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Editorial
Vazeni ¢itatelia, odborna a vedecka verejnost’,

clenovia Eurdpskej Akadémie Manazmentu,
Marketingu a Médif vim s potesenim predsta-
vuju aktualne vydanie multidisciplinatneho,
vedecko-odborného, recenzovaného ¢asopisu
Dot.comm, ktorého poslanim je prostred-
nictvom ptispevkov vyznamnyjch odbornikov
podnecovat’ dialég, a sucasne tak rozsirovat’
aktudlne poznatky a stimulovat’ dals{ rozvoj
teérie a praxe vo vybranych spolocensko-
humanitnych vednych disciplinach, aplikova-
nych v oblasti manazmentu, marketingu
a médii.

Aktualne vydanie tvoria inspirativne a kvalita-
tivne orientované prispevky reflektujice tému
kreativity a humoru v reklamnej komunikacii,
ale i dopady pandémie COVID-19 na kreativitu
tvorcov reklamy a umelcov. Vel'mi podnetné je
i prepojenie umenia a marketingovej komunika-
cie v ramci ambient a guerilla marketingu,
ajeho wvariacii v marketingovej praxi. Rastici
vyskyt rozlicnych foriem umenia v marketingu
suvisi s pretlakom a stale castejsie avizovanou
nizsou ucinnost’ou klasickych foriem marke-
tingovej komunikacie, a zaroven je iodrazom
situdcie spojenej s pandémiou COVID-19. Art
marketing sa tak stiva viznamnym originalnym
a efektivnym

sposobom, ako potencialnych

navstevnikov kultdrnych institucii ,transfor-

s

movat™ na aktudlnych (hoci 1 virtulnych)
navitevnikov. Prispievatelia sa ale zamerali aj
na povodné vyskumné zistenia, pricom venuji
pozornost’ najmladsim divikom televizii v kon-
texte socializacnej, vychovnej a edukacnej
funkcie médif, ale i obsahom slovenskej dennej
tlace, anajmd artikulovanej emociondlnosti
a expresivnosti, ktord prezentuji denniky vo

svojich titulkoch spravodajstva.

Editorial
Dear readers, professional and scientific public,

members of the FEuropean Academy of
Management, Marketing and Media present the
cutrent edition of the multidisciplinary,
scientific, peer-reviewed journal Dot.comm,
whose mission is to stimulate dialogue through
the contributions of leading experts, while
spreading current knowledge and stimulating
further development of the theory and practice
in selected socio-humanitarian sciences applied
within domain of management, marketing, and

media.

The current issue consists of inspiring and
quality-oriented contributions teflecting the
topic of creativity and humor in advertising
communication, but also the effects of the
COVID-19 pandemic on the creativity of
advertising creators and artists. The connection
between art and marketing communication
within ambient and guerrilla marketing, and its
variations in marketing practice, is also very
stimulating. The growing incidence of various
art forms in marketing is related to over-
pressure and the declining effectiveness of
traditional forms of marketing communication
and is also a reflection of the situation
associated with the COVID-19 pandemic. Art
marketing thus becomes an important, original,
and effective way to "transform" potential
visitors of cultural institutions into current
(albeit virtual) visitors. However, the contri-
butors also focused on the original research
findings, paying attention to the youngest
television viewers in the context of the
socializing and educational function of the
media, as well as the content of the Slovak daily
press and especially the articulated emotionality
and expressiveness presented by dailies in their

news headlines.

Orga Puchovskd
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VYUZITI HUMORU V KREATIVNI REKLAME

THE USE OF HUMOR IN CREATIVE ADVERTISING

Veronika Karbanova
Vysokd Skola kreativni komunikace, Na Pankraci 420/ 54, Praba,
Ceska republika, karbanova.veronikal 7@gmail.com

ABSTRAKT

Tito prace se zaméfuje na vyuzitf humoru v kreativni reklamé. Price je rozdélena na uvod, hlavni problematiku, diskusi a zaveér.
V hlavni problematice je vyuZivina odborna literatura, kterd ma snahu pfibliZzit opodstatnéni vyuZiti humornych kreativnich
reklam. Studia se vénuje raznym druhim humoru. V diskusi je vyjadfeny nizor k popsanym teoriim a zavérem sumarizuje
nejvyznamngjsi zjisténi v této prici. Humorem se nejlépe upoutiva pozornost, da se podpofit znacka a podporuje se i pamét’
recipientt na dany produkt ¢i znacku.

Kliicové slova: reklama, humor, kreativita, média, emoce

ABSTRACT

This work focuses on the use of humor in creative advertising. The work is divided into introduction, main issues, discussion, and
conclusion. The main issue uses professional literature, which seeks to approach the justification for the use of humorous creative
ads. The study focuses on different types of humor. The opinion on the described theories is expressed in the discussion and in
conclusion it summarizes the most important findings of this work. Humor is the best way to get attention, to support the brand
and recipients’ memory for a given product or brand.

Key words: advertising, humor, cteativity, media, emotions

1. UvoD znacce v jejim rastu. Cilem piispévku je zjistént,
zda je humor v reklamé opodstatnény a zda
Dnesni spolecnost je kazdodenné ponofena do  muze fungovat ve u vSech produktd.
reklamnich sdélenf a ta se stala soucasti nasich

Clanek
humoru v reklamé”. Otazkou zustava, zda neni

Zivota. zpracovava téma “Vyuziti 2. VTIP A KREATIVITA

vtipnd reklama spiS na obtiz, pfeci jen to, co je
pro jednoho divaka vtipné a zapamatovatelné,
pro toho druhého muZe byt obycejné dokonce
tfeba urdzejici. Je tedy nutné do reklamy
zakomponovat nejen prvni vtip, ktery nas
napadne, ale také zapojit hlavu a vytvofit
kreativni feseni, které pobavi a navic pomuze

Vtip v reklamé musi byt zacilen na veskeré
vlastnosti produktu a znacky, ale i tak se mtze
stat, ze nemusi byt pochopen (Gelb & Zinkhan,
1986). Co pro jednoho divaka muaze byt vtipné,
pro toho druhého miiZe byt velice urdzlivé
a mohlo by nezvratné poskodit nejen produkt,

ale i znacku samotnou. Proto jde humor s krea-
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tivou ruku vruce (Krishnan & Chakravarti,
2003).

Tvofivost jako takova ma hodné projevi, mezi
ty skryté fadime i humor. Vztah tvofivosti
a humoru neni produktem moderni doby, ale
témei vzdy platilo, ze vtipna odpoved na
jakoukoliv otdzku znamenala vynaloZeni vice
usili v oblasti tvofivosti. A to plati i pro vyuziti
v reklamé. Jak uvadi M. Jurc¢ova (2000), aby byla
reklama vtipna pro co nejvice divaki, musi byt
vytvofena kreativné a chytfe.

3. VYUZITI HUMORU V KREATIVNI
REKLAME

K prozkoumani d¢inkd raznych druht humoru,
je dulezité zaméfit se na zakladni mechanismy,
které u humoru rozeznavime. Vzhledem ke
kreativn{ reklamé nas zajimé pfedevsim komicky
a sentimentalni humor. Komicky humor je
slozeny z ptekvapivych prvka, které pifjemce
neocekaval. Kdezto sentimentalni humor se
snazi o proces bezpe¢ného vzruseni a donuti
piijemce reklamy zapatrat v paméti. Casto je
spojen s empatii a “hrou na city” (Hoffmann &
Schwarz & Dalicho & Hutter, 2014). Humor ma
také nékolik druht, v reklamé rozliSujeme ironii,
parodii, sarkasmus, satiru, slovni hiicky a v ne-
posledni fadé cerny a eroticky humor (Tellis,
2000). Odbornici z USA (viz. dile) prezentuji
razné nazory na vyuzit{ vtipnych reklam. Podle
autord G. E. Belch a M. A. Belch (2012) se
humorem nejlépe upoutiva pozornost, da se
podpofit znacka i zdjem o ni a déle se udrzuje
v pameéti. Ale jako kazdy prvek v reklame
s sebou nese néjaka rizika, mezi né patif mala
podpora procesu piesvéd¢ovani, mozné posko-
zeni znacky (nevhodny humor u nespravného
publika) anebo jeho necitlivé spojeni s propa-
govanym zbozim, sluzbou.

Graf 1: Humor v reklamé. Zeleny sloupec ukazuje relativni
podil efektivnich reklam (ty, které jsou vysoce ucinné a vysoce
persuasivni) v téchto zemich.

B vsetky humorné reklamy

humorné a efektivne reklamy
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Zdroj: Millward Brown (2007, online)

Podle studii (porovnej napi. Clock & Baack,
2008) je jen malo lidi, které by nepotésil dobry



Dot.comm. Vol. 9. 2021, No. 2, ISSN 1339-5181

vtip. Mezi vétsinou spotiebiteld jsou vtipné
reklamy velice oblibené. Dokazi zaujmout
a ziskat divakovu pozornost, poté uz maji za
ukol jen vtipné zakédovat znacku a produkt do
zakaznikovo mysli. Stejn¢ jako strach, tak
i humor musi pracovat nejen s citem, ale také
s kreativou. Neni vibec jednoduché vymyslet
kreativn{ reklamu, kterd by byla zaroven vtipna
a neparazitovala na znacce samotné. Nej-
VVVVVV casti vtipné reklamy je prace
s parametry produktu/znacky. To miize reklamé
pomoci v uspeésné propagaci. Cilem vtipnych
kampani neni tedy jen divaka pobavit, ale
zabavnym zpusobem viyt divakovi znacku do
paméti. Humorné reklamy podle agentury
Millward Brown (2007) maji tendenci byt
ucinngjsi. Je ale potiebné brat v potaz, ze humor
je subjektivni a casto kulturné specificky (viz.
graf 1), autofi uvadéji, ze: ,,... v Ciné neni nzndvany
sarkasmus, Anglitané maji lastni dlibn v ironi,
v Singapure humor ZaloZen na sexualité je tabu.*
(ibidem, s. 2). Dle uvedené studie je mnohem
Nizozemsku a Chile budou vystaveni vtipu
v reklamé nez jako ty v jinych zemich, napt.
v Cing.

4. EFEKTIVNOST HUMORU V REKLAME

Jako u kazdé reklamy i u té vtipné musime fesit
efektivnost. Dulezitou proménnou je druh
propagovaného produktu. Je dokazano, ze
humorné reklamy jsou aspésnéjsi u znameéjsich
Neni
vhodné je vyuzivat napifklad u pojisténi, ale
v AIR BANK to funguje uz nékolik let, takze je
vzdy spise dulezité uvédomit si, jak je nase

zna¢ek a u “jednodussich produkta”.

znacka vnimand jako celek. Hodné vysokou
efektivnost maji vtipné reklamy na jidlo, mobilni

sluzby ¢i pivo (Pelsmacker, Geuens, & Bergh,
2003).

Za poslednich 20 let se podle studie autora
D. Kavanagn a D. O'Sullivan (2006) humor
v kreativnich reklamach zvysil az do bodu, kdy
se v televizni reklamé vyskytuje az v nezdravém

mnozstvi.
5. DISKUZE

Souhlasime s teorii B. D. Gelba a G. M.
Zinkhana (1986),
humoru jakozto hlavniho prodavajictho prvku,

pokud reklama

vyuziva

nesmi zapominat na veskeré vlastnosti
produktu/sluzby ¢i znacky, kterou propaguje. Je
také dulezité uvédomit si, ze neni kazda vtipnd
reklama pro kazdého. Nékoho muzZe urazit
napfiklad z nabozenskych nebo rasovych
davodd, a proto by se mélo takovému humoru
pfedchizet. Hodné ¢asto muize k nepochopeni
dojit zejména u globélnich reklam. Je tedy
dulezité uvédomit si na jakého divaka budeme
cilit a poté vhodné¢ zvolit kreativni feseni. Pro
dalsi vyzkum doporucujeme zkoumani zvysen{

prodeje na zaklad¢ humoru v kreativni reklamé.
6. ZAVER

Pokud lidé v reklamni agentufe vymysli vtipnou
reklamu, tak se maji divaci nebo ¢tenafi smat.
Humor v kreativni reklamé zvysuje pozornost

a z4jem o sd¢leni je u pifjemct vétsinou veétst.

Pro kreativce v agentufe to vsak nenf to pod-
statné. Témto lidem jde zejména o nejvice
kreativni ndpad, protoze za to pfece klient
kreativn{ agentufe plati. Jak uz to tak ale byva,
v Ceském prostied] plati “min je nékdy vice”.
U nas se dost casto setkdvame s velmi origi-

nalnim kreativnim fesenim, ale vétsina spotie-
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biteld ho nepochopi a ¢astokrat ho na prvni
pohled nepochopi ani klient samotny. A dojde
k situaci, kdy se sice divak bude reklamé smit,
ale za tyden uZ si na ni viibec nevzpomene a jeji
sdéleni pfijde uplné vnivec. Proto je obcas dobré
ubrat malicko bud’ na kreativit¢ nebo na
humoru, aby na sob¢ navzajem neparazitovaly.
V kazdém piipad¢ kreativita i humor majf

v reklamé své neopominutelné misto.
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VLIV PANDEMIE COVID-19 NA KREATIVITU UMELCU
A KREATIVCU

THE IMPACT OF THE COVID-19 PANDEMIC ON THE
CREATIVITY OF ARTISTS AND CREATIVES

Orga Kalasova
Vysokd $kola kreativni kommnikace, Na Pankrdici 420/ 54, Praha,
Ceska republika, olga. kalasora@seznam.cz

ABSTRAKT

COVID-19 ovlivije kreativitu lidi. Umélci i kreativci patif do skupiny vysoce tvofivych lidi, u kterjch se zména vyrazné projevuje
v kreativité. Navic tvorba samotnd je pandemii siln¢ ovlivnéna a musi se ji podrobit i prezentace dél. Porovnanim nékolika
odbornych ¢lanka tykajicich se kreativity a emocniho rozpolozeni za dob pandemie, se dostavame k zavéru, ze COVID-19 dokdze
zvysit kreativitu jedince.

Klicové slova: kreativita, vizudlni umélec, kreativec, negativni emoce, Covid-19.

ABSTRACT

COVID-19 affects people's creativity. Artists and creatives belong to the group of highly creative people, whose change is
significantly reflected in creativity. In addition, the work itself is strongly influenced by the pandemic and the presentation of the
works must be subjected to it. By comparing several expert articles on creativity and emotional state during a pandemic, we
conclude that COVID-19 can increase an individual's creativity.

Key words: creativity, visual artist, creative, negative emotions, Covid-19

1. UvoD dat odpovédi. Zaméfujeme se na kreativitu
umélct, a rovnéz i kreativell v komunikacnich

V soucasné dobé pandemie ochromila a zménila agenturach, protoze jsou povazovani za jedni

svét. Navic mnoho lidi doufalo, e radikdlni  ? nejtvofivéjsich skupin lidi. Zabyvame se timto

kroky budou trvat jen po omezenou dobu, tématem i z divodu, Ze spolecnost piedpoklada,

a namisto toho si na né museji zvykat. Ne- 2 umélci budou kreativnl za jakychkoliv

obvyklé se stivi normilem. COVID-19 je podminek, spoléhaji se na jejich kreativnost.

velkym zisahem do nas{ existence. Z toho nim Poskytneme ndhled na to, do jaké miry

vyplyvaji otazky: Jaky ma vliv na kreativitu? Je pandemie ovliviiuje kreativitu.
vibec mozné, aby COVID-19, i pfestoze je sim 2. AKTUALNI
0 sob¢ negativné vniman, mél i pozitivni vliv na - AKTUALNI STAV PROBLEMATIKY

kreativitu umeélcd? Na tyto otazky budeme hle- COVID-19 piinesl vladni omezeni a vpad zmén

do Zivota jedince, které silné negativné ovliviuji
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emocéni stranku clovéka, a to nisledné ma vliv
na kreativitu, a na tom se shodujf i véechny niZe
citované clanky. Lidé diky zméndm zazivaji
nebyvalé mnozstvi stresu, protoze nevi, co se
bude dit. Pfichazeji o uspokojeni zakladnich
potieb, jako naptiklad ztritou zaméstnani.
Vsechny razné problémy spojené s pandemif
jsou stresory, které umocfinji pocity uzkosti
a bezmoci (Wu, Wang, Parker, Griffin, 2020).
Clanek autorda Ch.-H. Wua, Y. Wanga, S. K.
Parkera a M. A. Griffina (2020) z Journal of
Applied Psychology zduraziuje, ze ztrata finan-
¢ntho, kognitivniho nebo socialatho  zdroje,
zpusobuje vyssi nachylnost ke stresu. Stres se
zda byt nepfitelem tvofivého procesu, a piesto
je ptedpoklad, Ze , negativni nilada a rizika mobon
gvySovat kreativni mysteni” (Du, Yang, Wang, Xie,
Liu, Hu A Li, 2021, s. 2).

Nazory pro¢ piesné pandemie COVID-19
zvysuje kreativitu, i pfes své negativni vlastnosti,
se rozchazeji. Jeden z ndzoru je, Zze pandemie
pfinasi mnoho uskali, které je clovék nucen fesit,
coz stimuluje kognitivn{ kreativitu, ktera je pravé
WJudmd jako kreativni ndpady alternativnich reseni
problémn* (Guilford, 1967, in Du, et. al., 2021,
s. 3). Co se tyka této kreativity, dva zdroje (vid'.
dale) poukazuji na kreativni feseni s vyuzitim
informacnich a komunikaénich technik napf.:
virtualni galerie, online performance. V jednom
z nich autor E. Aliyev (2020, s. 25) napsal: ,,Je
vSak tieba pripustit, Ze za soutasné situace json IKT
krdsnym a dicinnym ndstrojem Rultnrni rekreace pro lidi
s vysokym uméleckym vkusem“. Dalsim pozoru-

hodnym rysem kreativity umélct je, ze se snazi

! Narazime na myslenku paradoxnich vlastnosti
vysoce tvofivych osobnosti M. Csikszentmihalyi
(1996).
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pomadhat v boji proti COVID-19, napf. sbirkou
penéz (Jeannotte, 2021).

Pak je tu jest¢ emocni kreativita, ktera se odlisuje
od kognitivni. A pravé vyse zminovana negativni
nilada ma vliv na emoéni kreativitu. ,,17éde
usondili, e negativni ndlada miige podporit emolni
kreativitn RvySenim dicinnosti emociondlnibo vyjadrent.
A ptfedpokladaji, ze na tuto kreativitu by mohl
mit pozitivn{ vliv sebereflexe. Misto snahy dostat
se ze stresu, by se jedinec mél zaméfit na pficinu
a feseni problému (Du, Yang, Wang, Xie, Liu,
Hu A Li, 2021). Sebereflexe je klicova, aby
negativni vliv opravdu zvysil kreativitu.

Ne¢které clanky (napr. autora Goldsteina, 2020)
piipominaji, Ze uz v minulosti se pandemie
projevila v uméni. Napf. Spanélska chfipka, kdy
umélci promitali emoce z nemoci do obrazi, no
a podobné prvky se zacali objevovat i v sou-
casné tvorbé. E. Aliyev (2020) vzpomina ,,Black
Death® morovou epidemii, ktera dala vzniknout
uméleckému zanru ,,The Dance of Death®.
Velka damrtnost v umélcich vyvolala potfebu
né¢jakym zpasobem se vyjadfit k situaci, vznikl
tak tento zanr (Aliyev, 2020). Oba piipady
poukazuji, ze epidemie se odrazi v tvofivosti

umélci.

3. DISKUZE

Kdyz COVID-19 ma velky vliv na emoce,
a jestlize mize bézny clovek snadno propadat
uzkosti, bezmoci atd., pak co teprve vysoce tvorivé
osobnosti, které byvaji jesté vice senzitivni a empaticti.
Umiélei profivaji
intenzivnéji a maji potrebu toto utrpeni vyjddrit skrze

mnohokrdt  tragédie mnobem

dile) Dle naseho mnazoru je hranice mezi
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tvofivosti a depresi velmi uzka. Um¢lec na ni
balancuje, coz vysiluje kognitivni zdroj.

Kognitivni  zdrgj je  zdroj, kterym  je  pohdnéna
seberegulace a diky ni se jedinec priméje k akci (Ludwig,
2013). Samostatnd myslenka nas totiz nepfiméje
k ¢inu, proto pfedpoklidime, ze nestaéi jen
inspirace krutosti uddlosti. Pokud umélce
vystavime dlouhodobé¢ negativnim vliviim, neni
schopny doplnit tento zdroj a neni schopen

tvofit.

wJe mogné, Fe mirnd negativni ndlada mige vyt
Fkreativitu - generovdnim  silného  mysleni a - posilenim
wtrvalosti.” (Baas et al., 2008; Lee et al, 2017
in: Du et. al., 2021, s. 2). Dovolime si tu jeste
dat uvedenou citaci, protoze se domnivame, ze
slovo ,,mirna*“ je klicové. Souhlasime s tim, ze
negativni nalada muze zvySovat kognitivni
kreativitu, nebot’ clovék je donucen, néjakym
zpusobem fesit nastalé problémy a stejné tak
muze zvySovat emocni kreativitu, protoze
emoce jsou nové. To vsak plati jen po omezenou
dobu, vystavime-li jedince tomu pfilis dlouho,
tak pak nejsou emoce nové a fesenf problému se
zda byt beznadéjné.

4. ZAVER

Pandemie urcité ovlivnila kreativitu, avsak se
domnfvim, ze ne pro kazdého umeélce to byl
pozitivni vliv nebo minimilné ne trvale
pozitivni. Kratkodoby vliv stresu muze zlepsit
kreativitu, ale dlouhodoby uz ne, protoze to uz
ptili§ skodi psychice jedince. V dlouhodobém
méfitku ztrici novost a sflu inspirativnosti,
protoze Umélci se ke COVID-19 samotnému uz
vyjadfili. Téma COVID, spise vystiidaji témata
s nim spojené, napf. samota. Avsak bezpochyby
ovlivnil dila autorti natolik, Ze je pravdépodobny

vznik nového uméleckého sméru.
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Odpovedi na zac¢atku clanku stanovené otazky
jsou: COVID-19 muze mit i pozitivni vliv na
kreativitu, protoze jeho negativni vliv da umelci
impuls k feSeni problému, vyssi ndroky na
kreativnost, zvysi urover kreativity. Jaky vliv ma
na kreativitu, zalezi na psychologickém
prostiedi, a jak se s nim jedinec vypofada (viz.
sebereflexe), je tedy mozné, jak negativni, tak i

pozitivai vliv.
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ABSTRAKT

Ciel'om $tadie je identifikovat’ sposoby edukicie pritomné v prostredi slovenského verejnoprivneho média. Teoreticky ramec
stadie popisuje zdkladné vychodiska problematiky edukacie v medialnom priestore, z ktorych d’alej vychadzame pri formulovani
vyskumnych otizok. Pomocou met6dy kvalitativnej obsahovej analjzy skimame programy urcené detskému recipientovi,
vysielané televiznou stanicou Jednotka. Vyskumnym ciel'om je identifikicia viskytu kategérii narodnostnych atributov, rodinnych
modelov, motivov vierovyznania a vzdelavacie prvky, ktoré, vychadzajic zo $tadia odbornej literatdry, povazujeme za adekvatne
a primerané modely formovania osobnosti diet’at’a.

Kliiéové slovd: média, vzdelavanie, formy edukacie, socializicia, hodnotova orientacia, verejnopravna televizia, programy pre deti,
kreativita

ABSTRACT

The aim of the study is to identify the ways of education present in the environment of the Slovak public media. The theoretical
framework of the study describes the basic starting points of the issue of education in the media space, from which we further
base the formulation of research questions. Using the qualitative content analysis method, we examine programs intended for
children's recipients, broadcast by the Jednotka television channel. The research goal is to identify the occurrence of categories of
national attributes, family models, motives of religion and educational elements, which, based on the study of scientific literature,
we consider to be adequate and appropriate models of the formation of the child's personality.

Key words: media, education, education forms, socialization, value orientation, public television, child programs, creativity

1. Uvop sposobu, akym ich uchopime, takze dokdzu byt’
pre nas velkym prinosom. Sposob, akym nas
Na poziciu meédif v sucasnej modernej  meédia dokasu udit’ a ziroven ako sa z nich
spolocnosti, ktorej sa stali charakteristickou  dokézeme udit’ my, nim méze slazit’ na potreby
¢rtou, Tudia  zvykna  nahliadat’  prevazne tykajice sa nasho spolocenského  Zzivota
negativne. Mnohi z nds si moZno neuvedomuji, i potreby spolocenské.
ze vyuzitie medialnych funkcil zavisi od
13
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Jednym zo zakladnych prostriedkov, ktoré sa
vyznamnym spésobom podielaju na podobe
sticasného moderného spolocenského zivota, st
prostriedky informacné, postindustridlne alebo
dokonca postmoderné. Pod touto definiciou si
vybavime komunikac¢né prostriedky oznacované
pojmom média a k nim patriace masmédid

(Micienka, 2007).

Média su vsadepritomné, vyuzfvame ich pre
rozne ucely a navysSe, proces globalizicie im
umozfiuje prekondvat’ fyzické, geografické,
kultarne a komunikaéné bariéry, ¢im vznikd tzv.
kyberpriestor” (Poldkovd, 2011, s. 10), v kto-
rom sa ich posobenie stale viac rozsiruje. Na tie
spolo¢nost’ moze nazerat’ pozitivne i negativne.
Medzi mozné pozitivne ucinky médif sa zara-
d'uje schopnost’ ucit’, vzdelavat’ ¢i informovat’.

O vychove k vyuzivaniu tejto schopnosti (¢im
potvrdzuje jej existenciu) nas uci prave medialna
vychova. J. Jirak a B. Kopplova ju nazjvaju
kognitivnou (poznavacou) a definuji ako:
WSchopnost’ médii ponsikat’ podnety, kioré je moné sa
nancit’™ (2009, s. 356). Tieto kognitivne ucinky
médii mozu byt dvojaké, a to zdmerné a ne-
zamerné, ktoré sa zakladaji na tedriach
socidlneho ucenia (Jirdk, Kopplova, 2009). Pri
hladani edukac¢nych foriem v médiich tak
budeme vychadzat’ z tohto modelu, v ktorom
nas autori oboznamuju s dvomi formami, ako
nas moézu média edukovat’. Edukdcia v tomto
pohl'ade nie je chdpana len ako ucenie sa novych
informacif, ale tiez ucenie spoésobov spravania
a nazerania na skuto¢nost’, ¢im sa pojem ucenie
rozsiruje natolko, Zze stoji na hranici medzi
pozitivhymi a negativnymi medidlnymi dcinka-
mi. Dévodom tak sirokého zaberu tohto pojmu
je model, z ktorého budeme vychadzat’.
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1.1 Nezamerné edukacné acinky médif

VzhPadom na skutocnost’, ze pri aplikicii
skumanej problematiky sme vychadzali z tzv.
nezamernych edukac¢nych ucinkov zakladajucich
sa na tedriach socidlneho ucenia, tito forma
edukdcie bude predstavovat’ taziskovi cast’
tedrie, a preto sme sa rozhodli venovat’ jej
rozsiahlejsi priestor.

Socidlne ucenie predstavuje zakladny mechaniz-
mus socializacie, teda ,procesu osvojovania si spo-
sobov  sprivania  a Zoznamovanie sa s Rultiirnym
prostredim, osvejovanie si spololenskych noriem, plného
prispdsobenia sa spolocenskému prostredin® (Strmen,
Raiskup, Nakonecny in Vyrost, Slamenik, 2008,
s. 49). Tento proces prebicha vdaka socializac-
nym ¢initefom, akymi sd rodina, skola, rovesni-
ci, a s modernizaciou spolo¢nosti sa stle vacsi
vplyv pripisuje hromadnym komunika¢nym
prostriedkom. (Kollarik a kol., 2004, in Vyrost,
Slamenik, 2008). Teoérie socidlneho ucenia sa
teda jednoslovne zhoduju na nepopieratelnom
vzajomnom vplyve jednotiek socidlneho systé-
mu. Ak teda procesom socializicie chapeme
proces ucenia sa socidlnym zvykom, spravaniu,
normam, hodnotam, socidlnemu nazeraniu na
spolo¢nost’ a postojom, média su pre nds zdro-
jom tohto vsetkého. Existuje mnozstvo tedrif
i foriem socidlneho ucenia. Vychddzajic z publi-
kicie J. Oravcovej (2004), uvedieme 4 formy:
priame posilfiovanie (u¢enie podmienovanim),
adaptacia, identifikdcia (stotoznenie) a napo-
dobniovanie (imitdcia). Podrobnejsie sa vsak
budeme venovat’ prave napodobniovaniu, ktoré
vo svojich tedriach rozpracuva A. Bandura (in
Janousek, 1992) a zaroven aplikuje tieto tedrie
v ptipade, ak si zdrojom imiticie média.
Prostrednictvom svojich vyskumov nielenze
dokédzal, ze ¢lovek dokdze napodobnit’ aj to

spravanie, ktoré nebolo reprodukované v pro-
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cese osvojovania, ale navyse upriamil pozornost’
na schopnost’” médii nielen ovplyviovat’ uz
existujuce formy spravania, ale i vytvarat’ nové.
Ucenie vysvetluje ako sicinnost’ 4 kompo-
nentov, teda pozornosti (stupen vnimania),
retencie (zakédovanie od pamiti), reprodukcie
(viber a organizicia odpovedovych prvkov a
vylepSenie odpovedi na zaklade informacnej
spatnej vazby) a posilnenia. A. Bandura (2008)
prikladd posiliovaniu velky vyznam, pricom
rozlisuje posilnenie priame, zistupné a seba-
posilnenie. Ak jedinec sleduje urcité spravanie
modelu, imituje ho a je zan posilneny (odmenou
alebo trestom), mozno hovorit’ o priamom
posilneni. Ak pozorovatel anticipuje odmenu za
urcité spravanie, ide o posilnenie zastupné
a v pripade sebaposilnenia je jedinec motivovany
snahou dosiahnut’ vlastné presvedcenie (v me-
didlnom prostredi moze ist’ o snahu recipienta
napodobnit’ spravanie modelu s ciefom zistit’, ¢i
vyvold rovnaku reakciu, aki vyvolal model —
ziskanie prestize). Ucenie prostrednictvom
modelu — média, sa nazjva tzv. symbolickym
modelovanim. Okrem A. Banduru sa nim
zaoberali aj D. Rossova a S. A. Rossova (1963,
in Kollarik, 2004), ktori zistili, ze modely
symbolické aj Zivé maji rovnaki tendenciu
vyvolavat’ imitacné spravanie u deti (Kollarik,
2004).

Poznanie socializa¢nej a edukacnej role médif
a pochopenie procesu, prostrednictvom ktorého
socidlne ucenie prebicha (obzvlast’ tedrie tzv.
symbolického uéenia), nas podnietili skimat’
medialne ako socializa¢né cinitele

obsahy

v zivote diet’at’a.
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1.2 Stav skimania problematiky

Formulacii  nasho  vedeckého  problému
predchadzalo niekol'ko skutocnosti, o ktorych

zhrnutie sa pokuisime v tejto podkapitole.

V sucasnej modernej spolocnosti predstavuji
komunika¢né prostriedky jednu z moznosti
travenia volného casu. A prave tento mimo-
skolsky cas je doélezitym faktorom vychovy
diet’at’a popri vjchove zo strany skoly a rodicov
(Torokova, 2011). Ako uvadza K. Fichnova
(2004), diet'a prostrednictvom médil ziskava
mnozstvo  informacii  ziaducich pre jeho
vyvinové napredovanie, ¢o dokazuje dolezitost’
tohto faktoru pri formovani jeho osobnosti
v pozitivnej i negatfvnej rovine. Roéznorodost’
tohto vplyvu, prirodzene, zavisi od veku.
B. Sramova (2004, in Sramové, 2006) povazuje
za mnajrizikovejsie obdobie do Siesteho roku
zivota, pocas ktorého si diet’a osvojuje modely
spravania a nadobuda orienticiu v socialnom
priestore, na rozdiel od obdobia pubescencie
a adolescencie. V tomto veku diet'at’a komuni-
kacné prostriedky buduji najmi postoje a hod-
noty. S tym suvisi i preberanie vzorov z medial-
necho priestoru, ktoré podl'a niektorych autorov
(Holinova, 1982; Cap, Mares, 2001; Vagnerova,
2000, in Hradiska kol., 2009) prave
s pribudajicim vekom diet’at’a ustupuje. Tento

a

vplyv je najcastejsie zdovodnovany nedosta-
to¢ne vybudovanou hodnotovou orientaciou,
ktorou disponuji najmensie deti (Kollarova,
2008). Problematikou ovplyviiovania deti tele-
viznymi obsahmi sa zaoberal i vyskum z roku
2004 (Krajnak, 2006) zamerany na perspektiva
televiznej tvorby pre deti a mladeZ na Slovensku,
ktory zahffial i pohlad zo strany rodicov.
V otazke ohladne napodobmiovania spravania sa
polovica z opytanych zhodla na tom, ze ich deti
napodobmiuju spravanie obl'ibenych filmovych
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hrdinov ¢i televiznych vzorov. Ak vezmeme do
uvahy fakt, Ze reprezentativne vyskumy
(MEDIAN SK, MML-TGI, 3. 4. 2008, in
Hradiska, Brecka, Vybiral, 2009, s. 264) vyuzi-
vania médif uvadzaju, Ze najsledovanejsie
médium je televizia (87 % populacie sleduje
televiziu, 45 % populacie ¢ita denniky, 54 %
casopisy a 70 % pocuva rozhlas) prave tento
medidlny priestor poskytuje det'om najvicsie
mnozstvo modelov. Uvedené skutocnosti, teda

zaklade
televiznych modelov, v nds vyvolalo potrebu

formovanie detskej osobnosti na
zdorazniovania kvalitnych obsahov urcenych
det'om (i ked’ si uvedomujeme, Ze i v pripadne
dostatocne kvalitnych programov pre deti, tie
budu neustile v styku i s programami uréenymi

dospelym.)

V tomto ohPade by sme mohli diskutovat’
o pojme kvalita, pod ktorym si iste kazdy z nas
predstavi iné atributy. Uskuto¢nenie vyskumu
prebiechalo na programoch urcenych pre deti
vysielané v ramci televiznej stanice Jednotka.
Kvalitativna stranka analyzy vzt'ahujuca sa
k verejnopravnemu médiu vychadza i zo sku-
to¢nosti, ze verejnopraivne média by sa mali
sustredovat’ na uspokojovanie potrieb verej-
nosti, kym prvoradym ciefom komerénych
médif je zisk.

Dalsia skuto¢nost’ hovori, e medialne zobra-
zovana realita je predpokladom chapania
a vytvarania reality diet'at’a. Ako sa vyjadruje
A. Bandura (2008), exponacia socidlnej reality do
médii je niekedy natolko namdihavd, Ze zabery
nemusia vzdy pravdivo odrdzat’ ludské zale-
zitosti. V tomto ohlade budeme za kvalitné
obsahy povazovat’ zjednodusene povedané tie,
ktoré su pravdivé. Poskytovanie ¢o najrealnej-
Sicho obrazu sveta dietat’'n zarucuje najvacsiu

moznost’ chapat’ socialnu realitu objektivne.
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Napokon, tak sa vyjadruje i Eurépsky model
televizif, podla ktorého prave verejnopravna
televizia spomedzi vSetkych médif najviac odraza
stav spolocnosti, v ktorej zijeme, v rovine
materidlnej, ako i v reflektovani jej filozofie
(hodnotova orientacia, ciele, normy, tradicie,
standardy), ¢im sa stivaju nastrojmi spolocen-
ského a kultirneho rozvoja (Blahusiak, 2001).
V tomto vzt'ahu nachidzame vzijomnu inter-
akciu, kde spolo¢nost’ ovplyviiuje médium, a to
zaroven ovplyviuje spolo¢nost’. Obsahy, ktoré
by v tomto ohlade mali byt pravdivé, teda
i kvalitné, vyplyvaju z charakteristik slovenského
naroda. Uvedené skutocnosti nds podnietili
k vyberu tychto sledovanych kategorif:

Slovenska tvorba a tvorba RTVS (vyskyt
uvedenej kategoérie predstavuje podmienku pre
uplatnenie nasledujicej kategérie):

1. ndrodnostné atribity - v Slovenskej republike,
Ziju obcania r6znych narodnosti: podFa posled-
ného scitania (S¢itanie, 2021). Slovensku narod-
nost’ v kombindcii s dalou nirodnost’ou uva-
dza 84,84 % obyvatel'ov, d’alsie narodnosti (vzdy
kombindcii sinou nirodnostou) si: Ceskd
0,84 %, Moravska 0,04 %, Mad’arska 8,37 %,
Rusinska 1,17 %, Ukrajinska 0,20 %, Ruska
0,15%, Nemecka 0,16 %, Pol'ska 0,10 % a d’alsie
(Chorvatska, Stbska, Zidovskd, Bulharska,
Rumunska, Vietnamsk4, Albanska, Rakuska,
Grécka, Sliezska, Cinska, a iné). Zijeme v glo-
balizovanom svete s pravom na sebaurcenie
kazdého niroda, bez ohPadu na to, v akom stite
si vyberie miesto svojho bydliska. Vysielanie
vetejnopravnej televizie by preto malo uvedenu
pluralitu re$pektovat’ a uspokojovat’ zaujmy

sirsicho publika.

2. tp rodinnébo modelu. Niektoré sociologické
prady (Tomasova, 2007) uvadzajd, ze vytratenie

sa  tzv. tradicného modelu je hrozbou
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budicnosti a dominuje tzv. rodina modernej
spoloc¢nosti. Tu podla autorky predstavuje
nemanzelské spoluzitie, vacsi pocet rozpadu
zvizkov ¢i domacnost’ s jednym clenom. Narast
uvedenych foriem vsak este nepredbehol
prevladajuci tradiény nuklearny model rodiny
v Slovenskej republike (Tamasova, 2007), hoci
podl'a Eurostatu (2019) od roku 2010 ma rozvo-
dovost’ trend mierneho poklesu. ,,Najpocet-
nejSou skupinou obyvatel'stva nad 20 rokov
nadaly ostivajii $enatif vydaté, napriek poklesn g0
61,4 % na 52,3 %. Vzristol podiel  shobodnych
g hodnoty 21,2 % v roku 2001 na 26,4 % v roku
20777 Podiel ovdovenych zostal na relativne
stabilnej udrovni. Eurostat dalej uvadza, Ze:
WV roku 20171 deklarovalo kobabitdcin 90-tisic parov,
v porovnani s rokom 2001 bol zaznamenany ndrast
o pribligne 60-tisic. Pri poblade na rodinny stav
kohabitujiicich v rokn 2011 len 27 % kobabitujicich
boli vidjomne slobodni partneri, takse takmer tri
Stortiny  tjehto  spolugiti  boli  akymsi  sposobom
refonstitnované rodiny. “ (ibidem, online).

3. ndbozenstyo: Podla séitania obyvatelov SR
vroku 2021 sa 56 % obyvatefov prihlasilo
k rimskokatolickemu nabozenstvu  (Scitanie,
2021), podiel oproti roku 2011 poklesol o 6 per-
centualnych bodov. K evanjelickej cirkvi sa pri-
hlasilo 5,3 % a tretie najpocetnejsie ndbozenstvo
- gréckokatolicka cirkev tvori 4 % populacie,
$tvrté miesto s 1,6 % pattf kalvinskemu vyzna-
niu (ibidem). Vsetky ostatné nabozenstva maji
podiely mensie ako 1 %. Celkovo 23,8 %
obyvatefov uvadza, ze su bez vierovyznania
au6,5 % tento aspekt nebol S$pecifikovany

(ibidem).

4. vzdelanie: Uroven najvyssicho dosiahnutého
vzdelania, ktord sa oproti predposlednému
scitaniu Tudu v roku 2001 zvysila v podiele
dosiahnutého prvého stupnia vysokej skoly,
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druhého stupna vysokej skoly, i dosiahnutia
doktoratu, tak isto bol i vacsi podiel dosiahnutia
vyssieho odborného vzdelania (Scitanie..., 2019).
Vsetky uvedené dciselné vyjadrenia naznacuji
zvySovanie vzdelanostnej urovne obyvatel'ov
Slovenskej republiky.

Zaroven vsak na tieto charakteristiky nadvizuje
i posledna skutocnost’, na ktord sa budeme
odvolavat’ pri uréovani tzv. vyzadovanych
kvalit, priority verejnopraivneho média RTVS
a konkrétne televizie Jednotky. Medzi prioritami
sme identifikovali snahu o rozvijanie kultdry
budua
odrazat’ rozmanitost’® nazorov — politickych,

prostrednictvom  programov,  ktoré

nabozenskych, filozofickych a umeleckych
smerov, a aby podporovali rozvoj vedomostne;j
spolo¢nosti. Programové priority, prostred-
nictvom ktorych sa chce Jednotka odlisit’ od
komercnej konkurencie, je i pévodna domaca
tvortba v podobe seridlov, dokumentov,
zabavnych formatov a inych. A v suvislosti
s programami pre deti je jej cielom dodrzanie
pravidelného vysielacieho bloku programov pre
deti a tvorba takychto programov i v domdcej

produkcii (1).

Vsetky uvedené ciele vychadzaju z vyjadrenia
generalneho riaditefa RTVS a mo6zeme v nich
identifikovat’ kategérie, ktoré sa stali predme-

tom analyzy.

Sledované kategdrie tak moézeme zhrnut' do
vedeckého problému, ktorym je otdzka, ci
programy pre deti, ktoré vysiela verejnopravna
televizia Jednotka, zobrazuji tradi¢ny rodinny
model, slovensky ndrod, nabozenské motivy,
a ¢i tieto programy zaraduju aj vzdelavaciu
zlozku, pretoze medialna reprezenticia tychto
hodnét je zdkladom k ich budovaniu vo vedomi{
diet’at’a.
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2. METODOLOGIA VYSKUMU

2.1 Ciele a hypotézy

Cielom vyskumnej $tadie je prostrednictvom
analyzy zloZzenia vybranych detskych programov
z hl'adiska zobrazovania rodiny, prvkov narod-
nej identity, vierovyznania a vzdelavania, iden-
tifikovat’ sposoby socidlnej edukacie pritomné
v obsahu slovenského verejnopravneho média.
Na zaklade uvedeného ciela sme formulovali
4 hlavné vyskumné problémy, ku ktorym boli
postulované este dalsie subproblémy (oznaco-
vané desatinnym ¢fslovanim). V ramci kazdej
vyskumnej otiazky budeme ziroven uvadzat
interpretaciu vysledkov kvalitativnej obsahovej

analyzy.

PO1:
tvorbe v programoch urcenych det’om?

Poskytne Jednotka priestor domacej

PO 1.1: Nachddzaji sa medzi programami
vytvorenymi v domacej produkcii i relacie
vytvorené RTVS?
PO 2: Mozno identifikovat’ ndrodné atributy
v programoch pre deti?
PO 2.1: Akym sposobom bol v detskych
programoch  prezentovany narodnostny
aspekt?
PO 2.2: Akou formou bol v detskych
programoch  prezentovany narodnostny
aspekt?
PO 3: Aké rodinné modely si prezentované
v programoch pre deti?
PO 3.1: Akym spésobom si stvarnené
rodinné modely v detskych programoch?
PO 4: Mozno identifikovat’ motivy viero-
vyznania ajeho prvky vo vybranych progra-
moch pre deti?
PO 4.1:

prevazuju?

Motivy ktorjch vierovyznani
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PO 4.2: Akym spésobom je vierovyznanie
v programoch vyjadrené?

PO 5: Mozno identifikovat’ vo vybranych
programoch zlozky, ktorych prvotnou funkciou
je vzdelavanie?
PO 5.1: Akym spésobom bolo vo vybranych
programoch prezentované vzdelavanie?
PO 52: Aké boli det'om
sprostredkované?

poznatky

2.2 Met6da a vyskumny materidl

Pri skimani sme vyuzili metédu kvalitativnej
obsahovej analyzy. Vo vSeobecnosti je metdda
definovana ako metéda na vyhodnocovanie
réznych druhov komunikatov. Jej podstatou je
skimanie obsahu komunikicie (pisanej, zvuko-
vo ¢i obrazovo zaznamenanej) prostrednictvom
kategorif, ktoré vyjadruju predmet analyzy a kto-
ré urcuju jednotky merania (Surynek, Komar-
kova, Kasparova, 2001, in Kollarik, Sollarova,
2004). Z priestorovych dévodov neprezentuje-
me vsetky podrobnosti pouZitej metédy (napt.
kédovaciu knihu — su ale sicast’ou vyskumnej
dokumentdcie u autoriek prispevku).

TabuPka 1: Vyberovy materidl skimania.

Ditum - marec 1 2 8 9 15. 16. 22. 23.
Program sob. o sob. ne. sob. ne sob. ne.
Skaredé kicatko X x x x x x x x 8
X x x x X X x x 8
x x x x x x x x 8
planéa.
Fidlibum x x 2
Fidlibume
idlibumovo . < 2
rozprivky
Maskrtniéek X X X X 4
Dunajské
unajsé < N 2
4

Zdroj: vlastné spracovanie

Jednotkou analjzy boli programy pre deti, ktoré
boli v mesiaci marec vysielané televiziou RTVS
Jednotka v sobotu a v nedefu rano, kedze

v tomto obdobi sa predpoklada najvicsia sledo-
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vanost’ det'mi. Vyskumny material tak tvorili
vybrané epizédy z 8 programov (tabulka 1):
Skaredé kdcatko, No, pockajl, Bola raz jedna planéta,
Fidlibum, Fidlibumove rozpravky, Dunajské rozprdiv-
ky, Maskrinicek, Rozprdavanie kvetu kamélie.

Umiestnenie vybranych titulov do programo-
vého ramca RTVS pocas vikendu je réznorodé,
¢o znamena, ze kazdy z titulov nim poskytol
rozdielny priestor na analyzu. Uvedomujeme si,
ze uzke vymedzenie vyskumného materidlu,
obzvlast’” obdobia, pocas ktorého je material
pozorovany, spésobuje obmedzenie pri inter-
pretovani a zovseobecnen{ vysledkov.

3. ANALYZA A INTERPRETACIA
VYSLEDKOV VYSKUMU

V nasledovnych castiach prezentujeme ziskané
vysledky v struktire podla stanovenych vys-
kumnych problémov:

1. Zastipenie povodnej tvorby

Prva vyskumna otiazka (PO 1) znela: Poskytne
Jednotka
gramoch urcenych detom? Prostrednictvom

ptiestor po6vodnej tvorbe v pro-
obsahovej analyzy programov pre deti RTVS
Jednotka v mesiaci marec sme identifikovali
5 domicich programov. Medzi vybranymi
programami sme identifikovali 3, ktoré vytvorila
produkcia RTVS Jednotky — Fidlibum, Fidli-
bumove rozpravky a Maskrmitek (PO1.1).

2. Zastipenie ndrodnostnych atribiitov

Slovenské narodné atributy sme identifikovali
v 4 programoch (PO2), iné narodnosti v progra-
moch neboli prezentované. Najviac prvkov
poukazujucich na Slovensko sme zaregistrovali
v Dunajskych rogpravkach, ktorych samotny namet
vychadza zo slovenskej povesti, iSlo o bohatd
slovenského

vizualnu 1 ustnu  prezenticiu

19

naroda, teda sme sa stretli so zasadenim tychto
atribitov v hlavnej dejovej linii. Zvysné tri
programy — Fidlibum, Fidlibumove rogprivky,
Maskrinitek — zobrazovali narodné atributy len
vo vedlajsej linii a prostrednictvom rbznych
naznakov (PO2.1).

Formalne spracovanie v danej kategérii je
roznorodé. Vyjadrenie bolo v relacii Maskrinicek
(porovnanie Velkonoc¢ného pondelku na Slo-
vensku s inymi krajinami) a v relacii Fidlibum
(ptislovia, porekadld), vo Fidlibumovych roz-
pravkach bolo spracovanie vizualne (postava
Janosika, v pozadi umiestnenie slovenského
znaku). Kombinaciu oboch foriem sme zazna-
menali v Dunajskych rozpravkach (PO2.2).

3. Pregentdcia rodinnych modelov

Model uplnej rodiny bol zastapeny v progra-
moch: Skaredé kaiatko, Fidlibum, Maskrinicek,
Dunajské  rozpravky, Rozprivanie fvetn  kamélie
(PO3).

Sposob spracovania kategdrie spociva v roz-
dieloch medzi rozpravkou a vzdelavacim pro-
gramom. Dunajské rogprivky a Rozprivanie kvetn
kamélie, ktoré Zanrovo zaradujeme k rozprav-
kam, nim v jednotlivych dieloch ,,rozpravaju‘
pribeh, ktorého dejova linia vychadza prave
z rodinnych vzt'ahov (vichova deti). Zanrovo
do tejto skupiny radime i rozpravku Skareds
kdéatko, v ktorych wvzt'ahy rodinné nie su
nametom, ale dotvaraju pribeh, vystupuju “vo
vedlajsej roli“. Spracovanie vo vzdelavacich
relaciach, naopak, spoc¢iva v dotvoreni aktudlnej
témy prostrednictvom pribehu zasadeného do
prostredia tradi¢nej rodiny (v relacii Fidlibum tzv.
»okienko do duse®). Relacia Maskrmitek ako
jedind vyjadrila hPadand kategériu udstne, bez
vizualnej zlozky. Ostatné programy zobrazili
rodinu vizualne, pripadne, ak neslo o vizua-
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lizaciu uplnej rodiny, zvysok bol vyjadreny tstne
(PO3.1). Prezentacie r6znych narodnosti v pro-

gramoch absentovalo.
4. Zastipenie motivov vierovynania

Zastipenie motivov vierovyznania v progra-
Fidlibumove — rozpravky, — Maskrinitek
a Rogpravanie kvetu kamélie (PO4).

moch

Krest'anské motivy sme identifikovali v 2 z 3
Rogpravanie  kvetu

kamiélie, zasadenej do japonského prostredia,

programov. V rozpravke
bola vyuzitd i prezentacia japonskych nabo-
zenstiev (PO4.1).

Vo vsetkych troch pripadoch islo o vyjadrenie
vierovyznania len prostrednictvom vedl'ajsich
odkazov ¢i naznakov. Hoci relacia Maskrinitek
venovala nabozenskej téme jednu celd epizédu
(v predvikend velkonoénych sviatkov), islo len
o jednorazovu prilezitost’ a aj ta bola stvarnena
najmi prostrednictvom tradicif, nez vyjadrenim

podstaty sviatkov samotnych (PO4.2).

Po formailnej stranke bolo spracovanie opit’
roznorodé. Vizudlne stvarnenie (klananie sa
bohom, modlenie sa, zopnutie rik) v rozpravke
Rogpravanie  kvetn  kamélie, Gstne v relacii
Maskrinicek (pribehy o slaveni sviatkov v r6z-
nych krajinich) a kombinovanie oboch foriem
vo  Fidlibumovych rozpravkych (rozpravanie pri-
behu, vyobrazenie trojuholnika, ktory v kres-

t'anstve predstavuje tri bozské osoby) (PO4.3).
5. Zastipenie vzdeldvania

Pri rieSeni problémovej otazky sa ststredujeme
len na tie programy, ktoré edukuji zamerne, teda
mézeme v nich identifikovat’ prvok s funkciou
prvotne vzdelavajucou. Teda programy Fidli-
bum, Fidlibumove rozpravky, Maskrinitek, Skaredé
kdcéatko a Bola rag jedna planéta (POS).
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Vzdelavacie relacie jednotky v silade so svojim
zanrom maji v popredi vzdelavaciu funkciu. Jej
realizacia je velmi podobnd vo vsetkych troch
programoch. Zaklad vysielaného dielu vzdy
tvori jedna téma, ktord moderatori reldcie
»sklonuju v roznych padoch”. Vzdelavanie
v rozpravkach bolo sprostredkované prostred-
nictvom ponaucenia vyplyvajiceho v zavere

(PO5.1).

Pri analyze vyskumného matetidlu sme sa predo-
vsSetkym stretli so snahou k morilnym hodno-
tam v programoch Maskrinicek, Bola raz jedna
planéta a Skaredé kitatko (PO5.2).

Na strane druhej ide o sprostredkovanie odbor-
nych poznatkov v relaciach Fidlibum a Fidlibu-
move rozpravky. Toto rozdelenie je vSak vel'mi
hrubé, pretoze poznatky z oboch skupin sa
zaroven prelinajd. Pri budovani osobnosti
diet’at’a nemoézeme zabudnut’ ani na formovanie
zruénosti a tvorivosti. Vyroba ru¢nych pred-
metov sa stala sucastou kazdej epizédy vo

vzdelavacich  relaciach  Fidlibumove  rozpravky
a Maskrinitek.

4. ZAVER
Cielom vyskumnej casti bola identifikdcia

medidlnych obsahov urcenych pre detského
recipienta s potencialom socializa¢ného acinku,
ktoré sme sledovali v ramci kategérii narodné
atributy, tradiény rodinny model, nabozenské
motivy a vzdelavacie prvky. Vychadzajuc zo
stidia odbornej literatiry povazujeme tieto
kategérie obsahu za adekvatne a primerané
modely formovania osobnosti diet’at’a. Sledo-
vanim vyskumného materidlu sme dospeli
k zaveru, ze programy slovenskej verejnopravnej
televizie Jednotka uréené detskému divakovi
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poskytli dostato¢ny priestor kazdej zo zvolenych
kategorii.

Pozitivne vnimame i fakt, ze bolo pre nis
komplikované najst’ a interpretovat’ podobnost’
vo vyjadrovani jednotlivich kategérii. Tuto
skutocnost’ chiapeme ako dosledok sirokého
zaberu jednotlivich kategérii, ktoré boli r6z-
norodo spracované. Jednotlivé programy (rela-
cie ¢ rozpravky) uchopovali namet z réznych
aspektov, ¢o im napriklad umoznilo poukazat’
na jednu z kategérii. To nds zaroven doviedlo
k predpokladu, Ze tvorcovia programov si
rovnako uvedomuju délezitost’ tychto hodnét
a komponuju ich do programu zamerne.
V tomto ohl'ade vyzdvihujeme najmi vzdela-
vacie relacie Fidlibum, Fidlibumove rozprivky
a Maskrinitek, v ktorych sme identifikovali
kvalitativne najviac vyvazené zastupenie, ako
1 najpestrejSie spracovanie skimanych kategori
socializacie a edukacie medidlnych obsahov. Zo-
brazovanie niclen uplnych, ale aj neuplnych
rodin v detskych programoch, pontuka det'om
(najmi tym, ktoré su tiez z neuplnych rodin)
urciti  abreakciu, a naopak, detom zrodin
uplnych, pondka reilne vykreslovany svet ich
rovesnikov. Je v$ak potrebné konstatovat’, ze
pokial’ ide o zobrazenie vierovyznania, pluralita
a zastupenie roznych nabozenstiev bolo nazna-
¢ené v skimanom materidli len v minimaélnej
miere. Prevazovalo dominantné zastipenie
rimskokatolickeho ndbozenstva. Bolo by vsak
ziadice, aby programy pre deti ponukali
pluralitu aj v tejto oblasti, a tym vychovavali
k tolerancii a demokratickym hodnotim.
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Material:

Bola raz jedna planéta, in RT1'S

Dunajské rogpravky, in RT1/S

Fidlibum, in RTT'S

Fidlibumove rogpravky, in RT1/S
http://portal.statistics.sk/ files/tab-7.pdf
http://portal.statistics.sk/files/tab-14.pdf
http://www.stv.sk/relacieaz/zaner/pre-deti/
http://portal.statistics.sk/files/tab-10.pdf
http://portal.statistics.sk/files/tab-9.pdf
http:/ /www.stv.sk/relacicaz/zaner/ pre-deti/
Maskrinicek, in RT1S

No, pockajl, in RTVS

Rogpravanie kvetn kamélie, in RT1V'S

Skaredi kdiatko, in RTVS
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ABSTRAKT

Predkladana $tidia sa zaoberd otdzkou pouzivania emociondlnej lexiky v kontexte expresivno-emocionalnych lexikalnych $tylém
v titulkoch spravodajstva slovenskych nebulvarnych dennikov SME a Pravda. Cielom vyskumu je zistit’, do akej miery su
v stcasnosti vyuzivané emociondlne lexikilne prostriedky v slovenskych printovych médiich s dennou periodicitou a do akej
miery zavisi pouzivanie emocionilnej lexiky od rubriky, v ktorej je prispevok umiestneny. Na zaklade kvantitativnej tematickej
analyzy dennikov SME a Pravda uvidzame nacrt tendencie miery pouzivania expresivno-emociondlnych slov v spravodajstve
slovenskej nebulvarnej tlace.

Kliiéové slova: emocionilnost’, expresivnost’, dennik Pravda, dennik SME, titulok.

ABSTRACT

The presented study deals with the issue of the use of emotional lexicon in the context of expressive-emotional lexical means in
the headlines of the Slovak non-tabloid dailies SME and Pravda. The aim of the research is to find out to what extent emotional
lexical means are currently used in Slovak print media with daily periodicity and to what extent the use of emotional lexicon
depends on the placement in dailies section’s. Based on a quantitative thematic analysis of the dailies SME and Pravda, we present
an outline of the tendency of the rate of use of expressive-emotional words in the news of the Slovak non-tabloid press.

Key words: emotionality, exptessivity, daily Pravda, daily SME, headline.

1. Uvop mali spravodajské komunikaty v tla¢i nocionalny

a zvicsa bezpriznakovy charakter. Vyplyvalo to

V devit’desiatych rokoch dvadsiateho storocia  zo zakladnych charakteristik spravodajstva, ako
prenikli  expresivne  a emociondlne slovd  aj sprivy ako zikladného Zdnra tejto skupiny
do takého druhu slovenskych novinarskych — novinarskych komunikatov, ktoré napriklad
zanrov, pre ktory bol dovtedy tento typ lexiky  J. Mistrik (1975) vidi najmi v presnom, vecnom,
neprijatelny — do spravodajstva. Kym na Gzem{  stru¢nom a pohotovom oznamovani informacif.

Slovenska neboli vyddvané bulvarne periodikal,

! Za medznik mozno povazovat’ datum 1. 1. 1990, ku =~ vychadzat’ (Ministerstvo kultary SR, 2022, online;
ktorému boli zaevidované prvé slovenské bulvarne  Cilling, 2008).
noviny — Novy cas, resp. 1. 8. 1991, odkedy zacali
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Spravy podl'a J. Mistrika: ,,(..) neuvidzaji dojmy
a tivahy, legt iba takmer holé fakty.* (Mistrik, 1975,
s. 119). Tieto znaky spravodajskych Zzanrov
potvrdzuje napr. aj J. Findra (2004), pricom uz
pri charakteristike publicistickych textov ako
celku uvadza, ze: ,,(...) proti preferovaniu emociondlno-
expresivnych  prostriedkov  (...)  wvjrazu  vystupuje
poiadavka vecnosti  informdcie.*  (Findra, 2004,
s. 188). Za opozitni k tymto prostriedkom
povazuje ]. Findra (2004) skupinu bezprizna-
kovych slov. Prave pouzitim tejto makro-
paradigmy lexikalnych stylém sa podla neho
dosiahne odkomunikovanie vecného vyznamu.
O tom, ze pre spravodajskd skupinu zanrov
maju byt’ typické aj prvky ako vecnost’ a vyu-
zivanie ,,meemociondlnych jagykovych prostriedkor,
pise aj M. Kasarda (2012) vo svojej Praktickej
prirucke pisania pre profesionalov z roku 2012.
Podra J. Mistrika (1997) je prave vecnost’ (resp.
nocionalnost’) opakom expresivnosti. Expresiv-
nost’ definuje ako jav, ktory prindsa subjektivne
hodnotenie: ,,Je #o lexika citov, vile, osobnych
stimulov.” (Mistrik, 1997, s. 86). Prave takéto
prvky su v spravodajskych textoch neZiaduce,
pretoze jednym z hlavnych znakov spravo-
dajstva je objektivita (porov. Kasarda, 2012;
Roncikova, 2011; Roncéidkovd, 2019; Tuser et.
al., 2010; Osvaldova et. al., 2011). V kontexte
objektivity nepripusta aplikiciu
v spravodajstve ani K. Sebesta (2011). Hoci

expresivity

vnima rozpor tejto charakteristiky s d’alsim
typickfm prvkom spravodajstva, ktorym je
zaujimavost’, vysvetluje, ze v spravodajstve sa
ma zaujimavost’ dosahovat’ obsahom a nie
formou komunikatov. Poukazuje ziroven na
fakt, Ze v sucasnosti: ,,(...) kdy funguji na trbu média
privitni, sabaji nékterd média i k vySovani ajimavosti
gpravodajstvi vyugivanim viragové expresivity, estetizace

2 Tieto prvky ako typické pre bulvarnu tla¢ uvadza
napr. M. Kasarda (2010) v knihe Praktikum medidlnej

24

Toto
subjektivni abarveni (...) md skat pogornost prijemce

sprav, nebo  jejich  subjektivniho  gabarvent.
a jeho zdjem o priavn.< (Sebesta in Osvaldova et.
al.,, 2011, s. 133 — 134).

Napriek tomu, ze sme poukazali najmi na fake,
ze expresiva nemaju byt v spravodajstve
pouzivané, nemdbzeme opomenut’ $pecifikum,
na ktoré upozorfiuje aj J. Findra (2004), a tym je
lexikalna pestrost’ publicistickych komunikatov.
Pre texty publicistického $tflu je totiz z hl'adiska
expresivity jeden konkrétny typ lexiky vyslovene
typicky (a to vo vSetkych Zanroch) — publicizmy.
Tie J. Findra charakterizuje ako: ,,(...) pojmové
intelektudlne slovd 3 oblasti  spolocensko-politického
givota.” (Findra, 2004, s. 189). Prave expresivna
lexika v podobe publicizmov je aplikovand aj
v spravodajskych  textoch. Nemozno teda
jednoznacne tvrdit’, Ze spravodajstvo je ,,uplne
Cisté®, pokial ide o Stylisticku zafarbenost’ textu,
ale tito expresivnost’ je vo svojej podstate
viazand naslovd, ktoré si pre publicistické
komunikaty aj vramci tradi¢nej zanrologie
povazované za lexiku, ktora stylovo k novinar-

skym textom vyslovene patri.

1.1 Prienik emocionalnosti a expresivity do

nebulvarneho spravodajstva

Emocionalnost’  a expresivnost’ su  typické

pre (niclen) spravodajské texty bulvarnych
médii.2 M. Kasiarova (2008) uvadza emocie

(resp.

hlavnych principov  bulvarnej

emocionalnost’) ako jeden z troch
komunikacie
(dal$imi st zabava a zazitok). Na expresivitu ako
znak jazyka bulvarnych periodik poukazuje
aj P. Odalos (2008), pricom za typicku povazuje
aplikdciu expresivnych syntaktickych konstruk-

cif, ako su vsuvka a nedokoncena vypoved.

tvorby. Konkrétne pomeniva expresivny a hovorovy
jazyk a emotivne titulky ako znak bulvarnych periodik.
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Pouzivanie tychto konstrukcii viaze na pozia-
davku akénosti bulvarnych komunikitov (jej
dosledkom je publikovanie senzac¢nych a skan-
daléznych informacil) a v tejto sdvislosti
poukazuje aj na tri okruhy lexiky, ktora je
v zéavislosti od tém pouzivand pri spracovavani
bulvarnych textov. Ide o negativne témy (vrazdy,
tragédie a pod. — slova a slovné spojenia typu:
krvava pomsta, des), vzt'ahy (patri sem napr. sex,
typu:
rozchody...) a politiku so Soubiznisom a $por-
tom ako spolo¢ny okruh. Aj L. Koubska (2002)

uvadza ako jednu zo zdkladnych ¢ft bulvaru

erotika lexika manzelskd  kriza,

vyuzivanie expresfvnych a emotivnych slov,
pricom konkretizuje, Ze ide o: ,,Kritké, emotivné
gatigené texty, napinéné expresivnimi vyjrazgy, citosloves,
vkIIniRY a otazniky. Agresivni, primitivni, bandlni
stovnik. (Koubska, 2002, online). M. Timugin
(2010) poukazuje na pomenovanie jazyka
bulvaru ako ,,popspeaku®. Ako uvadza, s tymto
oznacenim prisiel N. Bagnall v roku 1993 a za
hlavny znak popspeaku povazuje ciel' sokovat’
citatela (Veverkova, 2012).

K. Sebesta (2011) priraduje expresivne vyrazové
prostriedky spravodajstvu bulvaru a tiez k spra-
vam, v ktorych ma prevazovat’ estetickd a tzv.
kontaktova funkcia ,,(..) — kde jde o navigani
a udrieni kontakin. (Sebesta in Osvaldova et. al.,
2011, s. 134). Na snahu médii o kontakt, resp.
dotyk informacii s recipientmi prave prostred-
nictvom emocii poukazuje vo svojej studii aj
J. Rusnak. Tato snahu viaze na problematiku
clektronickych médil. Odvolavajic sa na
M. MclLuhana uvadza, ze 21. storocie bude
z hl'adiska elektronickych médii ,,(..) v znameni
dominancie emociondlnebo dotykn.“ (Rusndk, 2010,
onlline). Tvrdi, Ze informdcie, ktoré prinasaju
médid, maju hapticko-emocionélny charakter,
ktory sa neprejavuje fyzicky, ale pod dotyko-
vost’ou mozno rozumiet’ virtudlny: ,,(..) dotyk
médiami a ceg média (...), spolocne presivané citové
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vytrienie, ‘asto vyvoldavané kuridnoston, exkluziviton
medidlne  Zobrazovane reality.*  (Rusnak, 2010,
online). Dovolime si v$ak tvrdit’, Ze (hoci inou
formou presadzovani) snahu o exkluzivitu ¢i
kuriéznost’ mozno zaznamenat’ i v printovych

médiach, a to konkrétne v bulvari.

J. Rusnak (2010) uvadza ako priklad hapticko-
emociondlneho charakteru informacil prienik
infotainmentu do spravodajstva. Ide o spojenie
slov information a entertainment. M. Ifowiecki
aT. Zasepa (2003) uvadzaji, ze dany pojem
pomenuva ,,(...) vedoné stvdriovanie Zivota formon
zdbapy.” (towiecki — Zasepa, 2003, s. 30). Podl'a
M. Pravdovej (2003) spravy
infotainmentu ,,(...) vybirany a koncipoviny tak, aby

s v ramci
byly predevsim zabavné, zajimavé, teprve pak relevantni
vzhledem ke skutetnosti. (Pravdova, 2003, s. 208).
M. Itowiecki a T. Zasepa (2003) tvrdia, Ze ide
o prienik  zabavnych prvkov do pévodne

nezabavnych medialnych komunikatov.
M. Pravdova (2003) poukazuje na to, Ze tento
jav sa viaze na komer¢né médid, pre ktoré je
primarny zisk. V ich pripade totiz nejde o snahu
produkovat’ spravy na vysokej drovni, a to aj
v zmysle napr. neutralnosti, ale ich ciecfom je
zvySovat’ ndklad periodik, ktory vplyva na
prijmy
poévodne pouzival v nadviznosti na televizne

z reklamy. Pojem infotainment sa

vysielanie  a zmenu  televizneho  obsahu.
V stcasnosti je vSak mozné ho aplikovat’ na
ostatné médid. ]. Bartosek (2002) uvadza, ze
prienik infotainmentu do médii, a to aj v podobe
jazyka, akym novindri recipientom komunikuji
informdcie, je podmieneny tlakom média
samotného, a to najmi v pripade komerénych
médif orientovanych na zisk. Tvrdi, ze zmena
jazyka spravodajstva a s fou sdvisiaci prienik
priznakovosti sa viaze najmi na malé cCeské
média, ktoré svojmu publiku prispésobuju.
Naopak, ,,Zpravodajstvi celostatnich médii vétsinon
uplatiiuje vyjadiovini.*

nepriznakové  spisovné
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(Battosek, 2002, s. 76) M. Pravdova (2003)
poukazuje na fakt, Ze hoci infotainment je
zvicsa vnimany negativne, moéze mat’ aj svoje
pozitivum v tom, ze v spravnej miere dokaze
recipienta motivovat’ komunikat prijat’ cely.
Vysledkom spojenia informacie so zabavou je
vsak podla nej ,,(..) vdy jistd mira tabloidizace
(Rbulvdrnéni)  zpravodajstvi.* 2003,
s. 209).

(Pravdova,

Z uvedenych poznatkov je teda evidentné, ze aj
vyuzivanie emocionalno-expresfvnych jazyko-
vych prostriedkov v celoslovenskych nebulvar-
nych periodikich mozno oc¢akavat’ najmi v pri-
pade, ak sa do popredia tvorby tychto periodik
dostani komercéné poziadavky, resp. ak ticto
média podlichajd bulvarizacii. Prave v pripade
dennikov Pravda a SME, ktoré st predmetom
tejto nasej Studie, k bulvarizacii v minulosti
dochadzalo, pricom vyraznejsie prebichal pokus
o bulvarizaciu v denniku Pravda v rokoch 2008
— 2010 (Veverkova, 2014).

1.2 Expresfvno-emocionalna lexika

V nasom prispevku sme sa venovali lexike, ktora
J. Findra (2004) radi medzi emocionalno-
expresivne lexikilne $tylémy, a to konkrétne:
cufemizmom (meliorativam), hypokoristikam,
dysfemizmom, augmentativam, deminutivam,
pejorativam  a vulgarizmom. J. Mistrik (1997)
radi lexikdlne stylémy Findrovej emociondlno-
expresivnej makroparadigmy pod sémantickd
Kklasifikaciu expresiv. Okrem toho k expresiv-
nym Stylémam radi aj castice a citoslovcia, no
v tomto pripade ide o slovné druhy, ktoré
v ramci svojej Stylistickej funkcie vyjadruja
rozdiel medzi expresivnost’ou a emocionalnos-
t'ou (najmi castice). J. Findra (2004) a J. Mistrik
(1997) poukazuji na to, ze expresivnost’ je jav,
prvok, ktorym sa vyjadruje postoj, hodnotenie

ku komunikovanej skutocnosti. Jej sucast'ou
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méze (nemusi) byt’ emocionalnost’. Ako uvadza
J. Mistrik: ,,[Setko, Co je emociondlne, je sicasne aj
expresivie, ale nie vsetko, (o je expresivne, je aj
emociondlne. (Mistrik, 1997, s. 80). J. Findra radi
prostriedky  k miktro-

uvedené  lexikilne

paradigmam ,(...), pre ktoré prignaind vyraznesia
emociondlnost’ a jemne odstupriovand expresivnost.
(Findra, 2013, s. 60). J. Pavlovi¢ uvadza, ze ide
o lexikalno emocionilne slova, teda o lexiku,
ktora vo svojom vyzname nesie: ,,(...) citovy postoj
poddvateln.” (Pavlovic, 2012, s. 19). Tuto lexiku
J. Pavlovi¢ (2012), J. Mistrik (1975) i J. Findra
(2004, 2013) odlisuji v zavislosti od toho, ¢i
vyjadruju kladny alebo zaporny citovy naboj.

K slovam s kladnym citovym zafarbenim patria
eufemizmy, hypokoristika a laudativa (ako
podskupina hypokoristik) (Mistrik, 1975; Findra,
2004, 2013). J. Pavlovi¢ k nim radi aj tzv. detské
slova (ako napr. bacnut’ ¢i havko). J. Mistrik
(1975) vsak tzv. lexiku detskej rec¢i vnima ako
samostatny typ lexiky — mimo skupinu expresiv.
V pripade nasej stadie sme teda detskd rec
medzi skimané lexikalne prostriedky nezaradili.

Ako sme uz uviedli, jednym z typov expresivno-
emociondlnej lexiky st eufemizmy. Na aplikaciu
eufemizmov v Zurnalistickej praxi upozornuju
napriklad S. Russ-Mohl a H. Bakicova (2005).
Hoci ide o publikiciu pévodne viazani na
nemecky jazyk a prelozent a upraveni v kon-
texte cCeského jazyka a Ceskej zurnalistickej
komunikdcie, problém, na ktory autori pub-
likicie poukazuji v suvislosti s pouzivanim
cufemizmov v novinarskych  komunikatoch,
mozno aplikovat’ aj na slovenské prostredie.
Aplikaciou dochadzat’
k manipulacii vypovede, k zjemniovaniu obsahu

eufemizmov moze

podavanej informacie. Meliorativa vo svojej
zakladnej definicii nepredstavuju negativny jav
pre jazyk, prave naopak, svojim kladnym
citovym zafarbenim sd vitané ako synonymné
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slova ¢ slovné spojenia  pre negatfvne
skutoc¢nosti. Pri definovani meliorativ J. Findra
(2004) uvadza, ze komunikator ich pouzitim
neobchddza negativne stranky skuto¢nosti. Jeho
cielom je ich zjemnit’. Prave v tejto stvislosti
S. Russ-Mohl a H. Baki¢ova (2005) poukazuji
na fakt, ze eufemizmy v novinarskych textoch
(pricom ich vyskyt zaznamenavaju predo-
vsetkym v ramci politickych prehovorov) vedd

skor k zlahc¢ovaniu zavaznych tém.

Dalsiu skupinu emocionalno-expresivnej lexiky
(a

laudativa). Zo samotnej definicie hypokoristik,

tvoria  hypokoristika snimi  suvisiace
ktoré J. Findra povazuje za ,,familidrne obmeny
vlastnych a najmd rodnych mien a domdcke oslovenia pre
det* (Findra, 2013, s. 61), je zrejmé, zZe ich
aplikdcia v nebulvarnom spravodajstve nie je
ziaduca. Uplatnenie nachddzaju v stkromnej
komunikacii. Rovnako ani laudativa ako slova,
so(-)  lichotivy

k pomenovanej veci, javn, deju, vlastnosti (...), by sa

ktorymi sa  vyjadruje vtah
v tomto nebulvarnom spravodajstve pouzivat’
nemali, kedZe taktiez patria do sikromného

styku.

K slovim s negativnym zafarbenim patria
dysfemizmy, pejorativa a vulgarizmy (Mistrik,
1975; Findra, 2003, 2004; Pavlovi¢, 2012). Medzi
tymito typmi lexiky je podla J. Findru: ,,(..)
sphjvavi hranica. Si to ndpadné prostriedky, ich
expresivny  vjnam sa  kontrastne exponuje najmd
v kontexte nociondlnych pomenovani.“ (Findra, 2013,

5. 62).

Augmentativa  (zveliCeniny) a  deminutiva
(zdrobneniny) tvoria skupinu slov, ktorda moze
byt’ podla J. Pavlovica (2012) v texte nositelom
kladného aj zaporného zafarbenia. Deminutiva
nadobudaju negativny vyznam v pripade ich
ironizujuceho pouzitia (Mistrik, 1975). Naopak,
ak su pouzité v terminoldgii, stricaju svoju

mieru expresivity (Pavlovi¢, 2012). Podla
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J. Findru maji augmentativa zaporné citové
zafarbenie, ¢o podla neho suvisi ,,(...) s ym,, Feje
rogpor medzi rozmerom veci a_jej pomenovanin (...) .
(Findra, 2013, s. 61). Podobny nazor ma aj
J. Mistrik, ktory tvedi, ze vyjadruja ,, (...) nesympatie
oveka k  veciam  alebo  osobdm, ktoré sa  nimi
pomendivagi.” (Mistrik, 1975, s. 83).

2. METODOLOGIA VYSKUMU

V nasom prispevku  sme sa zamerali na
pocetnost’ a podiel emocionalnej lexiky v titul-
koch spravodajstva slovenskej nebulvarnej tlace
s dennou periodicitou. Konkrétne sme sa
venovali otiazke potencidlneho vplyvu rubrik,
v ktorych sa titulok nachadzal. Pre nas vyskum
sme si zvolili kvantitatfvou tematickd analyzu
slovenskych nebulvarnych dennikov Pravda
aSME. Tieto dve periodikd sme zvolili na
zaklade ich

univerzalnych tla¢enych médif.

charakteristiky ako tematicky

Vyskumny material predstavovalo prvych devit’
¢isel dennika Pravda z roku 2022, ako aj prvych
devit’ ¢isel dennika SME z roku 2022. Celkovo
sme teda analyzovali 18 vydani uvedenej
nebulvarnej tlace s dennou periodicitou. Dé-
vodom nasho vyberu prave tohto vyskumného
materidlu bol zamer o poskytnutie ¢o naj-
aktualnejsich vysledkov, ktoré by ziroven
reprezentovali trendy v pouzivani emocionalnej
lexiky na zaciatku roka 2022 v slovenskej
nebulvarnej tlaéi. Z ¢asového hladiska sme
skamali periodikd, ktoré boli vydané v datume
od 3. 1. 2022 do 14. 1. 2022. Nasim zdmerom
bolo analyzovat’ vydania z prvych dvoch
tyzdnov roka 2022. KedZe denniky Pravda aj
SME vychadzaji 5-krat za tyzden, a to pocas
pracovnych dni, celkovo sme v tomto obdob{
skamali len po 9 vydani z kazdého dennika.
Dévodom bol fakt, ze na prvy stvrtok roka 2022
(6. 1) pripadol slovensky statny sviatok Traja
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krali, pocas ktorého ani dennik Pravda, ani
dennik SME nevysli.

Nasej analyze nepodlichali vietky komunikaty,
ktoré boli v periodikiach uverejnené. Zamerali
sme sa len na zurnalistické texty, ktoré boli
publikované vo forme spravodajskych vystupov.
Zaroven, zdovodu relevantnej komparicie
vyuzitia emocionalnej lexiky v nami skimanych
médiach, sme sa zamerali len na pravidelné,
denne sa opakujuce rubriky v periodikach SME
a Pravda. Predmetom nasho vyskumu neboli
z rovnakého dévodu ani prilohy analyzovanych

dennikov.

2.1 Ciele, vyskumné otazky a hypotézy

Hlavaym ciefom nasho vyskumu bolo zistit’,
do akej miery a s akou frekvenciou sd v sucas-
nosti vyuzivané emocionalne lexikalne pros-
triedky v titulkoch spravodajstva slovenskych
nebulvarnych dennikov, a to v kontexte tema-
tickej Struktiry periodik. V tejto suvislosti sme si
zvolili dva ciastkové ciele, a to:

1.zistit’, ¢i je miera pouzitia emocionalnej
lexiky odlisna v zavislosti od rubrik, v kto-
rych sa titulky jednotlivich komunikatov
publikované;

2. zistit, ¢i je rozdiel v pouzivani emocionalnej
lexiky v spravodajskych titulkoch v zavislos-
ti od toho, v ktorom znami skimanych

dennikov st uverejnené.

2.1.1 Vyiskumné otizky

V kontexte uvedeného hlavného ciel’a a c¢iastko-
vych cielov sme sformulovali jednu vSeobecnd

vyskumnu otazku a tri Specifické.

VVO: V akej miere asakou frekvenciou je
celkovo vyuzivania emociondlna lexika v titul-
koch spravodajstva slovenskych nebulvarnych
dennikov Pravda a SME?
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SVO1: Akd je miera a frekvencia vyuzitia
jednotlivich typov emociondlnej lexiky v titul-
koch spravodajstva dennika Pravda a zvlast’
v titulkoch spravodajstva dennika SME?

SVO2: Je miera vyusitia emocionalnej lexiky

v titulkoch  spravodajstva dennikov Pravda
a SME odlisnd v zavislosti od ich publikovania

v konkrétnej rubrike?

SVO3: Odlisuje sa miera a frekvencia pouZi-
vania emocionalnej lexiky v spravodajskych
titulkoch slovenskych nebulvarnych dennikov
v zavislosti od toho, ¢isu titulky uverejfiované

v denniku Pravda alebo v denniku SME?

2.1.2 Hypotézy

V ramci nasho vyskumu sme si stanovili 4
hypotézy.

Na ziklade tedtie o bulvarizacii a komercializacii

sme nepredpokladali, Ze vyskyt emocionalnej
lexiky v spravodajskych titulkoch oboch nami
skimanych bude mat’ nulové hodnoty. Tomu
zodpovedala aj nasa prva hypotéza:

H1: V titulkoch spravodajstva dennikov SME aj
Pravda su aplikované aj emocionalne lexikalne

prostriedky.

Vychddzajic vsak z tedrie nebulvarneho spravo-
dajstva, v ramci ktorej sa viaceri autori zhoduji
na tom, ze vyuzivanie emociondlnej lexiky nie je
pre spravodajstvo v tomto type médii charakte-
ristické, sme sformulovali druhd hypotézu pre

nas vyskum:

H2: Vyuzitie emocionalnej lexiky nebude pred-
stavovat’ vac¢sinové zastupenie lexiky aplikova-
nej v titulkoch

periodik.

slovenskych  nebulvarnych
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V pripade otazky zavislosti miery a frekvencie
emociondlnej lexiky v titulkoch od ich umiest-
nenia v konkrétnej rubrike sme vychadzali
z faktu, ze predmetom nisho vyskumu boli
spravodajské komunikaty. V zanrovom ponima-
ni, ktoré sme predostreli v ivodnej casti nasho
prispevku, nebola poziadavka na ne/vyuzivanie
emociondlnej lexiky v tejto skupine zanrov
zavisli  od  tematického

prezentovani ako

spracovania.’

Z tohto dovodu sme sformulovali nasu tretiu

hypotézu:

H3: Miera a frekvencia emocionélnej lexiky
sa v zavislosti od umiestnenia titulkov v kon-
krétnej rubrike v nebulvarnej tlaci nelisi.

V ramci poslednej hypotézy sme nas predpoklad
stanovovali prive na osi bulvarizované —
nebulvarizované periodikum, ato konkrétne
v zmysle otazky, ¢i nami analyzované periodika,
ktoré su oficidlne povazované za nebulvirne,
podlichaju bulvarizacii alebo nie. Vychadzajic
z nasich poznatkov o tom, ze dané petiodika
v minulosti podliehali odlisnej miere bulvariza-
cie, sme sformulovali nagu poslednu hypotézu:

H4: Miera a frekvencia pouzivania emociondlnej
lexiky v titulkoch spravodajstva sa lisi v zavislos-
ti od toho, ¢i st uverejfiované v denniku SME
alebo v denniku Pravda.

3 Netvrdime véak, e tento faktor z hladiska
posudzovania foriem novindrskych komunikatov
neexistuje. Poukazuji nan napriklad P. Sasak (2018)
¢ T. Trampota (2006), nehovoriac o tom, ze nas
samotny vyskum z tohto predpokladu vychadza, inak
by sme ho povazovali za irelevantny. No nasa
hypotéza vyplyva len zo $pecifik spravodajskych (nie
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3. ANALYZA A INTERPRETACIA

VYSLEDKOV VYSKUMU
Vramci ndsho vyskumu sme analyzovali
402 spravodajskych ~ komunikatov — dennikov

Pravda a SME (233 spravodajskych textov
169 publikovanych
v SME). Celkovo sme hladali emocionlnu
lexiku v 766 titulkoch (338 v Pravde a 428
v SME). Hoci obdobie

zaznamenali viac spravodajskych prispevkov

uverejnenych v Pravde,

sme za rovnaké
v dennfku Pravda, vic¢si pocet titulkov bol
uverejneny v denniku SME. Tento fakt je dany
aj tym, ze periodikum SME aplikuje aj podtitulky
(v ramci nasho vyskumu ich bolo pouzitych 53),
pricom v Pravde sa tento typ titulkov nevyskytol
v nami skimanych komunikatoch ani raz. Obe
periodika vyuzivajd vo svojom spravodajstve
medzititulky, no vtomto pripade sme opit’
zaznamenali vyraznejsiu pocetnost’ v pripade
dennfka SME, a to 206 medzititulkov, pricom
v Pravde ich bolo v nami analyzovanych textoch
aplikovanych takmer o polovicu menej, kon-
krétne 105.

Celkovo sme v titulkoch spravodajstva dennikov
Pravda a SME zaznamenali 50 slov emocio-
nalnej lexiky. To znamend, ze z celkového poctu
766 titulkov priblizne na kazdy pétnasty titulok
pripadalo pouzitie emocionalnej lexiky. Vzhl'a-
dom na to, Zev priemere sme analyzovali
v ramci jedného vydania priblizne 42 titulkov,
predstavovalo by to priemerny predpoklad
aplikacie emociondlnej lexiky v priblizne dvoch
az troch spravodajskych titulkoch v jednom
aj publicistickych) Zinrov, ktoré vrimci nami
skiumanych rubrik boli uverejiované, atak sme
vrimci nasej analyzy vychadzali z tradi¢ného
slovenského Zanrologického i stylistického pristupu
k aplikacii emocionalnej lexiky, ktory sme prave
preniesli do nasej hypotézy H3.
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vydani periodika. V tejto suvislosti je potrebné
podotknut’, ze pokial’ sme v titulku zaznamenali
emociondlnu lexiku, vzdy sa vyskytovala iba
jedna. Ani jeden raz nenastal pripad, v ramci
ktorého by bola v titulku pouzitd emocionalna

lexika viac ako jedenkrat.

Pocas nasho vyskumu sme nezaznamenali
vyskyt vsetkych nami vyhladavanych typov
emociondlnej lexiky. Ani vjednom pripade
pti konkretizacii tejto lexiky nedoslo k zazname-
hypokoristik,
dysfemizmov a vulgarizmov. Aplikované boli

naniu  augmentatfv, laudativ,
len 3 typy 28, ato cufemizmy, deminutiva
a pejorativa. Najvicsiu pocetnost’ mali eufemiz-
v 46

ptipadoch. Okrem toho, hoci v mnohonasobne

my. Ich vyuzitie sme identifikovali
mensom pocte, sme zaznamenali deminutiva (3)

a pejorativa (1).

Graf 1: Podiel emociondlnej lexiky v titulkoch spravodajstva
dennikov Pravda a SME

0,1%

0,4%

deminutiva = cufemizmy  * pjorativa

Zdroj: vlastny vyskum

Z hladiska podielu v kontexte celkového poctu
nami analyzovanych spravodajskych titulkov
predstavoval vyskyt emocionalnej lexiky 6,5 %.
Graf 1 predstavuje podiel tej emocionalnej
lexiky, ktord sme vramci nasho vyskumu
titulkov spravodajstva dennikov Pravda a SME
zaznamenali aspon raz. V najvicsej miere, ¢o uz
naznacila aj samotnd pocetnost’ uvedenych

lexikalnych jednotiek, sa vyskytovali eufemizmy.
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7 hladiska podielu v ramci celkového poctu
skamanych titulkov mali zastipenie v hodnote
6 %. Podiel deminutiv a eufemizmov nepred-
stavoval ani 1% z celkového poctu analyzo-
vanych titulkov. Zitoven povazujeme za
potrebné podotknut’, ze deminutiva, ktoré sme
zaznamenali poc¢as nasho vyskumu, vo dvoch
ptipadoch predstavovali slovd, ktoré maja
podobu terminu. Islo konkrétne o slova okienko
a balicky. Deminutivum okienko bolo pouzité
v druhom medzititulku dennika SME v prvom
vydani roka 2022 ,,Omidrajii interiér a ponechaji
okienko.” (Hajcakova, 2022, s. 3). Slovo balicky
SME

v piatok 14. 1. 2022 ,, Protiorbinovskd opozicia fesne

sa nachadzalo v podtitulku dennika

pred volbami gaostava, obrogujii ju socidlne baliky aj
rozpory. 2022, 10). Obe

deminutiva boli uverejnené v rubrike Spravo-

(Ondercanin, s.
dajstvo. Na terminologickd tdlohu deminutiv,
v ramci ktorej stracajui svoj expresfvny charakter,
poukazuje napr. J. Pavlovic (2012). Mozno
povedat’, Ze vtomto kontexte pouzitia si
deminutiva povazované za nociondlne, pretoze
nevyjadruji emociondlny vzt'ah k pomentva-
nému predmetu. V ramci nasho vyskumu sme
deminutivum s kladnym emotivnym zafarbenim
zaznamenali iba v jednom pripade, a to v titulku
dennika Pravda z prvého ¢isla roka 2022, ktory
sa nachadzal v rubrike Slovensko: ,,Pré dieta sa
vold Deniska Nela.“ (cr — sita — TASR, 2022, s. 4).
Z uvedeného vyplyva, ze deminutivum bolo
v ulohe emocionalne zafarbenej lexiky pouzité

iba v jednom zo 766 analyzovanych titulkov.

Z tohto hladiska
pejorativa, ktoré sme zaznamenali iba v jedinom
pripade, a to v pondelok 10. 1. 2022 v rubrike
SME
w[Nakazeni ug nebudi yyvrbelmi. (Katuska, 2022,
s. 2).

mali rovnaky podiel aj

Spravodajstvo  dennika v titulku:
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Ako sme uz uviedli, vyraznejsie zastupenie sme
v oboch periodikach zaznamenali v pripade
eufemizmov. V denniku SME  predstavoval
podiel eufemizmov z celkového poctu 428
spravodajskych titulkov hodnotu 7,5 %. Na toto
petiodikum vychadza v priemere priblizne 47
titulkov na jedno ¢islo. Z toho vyplyva, ze
priemerne priblizne kazdy 26. titulok obsahuje
cufemizmus. V spravodajskych titulkoch jedné-
ho vydania denntka SME tak v priemere
vychddza predpoklad vyuzitia jedného maxi-
malne dvoch eufemizmov.

V denniku Pravda predstavoval celkovy podiel
cufemizmov na pocet nami analyzovanych
spravodajskych titulkov hodnotu 8,9 %. Spolu
sme v tomto periodiku analyzovali 338 titulkov.
Priemerny pocet titulkov na jedno ¢islo Pravdy
je priblizne 38. Pouzivanie eufemizmov pripada
na 4 kazdy jedenasty titulok tohto periodika.
V priemere teda vychadzaja 3 eufemizmy
na jedno vydanie.

V tomto kontexte si ale dovolime podotknut’,
predovietkym v pripade dennika SME, ze ide
o priemery. V &islach 1, 3,4 a 7 dennfka SME sa
eufemizmy nevyskytovali ani v jednom spravo-
dajskom titulku. Naopak, v pripade Pravdy sme
zaznamenali tento typ emocionalnej lexiky
Z celkového  poctu 402

skimanych komunikatov bola emocionalna

v kazdom  disle.

lexika vyuzita iba v 50 spravodajskych textoch.

3.1 Podiel eufemizmov v rubrikach
dennikov SME a Pravda

Ako sme uz uviedli, deminutiva a pejorativa sa
v ramci ich emocionalnej charakteristiky nacha-
dzali v nasom vyskumnom materidli iba po
jednom raze, ato v rubrike Spravodajstvo
dennika SME a v rubrike Slovensko periodika
Pravda. Poslednym, ziroven najpocetnejsim,

typom expresivnej lexiky, ktorej najvyssi podiel
sme zaznamenali ako v denniku Pravda,

tak v SME, boli eufemizmy.

Graf 2: Podiel ecufemizmov v titulkoch spravodajstva
v jednotlivych rubrikich dennika Pravda

Zdroj: vlastny vyskum

Z grafu 2 je evidentné, Ze najvacsi podiel v ramci
celkového poctu nami analyzovanych spravo-
dajskych
eufemizmy v rubrike Slovensko (3,0 %), ich

titulkov v dennfku Pravda mali
druhy najvyssi podiel sme zaznamenali v rubrike
Svet (2,4 %), nasleduje Ekonomika (2,1 %),
titulna strana (0,9 %) a Sport (0,6 %). Ani raz
nebol tento typ emociondlnej lexiky aplikovany
v rubrike Kultdra dennika Pravda. Celkovo
predstavoval podiel eufemizmov v spravodaj-
skych titulkoch Pravdy 8,9 %.

Graf 3: Podiel eufemizmov v titulkoch spravodajstva
v jednotlivych rubrikich dennika SME

Zdroj: vlastny vyskum

V pripade dennika SME predstavoval celkovy
podiel eufemizmov hodnotu 7,5 %. Ako vyplyva

z grafu 3, najvicsi podiel sme zaznamenali
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v pripade rubriky = Spravodajstvo (2,7 %),
na druhom mieste bola titulnd strana (0,7 %)
a nasledovala rubrika Sport (0,2 %). V rubrike
Kultira dennika SME neboli v spravodajskych

titulkoch pouzité eufemizmy ani raz.
4. ZAVER

Cielom nasho vyskumu bolo zistit’, do akej
miery asakou frekvenciou su v sdcasnosti
vyuzivané emocionalne lexikdlne prostriedky
v titulkoch spravodajstva slovenskych nebulvar-
nych dennikov, ato v kontexte tematickej
struktary periodik. Z dosiahnutych vysledkov
vyskumu vyplynulo, Ze miera a frekvencia
zastupenia emocionalnej lexiky je pomerne
nizka. 5 z 8 typov tejto lexiky sa nenachadzalo
v spravodajskych titulkoch dennikov Pravda
a SME ani raz. 2 typy sa vyskytovali v podstate
iba po jednom raze, ked’Ze, ako sme vysvetlili,
nie vSetky deminutiva maji charakter nositela
emociondlneho naboja. Z tohto hlPadiska nim
ako jediny typ emocionilnej lexiky, ktord sa
vyuziva v spravodajskych titulkoch slovenskej
nebulvarnej dennej tlace, vysli eufemizmy. Ich
podiel a frekvencia si vsak pomerne nizke,
preto ich nemozno povazovat’ za lexiku, ktord
by

analyzovany druh slovenskej tlace. Vysledok

sme oznacili ako typickd pre nami
nasho vyskumu len potvrdzuje trend, ktory
pomenovali S. Russ-Mohl s H. Bakicovou
(2005), ato vyuzivanie eufemizmov ako znak
jazyka zurnalistiky ako takej, ato aj v spra-
vodajstve. Zirovel sme aj potvrdili nasu
hypotézu H1, Ze sa v nami skimanych titulkoch
bude vyskytovat’ emocionilna lexika. Zastd-
penie tejto lexiky vSak nebolo vic¢sinové, a tak
sme verifikovali nasim vyskumom aj hypotézu

H2.

Z hl'adiska miery a frekvencie aplikdcie eufemiz-
mov nam nevyplynul vyrazny rozdiel medzi
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dennfkmi Pravda a SME. Predstavoval iba 1,4
%. Hoci sme predpokladali v nasej hypotéze H4,
ze rozdiel nastane, a to hlavne v kontexte snih
o bulvariziciu dennika Pravda v minulosti,
intetpretovanie tychto vysledkov v kontexte
minulej ¢i sucasnej bulvarizicie by v ramci tohto
ptispevku boli irelevantné, pretoze by boli
potrebné jednak vyraznejsia analyza bulvarizice
nami skimanych periodik, ako aj pedantnejsi
vyskum z hl'adiska tém, ktoré boli uvadzané
titulkami s vyuzitim eufemizmov.

V pripade analyzy vyskytu emocionalnej lexiky
v zavislosti od rubriky, v ktorej boli spravo-
dajské titulky uverejnené, nim vyslo niekolko
podobnych  vysledkov v oboch skimanych
periodikach, a to nulovy vyskyt emocionilnej
lexiky v rubrikich Kultara, najmensi podiel
v rubrikich Sport a druhy najmensi podiel na
titulnych stranach dennikov Pravda a SME.
Rozdiel bol evidentnejsi v pripade najvicsicho
podielu eufemizmov v analyzovanych perio-
dikich. Kym v denniku Pravda ho

zaznamenali v rubrike Slovensko, zameranej na

sme

domice spravodajstvo. VSME bol najvyssi
podiel tejto emociondlnej lexiky v rubrike
Spravodajstvo. V pripade interpretacie uvede-
nych vysledkov vsak nie je mozna relevantna
komparacia, pretoze kym rubrika Spravodajstvo
(SME) v sebe zahfniala aj spravy z ekonomiky ¢i
zahranicia, dennfk Pravda spracovaval tieto
dalsie

nazvanych Ekonomika a Svet. V tomto pripade

informdcie v samostatnych castiach
sa vSak nepotvrdila nasa hypotéza H3, zZe sa
miera emocionalnej lexiky v spravodajskych
titulkoch v zavislosti od rubriky nelisi. V tomto
pripade sa javi ako dolezity faktor prave
tematické zameranie jednotlivych komunikdtov,
by bolo pre

ucelenejsich zaverov este zanalyzovat’.

ktoré potrebné utvorenie
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PRVKY UMENIA V AMBIENT A GUERRILLA MARKETINGU A ICH
SUCASNE PODOBY A VARIACIE

ELEMENTS OF ART IN THE AMBIENT AND GUERRILLA MARKETING AND
THEIR CURRENT FORMS AND VARIATIONS

Yukasz P. Wojciechowski

Fakulta masmedidlng komunikdcie, Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, |. Herdn 2, Trnava, Slovensko,
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ABSTRAKT

Umenie a medialna komunikicia vyuzivand marketingovou komunikaciou nadobuida vyraznejsie a vyznamnejsie postavenie aj
v suvislosti s pretlakom klasickych foriem komunikicie, ktorych ic¢innost” ma podl'a dostupnych vyskumov klesajucu tendenciu.
Umenie vzdy malo prvenstvo v originalite, progresivite a najmi novych pristupoch a tvorivom mysleni. Umenie sa tak stiva ich
originalnou a podnetnou nahradou, ako i sucast’ou komplexnejsich komunikac¢nych aktivit. Zaroven tak vznikaju potreby ako
presné zadefinovanie a rozli$enie umenia v tomto type komunikicie, identifikicia jeho moznosti a limitov, ako i exaktnych udajov
o jeho efektivite, ucinnosti a dopadoch, ale aj priblizenie problematiky prostrednictvom tejto $tadie.

Kliicové slova: ambientna komunikacia, guerrilla marketing, kreativita, umenie.

ABSTRACT

The art and media communication used by marketing communication acquires a more expressive and significant position also in
connection with the overpressure of classical forms of communication, the effectiveness of which, according to available research,
has a declining tendency. Art has always been a leader in originality, progressiveness and especially new approaches and creative
thinking. Art thus becomes their original and stimulating replacement, as well as part of more complex communication activities.
At the same time, there are needs such as precise definition and differentiation of art in this type of communication, identification
of its possibilities and limits, as well as exact data on its effectiveness, efficiency, and impacts, but also an approach to the issue
through this study.

Key words: ambient communication, guerrilla marketing, creativity, art.

1. SUCASNY STAV PROBLEMATIKY a tvorcu tedrie Guerilla marketingu a publikacia

T. Patalasa (2009) venovana praktickym prikla-

Otazky umenia a masmedidlnej komunikicie — dom z eurdpskeho kontextu guetrilla marketingu.
rezonuji v pracach venovanych §irSej marketin-  Z novsich publikdcii urcite treba spomenit” pub-
govo-komunikacnej problematike komunikacie,  likicie, ktoré tito problematiku zmapovali cez
v uzsich kontextoch sa pertraktuje napriklad  vybrané aspekty, ale v téznych suvislostiach, napr.
v suvislosti s guerrilla marketingom a ambientnou  monografia Awbientni média v reklamé — viznam
komunikiciou (Gero 2012, Banyir, 2015,  designu pi torbé ambientnich médii 'T. Sulu (2017),
Wojciechowski, 2016). Na ceskom trhu si  vanglickom preklade vydani v roku 2018 pod
momentalne dostupné dve starsie publikicie, a to  nidzvom Ambient media in advertising - importance of
Guerilla marketing C. Levinsona (2009), zakladatela  design in - ambient media  creation, ¢ publikicia
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M. Banyara Guerilla, V'iral, Buzzg, Word of Mouth
marketing — implementdcia novyeh foriem marketingovej
komunikdcie do prostredia slovenskej a ceskej marfke-
tingove] praxe (2018).

V anglickom jazyku je to bohato ilustrovana kniha
autorov L. Gavin, a D. Michael (Guerrilla
Advertising, 2006) prezentujica svetové priklady
tzv. Guerrilla Advertising a novsia Street Marketing —
The Future of Guerrilla Marketing and Buzz (2015) od
M. Sauceta. Publikiciou zameranou na marke-
tingova komunikdciu a umenie je monografia
Komunikdcia - umenie — marketing S. Gera (2012),
atymto trendom venuji len cast’ obsahu,
napriklad kapitoly v zbornikoch (Krkosek 2011),
a ¢lanky v casopisoch (Monthoux a Strati 2002),
ktoré tvoria len zlomok, pricom prakticka tvorba
sa uz o tomto prieniku zdanlivo réznych foriem
komunikacie nepredstavuje. V istom zmysle pre-
lomovou pracou zasadenou do stredoeurdpskeho
kontextu je publikicia Ambient marketing + case
studies in 14 (Wojciechowski, 2016), ktord uvadza
isté paralely medzi umenim a ambientnou komu-
nikidciou vyuzfvanou v marketingu, v ktorej je
pritomné umenie, presnejsie akéné umenie a jeho
podoby  (happening,

situacionistov, dadaistov, land art, site-specific).

performancia,  tvorba
Na zaklade uvedeného prehladu je mozné
konstatovat’, Ze problematika vztahov umenia,
jeho prejavov a foriem, a ziroven ambientnej
komunikacie, je v nasich podmienkach rozpra-
covana pomerne malo a nepostacujico, a samot-
ny fenomén je rozptyleny v roznych publikicidch

s odli$nou mierou zaujmu autorov.

Tato $tudia nemd ambiciu zmapovat’ celd skalu
moznosti vyuzitia tejto formy marketingovej
komunikacie s presahmi na umenie, ale narokuje
si upriamit’ pozornost’ na signifikantné priklady
ajej ciefom je ich systematizujuca deskripcia
a kategorizacia.
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2. PODOBY GUERRILLA MARKETINGU
A ICH INTEGROVANIE V PRIESTORE

Guerilla marketing sa v principe zaklada na
nekonvencnom sposobe propagacie produktov,
sluzieb aidei, a preto je stile povazovany za
nestandardnd formu, aj ked’ uz viaceré firmy
a spolocnosti vyuzivaju techniky takéhoto druhu
marketingu. Vyuziva casto netypické, a nezau-
zivané techniky, napr. zdanlivy/predstierany
vandalizmus. Prikladom sd napisy farbou ¢i
sprejom na plochich mestského prostredia
(steny, mur, chodniky a pod., vid’ obr. €. 1).
Obrazok €. 1: Yellow Lines Flower (2007). Autor Banksy.

Dielo nesie velmi rozmarné posolstvo. Povzbudzuje

k vymaneniu sa z radu a spravit’ nieco nevsedne.

Zdroj: https:/ /tinyurl.com/5bxyja29

Vyrazne st vyuzivané finanéne nenarocné, tzv.
stickers — malé nalepky, ktoré zobrazuji logo,
napis alebo kresbu a v sicasnosti mézu obsaho-
vat’, resp. mat’ len QR kéd alebo ako celok mat’
podobu QR kédov, (obr. ¢. 2) a st vylepované
v prostriedkoch hromadnej dopravy (metro,
autobus, elektricka), na vchodoch do budov, na
dopravnych znackdch pri prechodoch pre
chodcov alebo vinych priestoroch verejného
vyuzitia, ktoré si vystavené najmi zvysencj
fluktuacii recipientov.
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Obrazok &. 2: Kampan propagujica vystavu viac ako 170

prac Pablo Picassa vo VMFA Virginia Museum of Fine
Arts.

Zdroj: https:/ /tinyurl.com/2p8kb5x5

Podla M. Szyszku (2013) tieto formy moézu
zasiahnut’ vsetkych avsade, ale samozrejme,
skupinu.
sa  vyuzivajd v kampaniach

s prihliadnutim najmid na cielova

Najcastejsie so
socidlnymi témami, ale aj kulturnych institacii,
ato vzhladom mna relativne nizke finanéné
prostriedky, ktorymi tieto institicie alebo mensie
organizacie disponuju.

Obrazok ¢&. 3: Instalacia vodarenskej spolo¢nosti Denver

Water upozorfiujuca na zbyto¢ne plytvanie vodou.

USE ONLY
WHAT YOU

Zdroj: https://tinyurl.com/2p9h8nbe

! Streetartové techniky vyuzivaju nieckolko metdd. Stencil je
sprejom prestrickavand karténové $abléna na chodnikoch ¢i
stenach s urcitfm posolstvom, najcastejsie je pouzivana
zaujmovymi zdruZzeniami. Vyznacuje sa ilegalnost’ou spojenou
s ptipravou v c¢asovom deficite. Frekventovane pouZivany
v suvislosti s marketingovymi aktivitami je stickering.
Zaujimavou technikou je aj reverse graffiti (taktiez ako clean
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Nizky rozpocet firmy/institdcie ale nie je
determinantom zavedenia guerillovej kampa-
ne, hoci sa moéze jednat’ o programovy zamer
vzhPadom na tému/ produkt, cielovu skupinu

a pod.

Pomocou guerilla marketingu si propagované
alebo na druhej strane stigmatizované konkrét-
ne postavy a zivotné tyly (obr. ¢. 3).

Z toho dévodu
marketingu skuto¢nost’, ze takyto sposob

je prednost’ou guerilla
propagacie je ucinny pri sprostredkivani
konkrétnych  postojov, zZivotnych  stylov
a s nimi spojenych produktov osobim odol-
nym voci tradicnym formam reklamy, napr.

medzi mladezou (obr. ¢. 4).

Obrazok €. 4: Ekologicka instalacia firmy Adidas z bio
recyklovatelného materidlu.

Zdroj: https:/ /tinyurl.com/2ue5mwt9

Najviac spektakuldrne realizicie guerilla marke-
tingu spajaji marketingové aktivity v reilnom
prostredi, kedy sa najcastejsie spdja s tzv. umenim
ulicel, cez intervenciu a pretvarovanie elementov

tagging, dust tagging, grime writing, green graffiti alebo  clean
advertising), podobne ako stencil vyuziva sa $ablona, ale miesto
farby je pouzity silny prid vody pod tlakom, ktord odstranuje
$pinu, a v kontraste so zvyskom plochy tvori kresbu, ¢im
vznikol termin clean advertising.
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verejného priestoru na netypickd formu reklamy
a propagacie. Z umeleckych zisahov v tomto
treba aktivity
diverzno-umeleckej skupiny Z#ohoven, ktord sa

kontexte spomenut’ Ceskej
okrem iného venuje medidlnym objektom,
performancie, ale tiez reklame. Zaroven cast’ akcif
tejto  skupiny obsahuju znaky typické pre
kopnikiadu?. Jednou z vyraznych medidlne a zna-
mych akcii, ktoré maji pokracovanie v nedavnej
minulosti, bolo zvesenie prezidentskej standardy
z Prazského hradu ajej nahradenie cervenymi

trenirkami velkych rozmerov. (obr. €. 5).

Obrazok &. 5: Cervené trenirky. Aktivita ceskej diverzno-

umeleckej skupiny Zzhoven.

Zdroj: https://tinyurl.com/4zwh5udr

Tato forma marketingu je Casto vyuzivani pri
propagovani réznych socidlnych akcii, napr. pred
vol'bami (jednou z foriem je astroturfing marketing)
sa organizuju akcie zdoraziujice zdravie a zdravy
zivotny §tyl, upozornujice na pal¢ivé environ-
mentalne problémy ¢i socidlne nerovnosti a pod.
Nakol'ko guerrilla marketing sa zakladd na origi-
nalnych a kreativnych prostriedkoch (Fichnova,
2013), jeho ciefom je predovsetkym uputat’
pozornost’ aj v pripade, ze obsah prezentovaného
komunikatu
(hovorime vtedy o tzv. shockvertisingn). Expli-

je drasticky ¢ kontroverzny

2 Pojmom (nem. Képenickiade) sa povodne oznacovala aféra
falosného vojenského kapitina z nemeckého Kopenicku.
Ucelom  kopnikiddy je = satiricky vysmech byrokracie
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citnymi obrazmi sa charakterizuja tie, ktoré sa
tykajui najma prav zvierat ekologickych ¢i etickych
tém, ako napr. prav zvierat. V Barcelone aktivisti
zabaleni simulovali balenia s midsom, s oznace-

nim, ze ide o Pudské miso (obr. ¢. 6).

Obrazok &. 6: Performacna akcia aktivistov zo $panielskej
skupiny _AnimaNaturalis, ktora protestuje proti mésovym

vyrobkom a za prava zvierat.

Zdroj: https://tinyurl.com/yd57vn7k

Zaroven mozeme spomenut’ aj dalsie Specifické
derivaty, ktoré sa vyprofilovali do niekolkych
komunika¢nych technik, ktorymi sa firma,
indtitdcia alebo podnik snazia oslovit’ novych
potencidlnych  zikaznikov alebo prehlbovat’
a kultivovat’ uz sformovany vzt'ah so stcasnymi
zakaznikmi, ¢o je z pohladu guerilla marketingu
prinosnejsie, najma tie, ktoré patria do oblasti tzv.
ambient marketingu. Treba podotknat’, Ze
jednotlivé typy guerilla marketingu a najmi
nastroje ambient marketingu existuji v réznych
symbiotickych koreldcidch. Casto nie je mozné
typy

a pouzivat’ ich ako solitérne a nezavislé pojmy,

vyabstrahovat’  jednotlivé ¢l nastroje
nakolko okrem konektivity medzi nimi pod
zastreswjiicim ndzwom  guerilla marketing neodlu-

¢itelne existuju  aj v rizématickom?  systéme

a povyseneckych autorit. Cielom kopnikiddy je verejne
upozornit’ na isty spolocensky nesvar.

3 Rizém (fr. thizome) - pojem metafora, ktorou Gilles Deleuze
a Félix Guattari vysvetPuju v avode knihy Tisic plosin (2020)
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marketingového mixu. Ide o formy, pri ktorych je
mozné pozorovat’ inspirdcie a prepojenie v ume-
leckych prejavoch, najmi tych, ktorych hlavaym
fyzickim prvkom je pohyb, resp. instalicia
(staticka/kineticka).

Assvertising je kontroverzna forma ambientného
nosi¢a/média a predstavuje umiesttiovanie komu-
nikatov na sedacom svale alebo spodnej bielizni,
ako odtlacky na kozi ¢ kratkych sukniach.

Bravertising je propagacna aktivita spojena s pod-
prsenkami, napr. v pripade vyrobcu spodnej
bielizne Triumph Japan, ktory usil $pecidlnu
podprsenku na propagaciu turistickych atrakcif.

Beach a Trackvertising vyuziva piesok nedotknu-
tej Cistej a vyhladenej plaze (obr. ¢. 7).

Obrazok ¢.7: Kampan Volkswagen Amarok

Zdroj: https://tinyurl.com /mrr64c8t

Digital ~storefront (resp. interactive display
window) - obchodné vyklady reaguji na pohyb
alebo dotyk prechadzajicich os6b. Vyklad
obchodu sa javi ako uplne bezny, ale aktivuje sa
v momente, ked osoba nieco urobi (precha-
dzanim, pohybom ¢i dotykom, napr. hra na gitare,

riesenie hlavolamu a pod.).

Flash mob, je tvoreny skupinou Tudi, ktori sa
(akoby) nepoznali a ich komunikacia prebichala
pomocou socidlnych sieti, nasledne sa zhro-
mazdia na jednom (frekventovanom) mieste,
s ciefom realizovat’ kratkodobo (1,5 — 3 min.)

prevzatim povodného terminu z botaniky oznacili novy
sposob myslenia, zbaveny tradi¢nej dualistickej myslienkovej
schémy. Rizém, vyjadruje nehierarchické, neoznacujuce
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nejaku udalost’. Najcastejsie je absurdna a vyvo-
lava rozruch a prekvapenie u ndhodnych okolo-
iducich.

Flogo (flying + logo), na technickom principe
vytvorené logo alebo nazov firmy vyrobeny
zmydla a hélia technolégiou podobnou vyrobe
mydlovjch bublin. Takto vyrobené flogo sa
dokaze udrzat’ vo vzduchu priblizne 40 minut
a dosahuje radius letu az 48 km.

Projection mapping predstavuje jednu z technicky
najpokrocilejsich foriem  beammwertisingn. Animo-
vany obraz z projektora sa premieta napriklad na
budovu a zaroven vyuziva vietky architektonické
a ozdobné elementy danej budovy. Vdaka tomu
premietany obraz pésobi trojrozmernym doj-
mom. Technologicky blizka je technolégia water
projection, ktora je jednou z foriem spominaného
beamvertisingu. Filmovy materidl sa premieta
pomocou projektora na plochu vytvorenu
drobnou hmlou vody, ktord sa rozprasuje vo
vzduchu.

Obrazok &. 8: Socialna téma, Pudia bez domova.

To get him off the streets
fext HOME to 5651

Zdroj: https:/ /tinyurl.com/4xvhtr44

Jednou znajviac  kontroverznych foriem je
poovertising. Poovertising vyuziva redlne najcas-
tejsie psie exkrementy (obr. ¢. 9) alebo Specialne

a necentralistické usporiadanie, distribiciu a komunikaciu
javov, myslienok, poznatkov a informacii.
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na tuto funkciu pripravené silikénové napodo-
beniny imitujice Pudské alebo kravské vykaly.

Obrazok &. 9: McCain — hospodarska politika

Zdroj: https://tinyurl.com/3zt53akt

Animalvertising a advertising person  formy
vyuzivaji totozny princip, v ktorom médiom
komunikatu, ktory chceme sprostredkovat’, je
zivé telo. V pripade animalvertisingu, ktory je
atypickou formou, treba zvazit’ rizika, ktoré moze
priniest’ vyuzivanie zvierat na tieto ucely, zaroven
moze vyprovokovat’ neziaduce nasledky a nesd-
hlas, a spotrebitelmi je reflektovana ako neeticka.

3.ZAVER

V sucasnosti nie je mozné adekvatne a precizne
zaradit’ tieto formy medzi uz existujice,
presnejsie ukotvené. Najcastejsie patria k ambient
marketingu, aj ked” nie vzdy ich realizacie v plnej
miere vyuzivaji existujice moznosti, a uplatfiuje
sa skor tvorivé predefinovanie predmetu a jeho
tvarov ¢i inych charakteristik, vratane tzv. site-
specific, ktoré sa s nim asociuju a vyuzivajd
pristup umeleckych aktivit a suverénne adaptuju
vyrazové prostriedky umenia na marketingové
komunikaty ambientnej alebo guerillovej komu-
nikacie. D6raz sa kladie na neobmedzent a vol'nu
kreativitu pri zachovani nizkych rozpoctovych
nakladov. Prave obmedzené finanéné moznosti

vytvaraju prileZitosti, ktoré by v podmienkach
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neobmedzenych nakladov  nikdy  nevznikli
a neboli by uspesné vd'aka tym, ktorf o nich d’alej
$iria informacie vzhladom na potencidl prit'az-
livosti. V recipientovi vyvold moment prekvape-
nia, ¢ uz z pozitivneho, alebo negativneho
hladiska, ale nikdy neponechd divaka Tahostaj-
ného voci tomu, ¢o vidi a ¢o komunikat obsahuje.
Kampane vo forme ambientu neplanuju ndkup
konkrétneho média v klasickom vyzname, ale

vyuzivaju efekt senzacie.
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