites. The interviews lasted between
2 and 4.5 hours, depending on the type of respondents' personality
and their communication skills as well as on their time availability.
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Research question RQ:: 'What is the behaviour of Gen Z on the
Internet like?'; RQ2: 'Can we find common features of Gen Z in the
Czech Republic and abroad and thus generalise Czech Gen Z in a
global context'?

The research sample was selected through email outreach to male
and female third and fourth grade students of marketing studies and
related fields, born from 1995 onwards, mostly at the University of
Finance and Administration in Prague. Two participants who were
in Prague on exchange (from the Slovak Republic and the United
Arab Emirates) were also included in the interviews as a comparator
for a more extensive interpretation of the results which is, however,
not part of this output. Women who were more willing to undergo
long interviews predominated. As there are many students of
different nationalities studying in Prague, a number of nationalities
were included: ten Czechs, one Russian, four Slovaks (including one
Ukrainian diaspora). The interviews were conducted in Slovak, the
students had no problem with understanding, questions were
repeated or explained when necessary. Data were arranged by key
topics and keywords. The author processed individual statements
into several categories, which were further expanded according to
additional experiences or new information received from the
students. These were subsequently structured into a single table
and the information grouped under various headings.

Summary information about the participants
In the sample group, the author tried to have participants from
municipalities with different population size.

Pragu  50-90 thousand 10-40 thousand Less than 10 thousand 300

e people people people people

Table 1: Population size of municipalities
Source: own processing.

The author tried to select from the applicants so that different sizes
of municipalities were represented. Not a single applicant from a
municipality with a population over 100,000 volunteered for the
interview.
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full-time self- art-time job family no experience
job employed pa JO firm 0 exf c
Full-time 1
students 2 4 3 2 2 0
Part-time 2 2 0
ISP 1 I 0

Table 2: Type of studies and /or job
Source: own processing.

The study and work matric shows that no student is completely
inexperienced. The respondents with least work experience come
from small municipalities where the opportunity to get a job is
lower. All of them are aware of the need to gain work experience
during their studies. Students working in a family business were
from Prague, self-employed were from other towns. ISP in schedule
means Individual Study Plan.

Alone With a partner With parents  Shared housing
Men 0 2 3 0
Women 2 4 1 3

Table 3: Housing
Source: own processing.

Despite the small sample studied, it can be seen that men are more
likely to live with their parents.

Alone  Co-payments Parents/Grand parents ~ Free Scholarship

Table 4: Payments for tuition
Source: own processing.

Co-payments prevail.
Summary of basic data

Prague is a multicultural city with a large number of students from
different countries. According to the statistics of the Ministry of
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Education and Science of the Czech Republic’, there were 93,859
students of Czech nationality and 26,512 students of foreign
nationality enrolled in universities in Prague. Therefore, it is
necessary to assess the generation of students in Prague together
with foreign students with whom they come into contact on a
regular basis. It is clear from the answers that the participants strive
for independence, they are responsible for their future and try to
find sources of finance and gain experience. They live mostly on
their own, but this may not be a generational characteristic as many
of them come from other parts of the country and thus have to seek
accommodation during their university studies. However, the co-
payments show that they contribute to their commitments.
Education is considered very important by each of them.

Results of the in-depth interview

Generation Z's everyday life typically revolves around the Internet.
However, their everyday life will be defined later, in the next
section. A summary of the findings is presented in the table below.

e Nuclear family with 1-2 siblings living in towns /cities.

e  Multigenerational housing in small municipalities under 10

Family thousand inhabitants.

background | ¢  Strong relationship with parents, almost admiration.

e  Not strong relationship with grandparents, they participated
little in upbringing.

e  Dynamic lifestyle.

e Travelling - linked with travels abroad, not with travels to
domestic destinations 10 participants (Ps)

e  Sports/dancing at a high level 5 Ps, 5 Ps as a hobby. Long-

Lifestyle term injury caused by sporting activity 3 Ps.
and e Fashion 8 women (F) and 2 men (M). Men - fashion
hobbies accessories and/or shoes, women clothing. Purchase of

sustainable or recycled fashion - 4 Slovak women and one
Czech woman.

e Active reading 9 Ps - predominantly popular science and
self-development literature.

10 Vykonové ukazatele VS v CR F1 - souhrny. [online]. [2022-03-31]. Available at:
<https://dsia.msmt.cz / /vystupy/vu_vs_fl.html>.
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Goals and
visions

Men unilaterally mention self-improvement as a goal.
Women have more diverse goals:

Family and a happy partnership (3F).
Travelling and self-discovery and a happy life (2F).
- Work (3F).

Religion

Esotericism 2 (Slovak women)

Chinese horoscopes and family 1 (Slovak diaspora)

More energy and positive thinking - a Czech with Ukrainian-
Arabic roots

Czech women believe in themselves and their abilities

Men do not attach importance to religion

Politics

Lack of trust in democracy seen as a political establishment
- does not allow to take into account young people's voting
preferences.

Democracy = freedom of speech, which is important to them.
Disappointment with political parties, corruption and
behaviour of politicians (mostly Milo§ Zeman, Dominik Feri
and the Pirate Party mentioned repeatedly).

Table 5: Family background and lifestyle
Source: own processing.

Dissatisfaction with democracy, particularly the system for
calculating proportional representation in the Parliament, proved
to be an interesting phenomenon. On the other hand, the
importance attached to freedom of speech was also manifested in
opposition to restrictions on social networks.

Environment

Important topic - recycling is common.

They are aware of the excess of industrial production and
the linked environmental pollution, especially in fashion.
Recycled fashion or sustainable fashion is expensive to shop
for.

Equal rights

Liberal - diaspora being the exception.

Homosexuality and same-sex partnerships are absolutely
normal.

Equalization of new genders has been received rather
lukewarmly. It does not arouse strong emotions.

Equal rights, as the case is with social equality, are taken for
granted.

Stereotypes

They do not perceive stereotypes, nor do they see them on
the Internet.

Table 6: Social and environmental issues
Source: own processing.
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When asked to describe what they use the Internet for, respondents
were taken aback. They gave only a few examples of use. Judging by
the answers, but also the need to think for a long time, it seems that
for most of the participant(s) the Internet does not mean social
media. Social networks are a kind of closed circle that seems to have
- in addition - a life of its own outside the Internet. In contrast, the
Internet is so common that they don't even realize they use it. They
need constant connection to the Internet with lots of data, but also
the most compatible devices and applications to make the most of
their functionality.

Technology
and
equipment

Apple predominates. Whoever owns an Apple device does not
use another brand's device. There are no differences between
men and women in Apple brand ownership.

Apple laptop and Apple smartphone 9 Ps, other brands 6 Ps.
These two devices and headphones were owned by all.
Tablet owned by 4 Ps - used as a second screen, for reading
books, or for work

Smart watch is owned by 2 M and 2 F.

The argument for owning Apple is compatibility and the
associated speed and ease of use of technology.

Television as a device is used for watching movies or series on
the big screen.

Internet

Subconscious, almost automated use.

Access to the Internet is important, especially in terms of
freedom of information, to obtain information about activities
of interest.

They do not relate the Internet with social media.

Internet - solving daily problems and tasks - booking.com,
eshops, reviews etc.

Not used for gaming.

They are worried about their identity, they protect their
personal data, they check cookies.

Content personalisation - on the one hand it is seen positively
as a protection against information overload, on the other
hand it disrupts users' privacy.

As for the news, the most frequently mentioned apps were the
ones with short push notifications that they downloaded
during the covid pandemic, but later uninstalled - overload
with negative news.

Paid
services

They respect copyrights - they pay for Netflix, most of them
use paid service of Spotify, but there are exceptions who
‘tolerate’ advertising in the free version.
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The surprise was that the majority of respondents had Netflix
before the covid pandemic. And even before the so-called
'streaming’ or 'downloading’ pirate servers were officially shut
down in 2019.

Social
networks

Facebook is not used (actively) by the majority of respondents,
but they have an account that they do not check frequently.
There are several reasons for this:

o impossibility of personalization as Instagram
offers (comments of someone who is not
among friends may appear in their thread)

o  hateful comments prevail

o Facebook does not mean Messenger - used
frequently.

Twitter - rare use.

TikTok - sporadic.

Instagram - very popular, on the other hand, more than half
of respondents try to limit its use. The impression it gives is
one of artificial perfection, perfect photos, a semblance of
contentment and simplicity of life. It generates envy of
experiences or things others have or are experiencing, etc. All
the mentioned things left apart, it is the social network where
most respondents act actively

Following friends or influencers gives them a sense of
connection and 'guidance’. Conversely, if they are out of touch
for a long time, they experience so-called Fear of missing out
(FOMO).

YouTube's used typically for 'How to' videos and
entertainment.

Respondents do not contribute actively with their posts very
often.

Dangerous
and
unsuitable
content

They are bothered by real violence, not 'digital' violence.
That's why they find the news more violent than a 'gory’ action
movie or TV show. However, they do not see violence in their
‘bubble’.

Nudity doesn't bother them, on the contrary, there have been
negative reactions to the restrictions Facebook has set on
photos with inappropriate content.

Porn - causes unrealistic expectations in intimate
relationships. Consensus that the content is easy to access
and age restrictions can be ‘clicked-through' by a child.

All are aware of the existence of hoaxes. They only know the
most common ones such as Bill Gates and chipping;
coronavirus on Chinese chopsticks; the blue whale.
Vulnerable groups on the Internet are children, seniors and
even their parents (depending on individual experience). But
they don't consider themselves at risk.
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e  Overall, the prevailing view is that as they choose their own
content on the Internet (Instagram), they are not at risk.
Therefore, they do not come across violence or inappropriate
content.

Table 7: Internet and social networks

Source: own processing,.

Common global characteristics

The existence of Gen Z with similar common characteristics across

the EU and the US can be generally confirmed. Although it is

possible to identify cultural variations across countries, as pointed

out by Christian Scholz". However, common features of Czech Gen

Z and the studies compared from research in the US (book by

Seemiler and Grace) and EU (a collection of studies on Gen Z in the

EU with editors Scholz and Renning) were identified as follows:

+ Strong relationships with parents, financial dependence

+ Lack of own financial resources

» Use of networks rather than 'the Internet' as such

+ Internet makes life easier, algorithms limit freedom

» Not verifying content (the likely reason being trust in own
resources)

+ 'Fear of missing out'

+ Fast and independent generation - 'How to'

+ Faith in a powerful element - but of different types,
confirmation on the Internet

+ Fears about the future and finding a suitable job

*  Goal-oriented while respecting authorities

+ Awareness of their own value

» Intercultural experience and general tolerance

+ Environment - increased concern, although they consider the
environment in the Czech Republic good

+ Interests in recycling and fashion, awareness of textile industry
problems

*  Human rights, freedom of expression, moral values

+ Distrust in politics

1 SCHOLZ, Ch.: The Generations Z in Europe: An Introduction. In SCHOLZ, CH.-
REINNING, A. (eds.): Generations z in Europe: Inputs, Insights, and Implications.
Bingley: Emerald Publishing Limited, 2019, pp. 6-31.
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CONCLUSION

Based on the results of the study, it can be concluded that young
people in the age group under study across the studies compared
share certain characteristics. All of them are more or less related to
the use of the Internet and perception of the main topics that are
frequently encountered on the Internet/social networks. What
differs, on the other hand, are personal views shaped by culture,
historical, political and family experience. The research of
Generation Z in the Czech Republic, as confirmed also by the
research sample from Prague as well as smaller municipalities, is
justified; generational specificities and common characteristics
have been confirmed.
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TEORETICKE VYMEDZENIE SPOTREBITELSKEJ
NEUROVEDY A JEJ METODICKYCH PRISTUPOV

Theoretical Definition of Consumer Neuroscience and
Its Methodological Approaches

Tamas Darazs

Abstrakt

Cielom tohto prispevku je vniest viac svetla do vednych oblasti spotrebitelskej
neurovedy, neuroekondémie a neuromarketingu, ako aj predstavit praktické prinosy
tychto vednych disciplin. Predkladany prispevok predstavuje koncept spotrebitel'skej
neurovedy a predstavuje alternativu, v ktorej neuroekonémia a neuro marketing
spadaji pod tGto vednt disciplinu na zaklade charakteristiky tychto vednych
disciplin ako ¢innosti s komerénym praktickym prinosom. Prispevok tiez
predpoklada navrh atribtitov dobrej praxe v neuromarketingovom vyskume, vo forme
praktickych odportc¢ani pre vytvorenie efektivneho dizajnu vyskumnej Stadie.
Cielom prispevku je predstavit, ako urc¢it vhodna vyskumnu $tadiu diskusiou o
vyskumnej otazke, vyskumnych premennych, prikladoch dobrych vyskumnych
otazok a zlych vyskumnych otazok, ako aj praktickych odporucani pre realizaciu
samotného experimentu na ziskanie novych informacii prostrednictvom
neuromarketingu.

Klacové slova
Neuroekonomia. Neuromarketing. Spotrebitelska neuroveda.

Abstract

The aim of this paper is to shed more light on the scientific fields of consumer
neuroscience, neuroeconomics and neuromarketing, as well as to present the
practical benefits of these scientific disciplines. The present paper introduces the
concept of consumer neuroscience and introduces an alternative in which
neuroeconomics and neuro marketing fall under this scientific discipline on the basis
of the characteristics of these scientific disciplines as activities with commercial
practical benefit. The paper also anticipates the design of attributes of good practice
in neuromarketing research, in the form of practical recommendations for the
creation of an effective research study design. The paper aims to present how to
determine a suitable research study by discussing a research question, research
variables, examples of good research questions and bad research questions, as well
as practical recommendations for the implementation of the experiment itself to
obtain new information through a neuromarketing experiment.

Key words
Consumer neuroscience. Neuroeconomics. Neuromarketing,.
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UvoD

Spotrebitelskd neuroveda je fakticky podobna neuroekondmii

a neuromarketingu. Mohli by sme vSak medzi nimi najst urcita

hierarchiu. Existuju totiz medzi nimi jemné, no zretelné rozdiely.

Neuroekonomia je skor akademicka oblast, mézeme povedat, Ze ide

o roz§irenie behavioralnej ekonémie v ktorej sa aplikuju poznatky

z neurovedy, neuropsycholégie ako aj experimentalnej a kognitivnej

psycholégie ainych pridruZenych oborov, aby sa spresnil

integrovany pohlad na ekonomické rozhodnutia.

Neuromarketing je skor aplikovanou vedou. Neuromarketing sa

zameriava na Stadium réznych marketingovych technik a pokasa sa

integrovat poznatky z neurovedy, aby pomohla zlepsit efektivnost a

ucinnost marketingovych stratégii a taktik.

Spotrebitelska neuroveda méze medzi tymito dvoma odbormi byt

jedine¢nyma, pretoze hlavny doraz sa kladie na spotrebitela a na to,

ako rozne faktory ovplyviiuju individualne preferencie a nakupné
spravanie, ¢o je v kone¢nom dosledku cielom oboch odborov. Co
spaja vSetky 3 odbory je, ze pri nich mozu byt integralnou stcastou
relativne novych spdsobov vyskumu spotrebitela, ako je
etnograficky vyskum, mobilny etnograficky vyskum, kognitivna

a poznavacia psychologia alebo ako suicast behavioralnych technik

vyskumu, v ktorych sa casto vyuziva pri vyskume nasledujiacich

faktorov:

o efekt nadmernej sebaddvery (ang. overconfidence effect) -
vedie k tomu, Ze Iudia maji tendenciu nadhodnocovat svoje
schopnosti, vyhliadky a Sance na tspech,

e averzia voci strate (ang. loss aversion),

o efekt ukotvenia (ang. anchoring) - Ked ludia pred odhadom
nejakej neznamej sumy alebo po¢tu uvazuju nad inou hodnotou
(pokojne aj nahodnou), efekt ukotvenia funguje tak, Ze sa potom
vo svojich odhadoch drzia blizko hodnoty, o ktorej predtym
premyslali, a tato skorsia hodnota sa nazyva kotvou.

e ramcovy efekt (ang. framing effect) - Ramcovy efekt (framing
effect) je prikladom kognitivheho skreslenia, v ktorom ludia
reaguji roznymi sposobmi v zavislosti od toho, ¢i je volba
prezentovana ako strata, alebo zisk. Ak je argument pozitivny,
ludia maju tendenciu riskovat, ak je vSak ten isty argument
nastaveny negativne, udia sa riziku vyhybaju.
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¢ socialne schvalenie (ang. social proof),

¢ sila slova zadarmo (ang. the power of free word),

¢ rozhodovacia paralyza (ang. decision paralysis),

o efekt asymetricky ovplyviiujucej alternativy (ang.dominated
alternatives) - tiez,

¢ modzeme hovorit o tzv. navnade,

¢ paradox volby (ang. choice overload),

o efekt stadovitosti (ang. herding),

e mentalne G¢tovnictvo (ang. mental accounting).

Neuromarketing je oblast komer¢nej marketingovej komunikacie,
ktora aplikuje neuropsycholégiu na prieskum trhu, Studuje
senzomotorické, kognitivne a afektivnhe reakcie spotrebitelov
na marketingové podnety.' Potencialne vyhody pre obchodnikov
zahfnaja efektivnejSie a efektivnejSie marketingové kampane a
stratégie, menej zlyhani produktov a kampani a v kone¢nom
dosledku aj manipulaciu skuto¢nych potrieb a zZelani Iudi tak, aby
vyhovovali potrebam a Zzelaniam marketingu. zaujmy. Niektoré
spolo¢nosti, najma tie, ktoré majt velké ambicie predvidat spravanie
spotrebitelov, investovali do vlastnych laboratorii, vedeckych
pracovnikov alebo partnerstiev s akademickou obcou.
Neuromarketing je stale drahy pristup; vyzaduje si to pokrocilé
vybavenie a technolégiu, ako je =zobrazovanie magnetickou
rezonanciou (MRI), snimanie pohybu na sledovanie oci a
elektroencefalogram Vzhladom na mnoZstvo novych poznatkov
z neurovedy a marketingového vyskumu zacali marketéri aplikovat
osvedcené postupy neuromarketingu bez toho, aby sa museli zapojit
do drahého testovania.

Neuromarketing moZeme charakterizovat aj ako hladanie,
zaznamenavanie a analyzovanie na prvy pohlad tazko viditelnych
reakcii spotrebitela za Gi¢elom spoznania jeho nazorov takych aké

! Pozri: LEE, N. - BRODERICK, A. J. - CHAMBERLAIN, L.: What Is “Neuromarketing”?
A Discussion and Agenda for Future Research. In International Journal of
Psychophysiology. ro€. 63, &. 2, s. 199-204. Pozri aj: VLASCEANU, S.: NEw Directions
in Understanding the Decision-Making Process: Neuroeconomics and
Neuromarketing. In Procedia - Social and Behavioral Sciences. 2014, roc. 127. s. 753~
757. Pozri aj: GEORGES, P. M:. Neuromarketing in Action : How To Talk and Sell To The
Brain. London : Kogan Page, 2013.
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v skuto¢nosti st, nie takych ako ich spotrebitel chce, alebo dokaze
odprezentovat. Neuromarketing je teda odpovedou na ¢oraz viac
chybajice informacie o spotrebitelovi a jeho preferenciach.
Neuromarketingovy vyskum sa na rozdiel od klasickych vyskumov,
akymi st rozhovory so vzorkami zakaznikov ¢i dotaznikové Stadie,
zameriava v realnom case na reakcie podvedomia, ovplyviiujiceho
spotrebitel'ské spravanie ako st pozornost a emocie. Hlada ich,
zaznamenava a analyzuje. VyuZiva na to moderné technologie.
Neuromarketingovy = vyskum dokaze vyuzitim modernych
technologii eliminovat mnohé nedostatky klasickych vyskumov, no
nie je ich nahradou, ale doplnkom. Tvrdit Ze neuromarketing je
neeticky, nie je spravne. Je to len nastroj, ktory v rukach etického
vyskumnika a s vyhradnou dobrovolnostou participanta dokaze
poskytnit mnohé dolezité informacie o nalade, pozornosti ¢i
preferenciach jednotlivcov. Ale ako? Existuji rozne metddy
ziskavania implicitnych informacii. Ale preco je neuromarketing
efektivnejsi, neZz zauZivané sposoby vyskumu? PretozZe ludia nie
vzdy dokazu vypovedat o svojich skutocnych emociach alebo
preferenciach. Respondenti nie vzdy hovoria o svojich
spomienkach, pocitoch a preferenciach. Ludia maja chybné
spomienky; klama, ked sa snaZia potesit alebo st v rozpakoch; ich
vnimanie moze byt ovplyvnené tym, ako je otazka polozena.?

Autonémne

{
Spotrebitelska ——— Metody

neuroveda _
Neuromarketing Meran;? rv;;Inetoku
g |
Elektricke

Obrazok 1: MoZna teoreticka Struktura spotrebitel'skej neurovedy
Zdroj: Vlastné spracovanie.

2DARAZS, T. - SALGOVICOVA, J.: Research of Sensory Perception of the Product on
the Market by Means of Neuromarketing. In KUSA, A. - ZAUSKOVA, A. - BUCKOVA,
Z.: Marketing Identity, 2019, Trnava : FMK UCM v Trnave, s. 757-769.
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Navrh vyskumnej Studie v oblasti spotrebitel'skej neurovedy

Pred realizaciou vyskumnej §tudie je potrebné ujasnit si niekolko
dolezitych atributov:

e Vyskumné otazky a hypotézy

Prvym krokom pri navrhovani Stadie je stanovenie vyskumnej
otazky. Vyskumna otazka identifikuje va§ hlavny problém alebo
otazku, na ktort sa snazite odpovedat, a signalizuje, aky typ Stadie
musite vykonat. VaSa otazka moéze napriklad zniet: , Aké prvky
televiznej reklamy su najviac spojené s prezivanim pozitivnych
emocit?“

Nasledne je potrebné stanovit si prislusnt hypotézu. Hypotéza je
testovatelnou odpovedou na vaSu vyskumna otazku. Zahfna
Specifické premenné, ktoré sa budu testovat. Hypotéza k vysSie
uvedenej otazke modze zniet ,Narativne a sluchové prvky maji
najvdcst vplyv na oblubenost a prijatie znacky.“ Vo vedeckych
studiach sa hypotézy generuji pred navrhnutim $tidie a zberom
akychkolvek tdajov. To vam ako vyskumnikovi umoziuje vytvorit
teoriu vyskumu, ktora uz predpoveda potencidlne odpovede
na vyskumnu otazku. Spustenie $tudie preto slizi na testovanie
ocakavani tejto teorie. Okrem toho, vytvaranie hypotéz pred
zberom tdajov zabrafuje interpretacii vysledkov v sulade s vasimi
oCakavaniami  alebo skresleniu  potvrdenia®.V  niektorych
komerénych prostrediach sa Stadie moZu robit aj prieskumnym
sposobom bez pevnych hypotéz. Napriek tomu je dobré davat si
pozor na skreslenie potvrdenia. TaktieZ je na mieste povedat, Ze
Hypotéza mdZe nadobudat dve podoby, a to HO a Hl. Pricom HI
vacsinou rozprava o vplyve, pricom o HO mdzeme rozpravat, ak sa
nepotvrdil Ziadny vplyv, alebo suvis.

e Premenné

Premenné st objekty, s ktorymi sa bude pocas Stidie manipulovat a
ktoré sa budlt merat. Vo vysSie uvedenom priklade st prvky
televiznej reklamy, ako je pribeh, trvanie a farebné
kontrasty, premenné, ktoré sa menia v ramci televiznych

% Poznamka autora: Potvrdzovanie je tendencia vnimat informécie, ktoré sa v sulade
s vaSimi predchadzajiicimi presvedc¢eniami a o¢akavaniami, pricom ignorujete alebo
neprijimate informacie, ktoré su v rozpore s vasimi presved¢eniami a o¢akavaniami.
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reklam. Zmenené alebo manipulované premenné sa nezdvislé
premenné. Dalej, preZivanie pozitivnych emocii je zdvislda premennd,
ktori chceme merat v reakcii na meniace sa prvky videa.
Premenné su tiez kategorizované ako tudaje, ktoré st
bud diskrétne alebo spojité, v  zavislosti od sposobu ich
merania. Napriklad ,pocet deti“ je diskrétna premennd, pretoze
odpoved moze byt iba diskrétne ¢islo, ako je nula, jedna, dve alebo
viac, nemdZe to vSak byt ¢islo medzi tymito hodnotami. Diskrétne
premenné sa vo vSeobecnosti daja pocitat, zatial co spojita
premenna moéze mat akakolvek ciselni hodnotu. Napriklad
,<reakény cas“ je spojitd premenna, ktora je nespocitatelna a musi sa
merat na spojitej stupnici.

Ci st vase nezavislé a zavislé premenné diskrétne alebo spojité, ma
obrovsky vplyv na navrhnutie najvhodnejSej Stadie pre vasSu
vyskumnu otazku a rozhodnutie o tom, aky Statisticky test pouzit.

Aké prvky televiznej reklamy st e Identifikovatelné premenné
najviac spojené s prezivanymi e  Vydislitelne a meratelné
pozitivhymi emdciami? premenné

AKy je vplyv zmeny hudby v mojej e St uvedené Specifika
kreative? vyskumného podnetu

Ako frekvencia in§truktaZnych prvkov a skiimanej populacie

pocas tivodu hry ovplyviiuje, ako hra¢gi ¢  Otazky ¢o a ako

reaguju na tutorial?

Aky ma dopad interaktivita reklamy na

emocionalnu reakciu?
‘e Kvality

AKy druh televiznej reklamy je najlepsi? | ¢  Tvorené na zaklade nazoru

Ma hudba vplyv na spotrebitelovu =  Prili§ vSeobecné

reakciu na moju kreative? e  Chybaju meratelné ukazovatele
ZlepSuje tvorba instruktaznych prvkov podnetu a populacie
reakcie spotrebitelov na tutorialy? e  Odpovede ano nie

Je dobré mat interaktivitu v reklame?? | ¢  Prili§ jednoduché na vyskum
Tabulka 1: Sumar dobrych a zlych atribatov vyskumnej otazky
Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Vybrané sposoby tvorby navrhu vyskumu v oblasti spotrebitel'ske;j
neurovedy

Navrh pred testom/po teste

Navrh pre test/posttest je jednym z mnajbezinejSich vyskumnych
navrhov. V. tomto  druhu  Stidie  vyskumnik  vykonava
meranie pred a po zasahu alebo vystaveni stimulu. Emocionalne
merania mozno vykonat napriklad pred pozeranim emocionalne
vzruSujuceho videa a po nom. Pred- a po-merania sa potom daju
porovnat, aby sa zistilo, ¢i stimul viedol k nejakému zvySeniu alebo
zniZeniu miery emocii.

Navrhy medzi a v ramci experimentov

Existuji dve hlavné kategérie vyskumnych navrhov, pokial ide
o rozdelenie Gcastnikov do rdéznych experimentalnych
podmienok. Ak napriklad testujete pouZitelnost troch rdéznych
webovych stranok, budt vasi tcastnici testovat vSetky tri webové
stranky alebo budete mat rozne skupiny ucastnikov, ktori buda
testovat iba jeden druh webovych stranok? Prvou podmienkou
je medzi predmetovy dizajn, v ktorom s UcCastnici priradeni iba
k jednej z trovni nezavislej premennej (napr. druh webovej
stranky). V. druhom pripade ide o vnatro predmetovy dizajn,
v ktorom sa vSetci GCastnici zapoja do vSetkych podmienok Stadie
(napr. pouzivaj vSetky tri webové stranky v réznom poradi).

V medzi predmetovom dizajne st $tudijné relacie kratsie. Potrebna
je v8ak vacsia vzorka, kedze kazdy respondent pripoji len jednu
podmienku.

Stadie v ramci jednotlivych podnetov(predmetov) zvycajne stoja
menej, pretoze na uskutoCnenie Stadie je potrebnych menej
ucastnikov. Tento dizajn ma tiez menej chyb vyplyvajtcich z tazko
ovplyvnitelnych premennych, ako je osobnost a nalada.Je vsSak
dolezité mat na pamati, zZe Gcastnici moézu byt prili§ unaveni a
znudeni, ak testujete prili§ vela podmienok. Tato inava z expozicie
moze zmenit vysledky vasej Stadie.

V zlozitej§ich §tadiach mozno pouzit zmieSany dizajn, ktory
implementuje navrhy medzi jednotlivymi subjektmi aj v ramci nich
pre rozne faktory v $tadii. Napriklad typ webovej stranky moze byt
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faktorom v ramci predmetu, zatial ¢o typ zariadenia pouzivaného
pri prehliadani tychto webovych stranok (napr. mobil verzus laptop)
moze byt faktorom medzi subjektmi. Niz§ie uvedena tabulka
ukazuje, ze v takomto dizajne je typ zariadenia faktorom medzi
subjektmi, zatial o typ webovej stranky je faktorom v ramci
subjektov. Takze jeden Gcastnik bude nahodne priradeny k stavu
notebooku alebo teleféonu a otestuje vSetky tri webové stranky
na jednom zariadeni.

Jednou z kritickych tvah pri vytvarani $tadie je randomizacia.
Vo vacsine testovacich scenarov musi byt poradie materialov
nahodné, pretoze tcastnik testujici viacero podmienok sa moze
zoznamit s experimentom, podnetmi alebo tlohou, ¢o ovplyvni
vysledky na zaklade poradia prezentacie. Okrem toho sa moézu
vyskytnut G¢inky anavy, ktoré sposobia, Ze i¢astnik bude ku koncu
sedenia viac rozptyleny a unaveny.Ak je poradie stimulov
pre kazdého Gcastnika nahodné, tieto G¢inky by sa pri agregacii
vysledkov navzajom zrusili. Tento postup sa nazyva vyrovndvanie.

Standardné metodiky neuromarketingového testovania

e Testovanie obsahu videa: Pouziva sa pre televizne/digitalne
reklamy, dlhé vided a simulované prostredia. Najcastejsie
vzorové obchodné otazky sa pouzivaji na:

o Identifikujte videa alebo momenty vo videach, ktoré sa
emocionalne spajaja so spotrebitelmi

o Hodnotenie videokreativy opakovane vo viacerych fazach
(animacia, nedokoncena kreativa, dokoncena kreativa)

o Zistite, ktoré z viacerych kreativ moézu dosahovat najlepSiu
vykonnost podla nakupnych tamyslov

o Urcite vplyv kreativnych prvkov (hudba, postavy atd'.)

o Analyzujte emocionalnu cestu, ktoru divaci zazivajg,
na agregovanej urovni, od okamihu k okamihu pocas celej
kreativy

e Testovanie statického obrazu na obrazovke: Pouziva sa
pre tlacové reklamy, obaly a regaly. NajCastejSie vzorové
obchodné otazky sa pouzivaju na:

o Rozhodnite, ktoré snimky uviest na trh a ktoré navrhy
mozno odstranit
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o Vyhodnotte, ako dobre je stimul vnimany v konkrétnom
kontexte a ktoré podnety moézu byt ignorované alebo
vynechané

o Identifikujte, ktoré stimula¢né prvky (napr. kla¢ové spravy)
si spotrebitelia vSimli

o Pochopte, aké stimula¢né prvky sa emocionalne spajaju
so spotrebitel'mi a ktoré nemusia

¢ Senzorické testovanie: PouZiva sa na vone a prichute. Naj¢astejSie
vzorové obchodné otazky sa pouzivaji na:

o Identifikujte potenciondlne formy produktu na pouzitie
v budtcich produktoch

o Vyhodnotte reakcie na nové formy v porovnani
s predchadzajacimi alebo konkuren¢nymi formami

o Pochopte reakcie na jednotlivé zlozky pripravku

o Najdite formy produktu, ktoré moézu vyvolat Specifické
reakcie (napr. relaxaciu alebo vzrusenie)

o Testovanie UX:PouZiva sa pre webové desktopové alebo
mobilné UX a mobilné aplikacie. NajcastejSie vzorové obchodné
otazky sa pouzivaja na:

o Odhalte, ktoré prvky na webovej stranke si v§imli a ktoré
prehliadli

o Pochopte, ktoré casti pouzivatelskej skisenosti vyvolavajt
emocionalnu reakciu spotrebitelov

o Identifikujte potencialne oblasti na optimalizaciu ,toku“
stranky zo spravania a vizualnej pozornosti

o Ur¢ite prirodzent navigatni cestu pouzivatelov
cez webovl stranku alebo obsah

o Zistite, ktoré stranky vedd pouzivatelov k vyjadreniu
frustracie alebo zmatku

Nevyhnutné aspekty stanovenia vyskumnej otazky

Urcenie vhodnych modalit

Modalita je termin pouzivany v behavioralnom vyskume, ktory sa
zvyCajne vztahuje na jeden sposob alebo jeden aspekt
merania. Napriklad mo6Zeme merat pozornost pomocou metody
sledovania o¢i. Podobne mdZeme merat emoécie pomocou EEG a
metod analyzy vyrazu tvare. Tymto spdsobom sa dostaneme
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k pozadovanym konStruktom z viacerych dimenzii, vdaka comu st
zistenia robustnejSie. Inymi slovami, kazdy biosenzor sa povaZuje
za jeden sposob merania.

Vyber vzoriek a nadhodné priradenie

Vyber vzorky je proces, ktorym sa vyberaja a prijimaji Gcastnici.
Pri tomto procese sa odpoveda na otazky: Kolko Iudi sa zi¢astni
Studie? Aké su ich charakteristiky, ako je vek, skupina, pohlavie,
urovenn prijmu a geograficky region? Existuja nejaké dalSie
charakteristiky cielového trhu, pre ktoré by sme chceli konkrétne
ziskat nabor?

Pocet Ucastnikov vasej Stadie je velkost vzorky. Velkost vzorky je
urcena typom Studie, ktort budete vykonavat. Vo vSeobecnosti
odpora¢ame 20 - 60 ludi v kaZdej Studijnej podmienke
pre primerant Statistick( silu. Toto cCislo zavisi od mnohych veci,
ako st napriklad aké senzory pouZivate, aky druh analyzy chcete
vykonat a pozadovana velkost efektu.*

Po odbere vzoriek a nabore vasich Gc¢astnikov je kIa¢ovym krokom
nahodné pridelenie tcastnikov do jednej z experimentalnych
skupin. Aby sa predislo akejkolvek zaujatosti, kazdy G¢astnik musi
mat rovnakd Sancu zacastnit sa jednej z podmienok. Nahodné
priradenie je mozné vykonat aj manualne pomocou zdrojov
generatora nahodnych cisel, ako je napriklad randomizer.org.

InStruktaz ucastnikov

InStruktaz Gcastnikov jednoznacne zvySuje validitu a presnost
vyskumnych tdajov. U¢astnikom by malo byt jasne oznamené, ¢o
mozu od skdsenosti ocakavat a ¢o budu robit pocas Studijného
stretnutia.

Odportca sa pripravit si pisomné pokyny este pred Stadiom, aby sa
zabezpecilo, zZe budai oznamené vSetky potrebné informacie a ze
tato komunikacia bude relativne jednotna pre vSetkych
tcastnikov. Ucastnici si mdZu precitat pokyny aj pocas nastavovania
zariadenia.

4 Poznamka autora: Velkost efektu je hodnota, ktora kvantifikuje velkost alebo velkost
rozdielu medzi priemermi dvoch skupin.
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Priklad : Dakujeme za vasu tcast. Dnes si prezerdte stbor vizudlnych
podnetov a potom odpoveddte na otdzRy tykajice sa tychto
podnetov. Prosim, nezakryvajte si tvar pocas sedenia a majte ruky
uvolnené. Vizudlne podnety budi postupovat automaticky. Ked' ste
pripraveni zacat, kliknite na tla¢idlo Dale;.

Informovany stihlas

VSetci GcCastnici musia byt informovani a porozumiet
najrelevantnej§im informaciam o $§tadii, ktorej sa zacastnia,
predtym, ako zacnu.Informovany suhlas informuje wcastnikov
o v§eobecnom ucele vyskumu, pouzitych modalitach a akomkolvek
riziku, ktoré s tym suavisi, bez poskytnutia akychkolvek prvotnych
alebo kritickych informacii o vysledkoch alebo vysledku studie,
ktoré by mohli sposobit zaujatost. U¢astnici tieZ ziskaji informacie
o tom, ako sa buda ich osobné tdaje uchovavat a spracovavat,
o pravnom zaklade a o ich pravach ako respondentov. Sa tiez
upozorneni, ze ziskané vysledky budd anonymizované, a teda
nebudt s nimi spojené ako s osobou.

Informovany sthlas je vecou etiky a jeho dolezitost nemozno
podceniovat. V niektorych krajinach je informovany sthlas
v skutoc¢nosti zakonnou povinnostou. Eticky vyskum nie je dolezity
len pre vasu reputaciu ako vyskumnika, ale aj preto, aby ste sa vyhli
akymkolvek pravnym komplikaciam.

VSetci respondenti musia tiez vediet, ZeicCast na Stadii
je dobrovolnd. Svoj sthlas moze kedykolvek odvolat Gstne, pisomne
alebo inym jasne zrozumitelnym sposobom ukoncit svoju Gcast
na $tadii. Odstapenie zo Stadie neovplyvni ich Gcast na inych
sucasnych alebo buducich Stadiach ani zZiadne iné prava
na odovodnenie tohto rozhodnutia.

Na potvrdenie sthlasu vo vyskume s Gc€astnici pouceni, aby
podpisali dokument o suhlase, v ktorom vyhlasuji, Ze dostali
pisomné a Gstne informacie o $tadii a vedia dost o ticele a metddach
tejto Studie, aby mohli sthlasit zacastnit sa na fiom. Poradte sa
so svojim pravnym oddelenim, aby ste navrhli formular sthlasu,
ktory riadne chrani vasich castnikov a zohladiiuje vSetky potrebné
pravne dosledky.
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BRAND AS THE MAIN INDICATOR IN THE PROCESS
OF POSITIVE PERCEPTION OF THE COMPANY AND
PURCHASING DECISIONS OF GENERATION Z

Miriama Koliscakova

Abstract

The brand plays a key role in setting the right corporate identity, which is also
reflected in consumers' purchasing decision process. The object of the study within
the presented contribution paper is the brand as the main indicator in the process
of perception of the company and purchasing decision process of Generation Z. The
main goal is to find out to what extent and in what way the brand influences the
consumer behavior of young people in Slovakia, whether it is a factor of price,
attitudes and values of customers, or attitudes of the organization within socially
responsible way of doing business. The partial objectives are aimed at examining the
selected issues from the available secondary sources as well as primary ones. In the
introduction to this paper, we define the basic theoretical concepts that lead us to
know and understand the issues of purchasing behavior of Generation Z with respect
to the brand. Secondary sources are used from scientific monographs, articles from
scientific journals, university textbooks, agency surveys, or other currently available
sources. The source of primary data is a survey conducted on a sample of 248
respondents aged 18 to 25 years. The obtained results enable companies to better
understand the specifics of the purchasing behavior of Generation Z. They are also
usable as the most up-to-date information for companies whose target group
consists of customers belonging to the mentioned generation.

Keywords:
Brand. Consumer behavior. Generation Z.

INTRODUCTION

The role of any organization is to understand the consumer's
purchasing behavior in the market in which the organization is
situated. Every customer in the decision-making phase of a
purchase thinks about the best possible option, which they would
buy in exchange for financial value. However, the customer is
affected by various stimuli in their decision-making process and the
brand is one of the factors that has a particularly dominant place
among many consumers. Research shows an important interplay
between consumers' self-perception and purchasing behavior, with
consumers buying brands or products that are in line with their
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self-perception.! The aim of this paper is to find out to what extent
and in what way the brand influences the consumer behavior of
young people in Slovakia. Generation Z is known as the most
technologically proficient and online shopping or online
communication are not unknown waters for them. It is a generation
that lives with global trends and easily adapts to them.? Moreover,
the representatives of this generation are at an age when they are
building their identity, personality, expressing their opinions,
attitudes and values. These processes take place through
appearance, interests, friends, clothing, or through brand
preference. The brand represents certain values for consumers and
it is clear that without this psychological link, the products would
be indistinguishable from each other.® The professional literature
states several studies that address the impact of branding on
consumer behavior. In 2014, Chovanova, Korshunov and Bab¢anova
analyzed the brand's influence on purchasing decision process, with
a sample of 1,250 respondents of whom 52.2% were men and 47.8%
were women over the age of 18. The results of the research
confirmed that brands influence the consumer perception of the
company and products, i.e. more than half of respondents prefer a
brand product over a non-brand one.* As this is a few years old
research that was conducted on a sample without specifying an
upper age limit, our aim is to examine how the brand affects
exclusively the purchasing behavior of Generation Z. In this paper,
we address the brand, which is one of the important factors in
purchasing decision process, we characterize the concepts of
purchasing behavior and decision-making, and we also pay
attention to the theoretical basis that will help us better understand
the purchasing behavior of Generation Z. At the end of the paper,

! AGGARWAL, P.: The Effects of Brand Relationship Norms on Consumer Attitudes
and Behaviour. In Journal of Consumer Research. 2004, Vol. 31, pp. 87 - 101.

2 DOLOT, A.: The characteristic of generation Z. In E-mentor: New trends in
management. Varsava : Warsaw School of Economics, 2018, p. 44.

3 TEMPORAL, P.: Advanced Brand Management: Managing Brands in a Changing
World. Singapore : John Wiley & Sons, 2010, p. 102.

4 CHOVANOVA, H. - KORSHUNOV, A. - BABCANOVA, D.: Impact of Brand on
Consumer Behavior. In Business Economics and Management. 2015, Conference, BEM
201. Procedia Economics and Finance 34, pp. 615-621.
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we interpret the results of a questionnaire survey which involved
248 students from three Slovak universities.

BRAND AS AN ELEMENT OF CORPORATE IDENTITY

Well-defined and understood information in the management
process affects all aspects of the business. The concept of corporate
identity includes corporate communication within the company in
a top-down direction, i.e. from company management through
managers to employees. However, the corporate identity also
operates from the inside out, where we classify external
communication from the company towards the key segments of the
public. The goal of corporate identity is to express its difference and
uniqueness.® In her publication, Vysekalova states that “corporate
identity is an important part of corporate strategy and represents
how the company presents itself through individual elements. It
represents something unique, an expression of oneself, one's
character and, like any person, it has its own specific characteristics
and properties.”® In his publication, Vaclav Sloboda talks about
corporate identity as a form of identification of a given company,
and the process of creating one's own long-term philosophy. In
other words, it is about creating a long-term vision with perspective
certainty in the existing changing conditions.” Lieskovska, in turn,
understands corporate identity as an expression of corporate
presentation, visual and corporate style, which are more or less
accurate designations for a unified presentation of the company
towards the various components of the marketing micro-
environment and macro-environment.® We could also define and
interpret corporate identity as a strategic expression of the level of
corporate vision and mission, which are based on the strategies that
the company pursues in its operations, processes, or production.’

® FORET, M.: Marketingovd komunikace. Brno : Computer Press, 2006, p. 45.

6 VYSEKALOVA, J. - MIKES, I.: Image a firemni identita. Praha : Grada Publishing, 2011,
p. 356.

7 SVOBODA, V.: Public relations — moderné a u¢inné. Praha : Grada Publishing. 2006,
p. 16.

8 LIESKOVSKA, V.: Imidz v teérii a praxi. Bratislava : EKONOM, 2000, p. 22.

9 MALEWAR, T. C. - WOOLDRIDGE, A.: Seven Dimensions of Corporate Identity.
[online]. [2022-04-07]. Dostupné na:
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It follows from the above definitions that corporate identity is a set
of stable elements that match each other across all elements of a
company's communication. It should be specific, unique, and
memorable and identifiable not only for the external public, but also
for the internal public in the form of employees or top management.
We can therefore state that a well-managed corporate identity is
part of every successful company.

In the context of corporate identity, we understand the term brand
the following: logo, name, but also symbols that distinguish sellers
and their goods and services from competing products.”® Although
corporate identity and branding functions are different, they are
ultimately interrelated. Corporate identity focuses on the
perception of the company as a whole. Branding helps differentiate
a product from the competition. It focuses on the brand and all the
essentials associated with it." Kotler defines a brand in the context
of corporate identity as follows: “The name, term, sign, symbol,
design, or combination of these elements the purpose of which is to
identify the goods or services of a single vendor or sales group and
distinguish them from competing goods and services.”? The added
value of a brand is not only in differentiation from the competition,
but in particular also guides and influences customers to buy their
products. Customers often believe that branded products are of
better quality than non-branded ones. There are six components
that make up branding and these are:

e Positioning - which represents the content of the brand, its
placement in the minds of consumers in comparison with
competing products and brands.

e Story - consumers need to know the story of the brand. If a
brand comes up with an attractive story, the consumer is willing

<https://www.academia.edu/attachments /62052325 /download _ file?st=MTYyNz
Q50TIwMyw40S4xNzMuMTk3LE4Mw%3D%3D&s=swp-splash-paper-cover>.

10 KOBIELA, R.: Reklama : 200 tipu, které musite znat. Brno : Computer Press, 2009, p.
161.

JONES, K: The Importance of Branding in Business. [online]. [2021-10-04]. Dostupné
na: <https:/ /www.forbes.com/sites /forbesagencycouncil /2021/03 /24 /the-
importance-of-branding-in-business/?sh=1e51c78267{7>.

2 KOTLER, P. a kol.: Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007, p. 1048.
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to pay extra for the brand so that they can become part of its
story.

e Design - concerns the harmonization of functionality and not
just the aesthetic side of the product. These are ergonomics,
ease of use, intuitive operation, pleasant to the touch and the
like.

e Price - Atool that allows a branded product to be offered on the
market for a higher amount than a non-branded product. The
more powerful the strength of the brand, the greater the chance
that the customer will buy a more expensive product.

e Customer relations - brands need to constantly prove to their
customers that they care about them. If the customer is
dissatisfied, he/she can very easily destroy the brand's
reputation on the Internet. Via the Internet, customers can,
among other things, be involved in the process of developing
new products in various ways of properly set up communication
between the customer and the company.®

Research shows that consumers differ not only in how they perceive
a brand, but also in how they relate to brands. This line of research
has suggested that consumers sometimes form relationships with
brands in much the same way they form relationships with each
other in a social context.™ It is also clear that brand differentiation
is an effective means of creating a competitive advantage for a
company. As brand awareness plays a major role in the consumer's
mind, during the active participation of the consumer in making
decisions in the purchasing process, it is possible to monitor all
aspects that affect their perception and brand awareness. Figure 1
shows the importance of consumer awareness of the brand.

B HEALEY, M.: Co je branding?. Praha : Slovart, 2008, p. 6.
4 AGGARWAL, P.: The Effects of Brand Relationship Norms on Consumer Attitudes
and Behaviour. In Journal of Consumer Research. 2004, Vol. 31, pp. 87-101.
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Cena
| Nestivisiace s produktom |
Balenie
Stivisiace s produktom :|

Spomienka Predstava
na znacku pouivatela

Povedomie

znatky Atribity znatky Predstava

| Rozpoznanie pouZitia
znalky

Poznanie
znacky

Benefity znacky - funkéné ‘

T
Postoje k znadke
symbolické

Typy znackovich
asocidci

Imidz

znalky

Priaznivost’
asocicii

Sila znackovych
asocidcii

Jedinetnost’ znatkovych
asocideni

Figure 1: The importance of brand awareness
Source: KELLER, K. L.: Conceptualising, measuring, and managing customer-based
brand equity. In Journal of Marketing. New York : Sage Publications, 1993, pp. 2-22.

Loyalty to the company is considered an important aspect of
customer loyalty. It symbolizes the intention and motivation to
maintain a good relationship with the company. The customer's
intention may also be affected by the customer's interaction with
the sellers in the company, which also significantly affects the
company's position in the customer's eyes. Research shows that a
significant part of customer loyalty to the company is based on the
elements embodied by the selling personnel.” Brand awareness, as
one of the fundamental factors in brand value, is often considered a
prerequisite for consumers' purchasing decisions. Brand awareness
can affect consumers' perceived risk assessments and their

5 PALMATIER, R.W. - SCHEER, L.K. - STEENKAMP, J. B.: Customer Loyalty to Whom?
Managing the Benefits and Risks of Salesperson-Owned Loyalty. In Journal of
Marketing Research. 2007, Vol. XLIV, pp. 185-199.
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confidence in purchasing decisions.® Another reason why
companies should focus on building a brand is that performance
marketing campaigns may not always be profitable in the long run.
If companies focus only on a low price as the only benefit they can
offer the customer, it is unlikely that the company will be successful
on the market in the long run."” Healey also points out that even the
best branding cannot save a failed and low-quality product.”® In
order to better understand the meaning of the brand for the
consumer, in the next section we will focus on purchasing and
consumer behavior and define the basic concepts.

BRAND AS A FACTOR INFLUENCING THE PURCHASING
BEHAVIOR OF GENERATION Z

Each company strives to differentiate and communicate its
individual benefits in the market. However, the question is to what
extent customers make decisions based on the communication of
these benefits. Data from research agencies show that Slovaks make
purchasing decisions on the basis of price and also on the basis of
elements of sales support in the form of various price and non-price
sales or discounts.” The stages of the decision-making process
consist of problem identification, information search, evaluation of
alternatives, purchase decisions and final post-purchase
evaluation.?® Consumer behavior is defined through the behavior of
individuals in the market to meet their needs. Koudelka defines
consumer behavior as the behavior of people - end consumers,

16 CHOVANOVA HRABLIK, H.- KORSHUNOV, A. 1. - BABCANOVA, D.: Impact of Brand
on Consumer Behavior. In Business Economics and Management Conference. Zvolen :
BEM 2015, p. 619.

7 Vybudujte si znacku a dostarite sa do povedomia. Tipy, vdaka ktorym porazite
konkurenciu. [online]. [2021-11-11]. Available at:

<https:/ /www .forbes.sk /vybudujte-si-znacku-a-dostante-sa-do-povedomia-tipy-
vdaka-ktorym-porazite-konkurenciu/>.

8 HEALEY, M.: Co je branding?. Praha : Slovart, 2008, p. 6.

19 TUCHSNER, L.: Co sa skrjva v cene znackovych vyrobkov?. [online]. [2021-10-10].
Dostupné na: <https://dennikn.sk /blog /2219986 /co-sa-skryva
veeneznackovychvyrobkov /?fbclid=IwAR2FI65MwVuxOuzDgso9DUIYmQKn85mzg
V3sCBKkI1QgaoYpIlZvANQAoEkas>.

20 SCHIFFMAN, L. - KANUK, L.: Ndkupni chovani. Brno : Computer Press, 2004, p. 75.
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which relates to the acquisition, use and disposal of products.” It is
important to distinguish between the terms customer and
consumer. The customer is the person who makes the purchase.
The consumer becomes the one who uses the product. Consumer
behavior begins as soon as the consumer realizes the need.
Purchasing decisions are a way to deal with a problem. By how
a consumer deals with a problem, we can understand all forms of
behavior that lead to the fulfillment of needs through exchange. In
the narrower sense, it is a method associated with sensible
decision-making, the so-called strategic activity, which serves to
satisfy needs. The purchasing decision of an individual or family
consists of the different roles that these individuals can play. The
following roles are distinguished, which characterize the different
participation of individuals in purchasing decisions: the person
initiating the purchase, the consultant, the person deciding about
the purchase, the person making the purchase, the person
preparing the product for use or consumption and the person using
the product.” For some products, we find that the buyer himself
does not have to be the person who made the purchase decision. An
example is a mother who buys a substantial portion of her family's
products, not just for her own consumption.*

Scientific studies suggest different motivations that influence the
purchase. McDonald talks about the duality of rational and
emotional components affecting consumers. His theory is based on
the fact that if we ask the customer about the motives for his /her
purchase, he/she will most likely provide us with rational
arguments for their purchase decision.? However, Zaltman claims
that 95% of consumer decisions are based on subconscious

2 KOUDELKA, J: Spotiebni chovani. Praha : Vysoka $kola ekonomie a managementu.
2006, p. 6.

2 TOMEK, G. - VAVROVA, V.: Jak zvysit konkurencni schopnost firmy. Praha: C.H.
Beck, 2009, pp. 188, 240.

2 RICHTEROVA, K. a kol.: Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava : Ekoném, 2010, p. 34.
2 MCDONALD, WJ. Consumer Decision Making and Altered States of
Consciousness: A Study of Dualities. In Journal of Business Research. 1998, Vol. 42, No.
3, pp. 287-294.
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decisions.® Crane states that while marketing efforts will try to
influence a customer's perception of brand value, in reality, it is the
customer who decides on the value and purchase of the brand. The
customer must perceive the value of the brand and must have a
desire to seek and pay for it. For many companies, the most
important measure of a brand's value is the extent to which
customers are willing to pay for the chosen brand.?* Consumers
often use brand names and product attributes as predictors of
product performance. Brand names can only function as associative
keys for storing information. They can also serve as predictive keys
that talk about product performance.”” The brand's unique image
also plays a major role in product selection. Keller states that the
brand image indicates how the consumer perceives the brand. This
reflection is based on brand associations that are stored in
consumers' memories. Brand associations are based on obtaining
other information, which includes the importance of the brand to
the consumer. Associations come from different forms and may
reflect product characteristics. The strength, contribution and
uniqueness of a brand association create different responses in the
customer's mind and play a very important role in brand
preferences. With the active participation of the consumer in
making decisions in the purchasing process, the brand's image
influences the purchasing motive and purchasing activities.?

To better understand the issue, it is necessary to define Generation
Z. Generation Z is young, technically proficient, socially oriented,
with access to a large amount of information on the Internet from
an early age. It is the most racially and ethnically diverse generation.
It is also the youngest generation on the labor market. Its members
were born in a period of population aging, when the birth rate is
falling, and the longevity of the population is getting better. They

% ZALTMAN, G.: How Customers Think: Essential Insights. Boston : Harvard Business
School Press; 2003, p. 221.

% CRANE, F.: Marketing for Entrepreneurs. California : SAGE Publications. 2010, p. 143.
7 MESAROSOVA, M.: Implementdcia marketingovych teérii a pristupov v podnikovej
praxi Slovenskej republiky. Bratislava : Ekoném 2001, pp. 38-55.

2 KELLER, K. L.: Conceptualising, Measuring, and Managing Customer-Based Brand
Equity. In Journal of Marketing. 1993, Vol. 57, pp. 2-22.
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are growing up in uncertain economic times, marked by the
financial crisis and in times linked through global technologies and
global brands. Of the previous generations, no other generation has
been as global as this. Generation Z lives by global communication
and trends, as well as global music, movies, fashion, food, online
entertainment, including watching global celebrities.? It is the first
generation to grow up in the post-digital era. This generation
cannot imagine life without smartphones and without the existence
of social media.*® Generation Z is known for being interested in
environmental issues, with an open mind to different communities,
political issues, or economic and social issues. In Europe, 61% of
Generation Z have become interested in activism and social issues
since the onset of the COVID-19 pandemic.* “According to brands,
younger consumers make less choices when choosing goods. Interest
in organic products as well as environmentally friendly products is
gratifying.” Influencers working on social media have a particularly
high impact on this generation. A recent survey highlighted
interesting results related to Generation Z purchasing behavior. It
was found that Generation Z consumers are most likely to seek pre-
purchase advice from their friends, family and social media
influencers.** Generation Z members buy brands that describe them
and give them the same values they trust. Research suggests that

% MCCRINDLE, M.: The ABC of XYZ. Understanding The Global Generations. 3rd
Edition. Australia : McCrindle Research Pty Ltd, 2014, p. 31. [online]. [2021-11-20].
Dostupné na:
<https://www.researchgate.net /publication /328347222_The_ABC_of_X
YZ_Understanding_the_Global_Generations>.

30 FROMM, J., READ, A.: Marketing to Gen Z. New York : Amacom, 2018, p. 48.

31 VENERE-SEVCOVICOVA, Z.: Generdcia Z - Kto je gen Z?. [online]. [2021-11-20].
Available at: <https://www.ecake.sk/spoznajte-generaciu-z-kto-je-gen-z/>.

32 Zatial o 55 % muzov chce, aby bol obstardvany produkt novy a moderny, tato
vlastnost je dolezitd a rozhodujuca len pre 45 % Zien. [online]. [2021-11-20]. Available
at: <https:/ /www.teraz.sk/ekonomika /prieskum-mladi-ludia-sa-pri-
nakupoch /439452-clanok.html />.

3 Gen Z And Millennials Leaving Older Shoppers And Many Retailers In Their Digital
Dust. [online]. [2021-11-20]. Available at: <https://www.accenture.com
/t20170503T114448Z__w_ _ /usen/_acnmedia/PDF-44 /Accenture-Retail-

Customer-Research-Executive-Summary-2017.pdf>.
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young people in the Z generation buy mainly fashionable clothes for
which they spend their first earned money.**

They focus on visual knowledge, where most people choose to
watch a video to find out about a particular problem, as opposed to
reading the information from books.* Studies also show that this
generation is less loyal to brands and their purchases are more
impulsive compared to other generations.*¢

METHODOLOGY

The aim of this paper is to find out to what extent and in what way

the brand influences the consumer behavior of young people

belonging to Generation Z in Slovakia. In order to achieve the main
goal, we have set the following partial objectives:

e Describe and define the basic theoretical concepts relevant to a
comprehensive understanding of the issue,

e characterize the method of obtaining data and sources, the
evaluation methods used and interpret the results of the
research,

¢ find out whether and to what extent the brand influences the
purchasing behavior of consumers belonging to Generation Z,

e interpret the results achieved and outline how companies can
respond to the findings.

During the processing of primary and secondary data, we worked

with standard scientific methods such as: search, description,

deduction and analysis. In addition to scientific monographs, we
also used articles from scientific journals, university textbooks,
surveys of research agencies available on the Internet, as well as

34 DJAFAROVA, E. - BOWES, T.: Instagram Made Me Buy It: Generation Z Impulse
Purchases in Fashion Industry. In Journal of Retailing and Consumer Services. 2020,
Vol. 59. [online]. [2021-10-22]. Available at: <https://pdfcoffee.com/instagram-
made-me-buy-itx27-generation-z-impulse-purchases-in-fashion-industry-pdf-
free.html>.

% MCCRINDLE, M.: The ABC of XYZ. Understanding the Global Generations. 3rd
Edition. Australia : McCrindle Research, 2014, p. 33. [online]. [2021-11-20]. Available
from: <https://www.researchgate.net /publication/328347222_The_ABC_
of _XYZ_Understanding_the_Global_Generations>.

36 BREWIS, D.: What Generation Z Expects From the Online Retail Experience.[online].
[2021-11-20]. Dostupné na: <https://www.imrg.org/blog/generation-z-online-
retail-expectations />.
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primary data from our own survey. The source of primary data is a
survey carried out by the method of electronic questionnaire. The
aim of the research was to identify the purchasing motives of
Generation Z in the context of brands and branded products. We
interpret the results in a descriptive and interpretive summary
through graphs. We worked with an available sample of students
belonging to the Z generation, aged 18 to 25 years. We collected
questionnaires from 260 respondents of which 248 were usable. The
reason for the exclusion of the twelve questionnaires was the high
age of the respondents who would not belong to Generation Z.
Although the degree of representativeness and generalizability is
low, the selection of a sample is sufficient for the compilation of the
pilot study. We limited the research sample to the age of 18 because
it is the age at which young people begin to become independent
and obtain their own funds which they can spend on buying
branded products, which is also the subject of research. Data
collection took place in the period from December 1, 2021 to
December 17, 2021 by sending an online link via Google form. The
questionnaire contained fifteen closed questions and three open
questions. The use of closed questions is more accurate when
evaluating the questionnaire, and the questions do not force
answers in advance, so we can capture reality in a broader context.
The questionnaire also included basic demographic questions
asking about the age, gender, and city in which the respondents live.
Data collection took place at four universities. These were the home
university in Trnava, specifically the Faculty of Mass Media
Communication with a research sample consisting of freshmen in
the field of media and communication studies. The second
participating university was Pan-European University with
freshmen students in the field of Media Communication, then it was
the University of Zilina with freshmen students in the study
program Media and Communication Studies and the University of
Constantine the Philosopher in Nitra where it was also freshmen
students in the field of Media and Communication Studies.

INTERPRETATION OF RESULTS

For better understanding of the issue, we collected the necessary
data regarding the purchasing behavior of respondents through the

417



QUO VADIS 2022

chosen research method. Selected data are transformed into
graphs. The respondents were 75.8% women and 24.2% men. All
regions of Slovakia with the largest share of the Bratislava Region
(22.6%), the Trencin Region (21%) and the Trnava Region (19.4%)
were represented. Right at the beginning, we focused on the
segment in which the brand is important for the respondents.
Respondents had the opportunity to choose from the options
offered and check several segments. Most respondents (64.5%)
stated that the brand is of the utmost importance to them when
buying clothes and shoes. When buying drugstore and cosmetic
products, 61.3% pay attention to the brand. In addition, coffee
products (40.3%), financial services (37.1%), pharmaceuticals (27.4%)
and insurance products (25.8%) were among the frequent answers.
We further examined whether respondents were willing to pay a
larger amount of funds for branded products. A majority (54.8%) of
respondents stated their positive attitude and answered that they
often pay extra for a branded product.

21% 21% m ino, vidy
takmer vidy
tasto
zriedkavo

Enikdy

neviem postdit

54,8%

Graph 1: Are you willing to pay more money when it comes to buying a branded
product?
Source: Own processing, 2021.

Itis clear from Graph 1 that respondents are willing to pay extra for
branded products. We researched which products respondents are
willing to pay a larger amount of money when buying products. The
most frequent responses concerned the footwear and clothing
segment (75.8%) and drugstore goods (53.2%). They were followed
by food (46.8%), pharmaceuticals (27.4%) and coffee (27.4%). The
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results highlighting the importance of clothing and footwear
confirmed to us that Generation Z is interested in its appearance,
and we can state that clothing and footwear represent the most
financially demanding segment for Generation Z.

100%

Graph 2: What leads you to buy a more expensive product of a more prestigious
and well-known brand?
Source: Own processing, 2021.

Graph 2 shows the motives and attitudes of respondents in
purchasing decisions with regard to the financial situation when
buying branded products. We examined the reasons of the
respondents within the preferences of more financially demanding,
branded products. As many as 93.5% of respondents said that they
trust branded products more because they already have previous
experience with them. Higher confidence in the functionality of the
product (75.8%) and quality assurance (75.8%) are also the reason
for the purchase of branded products by the vast majority of
respondents. Surprisingly, the least respondents stated that
branded products bring them a feeling of greater self-confidence
(6.5%), prestige (4.8%), or a sense of recognition from the
environment (3.2%). It is also interesting that men (73.3%) agreed
the most in the answers concerning the functionality of the product
and women are more focused on previous experience with the
brand (75.8%).
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Question Strongly Agree Can't Disagree S!:rongly
agree say disagree

Celebrities and

influencers can

influence me with 12.9 % 226% | 242% 22.6 % 17.7%

regards to which

brand I buy

I prefer brands that

increase my social 0% 129% | 274 % 30.6 % 29 %

status

I prefer local brands | ¢ ; o 21% | 387% | 242% 81%

to international ones
I prefer brands I
already have 714 % 19.4 % 1.6 % 1.6 % 0.0 %
experience with

I would choose my
favorite brand even
if other (competing)
brands had the same
functionality as my
favorite brand.

My financial
situation affects my
purchasing behavior | 58.1% 242% | 11.3% 1.6 % 4.8 %
when buying
branded products

I mostly use and buy
brands that also use
social media for
their communication
I'm interested in the
factor whether my
favorite brand
addresses the issue
of ecology and the
environment

Table 1: Generation Z attitudes with regard to brand perception
Source: Own processing, 2021.

35.5 % 29 % 30.6 % 4.8 % 0%

274 % 33.9% | 22.6% 12.9 % 3.2%

38.7% 274 % | 242% 81% 1.6 %

In the questionnaire, respondents had the opportunity to indicate
their answer to the question asked. It was possible to choose from
five answers on a scale from one to five. The first option was a
strong agreement with the statement and the last option was a
strong disagreement. We are aware that some questions are
repeated with the previous questions in the questionnaire. We did
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so in order to verify the accuracy of the data sent to us by the
respondents. We can confirm that the answers to the questions
match. For the sake of clarity, we have decided to enter the results
in a table. Almost 80% of respondents prefer brands with which they
have already had some experience, none of the respondents would
reach for brands with which they have no experience. Another
finding, which has already been confirmed from previous answers,
is that the overwhelming majority (58.1%) of respondents are
affected by their financial situation when buying branded products.
We believe that in the event of a worse financial situation of the
respondents, the respondents will buy the necessary products but
will choose an equivalent product of a different than the preferred
brand and at a lower price. A positive finding is that almost 40% of
respondents consider whether the company or their favorite brand
is interested in the issue of ecology and the environment, which
confirms the theoretical basis in the chapter Brand as a factor
influencing the shopping behavior of Generation Z.

CONCLUSION

The presented paper examined the influence of brands on the
purchasing behavior of Generation Z. If we look at the issue from
the perspective of the company, the role of each organization is to
understand the purchasing behavior of consumers on the market in
which the organization is positioned. At the decision-making stage,
the consumer thinks about the best possible option to buy in
exchange for financial value. The brand has a dominant influence on
the consumer's preferences and their final purchase decision. For
this reason, in a scientific study, we focused on the topic of the
brand and its impact on the purchasing decisions of consumers
belonging to Generation Z. Generation Z is known for its
adaptability, fast lifestyle and digital skills. Many studies and
research show that this is a generation with its own views, attitudes
and values. In order to better understand the issue, we conducted
secondary research in the form of a search of domestic and foreign
literature. We answered questions about the factors that influence
the purchasing decisions of Generation Z consumers and how the
brand affects their purchasing behavior. As this is a topical issue, we
have paid attention to the most current resources available. At the
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end of the paper, we presented the results of a questionnaire survey
which was the primary source of data. The results of the paper could
serve as up-to-date data for companies whose target group is the
Generation Z. Companies can respond to these or similar findings
by modifying selected tools of the marketing mix, e.g. by offering
recycled products with a second (new) life or by emphasizing the
local origin of the product by visually rendering the product
packaging. We have come across particularly interesting findings
that will serve as a basis for future research into the purchasing
behavior of Generation Z, and in addition, we may focus our future
research on comparing the results of several generational cohorts.
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