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PRIHOVOR

Fakulta masmedialnej komunikacie UCM v Trnave je vedeckou a vzdelavacou
inStiticiou v oblasti masmédii, marketingu, ¢i digitalnych hier. KaZdoro¢ne organizujeme
viaceré konferencie so zameranim na spominané oblasti. Rok 2022 priniesol vSak viaceré
zmeny a rozhodli sme sa vytvorit jednu spolo¢nu konferenciu.

Konferencia nesie nazov Marketing and Media Identity, pricom sa dotyka viacerych
tém, ¢i uz z marketingu, sveta médii alebo virtudlneho sveta digitalnych hier. Prave tieto
oblasti sa priamo dotykaju digitdlneho sveta a podtitul konferencie je Metaverse is the
new universe.

Svet objavuje nové prostredie, prostredie metaverse, ktoré nie je uz iba prostredim
digitadlnych hier. Stava sa prostredim nakupovania, biznisu, zabavy, ¢i dokonca pomaha
v oblasti zdravotnictva. metaverse je novy svet, ktory pontka l'udstvu nové moznosti
objavovania bez toho, aby niekam alebo za nie¢im vycestovali.

Preto sme sa aj na naSej konferencii zamerali na tento novy svet, svet novych

moznosti a objavov, ktory metaverse ponuka. Zbornik sa venuje mnohym oblastiam
metaverse sveta, jeho moZnostiam a novym objavom, ktoré ponuka.

Organizacny tim konferencie
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,GREENWASHINGOVE“ PRAKTIKY V PROSTREDI MEDII
GREENWASHING PRACTICESS IN MEDIA ENVIRONMENT

Dusan Blahut, Matej Majersky

Abstrakt:

V tomto ¢lanku sa zameriavame na koncept a procesy spojené so zavadzanim pri propagacii produktov a sluzieb —
greenwashing. Skutocnost’, ze vyrobok alebo sluzba je priaznivejSia pre zivotné prostredie, sa stala dovodom,
preco je ochota utracat’ za ne viac penazi u spotrebitelov viacsia. Mnohi vyrobcovia si tuto situdciu osvojili, hoci
ich vyrobky Casto nie su az tak ekologicky nezdvadné, ako tvrdia. Na konkrétnej reklamnej kampani Zelena energia
od spolo¢nosti ZSE Energia budeme demonstrovat’ neurcitost’ ich tvrdeni a nasu neistotu spojentt s d’al$imi
sluzbami od tohto poskytovatel'a. Mnohi odbornici navyse poukazuji na to, Ze tato kampan je diskutabilna a
zavadzajuca. Pridanu etickl hodnotu, ktoru sluzba zdkaznikovi poskytuje priamo porovname s d’alSou sluzbou —
konkrétne s vyhodnou moznostiou prendjmu klimatizacii do domacnosti a firiem. Environmentalna problematika
a dokladné postupy udrzatel'nosti zatial’ nepatria medzi elementarne vedomosti a zrucnosti a nie kazdy marketér
ich musi poznat’. Preto na konci tohto ¢lanku taktiez uvedieme navrhy a odporti¢ania, ktoré by mohli byt uzitocné
pre ostatnych predajcov, ktori sa chcu vyhnat’ greenwashingu a inym podobnym praktikam.

KPucové slova:
Greenwashing. Oznacenia produktov. Spotrebitel'ské spravanie. Zelena energia. ZSE Energia. Zivotné prostredie.

Abstract:

In this article we focus on concept and processes connected to misleading in promoting products and services —
greenwashing. The fact, that a product or service is more favorable for environment has became a reason to spent
money on it by lot of consumers. Many producers have adopted to this situation, although their products are often
not that eco-friendly, as they say. On a specific advertising campaign, Green energy by company named ZSE
Energia, we will demonstrate vagueness of their claims and our uncertainty connected with other services from
this provider. Moreover, many experts point out that this campaign is debatable and misleading. We will also
compare added value which is delivered to customer with another service provideded by ZSE energy — renting air
conditioning for households and companies. Environmental topics and sustainable processes are not yet considered
as elementary knowladge so not every person working in marketing field has to know them. Therefore at the end
of this article we will provide suggestions, that could be helpful for other sellers, who wants to avoid greenwashing
and other similar practices.

Key words:
Consumer Behavior. Eco-labels. Environment. Green Energy. Greenwashing. ZSE Energia.

Uvod

Pocas existencie naSej planéty sa klima menila niekol'kokrat. ISlo o postupny a prirodzeny
proces. Klimatickd zmena, o ktorej hovorime dnes, je prvykrat v historii nasej planéty
spdsobend umelo — ¢innostou ¢loveka. Jej priebeh je vo vel'mi rychlom ¢asovom useku a tak
je extrémne nebezpecna. Ohrozuje kompletne cely Zivy ekosystém, nevynimajuc l'udstvo.

Tento ,,fenomén doby“ v poslednych rokoch zadina rezonovat Coraz viac, v zivotoch
jednotlivcov i vo fungovani Statov, spolo¢nosti ¢i podnikov. Vzhl'adom k tomu, Ze sa tito téma
dotyka kazdého, jej atraktivita rastie. Zacali si to vS§imat’ aj firmy a ich reklamné agentury.
Tému ekologie a zodpovedného podnikania vyuzivaju pri ziskavani zédkaznikov. Nie kazdy
vSak pracuje s Cistym umyslom. Nalepku ,,zelené* dostavaju aj také tovary a sluzby, ktoré
nemaju vlastnosti prispievajice k ochrane Zivotného prostredia alebo realne nie su ekologicky
nezavadné. Spotrebitel’ byva Coraz viac klamany a zavadzany tym, Ze s mu predkladané



MARKETING IDENTITY: METAVERSE JE NOVY VESMIR

nepravdivé informécie. Takéto postupy sa budi vyskytovat’ Coraz CastejSie. Otazkou vsak je, i
budt spotrebitelom resp. spolocnostou odhalené. Je mnoho sposobov, ako znizit' vlastnu
uhlikovu stopu, avsak bez systémovych zmien a krokov stake-holderov je zmena takmer
nemozna. Najviacsie emisie pritom vznikaju pri vyrobe energii. Casto sa preto v poslednom
obdobi stretdvame s posolstvami, ktoré apeluji na prechod na takzvanu zelent energiu. Pod
tymto pojmom si moZeme predstavit’ energiu, ktord je vyrobena prostrednictvom udrzatelnych
zdrojov, ako st napriklad slnko alebo vietor. Prave energia ziskavand zo solarnych panelov je
jedna z tych, ktoré sa spominaju najCastejSie. Komunikovanie prostrednictvom médii, a
jednoznac¢ne aj marketingova komunikacia, je dolezitym prvkom osvety spolocnosti. Elizabeth
Perse tvrdi, Ze prave prostrednictvom masmédii sa vdcSina I'udi dozvie o spolocenskych a
politickych problémoch, a nasledne postdi, ktoré problémy su dolezité.! S tymto vedomim by
mali podla naSho néazoru pracovat’ aj pracovnici s marketingovym zameranim pri
komunikovani firemnych posolstiev.

1 Zivotné prostredie a spotrebitel’ské spravanie

Aktivity spojené s ochranou prostredia v ktorom Zijeme a taktiez s udrzatelnym rozvojom sa
oraz viac dostavajii do kazdodennych Zivotov spotrebitelov. Ci uZ je to vd’aka krokom
vladnych predstavitelov, vyrobcov produktov, poskytovatelov sluzieb alebo vdaka
rozhodnutiam samotnych spotrebitel'ov, mézeme konstatovat, ze ide o dobru a taktiez nutnti
vec. Z vyroénej spravy vydanej, v janudri 2021, Narodnym inventarizaCnym systémom emisii
Slovenskej republiky vyplyva, Ze pocet emisii sklenikovych plynov, vo vSetkych sektoroch, za
rok 2019 v porovnani s rokom 2018 vyrazne klesol. Napriklad emisie oxidu uhli¢itého klesli v
porovnani s predchadzajicim rokom o6 %.2 Mozeme to chapat ako dobré znamenie.
Predpokladame vSak, Ze zbavovanie sa procesov a ¢innosti, ktoré produkujt sklenikové plyny
bude Coraz tazSie a dosiahnutie nulovych emisii do roku 2050 vyZaduje eSte mnoho usilia zo
vSetkych stran spominanych c¢initelov v tvode clanku. Prave spravanie niektorych
spotrebitel'ov sa v poslednom obdobi stdva viac priaznivym pre budiicnost’ nasej planéty.
Predpokladame, ze vo velkej miere ide o efekt snehovej gule, kedy si I'udia medzi sebou
odportcaju produkty a sluzby, ktoré si pre Zivotné prostredie nezdvadné. Pocit, Zze okrem
zabezpecenia beznych potrieb pomdzeme, popripade neuskodime planéte, moze byt znacne
motivujuci. Stihlasime s Rybanskym a PieStanskou, ktori tvrdia, Ze: ,, Dnesny spotrebitel’ sa
zaujima o znovu-navrdatenie produktov naspdt do obehu, ¢im si, mozno aj nevedomky, uplatiuje
pri nakupovani zdasady kruhovej ekonomiky. Je pozitivnou spravou, zZe coraz vicsie mnozstvo
spotrebitelov si zacina uvedomovat, Ze aj pomocou ich nakupovania mozu vo svete nieco
zmenit. Ich novodoba orientacia na ekologické produkty prispieva k zlepSovaniu Zivotného
prostredia. “> Naproti takémuto spravaniu by mali smerovat’ kroky vladnych predstavitel'ov aj
dodavatel'ov. Mnohi vyrobcovia vSak zdmerne, v ojedinelych pripadoch nevedome, vyuzivaji
ekologicky aspekt ich produktov za prostriedok reklamy, aj v pripade, Ze produkt alebo sluzba
nie su tak nezdvadné voci zivotnému prostrediu, ako tvrdia. Nakolko sa ochrana Zivotného
prostredia a klimy tyka kazdého jedinca na zemi, musime si uvedomit’, Ze nie kazdy clovek je
environmentalny odbornik, ¢o znamend, ze nemusi rozumiet’ tomu, ¢o je naozaj pre planétu
prospesné. Takyto I'udia sa mozu teda pomerne I'ahko stat’ obet'ami greenwashingu.

U'PERSE, E.: Media Effects and Society. Mahwah : Taylor & Francis e-Library, 2008, s. 84.

2 Slovakia  Annual  Report  2021.  [online].  [2022-10-25].  Dostupné na:  <https://ghg-
inventory.shmu.sk/documents.php>.

3 RYBANSKY, R., PIESTANSKA, P.. Green Marketing and Its Product in Circular Economy.
In SALGOVICOVA, J., BUCKOVA, Z., MENDELOVA, D. (eds.): Marketing Identity 2018 — Digitdlne zrkadla.
Trnava : FMK UCM, s. 133. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na: <https://fmk.sk/download/Marketing-Identity-
Digitalne-zrkadla.pdf>.
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Pojem greenwashing nie je konStruktom dnesnej doby a ani nového tisicroc¢ia. Podl'a Dahla si
tento vyraz uz v polovici osemdesiatych rokov ziskal vysoké povedomie a v§eobecne sa uznava
ako opis vyrobnej praxe neopravnen¢ho alebo prehnaného tvrdenia o udrzatelnosti alebo
ohladuplnosti k Zivotnému prostrediu v snahe ziskat' podiel na trhu.* Podla vykladu
Cambridgského slovnika mozeme Greenwashing definovat’ aj ako: ,, Nechat' ludi mysliet si, Ze
vasa firma robi pre ochranu Zivotného prostredia viac, ako tomu naozaj je.*> Dalej by sme
mohli tvrdit, Ze ide o formu klamlivého marketingu, pri ktorom sa ndm podnik snazi
propagovat’ svoj produkt za faloSne alebo nadmierne priaznivy, ¢i neSkodny voci zivotnému
prostrediu. Tento pojem vznikol spojenim slov ,,green* a ,,whitewash* (z ang. slov zelend a
bielenie), pri¢om bol na zaciatku vyuZzivany najmé pri opisovani predaja produktu, ktorému sa
vyrobca snazil pripisat’ ,,zelenu“ hodnotu. AvSak s narastajicim environmentdlnym
povedomim sa pojem rozsiril a méZeme nim oznacit’ napriklad aj snahu velkych firiem ¢i
korporacii propagovat’ sa ako ,,zelené*.® Priamy slovensky ekvivalent sa v naSom medidlnom
a reklamnom prostredi nepouziva, mohli by sme vSak pouzit' slovné spojenia ako:
environmentalne zavadzanie, faloSné¢ environmentalne propagovanie ¢i prikladanie falosnej
environmentalnej hodnoty. Tymito terminmi by sa vSak dali oznacit’ len aktivity spojené s
nepoctivymi vyrobcami. Musime vSak mysliet’ aj no, Ze vyznam greenwashingu v anglictine
naznacuje aj tendenciu 'udi podl'ahnut ,,ekologickému* produktu za kazda cenu bez vécsieho
rozmyslu.

Za typicky priklad greenwashingu pri prezentovani produktov, by sme mohli povazovat’ vlastné
environmentalne tvrdenia alebo oznacenia, ktoré si vyrobca sdim vymyslel; najcastejsie sa s
nimi mdézeme stretnut’ v grafickej podobe pecati, medaili a r6znych certifikdtov na obaloch
produktov. Ide o rozne prehldsenia ako napriklad — Tento produkt neskodi zivotnému
prostrediu; Nezavadné vodi zivotnému prostrediu, Setrny k Zivotnému prostrediu a pod. Vlastné
environmentalne tvrdenia si mdzeme predstavit’ ako prehldsenia, znacky, ¢i piktogramy, ktoré
poukazuju na niektory prvok ¢innosti, vyrobku alebo sluzieb organizicie, ktoré moézu mat’
vplyv na Zivotné prostredie. S ur¢itym druhom reklamy a vztahuju sa na vyrobok, Cast
vyrobku alebo jeho obal. Taktiez mdze ist’ o informdacie v propagacnych materidloch vyrobku,
alebo inak $irené prehlasenia prostrednictvom médii.’”

Podl'a najnovsieho prieskumu agentiry MEDIAN SK az 77 % mladych l'udi na Slovensku
(vzorka 16 — 35 rokov) st ochotni robit’ kompromisy v prospech zivotného prostredia. 49 %
tvrdilo, Ze vyhl'adavaju vyrobky, ktoré su Setrné k zivotnému prostrediu, pricom d’alSich 36 %
na tvrdenie — ,,Vyhladavam vyrobky, ktoré neposkodzuju Zivotné prostredie reagovalo
moznostou — Ani ano, ani nie.® Tieto hodnoty dokazuju, ze najmi mladi T'udia st ochotni
minimélne pozmenit’ svoje spotrebitel'ské spravanie v prospech nasej planéty. Podl'a nasho
nazoru by teda dobrd voéla l'udi nemala byt zneuzivand alebo premrhand zavéadzajucim
marketingom zo strany vyrobcov.

4 DAHL, R.: Greenwashing: Do You Know What You’re Buying? In: Environmental Health Perspectives, 2010,
roC. 118, C. 6, s. 247.
5

Greenwashing. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na
<https://dictionary.cambridge.org/us/dictionary/english/greenwash>.
6 CRUGER, K. Greenwashing. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na:

<//www britannica.com/topic/greenwashing>.

7HRUBY, P.: Viastni environmentdlni tvrzeni aneb férova ekoreklama v praxi. Praha : CENIA, 2010, s. 8.

8 Prieskum — Vnimanie dopadov klimatickych zmien. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na:
<https://www.median.sk/pdf/OSTATNE/4521599 Sprava v21MM.pdf>.
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2 Aktuilne kampane od spolo¢nosti ZSE Energia

Ak eSte raz vyuzijeme data z prieskumu agentiry MEDIAN SK, zistime, Ze vodou a energiu
(elektrina, plyn) je ochotnych Setrit’ takmer 73 % mladych l'udi — dokazuje to teda, Ze su si
vedomi, Ze aj spravne vyuZivanie tychto zdrojov zniZuje ich environmentdlnu stopu.’ Vo
februari 2020 spustila spolocnost ZSE Energia sluzbu Zelend energia. Téato sluzba
domdécnostiam garantuje povod energie zo 100 % obnovitelnych zdrojov, ako st solarne
kolektory, veterné turbiny ¢i vodné elektrarne. Tuto sluzbu ponukaji svojim klientom za
mesacny priplatok v rozmedzi 2€-3,5€. V €lanku z juna toho roku od portalu Aktuality.sk sa
hovorkyna ZSE vyjadrila, Ze vnimaji zdujem od zdkaznikov, pricom povedala, Ze ich uz je viac
ako 2500. Taktiez tvrdila, ze vdaka tomu tito I'udia spolu planéte ro¢ne usetria takmer 1 313
100 kilogramov uhliaa 1 336 500 kilogramov oxidu uhli¢itého.!® Podl'a webu ZSE vyuziva tuto
sluzbu dnes viac ako 70 000 domacnosti. Zo zaciatku tato sluzba vyvolala diskusiu na tému jej
fungovania, ktoré podla naSho nazoru nebolo dostatocne vysvetlené. Myslime si, ze
odberatel'om nebolo dostatone ozrejmené ako sluzba funguje a ¢o znamena fraza — zdaruka o
povode elektriny. V obchodnych podmienkach tejto sluzby je uvedené, ze pod zabezpecenim
zéruk povodu elektriny sa rozumie ziskanie Zaruk povodu elektriny na Uéet ZSE, ich prevodom
alebo uznanim v mnoZzstve potrebnom na pokrytie celého odberu elektriny pocas poskytovania
Sluzby Zelena elektrina.!! V praxi to teda funguje tak, ze ZSE svojmu odberatelovi garantuje,
7ze mnozstvo jeho spotrebovanej energie nakupi od dodévatel'ov, ktori ju vyrdbaju z Cisto
obnovitel'nych zdrojov. Konstatujeme, ze od zaciatku kampane sa komunikacia fungovania
sluzby zlepsila a je pre zdkaznika podstatne jasnejSie, €o si kupuje. Za problematicku Cast’
kampane pri uvadzani na trh vS§ak povazujeme sériu video-spotov a marketingovych materialov,
ktoré nevhodnym komparativnym sposobom propagovali sluzbu. V spotoch, ktoré boli
vysielané aj prostrednictvom televizie napriklad znelo: ,, 4ko sa pocuva hudba z EKO
gramofonu? Uplne rovnako ako z obycajného iba zodpovednejsie voci planéte! “'* alebo ,, Ako
sa susia vlasy s EKO fénom? Uplne rovnako ako s obycajnym iba zodpovednejsie voci
planéte! “.!3 Takéto tvrdenia mohli u odberatel’a alebo u potencialneho zaujemeu vyvolat’ pocit,
ze akykol'vek spotrebi¢, ktory funguje na ,zelenl elektrinu“ je automaticky nezavadny k
zivotnému prostrediu. Faktom vSak nad’alej zostava, odbornikmi opakovana fraza — najzelensia
energia je ta, ktora nevznika. Stary domaci spotrebi¢, ktory mé zli energeticku triedu a v
porovnani s novym spotrebiCom potrebuje na svoj chod neporovnatel'ne viacej elektriny,
nemozno povazovat’ za ekologicky, vd’aka tomu, Ze jeho spotrebovana energia bola vytvorena
z udrzateInych zdrojov. Rovnako tomu tak je napriklad pri spotrebic¢och alebo inych, napriklad
dekorativnych, elektrickych zariadeniach, ktoré v domacnostiach nie st nevyhnutné. Dnes
sluzba Zelend energia poskytuje aj moznost’ vyberu zdroja elektriny, resp. dava zakaznikovi
moznost’ vybrat’ si odkial’ chce aby ZSE nakupila certifikat povodu. Na vyber ma elektrinu
vyrobenu z vetra a vody na Slovensku a d’al§ie varianty pdvodu z Eurdpskej tnie. Tento krok
hodnotime kladne a myslime si, ze doddva celej sluzbe viac transparentnosti. Myslime si tiez,
ze Zelena energia, minimalne medzi Sirokd verejnost’ vniesla tému udrzatelnej energie a
dopadu energetiky na Zivotné prostredie. Bez adekvatneho vyskumu je tazké posudit, ¢i tento

O Prieskum — Vnimanie dopadov klimatickych zmien. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na:

<https://www.median.sk/pdf/OSTATNE/4521599 Sprava v21MM.pdf>.

10 Zaujem Slovikov o Cisto zelemi energiu neustdle rastie. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na:
<https://www.aktuality.sk/clanok/796786/zaujem-slovakov-o-cisto-zelenu-energiu-neustale-rastie/>.

" Obchodné podmienky poskytovania Sluzby Zelend elektrina spolocénosti ZSE Energia, a.s. Bratislava : ZSE,
2020. s. 4.

12 Zelend elektrina — Ako sa pocuva hudba z EKO gramofénu? [online]. [2022-10-25]. Dostupné na:
<https://www.youtube.com/watch?v=n5RhpSIrJp0>.

13 Zelend elektrina — Ako sa suSia viasy s EKO fénom? [online]. [2022-10-25]. Dostupné na:
<https://www.youtube.com/watch?v=CFzFosAJCbI>.
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krok a velka kampan na tato sluzbu posilnila uz predtym silnt poziciu ZSE na trhu alebo
vnimanie tejto znacky spotrebitel'mi.

Chceme vSak zaroven poukézat’ na d’al$iu kampan od spolo¢nosti ZSE. Konkrétne na ponuku
klimatizacii do domécnosti aj podnikov. ZSE ma pomerne Siroki ponuku zariadeni
klimatizacnych jednotiek, ktoré si od nich mdzete prenajat’ alebo zakupit’. Zariadenia ponuka
za prijatelné ceny a najvacsim ldkadlom kampane je prendjom klimatizicie za 1€ na den.'*
Existuje vela spotrebiCov, ktoré su environmentdlnymi odbornikmi oznacované ako
nepotrebné, typickym prikladom je suSicka bielizne. Opét ide o to, ze elektrickd energia
potrebna na vysuSenie mokrej bielizne, nemusi vzniknuat’ ak ho vysuSime uplne klasickou cestou
na su$iaku. Dal$im takymto spotrebi¢om su prave spominané klimatizacie, ktoré so sebou
prinaSaju celkom paradoxny fenomén. Na Slovensku sa kvoli klimatickej zmene, stale viac
stretdivame s tropickymi horti¢avami vdaka, ktorym vSetci zazivame diskomfort. Mnohé
domacnosti sa tento problém rozhodli rieSit nainStalovanim klimatizacného zariadenia.
Spominanym paradoxom vsak je to, ze ¢im viac I'udi bude pouzivat’ klimatizéciu (alebo iné nie
nevyhnutné spotrebice), tym viac energie bude musiet’ byt vyrobenej, v dosledku ¢oho budi
stale narastat’ emisie sklenikovych plynov a s nimi budu stapat’ aj vonkajSie teploty.
Uvedomujeme si, Ze existuju priestory a domdcnosti, kde je klimatizacia dolezita ¢i dokonca
nevyhnutnd — napriklad nemocnicné priestory, podkrovné apartméany a podobne. Tepelné
izoldcie na temperovanie teploty v interiéroch sa vSak daji zabezpecit aj inymi,
udrzatel'nej$imi, spésobmi. Kampan na klimatizacie od ZSE je vSak uplnym protikladom v
porovnani s kampanou Zelend energia. Prvym faktorom je ten, ze atraktivna cenova ponuka
poskytuje zédkaznikovi pomerne 'ahku dostupnost’ zariadenia, vd’aka vyhodnej kupe alebo
prenajatiu klimatizacnej jednotky. Druhym, zrejme zévaznejSim faktorom, je to, ze pri
vybranych klimatizaciach vam elektrickll energiu spotrebovant klimatizaciou spolo¢nost’ ZSE
neuctuje k mesacnej pausalnej platbe. Odberatel'ovi je toto prezentované ako benefit pri
prenajme. Ide teda o presny opak toho, ¢o robi spolo¢nost’ ZSE pri kampani Zelena energia. V
nej sa snazia zakaznika motivovat’ aby spravil nieCo prospesné pre planétu. V pripade
klimatizacii, vd’aka pridanym vyhodam skor zadkaznikovi nedava pocitit’ dopad tohto spotrebica
na zivotné prostredie. Ak by si aj spotrebitel uvedomoval to, ze pouzivanim klimatizacie
vytvara prebytocnu energiu, na vyslednej mesacnej faktire sa ho tiato polozka nijakym
sposobom nedotkne, nakol’ko za fiu nemusi platit. Tym sa podl'a nés straca akykol'vek aspekt
uvedomovania si svojho spotrebitel'ského spravania alebo pocitovania environmentalnej
zodpovednosti ¢i dokonca viny.

Kroky spolo¢nosti ZSE teda hodnotime za nejasné a vo velkej miere rozporuplné.
Konstatujeme, Ze v aktudlnom obdobi kampane na Zelent energiu nemoézeme hovorit’ o
greenwashingu pri sluzbe ako takej. Na tomto priklade vSak mozeme vidiet, ze greenwashing
alebo jeho praktiky nemusia stvisiet’ nevyhnutne s konkrétnym vyrobkom ¢i sluzbou. Avsak
myslime si, Ze aj vd’aka tejto kampani, méze mnoho zédkaznikov povazovat’ ZSE za ,,zelenSiu*
firmu a predpokladat’ teda, Ze aj ostatné sluzby od tejto spolo€nosti st v stlade s udrzatelnou
budicnostou nasej planéty. Aj ked su vsetky klimatizacie, ktoré ponukaji oznacené
energetickym Stitkom A++, je potrebné si uvedomit’, ze pocas leta vo vel'a domacnostiach
funguje nepretrzite, podobne ako chladnicky ¢i mraznicky a vd’aka tomu vytvara zna¢ny podiel
na spotrebovanej elektrickej energii.

14 Klimatizdcie. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na: <https://www.zse.sk/klimatizacie>.
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3 Odporticania a navrhy pre vyrobcov a poskytovatel’ov sluZieb

Problematika chrdnenia sa pred greenwashingovymi praktikami je najCastejSie spominana v
kontexte strany spotrebitel'a. Povazujeme to za logické, nakol’ko greenwashing je vo vicSine
pripadov zdmerné zavadzanie spotrebitelov vyrobcami. Globélna organizécia pre certifikaciu
bezpecnosti UL, v rdmci spolo¢nosti TerraChoice, v roku 2007 vydala $tadiu s ndzvom 7
hriechov greenwashingu, podla ktorej sa mozu riadit’ spotrebitelia pri nakupovani. Stadia
poukazuje na pripady ako su napriklad tvrdenia o nezdvadnosti bez dokazu, vyuZivanie
falosnych oznadeni alebo pouzivanie vagnych tvrdeni.!> Prave s poslednym spomenutym
pripadom sa stretdvame pomerne ¢asto — ide o tvrdenia pri ktorych sa nedéa definovat’ o presne
znamenaju. Napriklad oznacenie produktu slovom ,,prirodné“ alebo ,citlivé k Zivotnému
prostrediu®. Aj ked’ st tipy ako sa vyhnut greenwashingu najcastejSie urcené spotrebitel'om,
mozu sluzit' taktiez vyrobcom produktov ¢i poskytovatelom sluzieb pri ich marketingove;
komunikacii. V pripadoch propagovania novej reklamnej kampane sa moze stat’, Ze nevedome
prisidime produktu alebo sluzbe vysSiu environmentalnu hodnotu ako skuto¢ne ma. Vo
vSeobecnosti vSak odpori¢ame vyhybat’ sa akémukol'vek environmentalnemu zavadzaniu. V
prvom rade mdze vyrobca alebo poskytovatel’ sluzby pri zavadzajtcej reklame celit’ skimaniu
patri¢énymi organmi (na Slovensku napriklad Rada pre reklamu) a s nim spojenymi dosledkami
v pripade, ze orgdn uzna reklamu za zavadzajucu. V slovenskom medidlnom priestore sa toto
stalo d’alSiemu poskytovatel'ovi energii — Slovenskému plynarenskému priemyslu, pri ich
produkte Cista energia. Rada pre reklamu na zaklade podaného podnetu uznala, Ze ¢iastocne
ide o pripad greenwashingu. Potvrdila , ze kampail m6ze na zaklade ich prehlaseni vzbudzovat’
pocit, ze koneénému odberatel'ovi je dovazana elektrina do domécnosti vyhradne z Cisto
obnovitelnych zdrojov. Toto vSak nie je technicky mozné a SPP, rovnako ako ZSE, svojim
zakaznikom pontka nakupenie Zaruk povodu energie v miere aki v domacnosti vyuZzijl.
Spolo¢nost” SPP nebola pokutovand, musela vSak zmenit' obsah reklamnej kampane, resp.
pozastavit’ §irenie reklamy.!® Takyto fakt moze byt v ramci marketingovej kampane pomerne
nadkladnym krokom, ak by museli spolo¢nosti pristupit k dodato¢nému upravovaniu
televiznych alebo rozhlasovych spotov, printovej grafiky ¢i velkoformatovych printov ako st
napriklad billboardy alebo citylighty. V druhom rade je zavadzanie spotrebitel'ov, podl'a ndsho
nazoru riskantné aj preto, Ze na pomerne malom trhu ako je Slovensko sa informacie §iria medzi
spotrebiteI'mi rychlo. Vzhl'adom na to, by si mohla spolo¢nost’” pomerne rychlo degradovat
svoju znacku a v kone¢nom dosledku z toho bude profitovat’ iba ich konkurencia.

Predajcom, poskytovatelom sluzieb a tvorcom reklamnych kampani, ktori sa chcli vyhnat
greenwashingu odporuc¢ame:

* Nesnazit’ sa za kazdu cenu hl'adat’ vo svojich produktoch a sluzbach hodnotu, ktorti nemaju;

» Strazit’ si vlastnych dodavatel'ov aby sa predajcovia a poskytovatelia sluzieb sami nestali
obet’ou greenwashingu, ktori budi nasledne Sirit’;

* Nepokusat sa o vytvaranie vlastnych environmentalnych tvrdeni;
» Udrziavat’ si prehl'ad o ekologickych dopadoch v nasom podnikatel’skom prostredi;

* Konzultovat’ planované reklamné kampane s odbornikmi na ekolégiu, klimu alebo ochranu
zivotného prostredia.

15 Sins of Greenwashing. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na: <https://www.ul.com/insights/sins-greenwashing>.
16 Cista elektrina. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na: <http://www.rpr.sk/sk/nalezy/cista-elektrina>.
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Zaver

Treba si uvedomit, ze velké spolocnosti, ktoré st lidrami vo svojej oblasti si musia obzvlast
davat’ pozor a vycizelovat’ svoje kampane do takej formy, aby nemohli byt podozrievané z
greenwashingu ¢i, uz imyselného, alebo ¢o by bol este horsi pripad, z neznalosti problematiky.
Netreba zabudat’ ani na fakt, Zze vnimanie problémov ochrany zivotného prostredia a klimy sa
Coraz viac dostdva do povedomia l'udi. S tym vSak rovnako rastie aj citlivost’ spolocnosti na
tieto témy. Cudia s podstatne viac vnimavej$i na to, ¢o je skuto¢ne nezdvadné a €o je iba lacny
marketingovy t'ah, ktory ich mé donutit’ zaplatit’ za dany produkt alebo sluzbu viac. Rasticou
polarizaciou, ktord mézeme sledovat’ aj pri otazke klimatickej zmeny, sa dokonca méoze objavit’
jav, kedy sa niektori 'udia budu spotrebitel'sky spravat’ tak, ze budu preferovat’ produkty, ktoré
nijakym spésobom nebudt avizovat’ svoj dopad na Zivotné prostredie. Komunikovanie svojich
ekologickych aktivit v rdmci podnikania, teda nie je iba o tom vyhnut’ sa greenwashingu, ale
na opacnej strane spektra, aj o tom, ako ich komunikovat’ spravne. Cudia, ktori maja udrzatel'né
spotrebitel’ské spravanie maji tendenciu takéto produkty a sluzby vyhl'adévat’ a nemusia byt
konfrontovani s tym, aké Specialne atributy ma to, ¢o chct kupit. Naopak pri 'ud’och, ktorych
spotrebitel'ské spradvanie naznacuje, ze sa o rozoberanu problematiku nezaujimaju by skor
mohla fungovat’ edukacia a vysvetl'ovanie ako zit' udrzatelnejSie a ako im dany produkt moze
pomoct’. Tak, ako je vel'mi tenkd hranica medzi dobrou, Gspesnou marketingovou stratégiou a
jej opakom, tak si musia planovaci a stratégovia uvedomovat’ aj iné, na prvy pohl'ad, nie az tak
jasné mantinely pri svojej praci. Medzi tieto patri rozhodne aj greenwashing, ktorému sa
venoval tento prispevok.

Uviedli sme v nilom niekol'ko odportacani pre podnikatel'ské subjekty, priCom si v zavere
dovolime vyzdvihnit najmd dolezitost’ konzultdcii planovanych kampani. Pri priprave
kampani obsahujucich ekologické alebo environmentalne posolstva, by bolo vhodné zapojit’ do
procesov aj odbornikov zaoberajlcich sa touto oblastou. S narastom subjektov, ktoré sa budi
snazit’ vyuzivat’ znizenie svojej uhlikovej stopy, ako jeden z marketingovych benefitov, mo6zu
narastat’ aj pocty odhalenych greenwashingovych kampani. Ddélezitd je najmad obozretnost
spotrebitel'ov a vyznamné bude aj nastavenia kontrolnych organov. Tie by mali reagovat’ na
takéto reklamné kampane a jasne pomenuvat’, ¢o je pripustné a o uz prekracuje hranice
klamlivej a zavéadzajucej reklamy. Nemenej zdvaznym bude aj vychova a vzdelavanie
recipientov tak, aby aj sami vedeli posudit’ ¢i predkladané informacie v reklamnom posolstve
st alebo nie s greenwashingom.
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ROZHLASOVA REPORTAZ: ASPEKTY, KTORE UTVARAJU
JEJ STYL

RADIO REPORTAGE: THE ASPECTS THAT SHAPE
ITS STYLE

Lucia Furtakova, Lubica Botosova, Norbert Vrabec

Abstrakt:

Predkladana vedecka studia podrobne rozpractiva niekolko vybranych aspektov, ktoré st smerodajné pri tvorbe
zurnalistického Zanru rozhlasova reportaz ako formy autentického a okamzitého ocitého svedectva reportéra.
Medzi aspekty rozhlasovej reportaze, ktoré si tato Studia v§ima zarad’'ujeme tvorbu textu, osobnost’ rozpravaca,
sposob zaobchadzania s Casom, ale aj priestorom. Sucastou aspektov je taktiez rytmus, ktory reportazi dodava
harmonickl struktiru a méze vzbudit' zaujem u posluchaca. Formujicim Cinitelom, ktorému sa v rozhlasovej
praxi nedostava velkd pozornost’ je strih, pri ktorom blizsie popisujeme jeho dblezitost, ale tiez konkrétne
technické postupy. Strih je technicky proces, avSak so svojim sémantickym a expresivnym vyznamom tvori
podstatnu sucast’ finalnej podoby reportaze. Cielom tejto vedeckej Studie je blizSie popisat’ rézne vybrané
Stylistické aspekty, ktoré by sa mali brat’ do uvahy pri kreovani rozhlasovej reportaze. Z toho dévodu popisujeme
vSetky vysSie uvedené aspekty, ktoré podmieniuju proces kreovania medialneho vystupu vo forme
zurnalistického zanra — rozhlasovej reportaze, a to od viacerych relevantnych autorov, ktori sa problematikou
zaoberaju.

KPucové slova:
Rédio. Redigovanie. Rozhlasova reportaz. Rozpravac. Rytmus.

Abstract:

The present scietific study elaborates in detail on a few selected aspects that guide the creation of the journalistic
genre of radio reportage as a form of authentic and immediate eyewitness testimony of the reporter. Among the
aspects of radio reportage that this study notes are the production of the text, the personality of the narrator, and
the treatment of time as well as space. The aspects also include rhythm, which gives a harmonious structure to
the reportage and can arouse the listener’s interest. A formative factor that does not receive much attention in
radio practice is also editing, for which we describe in more detail its importance, moreover specific technical
procedures. Editing is a technical process, but with its semantic and expressive significance it forms an essential
part of the final form of the report. The aim of this scientific study is to describe in more detail various selected
stylistic aspects that should be taken into account in the preparation of a radio reportage. For this reason, we
describe all the above mentioned aspects that condition the process of creating a media output in the form of a
journalistic genre - radio reportage, by a number of relevant authors who deal with the issue.

Key words:
Editing. Narrator. Radio. Radio Reportage. Rhythm.

1 Uvod

Rozhlasovd reportdaz predstavuje model reprezentdcie reality, ktory sa na rozdiel od
rozhlasového monologu, snazi rozpravat’ a opisat’ fakty a ¢innosti zaujimavé pre posluchaca
tak, Ze poskytne suvislosti s vykladom v SirSom obsahu za pouzitia rozmanitych zdrojov
a starostlivej, kreativnej a estetickej vystavbe pribehu.! Pritom ju nemdZzeme chapat’ iba ako
zaner, ale aj ako metddu rozhlasovej programovej tvorby, ktord umoznuje posluchacovi
spoluti¢ast’ na udalosti, ktord je predmetom reportdze.> Zakladnym principom rozhlasovej

' MARTINEZ-COSTA, M. P., DIEZ UNZUETA, J. R.: Lenguaje, géneros y programas de radio. Introduccion
a la narrativa radiofonica. Pamplona : Eunsa, 2005, s. 114.
2HALADA, J., OSVALDOVA, B. a kol.: Encyklopedie praktické Zurnalistiky. Praha : Libri, 1999, s. 156.
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reportaze je autentické, okamzité, vecné a ocité svedectvo reportéra, ktory pozoruje urcité
dianie (spravidla cCasovo ohrani¢ené¢) asvoje poznanie bezprostredne oznamuje
prostrednictvom popisu a rozpravania posluchaéom.> Ulohou rozhlasovej reportaze je teda
priniest’ svedectvo reportéra o zivotnych skutocnostiach, aktualnych udalostiach a zmapovat’
situdciu tvorivym a autentickym spdsobom. To znamena, ze reportér by mal sprostredkovat’
zazitok tak, aby posluchd¢ nadobudol pocit autentického zédzitku a spolutiCasti na danej
udalosti.

Vyhodou reportaZe je, ze umozituje popisat’ fakty a suvislosti do vicsej hibky, interpretovat’
ich, kontextualizovat’, ponuknut’ vacSie zvyraznenie urcitych prvkov a umiestnit’ informacie
do SirSej perspektivy. Podl'a C. D. Lewisovej by mal mat’ reportér vacsi hlad po vedomostiach
nez moderator spravodajstva. Pre tento druh Zurnalistiky musi reportér vela precitat, musi
byt inteligentny, pozorny aj skepticky. Mal by uplatnit’ vSetok svoj dovtip na zhromazdeny
materidl, dat’ mu urcitd formu aporiadok, aj ked’ samotna udalost’ pontka iba splet’
chaotickych napadov a oby¢ajnych pojmov.*

2 Aspekty rozhlasovej reportaze

Pri priprave reportaze treba brat’ do uvahy, ze ide o Zaner, ktory ponechava Siroky priestor pre
Stylova a vyrazovl volnost’ autora. Do textu sice nemdze vlozit' vlastny ndzor, no po
formalnej stranke ma reportér velktl volnost’. Reportér je inicidtorom vychodiskovej idei,
modze svoj pribeh Struktarovat’, volit' jazyk a zdmerne vyuzivat' vSetky vyrazové moznosti,
ktoré rozhlasova technika a jazyk ponukaju. V skutoc¢nosti je ulohou reportaze spojit’
autentickost’ rozpravaného pribehu so silou a originalitou rozhlasovej produkcie s cielom
presvedCit posluchaa o pravdivosti toho, ¢o pocuje.” Okrem toho je jednou
z charakteristickych ¢ft tohto Zanru jeho originalita. Kazd4 reportdz chce byt originalna, nova,
inovativna, jedine¢nd. Niekedy to vychadza z témy spracovania, v inych pripadoch originalitu
ovplyviiuje pristup alebo uhol’ pohladu reportéra. Co sa tyka formy, originalita reportaze sa
prejavuje predovsetkym v pisani textu, v type rozpravaca, v spracovani Casu a priestoru
a vrytme.

Tvorba textu
Pri tvorbe reportdze musime primarne mysliet’ na to, komu je ur¢ena — teda kto je cielovou
skupinou. Odli$né charakteristiky ma reportaz urcend posluchacom komer¢ného radia a iné
postupy reportér uplatni vo verejno-pravnom médiu. OdliSnosti existuju aj v tematickom
zamerani reportaze — iné vyrazové prostriedky a $tyl spracovania sa oCakavaji od reportaze
z hokejového zédpasu a iné od reportovania o aktudlnom diani v parlamente alebo z premiéry
divadelnej hry. Bez ohl'adu na cielovu skupinu a tematické zameranie vSak kazda reportaz
musi byt v prvom rade zrozumitel'na. Kazd4 reportérova myslienka preto musi byt’ vytvorena
tak, aby bola posluchdom nielen spravne pochopend, ale aby minimalizoval priestor na
nepresnu alebo skreslenu interpretdciu zo strany percipienta. Odbornici rozliSuju tri typy
zrozumitel'nosti:
e oznamovacia zrozumitelnost’ — reportér by mal pouzivat kratke, jednoduché vety
smerujuce k logickej Strukture, slovesd v aktivnom rode, pritomny ¢as alebo ukonceny

3 MARSIK, J.: Vybérovy slovnicek terminii slovesné rozhlasové tvorby. Praha : Sdruzeni pro rozhlasovou tvorbu,
1999, s. 24.

4 LEWIS, C. D.: Reporting for Television. New York : Columbia University Press, 1984, s. 95-96.

S MCLEISH, R.: Radio Production. Londyn : Focal Press, 1988, s. 269.
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minuly ¢as a redundanciu. Zaroven sa odporuica vyhnit sa perifrazam,® vyznamovo
prazdnym vyrazom, Stylistickej vyplni, vedl'aj§im vetdm a nadmernému mnozstvu vetnych
doplnkov. Reportér sa musi snazit’ vo svojom prejave vokalizovat' a formulovat’ vSetky
fonémy kazdej slabiky, prisposobovat’ svoj hlas vSeobecnému charakteru programu, dat’
zmysel tomu, €o ¢ita a Citat’ s rytmom, ale nie prili§ rychlo;

tematicka zrozumitel’nost’ — je potrebné, aby reportér plne porozumel téme, ktort
spracovava. Odporaca sa vyuzit' jednoduché slova, zaokrahl'ovat’ Cisla, prelozit’ zargén
a vedecké vyrazy, urobit’ mnozstva zrozumitelnymi, pouzit' ¢asy, ktoré su psychologicky
blizke sti€asnosti a uprednostnit’ slovesny $tyl pred nomindlnym. Reportér sa musi vyhybat’
neologizmom, cudzim slovam, technickym veciam a malo zndmym skratkdm;

technicka zrozumitenost’ — znamend technicky prenos reportaZze prostrednictvom
jasného a definovaného signdlu a jej nésledné prijatie bez vyraznej straty kvality. Vd’aka
tomu je poc¢uvanie efektivnejsie, pretoze sa vykondva s minimalnym usilim pri tlmoceni, s
maximalnou koncentraciou informacii a najlep$imi $tandardmi kvality zvuku.’

Ked’ je zaru€end jasnost, musime vziat’ do uvahy d’alSie odporucania tykajiice sa pisania pre
rozhlas. Tak napriklad gramaticka a vykladova Struktira pribehu musi byt logicka. Je pravda,
ze na rozdiel od spravodajstva reportdZz umoziuje vyuzivam hovorovejsi, miestami dokonca aj
umelecky jazyk. Ale aj napriek tomu musi reportér pri tvorbe textu dodrziavat pevne
stanoven¢ pravidla:

zamena su uZzito¢né v tom, ze pomahaji oznaCovat’ veci okolo nds bez ich opédtovného
pomenovania. Je vSak potrebné, aby adresat dobre poznal kontext, inak nemusi obsahu
porozumiet’. Preto sa v rozhlasovom vysielani neodporti¢a hromadit’ zdmena, ale vracat’ sa
k plnym pomenovaniam alebo synonymam;

podstatné mené vnasaji do vyjadrovania vecnost’ a presnost’, ak ich vSak v rozhlasovom
texte hromadime za sebou, uberaju prejavu dynamiku, aten sa stdva vyznamovo
zat'azenym a neprehladnym;

pridavné mena vnasaju do reci subjektivny pohl'ad a hodnotenie. Ak ich reportér pouziva
prili§ casto, recipient mdéze nadobudnit pocit, ze mu reportér podsuva jeho pohlad,
mienku a nazory. Preto je dolezité pouzivat’ ich s mierou a v opodstatnenych pripadoch;
pouzivame c¢inny rod, nie trpny (pasiv). Toto je jedno z najzdkladnejSich pravidiel
rozhlasovej reéi, ale zarovei jedno znajviac ignorovanych. Cinny rod je kratdi, viac
konverza¢ny a vhodnej$i do vysielania. Pisanie v ¢innom rode nie je tazké, ale Casto sa
ignoruje, pretoze &lovek zvy¢ajne mysli a hovori v trpnom rode. Cinny rod vsak robi
vysielanie zaujimavej$im, doéraznej$im, a zrozumitelnej$im. V niektorych zriedkavych
situdcidch je jednoduchsie a I'ahSie nechat’ v texte pasivum, nakol'ko snaha zmenit’ ho na
¢inny rod, by mohla viest’ k mitacej alebo neprirodzenej vetnej stavbe. Plati to najmé pre
zname vyroky, frazy alebo situacie, v ktorych osoba alebo vec, na ktoru sa posobi, je
najdolezitejSou Cast'ou pribehu. B. Schultz uvadza ako priklad situdciu s rukojemnikmi.
Podra jeho nazoru je lepsie napisat’ ,, Rukojemnici boli oslobodeni, *“ ako ,, Dnes extrémisti
prepustili rukojemnikov.“® V zasade vSak plati, Ze pouzivanie ¢inného rodu umoZfiuje
lepsSie, zapamadtatel'nejSie a viac konverzacné pisanie;

napadné slova upltavaji pozornost’ svojim neobvyklym pouzitim. Zvyc€ajne ide o slova,
ktoré patria do iné¢ho jazykového prostredia, nez je hovoreny text. Patria sem napr. slova,
ktoré sa vymykaju z celkového Stylu vypovede, cudzie slova, profesionalizmy ¢i skratky.

6 Perifraza je opisné pomenovanie predmetu, javu alebo pojmu. Napriklad Franctuzsko sa ozna¢uje ako krajina
galského kohuta.

7 FURTAKOVA, L., BOTOSOVA, L.: Vlastnosti rozhlasového reportéra. In MAGALOVA, L., MACAK, M.,
KOLENCIK, P. (eds.): Quo Vadis 2022. Uploads and Downloads of Digital Age. Trnava : UCM, 2022, s. 60-61.
8 SCHULTZ, B.: Broadcast News Producing. Kalifornia : Sage Publications, 2005, s. 75.
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Ked ich recipient pocuje, zacne onich premyslat’ aprestane venovat pozornost’
hovorenému, v dosledku ¢oho mu unikaji d’alie informacie;

mnohi l'udia pouzivaji v reci slova, ktoré im sluzia ako vypliové slova, barlicky alebo
»vatové slova®“. Su to ni¢ nehovoriace slova typu: prosto, teda, v podstave, takze, atd’.
V rozhlasovej reci je potrebné sa takymto slovam vyhybat’, idedlne ich vobec nezaclenovat’
do prejavu, pretoze to posluchaca vyrusuje;

v beznej re¢i maju l'udia sklon vyjadrovat’ sa prostrednictvom zapornych vyrazov napriek
tomu, Ze sa to da povedat’ aj jednoducho.’ Niekedy st zaporné vyrazy pripustné, napr. ked’
sa snazime vyjadrit’ nevyhnutnost’. Vyraz nemozno nespomenut nie je to isté ako musime
spomenut. Vo viacsine pripadov sa vSak snazime hovorit’ bez zaporu, pretoze to umoznuje
posluchéacovi I'ahSie prijat’ informéaciu;

abstraktné slova zahmlievaji vypoved’. Adresat sa nemé ¢oho myslienkovo chytit’, pretoze
mu nie je poskytnuty nijaky vnutorny obraz. Odporuca sa preto pouzivat konkrétne
a jednoduché slova, teda namiesto t/ace — noviny, namiesto vozidla — auto. LepSie je pouZzit’
také slova, ktoré pontikaju presnejsiu vizualnu predstavu;

vyuzivanie synonym pomaha robit’ rozhlasovy text ziv§im. AvSak nie vzdy je rozumné to
urobit’. Napriklad, v sloven¢ime moZzeme pre Ministerstvo Zivotného prostredia pouZzit
synonymicky vyraz Envirorezort. Ale v pripade Ministerstva obrany Spojenych Sstatov
americkych nemusi byt dobry napad pouzit’ ako synonymicky pojem Pentagon. Nie vSetci
posluchac¢i mézu vediet, ze ide o ti istu budovu. V tomto pripade odbornici odporucaju
radSej zopakovat’ dané slovo aj trikrat, nez pouzivat’ métice synonyma;

radio nie je médiom, v ktorom sa uvadzaju podrobné alebo zlozité Ciselné udaje. Preto je
lepsie sustredit’ sa na dva alebo tri kI'icové Ciselné udaje, tie ktoré su nevyhnutné. Taktiez
netreba uvadzat' presny Ciselny udaj, ale zaokrthlit' ho apridat’ pred cislo slova ako
takmer, viac ako, vyse a pod. Su pripady, ked musime zachovat’ presny Ciselny udaj aj
s troma desatinnymi miestami, napr. pri vysledkoch volieb. To st vSak skor vynimky.
Rovnako aj udaje o percentach su pre posluchaca abstraktné. Vzdy, ked’ je to mozné, treba
ich nahradit’: 50 % mozno opisat’ ako polovicu, 200 % ako dvakrat viac alebo dvojnasobok;
ked’ hovorime o velkostiach alebo mnozstvach predmetov, poslucha¢om radia pomaha
predstavit’ si to, preto je potrebné prirovnat’ to k nieCcomu, ¢o je posluchdcovi zname.
Napriklad, ked’ povieme, ze stavenisko mad velkost zhruba dvoch futbalovych ihrisk,
viacsina posluchacov si to bude vediet’ predstavit’ lepsie, ako keby sme im povedali velkost’
v metroch Stvorcovych. Ak vSak posluchd¢i nikdy nevideli futbalové ihrisko, toto
prirovnanie nebude fungovat’. Je dolezité, aby sa porovnania Cerpali z referen¢ného ramca
posluchécov, teda veci, ktoré poznaju a s ktorymi sa mozu stotoznit’;

v rozhlasovej reci je dolezité vyhnit sa konkrétnym datumom, nakol'ko posluchac v tom
momente prestdva pocuvat asnazi sa prist na to, kedy ten datum bude. Ovela
relevantnejsie je povedat’ o tri tyZdne od dnes ako 24. decembra, alebo v marci ako marec
2022, ¢i buduci utorok ako 14. decembra;

pouzivajme slovéd v ich primdrnom vyzname. Napr. slovo uviest’ znamena v prvom rade
usmernit/zaviest v suvislosti napr. uviest’ produkt na trh, preto toto slovo nepouzivame pri
,2uvadzani“ respondenta (vyznamovo je spravne napr. respondent informoval, tvrdi,
doplnil, upozornil, atd.). Podobne to plati aj pri slove prebehnut, tzn. behom sa

premiestnit’ z jedného miesta na druhé — podujatie preto nemdze prebichat’.'®

® Priklad: Musime jest vitaminy, aby sme neboli nezdravi. Spravne: Musime jest vitaminy, aby sme boli zdravi.

10 Ide o syntézu poznatkov z CERTIKOVA, H.: Abeceda moderdtora. Ako sa stat dobrym moderdtorom. 2.
rozsirené a doplnené vydanie. Bratislava : Vysoka Skola muzickych umeni, 2012, s. 64-68.; SCHULTZ, B.:
Broadcast News Producing. Kalifornia : Sage Publications, 2005, s. 74-82.; HULLEN, P., KARG, T.: Manual
for Radio Journalists. Bonn : DW Akademie, 2013, s. 18-21.; CHANTLER, P., STEWART, P.: Basic Radio
Journalism. Oxford : Focal Press, 2003, s. 51-63.
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Rozpravaé

V niektorych pripadoch sa méze stat, Ze tuzba po originalnosti moze viest’ k eliminacii osoby
rozpravaca z reportaze. V odbornej literatiire sa vSak odportca, aby osoba rozpravaca bola
pritomna v reportdzi, nakol’ko je to prave reportér, kto prepdja jednotlivé prvky reportaze do
konzistentné¢ho celku. Ako vysvetluji M. P. Martinez-Costa a J. R. Diez Unzueta, explicitny
rozprava¢ je vel'mi uzito¢ny na rozvijanie reportaze logickym spdsobom, na syntetizovanie
Specifickych aspektov témy v kratkom Case alebo na poskytovanie Statistickych tdajov, mien
a predstavenie hlasov, ktoré zasahuju do kontextu.!!

Pri tvorbe rozhlasovej reportaze musi reportér zastavat’ dve funkcie:

e percepéna — predtym, ako o tom bude informovat, musi to vidiet’ alebo zazit. Akcia sa
preto bude vzdy lisit’ v zavislosti od perspektivy, z ktorej bola videna;

e narativna — ide o prerozpravanie akcie.

Tieto moze eSte doplnit’ dodatocnymi funkciami:

e komunikativna — predpokladd vytvorenie zamerania sa na rozpravaca. Tato funkcia moze
mat’ faticky (ked’ ma zvyraznit’ vzt'ah, ktory existuje s rozpravacom) alebo konativny (ked’
chce zmenit jeho postoj) charakter;

e svedecka — ukazuje posluchacovi vzt'ah medzi rozpravacom a akciou. V tomto pripade ide
o emocionalnu povahu, ktord zobrazuje, ako to, ¢o sa rozprava, ovplyviiuje aj samotného
rozpravaca.

Okrem spominanych existuje eSte ideologicka funkcia, ktord sluzi na hodnotenie akcie. Téato

funkcia sa v reportazi zvycajne nepouziva. Vo vicSine pripadov ju preberaju protagonisti

témy, ktorej sa reportaz venuje, ako napr. svedkovia, obete, experti, atd’., ale nie rozpravag.!?

Pri plneni svojej percepcnej funkcie vznika koncept fokalizacie alebo perspektivy, alebo uhla
pohl'adu. Ide o r6zne nahlady na tu istu realitu a o to, ako rozpravac dospel k informéciam a
odkial’ pochadzaju jeho mozné nazory. Odbornici rozliSuju tri typy fokalizacie:

e interna — rozpravaC apostava vedia to isté, pretoze rozprava¢ vystupuje ako postava
a vSetko vnima jej ocami. Tento typ fokalizacie moze byt

o jednosmerny — zameranie sa zhoduje s jedinou postavou, ktora sa stava zakladnym
predmetom pribehu;

o viacsmerny alebo variabilny — kombinuju sa fokalizacie, ¢o odhal'uje vel'mi aktivnu
pritomnost’ rozpravaca, ktory sa podriaduje obmedzeniam kazdej perspektivy. V
tomto pripade rozpravac ,,preskakuje z vedomia jednej postavy do vedomia inych;

e externa — rozpraval vie menej ako postava. Zameranie je vonkajSie voci akejkol'vek
postave, a preto nemoze poskytnut’ informacie o jej vnutornom svete. V tomto pripade
rozprava¢ hovori len to, ¢o vnima zmyslami. Ukazuje alebo vysvetluje spravanie postav,
ale neberie do uvahy ich myslienky alebo pocity, pretoze sa do nich nedostane. Recipient
tak ma k dispozicii len slova a ¢iny samotnych postav. Ich vyzor a prostredie je mozné
doplnit’ opisom, no nikdy sa nedozvie, o postavy vnimajl, myslia si alebo citia. DuSevné
stavy vie poslucha¢ odvodit iba z konania a dialogu;

e vSevediaca — rozpravac nie je nicim obmedzeny, naopak vie ovela viac ako ktordkol'vek z
postav, ked’ze rozpravanu realitu nesleduje z konkrétnej perspektivy, ale dokaze vidiet
vsetko. V rdmci tohto ,,vidiet’ a vediet’ vSetko* rozliSujeme tri typy:

""" MARTINEZ-COSTA, M. P., DIEZ UNZUETA, J. R.: Lenguaje, géneros y programas de radio. Introduccion
a la narrativa radiofonica. Pamplona : Eunsa, 2005, s. 123.

12 1de o syntézu poznatkov z GARCIA LANDA, M. A.: Accién, relato, discurso. Estructura de la ficcion
narrativa. Salamanca : Universidad de Salamanca, 1998, s. 298-299.; GARRIDO DOMINGUEZ, A.: El texto
narrativo. Madrid : Sintesis, 1996, p. 119-121.; GENETTE, G.: Figuras IIl. Barcelona : Lumen, 1989, s. 308-
312.
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o ediény — autor sa odvolava nielen na to, ¢o sa deje v duchu postav, ale odvazuje sa aj
kritizovat’ a posudzovat o nich vsetko: ich pritomnost, minulost, buducnost,
myslienky, pocity, atd’.;

o neutralna — rozpravac vie vSetko a mé vela informécii o vnatornom svete postav,
ale nerobi sudy ani sa nevyjadruje, €i je za alebo proti. Tento typ rozpravaca je vSak
obmedzeny tym, ze ako subjekt sa nikdy nemdze stat’ iplne objektivnym;

o limitovana — vsSevediaci rozprava¢ podlieha jedinej postave. Na rozdiel od
predchadzajtcich dvoch, tento typ rozpravaca vie vSetko najmé o jednej konkrétne
postave. V tomto zmysle ide o typ fokalizacie blizky internému cieleniu, odliSuje sa
vSak od nej, pretoZze v tomto pripade je rozprava¢ s postavou sucastou deja. Zo
znamend, ze pri internej fokalizacii sa rozprava¢ nemdze pozerat na minulost
postavy, pokial’ sa na fiu nepozerd postava samotnda, a zaroveil nemdze vidiet ani
budicnost’. Limitovany vSevediaci rozpravac¢ vie vSetko o minulosti a budicnosti
postavy. V tomto zmysle by sme mohli povedat, ze pri internej fokalizéacii je
rozpravaé ,,s postavou, kym pri limitovanej je rozpravaé ,,v rimei* postavy.!3

Prenesenim typoldgie na to, ¢o sa deje v rozhlasovych reportdzach, mdézeme povedat’, ze sa
najviac objavuje vSevediaci rozpravag.'* Konkrétne ide o spojenie vSevediaceho s neutralnym,
priCom rozpravac vie vela o postavach, ale nevynasa sudy ani netvrdi, ¢i je za alebo proti.
Limitovany vSevediaci rozpravac sa sice nevyskytuje Casto, ale ani nie je zakézany. V rdmci
rozhlasovej reportdze vSak nemoze vystupovat edi¢ny vSevediaci typ fokalizacie, ktory
umoznuje rozpravacovi vyslovne vyjadrit’ svoje hodnotové sudy alebo nazory.

Okrem percepénej funkcie, ktord vedie rozpravaca k tomu, aby nieco videl predtym, ako to
povie, rozpravacovi prislucha aj d’alSia funkcia, ato prendSaca. V tomto pripade musi
rozprava¢ povedat, ¢o videl. Aj pri tejto funkcii odbornici rozliSuju niekolko typov
rozpravacov, a to podl'a dvoch kritérii: urovne pribehu a i€asti autora na rozpravanej akcii. V
zavislosti od trovne pribehu hovori G. Genette o intra-, extra- a metadiegetickej urovni:

o extradiegeticka uroven nahliada na hlavné udalosti zvonka a zaobera sa ich rozpravanim.
Vo vSeobecnosti vyzaduje neutralnu alebo externu fokalizaciu. Interna fokalizacia sa moze
pouzit’ iba v pripade, Ze ide o viacsmerny typ;

¢ intradiegeticka uroveil sa pozera na primarny pribeh. Nastdva vtedy, ked’ rozpravac
prenasa pribeh zvnutra. Vo vSeobecnosti bude limitovand, bez ohladu na to, ¢i je
fokalizacia interna alebo externa;

e metadiegeticka Uroven je narativ v narative. Inymi slovami: pribeh je prezentovany v
inom pribehu. Zakladny pribeh je zvycCajne intradiegeticky a odtial’ s do zakladného
pribehu zahrnuté d’alSie pribehy. Tieto metadiegetické narativy mozu plnit’ rozne funkcie v
ramci narativu, do ktorého st vlozené.!?

Na zaklade i¢asti autora na rozpravanej akcii, rozliSuji odbornici tri typy autorov:

e heterodiegeticky je, ked’ sa nezlcastiiuje rozpravaného deja. Pribeh je vo vSeobecnosti
extradiegeticky a fokalizacia bude neutrdlna alebo externd aco najviac limitovana.
Vtomto pripade hovorime o tradicnom rozpravacovi obdarenom vSeveducnostou
a vSadepritomnostou, ktory vsSak ale zostdva v anonymite. Zhoduje sa stym, Co sa
zvyCajne chéape ako autorsky rozpravac. Pribeh rozprava az potom, ako sa uz skoncil
auvazuje onom ako oukonfenom celku. To mu umoziuje vyuZzivat retrospektivy
a zéroven ponuka aj naznaky toho, ¢o pride;

13 GENETTE, G.: Figuras III. Barcelona : Lumen, 1989, s. 244-245.
14 Tamze, s. 247.
15 Tamze, s. 284-285.
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e homodiegeticky je, ked’ sa zucastiiuje rozpravaného deja a tlmoci udalosti, ktorych sa
zucastnil, do slov. Nie je vSak hlavnym hrdinom tychto udalosti. Pribeh je vo vSeobecnosti
interny. MoZeme ho chapat’ aj ako rozpravac-svedok;

o autodiegeticky je, ked’ je rozpravac hlavnych hrdinom rozpravanej akcie. Jeho fokalizacia
bude interna v protagonistovi a externa voci ostatnym postavam. Zhoduje sa s tym, ¢o sa
vo vSeobecnosti chape ako autobiograficky rozpravac. Zvyc¢ajne hovori v prvej osobe. !

V praxi sa moZeme stretnit’ aj s kombinaciami tychto dvoch Grovni, v désledku ¢oho vznikaji

noveé typy rozpravacov:

o extradiegeticko-heterodiegeticky je externy rozpravac, ktory nie je fiktivnou postavou
pribehu, ktory rozprava, naopak, rozprava pribeh, v ktorom nie je pritomny;

o extradiegeticko-homodiegeticky je externy rozpravac, ktory rozprava pribeh, ktorého bol
svedkom,;

¢ extradiegeticko-autodiegeticky je externy rozpravac, ktory rozprava svoj vlastny pribeh,
resp. pribeh, ktoré¢ho je hlavnym hrdinom;

¢ intradiegeticko-heterodiegeticky je fiktivny rozpravac, ktory rozprava udalosti, ktorych
sa nezucastnuje;

¢ intradiegeticko-homodiegeticky je fiktivny rozpravac, ktory rozprava pribeh, ktorého bol
svedkom,;

¢ intradiegeticko-autodiegeticky je fiktivny rozpravac, ktory rozprava svoj vlastny pribeh,
resp. pribeh, ktorého je hlavnym hrdinom.!”

V rozhlasovych reportdZzach sa najcastejSie vyskytuje extradiegeticko-heterodiegeticky
rozprava¢, ktory rozprava pribeh, v ktorom absentuje. Na ziklade jeho rekonStrukcie
prostrednictvom rozhovorov, prieskumov, ziskavania vypovedi svedkov, atd’. sa recipient
dozveda, ¢o sa stalo. Pri priamych reportazach!® ide skor o extradiegeticko-homodiegetického
rozpravaca, ked’ze rozprava o udalostiach, ktorych je aj svedkom. Autodiegeticky rozpravac
sa v rozhlasovych reportdzach takmer nevyskytuje. Ide skor o vynimocné pripady, ked’ ide
o reportaze, v ktorych sa vysvetluje urcity postup, napr. kipa bytu, ziadost’ o hypotéku a pod.

Zaobchadzanie s ¢asom

Rovnako ako v literatire, aj v rozhlasovej reportdzi mozno menit ¢as podla umelého
poriadku pomocou analepsie!® alebo prolepsie?’, za¢iatku in medias res, cyklickych $truktur,
elips, sthrnov scén, prestavok, odbociek, singularneho, anaforického, opakujtice ho sa alebo
frekven¢ne opakujiiceho sa rozpravania, atd’. Pri zaobchddzani s Casom v ramci rozhlasovej
reportdze musime najprv pochopit’ tri zédkladné dimenzie, ktoré ho tvoria: usporiadanie,
trvanie a frekvencia. Pred skimanim kazdej ztychto dimenzii si vSak najprv musime
vysvetlit' zadkladne urcujliice pojmy:

e akcia je to, o Com sa hovori, napr. poziar, povodeni, zemetrasenie, podpisanie dohody,

vznik fenoménu, vol'by, kultirne podujatie, atd’.;

16 Ide o syntézu poznatkov z GENETTE, G.: Figuras III. Barcelona : Lumen, 1989, s. 299-300; GARCIA
JIMENEZ, J.: Narrativa audiovisual. Madrid : Catedra, 1996, p. 115-117.

17 Tamze.

18 Poznamka autorov: Priama reportdZ je jednym z typov rozhlasovej reportdze podla jej techniky realizacie.
Pozri viac: FURTAKOVA, L., BOTOSOVA, L.: Postavenie reportaze v sucasnom rozhlasovom vysielani. In
BRNIK, A. a kol. (eds.): Megatrendy a média 2021. Home Officetainment. Trnava : UCM, 2021, s. 18-19.

19 Poznamka autorov: V originéli analepsis, oznatuje sa aj ako flashback alebo déja vu. Ide o narativny zdroj,
ktory pozostava z prerusenia chronologického sledu udalosti vlozenim inej udalosti z minulosti.

20 Poznamka autorov: V originali prolepsis, oznacuje sa aj ako flashforward. 1de o narativny zdroj, ktory do¢asne
posuva pribeh vpred v ¢ase od aktualneho bodu rozpravaného pribehu.
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e pribeh je narativny text v jeho verbalnej dimenzii. Zo znamend, Ze ide o mnoZzinu slov
a ¢inov, ktoré premieniaji akciu na nieco, €o je povedané;

e diskurz je pribeh ako komunikovana sprava medzi odosielatel'om a prijimatelom, v tomto
pripade posluchaom.?!

Pri skimani zaobchadzania s ¢asom v rozhlasovej reportdzi nds zaujimaju predovsetkym
koncepty akcie a pribehu. Po pochopeni tychto zdkladnych pojmov sa mdézeme zamerat’ na
jednotlivé dimenzie spojené s Casom.

Usporiadanie ndm umoziiuje rozlisit velké rozdiely, ktoré mozeme ndjst medzi akciou
a pribehom. V akcii sa poradie vzdy riadi podl'a linearneho usporiadania: ¢asového (pred-po)
alebo logického (pri¢ina-nasledok). Pribeh sa vSak nie vzdy riadi tymto poradim, ale moze
dochadzat k réznym anachréniam,?? hlavne kvoli moznym skokom do minulosti alebo
buducnosti vzhl'adom na ¢as konania akcie.”* Vo vSeobecnosti rozlisujeme dva typy
usporiadania:
e ordo naturalis je oznacCenie Casového logického usporiadania, napr. vCera-dnes-zajtra
alebo pri¢ina-nasledok. RozliSuju sa dva typy Struktur:
o linearna jednoducha je verna chronologickému sledu udalosti;
o linearna prekladand reSpektuje chronoldgiu udalosti, ale zaroven do pribehu vklada
dalsie sekvenciu vzdialené od akcie, ktora je zastipend v pribehu;
e ordo artificialis je oznaCenie usporiadania, ktoré ma znejakého doévodu pozmenené
poradie, najCastejSie preto, aby sa zvyraznila Specifickd Cast’ akcie. Aj v tomto pripade
odbornici rozliSuju dva typy: prolepsia a analepsia.?*

Oba typy mézu byt Gplné alebo c¢iastocné. Napriklad pri Giplnej analepsii sa obnovi cely cas,
ktory bol preskoCeny, zatial’ ¢o pri Ciastocnej sa obnovi len Cast’. Na druhej strane, v zavislosti
od pouzitia prolepsie alebo analepsie, mdze mat’ reportaz rézne formy. NajbeznejSie st in
medias res a doCasne inverzna. Pri in medias res sa reportaz zacina uprostred akcie a odtial’ sa
akcia rozprava pomocou analepsie alebo prolepsie. Pri doCasne inverznej je zmena
chronologického ¢asu uplna. K nim by sa dala pridat’ aj cyklické Struktara. V tomto pripade
sa reportdz zacina na konci pribehu, potom sa vytvara Gplna analepsia az do zaciatku pribehu,
odkial' rozpravanie zase postupne napreduje. Okrem toho existuji dalSie tri spOsoby
usporiadania ¢asu v pripade, Ze ide o viacero pribehov zaroveii. Paralela predpoklada skibenie
dvoch alebo viacerych narativnych linii bez zjavnych stvislosti medzi nimi. Pri inkluzivnej
Struktare sa rozprava jeden pribeh, ktory v sebe obsahuje d’alSie a pri kontrapunkte sa spoji
viacero pribehov do jedného.?® Hoci inkluzivne a kontrapunktické $truktiry st v rozhlasovych
reportazach menej ¢asté, v poslednom ¢ase, pravdepodobne vplyvom kinematografie, doslo k
ur¢itému vzostupu paralelnej Struktary, ktora zahfiia prerozpravanie dvoch alebo viacerych
narativnych linii. Co sa teda tyka usporiadania, reportér ma k dispozicii viacero moznosti. V
pripade, Ze sa text zameriava na informdacie z nejakej udalosti, je vhodnejSie zvolit' ordo
naturalis, ¢i uz v jednoduchej alebo prekladanej forme. Na druhej strane, ak je zdmerom viac
zdoraznit’ esteticku alebo vysvetl'ujicu funkciu, je logickejsie uchylit’ sa k ordo artificialis a
rozhodnut’ sa pre ktorikol'vek z vyssSie uvedenych Struktur.

2l GENETTE, G.: Figuras III. Barcelona : Lumen, 1989, s. 81-86.

22 Poznamka autorov: V originali anacronia oznaduje zmenu chronologického poradia udalosti v pribehu.
Rozlisujeme dva typy anachrénie: analepsia a prolepsia.

23 GARRIDO DOMINGUEZ, A.: El texto narrativo. Madrid : Sintesis, 1996, s. 167.

24 GARCIA JIMENEZ, J.: Narrativa audiovisual. Madrid : Catedra, 1996, s. 25.

2 TamzZe.
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Pokial’ ide o trvanie, ako d’al$iu z dimenzii zaobchadzania s Casom, rozhlasova reportdz moze
vyuzivat' figary, ktoré pozname z literatiry, ato na zdklade rozdielu medzi akciou
a pribehom:

elipsa alebo nulové sekvencia je najradikalnejSim dokazom rozdielov, ktoré existuju medzi
akciou a pribehom, pretoZe prostrednictvom nej pribeh nedokaze prerozpravat’ Casti akcie.
Inymi slovami, nieco, €o sa deje v akeii, nie je v pribehu vyrozpravané. Ako vysvetluje A.
Garrido Dominguez elipsa spo¢iva v umlc¢ani urcitého diegetického materidlu pribehu,
ktory dofi nezapada. Mdze sa to stat’ bud’ preto, Ze je to irelevantné, alebo preto, Ze je to tak
relevantné, Ze je lepSie o tom nehovorit’;2

zhrnutie je figira podobna elipse, ale na rozdiel od nej tu material pribehu prechadza do
rozpravania. Tymto sposobom je Cas akcie ovela dlhsi ako ¢as pribehu, ¢o znamena, Ze
akcia je zhustend. Napr. akcia, ktord trva dva roky, sa prerozprava za par minut. Toto je to,
¢o sa najviac vyuziva v praxi;

scéna predstavuje treti typ figiry. V tomto pripade je ¢as pribehu vlozeny do Casu akcie.
Inymi slovami, akcia a pribeh zaberaju rovnaky ¢as. Tu treba mat’ na paméti, ze vac¢Sina
pribehov je tvorena predovsetkym scénami a sthrnmi a tempo alebo rytmus rozpravania
bude do znaénej miery zavisiet od pomeru medzi jednym a druhym. Cim viac scén, tym je
pomalsie. Cim va&si je podet stthrnov, tym je tempo rychlejsie;

pauza nastava vtedy, ked’ sa v akcii ni¢ nedeje, ale v pribehu naopak ano. Inymi slovami,
je to ako keby akcia zamrzla bez moznosti nie€o opisat’. To vnaSa spomalenie do rytmu
akcie, pretoze zdkladnou formou prerozprévania je opis. To vSak narusSa nie len diegeticky
obsah kontextu, ale predstavuje aj zdanie inej diskurzivnej modality. Na druhej strane, to
ma vel’ky prinos pre médium, ako je prave radio, kde absentuje obraz a posluchac je
odkazany iba na opis akcie;?’

digresia®® je to, ¢o sa hovori v pribehu, ale nema to ni¢ spolo¢né s akciou. Aj ked’ sa to
modze zdat’ zbytocné, zvycajne je to velmi dolezité, pretoze sa pontkaji informacie
o filozofickom ¢i konceptudlnom svete postav. Zaroven to moze slizit' aj na zvySenie
narativneho napétia.?’

S vynimkou digresie, ktorda sa omnoho viac vyuziva v literatire nez v rozhlasovych
reportazach, sa zvySok figlir pouziva s urcitou frekvenciou, najma elipsy a suhrny.

Frekvencia, poslednd z dimenzii zaobchddzania s Casom, sa zaobera vztahmi medzi akciou
a diskurzom a ako kritérium prijima, kol'kokrat sa udalost z akcie stdva konstatovanim v
diskurze.’® Niekedy sa nieco, ¢o sa stane niekol’kokrat, moze povedat’ iba raz a naopak, nieco,
Co sa stane len raz, sa moZe povedat niekolkokrit. M. A. Garcia Peinado naértiva
nasledujuce moznosti:

26 GARRIDO DOMINGUEZ, A.: El texto narrativo. Madrid : Sintesis, 1996, s. 179.

27 Poznamka autorov: V televizii tieto opisy nebyvaju také dlhé. V skutonosti to bol prave vplyv
audiovizudlnych médii, ktory sposobil, ze opis sa v 20. storo¢i stal menej podrobnejSi a viac sviznejsi,
dynamickejsi a dejovo vlaknite;jsi.

28 Poznamka autorov: Digresia sa v literature chape ako odboc¢ka od zakladnej dejovej linie. Vyjadruje autorsky
pohl'ad na urcity problém.

29 GARRIDO DOMINGUEZ, A.: El texto narrativo. Madrid : Sintesis, 1996, s. 179-185.

30 Tamze, s. 187.
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TabuPka 1: Typy narativnych sekvencii podl'a frekvencie
Typy sekvencii Akcia Diskurz

B8 Singulativna sekvencia

1 1
2 Viacnasobna sekvencia N N
1288 Opakujuca sa sekvencia 1 N
108 Tterativna sekvencia N 1

Zdroj: GARCIA PEINADO, M. A.: Hacia una teoria general de la novela. Madrid : Arco/ Libros, 1990, s. 152.

Ako mozeme vidiet,, v literatlire existuju Styri typy narativnych sekvencii podla frekvencie:

¢ singulativna sekvencia nastava vtedy, ked sa udalost’, ktord sa v akcii stala iba raz, povie
iba raz;

¢ viacnasobna sekvencia nastava vtedy, ked’ sa udalost’ stane n-krat v akcii, aj sa povie n-
krat v pribehu. Inymi slovami, nieco sa povie vzdy, ked’ sa to stane;

e opakujuca sa sekvencia je vtedy, ked’ sa udalost’, ktord sa v akcii vyskytne iba raz, povie
mnohokrat;

e iterativna sekvencia nastava, ked sa udalost’, ktord sa v akcii stala mnohokrét, v pribehu
povie iba raz. Toto je v praxi najbeznejsie, pretoZe to poméaha zhustit’ akciu.’!

Pre rozhlasovi reportdz st najbeznejSie singulativne a iterativne sekvencie, nakol'ko
komprimuji dej a su vhodnejSie na vyuzitie vzhladom na sthrnny charakter rozhlasového
vysielania.

Zaobchadzanie s priestorom

Na rozdiel od sprav je reportdz zanrom, ktory dokdze vyuzit’ priestor vyraznejSie a pestrejsie.

Moznosti nie su také rozsiahle ako pri spracovani Casu, no aj napriek tomu dokaze reportér

priestor vyrazovo upravit’ vyuzitim urcitych prostriedkov. Pri absencii obrazu na to vyuziva

predovsetkym zvukové efekty a zabery. Pomocou efektov je mozné evokovat’ ur€iti scénu,
miesto alebo krajinu. Konkrétne hlavné funkcie, ktoré maji zvukové efekty pri vytvarani
radiovych reportazi, si:

e popis prostredia — jav je suCastou prostredia, v ktorom sa akcia odohrdva a ma
naturalisticky charakter. Napr. niekto ¢aka na hovor a zazvoni telefon, je zima a vietor
zvyraziuje chlad prostredia;

e expresivny popis — jav umociiuje pocity, nalady protagonistov, atd’. Napr. pri tmrti moze
byt pocut’ narek alebo kostolné zvony, na zvyraznenie ¢akania mozno pouzit’ tikot hodin;

e rozpravanie — moze sa vyuziva vo viacerych pripadoch:

o na oznaCenie priestorového alebo casového prechodu medzi jednou a druhou
sekvenciou, napr. kikirikanie kohuta na oznacenie zaciatku nového dna;

o na rekonstrukciu akcie, ktora nevyzaduje slova ani hudbu, napr. zvuk televizie, riadu,
atd’.;

O na reprezentaciu postavy alebo zvyraznenie jej ddlezitej Crty, napr. zvuk invalidného
vozika, kroky, atd’.;

e okrasny popis — pdsobi ako doplnkova hodnota, ktord moéze posilnit’ prostredie, v ktorom
sa akcia odohrava. Na rozdiel od predchadzajucich pripadov nie je v tomto pripade
pritomnost’ efektov v pribehu podstatna.*?

31 GARRIDO DOMINGUEZ, A.: El texto narrativo. Madrid : Sintesis, 1996, s. 187-188.
32 GUTIERREZ, M., PERONA, J. J.: Teoria y técnica del lenguaje radiofénico. Barcelona : Bosch
Comunicacion, 2002, s. 60-61.
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Pri pouZzivani zvukovych efektov treba mat’ na paméti niekol’ko odportacani:

e ak idu efekty v pozadi, nemali by sa pouZzivat’ ostré a opakujuce sa zvuky, ako napriklad
zvonenie alebo zvoncek, pretoze posluchaca vycCerpavaju;

e cfekty nemo6zu byt lubovolné. Posluchd¢ ich musi vediet rozpoznat a prisudit’ im
vyznam. Ak je odkaz na objektivnu alebo subjektivnu realitu pre posluchdca nejasny alebo
prili§ zrejmy, efekt sa stdva Sumom;

¢ identifikacia efektu s jeho objektom je fixovanad opakovanim asociacii, ktoré reportér
vytvoril;

e v mnohych pripadoch nam pouzitie efektov umozni upustit’ od slova. Ak je identifikacia
jasna, pouzitie slova je zbyto¢né a vedie k negativnej nadbytocnosti;

e treba si dat’ pozor na to, aby efektov nebolo prili§ vela. V opacnom pripade je reportaz
pretazena a vznikéd nedostatok doveryhodnosti, ktory moze spdsobit, Ze niektoré pasdze
reportdze budi nezrozumitel'né;

e tiez nie je vhodné ich pouzivat' izolovane, pretoze v skutoCnosti sa zvuky navzijom
mieSaju, spdjaju a zriedka sa vyskytuji samostatne;

e zvukové efekty je potrebné vyberat na zdklade obsahu a nie naopak, bertic do uvahy
obrazy, ktoré chceme v nasich poslucha¢och vytvorit’.*3

Povod tychto efektov je rozny. Niekedy su vytvorené umelo v $tadiu, inokedy su to zvuky
zachytené z reality. Vo vécSine pripadov to zavisi od toho, ku ktorému z troch priestorov,
ktoré rozliSujeme v ramci rozhlasovej reportaze, sa dany efekt viaze. Fyzicky priestor je ten
realny, v ktorom sa reportdz uskutocituje. Mentalny priestor predstavuje atmosféru, ktora
posobi na posluchaca. Spolocensky priestor sa viaze na oblast’ Zivota, ktorého sa reportaz
dotyka, patri sem napr. kultarne, historické, moralne, ekonomické alebo socialne prostredie.>*

Rytmus

Rytmus odbornici chapu ako osobitny sposob kombinovania réznych prvkov rozhlasového
jazyka v Case a priestore takym spdsobom, Ze vytvaraji usporiadanu a harmonicku Strukturu,
ktora dava zmysel posolstvu a vzbudzuje zdujem posluchaca.’> Na rozdiel od spravodajstva je
v reportazi povolené pestrejSie vyrazové a rytmické spracovanie ako pri inych monologickych
zanroch. Nielen s ohl'adom na slovo, ale aj preto, Ze umozniuje zahrnut’ a kombinovat’ hudbu,
efekty a zvuky.’® V praxi to znamen4, Ze na dosiahnutie rytmu, ktory by mal charakterizovat’
kazdt dobrt reportdz, musime vyuzit’ dva néstroje: kontrast a strih.

Kontrast suvisi so spdsobom, akym kombinujeme prvky reportdze. Aby to nebolo prili§

predvidatelné, je najlepSie z ¢asu na Cas porusit’ vytvorené Struktury, a teda kombinovat

rytmy. Konkrétne ide o:

¢ Kkontrast v kombinacii prvkov — pri rozhlasovych reportaZzach treba mysliet na to, aka
Struktdru maja nielen moje reportdze, ale aj tie, ktoré pocut’ v radiu. Pri ¢astom opakovani
Struktary sa reportaz stane pre posluchaca nezaujimava, pretoze nadobudne pocit, Ze to uz
pocul. Preto je potrebné kombinovat’ jednotlivé prvky novym sposobom, aby sme dokézali
posluchéca prekvapit’;

33 MARTINEZ-COSTA, M. P., DIEZ UNZUETA, J. R.: Lenguaje, géneros y programas de radio. Introduccion
a la narrativa radiofonica. Pamplona : Eunsa, 2005, s. 63-64.

3 FURTAKOVA, L., BOTOSOVA, L.: Postavenie reportaze v sucasnom rozhlasovom vysielani. In BRNIK, A.
akol. (eds.): Megatrendy a média 2021. Home Officetainment. Trnava : UCM, 2021, s. 24.

35 MARTINEZ-COSTA, M. P., DIEZ UNZUETA, J. R.: Lenguaje, géneros y programas de radio. Introduccion
a la narrativa radiofonica. Pamplona : Eunsa, 2005, s. 81.

36 Tamze, s. 124-125.
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¢ sémanticky kontrast — musime posluchacovi ul'ah¢it’ prijimanie a spracovanie informécii,
ktoré dostava. Aby sme to dosiahli, musime skombinovat’ prezenticiu udajov a hard news
s prvkami, ktoré s 'ahSie na pochopenie. D4 sa to docielit’ bud’ zjednodusenim informacii
alebo vyuzitym roéznych umeleckych figur;

e Casovy kontrast — vtomto pripade treba mysliet na to, aby jednotlivé prvky, ¢i uz
spojtexty alebo vypovede ucastnikov, odbornikov, ankety a pod., neboli prili§ dlhé, pretoze
v opaénom pripade reportaz straca dynamiku a rychlost’.?”

Druhym nastrojom, ktory nam pomoze vytvorit’ rytmus, je strih. M. Cebridn Herreros ho

definuje ako usporiadanie a kombinaciu dvoch alebo viacerych sucasnych a/alebo suvislych

radiovych zvukov alebo zvukovych rovin podla Casu, priestoru a rytmu, v ktorych kazdy
ziskava svoju hodnotu prostrednictvom vztahu, ktory si vytvori s predchadzajicimi,
nasledujucim alebo s oboma.*® Strih je technicky proces, ale jeho vysledok ma aj vyznamovu

a vypovedni hodnotu. V reportazi je sposob skibenia kombinacie prvkov rozhlasového jazyka

prostrednictvom strihu realizovany na troch osiach:

e juxtapozicia alebo os postupnosti vznika vtedy, ked” sa prvky objavuju jeden po druhom v
rovnakej zvukovej rovine a nemiesaju sa;

e superpozicia alebo os simultdnnosti nastava vtedy, ked’ sa prvky pouzivaju bud v
rovnakej rovine, alebo v rdéznych rovinach, pricom mozu zvysit’ alebo znizit' svoju uroven
intenzity, niekedy miznu a iné sa objavuji v rovnakom okamihu, atd’.;

e rozpustenie alebo os striedania vznika vtedy, ked’ sa prvky objavuji alebo miznu
postupne.’

Z tychto troch spdsobov kombinovania prvkov rozhlasového jazyka st odvodené figury

strihu, resp. technické postupy, ktoré poméhaji naplanovat’ strih umiestnenim kazdého prvku

rozhlasového jazyka na miesto, ktoré mu bolo pridelené tak, aby plnilo komunika¢nu funkciu:

e fade in — pozostava z progresivneho objavenia sa zvuku z bodu 0 do popredia;

e fade out — pozostava z postupného miznutia zvuku z popredia do bodu 0;

e resolve — v tomto pripade zvuk nahle (nie progresivne) klesd na bod 0;

e fade — pozostava z postupného miznutia zvuku z popredia prakticky na troven 0. Prave
v tomto momente sa nastupuje druhy zvuk;

® chain — pozostava z nadvizovania zvukov, jeden po druhom, ale vzdy v rovnakej rovine a
bez miesania;

e crossfade — to, o je v popredi postupne zoslabuje do bodu 0, zatial' Co ostatné zvuky
vystupia z poslednej urovne do popredia. ZluCovacie zvuky sa krizia v pozadi, potom sa
jeden dostane do popredia a druhy zmizne;

e mix — dva zvuky hraji v rovnakej rovine a stcasne a po urciti dobu sa javia ako
zmieSané.*

37 RODERO, E.: Manual practico para la realizacion de entrevistas y reportajes en radio. Salamanca : Libreria
Cervantes, 2001, s. 171-175.

38 CEBRIAN HERREROS, M.: La mediacion técnica de la informacion radiofonica. Barcelona : Mitre, 1983, s.
133.

3 MARTINEZ-COSTA, M. P., DIEZ UNZUETA, J. R.: Lenguaje, géneros y programas de radio. Introduccion
a la narrativa radiofonica. Pamplona : Eunsa, 2005, s. §83.

4 Ide o syntézu poznatkov z GUTIERREZ, M., PERONA, J. I.: Teoria y técnica del lenguaje radiofénico.
Barcelona : Bosch Comunicacién, 2002, s. 98-102.; MARTINEZ-COSTA, M. P., DIEZ UNZUETA, J. R.:
Lenguaje, géneros y programas de radio. Introduccion a la narrativa radiofonica. Pamplona : Eunsa, 2005, s.
85-86.
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Ako sme uz uviedli vysSie, strih je technicky proces, ktory ale ma sémanticky a expresivny

vyznam. Z tohto dovodu, ked sa snazime v reportazi vytvorit' prechody alebo casové

a priestorové prepojenia, A. Balsebre odporuca pouzit’ jednotlivé funkcie nasledovne:

¢ na okamzity doCasny prechod pouzijeme chain;

e na docasné prechody, ktoré nie su okamzité, pouzijeme fade, fade in alebo fade out a ich
kombinacie;

e aby sme vyvolali pocit blizkosti alebo vzdialenosti, odporuca fade in alebo fade out;

¢ aby sme evokovali skok v ¢ase do minulosti alebo budiicnosti pouzijeme crossfade;

e ked je prechod progresivny, hoci priestory nie st prepojené, pouzijeme fade;

e ak je prechod nahly a necakany bez toho, aby boli priestory prepojené alebo doslo ku
skoku v ¢ase, pouzijeme chain;

e ked’ sa priestory zhoduju, mdzeme pouzit’ mix.*!

V kazdom pripade, pouzitie tychto funkcii a strihu vo v§eobecnosti dava zmysel do tej miery,
ze pomaha publiku lepSie porozumiet’ posolstvu. Ak vsak strihy odvadzaji pozornost’ alebo
rozptyluji kvoli ich zlozitosti alebo nedostatocnej koherentnosti, posluchd¢ nedokaze
zachytit’ posolstvo reportaze.

3 Zhrnutie

Na zaklade ziskanych vedeckych poznatkov sme sa pocas vyskumného béadania a prace
s odbornou literaturou zamerali na niektoré aspekty tvorby rozhlasovych reportazi. V
prispevku systematicky opisujeme a vysvetl'ujeme spdsoby a techniky vysvetlovania faktov
ako prezentéciu reality odami a u$ami reportéra, ktory by mal fakty interpretovat’ do hibky a
zrozumitel'nou formou recipientovi ako prijimatel'ovi medidlnej komunikdacie. Je nevyhnutné,
aby sa rozhlasovy reportér do terénu svedomito pripravil, nastudoval si fakty, SirSie suvislosti,
¢i zapojil do procesu tvorby svoju kreativitu. Pri tvorbe medialneho rozhlasovej reportaze je
nutné ju spojit’ s autentickym rozpravanim a davkou originality. Prave originalita suvisi s
pisanim textu, typom rozpravaca, ako aj so zaobchddzanim s Casom a priestorom v
komunikate a rytmom, ktory dava zmysel sprostredkovanému obsahu. Text je elementarnou
sucast’ou tvorby medialnych vystupov a je potrebné, aby autor myslel na cielové publikum a
jasnost’ textu. Mdzeme rozliSovat' tematickl, technicki a komunikacnu zrozumitel'nost.
KTliacovou sucastou tvorby je aj osobnost’ rozpravaca, ktord v dnesnej dobe Casto absentuje,
ale v spravodajstve je to prave reportér, ktory musi jednotlivé logické celky prepojit do
pribehu. Podobne je to aj s casom, ktory mdzeme pouzit' na vykreslenie pribehu v réznych
dimenziach, a to v podobe usporiadania, trvania a frekvencie. Usporiadanie pomaha
rozliSovat’” velké rozdiely, ktoré existuji medzi dejom a pribehom. Pri trvani sa v praxi
pouzivaju figiry ako elipsa, zhrnutie, scéna, pauza alebo digresia. Priestor je pre reportdz
dolezitejSim aspektom ako pre spravu. Da sa vykreslit’ pomocou zvukov, opisov, rozpravania
a inych efektov. Kontrast a strih patria v reportazi k prostriedkom, ktorymi docielime spravny
rytmus. Kontrast suvisi s tym, ako kombinujeme prvky reportdZe a pocas montaze vytvarame
vyznam a vypovednu hodnotu diela. VSetky uvedené aspekty robia z rozhlasovej reportaze
medidlny vystup, ktory poskytuje prijemcovi plnohodnotny a autenticky zazitok z udalosti
alebo podujatia, o ktorom sa informuje. Reportaz je jednym z najkomplikovanejSich
zurnalistickych zdnrov vobec a metodike jej tvorby je potrebné venovat v odbornej literatire
viac pozornosti, ktora je dolezitou sti€astou pre odbornikov v tejto oblasti, ako aj reportérov
v teréne.

‘' BALSEBRE, A.: El lenguaje radiofénico. Madrid : Catedra, 1996, s. 193.



MARKETING IDENTITY: METAVERSE JE NOVY VESMIR

Podakovanie: Tato studia bola podporend projektom ,, Critical Exploration of Media Related
Risks and Opportunities for Deliberative Communication: Development Scenarios of the
European Media Landscape” (acronym MEDIADELCOM) v ramci eurdpskej schémy
HORIZON 2020 — rdmcovy program pre vyskum a inovdcie. Cislo projektu: 10100481
Hlavny koordinator: Halliki Harro-Loit (Estonsko). Doba riesenia: 1.3.2021 — 29.2.2024.

Pouzita literatira:

BALSEBRE, A.: El lenguaje radiofonico. Madrid : Catedra, 1996.

CEBRIAN HERREROS, M.: La mediacién técnica de la informacion radiofénica. Barcelona :
Mitre, 1983.

CERTIKOVA, H.: Abeceda moderdtora. Ako sa stat dobrym moderdtorom. 2. rozsirené
a doplnené vydanie. Bratislava : Vysoka skola muzickych umeni, 2012.

FURTAKOVA, L., BOTOSOVA, [I.: Postavenie reportize v siéasnom rozhlasovom
vysielani. In BRNIK, A. akol. (eds.): Megatrendy a média 2021. Home Officetainment.
Trnava : UCM, 2021, s. 17-27.

FURTAKOVA, L., BOTOSOVA, L.: Vlastnosti rozhlasového reportéra. In MAGALOVA,
L., MACAK, M., KOLENCIK, P. (eds.): Quo Vadis 2022. Uploads and Downloads of Digital
Age. Trnava : UCM, 2022, s. 49-68.

GARCIA JIMENEZ, J.: Narrativa audiovisual. Madrid : Catedra, 1996.

GARCIA LANDA, M. A.: Accion, relato, discurso. Estructura de la ficcion narrativa.
Salamanca : Universidad de Salamanca, 1998.

GARCIA PEINADO, M. A.: Hacia una teoria general de la novela. Madrid : Arco/ Libros,
1990.

GARRIDO DOMINGUEZ, A.: El texto narrativo. Madrid : Sintesis, 1996.

GENETTE, G.: Figuras IIl. Barcelona : Lumen, 1989.

GUTIERREZ, M., PERONA, J. I.: Teoria y técnica del lenguaje radiofénico. Barcelona :
Bosch Comunicacion, 2002.

HALADA, J., OSVALDOVA, B. akol.: Encyklopedie praktické Zurnalistiky. Praha : Libri,
1999.

HULLEN, P., KARG, T.: Manual for Radio Journalists. Bonn : DW Akademie, 2013.
CHANTLER, P., STEWART, P.: Basic Radio Journalism. Oxford : Focal Press, 2003.
LEWIS, C. D.: Reporting for Television. New York : Columbia University Press, 1984.
MARSIK, J.: Vybérovy slovnicek terminii slovesné rozhlasové tvorby. Praha : SdruZeni pro
rozhlasovou tvorbu, 1999.

MARTINEZ-COSTA, M. P., DIEZ UNZUETA, J. R.: Lenguaje, géneros y programas de
radio. Introduccion a la narrativa radiofonica. Pamplona : Eunsa, 2005.

MCLEISH, R.: Radio Production. Londyn : Focal Press, 1988.

RODERO, E.: Manual practico para la realizacion de entrevistas y reportajes en radio.
Salamanca : Libreria Cervantes, 2001.

SCHULTZ, B.: Broadcast News Producing. Kalifornia : Sage Publications, 2005.



MARKETING IDENTITY: METAVERSE JE NOVY VESMIR

Kontaktné udaje:

Mgr. Lucia Furtdkova

Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave
Fakulta masmedialnej komunikécie
Néam. J. Herdu 2

917 01 Trnava

SLOVENSKA REPUBLIKA
furtakoval @ucm.sk

Mgr. Lubica Botosova, PhD.

Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave
Fakulta masmedialnej komunikécie
Néam. J. Herdu 2

917 01 Trnava

SLOVENSKA REPUBLIKA
lubica.botosova@ucm.sk

Doc. Mgr. Norbert Vrabec, PhD.
Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave
Fakulta masmedialnej komunikécie
Ném. J. Herdu 2

917 01 Trnava

SLOVENSKA REPUBLIKA
norbert.vrabec@ucm.sk



MARKETING IDENTITY: METAVERSE JE NOVY VESMIR

SUCASNE TRENDY VO VYVOJI VIRTUALNEJ REALITY

CURRENT TRENDS IN THE DEVELOPMENT OF VIRTUAL
REALITY

Martin Graca, Jan Proner

Abstrakt:

Virtualna realita (VR) si za posledné desatrocie presla rozsiahlym a pokroc¢ilym vyvojom. Zaujem vzbudila v
hernom priemysle, medicine, tréningu, vzdelavani ¢i marketingu. Rovnako sa stala predmetom zaujmu mnohych
stadii v akademickom vyskume. Do pozornosti verejnosti sa dostala aj poc¢as pandémie Covid-19, kedy I'udia kvoli
réznym vladnym restrikcidam mali obmedzené moznosti dochadzania do prace, za priate'mi, kulturou alebo
zabavou. Preto hl'adali r6zne formy nahrady tychto, predtym beznych ¢innosti. RieSenim okrem online sveta bol
aj svet virtualny. Tato technoldgia je financne naro¢nejsia, no jej potencial vyuzivania stale rastie. Je mozné ju
pouzit’ v ramci vzdelavania, mediciny, v priemysle, na zabavu a podobne. Virtualna realita vytvara simulovany,
virtualny svet, ktory v sucasnosti ¢asto odkazuje na pojem Metaverse. Metaverse od spoloc¢nosti Meta (predtym
Facebook) a Microsoft, spajaju virtudlne svety, ktoré pontikaju imerzivny 3D zazitok. Clanok analyzuje aktualny
stav virtualnej reality a mapuje jej buduce smery vo vyvoji v réznych oblastiach vedy, komerénych sfér a zabavy.

Kracové slova:
Imerzivna technologia. Metaverse. Socialne siete. Virtual reality. Virtual space.

Abstract:

Virtual reality (VR) has undergone extensive and advanced development over the past decade. It aroused interest
in the game industry, medicine, training, education and marketing. It has also become the subject of interest in
many studies in academic research. It also came to the attention of the public during the Covid-19 pandemic, when
due to various government restrictions people had limited options for commuting to work, friends, culture or
entertainment. Therefore, they looked for different forms of replacement for these previously common activities.
In addition to the online world, the virtual world was also a solution. This technology is more financially
demanding, but its potential for use is still growing. It can be used in education, medicine, industry, entertainment,
etc. Virtual reality creates a simulated, virtual world, which nowadays often refers to the term Metaverse.
Metaverse, from Meta (formerly Facebook) and Microsoft, brings together virtual worlds that offer an immersive
3D experience. The article analyzes the current state of virtual reality and maps its future directions in development
in various fields of science, commercial spheres and entertainment.

Key words:
Virtual Reality. Virtual Space. Metaverse. Immersive Technology. Social Networks.

Uvod

Pandémia virusu Covid-19 nas donutila pouzivat velké mnozstvo technologii, viac ako
kedykol'vek predtym. Tato situdcia umoznila SirSie vyuzivanie virtudlnej reality v zabavnom,
spolocenskom a kultirnom priestore. Mlized otvorili virtudlne galérie, cestovné kancelarie ndm
umoznili cestovat’ virtudlne do zahranicia a realitné agentiry ponukali obhliadky bytov online.
Virtudlna reality ma rozsiahle vyuzitie. Spolo¢nost’ Finanaces online skumala, v ktorych
odvetviach si VR naSla svoje vyuzitie efektivne. Zistili, Ze s technoldégiou VR sa zmenili
spdsoby, akym sa l'udia zabéavaji, komunikuju, cestuju, ucia sa, nakupuju alebo pracuju.
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In which industries is VR most useful?

61%
41% 41%
23% 9 0
21% 20% 16%
o Il © EH BB E
gaming healthcare and education manufacturing movies and workforce marketing and
medical devices and automotive television development advertising

Obrazok 1: Odvetvia podla miery pouzivania virtualnej reality
Zdroj: GILBERT, N.: 74 Virtual Reality Statistics You Must Know in 2021/2022: Adoption, Usage & Market
Share. [online]. [2022-10-14]. Dostupné na: <https://financesonline.com/virtual-reality-statistics™>.

Podl’a Statistik spolocnosti Grand View Research je v roku 2022 hodnota trhu s virtudlnou
realitou na Cisle 28,42 miliard dolarov, pri¢om do roku 2030 sa pravdepodobne dostane az na
hodnotu 87 miliard dolarov'. Zaujem o virtualnu realitu nezastavila ani pandémia virusu Covid-
19. Pandémia prinutila miliébny l'udi pracovat a zabavat’ sa doma, na o vyuzivali nové
technologie ako napriklad virtualna realita. Na obrazku ¢islo 2, mézeme vidiet’ pocet uzivatel'ov
roz8irenej, ale aj virtualnej reality, ktory neustale narasta.?

US AR/VR Users, 2019-2023
millions

110.1

2019 2020 2021 2022 2023
M AR users I VR headset users ¥ VR users (nonheadset)

Obrazok 2: Predikcia vyuzivania VR a AR v USA od roku 2019-2023
Zdroj: PETROCK, V.: US Virtual and Augmented Reality Users 2021. [online]. [2022-10-15]. Dostupné na:
<https://www.insiderintelligence.com/content/us-virtual-augmented-reality-users-2021>.

V realizovanom vyskume od Perkins Coie a XR Association Survey, je 65 % respondentov
presvedcenych, ze hlavnou prekazkou v SirSom vyuzivani imerznej technoldgie (immersive

' Market Analysis Report. [online]. [2022-10-10]. Dostupné na: <https://www.grandviewresearch.com/industry-
analysis/virtual-reality-vr-market>.

2 PETROCK, V.: US Virtual and Augmented Reality Users 2021. [online]. [2022-10-15]. Dostupné na:
<https://www.insiderintelligence.com/content/us-virtual-augmented-reality-users-2021>.
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technology) je pouzivatel'skd sktsenost. 53 % opytanych si mysli, Ze problémom je
nedostatoéna ponuka obsahu a 27 % za nedostatok poklada vysoké spotrebitel'ské naklady.?

Survey Question 2021: What are the top barriers to mass adoption of immersive technology (outside of
gaming and entertainment)? (Select all that apply)

Survey Question 2020: What is the biggest obstacle to mass adoption of AR and VR technologies?
(Select one for each technology)

65%
53%
32%
I i

27% 27%

25% 25%

23%
15%19%
1% 1‘%IZ%
9% po :
B [ BE -n 2x

18%

I s
User Content Cost to Financing Legal Lack of Other Government Consumer
experience offerings consumers and risks and consumer oversight and business
investment  government awareness reluctance to
regulation embrace

@ 2021 @ 2020AR @ 2020 VR

Obrazok 3: Hlavné prekazky masového prijatia imerznych technolégii (immersive technologies)

Zdroj: XR Industry Insider 2021 AR/VR/XR Survey Results. [online]. [2022-10-10]. Dostupné na:
<https://www.perkinscoie.com/content/designinteractive/xr202 1/assets/downloads/XR _Industry Insider 2021
XR_Survey.pdf>.

Imerzivna technologia zahfiia vSetky technologie, ktoré rozsiruju alebo vytvéaraji realitu a
vyuzivaju pritom celé 360 stupfiové spektrum.* Jej hlavnou funkciou je vytvorit fyzické
prostredie prostrednictvom simulovanych digitalnych svetov. Do tejto kategorie patri napriklad
virtudlna realita (VR), rozsirend realita (AR), 360, tzv. mix realita (MR), ktord kombinuje
roz$irenu a virtualnu realitu a “extended reality”, ktord obsahuje celé¢ spektrum imerzivnych
technologii najma virtualnu rozsirenu a mix realitu.

1 Virtualna realita

Pre spravne pochopenie problematiky sa musime pozriet’ aj na samotny pojem virtualna realita
a zaradit’ ho do konceptu nasej, fyzickej reality. V tomto pripade ide o pojem realno-virtudlne
kontinuum, ktoré urcuje $kalu medzi skutocnou realitou (fyzicka realita) a iplnym digitdlnym
svetom (virtudlna realita). Realita ako ju pozname, fyzicky svet a prostredie, lezi na jednom
konci kontinua a na druhej strane imaginarnej $kaly sa nachadza uplne pohlcujtca virtualna
realita (Casto oznaCovana ako virtualita).

3 XR Industry Insider 2021 AR/VR/XR Survey Results. [online]. [2022-10-10]. Dostupné na:
<https://www.perkinscoie.com/content/designinteractive/xr202 1/assets/downloads/XR _Industry Insider 2021
XR_Survey.pdf>.

4 BARTON, L.. What is Immersive Tehcnology? [online]. [2022-10-10]. Dostupné na:
<https://advrtas.com/immersive-technology/>.
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Extended Reality |
= Mixed Reality ‘

Reality Augmented Reality Augmented Virtuality Virtuality

Obrazok 4: Virtualne kontinuum
Zdroj: What is XR? [online]. [2022-10-09]. Dostupné na: <https://xrdall.eu/xr/>.

Vyraz ,redlno-virtudlne® kontinuum prvykrat pouzili Milgram a Kishino vo svojej praci ,, 4
Taxonomy of Mixed Reality Visual Displays‘ z roku 1994. Odvtedy presiel obsah vyrazu
mens§imi zmenami.> Definuju jeden koniec s ¢isto realnym prostredim, pozostavajucim vylucne
z redlnych objektov a druhy s Cisto virtudlnym prostredim, pozostdvajicim vylucne z
virtualnych objektov.

Existuje aj tretia skupina nazyvana zmieSana realita (mixed reality).® Za zmieSanu realitu
(Mixed Reality — MR) povazuju kazdé prostredie, ktoré pozostdva z mieSania skuto¢nych a
virtualnych objektov. Prostredia zmieSanej reality, kde je redlny svet rozSireny o virtualny
obsah, sa nazyvaju roz$irena realita (Augmented Reality — AR), zatial’ ¢o tie, v ktorych je
vacsina obsahu virtudlna, ale existuje urcité povedomie alebo zahrnutie objektov skutocného
sveta, sa nazyvaju rozsirena virtualita (Augmented Virtuality — AV).

Prva zmienka o virtudlnej realite sa objavila v roku 1957, kedy M. Heilig zostrojil pristroj
s ndzvom Sensorama Simulator. Pri pouzivani tohto pristroja, mohol uzivatel’ sledovat’ televiziu
s trojrozmernym obrazom. V tom obdobi $lo o vel’ku, technologickt novinku.’

Virtudlnu realitu definoval aj M. W. Krueger, ten ju oznacuje pojmom umela realita, pricom
nim oznacuje syntetické prostredie, v ktorom mdze byt pouZzivatel’ interaktivne zucastneny.
Tato umela realita vnima akciu tc¢astnika zo vzt'ahu tela ku grafickému prostrediu a generuje
reakcie, ktoré vyvolavaja pocit, Ze ¢innost’ Gicastnika sa kona v ramci tohto sveta.’

Sherman a Craig hovoria pri virtualnej realite o Styroch kI'i¢ovych elementoch. Ide o virtudlny
svet, immersion, spatnu vézbu a interaktivitu. Na zéklade tychto vlastnosti definujli virtualnu
realitu ako médium zalozené na interaktivnej pocitacovej simuldcii, ktord vnima poziciu
a pohyby ucastnika a zaroveni mu nahradzaji alebo rozSiruju viacero zmyslov, pri¢om sa citi
mentalne pohlteny alebo pritomny v simulécii (virtudlnom svete).’

S MILGRAM, P., COLQUHOUN, H.: A Taxonomy of Real and Virtual World Display Integration. In OHTA, Y.,
TAMURA, H. (eds.): Mixed Reality-Merging Real and Virtual Worlds. New York : Springer, 2014, s. 9.

6 Pozri: PRONER, J., BLAHUT, D.: New Opportunities for Virtual and Augmented Reality During the Covid —
19. In PROSTINAKOVA HOSSOVA, M., RADOSINSKA, J., SOLIK, M.: Megatrends and Media: Home
Officetainment. Trnava : UCM, 2021, s. 581-589.

7 History of Virtual Reality [online]. [2022-10-15]. Dostupné na: <https://www.vrs.org.uk/virtual-
reality/history.html/>.

8 KRUEGER, M., W.: Artificial Reality II. Boston : Addison-Wesley Professional, 1991, s. 137.

® SHERMAN, W. R., CRAIG, A. B.: Understanding Virtual Reality: Interface, Application, and Design. San
Francisco : Morgan Kaufmann Publishers, 2002, s. 16.
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Virtuélna realita ndAm umozinuje interaktivne obyvat svety sposobom, ktory nam doteraz ziadna
ind technoldgia neumoznila. Rovnako je psychologicky najsilnejSim médiom, ktoré dokaze
zmenit’ svet, v ktorom Zijeme.!? Tieto definicie nam ukotvili ¢o predstavuje virtualna realita a
aké st jej hlavné prvky, ktoré menia redlno-fyzicky svet a ten virtualny.

2 Metodika

Hlavnou témou Studie s aktualne trendy vo vyvoji virtudlnej reality vyuzivanej v roznych
oblastiach. V sucasnosti sa virtudlna realita dostala do vSetkych oblasti zdbavného priemyslu,
ale aj inych odvetvi. Potencial rast’ v ré6znych smeroch vyskumu, zabavy a vzdelavania je
rozsiahly. Virtudlna realita vytvara simulovany, virtudlny svet, ktory v sGi¢asnosti casto
odkazuje na pojem metaverse.

Cielom prace je vytvorit prehlad teoretickych vychodisk a sucasného stavu rieSenej
problematiky virtudlnej reality. Stadium rozvija su¢asné poznatky v oblasti virtualnej reality
vyuzivanej v roznych oblastiach. Na dosiahnutie hlavného ciel'a sme pouzili niekol’ko metod.
V uvode Studie vyuzivame pri klasifikacii virtudlnej reality metddu indukcie a dedukcie. V
d’alSej Casti sa venujeme analyze vyuzitia virtudlnej reality a novym trendom a pristupom, ktoré
sa vyuzivaju alebo maju vel’ky potencial vyuzitia do budiicnosti.

Objektom skimania st konkrétne priklady vyuzitia virtudlnej reality a jej sicasného stavu v
oblasti zdravotnictva, socidlnych sieti, obchodu a v rdmci rizikovych povolani.

3 Sicasné trendy vo vyuZivani VR

Virtudlna realita presla vyvojom po grafickej, softvérovej aj hardvérovej stranke. Aktualne
trendy v rdmci vyuzitia tejto technoldgie su v oblasti socidlnych sieti, vycvikov resp. tréningov
v oblasti mediciny, rizikovych povolani a pod., ¢i podpore predaja pomocou virtudlnych
showroomov a realit. V tejto kapitole si rozoberieme konkrétne priklady vyuzitia virtudlnej
reality v tychto oblastiach.

3.1 Socialne siete

V roku 2016 ohlésil CEO Facebooku Mark Zuckerberg, ze do technoldgii okolo Virtualnej
reality planuje investovat’ vySe 250 milionov dolarov.!' Na konferencii v Barcelone hovoril
o tom, Ze virtudlna realita je buducnost’ socidlnych médii. O 4 roky neskor predstavuje virtudlny
svet, platformu Metaverse. Spolocnost Meta, byvala spolocnost Facebook spolu so
spolocnostou Microsoft prostrednictvom Metaverse spéjaju virtualne svety, ktoré ponukaju
immersive 3D. Na pristup do tohto sveta, podobne ako ku vSetkym aplikdciam vo virtudlnej
realite, bude potrebny headset, takzvany Head-mounted display.

V sucasnosti je najpouzivanejsi headset stale oculus quest 2, dnes uz predavany aj pod ndzvom
Meta quest 2. Spolo¢nost” Meta vyvija novy headset, ktory mé byt dostupny koncom roka 2022

10 BAILENSON, J. N.: Experience on Demand: What Virtual Reality Is, How It Works, and What It Can Do. New
York : W.W. Norton, 2018, s. 103.
' FERMOSO, J.: Facebook Invests $250m More in VR as Zuckerberg Shows Off Wireless Oculus. [online]. [2022-
10-07]. Dostupné na: <https://www.theguardian.com/technology/2016/oct/06/zuckerberg-facebook-virtual-
reality-wireless-oculus-connect-3>.
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a jeho pracovny nazov je projekt cambria.'> Metaverse je v stfasnosti vo vyvoji, no ma
potencial stat’ sa sucast'ou digitalnej revolucie, ktord zmeni uzivatel'ské spravanie. Metaverse
ma zmenit’ to, ako l'udia komunikuja, uc€ia sa, nakupuju alebo pracuji priamo vo virtudlnom
priestore.

Jednou z prvych aplikécii, ktort vyvinula spolocnost’ Meta v ramci sveta Metaverse je Horizon
Worlds."> Spoloénost’ aplikaciu prezentuje ako VR socidlny experiment, ktory ma spajat’ hracov
vo virtudlnom svete a navzdjom ich socializovat. Platforma ponuka mnozstvo Specidlnych
eventov a udalosti. Napriklad koncerty znamych umelcov alebo premietanie filmov. Okrem
socializdcie umoziuje hra uzivatelom aj vytvarat' vlastné 3D svety a nastroje, ktoré vedia
neskor preddvat’ a tak monetizovat’ svoj obsah. Aplik4cia je momentalne dostupné iba v US,
Kanade, Anglicku a frsku.

Spolo¢nost” Meta nie je jedind, ktord vymyslela podobny koncept socialnej siete vo virtudlnej
realite. Spomenieme aplikaciu AltspaceVR,'* ktora ponika neobmedzené moznosti pre
virtudlnu komunikéaciu a vzajomna spolupracu. V aplikacii si vytvorite svojho virtudlneho
avatara, ktory je umiestneny v 3D svete a spolu s vaSimi priateI'mi sa moZete zucastiovat’ na
koncertoch, konferencidch, zabavnych show, festivaloch, alebo vytvorit skupinovy miting
a organizovat’ pracovné stretnutia. Opét’ vSetko za pomoci VR headsetu, ktory vam umoziiuje
vo virtudlnom svete komunikovat, pocivat’ a zabezpecuje immersive zazitok. Po vizudlnej
stranke ponukaju tieto platformy avatara, ktory je zobrazeny iba c¢iastocne. To znamena, Ze
ovladate avatara, ktory ma iba polovicu tela, podobne ako drviva vicsina aplikécii na virtualnu
realitu.

S novou technoldgiou prisla spoloénost’ Spatial'>, ktora v spolupraci so studiom Ready Player
Me'® umoziiuje hra¢om vytvarat’ full body avatara. V ramci editovania postavy si hra¢i vedia
vybrat’ origindlne oblecenie z kolekcie znacliek ako Vogue, Adidas alebo Dress X, ktoré
spolupracuju s vyvojarmi. Platforma Spatial rovnako ako platformy Altspace VR alebo Horizon
worlds umoziuje uzivatelom vytvarat’ virtudlne miestnosti, vlastné galérie alebo verejné
priestory. Rovnako umoziuje vytvarat live eventy a to az do 2000 online uzivatelov.
Najpopularnejsie su virtudlne umelecké galérie, kde sa predavaju digitadlne umelecké diela cez
NFT (Non-fungible token).

12 STEIN, S.: Meta Quest Pro, or Cambria? What We Know About Meta ‘s Next VR Headset. [online]. [2022-10-
20]. Dostupné na: <https://www.cnet.com/tech/computing/meta-cambria-meta-quest-pro-what-to-expect-vr-
headset-quest-3/>.

13 Horizon Block Party. [online]. [2022-10-10]. Dostupné na: <https://www.oculus.com/horizon-worlds/>.

14 Get Started. [online]. [2022-10-07]. Dostupné na: <https://altvr.com/>.

15 Our Story. [online]. [2022-10-08]. Dostupné na: <https://spatial.io/about>.

16 Break Down Walls to Build a More Connected Virtual World. [online]. [2022-10-08]. Dostupné na:
<https://readyplayer.me/>.
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Obrazok 4: Spatial VR galéria
Zdroj: NFT Gallery: Create Your Own Metaverse Art Gallery. [online]. [2022-10-08]. Dostupné na:
<https://spatial.io/create-your-gallery>.

Na trhu je mnoho d’al§ich dostupnych VR aplikacii, ktoré umoziuju prepajat’ uzivatel'ov
a vytvarat’ nové komunity. Su to aplikacie ako XRSPACE, VRchat, Big Screen, Sport Bar VR
a mnoho dalSich. VSetky poskytuju r6zne formy komunikécie, rozne multiplayer hry, zdiel'anie
virtualneho priestoru a vzdjomné interakcie avatarov. VR pontka novii moznost’, ako sa spojit’
s l'ud’'mi po celom svete a zdiel'at’ s nimi zazitky, ktoré by v redlnom svete neboli mozné.

3.2 Vycvikové resp. tréningové programy

Dal§im trendom vyuzitia virtualnej reality s vycvikové programy, ktoré pomahaji $tudentom
a zamestnancom trénovat’ tkony, ktoré st v beznom Zivote nebezpecné alebo vel'mi narocné.
Prikladom vyuzitia VR v medicine je napriklad VR SimforHealth,'” ktory po nasadeni VR
Headsetu prenesie pouzivatela do prostredia pohotovosti, kde musi ako sluzbukonajtci lekar
diagnostikovat’ a nasledne riesit’ rdzne zdravotné indikacie pacientov a poskytnat im relevantni
pomoc. Okrem diagnostiky, vySetrenia a poskytnutia zdravotnej starostlivosti musi Student
pracovat’ s teoretickymi vedomostami a stresom. Celd vzniknutd situacia simuluje realitu ale
bez rizik, ktoré by v skutocnosti pri zlej diagnostike a nasadeni nespravnej liecby mohli viest’
u pacienta az k smrti.

Riesenia vycvikov prostrednictvom VR v inej oblasti predstavuje set ONERO-X Flashover.'®
Ten obsahuje virtualne okuliare Oculus Quest 2 a puzdro so vstavanym dotykovym pocitacom
so softvérom, ktory je uréeny hasicom. Pomocou tohto zariadenia a Specifickej hadice, ktora
rozmermi a hmotnostou simuluje skutocnu, umoziuje hasicom cvi¢it' hasenie poziarov bez
rizika poranenia. Situdcie a budovy si hasi¢i mézu zvolit’ v ivode simulécie.

Tréningové programy v ramci réznych rizikovych aj beznych povolani sa mozu stat’ tym
spravnym rieSenim pre rozne odvetvia od mediciny po vzdeldvanie Studentov. Doélezitym
prvkom v tomto procese bude dopyt a vstupné investicie potrebné na vyvoj a ndsledné
vyuzivanie VR na tieto tcely.

17 SimforHealth. [online]. [2022-10-10]. Dostupné na: <https:/simforhealth.fr/en/projects/virtual-reality-virtual-
clinical-case-in-pneumology/>.

8 Elevating  Training Through Digital Innovation. [online]. [2022-10-10]. Dostupné na:
<https://flashoverxr.com/en/homepage-new-eng/>.
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Obrizok 5: Flashover — Fight Fire in VR
Zdroj: FLASHOVER: Elevating Training Through Digital Innovation [online]. [2022-10-10]. Dostupné na:
<https://flashoverxr.com/en/homepage-new-eng/>.

3.3 Showroom a prehliadka realit

Pocas pandémie Covid-19 sa kvoli vladnym restrikcidm znizila mobilita l'udi. V tomto désledku
boli firmy nuatené prist’ s alternativami, ako predavat’ produkty bez toho, aby k nim zékaznici
museli fyzicky prist. Najmi drahSie produkty ako autd alebo reality si zdkaznici pozeraju
fyzicky kvdli ich finan¢nej hodnote, ktora nie je nizka. Virtudlna realita poskytla rieSenie aj v
tejto oblasti obchodu.

Virtudlny showroom je aktudlne doménou rdznych automobiliek. Kia'® a Skoda® prisli s
vlastnymi rieSeniami VR Showroomov, v ktorych si mézeme prezriet’ autd v 360 stupiiovej
realite zvonku aj zvnutra. Toto rieSenie mé viacero vyhod. Kupujlci pri vybere dizajnu
produktu nemusi opustit’ priestory domdcnosti a vie si vyberat zo vSetkych dostupnych
modelov a prevedeni (farba, karoséria a pod.). Vo fyzickych showroomoch nie je mozné
umiestnit’ vSetky typy, modely a farby vozidiel ¢o predstavuje nevyhodu a je to financne
narocnejsie rieSenie. Samozrejme jazdu automobilom prostrednictvom virtualnej reality
spolo¢nost’ KI4 neumoziuje. Jazda prostrednictvom VR by v sucasnych technologickych
moznostiach pravdepodobne nenahradila dostato¢ne redlne fyzickl jazdu automobilom. Vo VR
jazde by absentovali prvky ako vona nového auta, kvalita materidlov, nastavenie sedadiel a pod.
Ako prvy krok pri predaji 4ut, a teda vyber spravneho modelu a jeho konfiguracie, je vyuzitie
virtualnej reality efektivnym rieSenim.

19 Virtual Experience. [online]. [2022-10-10]. Dostupné na:
<https://www kia.com/in/vr/showroom/index.html#/showroom>.

20 SKODA AUTO spousti virtudlni showroom jako pilotni projekt. [online]. [2022-10-15]. Dostupné na:
<https://www.skoda-auto.cz/novinky/novinky-detail/2021-03-3 1-skoda-auto-spousti-virtualni-showroom-jako-
pilotni-projekt>.
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Obrazok 6: Showroom Kia

Zdroj: Virtual Experience. [online]. [2022-10-10]. Dostupné na:
<https://www .kia.com/in/vr/showroom/index.html#/showroom>.

Prehliadka realit je Casovo aj fyzicky ndro¢ny proces, najmi ak sa domy nachédzaju od seba vo
vzdialenych lokalitich. Spolo¢nost’ Sotheby‘s*! prenieslo fyzické prehliadky budov do
virtualneho sveta. PouZivatel’ si mdze zvolit’ uplnt simulaciu virtudlnej reality, v ktorej sa
pohybuje po miestnosti. Druhou moznostou je simuldcia prostrednictvom 360 stupiiovej
fotografie, pripadne videa. Vyber zavisi od technickych moznosti uzivatel'a. Rovnako ako pri
showroomoch automobilov aj tato technika slizi skér na prvy vyber uZzSej ponuky
nehnutel'nosti, ktoré neskor kupujici osobne navstivi. Nie vSetky detaily je mozné zistit’
pomocou VR. Kvalita spracovania materidlov, osobny kontakt s budiicimi susedmi a pod.
prostrednictvom virtudlnej reality nie je Gplne mozny. Ako uzito¢ny doplnok v sérii s inymi
prvkami poskytuje VR pri predaji a kupe realit velkl vyhodu.

Zaver

V prezentovanych prikladoch vyuzitia virtudlnej reality v rdoznych oblastiach akymi je
zdravotnictvo, obchod alebo rdézne tréningové programy, ma tato technoldgia zna¢ny prinos
a potencial buduceho vyvoja naznacuje SirSie vyuzitie v d’al$ich sférach zivota, prace a zabavy.
V oblasti vycviku asimulovani réznych nebezpecnych situacii ma VR predpoklady na
zaradenie do beznej prevadzky v odvetviach vyZzadujucich tieto parametre (zdravotnictvo,
vojsko, zachranné poziarne a zdravotné sluzby, policia). VR umoziiuje bez rizika podstupovat’
nebezpecné simulacie a trénovat’ tak reakcie, postupy a vyhladdvat idedlne rieSenia tychto
situdcii. Momentalnym nedostatkom su softvérové rieSenia, nedostatok virtudlnych svetov,
tréningovych programov a prislusnej metodiky.

Socialne siete vo virtualnom priestore momentéalne nezazivaju velky tspech. Metaverse je stale
vo vyvoji ajeho uzivatelov v porovnani s klasickymi socidlnymi sietami nie je dostatok.
Jednym z predpokladov preo je tomu tak, je nizka atraktivita v porovnani s vysokymi
vstupnymi finanénymi nakladmi. Okrem pomerne vykonnej pocitacovej zostavy na surfovanie
vo VR socidlnej sieti musite vlastnit’ aj headset, ktory sa pohybuje v cene od 500€ vyssie.
Najnovsi headset od spolocnosti Meta méa cenu na Urovni 1500€. Meta a Microsoft tomuto

2l SOTHEBY'S. [online]. [2022-10-11]. Dostupné na: <https://www.sothebysrealty.com/eng/sales/detail/180-1-
2519-rfbb32/east-beach-ritz-carlton-reserve-cast-beach-residences-dorado-00646>.
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projektu veria a financuju ho masivnymi peniazmi. Preto je mozné, ze socidlne siete vo VR
priestore budi v budticnosti trendom. Z nasho pohl'adu sa tak méze stat’ az po d’alSom vyvoji
headsetov, ich zmenSenia, zlacnenia a hardvérového vylepSenia spolu s d’al§imi novymi
prvkami, ktoré dodaju simulécii vo VR pocit skutocnosti. Docielit’ to mozu napriklad pridanim
simulacie hmatu a d’alSich l'udskych zmyslov.

Virtudlna realita si vramci podpory predaja naSla uplatnenie. Minimélne v oblasti
automobilového priemyslu arealit dokdZze zatraktivnit' predaj aulahcit’ predstavovanie
produktov zékaznikom na dialku. Uvodna selekciu nehnutelnosti si zadkaznik vyberie
prostrednictvom virtudlnej reality, ¢im uSetri mnozstvo casu pri dohadovani terminov
obhliadok a cestovanim k nim. Zavere¢ny vyber reality pravdepodobne nebudil zakaznici
riskovat’ a investiciu za niekol’ko desiatok tisic az stotisic eur, si pridu pozriet’ osobne. Podobne
st na tom showroomy automobiliek, ktoré rovnako ako pri VR realitaich maju svoje limity
najmi pri findlnom vybere produktu. Niektoré fyzikalne vlastnosti v sti€asnosti nie je mozné
zakomponovat do virtudlneho priestoru. Voiia nového auta ¢i atmosféra ulice, na ktorej sa
nehnutel'nost’ nachadza sa do virtudlneho sveta implementovat’ aj napriek technickému vyvoju
nepodarilo.

Virtudlna realita ma vyuzitie v roznych oblastiach, ako sme preukazali v nasej Studii. Stale ma
svoje limity, avsak jej technologicky progres je znacny, o potvrdzuje vyuzitie VR v Sirokom
spektre odvetvi. Budiicnost’ virtudlnej reality sa bude odvijat’ od technologického progresu,
zmenSovania headsetov, implementdcie do inych zariadeni a popularite vo svete hier,
socialnych sieti, vzdeldvania mediciny a pod. V sucasnosti je VR na dobrej ceste stat’ sa
plnohodnotnou sucast'ou nasich beznych dni.

Podakovanie: ,, Tato publikacia vznikla vdaka podpore v ramci Operacného programu
Integrovand infrastruktura pre projekt: ,, Riesenie spolocenskych ohrozeni v désledku pandémie
ochorenia COVID-19*, Kod projektu: 313011ASN4, spolufinancovany zo zdrojov Europskeho
fondu regionalneho rozvoja. “
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ZMENY V ONLINOVOM SPRAVODAJSTVE VPLYVOM
PANDEMIE OCHORENIA COVID-19 (PRIPADOVA STUDIA)

CHANGES IN ONLINE NEWS DUE TO THE COVID-19
PANDEMIC (CASE STUDY)

Lubos Gregus, Annamaria Sulkovd

Abstrakt:

Ochorenie COVID-19 ochromilo cely svet. Zasiahlo nielen nd$ kazdodenny, ale aj pracovny zivot. Nevyhli sa
tomu ani medidlni pracovnici doma i v zahrani¢i. Cielom naSej pripadovej Studie je na zéklade empirického
vyskumu nacrtnat’, aké zmeny v produkcii onlinového spravodajstva priniesla celosvetova pandémia ochorenia
COVID-19 v kontexte Slovenskej republiky oproti obdobiu pred nou. Na zaklade konkrétnych dat poukazujeme
na to, ako sa produkcia najCitanejSicho slovenského onlinového portalu Aktuality.sk zmenila na zaklade
celosvetovej pandémie COVID-19. Déta sme ziskavali kvantitativnou obsahovou analyzou. Vysledky poukazuju
na vysSiu mieru vyuzivania domacich agenturnych sprav a agentirneho servisu v porovnani s obdobim pred
pandémiou smrtiaceho koronavirusu. Taktiez sa z logickych dovodov pozmenila aj tematicka agenda skiimaného
média, pricom ale dlhodobo najpopularnejsia a najsledovanejsia téma médii si udrzala prvé miesto aj napriek
zmene celospoloCenskej klimy. Na jednotlivé data sme sa pozreli aj v kontexte informovania o domécich
udalostiach a udalostiach zo sveta, pricom sme v ramci interpretacie vysledkov uviedli aj limity nasho vyskumu.
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Abstract:

The COVID-19 disease has paralyzed the whole world. It affected not only our everyday life, but also our working
life. Media workers at home and abroad did not avoid it either. The goal of our case study is to outline, based on
empirical research, what changes in the production of online news brought about by the global pandemic of the
disease COVID-19 in the context of the Slovak Republic compared to the period before it. Based on the data, we
point out how the production of the most read Slovak online portal Aktuality.sk has changed due to the global
pandemic of COVID-19. We obtained data through quantitative content analysis. The results show a higher rate
of use of domestic agency messages and agency service compared to the period before the deadly coronavirus
pandemic. Also, for logical reasons, the thematic agenda of the examined media also changed, while the most
popular and most covered topic of the media for a long time kept the first place despite the change in the overall
social climate. We also looked at the data in the context of informing about domestic events and events from the
world, while we also stated the limits of our research as part of the interpretation of the results.
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1 COVID-19 a medialna komunikacia

Ostatné dva roky poukézali na to, aké je spolocnost’ v 21. storoci krehka. Nielen zo zdravotného
hl'adiska, ale aj z hl'adiska Sirenia dezinformacii, hoaxov ¢i faloSnych sprav. Cudia sa vo svojom
profesijnom i osobnom zivote museli popasovat’ s neustdle meniacimi sa nariadeniami
a obmedzeniami, ktorych cielom bolo zamedzit’ Sireniu ochorenia COVID-19, minimalizovat’
mobilitu T'udi a zaroveii maximalizovat’, resp. udrzat rovnaka produktivitu ekonomiky v
pripadoch prace z domu napriek tazkej spolocenskej a pandemickej situcii. Neodportcany
fyzicky kontakt s ostatnymi I'ud’'mi nés stale viac odkazoval na onlinové prostredie, kde sme
realne socidlne siete oto viac prenasali do virtudlnych socidlnych sieti. Prave média sa
v mnohych ohl'adoch stali eSte viac sledovanymi ¢i ¢itanymi, ked’ze pristup k inym zdrojom
informadcii (rodina, kamaréati a pod.) bol zna¢ne obmedzeny.
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Zmeny vo pracovnom fungovani sa ale nevyhli ani médii. Podl'a Eurépskeho parlamentu sa na
zacCiatku pandémie borili s viacerymi problémami. Stratili inzerentov a tym aj vacSinu svojich
prijmov, ked’ze zdkladnym zdrojom financii komerénych médii je prave prijem z reklamy.
Nedostatok financii zaroven ovplyviiuje schopnost médii bojovat’ proti Siriacim sa faloSnym
spravam.! Sirenie hoaxov, faloinych sprav a dezinformécii sa vyrazne rozbehlo prave pocas
pandémie. Takyto nepravdivy format informacii a sprav méze mat’ niekol’ko foriem vyskytu na
socialnych siet’ach ¢i onlinovych portaloch. J. Markos definuje hoax ako ,, umyselne nepravdivu
spravu, ktorej autor sa snazi, aby na citatelov, divakov ¢i posluchdacov posobila pravdivym
dojmom. Hoax je niekedy stvoreny zo Zartu, ale casto je aj suicastou dezinformacnej kampane. “?
M. Kapec analyzoval dve formy hoaxov pocas pandémie. ISlo o textova a auditivnu formu,
ktoré spdja fakt, ze v obidvoch pripadoch autori pracuju s emoéciami. Prvy pripad opisuje
zdravotny stav, pracuje so strachom z nakazy a ponuka tip, ako sa z nej moze ¢lovek Uspesne
vylie€it’. V druhom pripade autor ¢lanku pracuje so strachom z nedostatku potravin. Obe tieto
spravy utocia na zakladné fyziologické potreby ¢loveka. M. Kapec definuje najbadatelnejSie
znaky tychto skimanych hoaxov v troch bodoch: praca s emociami, exkluzivny obsah a vyzva
na d’alie $irenie (priama ¢i nepriama).® Zijeme v Gase, kedy sme vystaveni mnohym fyzickym,
ale aj psychickym tlakom. Medidlne komunikaty ndm prinasaju denno-denne informacie, ktoré
maju na nas vplyv. Nemali by sme dovolit, aby nas dezinformécie Sirené cez socidlne siete
a medidlne kandly zasahovali. Je potrebné sa im vyvarovat’, reportovat’ ich a dostato¢ne si ich
aj overovat’.

V obdobi zac¢iatku pandémie sa dostavali do slovenského povedomia informécie o udalostiach
spojenych s pandémiou, ktoré so sebou priniesli aj nové terminy do medidlnej komunikacie ako
,hosenie rusok®, ,karanténa®, ,lockdown®, ,antivaxer” a pod. Mali by sme si na zaCiatok
upresnit’ pévod vzniku respiraéného ochorenia COVID-19. V suvislosti s pandémiou, M.
Ungerovéa hovori o ochoreni, ktoré bolo najprv v médiach pomenované ako koronavirus. Avsak
casom bolo potrebné zmenit’ tento termin, pretoZe koronavirus sa vztahuje na celu skupinu
virusov, z ktorych niektoré postihuji zvierata a iné v kone¢nom dosledku i 'udi.* Vedcami bol
Siriaci sa virus pomenovany COVID-19 na zaklade anglického ndzvu ,,Corona Virus Disease®,
pri¢om ¢islo 19 odkazuje na rok 2019, kedy bol tento novy typ virusu spozorovany prvykrat —
konkrétne v Cine.’ M. Ungerova trvdi, Ze sa tento pojem postupom ¢asu zacal skracovat’ ako
v médiach, tak iv menej formdlnych textoch. Koronakriza priniesla z hl'adiska jazyka aj
viacero neologizmov. Jednym z nich je napriklad slovo ,,pendler®, ktoré pochadza z nemeckého
jazyka. Definuje ¢loveka pohybujuceho sa z jedného miesta na druhé, napriklad medzi skolou
a domovom. V angliétine je toto slovo pribuzné slovu ,,commute*® — toto pomenovanie ani jeho
prechylend forma sa vSak v slovenskom jazyku nevyuziva.

Okrem vécsieho vyskytu dezinformacii v medidlnom prostredi ¢i vyuzivania neologizmov
v medidlnej komunikacii ovplyvnila pandémia aj redakéni pracu. Lockdowny, snaha
o minimalizovanie S§irenia ndkazy, karanténne opatrenia nielen pri nakaze ochorenim

U Slobodné médid su pocas pandémie koronavirusu este potrebnejsie. [online]. [2022-01-07]. Dostupné na:
<https://www.europarl.europa.eu/news/sk/headlines/world/20200423STO77709/sloboda-tlace-a-jej-obmedzenia-
kvoli-koronavirusu>.

2 MARKOS, J.: Sila rozumu v blaznivej dobe. Bratislava : N Press, 2019, s. 248.

3 KAPEC, M.: Dezinformacie pocas koronakrizy. In HUDIKOVA, Z., SKRIPCOVA, L., KANUKOVA, N. (eds.):
Quo Vadis Massmedia. Trnava : FMK UCM, 2020, s. 126.

4+ UNGEROVA, M.: Koronavirus a jazyk médii. In KVETANOVA, Z., GRACA, M. (eds.): Megatrendy a médid
2020: On the Edge. Trnava : FMK UCM, 2020, s. 237.

5 COVID-19. [online]. [2022-01-07]. Dostupné na: <https://www.dictionary.com/browse/covid-19>.

6 UNGEROVA, M.: Koronavirus a jazyk médii. In KVETANOVA, Z., GRACA, M. (eds.): Megatrendy a médid
2020: On the Edge. Trnava : FMK UCM, 2020, s. 239.
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COVID-19, ale aj preventivna karanténa pri stretnuti s pozitivnou osobou, zamedzili novinarom
pracovat’ v beznych Standardoch, ktoré dovtedy poznali. Vytvorenie viacerych redakénych
timov rotujucich tak, aby sa navzajom nestretli v praci a nenakazila sa celd redakcia, zdkaz
cestovania do zahranicCia ¢i v niektorych pripadoch z okresu do okresu, obmedzili prevadzku
médii a tym aj ich tradi¢né rutiny. Niektoré dovtedy zauzivané spdsoby prace boli obmedzené,
iné naopak museli byt preferovanejSie. A prave zmenam, ktoré v medidlnej produkcii
onlinového spravodajstva vplyvom pandémie COVID-19 nastali, a odklonom od medidlnej
produkcie spred pandémie viditeI'nym v slovenskej onlinovej Zurnalistike sa blizSie venujeme
vo vyskumnej Casti nasho prispevku.

2 Metodika

Nasim cielom bolo poukdzat na zmeny v produkcii onlinového spravodajstva na
najnavstevovanejSom portali na Slovensku vplyvom pandémie ochorenia COVID-19, ktora
zasiahla vyznamnym sposobom nielen na$ kazdodenny Zzivot, ale aj pracovny Zivot —
zurnalistov a novinarov nevynimajic. Na dosiahnutie porovnatenych vysledkov sme sa
zamerali na obdobie pred pandémiou (rok 2019) a obdobie pocas pandémie (rok 2021). Rok
2020 sme v ramci nasho vyskumu vynechali, a to z dévodu, Ze v tomto roku i§lo o nov situaciu
a k doCasnym zmenam (napr. nové opatrenia, nové poznatky o Sireni virusu, nové sposoby
ochrany a pod.) v spolo¢nosti dochadzalo takmer z tyzdna na tyzden, zatial’ ¢o v roku 2021 bol
uz nastoleny isty vSeobecny rezim fungovania a aj pripadné zmeny v produkcii spravodajstva
by sa prejavili.

Na ziskanie dat sme vyuzili kvantitativhu obsahovl analyzu s vyuzitim kdédovacej knihy
a zdznamového harku. Ide o tradi€ny sposob analyzy medidlnych komunikatov v kontexte
medialnych a komunikaénych $tadii, ¢o podporuju viaceri odbornici.” Zaroveti s touto analyzou
mame bohaté skisenosti® a jej aplikovanie vzhl'adom na vy$sie uvedeny ciel’ povazujeme za
viac nez vhodné — sledovali a porovnavali sme totiz kvantifikovatelné (meratel'né a stavové)
premenné.

2.1 Vyskumné otazky a hypotézy
Na zéklade nasho ciel'a vyskumu sme si vytycili tieto vyskumné otazky a z nich vychadzajuce
hypotézy:

VOI: Aky vplyv mala pandémia COVID-19 na denny pocet publikovanych prispevkov?
HI: V obdobi pred pandémiou bolo publikovanych v priemere na jeden den menej prispevkov
ako pocas pandémie.

7 Pozri: SCHERER, H.: Uvod do metody obsahové analyzy. In SCHULZ, W. a kol.: Analyza obsahu medidlnich
sdeleni. Praha : Karolinum, 2004, s. 29-34; Pozri aj: TRAMPOTA, T., VOJTECHOVSKA, M.: Metody vyzkumu
médii. Praha : Portal, 2010; Pozri aj: SEDLAKOVA, R.: Vyzkum médii: Nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha :
Grada, 2015.

8 Pozri: GREGUS, L., KACINCOVA PREDMERSKA, A., RADOSINSKA, J.: Misleading Through Images:
Television News as Simulacrum. In Studies in Media and Communication, 2022, roc. 10, €. 2, s. 65-80; Pozri aj:
GREGUS, L., KACINCOVA PREDMERSKA, A.: The Foreign News and Media Image of the European Union
in Current Television News Production. In Communication Today, 2020, ro¢. 11, €. 2, s. 84-102; Pozri aj:
GREGUS, L., VISNOVSKY, J.: The Position and Influence of Agency News on Foreign News in Contemporary
Slovak Television Production. In Media Education (Mediaobrazovanie), 2020, roc. 60, €. 4, s. 609-626; Pozri aj:
GREGUS, L., MAGUROVA, P.: Zdroje slovenského onlinového spravodajstva. In BRNIK, A. akol. (eds.):
Megatrendy a média 2021: Home Officetainment. Trnava : FMK UCM, 2021, s. 41-50; Pozri aj: GREGUS, L.,
MINARIKOVA, J.: News Values in Slovak Television News. In Communication T. oday, 2016, 1o¢. 7, ¢. 2,s. 78-
89.
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VO?2: Aké témy dominovali v sledovanych obdobiach na konkrétnom portali Aktuality.sk?
H2: V obdobi pred pandémiou bola dominantna téma politika, zatial’ co pocas pandémie to
bolo zdravotnictvo.

VO3: Z ktorych zdrojov cerpali autori ¢lankov informdcie v obdobi pred a pocas pandémie?

H3: Autori c¢lankov v roku 2021 cerpali informdcie viac sprav zo spravodajskych agentur ako
v roku 2019.

2.2 Operacionalizicia premennych

Koédovacia jednotka — kazdy jeden spravodajsky c¢lanok, ktory bol uverejneny v rubrike
Slovensko a Svet na sledovanom spravodajskom portéli a spifia kritéria spravodajského obsahu;
pod koédovacou jednotkou nerozumieme publicistiku ani inzerciu.

Pocet publikovanych clankov — povazujeme vietky spravodajské prispevky spliiajice definiciu
koédovacej jednotky, ktoré boli publikované v konkrétnom skimanom obdobi v jeden dei.

Téma prispevku — tematicky méze kazdy spravodajsky obsah spadat’ vzdy len do jednej
z kategorii, pri¢om v jednotlivych témach vychadzame z nasho tematického delenia’:
e Zdravotnictvo;
e Narodna a medzinarodna politika;
e Prirodné katastrofy a zivly;
Incidenty, nehody a krimi;
Nérodné ozbrojené konflikty;
Ekonomika a podnikanie;
Kultura;
Environmentalistika a ekoldgia;
Veda a technika;
Volny c¢as a d’alSie.

Spravy z domacej redakcie/autorsky clanok — ide o ¢lanok, v rdmci ktorého je ako zdroj
informdacie uvedeny redaktor redakcie (v internom alebo externom pracovno-pravnom vzt'ahu),
redakcia ako celok, alebo nie je zdroj informacie Specifikovany, pricom vychadzajic z teérie
ide o ¢lanok, ,,podpisany* celou redakciou.

Text prebraty zo spravodajskej agentury/spravodajska agentura — ¢lanok, v ktorom sa ako
zdroj uvadza spravodajské agentiira, pricom sprava nepochadza od autorov domécej redakcie.
Zaroven pri zdroji musi byt uvedené, o aku agentru ide. Pri jednom prispevku modze byt
uvedena aj viac ako jedna spravodajska agentura.

Iny zdroj — pod tato kategoriu spadaju vsetky ¢lanky, ktoré neuvadzaju ako zdroj autora z
redakcie alebo spravodajska agenttru.

Kombindcia — AC a SA; Kombindcia — SA a IZ; Kombindcia — AC a IZ; Kombindcia — AC, SA
a IZ — do tychto kategorii zarad'ujeme €lanky, ktoré maju uvedené zdroje z minimélne dvoch
vyssie uvedenych kategorii — s vyuzitim kombinatoriky sme vytvorili vSetky mozné kombinécie
zdrojov, kde skratky zastupuju jednotlivé kategérie (AC — autorsky ¢lanok; SA — spravodajska
agentura; IZ — iny zdroj).

9 Pozri: GREGUS, ., KACINCOVA PREDMERSKA, A.: The Foreign News and Media Image of the European
Union in Current Television News Production. In Communication Today, 2020, ro€. 11, €. 2, s. 84-102.
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Domace spravodajstvo — ide o ¢lanky, ktoré sa tykaju vyluc¢ne diania na Slovensku a boli
primarne ¢erpané z rubriky Slovensko. Taktiez sem spadaju ¢lanky, ktoré mézu spomenut’ v tele
spravy aj iné krajiny, avSak text musi byt’ priméarne orientovany na Slovenskl republiku. Do
tejto kategorie nezarad’ujeme Sportové spravy.

Zahranicné spravodajstvo — ide o ¢lanky tykajuce sa diania mimo Slovenskej republiky a boli
primarne Cerpané z rubriky Svet. Obsah povazujeme za sucast’ zahrani¢ného spravodajstva aj
vtedy, ak sa v lom okrajovo spomina Slovensko, avSak primdrne sa zameriava na iné krajiny
sveta a dianie v nich. Do zahrani¢ného spravodajstva nezarad’'ujeme Sportové spravy.

2.3 Vyskumny material

Podla udajov od Ddta IABmonitor online st dlhodobo najCitanejSim portalom Aktuality.sk.
Vychadzame pritom z parametra readlnych pouzivatel'ov. Pocas obdobia od aprila 2019 do
marca 2022 —t.j. pocas troch po sebe iducich rokov, boli naj¢itanej$im portdlom na Slovensku.
V méji 2019 a v marci 2020 sa na ich troven priblizil portal Sme.sk, ktory je ale z dlhodobého
hl'adiska na druhej pozicii, pricom koncom roka 2021 ho predbehol portdm Zoznam.sk.

Realni pouZivatelia - onlinové portaly
e Aktuality.sk —esssssHnonline.sk Pluska.sk Sme.sk emmm=Topky.sk emmmZoznam.sk
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Graf 1: Realni pouzivatelia — onlinové portaly
Zdroj: vlastné spracovanie; podl'a Data ITABmonitor online, 2022
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Redlni pouzivatelia - priemerny pocet na jeden mesiac od aprila 209
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Graf 2: Realni pouzivatelia — onlinové portaly
Zdroj: vlastné spracovanie; podl'a Data ITABmonitor online, 2022

V ramci naSho vyskumu sme si za vyskumny material zvolili prave Aktuality.sk na zaklade ich
navstevnosti a jednotlivé prispevky sme skiimali v zamerne vybranych tyzdiioch, a to prvych
14 dni v mesiaci maj v roku 2019 (1. 5. 2019 — 14. 5. 2019 vréatane tychto dni) a prvych 14 dni
v mesiaci maj v roku 2021 (1 .5. 2021 — 14. 5. 2021 vratane tychto dni). Toto obdobie sme
vybrali na zéklade toho, Ze prave v obdobi méja 2020 zasiahla naSe izemie pandémia v plnej
sile, a preto sme skiimali medidlnu produkciu rok pred jej prichodom arok po v rovnaky
mesiac.

3 Vysledky

Kvantitativnhou obsahovou analyzou sme v sledovanych obdobiach analyzovali celkovo 1011
spravodajskych prispevkov publikovanych portalom Aktuality.sk v rubrikach Slovensko a Svet
(maj 2019 — 552 prispevkov; maj 2021 — 459 prispevkov). Z hl'adiska dizky &lankov boli v roku
2019 emitované kratsie spravy (priemerny pocet slov na jeden prispevok — 254,02 slov vratane
titulku) ako v roku 2021 (priemerny pocet slov na jeden prispevok — 298,84 slov vratane
titulku).

Ak sa pozrieme na zdkladné delenie spravodajskych prispevok na zahrani¢né a doméce, v roku
2019 signifikantne prevazovalo zahrani¢né spravodajstvo (az 72 % vSetkych publikovanych
prispevkov sa venovalo dianiu v inych krajinach) nad domécim spravodajstvom (28 % vSetkych
publikovanych prispevkov). V roku 2021 ale zaznamendvame porovnatelny priestor pre oba
typy sprav, pricom domace udalosti predbehli zahrani¢né informadcie a to v pomere 52 % ku 48
%. Mozno tak vidiet' vyraznejsi zdujem o domace dianie, o je v pripade pokracujucej
pandémie a vtedajSej vnutropolitickej situacie pochopitelné.
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Graf 3: Typ spravodajstva
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

VOI1: Aky vplyv mala pandémia COVID-19 na denny pocet publikovanych prispevkov?
HI: V obdobi pred pandémiou bolo publikovanych v priemere na jeden den menej prispevkov
ako pocas pandémie.

Ked’ sa pozrieme na pocty publikovanych ¢lankov (bez rozdielu na to, ¢i i§lo o doméce, alebo
zahrani¢né informovanie) v jednotlivé sledované dni v roku 2019, mdézeme vidiet’ jasné poklesy
v obdobi vikendovych dni, ktoré dlhodobo patria medzi medialne ,,slabSie*. Dévodom je najma
to, Ze v tychto ditoch sa malokedy konaju nejaké politické stretnutia, zasadania ¢i iné verejné
podujatia vyznamnejSieho celospolo¢enského charakteru, a to ako na naSom Uzemi, tak aj
v zahrani¢i. Za ,,najslabsi* den z hl'adiska poctu ¢lankov mézeme oznacit’ sobotu 4.5.2019
(namerané minimum — 28 prispevkov) aza ,najsilnej$i“ pondelok 6.5.2019 (namerané
maximum — 51 prispevkov) — variaéné rozpitie = 23; smerodajnd odchylka = 8,46. Iba jeden
jediny den — streda 8.5.2019, sa poctom c¢lankov dostal na vikendovu uroven (publikovanych
bolo 30 ¢lankov) — pozri Graf €. 4.

Pocet ¢lankov emitovanych pocas jednotlivych dni - 2019
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Graf 4: Pocet ¢lankov emitovanych pocas jednotlivych dni — 20190
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

10 Poznamka autorov: Zltou farbou st oznadené soboty a nedele.
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V sledovanom obdobi v roku 2021 vidime isty pokles v produkcii ¢lankov vo v§eobecnosti. Az
pat’ dni (pondelok 3.5.2021; streda 5.5.2021; piatok 7.5.2021; pondelok 10.5.2021; piatok
14.5.2021) sa poctom publikovanych ¢lankov dostalo na alebo pod uroven vikendovych dni,
ktoré v tomto sledovanom obdobi len v jednom z dvoch pripadov preukézali vyraznejsi pokles
v pocte emitovanych sprav oproti pracovnym diiom — pozri Graf €. 5. Samozrejme, tato situacia
mohla byt ovplyvnena Specifickou udalostou ¢i celospolo¢enskym javom v diioch 1.5.-
2.5.2021, ako aj zdmernym vyberom vyskumného materidlu — t.j. nemozno tieto namerané data
povazovat za reprezentativne pre cely rok 2021. Za ,,najslabsi“ den z hl'adiska poctu ¢lankov
mozeme oznacit’ nedelu 9.5.2021 (namerané minimum — 18 prispevkov) a za ,,najsilnejs$i‘
stredu 12.5.2021 (namerané maximum — 44 prispevkov) — variacné rozpétie = 26; smerodajna
odchylka = 7,22.

Pocet ¢lankov emitovanych pocas jednotlivych dni - 2021

e PoCet Clankov

Graf 5: Pocet ¢lankov emitovanych pocas jednotlivych dni — 20211
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Z hl'adiska stanovenej hypotézy je potrebné pozriet’ sa na priemerny pocet publikovanych
¢lankov na jeden dent v oboch sledovanych obdobiach. Pre maj 2019 bol priemerny pocet
¢lankov na jeden den 39,43 prispevku, pre m4aj 2021 to bolo 32,79 prispevku na jeden den.
Hypotézu preto odmietame. Z hl'adiska variability nameranych dat ndm sice varia¢né rozpitie
predpoveda, Ze by rok 2021 mal mat’ vacSiu variabilitu dat oproti roku 2019, ale vzhl'adom na
jeho Statisticky limit a skreslenie, vieme na zdklade smerodajnej odchylky uviest, ze stabilita
nameranych dat bola v roku 2021 vzhl'adom k priemeru vicsia ako v roku 2019 — hodnoty
variacného rozpitia a smerodajnych odchylok pozri vyssie.

VO?2: Aké témy dominovali v sledovanych obdobiach na konkrétnom portali Aktuality.sk?
H2: V obdobi pred pandémiou bola dominantna téma politika, zatial’ co pocas pandémie to
bolo zdravotnictvo.

V roku 2019 bola najdominantnejSie pokryta téma ,,politika®, pri¢om sa jej venovalo az 44,7 %
vsetkych publikovanych prispevkov. Hned’ za tiou skoncili témy ,,incidenty, nehody a krimi*
(21 % prispevkov) a ,,narodné ozbrojené konflikty* (8,5 %). Ostatné témy sa vyskytovali
v menej ako 7 % prispevkov na jednu tému.

1 Poznamka autorov: Zltou farbou st oznadené soboty a nedele.



MARKETING IDENTITY: METAVERSE JE NOVY VESMIR

V roku 2021 bola aj nad’alej najcastejSou témou ,,politika“, avSak zaznamenala vyraznejsi
pokles — tejto téme sa venovalo len 35,3 % vSetkych prispevkov. Naopak, vyrazne poskocila
téma ,,zdravotnictvo®, a to na 20,5 % prispevkov (z 1,1 % prispevkov v roku 2019), ¢im
skoncila na druhom mieste v rdmci tematickej agendy. Na tretom mieste sa umiestnila téma
,»incidenty, nehody a krimi* (12,4 % prispevkov). Tesne za fiou v pocte vyskytov zostala téma
,harodné ozbrojené konflikty* (11,5 % prispevkov), ¢o kopiruje popularitu tém v roku 2019.
Vzhl'adom na uvedené vysledky sme nami stanovent hypotéz zamietli. Ostatné témy, rovnako
ako v roku 2019, nedosiahli vyskyt nad 7 % prispevkov na jednu tému — pozri Graf €. 6.
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Graf 6: Téma spravodajského prispevku
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Ak sa na tému prispevkov pozrieme na zéklade typu spravodajstva, v roku 2019 pri domacom
spravodajstve dominovali témy ,,politika“ (50%), ,.kultara® (8%) a ,,ekonomika* (7%), zatial
¢o pri zahrani¢nom spravodajstve to boli témy ,,politika“ (43%), ,,incidenty, nehody a krimi*
(25%) a ,,ndrodné ozbrojené konflikty* (12%). K zmene doslo v roku 2021, kde v domacom
spravodajstve sa najcastejsie pisalo o ,,politike* (41%), ,,zdravotnictve™ (19%) a ,,incidentoch,
nehodach a krimi* (13%). V ramci zahrani¢ného diania sa najCastejsie spravy tykali ,,politiky*
(30%), ,,zdravotnictva“ (22%) a ,,ndrodnych ozbrojenych konfliktov* (21%).

VO3: Z ktorych zdrojov cerpali autori ¢lankov informdacie v obdobi pred a pocas pandémie?
H3: Autori c¢lankov v roku 2021 cerpali informdcie viac sprav zo spravodajskych agentur ako
v roku 2019.

Z hl'adiska informacnych zdrojov mézeme jasne poukdzat’ na dominanciu spravodajskych
agentur. V spravodajstve nejde o ni¢ nové, ked’ze ide o stabilnu stcast’ novinarovho procesu
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ziskavania informacii.!? Sila spravodajskych agentur ako zdroja sa preukazala ako v roku 2019,
kde sme zaznamenali celkovo 69,4 % c¢lankov, ktoré uvadzali ako zdroj Cisto spravodajska
agenturu/agentary, tak aj v roku 2021, kde mnoZzstvo ¢lankov oproti inym zdrojom eSte viac
narastlo — az 72,5 % ¢lankov malo ako zdroj uvedent spravodajsku agentiru/agentury.

Autorskych ¢lankov bolo v sledovanom obdobi v roku 2019 pomerovo viac ako v roku 2021.
Na zéklade nameranych dat sme zistili, Ze v roku 2019 bolo publikovanych 9,1 % c¢lankov,
ktoré uvadzali konkrétneho autora, resp. celi redakciu ako zdroj informacie, t.j. iSlo Cisto o
vysledok investigativnej novinarskej prace. V roku 2021 toto percento ¢lankov ale kleslo na
hodnotu 5,2 %. Naopak, vyrazne v tomto roku stipol pocet ¢lankov v kombinacii zdrojov
mautorsky ¢lanok® a ,,spravodajskd agentura“. Celkovo az 16,3 % vSetkych ¢lankov patrilo do
tejto kategorie, zatial’ o v roku 2019 sme zaznamenali len 6,3 % takychto ¢lankov.

Zaujimavost'ou je, ze zatial’ ¢o v roku 2019 autori ¢lankov vyuzivali aj iné zdroje ako agentiry,
¢i vlastnu investigativnu pracu (Cisto iny zdroj bol uvedeny v 4,9 % clankov), tak v roku 2021
sme nezaznamenali ziadny iny zdroj, ktory by nebol sucastou kombinacie zdrojov — pozri Graf
7.

Zdroj spravodajského prispevku
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Graf 7: Zdroj spravodajského prispevku
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Ak sa na zdroje prispevkov pozrieme na zéklade typu spravodajstva, v roku 2019 redakcia
ziskavala najcastejSie informacie zo spravodajskych agentir (domace spravodajstvo - 43% zo
vsetkych prispevkov tejto kategorie; zahrani¢né spravodajstvo — 79% zo vsetkych prispevkov
tejto kategorie). Percentudlne vyuzitie spravodajskych agentar sa v roku 2021 zvysil na 54%

12 Pozri: GREGUS, L.: Televizne spravodajstvo a jeho zdroje ako zrkadla ,reality”. In SALGOVICOVA, J.,
BUCKOVA, Z., MENDELOVA, D. (eds.): Marketing Identity 2018: digitilne zrkadld. Trnava : FMK UCM,
2018, s. 206-220; Pozri aj: GREGUS, L., VISNOVSKY, J.: The Position and Influence of Agency News on
Foreign News in Contemporary Slovak Television Production. In Media Education (Mediaobrazovanie), 2020,
ro€. 60, €. 4, s. 609-626; Pozri aj: GREGUS, L., MAGUROVA, P.: Zdroje slovenského onlinového spravodajstva.
In BRNIK, A. akol. (eds.): Megatrendy a média 2021: Home Officetainment. Trnava : FMK UCM, 2021, s. 41-
50.
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pri domacom spravodajstve a 90% pri zahranicnom spravodajstve. Z hl'adiska Cisto autorskych
¢lankov doslo k poklesu v roku 2021 oproti roku 2019 ako pri domacom, tak aj zahrani¢cnom
spravodajstve.

Najviac pouzivanou spravodajskou agenturou v roku 2019 bol kanadsky Thomson Reuters, ako
zdroj bol uvedeny pri 43,1 % vsetkych clankov, priCom hned’ za nim skon¢ili slovenska
verejnopravna Tlacova agentira Slovenskej republiky'® (vyskyt v 27 % vsetkych ¢lankov)
a americkd Associated Press (vyskyt v 21,4 % vSetkych ¢lankov). V roku 2021 zaznamenala
signifikantny nérast slovenské Tlacova agentura Slovenskej republiky, ktora sa vyskytovala ako
zdroj informacii az v 92,2 % vietkych publikovanych spravodajskych prispevkov. Daleko za
nou skoncili Thomson Reuters (vyskyt v 28,1 % vsetkych ¢lankov) a Associated Press (vyskyt
v 14,2 % vsetkych ¢lankov). Vyrazne si v roku 2021 pohorsili aj ostatné spravodajské agentiry
—pozri Graf €. 8. Zaujimavostou je, Ze zatial’ co v roku 2021 sa nevyskytla ako zdroj informéacie
ziadna ind agentira mimo uvedenych v grafe nizsie, v roku 2019 sme ako zdroj informacii
zaznamenali aj irdnsku agentiru IRNA, mad’arski MT1, severokérejska KCNA a slovinsku STA
(vyskyt — vzdy jeden ¢lanok na jednu uvedent agenturu a v kombinacii s inym zdrojom).

Komercna Slovenska informacna agentura (SITA) sa ako zdroj nevyskytla ani v jednom

prispevku v oboch sledovanych obdobiach, a preto predpokladame, ze portal Aktuality.sk s iou
nespolupracuje.

Spravodajské agentury ako zdroj informacii
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Graf 8: Spravodajské agenttry ako zdroj informacii
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

4 Diskusia a zhrnutie

Ochorenie COVID-19 zasiahlo celé medzinarodné spolo¢enstvo. Nevyhli sa mu ani vyspelé
zapadné krajiny, ani rozvojové krajiny ¢i uzavreté Statne systémy, napr. Korejska
l'udovodemokraticka republika. Obmedzenia s nim suvisiace sa tykali vSetkych 'udi — od ,,blue
collars® cez ,,white collars* az po politické Spi¢ky. Nevyhli sa tomu ani redakcie a novinari.
V nasej pripadovej Stadii sme sa zamerali na zmeny, ktoré sme v medialnej produkcii
onlinového spravodajstva zaznamenali v porovnani s obdobim pred pandémiou.

13 Poznamka autorov: Skratene TASR.
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Ako mozeme na zaklade vysledkov vyskumu vidiet, téma ,,politika* je nad’alej top témou —
dominovala ako v roku 2019, tak aj v roku 2021. Dévodom je zrejme aj to, Ze ide o oblast’
najviac zasahujucu do kazdodennych Zivotov recipientov. Rovnako logicky je aj vac¢si vyskyt
témy ,,zdravotnictvo* v medidlnych obsahoch v roku 2021, ked’ze v roku 2019 nebola ziadna
vyraznejSia domdca alebo svetova udalost’ porovnatelna s pandémiou ochorenia COVID-19
v oblasti zdravia. Zaujimavostou je, Ze téma ,,zdravotnictvo* v spravach o zahrani¢cnom diani
uplne nahradila ¢astli a populdrnu tému ,,incidenty, nehody a krimi®, ktora je Citatel'sky vel'mi
zaujimava (v roku 2021 bola tato téma len v 12% zahrani¢nych prispevkov), a tretie miesto v
popularite si udrzala téma ,,ndrodné ozbrojené konflikty*. VAcESi priestor v roku 2021 dostala
vo vSeobecnosti aj téma ,,ekonomika“ a to zrejme v svislosti s nasledkami protipandemickych
opatreni na ekonomick stabilitu a produkciu ako doma, tak aj vo svete.

Z hl'adiska zdrojov mdzeme poukazat’ na to, Ze v obdobi pandémie stupla miera vyuZzivania
spravodajskych agentlr, a to ako jediného zdroja, tak aj v kombindcii s investigativnou pracou
zurnalistov. Dovod je viac ako pochopitelny — nami vysSie uvedené obmedzenia stvisiace
s pohybom ¢i vykonom pracovnej ¢innosti negativne zasiahli aj redakéné kolektivy, ktoré sa
museli situdcii prisposobit’. Ked’ze informacie zo spravodajskych agentlr st nielen overené, ale
i jednoduchy zdroj poznania, mézeme predpokladat’, Ze redakcia stavila prave na tuto kartu.
Tento vysledok ale nie je prekvapivy.

Napriek tomu, Ze autori ¢lankov pouzivali vo vacsej miere spravodajské agentiry, kde je mozné
rychlejSie a jednoduchSie spracovat medidlny obsah, produkovali vroku 2021 menej
prispevkov ako v rovnakom obdobi v roku 2019. Dévodom mdze byt bud’ monotematickost’
prispevkov zo strany agentur —t.j. opakovanie sa témy zdravotnictvaa COVID-19, alebo pokles
v emitovani informacii zo strany samotnych agentur. Na potvrdenie oboch alebo len jedného
z tychto dovodov by bolo ale potrebné spravit” d’alsi vyskum zamerany prave na vyuzivané
spravodajské agentiry v rovnakom sledovanom obdobi.

Dominantné postavenie agentiry TASR v roku 2021 (az 92,2 % ¢lankov ju uvéadzalo ako jediny
zdroj alebo jeden zo zdrojov) je mozné prepojit’ s va¢Sou zameranost'ou sa redakcie na domace
spravodajstvo, ked’ze vysledky poukézali, Ze pred pandémiou sa udalostiam na Slovensku
venovalo len 28 % c¢lankov, zatial’ ¢o v roku 2021 az 48 %. Zo zahrani¢nych agentur by bolo
tazké ziskavat slovenské domdce spravy. S vac¢§im vyuzivanim TASR mdze suvisiet' aj
skutoc¢nost’, ze emitované agenturne obsahy su v slovenskom jazyku, a preto ich nie je potrebné
dodato¢ne prekladat’, kontrolovat’ ¢i upravovat'.

Zvysend pozornost’ a doraz kladeny na doméce dianie je v kritickych a rizikovych situaciach
pochopitelnou zmenou v medidlnej produkcii. Otazne je, ¢i tento trend zostane aj dlhodobo,
ked’ze ochorenie COVID-19 zafina byt vnimané ako vSeobecné respiracné ochorenie
a neplanuji sa vykonavat’ podobne rozsiahle protipandemické opatrenia ako v rokoch 2020
a2021. Samozrejme, je potrebné brat’ do uvahy aj skuto¢nost, ze nami namerané data
vzhl'adom na ich zdmerny vyber nie je mozné zovseobeciiovat’ natol’ko, aby sme mohli tvrdit’,
ze skutocne odzrkadl'uju objektivnu realitu. Na ich potvrdenie by bolo potrebné vykonat
rozsiahlej$i vyskum so zameranim sa na viacero medidlnych institicii v dlhSom casovom
obdobi. Napriek tomu mozno badat” v datach isté trendy, ktoré by stilo za to potvrdit
dodato¢nym vyskumom.
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TECHNOLOGIA VIRTUALNEJ REALITY, AKO NOVY
NASTROJ VO FILMOVOM MARKETINGU

VIRTUAL REALITY TECHNOLOGY AS A NEW TOOL
IN FILM MARKETING

Oliver Kohar

Abstrakt:

VR, teda virtualna realita, sa stava kazdym rokom Coraz vacSou sucastou marketingovych stratégii v sti¢asnych
masmedialnych prejavoch. Zakomponovanie recipienta, do na mieru vytvorené¢ho virtudlneho sveta, umoziuje
komer¢nym spolocnostiam predstavit’ svoje produkty tak, ako nikdy predtym. S fenoménom VR technologie
zacala experimentovat’ aj jedna z najvacsich produkénych spolocnosti filmovych diel a televiznych seridlov na
svete - Warner Bros. Vyuzitie VR technologie pri prezentacii ich najkomerc¢nejSich zanrovych tituloch v podobe
kratkych VR trailerov, sa stava akousi normou. Prispevok kvalitativne analyzuje vyhody a nevyhody pri
prezentovani filmovych diel prostrednictvom VR trailerov na vybranych vzorkach. Spdsob, akym vytvaraji co
najatraktivnejsi artificidlny zazitok pre recipienta, za cenu zakladnych aspektov, ktoré vytvaraji plnohodnotné
filmové dielo. Vymedzenie uzsej skupiny recipientov na tych, ktori disponuju prislusenstvom potrebnym pre
maximalny efekt z virtualnej reality, alebo nemoznosti premietania VR trailerov v kinach. Prispevok taktiez
polemizuje nad tym, ¢o moze VR technologia pre filmovy priemysel v buducnosti znamenat'.

KPucové slova:
Film. Marketing. Trailer. VR. Virtualna realita.

Abstract:

Each year, VR (virtual reality), becomes increasingly involved in marketing strategies in contemporary mass media
manifestations. Incorporating the recipient into a tailor-made virtual world allows commercial companies to
present their products like never before. Warner Bros. are one of the largest production companies of film works
and TV series in the world and they have also started experimenting with the phenomenon of VR technology. The
use of VR technology in the presentation of their most commercial genre titles in the form of short VR trailers is
becoming a kind of norm. The article qualitatively analyses the advantages and disadvantages of directorial
procedures when presenting film works through VR trailers on selected samples. The way they create the most
attractive artificial experience for the recipient, at the cost of sacrificing the basic aspects that create a full-fledged
film work. Definition of a narrower group of recipients to those who have the necessary accessories for the
maximum virtual reality effect, or the inability to project VR trailers in cinemas. The article also questions what
VR technology may mean for the film industry in the future.

Key words:
Film. Marketing. Trailer. VR. Virtual Reality.

1 Uvod

Prispevok je Struktirovany do kapitol, ktoré maju za ciel priblizit’ Citatel'ovi definiciu, historiu
a sposob, akym sa virtualna realita vyuziva v marketingovej komunikacii, so zameranim na
filmovy marketing. Priklady z VR filmového marketingu, si nasledne analyzované metddou
kvalitativnej, obsahovej analyzy, po vzore Komer¢né spolo€nosti po celom svete hl'adaju stale
nové spdsoby marketingovej komunikacie. Hladaju novy jazyk, umoziujuci recipientom
efektivne a najmi inovativne sprostredkovat’ informdciu, prostrednictvom ktorej podnietia
potencionalny predaj. Castokrat nejde iba o predstavenie produktu alebo sluzby samotnej, ale
najmd o snahu navodit’ v recipientovi konkrétne emocie andlady, ktoré ho podnietia
k zakupeniu produktu ¢i sluzby, nie na zaklade logického rozhodnutia, ale podvedomych
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reakcii.! To, Ze je takato marketingova stratégia nanajvys efektivna potvrdzuje aj Stadia
profesora Geralda Zaltmana, ktory posobi na Harvardovej Univerzite. Zaltman vo svojej Stadii
zistil, Ze 95 % nasho rozhodovania o nakupe, sa odohrava v podvedomi.? Emocionalna reakcia
na reklamu, anie len jej doslovny, informativny obsah, méa velky vplyv na rozhodovanie
recipienta. Otazkou je, ako sa pracovnici marketingu dostant do podvedomia potenciondlneho
zakaznika, a ako ho moZzu vystavit’ zazitku, ktory méze podnietit’ nakup produktu alebo sluzby.
Pre najvicsiu efektivitu a dosah, na ¢o najvacsi pocet recipientov, by mal tento proces prebiehat’
navyse idedlne na dialku. Jednou z moznosti je audiovizudlna, televizna, alebo internetova
reklama, ktord ma potencial vplyvat na zmysly recipienta silnejsie, ako napriklad text.> Avsak
moderné technoldgie pontkaju coraz popularnejSiu moznost, ktord dokaze recipientom
audiovizudlnu reklamu nie len premietnut’, ale stat’ jej sicastou. Touto technoldgiou je virtudlna
realita, alebo v skratke — VR.

1.1 Definovanie virtualnej reality

Virtuadlna realita je trojrozmerné prostredie simulujuce realitu, ktoré je vygenerované
prislusnym pocitatovym softvérom*. V tomto prostredi sa je mozné vol'ne pohybovat’ a zaroven
s nim réznymi sposobmi interagovat’. Moznosti, ktoré recipientovi ponuka, sa liSia od kvality
prevedenia, autorského zadmeru aj pouzitého softvéru. Viacsinou ide o médium primérne
vizualne, avSak v sofistikovanejSich pripadoch, méze byt recipientovi stimulovany aj cuch,
sluch, alebo hmat. Na interakciu s virtualnou realitou je urené Specialne prisluSenstvo v
podobe VR okuliarov, ktoré podla konkrétneho modelu, zabezpecujii zrakové a Casto aj
sluchové vnimanie virtualneho sveta. Okuliare maji vo svojej vnutornej ¢asti zabudované dva
displeje - jeden displej pre kazdé oko. Ddlezitou sticastou VR okuliarov je taktiez pohybovy
senzor na zistovanie polohy hlavy a smeru, do ktorého sa recipient pozerd. Vygenerované,
trojrozmerné prostredie sa tak podl'a pohybov recipienta prispdsobuje, ¢im klame zmysly a tak
vytvara iluziu, reprodukujicu vnimanie skuto¢ného sveta. VR okuliare sluzia na vnimanie
virtualnej reality, avSak na to, aby s filou mohol recipient aj interagovat, su potrebné ruc¢né
ovladace, alebo rukavice so senzormi. Kombinacia tychto dvoch nastrojov vytvara zékladné
vybavenie pre pouzivanie technologie VR. Neziaducim efektom VR technologie je, ze iluzia,
modze v niektorych pripadoch sposobit’ recipientom nevolnost. Deje sa tak v ddsledku
protichodnych signalov prichddzajucich do mozgu o fyzickom pohybe recipienta, a tym, ¢o
recipient vo virtualnej realite v danom momente vidi, alebo zaziva.> Odlucenie recipienta od
fyzickej reality a jeho ocitnutie sa na pomedzi virtualnej reality a tej skutocnej, je stav, na ktory
si musi kazdy pouzivatel' zvyknut. Okrem virtudlnej reality, ktorej svet je vygenerovany cely
digitalne, pozname eSte takzvanu rozsirenu realitu. Ide o skuto¢nu realitu, ktora je rozsirena
o digitalnu vrstvu so Specifickym informa¢nym obsahom, prostrednictvom smartfonu, tabletu,
alebo $pecidlnych okuliarov.® Rozsirena realita je velmi popularna v mobilnych aplikéaciach,
vzhl'adom na to, Ze je na jej pouzivanie potrebna kamera na prisluSnom zariadeni. Okrem
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kazdodenného vyuzivania, v podobe fotografickych filtrov na socialnych siet'ach, ako napriklad
Instagram, sa za€ina vyuzivat’ aj v marketingu.

1.2 Dolezité technologické pokroky v histérii VR

Predstava o pouziti konkrétneho zariadenia na virtudlnu realitu, sa objavila najprv v umeni,
konkrétne roku 1935, kedy americky autor vedecko-popularnej literatury Stanley G.
Weinbaum, napisal mimoriadne nadGasovii poviedku s nazvom Pygmalion‘s Spectacles’.
Hlavna postava pribehu, Dan Burka, je vybaveny Specidlnymi okuliarmi, ktoré zostrojil
profesor Alberto Ludwig. Po nasadeni okuliarov, je Dan preneseny do imaginarneho sveta. Dan
sa v iom bezhlavo zamiluje do iltizie dievcat'a menom Galatey. Autor uz v tomto diele ukazuje,
ako mozu byt Tl'udia natolko pohlteni imagindrnym svetom, az stratia kontakt s realitou.
Poviedka Pygmalion ‘s Spectacles tak uz v roku 1935 poukazovala na potencionalne problémy
s technologiou virtudlnej reality, ktoré st predmetom diskusie aj dnes, ako napriklad zavislost’
a Ginik zo skuto¢ného Zivota®. Weinbaum vo svojej knihe zachytil nie len koncept virtualnej
reality, ale i samotny pristroj, ktory funguje spdsobom, ako ho pozndme aj dnes. Vyrazny
pokrok nastal v roku 1938, kedy britsky vedec a vynalezca Charles Wheatstone, definoval
pojem stereopsis. Uvedomil si, ze ked’ kazdé oko vidi svet z mierne odliSnych horizontalnych
poloh, obraz kazdého oka sa liSi od obrazu druhého. Objekty v r6znych vzdialenostiach od o¢i,
premietaju v oboch ociach obrazy, ktoré sa liia vo svojich horizontalnych polohach, ¢im vznika
hibkovy signal, znamy aj ako sietnicova disparita. Wheatstone ukazal, ze ide o signal, ktory
vytvara ilaziu hibky z plochych obrazov. Na zobrazenie svojich stereoskopickych obrazkov
obom o¢iam samostatne, vynaSiel Wheatstone stereoskop.” V roku 1956 sa virtudlna realita
priblizila eSte viac k realite, ked americky kameraman Morton Leonard Heilig, vyvinul
zariadenie Sensorama, ktoré bolo ozna¢ované aj ako Kino buducnosti. Sensorama kombinovala
viacero technoldgii na stimuléciu vSetkych zmyslov — farebny, trojrozmerny obraz, zvuky,
vibracie, vonu a $pecialne efekty, ako napriklad vietor. Slo o uzavretd budku, do ktorej sa
zmestili maximalne Styria l'udia. Pre Sensoramu bolo Specidlne vytvorenych Sest’ kratkych
filmov.!® Heilig si taktiez vroku 1960 patentoval zariadenie Telesfericka maska,
prostrednictvom ktorého bolo mozné prezentovat’ stereoskopické 3D obrazky priamo na hlave
recipienta. Slo o prvy pokus, o nie€o, o modzeme oznaéit, ako prototyp VR okuliarov.!!
Samotna VR technolodgia a prislusenstvo k nej, presla od 60. rokov zna¢nymi vylepSeniami.
V roku 1968 prichadza vedec a priekopnik v pocitacovej grafike, Ivan Sutherland, so svojou
vlastnou verziou VR okuliarov, ktora niesla ndzov The Sword of Damocles. Na vynaleze tychto
okuliarov sa podiel'ali aj jeho Studenti Bob Sproull, Quintin Foster a Danny Cohen. VR
zariadenie The Sword of Damocles, bolo revolu¢né v zakomponovani senzorov, ktoré
zaznamenavali pohyb hlavy. V roku 1985 zacala firma VPL Research, ako prva na svete
predavat’ VR okuliare s prisluSenstvom pre Siroka verejnost. Medzi rokmi 1986 az 1989,
vyvinul vedec Thomas Furness zdokonalenu verziu leteckého simulatora Super kokpit, ktorého
softvér generoval trojrozmerné mapy v redlnom case a obsahoval aj ucelné¢ udaje, ako
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infratervené aradarové snimky. Senzory pohybu a zvuku umoziovali pilotovi ovladat
pomyselné lietadlo prostrednictvom pohybov riik, hovoreného slova a dokonca aj pohybom o¢i.
Super kokpit sa vyuzival, ako oficidlny nastroj pre vycvik vojenskych pilotov. V 90. rokoch sa
zaCala virtudlna spdjat’ s nie¢im, s ¢im si ju prevazne spajame dodnes — s priemyslom
digitalnych hier. Spolo¢nost’ SEGA prisla v roku 1991 s prvym, hernym automatom, ktory
vyuzival technologiu virtualnej reality — SEGA VR-1. Bol to prvy, herny VR automat, ktory bol
dostupny pre beznych l'udi. V roku 1995, sa na trhu objavila prva, prenosna VR konzola
s ndzvom Virtual Boy, o ktorej vyrobu sa postarala hernd spolo¢nost’ Nintendo. VR konzola
Virtual Boy, mala vela nedostatkov, ako napriklad prili§ zjednoduSend grafika hier a
nepohodlnost’ pri pouzivani. V roku 2010 uviedla spolo¢nost’ Google moznost' zobrazenia
internetovych mép v stereoskopickom, 3D moéde, ktory beznym 'ud’'om lepSie priblizil potencial
technoldgie virtudlnej reality v kazdodennom zivote. Rok 2014 bol pre VR technoldgiu
zasadny. Facebook (dnes uz Meta), kupil firmu Oculus VR, ktora intenzivne pracovala na
vyvine revoluénych VR okuliarov. Peniaze, ktoré boli do vyroby po kipe firmy investované,
vyrazne urychlili vyvoj VR okuliarov Oculus Rift. Spolo¢nost’ Sony taktiez oznamila, ze
pracuje na Specialnych VR okuliaroch pre hernu konzolu Playstation 4. Google predstavil
Google Cardboard — cenovo dostupnl variantu VR okuliarov, ktoré su ur¢ené na premietanie
VR videi prostrednictvom do vnutra vlozeného smartféonu. Na podobnom principe fungovalo
aj zariadenie Samsung Gear VR, avsak, to bolo uréené vyhradne pre smartfony vyrobcu
Samsung. Od roku 2016 sa snazila mat’ kazda vel'ka spolo¢nost’ vlastni verziu VR okuliarov.!2
Prestizny Casopis Forbes vydal vroku 2019 c¢lanok s nazvom 2019: Rok, kedy sa stava
virtudlna realita skutocnostou. Clanok pojednava o roku 2019, ako roku, kedy predajnost’ VR
produktov prekonava rekordy a stipa rapidnou rychlostou.!* Co je dosledkom ¢oraz lepse;
cenovej dostupnosti a dokonalejSej VR technoldgie, ktord z nej vytvara atraktivnejsi produkt.
V roku 2021 investovala spolo¢nost’ Meta najmenej 10 miliard dolarov do divizie, ktorej ulohou
je vyvin softvéru pre virtualnu realitu, zndmu aj ako Metaverse.'* Nasledujuce roky teda
modzeme ocakavat’ vyrazny posun v moznostiach technologie virtudlnej reality a to vo vSetkych
druhoch masmedidlnej komunikacie, ktoré ju implementuja.

2 Virtualna realita ako novy nastroj marketingu

Bezni konzumenti vSeobecne vnimaju virtudlnu realitu, ako stdle novl a pomerne neznamu
technologiu. Asocidcie s virtudlnou realitou, sa pre vacSinu konzumentov spédjaju prevazne
so zanrom sci-fi a digitdlnymi hrami. Virtudlna realita bola vzdy atraktivnym pribehovym
konceptom mnohych sci-fi filmov, seridlov a knih. AvSak prave Zaner sci-fi ¢asto uspesne
predpoveda technologie, ktoré sa vo svete eSte len objavia. Podobne, ako spominand kniha
Pygmalion’s Spectacles. Zaujimavym prikladom je taktiezZ snimka 2001: Vesmirna odysea,
reziséra Stanleyho Kubricka. Tato rovnomennd adaptacia romanu Arthura C. Clarka z roku
1968, predpovedala okrem iného, napriklad dotykové tablety a video-hovory. Technologie,
ktoré museli pdsobit pre beznych l'udi v 60. rokoch, nedosiahnutelne. Dnes st tieto technologie
kazdodennou sucastou naSich zivotov. Podobne, ako bude pri sicasnom, rapidnom
technologickom vyvoji, jedného dna, aj virtualna realita. S Coraz cenovo dostupnejSim
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prislusenstvom arozmanitym vyuzitim, sa to priblizuje Coraz viac k pravde. Jazyk
v marketingovej komunikdcii pri vyuzivani technoldgie VR, eSte nema jasné, zauzivané
pravidla.!> Stile ide o pomerne nové médium, sktorym marketingové odvetvia rdzne
experimentuju. Okrem zndmeho herného priemyslu, sa virtudlna realita vyuziva réznymi
sposobmi v zdravotnictve, inZinierstve, architektire, Skolstve, umeni a inych odvetviach.'¢
Jednym z najpopularnejSich vyuziti technoldgie virtudlnej reality, je jej implementovanie
v marketingovej komunikacii. VR umoznuje predajcom predstavit’ svoje produkty a sluzby
inovativnym spdsobom. Umoziuje im zakomponovat’ potenciondlneho klienta, do virtuadlneho
sveta, ktory je mu vytvoreny na mieru. Na vyhradeny ¢as nad nim ziskat’ kontrolu. Takymto
spdsobom, sa stava recipient nie len pozorovatel'om reklamy, ale aj jej sucast’'ou. Virtualny svet
a posolstvo obsahu v flom, priamo cieli na emoécie recipienta, vytvara urcity druh atmosféry,
¢im sa priamo formuje recipientov zdzitok. Marketingova komunikécia tak ponuka prave aj
zmieneny zazitok, ktory formuje ndzory spotrebitelov a hra tlohu pri volbe produktov ¢i
sluzieb. Technoldgia VR, moze zaroven dodat” konkrétnej marketingovej stratégii zabavny
a inovativny aspekt, ktory je pre recipientov atraktivny, a na rozdiel od obycajného textu, aj
viac zapamétatelny. Spolo¢nosti zaroven takymto sposobom vysielaju k spotrebitelom signal,
ze st moderné a otvorené novym technologiam. AvSak VR marketing nemusi byt zamerany
nutne iba na prezentaciu, podvedomie a emocionalnu manipuléciu recipienta. Nemusi byt iba
karnevalovym zazitkom. M6zZe mat’ Cisto prakticky vyznam. Prave prakticky aspekt virtualnej
reality, moze byt pre jej buducnost’ v marketingu klucovy. Napriklad pri prehladavani
produktov v ich skuto¢nej velkosti, v podobe 3D modelov, aich naslednym ndkupom na
dial’ku. Vzhl'adom na to, Ze je virtualna realita vygenerovana pocitacovym softvérom, su jej
moznosti neobmedzené. V tvorbe marketingovych stratégii s implementaciou technologie VR,
alebo pripadne aj spominanej rozsirenej reality, sa teda medze nekladq.

2.1 VR obchod

Jednym z najpraktickejSich vyuziti technoldgie virtualnej reality v marketingu, je v prostredi
maloobchodov. Namiesto toho, aby sme do obchodu museli fyzicky chodit, je ndm pontiknuté
moznost’ prezerania produktov priamo vo virtudlnej realite. Na rozdiel od internetovych
obchodov, ktoré ponukaju prezeranie produktov iba na 2D fotografidch, méze poniukat’ VR
zobrazenie produktov v podobe 3D modelov, vd’aka ktorym dostane zakaznik lep$iu predstavu
o produkte, ktory si moze potencionalne zakupit. Pohodlnost’ pri ndkupe je kI'icova. Takyto
nakup je samozrejme vyhradeny prevazne na Specifické produkty, ktoré mozu z technoldgie
virtualnej reality najviac vytazit, ako napriklad nabytok, alebo oblecenie. Produkty, ktoré
potrebujeme najprv vidiet’, alebo si vediet’ pred ndkupom lepsie predstavit’ ich redlne rozmery.
S konceptom obchodu vo virtualnej realite zacal experimentovat’ aj eBay, jeden z najvacsich
internetovych obchodov na svete. Vich prvom pokuse zroku 2016, mohli pouzivatelia
prostrednictvom Specidlnej mobilnej aplikdcie s podporou technologie virtudlnej reality,
vyhladat’ viac ako 12 500 produktov. Vyber produktov sa prisposoboval podla preferencii
kazdého pouzivatela, ato nie len na zaklade informdcii v osobnom profile, ale aj podla
predoslych ndkupov — podobne, ako funguju internetové reklamy. Avsak iba 100 produktov
bolo mozné zobrazit’ ako 3D modely vysokej kvality, ostatné boli prezentované ako obyc¢ajné
2D fotografie.!” Prave samotné 3D modely jednotlivych produktov, s na vytvorenie rozsiahlej
ponuky VR obchodu, najnarocnejSie. Najmé pri internetovych obchodoch, ako eBay alebo
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Amazon, ktorych ponuka produktov je tak rozmanitd. RedlnejSie vyuzitie VR priestoru na
prehl'adavanie 3D modelov ponukanych produktov, su spolo¢nosti, ktorych produkty spaja ten
isty vyrobca a rovnaky typ vyrobkov. Zaujimavym prikladom je ndbytkova predajna lkea, ktora
ponutka zédkaznikom prostrednictvom virtualnej reality prehl'addvanie produktov v podobe 3D
modelov vysokej kvality. Zakaznici si mozu cez Specidlnu VR aplikdciu ndbytok nie len
prezerat, ale vo virtudlnom priestore aj rdzne kombinovat’ a vytvarat interiér celej miestnosti.
Intuitivne pouzivatel'ské rozhranie pontka Siroké spektrum moznosti pre €o najidedlnejSiu
konfiguraciu obyvacky, alebo kuchyne. Aplikacia taktiez umoziuje nastavenie rezimu dia
a noci, aby mal potenciondlny zakaznik lepSiu predstavu o tom, ako budil produkty pocas
rozli¢nych svetelnych podmienok vyzerat'. Vybrané produkty si je mozné v aplikéacii nasledne
priamo objednat’ a zakupit, alebo pripadne ulozit’ aneskor si ich vyhladat’ v kamennej
predajni.'® Ide o praktické vyuzitie virtualnej reality, na kol’ko si pouZivatel’ nemusi kombinaciu
roznych produktov predstavit v hlave, ale mdze ju pred nakupom vidiet' a nasledne
vydedukovat, ¢i je s fiou spokojny. Nakup oblecenia predstavuje s technoldgiou virtualnej
reality taktiez vel’ky potencial. AvSak v tomto odvetvi je relevantna skér spominand, rozSirené
realita, teda skutocna realita, ktora je rozsirend o digitalnu vrstvu. Pomocou rozsirene;j reality,
si mézu zékaznici prostrednictvom prislusnych mobilnych aplikacii, vyskusat' oblecenie
arozne doplnky bez toho, aby ich mali priamo k dispozicii. AvSak skuSanie oblecenia za
pomoci rozSirenej reality, ma pred sebou eSte roky softvérovych vylepSeni. Digitalne
zobrazenie oblecenia, ktoré bezchybne obopina telo pouzivatela, je stale vyzvou. Rozsirena
realita je zatial’ uzitocnd najma pri skuSani doplnkov, alebo obuvi, ktoré nie st na zobrazenie
tak narocné. Takuto aplikdciu pontika napriklad spolo¢nost’ Adidas. Staci si zvolit’ produkt
a nasmerovat’ kameru smartfonu k chodidlam. Okolo chodidiel sa néasledne objavi digitalna
vrstva, zobrazujuca zvoleny produkt, ktorym st v tomto pripade tenisky. Softvér aplikacie
zaznamenava pohyby chodidiel, vd’aka comu sa 3D model tenisiek neustale prispdsobuje podla
uhlu kamery. Pouzivatelia si tak mozu topanky prezerat’ z akéhokol'vek uhla.!” Podobné
aplikacie vieme najst’ aj pri ndkupe hodiniek, okuliarov a inych doplnkov. Ide o praktické
vyuzitie roz$irenej reality pri nakupovani cez internet, nakol'ko sa niekedy rozmery doplnkov,
ako hodinky, tazko odhaduji. Prave existencia a popularita tychto aplikacii, je predzvest'ou, Ze
skasobné kabinky mozu v budiicnosti nahradit’ vo vela pripadoch displeje smartfonov.

2.2 VR architektura, interiérovy dizajn a predaj nehnutel’nosti

Virtualna realita postupne meni aj sposob, akym architekti navrhuju a prezentuji svoje projekty
klientom. Klient tak nemusi iba vidiet, ako navrhovana budova, alebo miestnost’ vyzera, ale
moze si vo virtudlnej realite dopredu vyskusat, ako sa v nej bude citit. Komunikécia medzi
architektom a klientom je vd’aka VR prezentacii projektu jednoduchSia. VR moze takto pre
klienta urychlit’ proces schvalovania navrhu a zarovenn minimalizovat’ neskor$ie upravy.?’ To
isté plati aj pre navrh interiérového dizajnu. Spolo¢nosti, ako napriklad Flipspaces, pontikaja
klientom nahl'ad interiéru domu, bytu, alebo firemného priestoru, kompletne vygenerovaného
vo virtualnej realite.’! VR sa zaCina vyuzivat’ aj pri predaji uz existujucich nehnutelnosti.
Namiesto osobného stretnutia s realitnym maklérom a osobnej obhliadky priestoru, dostane
klient moznost’ realizovat’ obhliadku vo virtudlnej realite. Klient takto usetri ¢as aj peniaze. Na
zaklade obhliadky vo virtudlnej realite, méze klient vyhodnotit, ¢i sa mu oplati dant

18 IKEA Virtual Interior Designer. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na: <https://present.digital/ikea/>.

Y BARRERA, T.: 7 Best AR/VR Apps To Try Virtual Fashion On. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na:
<https://thetechfashionista.com/best-apps-to-try-virtual-fashion-on/>.

20 ALLEN, J.: How Virtual Reality Revolutionizes The Architecture Industry. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na:
<https://www.bricsys.com/blog/how-virtual-reality-revolutionizes-the-architecture-industry>.

2! Redefining Interior Design and Furniture and Furnishing Retail Through Technology. [online]. [2022-10-25].
Dostupné na: <https://www.flipspaces.com/>.
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nehnutel'nost’ navstivit’ aj osobne. Existuju spolo¢nosti, ktoré sa na vytvaranie 3D prezentacii
nehnutel'nosti vo virtudlnej realite priamo zameriavaju.

2.3 VR turizmus

Turizmus je taktiez jednym z odvetvi, ktoré zacali do svojich marketingovych stratégii
implementovat’ technoldgiu virtualnej reality. Cestovatel'ské kancelarie mozu klientom
prostrednictvom virtudlnej reality lepSie priblizit' konkrétnu turisticki destinéciu, hotel,
pamiatku, alebo Specificku atrakciu. Samotné destindcie sa prezentuji prevazne pomocou 360
stupniovych, panoramatickych videi, ktoré je mozné premietnut’ a pohybovat’ sa v nich aj bez
VR okuliarov. Klient takto dostane lepSiu predstavu o mieste, ktoré¢ sa rozhoduje navstivit'.
Kvalitna VR prehliadka turistickych destinécii, moze v klientovi vyvolat’ silnej$iu emocionalnu
odozvu, ako napriklad obycajna fotografia, alebo video atak aj podnietit’ jeho rozhodnutie
o zavdznej rezervacii. Takato formu prezentdcie samozrejme ponukaji len niektoré turistické
destinacie. Spolo¢nost’ Thomas Cook pontkala s marketingovou kampanou 7ry Before You Fly,
uz v roku 2015, VR prehliadky réznych turistickych destinacii. Ich uspesna VR turisticka
prezentacia ulic New Yorku, ziskala niekol’ko oceneni?’ Virtudlna realita sa da kreativne
implementovat’ v takmer akejkol'vek marketingovej stratégii a jej vyuZitie zacina byt’ €oraz viac
ziadané aj v zdbavnom priemysle.

3 VR prezentacie vo filmovom marketingu

Technoldgia virtualnej reality sa postupne implementuje aj do marketingovych stratégii vo
filmovom priemysle. Film je audiovizudlne umenie, ¢o vytvara pre VR pevny zdklad, pre
vybudovanie kreativnej marketingovej kampane. Vystiznym prikladom st VR trailery, teda
kréatke, audiovizudlne prezentacie konkrétnych filmovych diel, avSak s vyuzitim technologie
virtudlnej reality. Obycajné trailery st zostrihané zo skuto¢nych zaberov danych filmov, zatial
¢o VR trailery, musia byt’ kvoli implementacii technologie virtudlnej reality, z velkej Casti
digitalne vygenerované. Vicsinou ide o scénu, alebo sériu scén, ktoré v kratkosti reprodukuju
estetiku a zabavné momenty z prezentovanych filmov. Vo svojej podstate, si to samostatné,
kratkometradzne filmy, ktoré maju svojich vlastnych rezisérov. Produkéné spoloc¢nosti, ako
Warner Bros., Disney a Universal, nechavaju ich produkciu na externé firmy. Hlavnym ucelom
VR trailerov, je poskytnat’ recipientovi inovativnym sposobom zazitok, ktory mdze nasledne
podnietit’ jeho navstevu kina. Tieto kratke prezentdcie, si vol'né dostupné na internetovej
stranke YouTube. Pre maximalny zazitok z VR trailerov, st odporac¢ané VR okuliare, avSak je
ich mozné premietnut’ aj bez nich. Podobne, ako pri 360 stupiiovych panoramatickych videéach,
je pre recipientov bez VR okuliarov, mozné ovladat VR kameru mySou. Produk¢na spolocnost’
filmov a seridlov Warner Bros., experimentuje s VR formou marketingu uz viac ako 5 rokov.
Pri ich najvacsich Zanrovych tituloch, sa stavaji VR trailery normou. Populdrne st najmi
v zanroch akéného filmu a hororu. Teda Zanroch, ktoré stavaji svoj zdmer na intenzivnhom
zazitku. Co je koncept, ktory sa da vo virtualnej realite efektivne zuzitkovat'. Maloktory Zaner,
pripomina atrakciu tak vel'mi, ako prdve mainstreamovy horor. Divék je pocas projekcie, ako
na horskej drahe, pocas ktorej na neho raz za ¢as nie€o vyskoci, alebo ho rezisér neakane
obleje vedrom Cervenej kvapaliny. Prave preto, je prezentacia vo virtudlnej realite prirodzenym
a zdbavnym rozsirenim. Produkéna spolo¢nost’ Warner Bros. vyprodukovala jedny z komeréne
najuspesnejSich hororov za posledné roky. Ide najmé o snimky, ktoré st suc¢ast'ou filmového

22 Thomas Cook Virtual Holiday. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na: <https://visualise.com/case-study/thomas-
cook-virtual-holiday/>.
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univerza V zajati démonov. VR prezentacie filmov V zajati démonov 2%, Mniska** a Annabelle
2: Stvorenie zIla®, spajaju tie isté rezijné postupy. V uvodnej Casti je recipient uvedeny do
prostredia, ktoré je tematicky Specifické pre kazdy film. Vo V zajati démonov 2 je to bytovka
na predmesti Londyna, v Mniske st to podzemné katakomby stredovekého klastora
a v Annabelle 2: Stvorenie zla, to je rozpadajuca farma na vidieku. Uvodna ¢ast’ taktiez
predstavi maly naznak o hrozbe, ktord sa mdze a nemusi objavit' neskor, ¢o automaticky
vytvara napitie. VSetky tri prezentdcie nechaju recipienta najprv vstrebat atmosféru tychto
miest. Pri budovani imerzie je okrem vizudlnej stranky, mimoriadne ddlezity aj priestorovy,
zvukovy mix, ktory doddva zéazitku na autenticite. Recipient je pocas hororovych VR
prezentacii len ofami pomyselnej, hlavnej postavy, niekol’ko minut pred jej smrtou.
Nekontroluje jej pohyby a nemdze ju zachranit’, o vedie k findlnej Casti prezentacie, ktora je
pre vSetky tri totozna. Rychle a necakané odhalenie ustredného monstra, ktoré ma vyvolat’
v recipientovi Sokujuci zazitok vyl'akania sa.

Obrazok 1: The Nun: Escape the Abbey 360
Zdroj: YouTube. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na:
<https://www.youtube.com/watch?v=evzsN1BGR6A&ab_channel=WarnerBros.Pictures>.

VR prezentdcie mainstreamovych hororov pripominaju viac, ako ¢okol'vek iné, straSidelné
domy v zdbavnych parkoch. Ide o pomerne inovativnu atrakciu, ktord oboznamuje
potenciondlnych divédkov s danym filmom zabavnym spdsobom. AvSak nie kazdd VR
prezentacia filmu, musi byt nutne iba atrakciou. V marketingovych kampaniach zacali vo
Warner Bros. experimentovat’ aj s umelecky ambicidéznej§imi VR trailermi. Save every breath:
The Dunkirk VR Experience®S, je nazov VR prezentacie akéného trileru Dunkirk z roku 2017.
Dunkirk vznikol v rézii Christophera Nolana, ktory k filmu napisal aj scendr. Snimka zachytava
evakudciu viac ako 400 000 francuzskych, britskych a belgickych vojakov, ktori su obkl'aceni
nemeckymi vojskami na plazi Dunkirku, pocas druhej svetovej vojny. Nolan ponal film na
dnesné pomery dost’ netradicne, da sa tvrdit, Ze az experimentalne. Namiesto konvenéného
rozpravania pribehu s trojaktovou Struktirou scenara a charakterovou dramou, ponal film
z tohto hl'adiska skor minimalisticky, avSak o to viac intenzivne. Film sa prestrihdva medzi

B The Conjuring 2 — Experience Enfield VR 360 [HD]. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na
<https://www.youtube.com/watch?v=A6aRkhlgWuE&ab channel=WarnerBros.Pictures>.

24 The  Nun:  Escape  the  Abbey  360. [online]. [2022-10-25]. Dostupné  na
<https://www.youtube.com/watch?v=evzsN1BGR6A&ab_channel=WarnerBros.Pictures>.

3 Annabelle: Creation VR — Bee’s  Room. [online]. [2022-10-25].  Dostupné  na
<https://www.youtube.com/watch?v=0OwX-Y1Aa8XQ&ab channel=WarnerBros.Pictures>.

26 Save Every Breath: The Dunkirk Vr Experience. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na
<https://www.youtube.com/watch?v=caCRw9eCKeE&t=126s&ab_channel=WarnerBros.Pictures>.
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troma rovinami — dianim na plazi, vo vzduchu a na vode. Kazdu z troch rovin reprezentuje
jedna postava. Postavy sluzia v pribehu skor ako zachytné body, aby sa vedel divak lepSie
orientovat’. Ide o kolektivneho hrdinu, nakol’ko Nolan sleduje tato udalost, ako celok a nie,
prostrednictvom hlavného hrdinu, ¢o je pre Hollywoodsky velkofilm netypické. Nolanovym
zamerom, bolo ¢o najautentickejSie a najintenzivnejsie zobrazenie tejto udalosti. Chcel, aby bol
pocas projekcie divakom navodeny hrdzostrasny pocit, akoby boli v ¢izméch vojakov na plézi,
kokpite bojového lietadla vo vzduchu, alebo na palube lodi na mori. O to isté, sa pokusili
tvorcovia VR prezentacie, ktort mohli divaci vidiet dva tyzdne pred premiérou filmu, ako
sucast’ oficidlneho marketingového materidlu.

Obrazok 2: Save every breath: The Dunkirk VR Experience
Zdroj: YouTube. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na:
<https://www.youtube.com/watch?v=caCRw9eCKeE&ab channel=WarnerBros.Pictures>.

O Save every breath: The Dunkirk VR Experience, sa postarala produkéna spolo¢nost’ Practical
Magic, ktora sa $pecializuje na VR prezentacie v roznych formach.?’” Tato patminatova
prezentaciu reziroval Matthew Lewis. Prezentacia md pomerne pomalé tempo a je zamerana
skor na znepokojujice obrazy. Podobne, ako film, je rozdelend na 3 segmenty — plaz, vzduch
a voda. Hned’ v prvom segmente, je recipient vrhnuty do hlbin mora medzi desiatky plavajicich
mrtvol. Recipientovi je cely ¢as umoZznené otacat’ sa o 360 stupniov okolo svojej osi. V druhom
segmente, sa recipient nachadza v kokpite nekontrolovatel'ne havarujuceho lietadla. V tretom
a poslednom segmente, sa recipient objavi na plazi, ktord bude kazdu chvil'u bombardovana
lietadlami. Vo vSetkych troch segmentoch, je recipient vystaveny situdcii, v ktorej sa mu
tvorcovia snazia priblizit’ bezmocnost’ a hrozu, ktortt museli vojaci na plazi v Dunkirku citit’.
Okrem znepokojivych obrazov, dopomaha celkovému zazitku aj realisticky, priestorovy zvuk.
Ten najmé v segmente na plazi vyuzili tvorcovia aj ako nastroj na vytvorenie napdtia, ked’ nad
sebou recipient pocuje coraz hlasnejsi zvuk prichddzajuceho nepriatel'ského lietadla, bez toho,
aby bolo lietadlo mozné v oblohe zahliadnut’. Prezentacia ma snovu kvalitu, nakol’ko je v nej
recipient iba neinnym pozorovatel'om, ktory neméze do diania nijako zasiahnut’. Akdkol'vek
akcia, je v tomto pripade vymenena za atmosféru. Kazdy recipient, mdze mat’ navySe pocas
projekcie o nieo odlisny zazitok, vzhl'adom na to, Ze si sdm vyberd, kam sa bude pocas
prezentacie pozerat. Co moze byt aj vyhoda, aj nevyhoda. VR trailer na film Dunkirk, je vo
filmovom marketingu prikladom ambicidéznejSej VR prezentécie, ktord sa snazi mat’ aj istd
vypovedni hodnotu.

27 Practical Magic. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na: < https://www.practicalmagic.tv/>.
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4 Zaver

Virtudlna realita presla od jej prvej zmienky v literatire v roku 1935, az po sucasnost’, dlhou
cestou technologického vyvinu. Dostala sa do urovne vyvinu, v ktorom moéze slizit’ ako novy
jazyk v marketingovej komunikécii pre Siroké spektrum odvetvi. S oraz cenovo dostupnejSim
prislusenstvom a najmé nevyhnutnym prichodom Metaverse, méa v budiicnosti vel’ky potencial.
Avsak aj napriek posobivym marketingovym kampaniam s implementaciou technoldégie VR
v hernom priemysle, obchodoch, predaji nehnutelnosti a turizme, je to jazyk stale novy. Jazyk,
ktory sa neustale vyvija a v ktorom je este stale vel'a priestoru na experimentovanie. Prave tento
aspekt vytvara z technoldgie VR podnetnu tému na skiimanie.

Jedno zodvetvi, vktorom sa s VR kreativne experimentuje, je filmovy priemysel. Pre
marketingové kampane najvacSich filmovych S$tadii, sa stdvaju VR prezentacie ich
nadchadzajucich mainstreamovych filmov, normou. Predstavenie filmu prostrednictvom
kratkej VR prezentacie, v ktorej sa recipient stadva na ur€iti dobu stcastou pribehu, je pre
filmové umenie prihodné. Vyuziva sa najmd pri zénroch akcéného filmu ahororu. VR
prezentacie maju Cisto zazitkovy charakter, ktory moze podnietit’ recipientovu navstevu kina.
Viac, ako ¢okol'vek iné, pripominaji zdbavné atrakcie. Po obyc€ajnych traileroch, zédkulisnych
videach, televiznych spotoch, radiovych reklamach, internetovych a novinovych ¢lankoch a
plagatoch, sa daju VR prezentacie, respektive VR trailery, povazovat’ za oficidlne nova formu
marketingu vo filmovom priemysle. Ide o oblast’ filmového marketingu a technologie VR,
ktorej by sa mala prikladat vo vedeckej komunite vdcSia pozornost, nakolko je stale
nova, nepreskiimand a neustale sa vyvija.
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MEDIALNA ANALYZA VYBRANYCH POLITICKYCH
STRAN A ICH PREDSTAVITELOV V OBDOBI PO VOLBACH
DO NR SR

MEDIA ANALYSIS OF SELECTED POLITICAL PARTIES
AND THEIR REPRESENTATIVES IN THE PERIOD AFTER
THE NATIONAL COUNCIL OF THE SLOVAK REPUBLIC
ELECTIONS

Peter Krajcovic, Matej Martovic, Adam Madlenak

Abstrakt:

Vol'by do Narodnej rady SR, ktoré sa konali 29. februara 2020, boli v poradi 6sme parlamentné volby od vzniku
samostatnej Slovenskej republiky. Vo volbach kandidovalo spolu 24 politickych subjektov. Volebna tcast’
dosiahla 65,8 %. Najvicsi pocet hlasov ziskala politickd strana OLaNO, ktora vytvorila koaliciu s d’al$imi tromi
politickymi stranami: SME RODINA, SAS a ZA LUDI. Vol'by do NR SR boli pozna¢ené viacerymi udalost'ami,
predovSetkym masivnymi protestami verejnosti po vrazde investigativneho novindra Jana Kuciaka a jeho
partnerky. Volebnu kampan sprevadzala predovsetkym snaha o boj proti korupcii, nekalym praktikdm
a oligarchom. Prispevok sa zameriava na analyzu medialnych vystupov vybranych politickych stran aich
predstavitelov v tradiénych a onlinovych médidch. Porovnava pocet mediadlnych vystupov v televiznom
arozhlasovom vysielani, printovych médiach a agenturnom spravodajstve Okrem toho analyzuje a porovnava
hodnoty GRP medialnych vystupov a pocet zdiel'ani publikovanych prispevkov v médiach na socialnych siet’ach.
Sucastou prispevku je aj analyza casti vybranych politickych predstavitel'ov v politickych diskusnych relaciach
vysielanych v komerénych televiziach a vo verejnopravne;j televizii po parlamentnych vol'bach do NR SR V ivode
prinasa prehl'ad o si¢asnom stave rieSenej problematiky z pohl'adu vztahu médii a politiky, vyuzivanie tradi¢nych
asocialnych médii na komunikaciu ana vztah médii a politiky. Sucastou st aj teoretické vychodiska
parlamentného systému na Slovensku.

KPucové slova:
Diskusné relacie. Medialna analyza. Socialne média. Tradi¢né média. Vol'by do NR SR.

Abstract:

The elections to the National Council of the Slovak Republic, which took place on February 29, 2020, were the
eighth parliamentary elections in a row since the establishment of the independent Slovak Republic. A total of 24
political parties ran in the elections. Voter turnout reached 65.8%. The largest number of votes was obtained by
the political party OCaNO, which formed a coalition with three other political parties: SME RODINA, SAS and
ZA UDI. The elections to the National Council of the Slovak Republic were marked by several events, especially
massive public protests after the murder of investigative journalist Jan Kuciak and his partner. The election
campaign was primarily accompanied by efforts to fight corruption, unfair practices and oligarchs. The paper
focuses on the analysis of media outputs of selected political parties and their representatives in traditional and
online media. It compares the number of media outputs in TV and radio broadcasting, print media and agency
news. In addition, it analyses and compares the GRP values of media outputs and the number of shared published
posts in media on social networks. The paper also includes an analysis of selected political representatives in
political discussions broadcasted on commercial television and in public broadcasting after the joint parliamentary
elections to the Slovak Republic. The authors pointed out the relationship between media and politics and the
theoretical background of the parliamentary system in Slovakia.
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Elections. Media Analysis. Social Media. Talk Shows. Traditional Media.
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Uvod

Média st jednym z najsilnejSich nastrojov komunikécie, ktory zohrava kl'acova tlohu pri
budovani silnej, raciondlnej a zdravej spoloc¢nosti. Vdaka schopnosti formovat’ nazory a
mySlienky ob&anov viaceri autori zdoraziuju, ze média maji moc zostavit’ alebo rozbit’ vladu.!
Na druhej strane, politika sa stala ,,mocenskou hrou, kde politici vyuzivaju taktiku, aby
podnietili a presvedcili I'udi zijucich v demokratickej krajine, aby prevzali administrativau moc.
Ako viak zdoérazhuje Sreenija?, ked’ si média potriasaji rukou s politikou 0 moc namiesto toho,
aby konali svoju povinnost, stavaji sa nebezpeéne mocnymi a robia z l'udi pesiakov v ich
mocenskej hre.

Coraz va&si pocet politikov sa pri komunikacii so svojimi voliémi spolieha na lacnejsie a lahsie
dostupné technoldgie, ako st online platformy socialnych médii. Tieto platformy predstavuju
pre politikov lacny a takmer bezbariérovy komunika¢ny kanal, ktory potencidlne zintenziviiuje
politickd sat’az tym, ze mnohym umoziuje vsthpit’ do politickych pretekov.?

Online platformy sa stali preferovanym komunikaénym kandlom pre politikov, aby oslovili
svojich volicov, ale aj ako nastroj oficidlnej komunikécie. Barack Obama viedol vac¢Sinu svojej
kampane v roku 2012 na Facebooku*, Donald Trump pouzival Twitter ako svoj oficialny kanal
na komunikaciu s verejnostou pocas vykonu funkcie’ a viac ako polovica finanénych
prostriedkov vynaloZenych na kampan v prezidentskych volbach v roku 2020 bola vyuzita v
digitalnych platformach.®

Socialne siete su popularne aj medzi politikmi na Slovensku, av§ak podobne, ako aj v okolitych
krajinach, vyznamné miesto medzi médiami zohravaju aj tradi¢né médié. Preto je nevyhnutné
nazerat' na problematiku komplexne a napriek stasnému metaverzu, venovat’ pozornost’
vSetkym typom médii. V pripade politikov a politickych stran ide o moznost’ vyuzit’ vSetky
dostupné prostriedky a kandly na komunikéciu, v pripade médii, najmé tradi¢nych, vSak ide
o snahu informovat’ o aktudlnom diani. V tejto $tidii sme sa preto zamerali na analyzu
medidlnych vystupov vybranych politickych strdn a politikov po parlamentnych volbach na
Slovensku v roku 2020.

1 Parlamentny systém na Slovensku

Vychadzajlic z tedrie suverenity I'udu, ktorej praktické uplatnenie umoznilo z historického
hladiska zlikvidovat’ absolutizmus a vytvorit' zdklady pre formovanie demokratickej

! Pozri: SREENIJA, G.: Mediated Politics — The Amity of Politics and Media Houses. In Shodh Sankalp Journal,
2021,r0¢. 1,¢. 4,s. 8.; MEHTA, A.: Power, Press and Politics: Half a Century of Journalism and Politics. Londyn
: Bloomsbury Publishing, 2021, s. 21.; PERLOFF, R. M.: The Dynamics of Political Communication. Media and
Politics in a Digital Age. Londyn : Routlege, 2021, s. 34.

2 SREENIJA, G.: Mediated Politics — The Amity of Politics and Media Houses. In Shodh Sankalp Journal, 2021,
ro¢. 1,¢.4,s. 9.

3 LEUNG, B. T. K., YILDIRIM, P.: Competition, Politics, & Social Media. [online]. [2022-11-25]. Dostupné na:
<https://arxiv.org/abs/2012.03327>.

4 Pozri: BORAH, P.: Facebook Use in the 2012 USA Presidential Campaign. In PATRUT, B., PATRUT, M. (eds.):
Social Media in Politics. Cham, Heidelberg, New York, Dordrecht, Londyn : Springer, 2014, s. 201-211.

5 Pozri: KREIS, R.: The “Tweet Politics” of President Trump. In Journal of Language and Politics, 2017, ro&. 16,
¢. 4,s.607-618.

® GIBSON, K.: Spending on U.S. Digital Political Ads to Top $1 Billion for First Time. [online]. [2022-11-25].
Dostupné na: <https://www.cbsnews.com/news/spending-on-us-digital-political-ads-to-cross-1-billion-for-first-
time/>.



MARKETING IDENTITY: METAVERSE JE NOVY VESMIR

spolo¢nosti, mozno v stuvislosti s parlamentnou formou vlady v Slovenskej republike hovorit’ o
principe reprezentativnej demokracie. V centre pozornosti sa nachadza preto parlament (d’alej
Narodna rada Slovenskej republiky alebo NR SR), ktory mé rozhodujuce postavenie, z ktorého
mozno odvodit’ vztahy k ostatnym vyznamnym organom Statnej moci (vlada, hlava Statu).’
Dovolime si vSak poukézat predovSetkym na vztah parlamentu a vlady, kedZe UspeSné
fungovanie S$tdtneho mechanizmu predpokladd v ramci parlamentnej formy vlady urcita
spolupracu zdkonodarnych organov a exekutivy, ktora aplikuje ustavu a zikony
prostrednictvom vydéavania pravnych predpisov a individudlnych pravnych aktov na vykon
Statnej spravy. ZloZenie vlady zavisi pritom prave od vysledkov parlamentnych volieb. Pokial’
neziska vo volbach do Narodnej rady Slovenskej republiky ani jedna z kandidujucich
politickych stran nadpolovi¢nu vidcSinu poslaneckych mandatov, pravidelne dochadza k
vytvoreniu tzv. koalinej, resp. viacfarebnej vlady, v ktorej maji svoje zastipenie viaceré
politické subjekty.

Ako priklad mézeme uviest’ stcasnu v poradi uz celkovo patnastu vladu Slovenskej republiky,
ktord vzisla na zaklade vysledkov volieb do Narodnej rady Slovenskej republiky uskuto¢nenych
v roku 2020. Po prekonani vladnej krizy a naslednej demisii byvalého premiéra Igora Matovica
ide aktudlne o rekonstruovant vladu. Koaliciu v nej tvoria spolu 4 politické strany pod vedenim
premiéra Eduarda Hegera.® Odlisnou by bola situdcia, ked’ ziska vécSinu poslaneckych
mandatov v zastupitel'skom zbore len jedna politicka strana. V takomto pripade sa vlada kreuje
z Clenov tejto strany. Na druhej strane, vynimku moézu predstavovat’ rozlicné nominacie
nestranikov do funkcii. Prikladom je vicSinova alebo tiez jednofarebna vlada v Slovenskej
republike v rokoch 2012 az 2016 pod vedenim premiéra Roberta Fica, ktorého vladna strana
SMER - socialna demokracia ziskala v parlamentnych vol'bach viac ako 44 % platnych hlasov
opravnenych voli¢ov, ¢o predstavovalo 83 zo 150 mandatov v Narodnej rade Slovenskej
republiky.’

Je Gstavnou tradiciou, ze zostavenim novej vlady je po parlamentnych vol'bach prezidentom
Slovenskej republiky poverena vedica osobnost’ vitaznej politickej strany.!® Na navrh
buduiceho predsedu, prezident vymenuje nasledne vladu ako najvyssi vykonny organ. Ten musi
po svojom vymenovani predstupit’ pred Narodnu radu Slovenskej republiky najneskér do 30
dni s programovym vyhlasenim vlady a poziadat' ju o vyslovenie dovery.!! Narodna rada
Slovenskej republiky plni totiz funkciu nielen ustavodarného a zdkonodarného orgéanu, ale
rovnako ma pravomoc kontrolovat’ ¢innost’ vlady pozostavajucej z predsedu, podpredsedov a
jednotlivych ministrov. Prejavom politickej zodpovednosti vlady Slovenskej republiky voci
Nérodnej rade Slovenskej republiky je aj povinnost’ podat’ demisiu, ak jej t& vyslovi nedoveru
v priebehu funkéného obdobia. Demisia vlady sa skladd do rik prezidenta Slovenskej
republiky.

Nérodna rada Slovenskej republiky je jednokomorovym orgdnom zloZzenym zo 150 poslancov.
Tych volia obcania Slovenskej republiky vo vSeobecnych, rovnych a priamych volbach s

7 Pozri: NOVY, M.: Volebni t¢ast a jeji determinanty ve starych a novych demokraciich Evropy. In Sociologia,
2013, roc. 45, €. 2, s. 195-228.

8 Viada Slovenskej republiky. [online]. [2022-11-25]. Dostupné na: <https://www.vlada.gov.sk//vlada-slovenskej-
republiky/>.

9 Pozri: GYARFAgOVA, O.: More Smer Slovakia’s 2012 Parliamentary Election. In OstEuropa, 2012, ro€. 62, €.
3, 5. 69-78.

10 RYBAR, M., SPAC, P.: The March 2016 Parliamentary Elections in Slovakia: A Political Earthquake. In
Electoral Studies, 2017, ¢. 45, s. 153-156.

1 Pozri: DOMIN, M.: Povolebny pat a Gstavné mechanizmy na jeho rieSenie. Priklad Slovenskej republiky. In
Casopis pro pravni védu a praxi, 2020, ro¢. 28, &. 1, s. 139-156.
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tajnym hlasovanim na funk¢éné obdobie 4 roky. Parlamentné vol'by musi vyhlasit’ predseda
Naérodnej rady Slovenskej republiky najneskor 110 dni pred diiom ich konania.!? Oficialna
volebna kampan sa pre politické strany zacina diilom uverejnenia rozhodnutia o vyhlaseni volieb
v Zbierke zdakonov Slovenskej republiky. Kon¢i sa volebnym moratériom 48 hodin pred diiom
konania parlamentnych volieb, kedy sa vyslovne zakazuje realizovat’ akékol'vek propagacné
aktivity a zverejilovat’ informacie o kandidatoch. Moratorium na zverejfiovanie vysledkov
predvolebnych prieskumov preferencii politickych stran trvd dokonca 14 dni pred samotnymi
vol'bami.!® Kandidujuce politické subjekty moézu minut na svoju marketingova kampati
maximalne tri milidony eur vratane DPH, pri¢om politicka strana by mala mat’ zriadeny za tymto
uéelom transparentny udcet.'*

Vysledky volieb do Narodnej rady Slovenskej republiky byvaju vyjadrené systémom
pomerné¢ho zastipenia jednotlivych politickych stran podl'a poctu odovzdanych platnych
hlasov opravnenych voli¢ov. Volebné kvorum ako podmienka obmedzujica vstup politickej
strany do Narodnej rady Slovenskej republiky je stanovené na uroven 5 % zo vsetkych platnych
hlasov. V pripade kandidatary koalicie dvoch alebo troch politickych stran je vSak nevyhnutné
prekrocit’ 7 % hranicu. Za volebny prah na vstup do Nérodnej rady Slovenskej republiky mozno
povazovat pri koalicii minimélne Styroch politickych stran dosiahnutie podielu 10 % z
celkového poétu odovzdanych platnych voliéskych hlasov.!> Aktivne volebné pravo ma kazdy
obcan Slovenskej republiky starsi ako 18 rokov. Naopak, pasivne volebné pravo, t. j. pravo byt
zvoleny za poslanca Narodnej rady Slovenskej republiky, mad obcan s trvalym pobytom na
uzemi Slovenskej republiky, ktory dovfsil 21 rokov najneskoér v dent konania volieb a ma pravo
volit. Potencidlny uchddza¢ o miesto poslanca v zastupite'skom zbore musi byt rovnako
zapisany na kandidatnej listine jednej z politickych stran, ktord sa usiluje oslovit’ pocas
predpisu. Kandidatnu listinu podavaji politické subjekty prostrednictvom svojho
splnomocnenca zapisovatelovi Stitnej komisie najneskoér 90 dni pred dnom konania
parlamentnych volieb.!6

Za organiza¢né¢ a materidlno-technické zabezpecenie volieb do Narodnej rady Slovenskej
republiky zodpovedd Ministerstvo vnutra Slovenskej republiky. Plni ulohy odborného a
administrativneho charakteru tykajlice sa napr. usmerfiovania miest a obci pri utvarani
volebnych okrskov, zostavovania voli¢skych zoznamov, zaobstarania hlasovacich listkov a
r6znych metodickych alebo informacnych pomoécok pre vSetkych zainteresovanych. Za
samotny priebeh parlamentnych volieb spojeny s realizaciou volebného aktu zodpoveda Statna
komisia pre volby a kontrolu financovania politickych stran zriadend na zéklade zakona ¢.
180/2014 Z. z. o podmienkach vykonu volebného prava. Okrem dohliadania na pripravenost’
volebnych komisii nizSich stupiiov riadne vykonavat delegované ulohy, zverejniovania
priebeznych a celkovych vysledkov parlamentnych volieb vychadzajuic z podkladov

12 Pozri: HAVLIK, V. akol.: The 2020 Parliamentary Elections in Slovakia Steadily Turbulent Change of
Direction. In Politologicky casopis — Czech Journal of Political Science, 2020, €. 3, s. 221-234.

13 Pozri: VILAGIL A., BABOS, P.: Big Debate, Small Effect: Impact of Televised Political Debates in Slovak
Parliamentary Elections 2020. In Politologicky casopis — Czech Journal of Political Science, 2020, €. 3, s. 372-
387.

14 Pozri: LINCENYI, M., CARSKY, J.: The Effectiveness of Funds Spent on the Campaign with Regard to the
Results of the Elections in the Slovak Republic. In Entrepreneurship and Sustainability Issues, 2021, ro€. 8, €. 3,
s. 356-366.

15 Pozri: RYDZA, H.: New Faces, Old Problems. The Parliamentary Elections in Slovakia and Their
Consequences. In OstEuropa, 2020, roc¢. 70, €. 1-2, s. 3-16.

16 Pozri: MARUSIAK, J.: Political Entrepreneurs as a Challenge for the Party System in Slovakia. In Politologicky
casopis — Czech Journal of Political Science, 2017, €. 2,s. 179-200.
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spracovanych Statistickym viradom Slovenskej republiky a vydavania osvedéeni o zvoleni
uspesSnym kandidatom vo volbach do Narodnej rady Slovenskej republiky, v SirSom kontexte
tiez skima a registruje kandidatne listiny politickych subjektov pre volby ¢i kontroluje
financovanie politickych stran a politickych hnuti nielen v stvislosti s realizovanou volebnou
kampatiou.!’

Funkcia poslanca Narodnej rady Slovenskej republiky je nezlucitelna s vykonom funkcie
prezidenta, sudcu alebo ustavného sudcu, prokuratora, prisluSnika ozbrojenych sil ¢i
policajného zboru. Ak sa zo zvoleného poslanca stane ¢len vlady Slovenskej republiky, v
priebehu vykonu zverenej funkcie jeho mandat nezanika, iba sa neuplatiiuje.!® Poslanec ma
takisto moznost’ kedykol'vek sa vzdat’ funkcie poslanca Narodnej rady Slovenskej republiky. V
ramci existujuceho politického systému mozeme vytycit' niekol'ko zdkladnych uloh Narodnej
rady Slovenskej republiky. K tym najddlezitejSim patri samozrejme schvalovanie zakonov a
Statneho rozpoctu, moznost’ zmeny Ustavy a posudzovanie ¢innosti vlady, ktoré je neraz spéité
s rokovanim o dovere vlade ¢i jej clenom. Medzi d’alSie vyznamné pravomoci mozno zaradit’
rozhodovanie o navrhu na vyhlasenie referenda, vyslovenie sthlasu s medzinarodnymi
politickymi a hospodarskymi zmluvami vSeobecnej povahy, ako aj s medzinarodnymi
zmluvami, na vykonanie ktorych je potrebny zakon, a to pred ich ratifikaciou a pod.'

Nérodna rada Slovenskej republiky je zaroven uznasaniaschopna len vtedy, pokial’ je pritomna
nadpolovicna vicSina vSetkych jej poslancov. Na platné uznesenie staci potom suhlas
nadpolovi¢nej vacsiny pritomnych poslancov. To vSak neplati v pripade prijimania alebo
zmeny ustavy a Ustavnych zakonov, pri vypovedani vojny inému Statu alebo v d’al§ich presne
zadefinovanych situaciach, kedy sa vyzaduje suhlas asponi trojpétinovej vacSiny vsetkych
poslancov Narodnej rady Slovenskej republiky.2’

2 VoI’by do Narodnej rady SR 2020 — 2024

Vol'by do Narodnej rady SR, ktoré sa konali 29. februéra 2020, boli v poradi 6sme parlamentné
volby od vzniku samostatnej Slovenskej republiky. Vo volbach kandidovalo spolu 24
politickych subjektov. Volebna ucast’ dosiahla 65,8 %.2! Najvacsi poéet hlasov ziskala politicka
strana O’aNO (s podporou dal§ich politickych stran NOVA, KU a ZMENA ZDOLA) — 25,02
%, ktora vytvorila koaliciu s d’al§imi tromi politickymi stranami: SME RODINA, SAS a ZA
LUDI. Platné hlasy odovzdané pre politické strany, ktoré dosiahli minimalnu hranicu 5 %
platnych hlasov potrebnych na vstup do parlamentu, zobrazuje tabul’ka 1.

17 Pozri: KEVICKY, D., DANEK, P.: Kde sa chodi volit? Faktory ovplyviiujuce geografické rozlozenie volebnej
ucasti v slovenskych parlamentnych vol'bach. In Geograficky casopis, 2020, roc. 72, €. 1, s. 5-25.

18 Pozri: FILIPEC, O.: Challenging Trends within Slovak Party System in the Context of 2016 Elections to the
National Council of the Slovak Republic. In Politics in Central Europe, 2019, roc. 15, €. 1, s. 7-34.

19 Pozri: MADLENAK, T.: Geograficka reprezentacia poslancov NR SR zvolenych v podmienkach jedného
volebného obvodu. In Sociologia, 2019, ro¢. 51, €. 5, s. 483-501.

20 Pozri: CHOVANCOVA, K.: Institutional Opportunities of the Parliamentary Opposition in Slovakia: Useless
Tools or Powerful Weapons? In Politologicky casopis — Czech Journal of Political Science, 2016, ro¢. 23, €. 3, s.
211-234.

2 Definitivne vysledky hlasovania. [online]. [2022-10-12]. Dostupné na:
<https://volby.statistics.sk/nrsr/nrsr2020/sk/data02.html>.
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Tabul’ka 1: Platné hlasy odovzdané vo vol'bach do NR SR vyjadrené v percentdch a v absolutnom vyjadreni

OLANO SMER-SD | SME RODINA | IESNS PS+SPOLU SAS ZA UDI
25,02 % 18,29 % 8,24 % 7,97 % 6,96 % 6,22 % 5,77 %
721 166 527172 237531 229 660 200 780 179 246 166 325

Zdroj: Definitivne vysledky hlasovania. [online]. [2022-10-12]. Dostupné na:

<https://volby.statistics.sk/nrsr/nrsr2020/sk/data02.html>.

VoI'by do NR SR boli poznacené viacerymi udalost’ami, predovSetkym masivnymi protestami
verejnosti po vrazde investigativneho novindra Jdna Kuciaka ajeho partnerky. Volebnu
kampanl sprevadzala predovSetkym snaha oboj proti korupcii, nekalym praktikdm
a oligarchom.

3 Analyza medialnych vystupov politickych stran a ich predstavitel’ov

Z vysledkov analyzy vyplynulo, Ze najvacsi pocet medialnych vystupov v sledovanom obdobi
patril politickej strane OLaNO, spolu 183 416. Tato politickd strana, ktora v parlamentnych
volbach v roku 2020 ziskala najvyssi pocet hlasov, dosiahla stcasne aj najvysSi pocet
medidlnych vystupov v jednotlivych mediatypoch: 151 877 vystupov v onlinovych médiach,
9 536 vystupov v printovych médiach, 6 700 vystupov v televiznom vysielani a taktiez ziskala
aj celkovo najvyssi pocet agenturnych sprav (14 340). Podrobnejsie vysledky zobrazuje tabul’ka
2.

Tabul’ka 2: Pocet medialnych vystupov podl'a jednotlivych mediatypov a politickych stran
Politicka strana online tlac¢ TV rozhlas agentiirne spravodajstvo | SPOLU
OLANO 151 877 9536 6 700 963 14 340 183 416
SAS 92 502 6 554 6391 2 008 8 816 116 271
ZA LUDI 65 287 4925 3595 1115 5801 80 723
SME RODINA 62 890 5036 3745 1 146 6 553 79 370
SMER 46 456 1272 3 088 867 3318 55001
LSNS 20 955 1693 802 364 1573 25387
HLAS-SD 15314 373 873 59 1465 18 084
PS-SPOLU 11373 971 549 172 877 13 942

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022 (adaje: MONITORA®)

Strana OLaNO okrem najvicsieho poctu medialnych vystupov dosiahla aj najvyssiu hodnotu
GRP (390 446,70), ktorad predstavuje skutocny medidlny obraz tak, ako sa dostava k najSirSej
skupine posluchacov, divakov a ¢itatelov. Vyjadruje mieru zasahu prispevkov a vychadza z
priemerného oslovenia percentudlneho podielu populécie starSej ako 15 rokov. Hodnoty
vychédzaju predovsetkym z Citanosti a sledovanosti jednotlivych médii. Tato hodnota je
dolezita z hladiska dosahu medidlnych vystupov. Cim je GRP vysiie, tym viac divakov,
Citatel'ov alebo posluchaCov vzhliadlo medialne vystupy. Podrobnejsie vysledky a porovnanie
skiamanych politickych stran zobrazuje tabul’ka 3.

Tabulka 3: Hodnoty GRP podl'a jednotlivych mediatypov a politickych stran

Politicka strana | online tla¢ TV rozhlas SPOLU

OLANO 326 805,20 35324,15 |27 858,51 |458,84 390 446,70
SAS 197 941,04 22 932,73 17 464,11 985,95 239 323,84
ZA LUDI 142 098,95 17 030,01 9 980,57 635,11 169 744,64
SME RODINA 139 436,38 17 785,39 11199,13 | 644,71 169 065,61
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SMER 82211,97 4 125,16 9370,01 490,81 96 197,95
LSNS 45421,33 5611,56 1674,88 184,16 52 891,93
HLAS-SD 26 378,51 1263,54 3 033,45 29,86 30 705,37
PS-SPOLU 25 058,31 3213,96 1 062,76 85,58 29 420,62

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022 (adaje: MONITORA®)

Spolu s poctom medidlnych vystupov a hodnotou GRP dosiahla politickd strana OLaNO aj
najvacsi pocet zdiel'ani publikovanych prispevkoch v médidch na socidlnych siet’ach. Najviac
zdielani bolo zaznamenanych v marci 2021 aj 2020. Udaje o poéte zdiel'ani si dolezitym
ukazovatelom avyjadruji  predpokladany zaujem publika o medidlne vystupy.
Prostrednictvom zdiel'ania sa zvySuje dosah medidlnych vystupov atym aj perspektiva
zasiahnutia ciel'ovej skupiny. PodrobnejSie vysledky zobrazuje tabul’ka 4.

Tabul’ka 4: Pocet zdiel’ani publikovanych prispevkov v médiach na socidlnych sietach

OLANO SAS ZA LUDI SME RODINA| SMER ESNS HLAS-SD PS-SPOLU
2020-02-01| 43 951,00 29 842,00 26 636,00 30 063,00 12 403,00 27977,00 0,00 26 477,00
2020-03-01| 2 136 447,00 | 1 338 321,00 1138 788,00 | 1 142 948,00 1082 962,00 | 476 457,00 | 0,00 425 667,00
2020-04-01| 1 528 761,00 | 780 572,00 438 281,00 | 411 840,00 469 584,00 | 244 286,00 | 0,00 124 452,00
2020-05-01| 1213 822,00 | 699 912,00 402 613,00 | 462 838,00 441927,00 | 368226,00 |0,00 113 484,00

2020-06-01| 1 110 516,00 | 513 689,00 469 181,00 | 601 567,00 288 323,00 | 278 935,00 14 840,00 173 156,00

2020-07-01| 752 080,00 | 500 136,00 433 827,00 | 436 457,00 239 822,00 149 127,00 | 43 864,00 76 498,00

2020-08-01| 506 628,00 | 267 691,00 160 768,00 | 208 474,00 132 923,00 | 87 028,00 21 979,00 54 275,00

2020-09-01| 814 603,00 | 249 419,00 257 311,00 | 270 056,00 228 583,00 | 272 660,00 |97 448,00 54 465,00

2020-10-01| 1 761 422,00 | 779 707,00 409 441,00 | 502 871,00 206 921,00 | 496 674,00 167 313,00 101 535,00

2020-11-01| 2 076 908,00 | 991 442,00 534 767,00 | 429 951,00 523 638,00 | 599 689,00 |270525,00 |57273,00

2020-12-01| 1 795 220,00 | 1 083 475,00 774 827,00 | 704 143,00 461 425,00 | 369 848,00 |341715,00 |80 744,00

2021-01-01| 1 826 558,00 | 991 415,00 803 634,00 | 622 558,00 419 214,00 | 334578,00 |414397,00 102 444,00

2021-02-01| 1 774 781,00 | 1 119 831,00 913 413,00 | 628 387,00 391 248,00 | 201 094,00 |368 767,00 156 718,00

2021-03-01| 2 899 509,00 | 2 406 791,00 1972 603,00 | 1296 084,00 309 888,00 169 756,00 188 876,00 192 303,00

2021-04-01| 1 388 663,00 | 666 494,00 480 567,00 |431632,00 341 564,00 148 440,00 | 230 280,00 175 144,00

SPOLU 21629 869,00 12 418 737,00 | 9 216 657,00 | 8 179 869,00 5550 425,00 | 4224 775,00 | 2 160 004,00 | 1 914 635,00
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022 (adaje: MONITORA®)

Vzniknuta Stvorkoalicia politickych stran ziskala va¢siu medialnu pozornost, €o sa tyka poctu
medidlnych vystupov, hodnoty GRP, ako aj poctu zdielani prispevkov publikovanych v
médidch na socidlnych sietach ako opoziéné strany, ¢o vSak neplati Uplne v pripade
jednotlivych politickych predstavitel'ov tychto stran.

Najviac medidlnych vystupov patrilo v sledovanom obdobi lidrovi politickej strany OLaNO
Igorovi Matovicovi (spolu 16 723 medidlnych vystupov). S vyraznej$im odstupom nasledovali
lidri koali¢nych stran SAS Richard Sulik (57 993 medialnych vystupov) a SME RODINA Boris
Kollar (50 354 medidlnych vystupov). Za nimi nasledoval lider opozi¢nej strany SMER-SD
Robert Fico (41 709 medidlnych vystupov). Podrobnejsie vysledky zobrazuje tabul’ka 5.

Tabul’ka 5: Pocet medidlnych vystupov podl’a jednotlivych mediatypov a lidrov politickych stran

Politik online | tlaé TV rozhlas | podcasty | agentirne spravodajstvo | SPOLU
Igor Matovic¢ 135521 | 12496 18027 |2251 161 8267 166 723
Richard Sulik 45536 4432 3349 1999 64 3613 57 993
Boris Kollar 39119 14018 [2796 |959 28 3434 50 354
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Rébert Fico 32538 |3540 |2513 |81l 22 2 285 41 709
Veronika RemiSova |27 552 |2387 |1884 |687 24 2 892 35426
Peter Pellegrini 24740 2194 [2056 |614 25 1 969 31598
Marian Kotleba 9 802 931 667 184 6 604 12 194
Michal Truban 2 985 360 70 5 3 281 3704
Miroslav Beblavy 1798 239 68 26 3 92 2226

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022 (adaje: MONITORA®)

Rovnaké poradie moZzeme sledovat’ aj v pripade hodnot GRP, ktoré prirodzene kopiruju trend
poc¢tu medidlnych vystupov. Vysledky analyzy zobrazuje tabul’ka 6.

Tabulka 6: Hodnoty GRP podl’a jednotlivych mediatypov a lidrov politickych stran

Politik online tlac TV rozhlas SPOLU
Igor Matovic¢ 287210 42313 20379 1175 351077
Richard Sulik 96 237 14 430 8 048 536 119 251
Boris Kollar 90 511 13 956 6121 509 111 096
Robert Fico 73194 12 275 5 805 455 91 728
Veronika RemiSova | 58 409 7963 4498 353 71224
Peter Pellegrini 54799 7540 5544 323 68 207
Marian Kotleba 21770 3208 1410 105 26 493
Michal Truban 8424 1238 299 1 9962
Miroslav Beblavy 4651 766 145 16 5578

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022 (idaje: MONITORA®)

V pripade poctu zdiel'ani prispevkov publikovanych v médidch na socidlnych sietach dosiahli
najviacsi pocet zdielani prispevky venované Igorovi Matovicovi (30 580 626 zdielani).
S vyraznym odstupom nasledovali prispevky venované Richardovi Sulikovi (8 246 331)
a Robertovi Ficovi (7 229 165 zdiel'ani). Podrobnejsie vysledky zobrazuje tabul'ka 7.

Tabul’ka 7: Pocet zdiel’ani publikovanych prispevkov v médiach na socidlnych sietach

Igor Richard Boris Rébert Veronika | Peter Marian Michal Miroslav
Matovi¢ Sulik Kollar Fico RemiSova | Pellegrini Kotleba Truban Beblavy
2020-02-
01 40 398,00 11 845,00 | 17085,00 | 15917,00 | 374,00 16 557,00 5 830,00 12 422,00 |10 226,00
2020-03-
01 3037976,00 | 901 775,00 | 970 114,00 | 679 589,00 | 377 445,00 | 1 886 140,00 | 284 608,00 | 145 475,00 | 133 709,00
2020-04-
01 2 682 006,00 | 733 826,00 | 313 172,00 | 461 845,00 | 209 581,00 | 469 057,00 127 820,00 | 33 876,00 | 59 800,00
2020-05-
01 1897298,00 | 453 794,00 | 315 676,00 | 496 728,00 | 206 273,00 | 335 685,00 150 307,00 | 25 785,00 | 19 963,00
2020-06-
01 1480715,00 | 219717,00 | 680 899,00 | 396 585,00 | 246 859,00 | 356 322,00 | 98 866,00 | 41 349,00 | 87 769,00
2020-07-
01 1017874,00 | 193 511,00 | 493 161,00 | 372 879,00 | 125 521,00 | 149 027,00 | 49 754,00 | 51 157,00 | 6 406,00
2020-08-
01 475 025,00 | 77291,00 | 183 795,00 | 177 897,00 | 83 195,00 | 59 955,00 43 547,00 | 15192,00 | 3 046,00
2020-09-
01 1150333,00 | 88 450,00 | 252 835,00 | 268 473,00 | 69 318,00 | 128 140,00 120 999,00 | 7 813,00 2 611,00
2020-10-
01 3280356,00 | 614407,00 | 448 738,00 | 340 873,00 | 164 899,00 | 183 331,00 | 365320,00 | 15 598,00 | 17 300,00
2020-11-
01 3626221,00 | 778 104,00 | 499 548,00 | 962 402,00 | 265 971,00 | 328 277,00 | 344 307,00 | 12 225,00 | 7 474,00
2020-12-
01 2694 028,00 | 836 356,00 | 629 969,00 | 790 537,00 | 342 513,00 | 366 365,00 | 223 583,00 | 7 370,00 15 148,00
2021-01-
01 2296 987,00 | 670 057,00 | 362 027,00 | 629 818,00 | 274 046,00 | 497 011,00 197 487,00 | 11 524,00 | 16 884,00
2021-02-
01 2110170,00 | 607 550,00 | 368 838,00 | 674 304,00 | 571 341,00 | 356 433,00 117702,00 | 36 392,00 | 3 832,00
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2021-03- 1 794 1 066
01 3468711,00 | 577,00 820 546,00 | 564 017,00 | 500,00 241 355,00 | 76 563,00 | 6 209,00 2 460,00
2021-04-
01 1322528,00 | 265 071,00 | 288 546,00 | 397 301,00 | 219 893,00 | 164 435,00 | 77 844,00 | 9 551,00 12 992,00
SPOLU 30 580 |8 246 | 6 644 | 7 229 [ 4 223 2 284

626,00 331,00 949,00 165,00 729,00 5538 090,00 | 537,00 431938,00 | 399 620,00

Zdroj: vlastné spracovanie, 2021 (adaje: MONITORA®)

4 Analyza ucasti jednotlivych politickych stran v politickych diskusnych relaciach

V nasom prispevku sme sa venovali aj analyze Ucasti jednotlivych politickych stran
v politickych diskusnych reldciach, ktoré st vysielané vo verejnopravnej a komerénych
televizidch v pravidelnych ¢asoch. Z naSej analyzy vyplynulo, Ze v slovenskych podmienkach
mame Styri politické televizne diskusie, ktoré vysielaja RTVS (O 5 minut 12), TV Markiza (Na
telo s Michalom Kovacicom), JOJ (Na hrane) a TA3 (V politike). Sledovali sme obdobie
jedného roka od parlamentnych volieb, t. j. od 5. marca 2020 do 7. marca 2021.

Na telo

Ide o televizny format diskusnej politickej relacie, ktory je vysielany kazdi nedel'u o 13:00 hod.
(mimo prazdnin). Rel4cia je vedend moderatorom, ktory si pozyva hosti do relacie. Z nasej
analyzy vyslo, Ze najvacsi priestor v tejto relacii mali dve politické strany, a to Smer — SD ako
opozi¢na strana a OLaNO, ako vladna premiérska strana. Politické strana Hlas — SD, ktora je
mimoparlamentna strana, av§ak ma poslancov v NR SR kvdli stiepeniu strany Smer — SD, mala
v relécii Na telo dostatocne vel'ky priestor. Az 12 krat boli zastupcovia tejto strany v diskusne;j
relacii, ¢im predbehli aj vladne strany ako Sme rodina, ¢i Za l'udi. Opozi¢na strana CSNS mala
priestor v tejto reldcii iba raz, podobne, ako aj prezidentka SR.

Hlas-SD; 12 Prezident; 1

i .

Graf 1: Ucast zastupcov politickych stran v relacii Na telo
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022
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= Smer-SD
SaS
Sme rodina
= Za I'udi
= CSNS
= Hlas-SD

Sme rodina; 8

SaS; 13 » Prezident

V ramci analyzy sme sa venovali aj analyze pozyvania hosti na zaklade pohlavia. Z nasej
analyzy vyslo, Ze v relacii Na telo mali dominantny priestor muzi, az 83 %. Zeny dostali priestor
iba na arovni 17 %. Z vysledkov vyplyva, Ze zeny maja v ramci politickych otdzok omnoho
mensi priestor, aj napriek tomu, Ze strana Za 'udi mala vo vlade az dve ministerky.
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= Zeny

= Muzi

Graf 2: Ucast politikov v relacii Na telo na zaklade pohlavia
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

V politike

V politike je diskusna politickd relacia jedinej spravodajskej televizie na Slovensku. Ide
o format, ktory je vedeny moderatorom, pricom moderator si vybera hosti do relacie. V ramci
analyzy sme zistili, Ze najvicSia opozicna strana (Smer — SD) a najvicsia koali€nd strana
(OLaNO) maju rovnaky priestor, celkom 31 krat. Na druhom mieste sa umiestnila vladna strana
SaS a za fiou Sme rodina a Za l'udi. Opozi¢nd mimoparlamentnd strana Hlas — SD bola v tejto
relacii celkovo 19 krat. Priestor v tejto reldcii dostali aj d’alSie opozicné mimoparlamentné
strany, ako KDH, Dobra vol'ba, Progresivne Slovensko, KDZP a SNS. Prezidentka bola v tejto
relacii jeden krat.

Dobra volba; 2

KDZP;3_ SNS;2
PS;2_\\ ‘//—KDHS

Prezident; 1 \

= Ol'ano
= Smer-SD
= SaS
Sme rodina
= Za l'udi
‘ = CLSNS
= Hlas-SD
= Prezident
= PS
= KDZP
= SNS
= Dobra vol'ba
= KDH
Graf 3: Ucast’ zastupcov politickych strén v relacii V politike
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

LESNS; 0

Sme
rodina; 21

V relacii V politike mali zeny omnoho mensi priestor nez muzi. Zo vsetkych hosti (165) tvorilo
iba 18 % zien a 89 % muzi. V tomto pripade taktiez vidime nepomer medzi vyvazenostou
pohlavi.
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= Zeny

= Muzi

Graf 4: Ugast’ politikov v relacii V politike na zéklade pohlavia
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Na hrane

Relacia Na hrane je vysielana sukromnou televiziou JOJ, ktora je na rozdiel od vSetkych relacii
vysieland vo Stvrtok. Ostatné sa vysielaji v nedelu. V tejto relacii mala najvacsi priestor
opozi¢na strana Smer — SD, celkovo 18 krat. Nasledovala opit’ opozi¢na strana Hlas — SD, ktora
je aj mimoparlamentnou stranou. T4 mala priestor celkom 14 krat. Az potom nasleduje koali¢na
vladna strana OLaNO, Sme rodina, Za I'udi a SaS. Ziadne iné politické strany priestor v tejto
relacii nemali. Prezidentka dostala priestor jedenkrat.

Prezident; 1 =%

= Ol'ano

= Smer-SD

= SaS
Sme rodina
= Za I'udi
= CSNS
= Hlas-SD
= Prezident

Graf 5: Ucast’ zastupcov politickych strén v relacii V politike
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Hlas-SD; 14
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8

Aj v pripade tretej relacie vysledky analyzy potvrdili nepomer medzi hostami, ¢o sa tyka
pohlavia. Muzi mali omnoho va¢si pomer, nez Zeny, a to muzi 83 % a zeny 17 %.

= Zeny

= Muzi

Graf 6: Ugast’ politikov v relacii V politike na zéklade pohlavia
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022
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O S minut 12

Relécia O 5 minut 12 je politickou diskusnou reldciou, ktorl vedie moderator. Je vysielana vo
verejnopravnej televizii Rozhlas a televizia Slovenska. V analyze sme taktiez sledovali pomer
politickych stran v ramci ucasti v tejto relacii. Najvacsi priestor dostala opozi¢na strana Smer
— SD, nasledovala koali¢na vladna strana OLaNO, SaS, Za 'udi a Sme rodina. V relécii dostala
najvacsi priestor spomedzi vSetkych reldcii aj opozi¢na parlamentna strana DSNS. Priestor

dostala aj mimoparlamentnd strana PS (1), avSak omnoho va¢si priestor mala strana Hlas — SD
(10).

Prezident; 1 __ ___ PS; 1

= Olano
LSNS; 3 = Smer-SD
= SaS
Sme rodina
= Za l'udi
Sme = CSNS
rodina; 11 = Hlas-SD

= Prezident

= PS

Graf 7: Ugast’ zastupcov politickych stran v relacii O 5 minat 12
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Aj v pripade politickej relacie O 5 minut 12 vidime zna¢ny nepomer medzi muzmi a Zenami.
V tomto pripade ide o vyrazny rozdiel, nakol'’ko muzi tvorili 91 % podiel a Zeny iba 9 % podiel.

u Zeny

= Muzi

Graf 8: Ucast’ politikov v relacii O 5 minut 12 na zaklade pohlavia
Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Zaver

Z vysledkov analyzy vyplynulo, Ze média venovali najvacsiu pozornost’ politickym stranam,
ktoré zvitazili v parlamentnych volbach a vytvorili koaliciu politickych stran, ako aj ich
hlavnym predstavitelom. Tento zdujem médii je pochopitelny, pretoze médid informujua
o aktualnom politickom diani, ktorého sucast’ou st predovsetkym koali¢né strany. Na druhej
strane, objektivnost’ informdacii predpokladd vyvazené zastipenie tak koali¢nych, ako aj
opozi¢nych politickych stran v médiach. Objektivnost’ informacii a medialnych vystupov vSak
nebola predmetom tohto prispevku, v ktorom sme sa zamerali primarne na kvantitativou
analyzu medidlnych vystupov a zastipenia politikov v diskusnych politickych relaciach.
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Z vysledkov vykonanej analyzy vSak vyplyva, ze v médidch maji vyrazna prevahu koali¢né
politické strany a ich predstavitelia, ¢o mdze do istej miery vytvarat’ nevyvazeny medialny
priestor. Poctu prispevkov priamo imerne zodpovedaju aj hodnoty GRP a pocet zdielanych
prispevkov na socidlnych sietach (nie vSak samotnd komunikécia politikov prostrednictvom
socialnych sieti).

Vzhl'adom k vyznamnej tlohe médii pri informovani, ako aj formovani ndzorov spolo¢nosti, je
nevyhnuté dbat’ na vyvazené zastupenie jednotlivych politickych strdn aich predstavitelov
v médiach. Nevyvazené zastpenie totiz moéze do znacnej miery diskriminovat’ jednotlivych
politickych predstavitelov alebo celé politické strany. Je vSak prirodzené, ze dominantné
zastiipenie v médiach budi mat’ predstavitelia koalicnych politickych stran, ktori zastavaju aj
posty ministrov. Ich vyjadrenia k aktudlnym spolocensko-politickym otdzkam st tak pravidelne
citované v médiach.

Alternativou voci tradiénym médiam st socidlne média, ktoré sa su aj medzi politikmi Coraz
popularnejSie. Vyuzivaji ich na kazdodennii komunikéciu s verejnostou, ale nezriedka st
zdrojom informaécii aj pre samotné média a novinarov. Vyhodou oproti tradicnym médidm je,
ze tieto média, najmé socialne siete, poskytuji takmer neobmedzeny priestor pre zdielanie
obsahu. Z tohto dovodu Casto slizia aj ako alternativa voci tradiénym médidm. Ich nevyhodou
je, Ze umoznuju zasiahnut’ uzsiu skupinu publika, avSak ¢oraz CastejSie vyuzivanie socidlnych
médii sa aj tieto média stavaji dostupnejsie pre stredntl a starSiu generaciu.

Medialny vyskum sa tak musi ststredit’ nielen na tradi¢né, ale aj na nové média, v ramci ktorych
sa objavuju viaceré problémy, spojené predovsetkym so Sirenim faloSnych sprav, skresl'ovanim
objektivnosti a nestrannosti informécii. Socidlne média a predovsetkym socidlne siete totiz
existuji predovsetkym ako nastroj seba prezentacie politikov.

Prispevok je vysledkom riesenia projektu FPPV-31-2022 Vyskum prostredia socialnych sieti v
kontexte marketingovej komunikdcie a jeho sucasné trendy.
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ZOBRAZOVANIE INTIMITY V EPIZODICKEJ DRAME
13 REASONS WHY

PORTRAIT OF INTIMACY IN THE EPISODIC DRAMA
13 REASONS WHY

Lucia Magalova, Zdenka Ponistova

Abstrakt:

Prispevok sa zameriava na zobrazovanie intimity v epizodickej drame. Konkrétne sa ststredi na dielo /3 Reasons
Why, ktoré produkovala spolocnost’ Netflix. Prva kapitola prispevku sa venuje téme sexu, ktory bol v minulosti
chéapany ako tabu. V dnesnej spolocnosti je ponimany ako urcitd forma fenoménu a v medialnych dielach je istym
lakadlom pre divakov. Cielom prispevku je pozorovat a zaznamendvat vyskyt intimnych scén, spdsob
vyobrazenia jestvujucich scén, frekvenciu ich vyskytu. Prispevok ma za ciel charakterizovat’ konanie
protagonistov v jednotlivych situaciach, ktoré reflektuju intimne obsahy. Na analyzovanie jednotlivych
vyobrazeni, prispevok pracuje s kvalitativnou obsahovou analyzou. Konkrétne vyuziva obsahovu a narativnu
analyzu, pomocou ktorych deskriptivne charakterizuje aspekty skimaného audiovizudlneho obsahu. Samotné
analyzy skiimaju epizody seridlu /3 Reasons Why a zameriavaji sa na konkrétne scény a Casti epizod, ktoré
pozostavajil z intimnych obsahov. Jednotlivé scény alebo cCasti identifikuje a charakterizuje. Opis scén je
sprevadzany deskripciou konania protagonistov. V zavere prispevok sumarizuje zistené poznatky ako spdsob
vyobrazenia intimnych obsahov v audiovizualnych dielach, spravanie protagonistov.

KPucové slova:
13 Reasons Why. Epizodicka televizna drama. Intimita. Serialita. Sex.

Abstract:

The paper focuses on the portrayal of intimacy in episodic drama. Specifically, it focuses on 13 Reasons Why,
which was produced by Netflix. The first chapter of the article deals with the topic of sex, which was understood
as a taboo in the past. In today’s society, it is perceived as a certain form of phenomenon, and in media works it is
a certain attraction for viewers. The aim of the contribution is to observe and record the occurrence of intimate
scenes, the way of depicting the existing scenes, the frequency of their occurrence. The article aims to characterize
the actions of the protagonists in individual situations that reflect intimate contents. To analyze individual images,
the contribution works with qualitative content analysis. Specifically, it uses content and narrative analysis, with
the help of which it descriptively characterizes aspects of the audiovisual content under investigation. The analyzes
themselves examine episodes of 13 Reasons Why and focus on specific scenes and parts of episodes that consist
of intimate content. The paper identifies and characterizes individual scenes or parts. The description of the scenes
is accompanied by a description of the actions of the protagonists. In the end, the contribution summarizes the
findings such as the way of depicting intimate contents in audiovisual works, the behavior of the protagonists.
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1 Sex ako tabuizovana téma

Doterajsia 'udska kultura spojend s naboZenstvom vnima sex ako ¢innost’ na reprodukciu deti,
s potlacanim sexudlneho podzitku. Aj v sucasnosti nachddzame kultary, ktorych kultGrne
dedi¢stvo potlaca prezivania rozkoSe pri sexe, napr. obriezkou. Krestanskd vychova uci
a ocakdva, Ze sex mozno vykonavat vylu¢ne na reprodukciu potomkov audrzania rodu
v zmysle planu bozieho.! V 60. rokoch minulého storo¢ia sa zo zapadnej Eurdpy postupne §irila

! Pozri: BIANCHI, G.: Sexudlne zdravie ako kultarny, socialny a politicky jav. In BIANCHI, G. (ed.): Identita,
zdravie a nova paradigma. Human Communication Studies. Vol. 7. Bratislava : Veda — KVSBK SAV, 2001, s.
169-184.
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liberalizacia sexu a sexuality. Spolo¢nost’ou najprv neakceptovatel'na antikoncepcia, zacala byt
povolend. AvSak zeny s minisuknami alebo komunikovanie verejnosti na tému sexu, sa
povazovalo za neprijatel'né. V roku 1989 zaznamenal sex biznis najvacsi rozmach, taktiez prisla
na rad komercializacia sexu a sexuality.?

Zo sexu, ako tabuizovanej témy sa v sucasnosti stal ,,fenomén®. V porovnani s minulostou je
spolo¢nost’ v 21. storo¢i ovela viac otvorenejSia sexudlnym témam. Vdaka dneSnym
technologidm sa aj deti jednoducho dostantl k sexualnym medidlnym obsahom. Rodicia preto
musia brat’ ohl'ad na tento fakt a prispdsobit’ sa mu — hovorit’ o danej téme s detmi v skorSom
veku, CastejSie kontrolovat’ obsahy, s ktorymi prichddzaju do styku a podobne. Sexudlne
podtony sa ,,zaobal'uju* aj do rozpravok. Ako priklad mozeme uviest animovanu rozpravku
Onward (2020), v ktorej je vedl'ajsia postava jednookej policajtky homosexudlne orientovana.
V kreslenej sérii rozpravky Tiny Toon Adventures (1990) divaci mézu spozorovat’ nazov
Casopisu PLAYDUCK ako odkaz na casopis PLAYBOY. Pouzitie sexu sa stdva dobrym
materidlom na propagiciu a marketingu v médidch. Reklamy na prezervativy, erotické
pomdcky ¢i podporné tabletky sa v sucasnosti nevnimaju ako nieco zakézané, ale skor vSedné.
Nové filmy ponukaju pohl'ad na sex so vSetkymi obscénnymi detailmi. Prekracuje sa hranica
tabu zakazujuca umeleckym filmom ukazovat redlny ,nearanzovany“ sex. Francuzska
rezisérka, Catherine Breillatova, pre dennik Le Monde uviedla: ,, Skutocny film je tym najlepsim
miestom, kde mozno ukdzat sex, pretoze mozZe dat obrazom dovod a zmysel.

Na online streamovacich sluzbdch nachddzame samostatny zéner erotickych filmov.
Kontroverzia v spojeni so sexom pdsobi pre divdka zaujimavo a vyvoldva u percipientov
zvedavost’. Velakrat potencidlnych divakov zaujme prave audiovizualne prezentovanie nahé¢ho
herca alebo sexudlne scény v upttavke. Prikladom je séria filmov 50 Shades of Gray (2012),
ktoré su natocené podla kniznej predlohy svetovo UspesSnej trildgie romanu, od autorky E. L.
James. Pribeh je o Studentke vysokej Skoly, ktora sa zamilovala do multimilionara. Sexualny
apetit jedného z protagonistov je hlavnym motivom pribehu. Premiéra dlho ocakévaného filmu
50 Shades of Gray so sebou prvotne priniesla vel’ky osial’ fanusikov knihy a zvedavych divakov.
Na zaklade spracovania knihy a propagécie sa od filmu o€akévalo mnoZzstvo sexualnych scén a
erotiky. AvSak samotni divéci ostali vysledkom z filmového spracovania sklamani. Vlna kritiky
po zhliadnuti bola obrovska. ,,Jako erotdk hodné slabota...” — znela jedna z mnozstva
negativnych recenzii od divaka na CSFD.* IMDb ohodnotil film na 4,1/10.% Pol'ska snimku 365
Days (2020), podla kniznej trilogie autorky Blanky Lipinskej, by sme mohli povazovat za
konkurenciu série 50 Shades of Gray. Portal Forbes informuje, Ze snimka urcené pre dospelych
divakov, 365 Days, trhala rekordy sledovanosti drsnym a tvrdym sexom. Vyzyvavé sexudlne
scény objavujuce sa vo filme oznacil recenzny web IndieWire za ,bezdovodné* a vel'mi
prehnané.® Miestami scény svojim spracovanim hrani¢ili s pornografiou.

Postupne sa do seridlovej a filmovej tvorby spracovavali filmy so sexualnymi scénami. Podla
online portdlu Interez, niektoré¢ snimky ako napr. Nymphomaniac (2013), Nocturnal Animals

2 JOANNIDES, P.: Sex je umét, chtit a védet. Frydek-Mistek : Alpress, 1999, s. 325.

3 PUKOVA, A.. Sex, teld anovd eurdpska kinematografia. [online]. [2022-11-07]. Dostupné na:
<https://www.sme.sk/c/61148/sex-tela-a-nova-europska-kinematografia.html>.

4 Kritika k filmu 50 Shades of Gray. [online]. [2022-11-07]. Dostupné na: <https://www.csfd.cz/film/336115-
padesat-odstinu-sedi/komentare/strana-6/>.

3 Fifty Shades of Gray. [online]. [2022-11-07]. Dostupné
na:<https://www.imdb.com/title/tt2322441/7ref =nv_sr_srsg 0>.

¢ REISINGER, D.: Film 365 dni, pripominajiici porno, ovladol Netflix. Pomohol aj TikTok, kritici virdalny efekt
nezastavili. [online]. [2022-11-07]. Dostupné na: <https://www.forbes.sk/film-365-dni-pripominajuci-porno-
ovladol-netflix-pomohol-aj-tiktok-kritici-viralny-efekt-nezastavili/>.
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(2016) a Love (2015) hrani¢ia s pornografiou.’” Ak by sme zahrnuli seridlova tvorbu,
v sucasnosti nachddzame seridly priam s odkazovanim na sexudlnu tematiku, napr. Sex
Education, (2019 —2020) alebo Sex | Life (od 2021).

2 Metodika

Ciel'om prispevku je pozorovat’ a zaznamenavat’ vyskyt intimnych scén, spdsob vyobrazenia
danych scén, frekvenciu ich vyskytu a charakterizovat’ konanie protagonistov. Na to, aby sme
dany ciel splnili budeme dané dielo analyzovat’ pomocou kvalitativnej obsahovej analyzy,
ktora patri medzi klasické metody analyzy médii. Podl'a RadoSinskej, kvalitativne vyskumy st
zalozené na hypotéze kladicej doraz na vedecké badanie, ktoré by malo byt subjektivne a je
potrebna jeho nélezitd interpreticia. Vd’aka jednotlivym metédam kvalitativneho vyskumu
dokadzeme vypozorovat okrem iné¢ho aj ciele aucely filmovych producentov pri tvorbe
audiovizudlnych diel, ale aj charakteristiky seridlovych protagonistov. Vyhodou kvalitativnych
vyskumov je, Ze pracuju s men§im stiborom pripadov, ktoré nasledne skiimaji dopodrobna.?
., Zistené vysledky vsak nepodliehaju Statistickému testovaniu, a preto je problematické overit
ich.® Sem zarad'ujeme nami aplikovatelni vyskumni metodu — kvalitativna obsahova
analyza. Patton kvalitativnu obsahovll analyzu definuje ako akukol'vek kvalitativnu redukciu
dat a zmyslové usilie, na ktoré je potrebné mnozstvo kvalitativneho materidlu, a ktoré sa snazi
identifikovat’ kI'iové konzistencie a vyznamy.!® Radosinska, kvalitativnu obsahov( analyzu
charakterizuje na zéklade foriem — semiotickd, narativna a diskurzivna. Na zaklade
kvalitativnych obsahovych analyz skimame zamery tvorcov medialnych obsahov, ich odkazy,
ktoré prostrednictvom filmov, seridlov, hudobnych diel ¢i digitdlnych hier odovzdéavaja
prijimatel'om. Semiotickou formou analyzy hl'addme vyznamové roviny diel. Narativnou alebo
aj dramaturgickou formou analyzy spozndvame hlavnych a vedlajSich protagonistov diel
a s nimi suvisiace vztahy a kolizie. Diskurzivnou formou analyzy predostierame socidlno-
kultary rozmer diela savisiaci s hodnotami, diskriminaciou a podobne.!' V tretej kapitole
prispevku pracujeme Specificky s obsahovou a narativnou analyzou.

3 Identifikacia zobrazovania intimnych obsahov v diele 13 Reasons Why

V nasledujucej podkapitole analyzujeme jednotlivé casti seridlu a opisujeme scény, ktoré
prezentuju sexudlne obsahy a zobrazovanie intimnych scén.

e Prva Cast’ (Tape 1, Side A)

Sexudlna scéna sa odohrava v zavere prvej Casti. Po cely ¢as ma sprievodné slovo Hannin hlas
z kazety, ktorti Clay pocuva. Retrospektivne sa dej vizudlne vracia do Cias kedy eSte Hannah
zila. Hanna sa s Justinom nachadza v detskom parku. Napocitala do troch a spustila sa v sukni
po SmykTlavke. Pocas toho, ako sa Hannah sptista dole po Smykl'avke, ju Justin odfotografoval.
Jej rychlost’ zabrzdil tak, ze ju zachytil za holé nohy. Nasledne sa k nej nahol a zacali sa
bozkavat'.

7 VESLIKOVA, Z.: Nahota, vasnivy sex a zvlastne iichylky. 10 filmov, ktoré hranicia s pornom a objavili sa aj na
streamovacich sluzbach. [online]. [2022-11-07]. Dostupné na: <https://www.interez.sk/nahota-vasnivy-sex-a-
zvlastne-uchylky-10-filmov-ktore-hranicia-s-pornom-a-objavili-sa-aj-na-streamovacich-sluzbach/>.

8 RADOSINSKA, 1.: Propedeutika (mas)medidlnych stidii. Trnava : FMK UCM, 2019, s. 16.

9 Tamtiez, s. 16.

10 PATTON, M. Q.: Qualitative Research and Evaluation Methods. Thousand Oaks : Sage Publications, 2002, s.
453.

" RADOSINSKA, J.: Propedeutika (mas)medidlnych stidii. Trnava : FMK UCM, 2019, s. 17.
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e Hannin hlas z kazety: ,, Nic¢ viac sa nestalo, iba td pusa...rozpravalo sa nieco iné? “

Po tychto slovach sa vzapiti odohra nepravdiva verzia, resp. to, ¢o sa nestalo. V scéne Justin
rukou siaha Hannah pod sukiiu. Nastdva milostna scéna bez nahoty. Hannah sa na Smykl'avke
bozkava s Justinom a navzajom sa dotykaju. Po celi dobu hrd pomaléd hudba. Sexudlna scéna
ma trvanie priblizne 20 sektind a prerusi ju zaber na Claya.

Obrazok 1: Ukézka z casti Tape 1, Side A
Zdroj: 13 Reasons Why [serial]. Rézia T. MCCARTHY. USA, 2017.

e Druhé cast’ (Tape 1, Side B)

V druhej casti nachadzame milostny akt so zobrazovanim nahoty. Clay sa vyzlieka z koSele a
pomaha Hanne obliect’ modru riflova bundu. Vzapiti Clay bozkava Hannah na krk. Spolo¢ne
si lihaji na postel’. Po celt dobu scény hra v pozadi dramaticka hudba a znie hlas Hanny, ktory
hovori, Ze kazdy pozné svoju vinu, ktora bola dovodom jej samovrazdy. Kazety maju za Glohu
vyvolat’ v l'ud’och na ich previnenia spomienky. Intimna scéna, ktora sa v izbe odohrava ma
trvanie 20 sekund.

e Tretia Cast’ (Tape 2, Side A)
Sexudlne obtazovanie je mozné vidiet vo chvili, ked” sa Hannah nachadza v predajni
s potravinami. Pri plateni k nej pristipi Bryce. Predavac polozi na pult zbaleny a zaplateny
tovar a vtom chyti Bryce Hannah za zadok.
Hannah: ,, Ty si...
Bryce (so sarkastickym usmevom): ,, Nie, to som nechcel... Je to tesné, akozZe v tejto
ulicke je tesno. Maly obchod. Obvykle nepocuvam Skolské ,, drby “, ale musim uznat, Ze
zoznam neklame. *
Ako to Bryce dopovie, odchadza z obchodu. O par sekiund z predajne vychadza aj psychicky
zratend Hannah. Celu dobu hré v pozadi dramatické hudba.

o Stvrta Cast’ (Tape 2, Side B)
Stvrta ast’ obsahuje scénu z Hanninej izby, v ktorej sa nachadza so spoluziatkou Courtney.
Studentky piju alkohol, ktory priniesla Hanna. Neskor sa zaént bozkavat’. Courtney ma vrchnii
Cast’ tela odett len spodnou bieliziou. Spolo¢ne si lihaji na postel’ a Courtney bozkévala
Hannin krk. V pozadi pocut’ dynamickl rockova hudbu a Hannin hlas z audio kazety.

Hannin hlas z kazety: ,, Tazko povedat, ako presne k tomu doslo, takze iba poviem, Ze
v tu noc sa to rychlo zvrtlo...
Scéna trvala priblizne 30 sekund a prerusil ju zvuk fotoaparatu. Erotickd fotografia mala
nasledky v d’alSich Castiach. Aj ked’ Studenti nevedeli kto presne sa na fotografii nachadza,
smiali sa a zosmiesiiovali osoby na nej.
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Obriazok 2: Ukézka z casti Tape 2, Side B
Zdroj: 13 Reasons Why [serial]. Rézia T. MCCARTHY. USA, 2017.

o Siesta ast’ (Tape 3, Side B)

Sexudlne obtaZzovanie nastdva v momente prichodu Marcusa a Hannah do kaviarne. Marcus
prichadza k Hanne, sadne si vedl'a nej a pontka jej odist’ z kaviarne pre¢. Hannah odmieta.
Marcus jej rukou siaha na holé stehna pod Saty. Celu situdciu z rohu miestnosti sleduju Styria
Studenti a zaroven aj Marcusovi kamarati. Scénu sprevadza dramatickd hudba. Hannah sa
zacina vinit’ z toho, ako sa k nej 'udia spravaju.

e Osma ast’ (Tape 4, Side B)

Tato epizoda disponuje milostnou scénou Jessici a Justina so zobrazenim nahoty. Intimny akt
sa odohrava v izbe na gauci, kde Jessica lezi a Justin sa nachadza nad fiou. V pozadi znie Hanin
hlas z pasky, konkrétne jej poézia. Milostny akt ukon¢i Justin slovami: ,,Jess, prepdc,
nemaozem...

Obrazok 3: Ukézka z casti Tape 4, Side B
Zdroj: 13 Reasons Why [seridl]. Rézia T. MCCARTHY. USA, 2017.

e Deviata Cast’ (Tape 3, Side A)

V ivode casti su divéci, prostrednictvom titulkov, upozorneni na zobrazenie sexualneho
napadnutia. V izbe u Jessici prichadza k sexudlnej scéne. V pozadi znie Hanin hlas z kazety.
Hannah bola v danom case v izbe s Jessicou a Brycom, avsSak, nikto o nej nevie. Ukryva sa
v Satniku. Hannin hlas v pozadi opisuje prostredie. Bryce si rozopina rozparok od nohavic
a zatina zo spanku prebudzat’ opitu Jessicu, ktord lezi na posteli. Stahuje jej z ndéh spodnu
bielizen a nastdva milostnd sexualna scéna s vyobrazenim nahoty. V zabere st vyobrazené
bozky. TaktieZ sme tu spozorovali, ako sa Bryce dotyka Jesicci. Celd scéna sa skoncila
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odchodom Brycea z izby, zatial’ o Jessica sa z miesta ani nepohla. Kratky zostrih intimneho
zaberu medzi Jessicou a Brycom sa v deviatej Casti eSte dvakrat zopakoval. AvSak, dand situdcia
bola vyobrazena z pohl'adu Jessici, prostrednictvom spomienok.

Obrazok 4: Ukézka z casti Tape 5, Side A
Zdroj: 13 Reasons Why [serial]. Rézia T. MCCARTHY. USA, 2017.

e Jedenasta Cast’ (Tape 6, Side A)

V tejto Casti je zachytend milostna scéna medzi Clayom a Hannou v Jessicinej izbe. Tento zaber
sme hore uz opisovali, avSak teraz je vd’aka spomienke z Hanninej kazety obohateny o viac
detailov. Ako Clay dava Hanne bozky, ona si spomenie na vSetky zl¢ veci, ktoré so spoluziakmi
zazila. Intimnu chvil'u preruSuju prestrihy Hanny s Justinom na Smykl'avke, Brycove siahnutie
Hanne na zadok, sexudlne obt'azovanie Hanny od Marcusa v kaviarni a zarovei sa Clay dotyka
Hanninych pfs. Hanna, spomienkou na vSetky intimne prejavy spoluziakov, zastavi Claya
a nedovoli mu pokracovat’.

e Dvanasta Cast’ (Tape 6, Side B)

Zaciatok dvanastej Casti, podobne ako pri deviatej, titulky divdkov upozoriiuju na sexudlne
napadnutie. V tomto pripade ide o sexualne napadnutie Hanny vo virivej vani. Oblecenti mé iba
spodnt bielizenl. Bryce vypina virivku a pristupi blizko k Hanne. Rukami jej siaha na prsia.
Hannah sa brani, prosi ho a chce odist’, ale Bryce jej to nedovol'uje. Stahuje jej spodnt bielizen
a sexudlne Hannu zneuziva. V pozadi znie Hannin hlas zo zvukovej kazety. V scéne je zjavné,
ze Hannabh si akt na rozdiel od Bryca neuZziva a za cely Cas sa ani nepohla. V neskorsich scénach
u Hanny pozorujeme na jej chrbte a rukdch viditeI'né modriny, ktoré jej sposobil Bryce.

Obrazok S: Ukézka z ¢asti Tape 6, Side B
Zdroj: 13 Reasons Why [serial]. Rézia T. MCCARTHY. USA, 2017.
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4 Diskusia

Serial 13 Reasons Why disponuje znacnym poc¢tom sexudlnych vyjavov. Nachddzame milostné
scény protagonistov takmer v kazdej epizdde prvej sezony. V niektorych pripadoch je
v zaberoch zobrazend aj nahota, av§ak divakom nie je poskytnuty pohl'ad na intimne partie tela
ako napriklad zenské prsia ¢i pohlavné organy. V seridli sa stretdvame s promiskuitnym
spravanim, teda striedanim partnerov — postava Brycea. Postava bola bez vazneho vztahu
auzivala si intimne sexudlne chvile s viacerymi spoluziackami. Medzi postavami su
znazornené komplikované vzt'ahy. Intimne chvile medzi protagonistami striedaji drsné zébery
vyobrazeného sexualneho spravania.

V seriali sa nachadzaji scény sexualneho nasilia a to v dvoch pripadoch: Prvy, ked’ Bryce na
svojom vecierku zndsilnil priatelku svojho spoluhraca, Jessicu. Druhd scéna je vyobrazena
v Case, ked’ Hanna nahodne i$la okolo domu Brycea. Spoluziaci ju zavolali do virivky, z ktorej
vSak po chvili vysli von a ich pritomnost’ vystriedal Bryce. V momente ako uvidel Hannu
v spodnej bielizni, sa rozhodol mat’ s fiou intimny sexudlny pomer. Hanna vSak odmietala
a Bryce ju napriek tomu nasilim sexudlne zneuzil. Velkd cast’ sexudlnych vyjavov bola
predlozena pre divaka v rozmedzi par sektiind.

Rozne typy charakterov v seridli ovplyviiuje aj ich spravanie. Bryce bol povySenecky, myslel
si, ze si moze dovolit’ vSetko. Hannah sa javila ako citliva, ¢asto plakala. Montgomery mal
cholericki povahu, c¢asto sa hneval, Sikanoval spoluziakov. Courney bola zodpovedna
a precizna, snaziva Studentka v Skole, nosila kvety na Hannin pamitnik. VSetky tieto charaktery
a aj mnozstvo inych nachadzame medzi Studentami slovenskych strednych $kol. Seridl nam
poskytol pohl’ad na problémy v Skolskom prostredi ako Sikanovanie, ohovéranie, klebety, ktoré
su Castokrat rieSené aj v skutoénom zivote. Tak ako Studentka zanechala po sebe ,list na
rozlucku* v podobe zvukovych stdp, stretdvame sa s pripadmi, kedy I'udia zanechaji svojim
blizkym odkaz, pred tym ako si siahnu na zivot. V seriali vSak i§lo o zvlaStnu zalezitost, kedy
protagonistka ,,posledny odkaz* nezanechala rodi¢om a rodine, ale spoluziakom, ktori niesli
vinu za jej smrt’.

5 Zhrnutie

Snimka /3 Reasons Why prezentuje pri¢inu samovrazdy diev€ata, ktoré navstevuje stredna
Skolu. Prostrednictvom jednotlivych audiokaziet nachadzame dovody, kvoli ktorym sa hlavna
protagonistka zabila. Dovody st predovsetkym: zosmieSiiovanie, klamstva, lahostajnost’,
ziarlivost’, Sikanovanie a najmi znasilnenie. V seridli st zobrazené komplikované vztahy
protagonistov pribehu, medzi sebou. Pribeh znazoriiuje ,,prelietavost mladych studentov. Casté
vymeny partnerov vSak niekedy ublizia aj inej osobe, ako to bolo v pripade Jessici, Alexa
a Hannah. Epizodické dielo sa snazi upozornit’ na spravanie sa stredoSkolskych Studentov,
s ktorym sa tinedZeri na strednych $kolach naozaj stretavaniu. Ciel'om tohto epizodického diela
nie je zaujat’ divakov sexudlnymi scénami a zobrazovanim nahych tiel. Dielo sa snazi poukéazat’
na problém, ktory je spolocnostou Casto prehliadany a tym je sexudlne ndsilie. Tvorcovia
seridlu sa tymto dielom snazia prinuatit’ spolocnost, venovat’ tejto problematike pozornost'.
Poukazuju na rozli¢né situécie, ktoré mézu zazivat’ Studenti na Skolach, bez toho, aby o tom
niekto vedel. Analyzované epizodické dielo je jednym z maéla audiovizudlnych diel, ktoré
zobrazuju sexudlne obsahy v inom kontexte, nie ako ,,bonus®, ktory ma zaujat a prilakat’
divakov.
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V stcasnosti audiovizualna tvorba vo velkej miere zahffia sexudlne obsahy a zobrazovanie
intimnych scén. S nimi sa diela najbliz§ie priblizuja Zivotu v skuto¢nom svete. Sex sa
v seridloch pouziva pre vac¢si zaujem publika. Kontroverzné témy celkovo prinasaja divakom
pohl'ad na témy, ktoré boli v minulosti tabuizované. Dnes je vyuzivanie tabuizovanych tém
v audiovizudlnych produktoch skor pravidlom. Sex a intimita st ndmetom, ktoré tvorcom
seridlov poskytuji mnozstvo inSpiracie pre d’alSiu tvorbu.

Podakovanie: Prispevok bol vypracovany v ramci vyskumného projektu podporovaného
Vedeckou grantovou agenturou Ministerstva skolstva, vedy, vyskumu a sportu SR a Slovenskej
akadémie vied (VEGA) ¢. 1/0283/20 ,,Synergia odvetvi medialneho priemyslu v kontexte

réc

kritickej politickej ekonomie médii .
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VPLYV DIGITALIZACIE NA ZELENU TRANSFORMACIU
EKOLOGICKYCH PRODUKTOV V SLOVENSKYCH
SPOLOCNOSTIACH

THE IMPACT OF DIGITALISATION ON THE GREEN
TRANSFORMATION OF ORGANIC PRODUCTS IN SLOVAK
COMPANIES

Renata Miklencicova

Abstrakt:

Spolo¢nosti, ktoré realizuju svoju podnikatel'ski Cinnost’ nechci generovat’ svoje zisky na ukor Zivotného
prostredia. Toto rozhodnutie pre zmenu vyplyva bud’ z ich vlastnej iniciativy, alebo z iniciativy svojej materskej
zahrani¢nej spolo¢nosti, ¢i z nariadenia Eurdpskej tinie. No coraz vacsi tlak na nich vyvijaji samotni ekologicki
spotrebitelia, ktori vyzaduji produkty asluzby vyrdbané udrzatelnym spdsobom Napredovanie digitalnej
transformacie v spoloc¢nostiach vytvara priestor pre samotné ekologické spolocnosti, ktoré za pomoci digitalizacie
a podpory zelenej transformacie v spolo¢nostiach dokdzu menit’ svoje zodpovedné spravanie. V predkladanom
prispevku bude prezentovana cast’ vysledkov, ktoré sme ziskali z komplexného prieskumu bezobalového obchodu
pésobiaceho na Slovensku. V prvej casti prispevku budil charakterizované jednotlivé trovne ekologického
produktu, pozornost zameriame aj na problematiku pouzitia obalov, ¢i oznacovanie ekologickych produktov.
Jednym z ¢iastkovych ciel'ov bolo zistenie vSeobecného povedomia respondentov o ekologickych produktoch.
Zamerom bolo tiez poukazat’ na postoj respondentov aké produkty preferuju pri nakupovani a aka je ich celkova
spokojnost’ s produktovym portfoliom bezobalového obchodu. Otazky reflektovali aj postoje zakaznikov ku
kvalite produktov, ale aj k frekvencii nakupovania produktov, k samotnej komunikacii a tomu do akej miery st
spokojni s nastrojmi marketingovej komunikacie, ktoré spolo¢nost’ vyuziva ku komunikécii so svojimi
potencionalnymi no najmai existujucimi zékaznikmi.

KPucové slova:
Digitalizacia. Ekologicky produkt. Ekologicky spotrebitel’. Zelend transformdacia. Zelené oznaCovanie produktov.

Abstract:

Companies that run their businesses do not want to generate profits at the expense of the environment. This
decision to change stems either from their own initiative, or from the initiative of their foreign parent company, or
from a European Union regulation. But they are increasingly under pressure from green consumers themselves,
who are demanding products and services that are produced in a sustainable way The advancement of digital
transformation in companies is creating space for green companies themselves to change their responsible
behaviour with the help of digitisation and the promotion of green transformation in companies. The present paper
will present some of the results we have obtained from a comprehensive survey of the packaging-free trade
operating in Slovakia. In the first part of the paper we will characterize the different levels of the organic product,
we will also focus on the issue of the use of packaging or labeling of organic products. One of the sub-objectives
was to determine the general awareness of respondents about organic products. It was also intended to show the
respondents' attitude about what products they prefer when shopping and what their overall satisfaction with the
product portfolio of the packaging-free trade is. The questions also reflected the customers' attitudes towards the
quality of the products, but also towards the frequency of buying the products, the communication itself and to
what extent they are satisfied with the marketing communication tools that the company uses to communicate with
its potential but especially existing customers.

Key words
Digitalisation. Green Consumer. Green Product. Green Transformation. Green Product Labelling
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1 Uvod

V sucasnosti si mnoho spolo¢nosti uvedomuje tlak a délezitost’ zodpovedného spravania sa k
vyrobnému a zivotnému prostrediu, v ktorom realizuji svoju podnikatel'ska ¢innost’. V tejto
suvislosti sa snazia robit’ rozne ekologické opatrenia nielen vo vnutri svojich spolo¢nosti, ale
aj v externom prostredi, kde sa snazia vytvarat’ priestor pre efektivne, inovativnejSie no najma
ekologickejsie rieSenia svojej vyroby, distribliciu, komunikaciu a aj spotrebu, resp. likvidaciu
svojich produktov. Castokrat sa diskutuje o stave nadej planéty, ako je zneistend ale tieZ aj
o globalnom otepl'ovani, klimatickych zmenéch, o nadmernom konzume v textilnom priemysle
a pod. Realizuju sa mnoh¢ opatrenia v roznych forméach napr. na zaklade eurdpskych nariadeni
postupne miznu jednorazové plasty a igelitové tasky. Spotrebitelia vo vd¢Sej miere preferuji
potraviny, ktorych pestovanie je Setrné k prirode, triedenie odpadu, mnohé spoloc¢nosti
postupne zavadzaji rozne obalové techniky na ekologickych produktoch, ktoré su Setrné voci
zivotnému prostrediu. Napredovanie digitalnej transformacie v spolo¢nostiach vytvara priestor
pre samotné ekologické spolo¢nosti, ktoré za pomoci digitalizdcie a podpory zelenej
transformécie v spolo¢nostiach dokazu menit’ svoje zodpovedné spravanie.

V sucasnosti reflektujeme dva negativne postoje, ktoré priamo vplyvaju na implementaciu
zelenej transformécie v mnohych spolo¢nostiach. Za vel'ké negativum moézeme povazovat
prave motivaciu spolocnosti aplikovat’ do svojich procesov akékol'vek ekologické zmeny. Této
skuto¢nost’ odraza fakt, Ze spoloc¢nosti sa vo velkej miere zameriavaji na dosahovanie
maximalizacie zisku pri¢om vo velkej miere absentuje u nich faktor ochoty prevziat’ iniciativu
a investovat’ do ochrany Zivotného prostredia.! K negativnym postojom modzeme zaradit’ aj
nedostatocntt schopnost’ uplatnit’ a rozvijat' ekologické technolédgie, a podporu talentov o
vyustuje do tazkosti so skorou identifikiciou environmentalnych problémov.?

V mnohych spoloc¢nostiach sa ochrana Zivotného prostredia stala hlavnou prioritou napriec¢ ich
celym podnikanim. Silny tlak verejnosti, narastajica zivotnd roven azvySujuca sa
populdcia vytvara priestor, aby spoloCnosti pruzne reagovali na alarmujucu situdciu nasej
planéty a zarovei sa snazili priblizit’ aj ekologickym trendom napr. aj v oblasti ekologickych
produktov, prevedeni obalov apod. Nielen spolocnosti prechddzaji a implementuja
ekologické, vyzvy a aktivity ale aj samotni spotrebitelia su ovplyvilovani pri svojom nakupnom
spravani prihliadaji na rozne aspekty ako napriklad povod potravin, aké prirodné zlozenie
obsahuju, ¢i boli vyrobené v sulade s trvalou udrzate'nost'ou. Okrem tychto atributov, ktoré
priamo vplyvaji na ndkupné spravanie mozZeme zaradit' aj ten fakt, Ze zakaznici st Coraz
CastejSie naro¢nejsi aj pri obaloch a s tym spojenou likvidaciou odpadu.?

2 Teoretické vychodiska
Uvedomeli ekologicki spotrebitelia zacali reflektovat’ na potreby sucasného Zivotného Stylu,

ktory ma Skodlivy vplyv nielen na ekosystém ale aj na biodiverzitu prirody. Spolo¢nosti pre
udrZanie svojho konkuren¢ného postavenia su tieZ nuteni prijimat’ ekologické vyzvy v kontexte

! DENGIIE, D.: Can Environmental Subsidies Promote the Green Investment of Enterprises? In Modern Economy,
2020, ro¢. 11, ¢. 1, s. 110.

2 Pozri: WANG, X. T.: Research to the Influential Factors of Transformation and Upgrading of Industry Chain
Downstream Firms Based on the Perspective of Different Final Products Market. In Chinese Journal of
Management Science. 2021, ro¢. 29, €. 3,s. 71-79.

3 VASILOVA, M.: Spotrebitelia chci vyrobky v ekologickych obaloch. [online]. [2022-10-19]. Dostupné na:
<https://www.academia.edu/1197347/Zelen%C3%BD_marketing_ako nov%C3%BD_zdroj konkuren%C4%8
Dnej_v%C3%BDhody v_podniku>.



MARKETING IDENTITY: METAVERSE JE NOVY VESMIR

ekologickych inovécit, ktoré realizujl na principoch trvalo udrzate'ného rozvoja. Rozhodovaci
a ndkupny proces zakaznikov do velkej miery ovplyviiuji aj ekologické inovacie, ktoré
spoloc¢nosti aplikuju do svojich procesov alebo aj produktov. V stucasnosti zakaznici
uprednostituju nakup ekologickych produktov pred produktami, ktoré su menej priatel'ské k
Zivotnému prostrediu. Zékaznici podla autora Janikowski*: pri nakupnom rozhodovani
o ekologickych produktoch reflektujii na Styri poziadavky a to: vyber ekologickych produktov
a sluzieb, minimalizdciu rozsahu potreby, maximalizdciu funkcnosti a zivotného cyklu
produktu a poslednou poziadavkou je segregacia a zhromazd’ovanie odpadu pre el recyklacie
a opakovaného pouZitia.

Za ekologicky produkt mézeme povazovat’ vSetky vyrobky a sluzby, ktoré su Setrné k prirode
s dorazom na recyklovatelné materidly, vysokt trvanlivost, ale aj menSie plytvanie
neobnovitel'nych zdrojov.> Ekologické produkty neznecist'uji planétu a ani nevy&erpavaju v
znaénej miere energiu a prirodné zdroje. Vo vSeobecnosti mézeme zelené produkty nazvat’ ako
ekologické produkty alebo produkty Setrné k zivotnému prostrediu. Za zelené produkty
moZeme povazovat®: produkty s minimalnym dopadom na prirodu, vyrobené Setrnym
sposobom k  Zivotnému prostrediu, zachovéavajuce prirodné zdroje, vyrobené
z recyklovatel'nych materidlov, vyuzivajlice zelené obaly.

V ramci marketingového mixu predstavuje tento marketingovy nastroj prvok, ktory ma najvacsi
vplyv na ndkupné rozhodnutie zékaznika. Produkt, jeho 0zitok, kvalitativne vlastnosti, varianty
jeho vyhotovenia, jeho dizajn aucinnost’ posobenia jeho obalu ovplyvnia rozhodnutie
zakaznika, ¢i akceptovat' aj cenu, spdsob distribucie a komunikacie ana zaklade tychto
parametrov zrealizuje svoj nakup. V ramci tohto néstroja maju spolo¢nosti najvacsie moznosti
pre uplatnenie ekologického principu.

Pri defini¢nom Skalovani ekologického produktu treba prihliadat’ aj na vplyv na nakupné
spravanie zakaznika. Tak ako uvadza autorka Nizka ekologické produkty alebo aj ekologické
zna¢ky vytvaraju znacnl psychologickt vyhodu u zdkaznika s jedinym ciel'om, a to dosiahnut’
pozitivnejsie vnimanie vyrobku alebo sluzby v porovnani s konkurenciou na trhu.” Ekologické
produkty mézeme rozdelit’ do troch trovni:

Prva droven — charakterizuje jadro ale aj uzitok a prinos samotného produktu.

Druha uroven — do druhej Grovni patri kvalita produktu, ktora je klI'icova pre kazdého
spotrebitel’a, pretoze kazdy jednotlivec hl'ada kvalitny produkt, no v tomto pripade sa prihliada
na ekologicku stranku produktu. Okrem samotného prevedenia a pritazlivosti produktu je
potrebné, aby produkty boli vyrobené tak, aby spiniali parametre a normy stanovené EU. Okrem
kvality sem patri aj obal a ekologicky dizajn produktov. Obal produktov by mal spinat
kritéria, ktoré umoznia jeho opakované pouzitie, recyklaciu alebo iné vyuzitie. Pri
ekologickych produktoch sa odporuca odburavat’ viacnasobné pouzitie obalov z produktov ale

4 Pozri: JANIKOWSKI, R.: Przemysty kultury jako czynnik zrownowazonego rozwoju miast i aglomeracji. In
Prace Naukowe/Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, 2010, roc. 13, €. 3, s. 52-64.

5 Pozri: KIRALY, R.: The Green Lie: Saving the World as a Profitable Business Model. In Annales Scientia
Politica. 2020, ro€. 9, €. 2, s. 45-48.

® DIGLEL, A., YAZDANIFARD, R.: Green Marketing: It's Influence on Buying Behavior and Attitudes of the
Purchasers Towards Eco-Friendly Products. [online]. [2022-10-16]. Dostupné na:
<https://www.researchgate.net/publication/270393683 Green Marketing 1t%27s Influence on Buying Behavi
or and Attitudes of the Purchasers towards Eco-Friendly Products>.

7 Econea blog. [online]. [11.9.2022]. Dostupné na: <https://www.econea.cz/blog/ekologicke-baleni-krok-za-
krokem-a-jednorozci-v-econea-cz/>.
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aj pouzivanie neekologickych obalov. Zaujimavym prikladom je e-shop Econea.cz, ktord

vyuziva pri svojom baleni produktov tzv. ,,druht Sancu® a to konkrétne tym, Ze vyuZzivajl obaly,

ktoré dostavaju od svojich dodavatel'ov a do nich d’alej balia produkty svojim zakaznikom.

TaktieZ na vyplne obalov pouzivaju pozité znehodnotené obaly, ktoré uz nemdzu pouzit’ na

svoje produkty. Okrem toho ako vypli pouzivaju aj narezané noviny a pouziti bublinkovu

foliu. Na lepenie balikov pouzivaju vylucne papierovi lepiacu pasku s prirodnym lepidlom,
ktora je na baze kaucuku.! Ekologicky dizajn produktov Castokrat byva spajany prave

s etickymi principmi a vnimanim zékaznika. Prave preto spolocnosti pri samotnom vyrobnom

procese bert do uvahy aj ekologické faktory tak, aby obal a jeho dizajn o v najmenSej miere

zat'azoval zivotné prostredie. Znacka produktu, ktora umoziuje producentovi diferencovat’
svoj produkt od konkurenéného produktu a tym prinasa zvySenie jeho hodnoty. Spolo¢nosti
maju ekologické produkty oznacené ekologickymi znackami, ktoré sa liSia na zéklade produktu

a jeho vyuzitia v danom odvetvi. Ide o nepovinny nastroj environmentalnej politiky, pretoze

jeho ciel'om je zmiernenie negativneho vplyvu spotreby a vyroby na zivotné prostredie, zdravie,

klimu a prirodné zdroje prostrednictvom podpory a uprednostiiovania produktov a sluzieb

s niz§im negativnym vplyvom na zivotné prostredie. V rdmci environmentalneho oznaovania

produktov na Slovensku rozliSujeme tri typy®:

e typ I - oznaCovanie, ktoré sa riadi programom, vo véc¢Sine pripadov na narodnej Grovni,
podla ktorého sa pravo pouzivat environmentilnu znaku udeluje vyrobkom spliiajucim
vopred stanovené poziadavky. Znacka identifikuje vyrobky, ktoré st v rdmci urcitej
vyrobkovej skupiny urcené ako environmentélne vhodné.

o typ II - oznacovanie zalozené na vlastnom vyhlaseni environmentalneho tvrdenia vyrobcom,
dovozcom, distributorom, maloobchodnikom alebo kymkolvek inym, kto ma
pravdepodobny prospech z tvrdenia, bez certifikdcie nezavislou tret'ou stranou.

o typ III - predstavuje oznacenie v podobe pisomnych informacii s kvantifikovanymi tidajmi
o environmentalnej zat'azi vyroby na jednotku vyrobku alebo vo forme §titkov s ¢iselnym a
grafickym vyjadrenim tejto zat'aze.

Vyssie spomenuté oznacenia prindsaju zdkaznikom zaruky o menSom environmentilnom
vplyve ¢i uz pocas vyroby, pouzivania ale aj pri likvidacii produktov.

Na Slovensku sa ekologické produkty od roku 1997 diferencujti na zéklade environmentalnej
zna¢ky ,.Environmentalne vhodny produkt®. Toto oznacenie mé pravo udelit’ ale zaroven aj
sankcionovat’ len Ministerstvo Zivotného prostredia SR v zmysle zdkona ¢. 469/2002 Z. z.
o environmentalnom ozna¢ovani produktov v zneni neskor$ich predpisov. ! Okrem tohto sa na
oznacenie produktov vyuziva od roku 2004 aj oznacenie ,,Environmentalna znacka®, ktoré sa
zriad’uje na zaklade nariadenia EP a R &. 66/2010 o environmentalnej znatke EU. ! Ekologické
oznacovanie produktov slizi na stanovenie Standardov kvality produktov a sluZieb ale na druhej
strane umoziuje zdkaznikom lepSiu informovanost’ o dosiahnutych S$tandardoch kvality
produktov. Okrem informacnej funkcii oznacenia umoznuju spotrebitelom l'ahSie identifikovat’
ekologické produkty a v neposlednom rade podporuji a zvysuju ich edukaciu Okrem tychto
oznaceni v sucasnosti vyuzivaji producenti aj iné environmentalne oznacenie liSiace sa podla

8 NIZKA, H.: Aplikovany marketing. Bratislava : Wolter Kluwers (Iura Edition), 2007, s. 129.

° Environmentdlne oznacovanie produktov. [online]. [2022-10-16]. Dostupné na: <https://www.sszp.eu/wp-
content/uploads/a_20-Rusko-Kucharikova.pdf>.

10 Ministerstvo Zivotného prostredia SR: Zeleny rezort podporuje biodegradovatelné ekoplasty. [online].
[3.9.2021]. Dostupné na: <https://www.enviro.sk/33/zeleny-rezort-podporuje-biodegradovatelne-ekoplasty-
uniqueiduchxzASYZNbdCMBzlaYfeD7YheBC2vzl6  CEAaNeCOY//>.

' Environmentdlne oznacovanie produktov. [online]. [2022-10-16]. Dostupné na: <https://www.sszp.eu/wp-
content/uploads/a_20-Rusko-Kucharikova.pdf>.
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jednotlivych odvetvi, ¢i uz potravinarskeho, textilného, kozmetického ale aj inych odvetvi
narodného hospodarstva. Zakaznici sa na trhu stretdvaju s velkym mnoZstvom produktov
a sluzieb, ktoré svojim certifikacnym oznacenim vo velkej miere vplyvaji na ich nakupné
spravanie.!?

Tretia Groven — do tejto Urovne su zaradené poradenské a servisné sluzby, ktoré vplyvaji na
zékaznika a zaroven ich aj vzdelavaju o tom ako spravne vyuzit’ ekologicky produkt. '3
Zakaznici sa pri nakupnom rozhodovani ekologickych produktov nezameriavaji len na
energeticky usporné technoldgie, ale vo velkej miere ich zaujem sa orientuje na samotnu
vyrobu, pouzivanie obmedzenych zdrojov, efektivne logistické moznosti spolocnosti ale aj
ekologické obalové prevedenie produktov. '* V neposlednom rade ekologicky zmyslajuci
zakaznik zvazuje moznosti ako vhodne a o s najmenSim dopadom na Zivotné prostredie
vhodne zlikvidovat” produkty. Na zéklade uvedeného modzeme konStatovat, Ze ekologicky
spotrebitel’ je oproti tradicnému spotrebitelovi ochotny realizovat’ také rozhodnutia, ktoré su
etické, moralne, socidlne uvedomelé pri samotnom vybere ekologickych produktov.!s
Ekologické aktivity no najmd komplexné principy ekologického marketingu sa v sti€asnosti
stavaju vo vel'kej miere akceptovatelné pre zdkaznikov, ktori si uvedomujt, Ze jeho principy
a ciele nevychadzaju len z predajnych ziskov, ale najmai z rieSenia ekologickych problémov, ¢i
uz v podobe zelenych vyrobkov alebo aj sluzieb.

3 Vysledky prieskumu zameraného na zistovanie vnimania ekoproduktov
a ekologickych marketingovych aktivit spotrebite’mi vo vybranej ekospolo¢nosti

Prieskum bol realizovany v méji 2022 prostrednictvom dotaznika na zaklade nahodného vyberu
respondentov, zakaznikov bezobalového obchodu. Cielom bolo zistenie vSeobecného
povedomia respondentov o zelenych produktoch a zelenom oznacovani produktov. Ddlezitou
sucast'ou parcidlnych ciel'ov, ktoré boli stanovené pre tento prieskum bolo zistit’ zamer a postoj
respondentov aké produkty preferuju v danej spolocnosti a aka je ich celkova spokojnost
s produktovym portféliom bezobalového obchodu. Otazky reflektovali aj postoje zdkaznikov
ku kvalite produktov, ale aj k frekvencii nakupovania produktov. Otazky boli nasmerované aj
na zistenie postojov zdkaznikov k samotnej komunikdacii a tomu do akej miery si spokojni
s nastrojmi marketingovej komunikécie, ktoré spolo¢nost’ vyuziva k priblizeniu sa svojim
zakaznikom. Dotaznik obsahoval 20 otdzok. V tomto prispevku uvadzam len Cast’ vysledkov
ziskanych z prieskumu, ktoré st v interakcii s jeho obsahovou népliou.

Dotaznikovy prieskum bol realizovany v podmienkach bezobalového obchodu, ktory ponuka
rozne ekologické a zero waste produkty, kozmetiku, ale aj Cistiace a pracie prostriedky. V ich
produktovom portfoliu sa nachddzaji produkty, ktoré su Setrné k zivotnému prostrediu.
Analyzovany bezobalovy obchod ponuka vyhradne lokdlne potraviny a kozmetiku zo
Slovenskej a Ceskej republiky. Produkty si mdzu zékaznici nakupit’ priamo v pobockéch, ktoré
su po celom Slovensku, ale taktiez prostrednictvom eshopu. Vzhl'adom na diferenciaciu
respondentov podl’a pohlavia prieskumu sa z¢astnilo 65 % zien a 35 % muzov, ktori nakupuja
v bezobalovom obchode. Zakaznici spolo¢nosti podl'a vysledkov v dostato¢nej miere ovladaju

12 European Platform on Life Cycle Assessment (LCA). [online]. [2022-12-21]. Dostupné na:
<https://ec.europa.eu/environment/ipp/lca.htm>.

13 NIZKA, H.: Aplikovany marketing. Bratislava : Wolter Kluwers (Iura Edition), 2007, s. 129.

4 GRANT, J.: The Green Marketing Manifesto. West Sussex : John Wiley & Sons, 2007, s. 129.

5 NAIDOO, V., VERMA, R.: Green Marketing as a Positive Driver Toward Business Sustainability. Hershey :
IGI Global, 2019, s. 28.



MARKETING IDENTITY: METAVERSE JE NOVY VESMIR

technolégie a vo velkej miere vyuzivaji socidlne siete 70 %, kde ziskavaju informécie
o bezobalovom obchode. Na zaklade tejto skutoCnosti je ddlezité, aby spolocnost’ neustéle
pridavala zaujimavy a interaktivny obsah a snazila sa vyvolat’ u svojich zdkaznikov zdujem,
podnietili ich k interakcii na socidlnych sietach a tym si upevnili svoje postavenie a vnimanie
u svojich potenciondlnych ale najmaé stalych zdkaznikov. Ekologicki spotrebitelia stt uvedomeli
a uvedomuju si naliehavost’ no zaroven aj dolezitost’ tém ochrany zivotného prostredia, taktiez
poukazuju na nevyhnutnost zmeny v nakupnom spravani atym aj zmeny konzumného
spdsobu zivota a iné. Prave tieto skutocnosti mézu byt’ zaujimavym a efektivnym impulzom na
implementéciu tychto tém na svoje socidlne siete, blogy, ale aj iné digitdlne moznosti, ktoré
podporia skladovatel'ov ekologickych spolocnosti. Taktiez prieskum poukazal aj na preferencie
spotrebitelov pri nakupovani ekoproduktov uviedli, Ze rozhodujici nakupny faktor je
v samotnom koncepte bezobalového obchodu toto tvrdenie uviedlo 20 % respondentov, 15 %
je lokalita obchodu, 12 % kvalita a jedine¢nost’ produktov, najmenej 4 % oznacilo cenu a 3 %
zdravie. Vysledky poukazuju, ze respondenti sa rozhoduju o kupe ekoproduktu pred tradi¢nym
produktom na zaklade bezpecnosti 40 %, vyssej kvalite produktov 35 %, mensi dopad na
zivotné prostredie 25 %. Vysledky poukazuji na tu skutocnost’, Ze respondenti ekologické
zna¢ky poznaju, ale o ich vyzname 30 % opytanych nevie, co dané oznacenia znamenaju. Prave
na zaklade tejto skutonosti mdzeme spolocnosti odporucit’, klast’ va¢siu vahu informovanosti
svojich respondentov a zaroven apelovat’ na zvySenie povedomia o takomto spdsobe odliSenia
svojich produktov. Spoloc¢nost” by mala vyuzit rézne komunika¢né nastroje, ktoré moézu
podporit’ a zlepsit’ tito skutocnost’ a tym aj podporit’ doveru a lojalitu svojich zékaznikov.

Na zaklade analyzy mdZeme povedat, Ze bezobalovy predaj sa od tradicného nakupovania lisi
najmé v prezentacii tovaru, pretoze tento bezobalovy koncept musi svoje produkty dopliiat’ o
rozne nasypniky, vedierka, barely, flaSe ainé nadoby. Zakaznik okrem Sirokého vyberu
z produktového portfolia musi mat’ na paméti spdsob akym si svoj ndkup prinesie domov.
Zakaznici nakupujici v bezobalovych obchodoch obetuji trochu svojho pohodlia za to, Ze
prevezmu zodpovednost’ za svoje zodpovedné spravanie. Bezobalové obchody sa snazia
podporovat’ slovensku vyrobu, znizovat’ uhlikovu stopu. Dé6lezitou myslienkou tohto konceptu
je predavat’ bez obalu a zamedzit’ vzniku odpadu, ktory vznikat’ nemusi.

4 Zaver

Alarmujuce signély o stave nasej planéty si zacali uvedomovat’ nielen ekologicki spotrebitelia,
ale aj spolocnosti, ktoré rieSia otazky dolezitosti zodpovedného spravania sa k
svojmu vyrobnému a zivotnému prostrediu. Turbulentnd doba, digitalizacia a vicsia
informovanost’ aangazovanost spotrebitelov podnecuje spolo¢nosti, aby reflektovali
poziadavky trhu atym prispdsobovali svoju vyrobu, distribiciu, komunikaciu, obalovi
techniku produktov a aj likvidaciu produktov smerom k zabezpeceniu a podpore o najvicsej
miery preferencii svojho cielového publika. V tejto stivislosti sa snazia ¢o v najvacSej miere
realizovat’ rozne opatrenia nielen vo vnutri spolo¢nosti, ale aj v externom prostredi.
Napredovanie digitdlnej transformacie v spolo¢nostiach vytvara priestor pre samotné
ekologické spolo¢nosti, ktoré za pomoci digitalizcie a podpory zelenej transformacie
v spolo¢nostiach dokazu menit’ svoje zodpovedné spravanie a prispdsobovat’ sa poziadavkdm
spotrebitel'ov a trhu.

Podakovanie: Vedecky prispevok bol vypracovany v ramci riesenia projektu VEGA. 1/0458/21 s nazvom
, Manazment konceptu ,,spodnej viny“ zo strany podnikatelskych subjektov pri propagacii
environmentdlne vhodnych produktov v ¢ase technologickej interferencie “.
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OBRAZY STRACHU A DEHUMAN IZACIE V DIGITALNOM
MEDIALNOM PROSTREDI A ICH REDUKOVANIE
PROSTREDNICTVOM ROZVOJA KRITICKEHO MYSLENIA

IMAGES OF FEAR AND DEHUMANISATION
IN THE DIGITAL MEDIA ENVIRONMENT AND THEIR
REDUCTION THROUGH THE DEVELOPMENT
OF CRITICAL THINKING

Erika Moravcikova

Abstrakt:

Ciel'om prispevku je priniest’ kulturologicku sond4z do oblasti komodifikacie emocii, konkrétne strachu v prostredi
digitalnych médii. BlizSie budeme skumat’ vybrané aspekty Zivota v postfaktualnej ére, na ktor nazerame ako na
produkt — Baumanovsky povedané — ,,tekutej* spolo¢nosti pre ktort sa strach stal kazdodennou mentalnou realitou.
Pokusime sa identifikovat mozné faktory postihujice povahu vztahu uZzivatela médii k informéciam
vyvolavajucich strach a uzkost’ neraz veducich k dehumanizacii a er6zii 'udskosti. Emocie sa Casto stavaju
kompasom a zdrojom identifikacie pre spolocenstvo, ktoré sa citi byt v ohrozeni krizami vSetkého druhu
v komplikovanom, chaotickom svete postihnutom endemickymi neistotami, a to bez opornych pilierov dovery
a ontologického bezpecia. Je zrejmé, Ze pohybovat sa v zlozitejSich rovinach abstraktného a kritického myslenia
je Coraz zriedkavejSou kompetenciou, pricom namiesto faktov ustvztaznenych po zrelom usudku do SirSicho
kontextu je priznacné skor precenovanie emotivnych impulzov. Kritéria pravdivosti a jej definujuce ramce sa
akoby prisposobovali dominancii momentalnosti, subjektivnych nalad, vizualnej stimulacie a ,lacnej
persuazivnej rétoriky. Redukcia tychto obrazov strachu, dehumanizacie a miznticej 'udskosti je mozna s rozvojom
kIa¢ovych kompetencii 21. storo¢ia akymi stt medialna gramotnost’, kritické myslenie a interkulturne vzdelavanie.

KPucové slova:
Dehumanizécia. Digitdlne média. Emocie. Kritické myslenie. Masové média. Postfaktualna éra. Racionalita.
Strach.

Abstract:

The aim of this paper is to bring a cultural probe into the commodification of emotions, specifically fear, in digital
media environments. We will closely examine selected aspects of life in the post-factual era, which we view as a
product of - in Bauman's terms - a “fluid” society for which fear has become an everyday mental reality. We will
try to identify possible factors affecting the nature of the relationship of the media user to information that provokes
fear and anxiety, often leading to dehumanization and erosion of humanity. Emotions often become a compass and
a source of identification for a community that feels threatened by crises of all kinds in a complicated, chaotic
world afflicted by endemic uncertainties, and without the underpinning pillars of trust and ontological security.
Clearly, navigating the more complex planes of abstract and critical thinking is an increasingly rare competence,
with an overemphasis on emotional impulses rather than facts cohering after mature judgement into a broader
context. The criteria of truthfulness and its defining frameworks seem to have adapted to the dominance of
momentariness, subjective moods, visual stimulation and 'cheap' persuasive rhetoric. Reducing these images of
fear, dehumanisation and the erosion of humanity is possible with the development of key 21st century
competencies such as media literacy, critical thinking and intercultural learning.

Key words:
Critical Thinking. Dehumanization. Digital Media. Emotions. Fear. Mass Media. Post-truth Era. Rationality.

1 Uvod

Diskusie o tzv. novych (digitalnych, sietovych) médiach, ktoré sa vedu naprie¢ celym
akademickym svetom ako aj medzi laickou verejnostou, poukazuju na dramaticki premenu
spolo¢nosti a myslenia katalyzovanou digitalnou technologiou. V diskurze kulturologie a
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medidlnych $tudii sa tak Coraz viac problematizuji kontexty postfaktudlnej doby, akymi st
predovSetkym nekontrolovateI'né Sirenie hoaxov, dezinformécii a konSpira¢nych tedrii.
Informacny chaos a informacna naivita sa v ére postfaktualnej exponencidlne znasobili. V tejto
dobe informac¢ného nadbytku celi jedinec objemu sprav, ktory presahuje moznosti jeho
kognitivneho aparatu, a vzhl'adom na ich fragmentarnost' ¢i bezkontextovost' je nuteny
takpovediac permanentne posudzovat ich relevantnost, objektivitu, fakticki presnost’ ¢i
vyuzitelnost’ nadobudnutych poznatkov, tvrdi slovenska kulturologi¢ka A. Olejarova.! Vima
si, Ze sa informacie stavaju sti¢ast'ou akéhosi neutichajiceho ,.hluku®, ktory si vyzaduje rychle
stratégie vyhodnocovania prijatych medialnych posolstiev veducich k vzniku informaénych
bublin, komfortnych zon ¢ komnat ozvien.> Sme tak svedkami prehlbujucej polarizacie
spoloCnosti a Coraz agresivnejSej a nendvistnej diskusie (nielen) v prostredi internetu:
,,Skupinova polarizacia nenici len diskusiu, schopnost rozumného kompromisu, rozhodnutie
porot ¢i sudne verdikty. Ma potencial rozsirit sa do celospolocenskej debaty, ohrozit
demokraciu a v najextrémnejSom doésledku tiez zabijat“,® trefne vypocitava rizika skupinovej
polarizacie vo svojom ¢lanku David Lacko.

V demokratickych spolo¢nosti sa prirodzene vyskytuje diverzita, pri ktorej méze dochadzat’ (a
aj dochadza) k multikultirnej koexistencii rdznych spoloCenstiev, narodnostnych,
nabozenskych alebo etnickych skupin, kultir a subkultir. Naopak, protipdlom takejto kultirnej
plurality a diverzity je etnocentrizmus, Uzko suvisiaci so skupinovou polarizdciou. Ak sa
pozrieme na Slovensko a Slovakov, ukazuje sa, Ze vacSina z nas netoleruje iné etnika, narody
¢i inakost’, €o vyplyva aj z vyskumu Eleny Gallovej Kriglerovej a Jany Kadlecikovej ,, Verejna
mienka v oblasti pravicového extrémizmu “, v ktorej autorky poukazuju na postoj ku kulturnej
diverzite. ,, Slovensko je stale vnimané etnocentricky, teda ako krajina Slovakov. K takémuto
vaimaniu sa priklonilo takmer 68 % respondentov.‘* Zaroveni upozoriiuji na problém
etnocentrického vnimania spolo¢nosti, ako aj narastici extrémizmus na Slovensku:
., Etnocentrické vnimanie spolocnosti moze byt podhubim pre podporu pravicového
extréemizmu. Keby extrémisticke hnutia postavili svoju rétoriku na nerovnosti roznych skupin
obyvatel'stva a na obmedzovani ich prav, je mozné sa obavat, Ze za urcitych okolnosti mozu
najst podporu vo verejnosti, najmd v situdcii, ked je citlivost' verejnosti na tému
nediskrimindcie a ludskych prdv mensin minimalna.

Zivnou pddou pre vznik a rozvoj extrémistickych hnuti je doba s privlastkami neista, roztrasena
a nervozna, doba plna zivotnych a ekonomickych neistot. Doba, v ktorej sa rozvdzuju socidlne
vézby, pulzuje strachom a frustraciou a v ktorej nenavistné, destrukéné prady I'ahko prenikaji
do politického 1 medidlneho mainstreamu. Tieto javy sa tykaji ako radikalizacie v minulosti,
tak aj v sti¢asnosti. Ako vieme z historie, vzostupu nacizmu v Nemecku predchédzala dlhodoba
a zdrvujuca ekonomicka a politicka kriza ¢i v neddvnej dobe migracné kriza, ktord rozvirila

' OLEJAROVA, A.: Informacie v digitalnom veku. Sondaz do vztahu medzi participaénou kultirou a
nezavislostou medialnej produkcie v internetovom prostredi. In FUJAK, J. (ed.): Charakter a vyvoj nezavislej
kultury a umenia na Slovensku po roku 1989. Nitra : UKF, 2020, s. 298.

2 OLEJAROVA, A.: Informécie v digitalnom veku. Sond4d? do vztahu medzi participa¢nou kultarou a
nezavislostou medialnej produkcie v internetovom prostredi. In FUJAK, J. (ed.): Charakter a vyvoj nezavislej
kultury a umenia na Slovensku po roku 1989. Nitra : UKF, 2020, s. 298.

3 LACKO, D.: Skupinova polarizace. Pro¢ se spolecnost radikalizuje. [online]. [2022-11-08]. Dostupné na:
<manipulatori.cz/skupinova-polarizace-proc-se-spolecnost-radikalizuje/>.

4 KRIGLEROVA, E., KADLECIKOVA, J.: Verejna mienka v oblasti pravicového extrémizmu. Bratislava :
Nadacia otvorenej spolo¢nosti, 2012. [online]. [2022-11-08]. Dostupné na: <http://cvek.sk/wp-
content/uploads/2015/1 1/pravicovy-extremizmus.pdf>.

5 Tamze.
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nenavistné a extrémne postoje v celej Eurdpe.® Cesta k dosiahnutiu lepSieho Zivota sa zrazu javi
zlozitejsia, nielen v kontexte nedostatkov, ktoré demokracia ma, ale aj v zmysle nejednotného
nahladu na to, ¢o lepsi zivot znamend. Tento stav sprevadzaji obavy a strach z toho, ¢o pride,
¢i z toho, s ¢im sa musi moderny ¢lovek v globalizujucom sa svete vysporiadat’ a konfrontovat.”
S touto tézou sa zhoduje iSstadia Kvalitativny popis psychologie osobnosti pdchatela
extrémisticky, rasovo motivovanej a xenofobnej trestnej cinnosti, ktor vydalo Ministerstvo
vniitra Ceskej republiky v roku 2012. V §tdii sa nachddza popis subjektivnych i objektivnych
faktorov, ktoré jedinca s priklonom k radikalizmu predisponuji. Okrem individudlnych
vlastnosti jedinca, genetickych predispozicii ¢i vychovy ide i o spolocenské faktory: vysoku
nezamestnanost, nizke vzdelanie, Casty vyskyt nabozenskych arasovych predsudkov
v spolocnosti, rovnako tak ako vyssi podiel imigrantov ¢i etnickych a nadboZenskych skupin
medzi ostatnym obyvatel'stvom.® Preco ale uréity typ jedinca lahko podlahne ideologii
radikalnych hnuti? Odpoved’ nachddzame rovnako tak v tejto Stadii: ,, extrémisticka ideologia
poskytuje svojim privizencom velmi zrozumitelny, jednoduchy a emocne presvedcivy model
fungovania sveta, v ktorom mozZe neisty, nezrely a dospievajuci jedinec nachddzat istotu.
Jednoduchy model sveta je na baze: ,,my sme ti dobri a vy ste ti zIi. Ide o cierno-biele videnie,
ktoré ponatie sveta zjednodusuje atym iskresluje.”® ZvySeny vyskyt netolerancie
a neakceptovania inakosti ¢i uz na verejnosti, ako aj v digitdlnom medialnom prostredi, napr.
na socialnych sietach, je priamym dosledkom skupinovej polarizcie a etnocentrizmu
a v neposlednom rade vedie k dehumanizacii.

2 Metodika

Stcasnost’ je neustdle konfrontovand s priam mdédnym pojmom postfaktudlna (postpravdiva)
éra, ktory od roku 2016 hrdo nesie titul slovo roka a je sklofiovany vo vsetkych moznych
padoch a suvislostiach. Je vS§ak zrejmé, Ze pohybovat’ sa v zlozitej$ich rovinach abstraktného a
kritického myslenia je Coraz zriedkavejSou kompetenciou, pricom namiesto faktov
ustvztaznenych po zrelom Usudku do SirSieho kontextu je priznacné skor precefiovanie
emotivnych impulzov. Kritéria pravdivosti a jej definujuce ramce sa akoby prispdsobovali
dominancii momentalnosti, subjektivnych nélad, vizualnej stimulacie a ,,Jacnej* persuazivne;
rétoriky.

Bezprecedentné zmeny v digitdlnej medidlnej kultire radikdlne zmenili vnimanie (nielen)
medidlnych obrazov, s ktorymi pracujeme (dekddujeme, interpretujeme) v izkom kontakte
s nasou identitou a persondlnym chapanim sveta. Kultlra strachu a vytvorenie manipulativnych
technik determinovanych fenoménom strachu nie je vynalezom 21.storo¢ia. Totalitné rezimy v
historii vytvorili absurdnt realitu, v ktorej si I'udia zvykli na existenciu udavacov, ¢i brachidlne;j
sily.

Vyskumny problém definujeme v medziach skiimania vyskytu emocie strachu, priCom si
kladieme zdkladn otdzku kauzéalneho charakteru: aké st pric¢iny a podoby nadmerného vyskytu

8 NUTIL, P.: Média, IZi a pFili§ rychly mozek. Praha : Grada, 2008, s. 57.

7 VASICKOVA, A., ANDROVICOVA, J.: Pri¢iny narastu podpory pravicového radikalizmu a extrémizmu na
Slovensku: priklad politickej strany Kotleba—CSNS. In Central European Journal of Politics, 2019, ro€. 5, ¢. 1, s.
72. [online]. [2022-11-08]. Dostupné na: <http://www.cejop.cz/wp-content/uploads/2019/09/2019 Vol-05 No-
01 Art-05 SK LSNS.pdf>.

8 Kvalitativni popis psychologie osobnosti pachatele extremisticky, rasové motivované a xenofobni trestné
¢innosti. [online]. [2022-11-01]. Dostupné na: <https://www.mvcr.cz/clanek/kvalitativni-popis-psychologie-
osobnosti-pachatele.aspx>.

° TamtieZ.
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emocie strachu a/alebo negativity v medidlnom priestore s ohladom na charakteristiky
postfaktualnej spolocnosti? Aka je tloha médii pri procesoch komodifikacie strachu? Ramec
naSich analyz tvoria ivahy o dehumanizacii a mizntcej l'udskosti (nielen) v digitdlnom
sonline* prostredi. Studia ma teoreticky, heuristicky a interpretaény charakter. Skimame
implicitné i explicitné dosahy ,.kultiry strachu® primérne z teoreticko-zovSeobeciujicej, s€asti
aj z recepcno-semiotickej roviny. Redukcia tychto obrazov strachu, dehumanizécie a mizntcej
Pudskosti je podla nds mozna srozvojom kli€ovych kompetencii 21. storocia akymi st
medidlna gramotnost’, kritické myslenie a interkultirne vzdeldvanie, preto ich v zavere Stadie
blizsie reflektujeme a analyzujeme.

3 Emdcie a limbicky systém

Vd’aka emécidm, ktoré v nas niektoré momenty, situdcie a udalosti vyvolali, si ich pamétame
omnoho lepsie a na dlhSie obdobie. Tento atribit vyuzivaji aj medialni tvorcovia, pre ktorych
sa ovplyviiovanie publika pomocou emocii stalo beznou praktikou. Obraz, zvuk, ale i jazykovy
prejav u recipientov mézu zanechat’ hlbsi odraz aj vd’aka emociam. Cudia si trvalejsie a I'ahSie
zapamadtaju svoje emoécie. Obycajne si pamétaju zo zivota, predovSetkym z detstva udalosti,
melddie, zvuky alebo obrazy spojené s nejakymi silnymi emdciami — strach, psychicky otras,
pocit nesmierneho $t’astia ¢i nieCoho vel'mi prijemného a pod. Aj televizni divaci si pamétaji
emocie, ktoré vyvolala ista situdcia alebo osoba v programe, ale uzZ menej sa im vryje do pamiti,
aky bol vlastne zmysel programu, ¢o povedal konkrétny ucastnik relacie alebo novinar ¢i
moderator, ktory komentoval obraz. To v praxi znamena, Ze nezavisle od toho, ¢i politik hovoril
mudro, alebo klamal, pamitame si ho vd’aka emociam (teda hodnotime ho podla toho, ¢i
vzbudil nase sympatie ¢i antipatie. Vzhl'adom na techniku presvedcovania alebo ovplyviiovania
je to vel'mi dolezité, lebo tento fakt sa ¢asto vyuziva.'?

Pocas prvej fazy masového vyvrazd'ovania zidovského obyvatel'stva na Vychode, nacisti neboli
schopni masovo vrazdit’ nevinnych civilistov — najmé Zeny a deti bez psychickych nésledkov
v podobe vaznych mentélnych porich neraz veducich k nervovym kolapsom ¢i samovrazdam.
Preto ,,inzinieri“ konecného rieSenia zidovskej otazky doviedli do obludnych rozmerov
genocidu v nacistickych koncentracnych tdboroch. Splynovanie anasledné kremacné
spalovanie vykondvalo Specialne sonderkomando tvorené z véziiov. Nacisti na likvidaciu
dohliadali.

Na l'udsky centralny nervovy systém totiz utocia niektoré vnemy silnejSie nez iné. Malokto
dokdze zniest’ intenzivny detsky plac¢ bez silnej emocionalnej reakcie. Mo6ze za to limbicky
systém, ktorého funkcie propaganda vo velkej miere vyuziva. Vdaka nemu sme schopni
vytvarat’ zlozitejSie emocionalne reakcie a stavy, stvisiace so §ir§im okolim, 'ud’'mi a tlupou
okolo nas. Reakcia na deti je vel'mi silna, zvlast' u Zien, ale ani muzi nie st imanni. V tej chvili
prerad’ujeme informacéné priority a prepiname na pudovy rezim. Ukdzat’ niekomu placuce dieta
je presunutie pozornosti rovnako u¢inné ako vulgarizmus &i sex.!!

Podl'a M. Palecka'? sa kultirne formovany strach periodicky opakuje (napr. v podobe
stereotypnych foriem strachu z invazie inovercov, nadkazy a zéniku civilizacie ako takej). Hra
so strachom je jednym z najrozsirenejSich apelov na emocie, najmé pokial’ v spolo¢nosti panuje

10 Pozri: ILOWIECKI, M., ZASEPA, T.: Moc a nemoc médii. Bratislava : Typi Universitatis Tyrnaviensis, 2003.
"' Pozri aj: ALVAROVA, A.: Priimysl IZi. Propaganda, konspirace a dezinformacni valka. Praha : Triton, 2017.
12 Pozri: PALECEK, M.: Strach v kulture: famy a falesné zpravy. Prispevok prezentovany na vedeckej konferencii
Hradecké filosofické dny — Clovék v posfaktické spole¢nosti, Hradec Kralové, 2018.
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atmosféra ohrozenia. Od roku 2001, ked’ sa zacala tzv. vojna s terorizmom, sa strach stal takmer
komoditou, s ktorou médid a politické elity prilezitostne obchoduju avyuzivaju ju
na ovplyvnenie verejnej mienky. Casto velmi efektivne. Pomocou emotivne zafarbenych,
znepokojujucich az desivych sprav sa sti¢inne s tizkost'ou, slabostami a obavami publika Siria
panické historky napr. o tretej svetovej vojne alebo kolizii civilizacii.'?

Strach vyvolavaji, samozrejme, scény nasilia aagresie v spravodajstve, filmoch,
publicistickych relacidch, atd’., ale v rdmci tejto manipulacnej techniky ide o iny druh strachu.
Ide o odovzdavanie a S$irenie informacii o ohrozeniach, ktoré sa tykaju napr. zmien
v spolo¢nosti (reformy, zmeny usporiadania). Postmoderny ¢lovek mé tak pocit permanentného
civilizacného ohrozenia stelesnené¢ho v terorizme, ekologickych hrozbach, migrantoch ¢i v
pandemickych ochoreniach. Tieto negativne spravy apelujice na strach ziskavaju viac
pozornosti ako pozitivne, pretoze l'udsky mozog ich spracuva rychlejSie a dokladnejsie.
Z evolu¢ného hladiska je to pochopitel'né: potencidlna strata alebo ohrozenie je silnejSie ako
potesenie. Z tohto dovodu sa aj negativny obsah na socidlnych sietach ako strach, hnev a
nenavist’ §iri rychlejSie ako ten pozitivny. Z dlhodobého hladiska mézeme dany negativny
obsah rozoznavat’ ako normu, pricom mdéze dojst’ k nahlodaniu zmyslu pre dobro a I'udskost’.
Summa summarum: ak sa pozerame na svet zjednoduSene, mame sklon si rézne nazory
a postoje polarizovat’. Takéto vnimanie spolocnosti méze byt’ v oblasti politiky, ekoldgie alebo
ekonomiky. Clenovia spolo¢nosti tenduju k dosiahnutiu uréitého skupinového konsenzu, ktory
ovplyviiuje rozhodovaci proces a potencidlne vedie cloveka k prisposobeniu sa nazorom
majority. MoZzeme sa domnievat, ze pod vplyvom naSich prirodzenych instinktov, sa jedinec
uchyl'uje k ur€itym zjednoduSeniam, opiera sa o selektivny vyber informacii a posobenie
vlastnych emocii. Fakty, cez ktoré¢ uchopujeme realitu vyhl'addvame vtedy, ak sa chceme uistit’
o doveryhodnosti urCitych tvrdeni. Modzeme im vSak skutoéne doverovat, ak su
manipulovatel'né, zavadzajiice napr. kvoli vytrhovaniu z kontextu a konfliktu zaujmov? Ak sa
k nim dostaneme, vieme ich spravne interpretovat™?

Z. Bauman v tejto suvislosti prindsa trefné konstatovanie: ,, Boj proti zlo¢inu, podobne ako
samotny zlocin a najmd zlociny zamerané proti osobe a osobnému majetku, poskytuju ohromnui,
vzrusujucu show. Producenti v masmédidach a scenaristi si to dobre uvedomuju. Keby sme
posudzovali stav spolocnosti po tychto dramatickych prezentacidach (a vicsinou tak robime, ¢i
uz si to prizname pred inymi, alebo len sami pred sebou), nielenze by nam vyslo, ze podiel
krimindlnikov k ,,obycajnym ludom* daleko prekracuje podiel obyvatelstva uz drzaného vo
vdzeni a zdalo by sa nam, Ze svet je rozdeleny na kriminalnikov a strazcov zakona, ale cely
ludsky Zivot akoby balansoval medzi hrozbou fyzického napadnutia a obranou pred
potenciondalnymi utocnikmi. ‘'

3.1 Instinkt negativity

Lekar a vedec Hans Rosling za jeden z instinktov, ktory ovplyviiuje myslenie ¢loveka povazuje
inStinkt negativity, vd’aka ktorému 'udska mysel’ tenduje viac si v§imat’ to negativne na rozdiel
od toho pozitivneho."> Tento instinkt vo velkom vyuzivajui média vo svoj prospech
tematizovanim nasilia a agresivity v maximalnej moznej miere: ,, Vdaka rastucej slobode tlace
a technologickym inovaciam pocuvame o katastrofach viac ako kedykolvek predtym. Aktivisti
a lobisti nam medzitym Sikovne prezentuju kazdy prepad trendu ako koniec sveta, hoci
v§eobecny vyvoj napreduje. Strasia nds alarmujucimi zveliceniami a predpovedami hoci

3 Pozri: GREGOR, M., VEIVODOVA, P.: Zvol si info. Nejlepsi kniha o fake news, dezinformacich
a manipulacich. Brno : CPress, 2018.

¥ BAUMAN, Z.: Globalizace. Diisledky pro ¢lovéka. Praha : Mlada Fronta, 2001, s. 110-111.

15 ROSLING, H., ROSLING, O.: Moc faktov. Bratislava : Tatran, 2019, s. 56.
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vSeobecny trend sa zlepSuje“.'® V takejto situécii je pre recipienta vel'mi tazké neprepadnut’
beznadeji a zafalstvu. Recipienti si mnohokrat neuvedomuju, aky skresleny moze byt ich
pohl'ad na svet — ¢i uz je to strachom, dezinformaciami alebo negativitou. Pricom je potrebné
mat’ neustdle na pamédti — slovami M. Deuzeho — ze , Zivotny svet, ktory preZivame
najpriamejsie, bezprostredne a bez vyhrad je nezvratne sprostredkovany. To nds vystavuje
nekonecnym verziam seba samych i vsetkych ostatnych. Urcite sa zda, Ze mame k dispozicii
prilis vela informdcii - pre seba i o sebe. V Zivote s médiami je relevantné skumat, ako mozZeme
vytazit nieco hodnotného z nadmiery medialneho zdielania a odhalovania sa. Tato hodnota
nemusi byt len citovd alebo vnemova“.!” Ak prijmeme premisu o uzkej previazanosti naSich
zivotov s médiami (nezijeme s médiami, ale vnich — slovami M. Deuza), je nasledne
nevyhnutné prijat’ aj zistenie, ze média si neoddelitel'nou sucast’ou nasej socio-kultirne;j reality
a zasadnym spdsobom formuju (alebo deformuju?) nds pohl'ad na svet, nase postoje, ndzory
1 hodnoty. Pozitivnym aj negativnym spdsobom.

H. Rosling d’alej upozoriiuje, Zze l'udstvo trpi predstavou neustaleho tipadku. Je to spdsobené
spravodajstvom jednostranne zameranym na negativne informacie, ¢o v recipientoch vyvolava
dojem hroziacej zdhuby a zaroven zhorSuje schopnost’ pamétat’ si minulost. Strach mé podl'a
nemeckého socioléga H. Budeho nespocetné mnozstvo podob aj pokial’ ide o obsah: ,, strach zo
Skoly, z vysok, z chudoby; srdcova fobia, strach z terorizmu, strach zo socidlneho vylucenia,
strach viazat sa, strach z inflacie. Strach si mozno vypestovat' kazdym smerom v case: da sa
obavat buducnosti, pretoze doteraz vsetko tak dobre fungovalo; v pritomnosti mozno mat’ strach
z dalsieho kroku, pretoze rozhodnut sa pre jeden variant zaroven vidy znamend rozhodnut sa
proti inému, a napokon aj z minulosti mozno mat obavy, pretozZe z nej sa vzdy moze vynorit
nieco, ¢o sme uz davno pochovali. “1*

Ludsky mozog nie je primarne nastrojom ur¢enym na hl'adanie pravdy. Jeho prvoradou ulohou
je postarat’ sa o blaho svojho majitel'a. Ak chceme tento organ pouzit’ na objektivne posudenie
akejkol'vek situdcie, musime ratat’ s jeho obmedzeniami. Vedci opisali viac nez stovku tychto
obmedzeni nasej racionality, tzv. kognitivnych skresleni. Psycholdg 1. Ruisel v tejto stvislosti
upozoriwje, ze ,,obrazy reality sa vedomi neobjavuju automaticky, ale ludia ich aktivne
konStruujii a regulujii. “'° Pri kognitivnych skresleniach hraji ulohu aj ur¢ité faktory, ktoré
u ¢loveka vstupuji do procesu zvazovania rizik. Cudia napriklad podceiiuju bezné, kazdodenné
rizik4, no maju nadmerny strach zo zriedkavych ¢i nevSednych: ,, Zatial’ ¢o sa desia exotickych
chorob, prehliadaju, zZe celia ovela vicsiemu nebezpecenstvu pre smog, dlhodobo zlu
Zivotospravu ¢i zadlZovanie sa. Niektoré rizika, napriklad dopad asteroidu alebo hrozba, Ze sa
stanu obetou teroristického utoku, im navyse pripadaju zvlast hrozivé. Nepomerne viac by sa
v§ak mali obavat niekolkondsobne pravdepodobnejsich, no menej hrozivych scendrov, akymi
Jje napriklad diagnoza cukrovky i ischemickej choroby srdca. “*°

Z danych pri¢in moze ¢lovek pocitovat’ strach arézne uzkosti. Prave na tie reaguju vlady
a politické systémy, ktoré prostrednictvom dokumentov, zbrojnych Statistik a budovanim
véznic chlacholia a davaju faloSny pocit bezpecnosti, tvrdi Z. Bauman. Pricom dufaja, ze
opakovanim hrozieb zlo¢inu ¢lovek zabudne na pal¢ivejSie problémy v spoloc¢nosti, ktoré vlada

16 ROSLING, H., ROSLING, O.: Moc faktov. Bratislava : Tatran, 2019, s. 73.

7 DEUZE, M.: Media Life. Zivot v médiich. Praha : Karolinum, 2015, s. 13.

18 BUDE, H.: Spolocnost strachu. Bratislava : Kalligram, 2019, s. 13.

9 RUISEL, 1.: Kognitivne skreslenia ako stcast’ sprisahaneckych teorii. In Slovensky ndarodopis, 2015, ro&. 63, &.
3,5.207-208.

20 VALUS, L.: Zaludnosti posudzovania rizika a pravdepodobnosti. In JURKOVIC, M., CAVOJOVA, V.,
BREZINA, 1. (eds.): Preco ludia veria nezmyslom. Bratislava : PREMEDIA, 2019, s. 257.
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bud’ nechce alebo nedokaze riesit.?! Tam, kde je strach, tam st aj viac pritomné konSpira¢né
teorie. Konspiracie s novodobé myty umoziujice jednoduché a jasné chdpanie sveta.
V kombindcii so subjektivnou interpretaciou sveta (ktord nemusi mat’ so skutocnostou nic
spolo¢né), iraciondlnym, emocionalnym spravanim a rozhodovanim, spolu s l'udskym sklonom
pocuvat’ autority dostdvame vyraznu synergiu tychto vplyvov, ktord méze mat’ za urcitych
okolnosti nedozierne nasledky. Genocidy. Masové vyvrazd’'ovanie. Ako predstupen genocidy
uvadza odbornik na genocidy Gregory H. Stanton dehumanizéciu, eliminaciu 'udskosti. Preto
na fiu upriamime nasu pozornost’ v nasledujtce;j kapitole.

4 Dehumanizacia

Dehumanizécia ako problém je jednym z dosledkov konSpiracného, stereotypného myslenia
a predsudkov. Je zalozena na jednoduchom principe — ked” druhych prestaneme povazovat za
Pudské bytosti, je dovolené vSetko. Okrem dehumanizicie je d’alsSim dolezitym faktorom aj
deindividualizacia??>. Tento termin socialnej psychologie znamena stratu sebauvedomenia
a obav z hodnotenia. Podla socidlneho psychologia Davida Myersa l'udia v skupinovych
situdciach s vdcSou pravdepodobnostou opustaju prirodzené zabrany, zabudni na svoju
individudlnu identitu a prijmu normy skupiny alebo davu. Zaroven dodava, kam az mozu tieto
javy viest: |, ludia sa mozu dopustit’ ¢inov siahajucich od mierneho porusenia poriadku
(hadzanie jedla v jedalni, pokrikovanie na rozhodcu), cez impulzivne uspokojovanie svojich
tuzob (skupinovy vandalizmus, orgie, krdadeze), az po destruktivne socidlne explozie (policajna
brutalita, vytrZnictvo, rabovanie, Ilyncovanie)“*> D. Myers si vSak vSima aj to, Ze
deindividualizécia je menej pravdepodobnd u osdb, ktoré svoju osobnl identitu vnimaju.
A dodava, ze l'udia najsucitnejSie jednaju s tymi, ktori maji konkrétnu podobu. To znamena
s tymi, ktorych poznaju, vidia a vnimaja ako l'udské bytosti.

Dehumanizécia ¢loveka zac¢ina v slovach, podobne ako sme to mohli vidiet' pred niekol'kymi
desatrociami v obdobi pred a pocas druhej svetovej vojny, kedy zidovskd, ale iroémska a
homosexudlna mensina boli dehumanizované na uroven ‘havede’, ‘Skodcov’, ‘parazitov’,
ktorych treba vyhubit’.

Televizna a rozhlasova reportérka Veronika Homolovd Tothova v knihe Mengeleho dievca
zaznamenala osudy pamitniCky a prezivSej holokaustu Violy Sternovej. T4 vo svojich
spomienkach zaznamenala tragicky pribeh svojej pribuznej Ester a jej rodiny.?* Hrdozostrasny
opis brutality esesdkov v Hortyovskom Madarsku vrazdiacich nevinné zidovské deti
nel'udskym a krutym spoésobom pred ocami ich zuafalych matiek nepotrebuje komentar:
., Niektoré batoliatka vyhodili do vzduchu a strielali po nich ako po asfaltovych holuboch. Ak
ich aj netrafili, dieta zomrelo pri pade na dlazbu. Iné hodili rovno do Dunaja a donutili matky
pozerat sa, ako sa ich deti topia. “*> Mama malej Juditky, Ester na mieste oSedivela. Mala
dvadsatstyri rokov a dufala, Ze zabiju aj ju. Snazila sa esesakov vyprovokovat’, na ¢o jej vrah
jej deérky zasycal do tvare: ,, Zdochnut by si chcela? Neboj sa, zdochnes v plyne ako potkan.
Teraz budem dobrotivy a necham ta zit. UZi si krdsne sny o tvojej plavajiicej princeznej. “*®

2L BAUMAN, Z.: Globalizace. Diisledky pro ¢lovéka. Praha : Mlada Fronta, 2001, s. 110-111.

22 Poznamka autorky: Tento termin prvykrat pouzili socidlni psycholdgovia L. Festinger, A. Pepitone, Th. M.
Newcombe a P. G. Zimbardo v 50. rokoch 20. storocia.

BMYERS, D.G.: Socidini psychologie. Praha : Edika, 2016, s. 248.

2 Poznamka autorky: Konkrétne v kapitole Topdnky na brehu Dunaja. In HOMOLOVA TOTHOVA, V.,
FISCHEROVA-STERN, V.: Mengeleho dievca. Bratislava : IKAR, 2016.

2 Tamze., s. 124.

26 Tamze., s. 124.
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Ak by sme sa pytali na povod zla, ktoré obratilo Eurdpu v prach, ¢ize ako a preco doslo
k najmasovejSiemu vyvrazd'ovaniu v dejinach, ako je mozné, Ze tak vyspely a vzdelany narod
podlahol velikasskej demagogii a rezignoval na humanitu, odpovede mézeme najst’ u G. H.
Stantona. Profesor G. H. Stanton rozliSuje osem etap — vyvojovych krokov veducich ku
genocide nasledovne:

klasifikacia socialnych skupin na my a oni,

oznacenie skupiny (napr. zIta hviezda),

odl'udstenie pomocou prirovnavani skupiny k zvieratam a pod.,

organizacia (vycvik, vytvaranie zoznamov),

polarizécia spolo¢nosti (kto nejde s nami, ide proti nam),

bezprostredna priprava na genocidu,

prevedenie a poprenie genocidy.?’

Filozofka H. Arendtovéa vo svojej praci Eichman v Jeruzaleme?® mala odvahu ukézat’ vietky
stranky onoho procesu odlustenia imechanizmy, ktorymi ludia ospravedliiovali svoje
nel'udské rozhodnutia, pretoze vedomie zodpovednosti a , mravného kategorického
imperativu“ v nich zostavalo. Nie ndhodou - ako uvadza socioldg Miloslav Petrusek® — sa
jedna z kapitol jej knihy vola Konferencia vo Wansee alebo Pilat Pontsky. Pilat Pontsky je
v jeho ponimani vnimany ako klasicky a u¢ebnicovy priklad alibizmu, konkrétne vyrokom ,,ja
na nom Ziadnu vinu nevidim ““. Uvedend konferencia je rovnako tak lapidarnym prikladom toho,
ako modZe mechanizmus totalitného rezimu poskytnut’ alibi i ¢loveku, ktorému nejaké zvysky
svedomia zostali: ,, Eichmann ich musel prehlusit. Ked sa vo Wansee, kde sa prejednavalo
konecné riesenie zZidovskej otazky, stretava s veducou garniturou nacistickéeho Nemecka (medzi
ktorych sam nepatril) avidi, aké jednoznacné je stanovisko itych najvyssich, vratane
najstarsich a najzaslizilejsich, bola na mieste myslienka Som ako Pilat Pontsky a vinu na tom
nenesiem, pretoze kto som ja, aby som mohol mat na vsetko vlastny ndazor? “>°

Tento kratky exkurz do minulosti ndm zarovenl moéZze poslizit ako odrazovy mostik pre
pochopenie alibizmu, dehumanizicie ajej ospravedliiovania aj pre sucasného cloveka
uviaznutého v kyberpriestore. Slovné dehumanizacné frazy si v stiCasnej digitalnej medialne;j
kultire nasli svoje miesto napr. v komentaroch a internetovych diskusiach na platformach
socialnych sieti. Ich autormi vSak nie st len podporovatelia a sympatizanti extrémistickych
stran, ale aj liberali. Kym Marian Kotleba, poslanec LSNS v predvolebnej kampani pouziva
slogan ,, Spravime poriadok s parazitmi v osadach!, * satiricky portal ZOMRI prirovnal ¢lena
vlady a byvalého ministra prace, socidlnych veci a rodiny Jana Richtera k prasat’u a situoval
jeho fotografiu do misiarne. Administratori facebookovej stranky Zomri vystupuju anonymne,
¢o etickost’ ich konania eSte viac problematizuje. Dehumanizujuci slovnik pouzivaju (a
zneuzivaju) aj politici. Robert Fico hovoril o novinarovi ako o zdchodovom pavikovi. Tento
politik a byvaly premiér na svojom blogu prirovnal novinarov aj k prasatim. Ak druhého
Cloveka oznacime ako vec, problém, chorobu, zviera, ¢i katastrofu, doplistame sa
dehumanizacie.

Jan Markos, lektor kritického myslenia vo svojej publikacii Sila rozumu v blaznivej dobe tvrdi,
ze tendencia dehumanizovat’ ¢loveka je ¢loveku vlastné prakticky odnepamdti a najvyraznejSie
sa prejavuje najmd v reCi. Moze mat suvis so socidlnou nespravodlivostou, vyhorenim
v pomdhajicej profesii alebo s obyCajnym strachoch z nezndma: ,, V' jemnych podobach sa

27 Pozri: MARKOS, 1.: Sila rozumu v bldznivej dobe. Manudl kritického myslenia. Bratislava : N Press, 2019.
28 Pozri: ARENDTOVA, H.: Eichmann v Jeruzaleme. Sprava o banalite zla. Bratislava : Premedia, 2016.

2 PETRUSEK, M.: Spolecnosti pozdni doby. Prague : SLON, 2007, s. 55.

30 Tamze, s. 55.
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s dehumanizaciou stretavame prakticky neustdle. Muz, ktory o peknej Zene povie, ze je
., vystavnym kusom ““ sa dopusta urcitej formy dehumanizacie. Podobne cini Sportovy redaktor,
ktory Sportovca nazve ,,masinou na vitazstva*, chirurg ktory sa kolegovi pochvali, zZe ten den
operoval dva ,,ukazkové apendixy“, ¢i manazérka, ktord svojho zamestnanca ozmnaci za
., dolezZiti suciastku v sukoli firmy. ‘3! J. Marko$ uvadza, Ze aj ked’ sa niektoré podobné re¢ové
obraty mozu javit’ nevinne, iné najma sexistického rdzu mézu pdsobit’ zraitujuco a v mnohych
pripadoch implikujt istd netictu re¢nika k adresatovi. Autor si kladie otazku, ¢i by predsa len
nebolo vhodné nechat’ I'udi vyjadrit’ svoj ndzor na socidlnych sietach aj ked’ vo vel'mi extrémnej
podobe ako isttl formu uvolnenie nahromadenej agresie a pocitov hnevu a neistoty. Podl’a neho
vsak slova a ¢iny maju k sebe vel'mi blizko a svojou podstatou sa od seba az tak vel'mi neliSia.
Verbalne nasilie je predstupeni fyzického. ,, Podobne kond i ten co sa vyhraza, alebo ten kto
ohovara. V oboch pripadoch ide o ciny /nie o prosty opis reality), a to ¢iny velmi zavazné. Po
druhé, aj ked’ slova opisuju realitu, tymto opisom ju zaroven menia. Tisickrdt opakovana loz sa
sice pravdou nestane, tisickrat opakovany ndzor sa vsak stava v spoloc¢nosti normou. “*
Podla J. Markosa je mozna prevencia dehumanizécie, a to zvySenym apelom na prvoradé
postavenie ¢loveka. Vel'ké idedly, politika ani rast HDP nikdy nemdze byt povySované nad
bezpecnost’ a dostojnost’ Eloveka. ,, Ciastocnym receptom na dehumanizdciu moze byt jej zdikaz
(a dosledné trestanie), dlhodobejsim liekom je vsak jej opakované verejné odsudenie zo strany
elit a obcianskej verejnosti. Je potrebné spolu s Kantom opakovat, Ze Ziadny clovek sa nemoze
stat’ len prostriedkom na splnenie cielov niekoho iného, druhoradou postavou, ktoru mozno
vyuzit na vlastnit popularitu ¢i na viastné psychologické potreby. “>

Vzhl'adom na nas vyskum si v tejto stvislosti v§imame, ze pocit beztrestnosti v kyberpriestore
otvara brany dehumanizécii a nasledne nadmernej agresii beztvarej mase, ktora sa vo svojom
presvedceni ¢i v presadzovani svojich ,,prav* nezdradha pouzit’ psychické ¢i fyzické nasilie.
Kultivovany dialég nahradza hruba sila tupého ,,pdstného klinu®“. RieSenie nami nacrtnutych
vyskumnych problémov a otdzok vidime predovSetkym v systematickom posiliiovani
medidlnej gramotnosti, interkultirnej vychovy akritického myslenia vo forméalnom
i neformalnom vzdeldvani, ako aj v podpore persondlneho kriticko-reflexivneho pristupu
k mediovanej realite.

S Suradnice kritického myslenia

Kritické myslenie tvori kI'ai€¢ovii kompetenciu pre naplnenie cielov medialnej vychovy, ktora
pomaha cloveku zorientovat' sa a pochopit, ako av om na neho média mézu posobit’
a posobia. ,,Vo vSeobecnej rovine ho mézeme definovat’ ako samostatné myslenie, v procese
ktorého clovek dospeje knovému poznatku prostrednictvom béadania, porovnéavania
a preverovania si spravnosti vlastnych aj inych myslienok. Kritické myslenie je podmienené
predchadzajicim analytickym myslenim. Jeho vysledkom je schopnost’ identifikovat’ doélezité

fakty a suvislosti v mnoZstve informdcii a na ich zaklade formulovat’ nazory a rieSenia“.>*

Jedna z najcastejSie citovanych definicii kritického myslenia pochadza zknihy Critical
Thinking, v ktorej autori Brooke N. Moore a Richard Parker konstatuju: ,, Tvrdenia su vyroky,
ktoré mozeme prijat’ bud’ ako pravdivé alebo ako nepravdivé. Kritické myslenie je starostlive

3 MARKOS, J.: Sila rozumu v blaznivej dobe. Manudl kritického myslenia. Bratislava : N Press, 2019, s. 18.

32 Tamtiez., s. 19.

33 Tamtiez., s. 26.

3 PETRANOVA, D.: Charakteristika predmetu medialna vychova. In PETRANOVA, D., VRABEC, N. (eds.):
Medialna vychova pre ucitelov strednych skél. Trnava : FMK UCM, 2011, s. 191.
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a uvazené rozhodnutie o tom, ¢i nejaké tvrdenie prijmeme, odmietneme, alebo sa o nom
zriekneme usudku. Kritické myslenie rovnako tak zah¥na stupen istoty, s ktorou nejaké tvrdenie
prijmeme alebo odmietneme. “>

FrantiSek Koukolik vo svojej knihe Vzpoura deprivantii upozoriiuje na pravdepodobne jeden
z najlepsich opisov schopnosti kriticky mysliet’, ktory pochadza z pera Williama Summera:
., Kritika je skumanie a overovanie vsetkych tvrdeni, ktoré su predkladané k prijatiu. Zmyslom
kritiky je zistit, ¢i zodpovedaju alebo nezodpovedaju skutocnosti. Kritické myslenie je jedinou
zarukou, ktora nas chrani pred klamami, podvodmi, poverami a mylnym chapanim ako seba
samych, tak sveta okolo nas...Vzdelavanie v kritickom mysleni je jediné vzdelavanie, o ktorom
Jje mozné pravdivo povedat, Ze tvori dobrych obcéanov. “3°

I. Turek vo svojej publikacii predkladd hned’ niekolko definicii kritického myslenia od
viacerych autorov. Z nich by sme vybrali, aj vzhl'adom na zameranie nasej Stadie, definiciu
ktorej autorom je Daniel J. Kurland. ,,Zo Sirsieho pohladu je kritické myslenie spojené s
raciondlnostou, intelektualnou cestnostou a nezaujatostou v protiklade s prilisnou
emocionalitou, intelektualnou lenivostou a uzavretostou. Kritické myslenie zah¥na, kam vedu
dokazy; zohladnovanie vsetkych alternativ; spoliehanie sa viac na rozum ako na city; na
preciznost; zohladnovanie mnozZstva roznych nazorov a vysvetleni; prihliadanie na vplyv
motivov a predsudkov; sustredeni sa viac na hladanie pravdy, ako mat pravdu, neodmietanie
nepopularnych nazorov, uvedomenie si vliastnych nedostatkov a predsudkov a nedovolenie im
ovplyvitovat viastny usudok. >’ 1. Turek nezostava len pri definovani pojmu, ale pokracuje v
ovel'a praktickejSej explikacii. V nej poukazuje na jednotlivé prvky myslenia atymi su;
,,zamer myslenia, kladenie otazok, ziskanie informacii a ich porozumenie, vyvodenie zdaverov,
posudenie dosledkov, predpokladanie, nazeranie z urcitého uhla pohladu. “*® Prave k tymto
prvkom myslenia upriamuje naSu pozornost’ pri kladeni si otdzok v intelektudlnom procese
vyznacujucom sa kritickymi atributmi. Napriklad pri konkrétnom posudzovani sa treba spytat’;
¢o je mojim zdmerom? Na ktoré otazky musim najst’ odpoved? Ktoré informacie potrebujem
na zodpovedanie otazok alebo vyriesenie problému? Popri vyssie uvedenych prvkoch existuju
eSte kritérid posudzujuce kvalitu kritického myslenia. Medzi tieto kritéria zarad’'ujeme: jasnost’;
pravdivost, spravnost’; presnost’, uréitost’; relevantnost’ (zavaznost, savislost’, vecnost’); hibka,
Sirka a logika.*®

Petr Nutil, nezavisly zurnalista a autor publikacie Média, IZi a prilis rychly mozek, piSe, ze
zasadnou a zmysluplnou ulohou, ktora by si mal zodpovedny Stat v oblasti médii mal zobrat’ na
starost, je dorazne sa zasadit’ o vzdeldvanie svojich obCanov na poli medialnej gramotnosti
a kritického myslenia. Podl'a neho mysliet’ kriticky znamena mysliet’ nezavisle, analyticky. Je
to vedomy, raciondlny proces myslenia, ktory vedie k nejakému zaveru. A v tomto ohl'ade sa
spolieha v prvom rade na jedinca — na nezavisll, individudlnu inteligenciu kazdého ¢loveka,
ktord moze slobodne skiimat’ i najvacsiu blbost’: ,, Na jedince, ktery si je veédom toho, jak média
funguji, kdo je ovlada a jaka je jejich agenda. Stejné tak znd principy, na nichz stoji informacni
valka, vi, co je propaganda a jak pracuje. Praveé kritické setkavani se s bulvarnimi aspekty
médii, falesnymi zpravami a dezinformacnimi weby muzZe poslouzit medialne gramotnému
clovéku jako skvélé intelektudlni ockovani. “4°

35 Porzi: MOORE, B. N., PARKER, R.: Critical Thinking. Dubuque : McGraw-Hill Companies, 2015.

3 KOUKOLIK, F., DRTILOVA, I.: Vzpoura deprivantii. Praha : Galén, 2006, s. 259.

37 TUREK, L.: Kritické myslenie. Bratislava : M-PC, 2003, s. 10.

3 Tamze., s. 11.

3 Tamze., s. 20-21.

ONUTIL, P.: Média, I%i a pFilis rychly mozek. Pritvodce postpravdivym svétem. Praha : Grada, 2018, s. 92.
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Vzhl'adom k tomu, ¢o vieme o 'udskom mysleni (najskor prichadza intuicia, potom az rozum)
je jasné, ze kritické myslenie vyZaduje istd mentalnu namahu, urcity ¢as a schopnost’ odstupu.
Ako upozorfiuje Jonathan Haidt*!, mimoriadne intuitivne a do znaénej miery zavislé na letmych
zableskoch intuicie st tsudky vo veciach spoloc¢enskych a politickych otdzkach. To zahfiia
i volebné rozhodovanie a okrem inych faktorov tiez vplyvy genetické, posobenie vychovy
1 nasho okolia.

Ako sa vSak mame orientovat’ vo svete médii, s ktorymi nezijeme, ale, povedané slovami
medidlneho teoretika Marka Deuza, v ktorom zijeme? Ako rozoznat' tieto manipulativne
techniky? Ako hladat’ a najst’ pravdu v informacnej dZzungli? A dokadZzeme vobec rozlisit’
podstatné informacie od nepodstatnych? Spoliehanim sa na zdravy sedliacky rozum sa podla
Nutila d’aleko nedostaneme: ,, My ludia sa bezne dopustame omylov a chyb v usudku. Ak si
overujeme hypotézy, cinime tak selektivne — to znamend, ze mame sklony vyberat si len tie
dokazy, ktoré nase nazory podporuju. Teda tendencne prijimame vysvetlenia, ktoré su v sulade
s nasimi predpojatymi predstavami, atie so skutocnostou nemusia mat prili§ mnoho
spolocného. Pritom plati, Zze ¢im skor uverime hocakému blaznivéemu tvrdeniu, tym skor ide
o tvrdenie sizniace s nasimi doterajsimi predstavami. “+*

Nas druh dostal nazov, ktorym sa radi hrdime — homo sapiens sapiens, ¢lovek rozumny.
V skutocnosti sme viac ako raciondlne primarne magicky mysliace citové bytosti. Lekar
a vedec F. Koukolik poukazuje na to, ze podkladom magického myslenia je zamena korelacie
alebo subeznosti javu za pricinnu suvislost’: ,, Zistit pricinnu suvislost moze byt krajne obtiazne,
o to obtiaznejsie, ¢im su javy zloZitejSie, co jest svet Zivota a ludskej spolocnosti, alebo
v ludskych meradlach videné velmi velke, svet kozmu, alebo velmi malé, to jest udalosti
mensSich nez atém. “

. Koukolik a P. Nutil medzi najcastejSie pri¢iny iracionality zarad’uju najma:

omyl plynuci z prvého dojmu;

poslusnost’;

konformitu;

prislusnost’ k skupine, ktora sa prejavuje skupinovym myslenim, presnejSie povedané

skupinovou hlipostou (groupthink);

chybné pouzitie odmien a trestov;
e myslienkové chyby: ingnorujeme a/alebo skreslujeme nazory, ktoré svedc¢ia proti naSmu
nazoru (kognitivna disonancia), skreslujeme skuto¢nost, tvorime suvislosti, ktoré
neexistuju, skutocnost’ vykladdme mylne, nepozname elementérne Statistické pravidla, viac
doverujeme veli¢inam, ktoré st na sebe zavislé nez veli¢indm, ktoré na sebe zavislé nie su,
prilis sa spolichame na pamaét’, nepripustame si, ze pamit’ je notoricky nespol’ahliva, tvorime
mylné zavery, prili$ sa spolichame na intuiciu, nepripistame si, Ze spravne volené a pouzité
Statistické nastroje umoziuju zlozity problém rozhodnut’ lepSie neZ intuicia a pravdivé
vysledky mozu byt’ vysoko kontraintuitivne.**

e o o o

Technologicko-informacna revolucia teda naraza na psychologické limity, ked’ze pod nanosom
civilizdcie sme stale primati s limitovanou kapacitou. Koncept P. Nutila nehadze vinu ani na
prijemcu ani na $iritel’a, ale hovori, Ze veci st zlozité a mali by sme spolo¢ne hl'adat’ cestu, ako

41 Pozri: HAIDT, J.: Mordlka lidské mysli: proé lidstvo rozdéluje politika a naboZenstvi. Praha : Dybbuk, 2013.
42 Pozri aj: NUTIL, P.: Média, IZi a pFilis rychly mozek. Priivodce postpravdivym svétem. Praha : Grada, 2018.

# Pozri: KOUKOLIK, F.: Socidiné isésni psychopati. Aneb vzpoura deprivantii 1996-2020. Praha : Galén, 2020.
4 Pozri: NUTIL, P.: Média, IZi a pFili§ rychly mozek. Pritvodce postpravdivym svétem. Praha : Grada, 2018; Pozri
aj: KOUKOLIK, F.: Socidlné iispésni psychopati. Praha : Galén, 2020.
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sa z toho dostat’, a to prostrednictvom medialneho vzdeldvania. Viera v silu kritického rozumu
kazdého jednotlivca ma vsak tiez urcité mantinely.

6 Diskusia (emocionalita vs. racionalita)

P. Nutil kladie doraz na raciondlny proces myslenia. Domnievame sa vSak, Ze aj tento pristup
vyzaduje urcité upresnenie. Byt’ racionalny automaticky neznamena mat’ monopol na pravdu.
V akademickom svete sa Coraz viac zafina hovorit’ o uznani emdcii v medidlnom diskurze.
Odbornik na hybridné hrozby z Centra eurdpskej politiky Jakub Eberle ozrejmuje, Ze
filozoficky i na zaklade spolocensky vednych vyskumov je predstava ponechania emocii za
dverami politického rozhodovania neudrzatelna a naviac ndm brani vo vlastnej sebareflexii:
,,Preco ma niekto vyssie individualnu slobodu a niekto socialnu spravodlivost, ked’ pre oboje
vytvorime kvalitny retazec argumentov? Podobné preferencie si vytvarame skrze svoje hodnoty,
prezitky, predstavy o dobre a zle — a to sa na konci nedd vyargumentovat, to musime precitit. “+
J. Eberle odkazuje aj na filozofa Wittgensteina, ktory tvrdi, Ze presvedcenie je nieCo, ¢o
nevychadza iba z argumentacie. Argumentécia nas niekam dovedie, potom ale musi prist’ skok
presvedcenia, ktoré sa tej vlastnej argumentécii vymyka a prekonava ho. A v tom podl'a neho
hraji obrovsku Gilohu emdcie. Reflexia emocii nam moze pomoct’ k lepsej politike. 46

Toto tvrdenie sa pokusime dokazat’ na pripade sudu s jednym z najznamejSich predstavitel'ov
nacisitického rezimu Adolfom Eichmannom, zodpovedného za transport zidovskych obeti do
koncentra¢nych a vyhladzovacich taborov. Procesu s Eichmannom sa ako pozorovatelka
zucastnila aj Hannah Arendtova, nemecka filozofika Zidovského povodu. Arendtova v knihe
Eichmann v Jeruzaleme*’ hl'adala odpoved’ na otdzku, aki ludia pomadhali pachat’ zverstva
a genocidu v koncentracnych tdboroch? Boli to sadisti, zvratené osobnosti? Fanatici ovladani
hnevom? Podl'a H. Arendtovej v§ak Eichmann p6sobil na lavici obzalovanych normalne, az to
bolo desivé. Dookola opakoval, Ze voci zidovskému narodu neciti ziadnu nenavist. Nekonal
z osobného presvedcenia, len posluchal rozkazy.

Nasa civilizacia ¢asto kladie rozum nad emocie, odstup nad zucastnenost’. Pocity ako hnev ¢i
zamilovanost’ ndm vraj zahmlievaju zrak, preto je potrebné drzat’ ich na uzde, aby sa neplietli
pod nohy racionalite, ktora vidi skuto¢nost’ jasne. Eichmann svoju pracu pre Hitlera vykonaval
efekektivne a s rozvahou. Co mu viak podl'a Arendtovej chybalo, bola odvaha a empatia. Bol
plytky a nezicastneny. Nie racionalita, ale emocie a charakter mohli Eichmanna zachranit’.

Pravdu je mozné spoznat’ roznymi sposobmi, nielen pomocou racionality a Cistej logicky.
Niekedy ¢lovek vyuziva svoju intuiciu, inokedy schopnost’ empatie, svoje sktisenosti alebo
bezprostredny vhl'ad. Pravda, kazda z poznavacich schopnosti je omylna. Intuicia moZze ¢loveka
zradit’, empatia zaviest’ na falo$nua stopu. Lenze aj racionalita ¢asto zlyhdva. Dobrym prikladom
jej zlyhania je konSpirativne myslenie. KonSpirativne myslenie — inak povedané obsesivne
hl'adanie tajnych a skrytych stvislosti tam, kde v skuto¢nosti ziadne spojenia neexistuju, nie je
sposobené nedostatkom logického myslenia. Svetondzor konSpirdtora byva zvycajne
premysleny a odévodniteI'ny do najmensieho detailu. Britsky novinar a filozof Gilbert Keith
Chesterton o tom vystizne s brisknym stylom piSe: ,, Posledna vec, ktoru je mozné o blaznovi

B JETMAR, J.: Jakub Eberle: ,, Spousta lidi ndalepkuje jako dezinformace cokoliv, co sej im nelibi . [online] [2022-
11-05]. Dostupné na: <https://www.mediar.cz/spousta-lidi-nalepkuje-jako-dezinformace-cokoliv-co-se-jim-
nelibi/>.

46 Tamze.

47 Pozri: ARENDTOVA, H.: Eichmann v Jeruzaleme. Sprava o banalite zla. Bratislava : Premedia, 2016.
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povedat, je, Ze jeho ciny su bezdovodné. Ak je mozné nazvat nejaké ludské konanie
bezdovodnym, tak su to drobné ukony zdravého cloveka, ktory si piska pri chédzi, seka palicou
do travy, preslapuje alebo si Sucha ruky. Prave stastny clovek robi zbytocné veci; chory nie je
dost silny, aby robil zbytocnosti. Takéto bezstarostné a bezdovodné pocinanie sialenec nikdy
nepochopi, lebo Sialenec vidi vo vsSetkom prilis mnoho pricinnosti. Kazdému takémuto
bezdovodnému pocinaniu by Sialenec prikladal konspirativny vyznam. Domnieval by sa, Ze
sekanie travy je utokom na sukromné vlastnictvo. Preslapovanie by povazoval za dohodnuté
znamenie pre sprisahancov. Pokial by sa Sialenec mohol stat’ na okamih bezstarostnym,
uzdravil by sa. (...) nie je brzdeny zmyslom pre humor ani laskou, ani nemymi istotami
skusenosti. Je o to logickejsi, ze stratil isté zdrave city. To, c¢o sa teda v tomto ohlade hovori
o Sialenstve, vedie viastne ku klamnému zaveru. Sialenec nie je clovek, ktory by stratil rozum.
Sialenec je clovek, ktory stratil vietko okrem rozumu. “*

V postfaktudlnej ére vSak emocie Coraz intenzivnejSie a CastejSie vitazia nad zdravym
rozumom, na ¢o poukazuje aj A. Alvarova vo svojej publikacii: ,, Emocie su kluc k nasej
slobodnej voli, prave emocie zhasnu v predsieni kritického myslenia a na stene sa vynoria
siluety démonov ndsho podvedomia. “*°

Emocie sa Casto stavaju kompasom a zdrojom identifikacie pre spolocenstvo, ktoré sa citi byt’
v ohrozeni krizami vSetkého druhu v komplikovanom, chaotickom svete postihnutom
endemickymi neistotami bez opornych pilierov dovery a ontologického bezpecia. Vysledkom
je Castokrat eskapisticky Unik do konSpira¢nych a dezinformacnych médii, ktoré ponukaju
jednoduché a zrozumitel'né rieSenia na akykol'vek zadvazny problém ¢i moralnu dilemu.

7 Zhrnutie

Ak by sme mali postulovat’ urCité zavery, tak je podl'a ns dolezité najst’ rovnovahu medzi
dvomi extrémami — priliSnym racionalizmom a emocionalitou. Horizont myslenia sa opiera
o zlozity proces formovania pravdy, ktory okrem faktov stoji aj na kontextoch, resp. systémoch
vyznamov. V spolo¢nosti presytenej informaciami, stdle narocnejSie skladanymi do
komplexného obrazu, je potom pravda otazkou ddvery, do ktorej vstupuje nase emocné
prezivanie. Emdcie sa stavaji paradoxne nastrojom racionalizacie a sprehl'adnenia chaosu.
Objem informacii, ktoré kazdodenne konzumujeme, totiz d’aleko presahuje nase kognitivne
a analytické schopnosti, nehovoriac o tom, Ze niektoré druhy obsahu st mimo moznosti
verifikdcie beznym recipientom. Zikladnou orientaciou vSetkych aktivit smerujucich k
vychove medidlne gramotného jedinca by malo byt osvojenie si schopnosti selektivneho
vyberu pricom v tomto procese dochadza k aktivnemu zapojeniu kritického myslenia. Trvalé
zvySovanie kompetentnosti by malo byt taktieZ povinnou vybavou takéhoto jedinca. Nakol'ko
uz v sucasnosti nie je mozné uniknit’ expozicii medidlnych obsahov a posolstiev, zda sa, ze
tieto schopnosti sa stavaji aktualnymi. NavySe so zvySujicim sa informa¢nym pretlakom sa
tieto praktické zrucnosti budu stavat’ coraz viac nevyhnutnymi.

Domnievame sa, ze je preto potrebné rozvijat’ u mladych l'udi nielen medidlnu gramotnost’
a kritické myslenie, ale interkultirne kompetencie. Tieto kompetencie mdzu tvorit” dolezitt
platformu v boji s dehumanizaciou, nenavistou, extrémizmom, rasizmom, xenofdbiou
a erdziou l'udskosti.

48 CHESTERTON, G. K.: Orthodoxy. Scotts Walley : CreateSpace Independent Publishing Platforms, 2015, s. 26.
4 ALVAROVA, A.: Priimysl IZi. Propaganda, konspirace a dezinformacni valka. Praha : Triton, 2019, s. 38.

109



MARKETING IDENTITY: METAVERSE JE NOVY VESMIR

Princip interkulturality zdoraziuje aktivny princip kultirnej diverzity. Pre I'udské spoloc¢enstva
a kultary je prirodzenejsSia tendencia komunikovat’ medzi sebou, nez sa vzdjomne izolovat'.
Jednotlivé kultury existujliice popri sebe nie su absolutne uzatvorenymi systémami. K dialégu
medzi kultirami dochadza permanentne, a to v Case aj priestore. Dialog alebo reciprocita
kultarnych informaécii sa takto javi ako prirodzeny rys 'udskej podstaty. Procesy, ktoré v nich
prebiehaji maji endogénny a exogénny charakter a su vel'mi tzko prepojené s procesmi
globalizacie v ekonomickej a sociokultirnej oblasti, ako aj s rozvojom komunikaénych
technologii a narastajucou migraciou obyvatel'stva. Koncentruji sa dovnutra kultir a tiez do
vonkajSieho prostredia, v ktorom dochadza ku vzdjomnym kultirnym presahom. Stretdvanie a
dialog medzi nimi tak moéZze mat rozmanit¢ podoby. Vieme ich identifikovat v ramci
migra¢nych pohybov, v medidlnej komunikacii, v kultirne zmieSanych rodinach a mestach, v
jazykovych prekladoch, v nadndrodnych a humanitdrnych organizaciach, pri kontaktoch a
dialdgoch nabozenstiev, v ramci medzinarodnych mobilit $tudentov atd’.>°

Zaroven si myslime, ze odliSnost’ hodnotovych systémov a prezivanych skusenosti priam
generuje potrebuje rozvijania interkultirnych kompetencii. Kultiirna koexistencia si pritom
nevyhnutne Ziada hl'adat’ to, ¢o maju jednotlivé kultiry spolo¢né. Konstruktivnou cestou by
mohlo byt’ prijatie réznorodosti a hl'adanie spolo¢nych rysov. Toto hl'adanie spolo¢nych ¢ft
mozeme chapat’ ako volanie po dialdogu medzi kultarami. Dialég by mohol byt efektivny
prostriedok predchadzania konfliktov, reguldcie napdtia a eventudlnych nepriatel'skych stretov
v dnesnom svete. Efektivny dialdég vyzaduje vzajomne obohacujlicu interakciu, ktord vedie k
hlbsiemu poznaniu seba, svojej kultiiry a moznosti. Trvanie na dostojnosti a vyzname kazdého
cloveka je bodom, na ktorom by sa malo zhodnut’ celé l'udské spolocenstvo.

Podakovanie: Tento prispevok je sucastou vystupov projektu KEGA, ¢. 041UKF-4/2021
Digitalni influenceri — edukacné roviny rozvoja kritického myslenia a angazovanosti generdcie
Z, riesenej na Katedre masmedidlnej komunikacie a reklamy FF UKF v Nitre.
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ZAVADZAJUCA MARKETINGOVA KOMUNIKACIA —
GREENWASHING V OBLASTI SPOLOCENSKY
ZODPOVEDNEHO PODNIKANIA

MISLEADING MARKETING COMMUNICATION -
GREENWASHING IN THE FIELD OF CORPORATE SOCIAL
RESPONSIBILITY

Natdlia Nagyova

Abstrakt:

Cely svet celi ekonomickym, socialnym a environmentalnym vyzvam v ¢oraz vacSej miere. Spotrebitelia Coraz
viac preferuju vyrobky, ktoré boli vytvorené v zmysle pravidiel udrzatel'nosti. Spotrebitelia uprednostiuju firmy,
ktoré podnikajii v zmysle koncepcie spolocensky zodpovedného podnikania a snazia sa o spolocenské blaho.
Avsak mnoh¢é firmy zneuZzivaju tento trend a snazia sa posobit’ ako udrzatel'na firma, ktora preferuje blaho celej
spolo¢nosti a tomu prisposobuje podnikanie. Firmy sa prezentuji ako dobri zamestnavatelia, ochrancovia
zivotného prostredia a spol’ahlivi partneri. Dochadza vtedy ku greenwashingu, ktory znehodnocuje spolocensky
zodpovedné podnikanie. Toto parazitovanie na trende spoloc¢enskej zodpovednosti zna¢ne poskodzuje firmy, ktoré
sa skutocne snazia o udrzatelnost. Spotrebitelia st v Coraz véacSej miere citlivej$i na tieto nekalé praktiky
a schopni ich odhalit’ na zaklade technologickej interferencie a v zmysle trendu spodnej viny. Odsudzujt takéto
spravanie a Casto nasledne uprednostiuju firmy, ktoré mozu skuto¢ne povazovat’ za spolocensky zodpovedné.
Prispevok sa zameriava na analyzu greenwashingu a poukazuje na formy tohto parazitovania.

KPicové slova :
Ekologia. Greenwashing. Spolocensky zodpovedné podnikanie. Spolocensky zodpovedny marketing.
Udrzatelnost’.

Abstract:

The whole world is facing increasing economic, social and environmental challenges. Consumers increasingly
prefer products that have been created in accordance with the rules of sustainability. Consumers prefer companies
that do business according to the concept of corporate social responsibility and strive for social welfare. However,
many companies abuse this trend and try to act as a sustainable company that prefers the well-being of the whole
society and adjusts its business accordingly. Companies present themselves as good employers, environmental
protectors and reliable partners. Greenwashing then occurs, which devalues corporate social responsibility. This
parasitism on the trend of social responsibility significantly harms companies that really strive for sustainability.
Consumers are increasingly sensitive to these unfair practices and able to detect them based on technological
interference and in the sense of the “groundswell” trend. They condemn such behavior and often consequently
favor companies that they can truly see as socially responsible. The paper focuses on the analysis of greenwashing
and points out the forms of this parasitism.

Key words:
Corporate Social Responsibility. Ecology. Greenwashing. Socially Responsible Marketing. Sustainability.

Uvod

Spotrebitelia v Coraz vdcSej miere upriamuji pozornost na produkty, ktoré boli vytvorené
firmou uplatiiujiicou spolocensky zodpovedné podnikanie. V sti¢asnosti sa do popredia dostava
Coraz viac otdzka udrzatelnosti produktov, sluzieb a celkovo Zivotného Stylu. Koncepcia
spolocensky zodpovedného podnikania dostava Coraz vacsi priestor. AvSak zaroven dochadza
aj k poskodzovaniu tohto usilia smerujiicemu k zvySeniu blaha v spolo¢nosti a eliminovaniu
negativnych dopadov na oblast’ environmentalnu, ekonomicku a socialnu.
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1 Teoretické vymedzenie

Zatial’ ¢o lidri v minulosti boli ¢asto motivovani takmer vyluéne vidinou zisku, dnesni lidri
musia pri zvaZovani toho, ako vytvaraji hodnotu, vyvazit' $ir$i subor premennych.!
V sucasnosti musia hl'adat’ rieSenie na ekonomické, environmentélne a socidlne vyzvy.

1.1 Spolocensky zodpovedné podnikanie

,,Mame kolektivnu zodpovednost’ pomahat ostatnym organizdciam v spolocnosti posunut’ sa
vpred do budiicnosti. Viest' a nereagovat. Inspirovat hojnost’ pre vsetkych, a nie pre par
vyvolenych. Zahinat, nie rozdelovat, “ priblizuje autor Ferrazi.? Prave z dovodu zvySujlcej sa
potreby konat' v oblasti environmentélnej, socidlnej a ekonomickej, st podniky vyzyvané
k udrzateI'nym krokom. Vo svete sa zvySuje vyznam udrzate'nych aktivit. Autor Grant vnima
udrzatel'nost’ v troch polohach, a to ako etiku, ako nudzu a ako spdsob, ako robit’ veci.® Tieto
aspekty sa uplatiluju v koncepcii spoloCensky zodpovedného podnikania. Spolocensky
zodpovedné podnikanie predstavuje prijimanie takych krokov, ktoré podporuju ekonomicku,
environmentalnu a socidlnu oblast, priCom rozvijaji blaho nielen interného prostredia
spoloc¢nosti, ale aj externého. Ide o koncepciu, ktord sa vo svete aaj v Slovenskych
podmienkach Coraz viac rozsiruje. ,, Az 91 % ludi na Slovensku si mysli, Ze firmy by mali popri
tvorbe zisku realizovat’ aj aktivity nad ramec zdkona — chranit Zivotné prostredie, starat sa o
zamestnancov, podporovat okolitu komunitu a transparentne a otvorene komunikovat o svojich
aktivitach, “ priniesol prieskum agentury Focus pre zdruzenie Business Leaders Forum v roku
2021.* M6zeme konstatovat’, ze skutoéne zakaznici o¢akavaju, ze firmy budd konat’ v zmysle
udrzatelnosti. Tieto kroky sa prenaSaji aj na marketing a marketingovi komunikéciu. Firmy
komunikuju aktivity v rdmci marketingovej komunikacie. M6zeme povedat, ze dochadza
k rozvijaniu myslienky udrzatelnosti aj na oblast marketingu, priCom vysledkom je
spolocensky zodpovedny marketing.

1.2 Greenwashing

Nakol'ko spolocensky zodpovedné podnikanie a spolofensky zodpovedny marketing
predstavuje trend, ktory sa rozSiruje v Coraz vicSej miere, st podniky, ktoré sa snazia vyuzit’
tuto prilezitost bez ohl'adu na autentickost’ aredlnost’ predkladanej udrzatelnosti. Vtedy
mdzeme povedat’, ze dochadza ku greenwashingu. Ide o upravovanie a skresl'ovanie udajov,
ktoré st dostupné pre spotrebitel’a, pricom ma dojst’ k narastu efektivnosti trhu skrz zavadzajiace
informacie.” Ide teda o taktiku, ktora predstavuje parazitovanie na udrZatelnom trende
a vyuzivanie jeho potencidlu pre vlastné ucely. Rabina definuje greenwashing ako: ,, dosledok
naduzivania a nekorektnosti interpretacie pojmov ako udrzatelné, eko, bio, carbon free, zero-
waste. “¢ Tieto pojmy su zo strany zékaznikov vyhl'addvané, a tak firmy po nich ¢asto siahaju.
Ide samozrejme o SirSiu oblast’ a greenwashing nepredstavuje iba vyuzivanie spominanych
pojmov.

! LEINWAND, P., MANI, M. M.: BEYOND DIGITAL: How Great Leaders Transform Their Organizations and
Shape the Future. Boston, Massachusetts : Harvard Business Review Press, 2022, s. 10.

2 FERRAZZI, K., GOHAR, K., WEYRICH, N.: Competing in the New World of Work. Boston, Massachusetts :
Harvard Business Review Press, 2022, s. 324-325.

3 GRANT, J.: Greener Marketing. United Kingdom : Wiley, 2020, s. 73.

4 Takmer kazdy ¢lovek na Slovensku ocakdva od firiem zodpovedné aktivity nad ramec zdkona, ukdzal prieskum
(tlacova sprava). [online]. [2022-11-01]. Dostupné na: <https://www.nadaciapontis.sk/tlacove-spravy/prieskum-
ukazal-ze-takmer-kazdy-clovek-na-slovensku-ocakava-od-firiem-zodpovedne-aktivity-nad-ramec-zakona/>.

5 GOLEMAN, D.: Ecological Intelligence. New York : Broadway Books, 2009, s. 159.

® RABINA, D: Z udrzatelnosti sa stdva komunika¢ny smog. In Stratégie — CSR trendy zodpovednych firiem —
Specializovana priloha mesacnika stratégie — oktober 2022, 2022, roc. 27, ¢. 10, s. 12.
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Viaceri autori ako napr. aj Turker’ alebo Iannuzzi® upozorfiuji na tzv. ,hriechy

greenwashingu®. Patri sem:

- hriech ,skrytého kompromisu®“ — predstavuje propagaciu produktu alebo sluzby ako
zeleného, pricom mé vel'mi tizke portfolio atributov,

- hriech ,,bez dokazu“ — propagécia produktu alebo sluzby ako zelenej bez poskytnutia
informacii potvrdzujucich toto tvrdenie, ako napr. preverenie od nezavislej tretej strany,

- hriech ,,vagnosti“ — zdmerné pouzivanie tvrdeni, ktoré mozu byt nespravne vylozené,

- hriech ,,nepodstatnosti* — predkladanie tvrdeni, ktoré nie s uzitocné, ale moézu kupujiuceho
nespravne ovplyvnit’ v prospech kiipy produktu,

- hriech ,menSieho zla* — pouzivanie tvrdeni, ktoré odvadzaji spotrebitela od vacsich
negativnych vplyvov,

- hriech ,,fibrovania“ — vyuzivanie nepravdivych environmentalnych tvrdeni,

- hriech ,,uctievania faloSnych oznaceni — pouzivanie obrazového alebo textového materialu,
ktory vyvolava dojem podpory tretej strany. °

Ako mdzeme vidiet, greenwashing predstavuje Siroku oblast’ nekalych praktik vykondvanych
za Ucelom zisku z plynticeho udrzatelného trendu. Firmy sa snazia ovplyvnit zdkaznikov
a predkladaju im skreslené tidaje, zdmerne pouzivaju tvrdenia, ktoré si moze zdkaznik vylozit
nespravne a podobne. Autori priblizujt, ze ide hlavne o dosledok zvySeného konkurenéného
prostredia. Firmy siahaju po novych posolstvach, ktoré im mdézu pomoct’ zviditel'nit’ a nechaji
sa tak strhnt’ vinou udrzatelnosti bez reSpektu k sémantike a datam.!°

Vyskum od spolo¢nosti Influence map zamerany na priemyselné zdruzenia EU a USA
s najvacsim vplyvom na stratu biodiverzity ukézal, Zze 89 % politickej angazovanosti je
zameranej na blokovanie pokroku pri rieSeni biodiverzity.!! A to napriek tomu, Ze si¢astou st
firmy, ktoré ¢asto komunikuji spolo¢ensky zodpovedné aktivity, ktoré konaji. Casto dochadza
teda k nestladu medzi spolo¢ensky zodpovednym marketingom a realizovanym spolo¢ensky
zodpovednym podnikanim. Na druht stranu, realizovany vyskum zamerany na Eurdpsku tiniu
a greenwashing ukazal, Ze v 42 % skiimanych pripadov boli tvrdenia prehnané, nepravdivé
alebo klamlivé a mohli by sa potencidlne oznacovat’ za nekalé¢ obchodné praktiky podla
pravidiel EU.!2 Mézeme vysledky spajat’ so zvySujiicim sa trendom dopytu po udrzatenych
produktoch. Firmy lakaju zvySujlce sa zisky a priliv novych zdkaznikov. Vel'kym problémom
je interpretacia kvality spoloCensky zodpovedného podnikania. Zainteresované strany su pri
vyhodnocovani aktivit ohrozované relativnou nepozorovatelnost'ou kvality a idiosynkraziou
spominaného konceptu.!* Napriek tomu dochddza k prehodnocovaniu vztahu k firme
a k vyrobku prave napr. na zéklade vysSie spominanych ,hriechov®. Firmy, ktoré st obvinené
z greenwashingu, trpia v priemere 1,34 % poklesom v skore spokojnosti zdkaznikov ACSI.

"TURKER, D.: Managing Social Responsibility Functional Strategies, Decisions and Practices. Cham : Springer,
2019, s. 80-81.

8 JANNUZZI, A.: GREENER PRODUCTS: The Making and Marketing of Sustainable Brands. Second edition.
United Kingdom : Taylor & Francis Group, 2018, s. 230.

0 Sins of Greenwashing. [online]. [2022-11-01]. Dostupné na: <https://www.ul.com/insights/sins-greenwashing>.
10 RABINA, D: Z udrzatelnosti sa stava komunika¢ny smog. In Stratégie — CSR trendy zodpovednych firiem —
Specializovana priloha mesacnika stratégie — oktober 2022, 2022, roc¢. 27, ¢. 10, s. 12.

Y Industry Influence on Biodiversity Policy: A Pilot Study Demonstrating Industry Associations’ Engagement on
Biodiversity-related Policy and Regulations. [online]. [2022-11-08]. Dostupné na:
<https://influencemap.org/report/Industry-Associations-Biodiversity-Policy-19612>.

12 Screening of Websites for ‘Greenwashing’: Half of Green Claims Lack Evidence. [online]. [2022-11-01].
Dostupné na: <https://icpen.org/mews/1146>.

13 ALUCHNA, M. et al.: The Dynamics of Corporate Social Responsibility: A Critical Approach to Theory and
Practice. Cham : Springer, 2017, s. 240.
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Tento vysledok sa v koneénom dosledku pretransformuje aj do vysledného zisku.!* Viaceré
vyskumy upozorituju na fakt, ze zdkaznici uprednostiiuju firmy, ktoré konaji v zmysle
spolo¢enskej zodpovednosti a prinasaju teda na trh udrzatené produkty.!> Zakaznici st teda
schopni kritického myslenia, a ak vyhodnotia aktivitu ako udrzatel'ne parazitujicu, firma o nich
moze prist’ a dlhodobo poskodit’ svoje meno.

Vyhnutie sa greenwashingu predstavuje zasadny krok atrend v oblasti spolocenskej
zodpovednosti. ,, Firmy podliehaju prisnejSej regulacii a vyZaduje sa transparentné
informovanie o udrZatelnych aktivitach. “'° Postupne sa ¢oraz viac dostavaji do popredia udaje
o environmentalnych, socidlnych a verejnych aktivitdich (ESG). Nefinan¢ny report, ESG, sa
stdva pre mnoho firiem prioritou. Prave toto reportovanie méze byt odpoved’ou na jednu
z kritik spolo¢ensky zodpovedného podnikania — nemeratel'nost’. Vyskum spolo¢nosti Delloite
predikuje, Ze ESG kritéria sa stant Standardnou praxou a globalne aktiva ESG vzrastd na tretinu
celkovych spravovanych aktiv.!” Dévodom je aj oCakavanie zo strany zékaznikov. Podla
prieskumu agentury Kantar, az 88 % spotrebitel'ov si mysli, Ze prave znacky by mali pomoct’
k zmene spravania smerujucej k udrzatel'nosti. Na druhu stranu 40 % respondentov si mysli, ze
tak znacky nerobia.'® Pokial’ spotrebitelia prichadzaju do styku s aktivitami a spravami, ktoré
vyhodnocuju ako greenwashing, moze to oslabit’ ich doveru. Prave prijimanie ESG mdze
postupne predstavovat’ sposob kontroly nefinancnych aktivit smerujacim k udrzatel'nosti.

2 Metodika

Predkladany prispevok vychadza z podrobnej analyzy sekundarnych relevantnych zdrojov
domadcich a zahrani¢nych. Vyuzivali sa hlavne zdroje ako vedecké monografie, odborné
periodikd a vedecké prispevky z Casopisov a konferenénych zbornikov. Na zreteli bola
aktualnost’ a relevantnost’ daného zdroja. Vyuzila sa induktivno-deduktivna metdda, analyza a
syntéza. V prispevku sa okrem toho vyuZili pripadové Stidie a ostatné zdroje zaoberajuce sa
marketingovou komunikaciu na praktickych prikladoch.

3 Vysledky

Firmy, ktoré sa prezentuju ako spolo¢ensky zodpovedné, mézu rychlejsie Celit’ kritike zo strany
zainteresovanych stran, pokial’ budii komunikovat’ zavadzajice spravy. Prikladom moze byt
znacka Adidas, ktora prisla uz s viacerymi ekologicky orientovanymi aktivitami na podporu
ochrany Zivotného prostredia. Nedavno bola tejto znacke uznana vina Franctzskou reklamnou
etickou radou za nepravdivé a zavadzajlice tvrdenia o udrzatelnosti. Znacka deklarovala, Ze

14 JOANNOU, L. et al.: How Greenwashing Affects the Bottom Line. [online]. [2022-11-01]. Dostupné na:
<https://hbr.org/2022/07/how-greenwashing-affects-the-bottom-line>.

15 SERVAES, H., TAMYO, A.: The Impact of Corporate Social Responsibility on Firm Value: The Role of
Customer Awareness. In Management Science, 2013, ro€. 59, €. 5, s. 1054.

165 Trendov v CSR: PrinaSaju vyzvy aj prileZitosti. In Stratégie — CSR trendy zodpovednych firiem —
Specializovana priloha mesacnika stratégie — oktober 2022, 2022, roc. 27, ¢. 10, s. 4.

17 BERRY, S., MENNEL, J., MITCHELL, K.: Purpose, Value, and the Future of the Enterprise. In Harvard
Business Review, 2022, ro¢. 100, €. 2, s. 72.

18 TUCHSNER L: Marketéri nesu zodpovednost’, musia byt’ st¢astou rieSenia. In Stratégie, 2022, ro¢. 27, ¢. 10,
s. 32.
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, 30 % materidlu je recyklovaného* ataktiez priSla v kampani so sloganom, Zze prichadza

., koniec plastového odpadu “."°

Obrazok 1: Adidas — greenwashing
Zdroj: HICK, R.: 11 Brands Called Out for Greenwashing in 2021. [online]. [2022-11-08]. Dostupné na:
<https://www.eco-business.com/news/1 1-brands-called-out-for-greenwashing-in-2021/>.

Znacka teda vystupovala s vagnymi tvrdeniami, ktoré mohli byt nespravne vylozené. Recipient
nemusel presne vediet, ¢i ide o 50 % materidlu, ktory bol pouzity, alebo tento materidl je
recyklovatel'ny. Vyrobu mddneho tovaru sprevadza velké mnozstvo odpadu a negativneho
dopadu na zivotné prostredie. Teda firma, ktord posobi v odevnom priemysle v takomto
rozsahu ako spominana spolo¢nost’, méze byt rychlo kritizovana za takéto vyjadrenia, ako tomu
bolo v tomto pripade.

Firmy posobiace v oblasti vyroby a spracovania pohonnych hmoét sa spajaju s vyraznym
negativnym vplyvom na Zivotné prostredie. Vyrazne zasahuju do zZivotného prostredia a ich
¢innost’ ma negativny dopad na prirodu ¢i uz pri tazbe, spracovani alebo nasledne uZzivani.
Spolo¢nost” Shell sa napriek tomu snazi pdsobit’ ako firma, ktora sa snazi eliminovat’ dopady
na zivotné prostredie spdsobené ich ¢innostou. PriSla s ,,uhlikovo neutrdlnym olejom®. , Ak
hladate sposob, ako mozno urobit’ krok vpred v misii smerom k udrZatelnejsej buducnosti a
viest ekologicky Zivotny styl, citime, Ze uhlikovo neutralne oleje Helix Ultra od Shell budu
dobrym doplnkom, “*° uviedla spolo¢nost’ pri predstavovani produktu.

Y HICK, R.: 11 Brands Called Out for Greenwashing in 2021. [online]. [2022-11-08]. Dostupné na:
<https://www.eco-business.com/news/1 1-brands-called-out-for-greenwashing-in-2021/>.
20 HICK, R.: 11 Brands Called Out for Greenwashing in 2021. [online]. [2022-11-08]. Dostupné na:
<https://www.eco-business.com/news/1 1-brands-called-out-for-greenwashing-in-2021/>.
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Shal Huka bt 0% aow raode wih 40% recyciad plossc.

THIS IS JUST ONE OF THE WAYS SHELL HELIX

CARBON NEUTRAL REDUCES EMISSIONS AND
HELPS ACHIEVE ULTIMATE ENGINE PERFORMANCE.

Obrazok 2: Shell — greenwashing
Zdroj: HICK, R.: 11 Brands Called Out for Greenwashing in 2021. [online]. [2022-11-08]. Dostupné na:
<https://www.eco-business.com/news/1 1-brands-called-out-for-greenwashing-in-2021/>.

Spolocnost’ Shell prezentuje produkt, ktory mé& pomodct’ k znizeniu dopadu na zivotné
prostredie, pricom sa Udajne snazi o znizenie obsahu uhlika. Na druht stranu, do roku 2030
firma planuje rozsirit’ operacie na produkciu fosilneho paliva, kym nezaberie viac ako polovicu
energetického biznisu spominanej firmy.?! MdZzeme konstatovat, Zze ide o pomerne kontrastné
a diametralne odlisné kroky. Firmy casto byvaju prave obviilované znesuladu medzi
marketingovou komunikaciou a koncepciou spolocensky zodpovedného podnikania. Firma by
mala byt autenticka a obsah by mal vychadzat’ z fungovania a nastavenia firmy. Pokial’ firma
neposobi ako udrzatelna, ale snazi sa o to, aby marketingové posolstva boli vnimané ako
udrzatel'né, dochddza k obviilovaniu z greenwashingu.

Trh s kdvovymi kapsulami predstavuje oblast’, ktora rychlo rastie. Zasadny problém je spojeny
prave s recyklaciou. Standardne sa kapsule musia $pecialnym spdsobom recyklovat'. Firma
Keuring prisla s tvrdenim, Ze ich kapsule je mozné recyklovat’ beznym spdsobom po zlomeni
vrchnej Casti a vysypani kavy. Tento jednoduchy krok sa u spotrebitelov dockal oblube
a zdujmu. AvSak po tomto vyhldseni muselo mesto Toronto vratit' 90 ton plastového odpadu
prave kvoli spominanym kapsliam.?? Firma Keuring dostala pokutu 3 miliénov dolarom pre
zavadzajlce recyklacné pokyny. Okrem toho daruje 800 000 dolarov environmentalnej charite
a zaplati 85 000 dolarov za vydavky uradu pre hospodarsku sut’az. Taktiez musi aktualizovat’
svoje obaly a informovat’ spotrebitelov o zmenach svojich ndrokov na recyklaciu na webove;j
stranke, socialnych sietach a prostrednictvom médii.>*> Samozrejme firma je spajana
s greenwashingom.

2 Greenwashing Files: Shell. [online]. [2022-11-08]. Dostupné na: <https://www.clientearth.org/projects/the-
greenwashing-files/shell/#greenwashing/>.

2 HICK, R.: Il Brands Called Out for Greenwashing in 2021. [online]. [2022-11-08]. Dostupné na:
<https://www.eco-business.com/news/1 1-brands-called-out-for-greenwashing-in-2021/>.

2 ROE, B., CHERWICK, Z.: Keurig’s $3 Million Fine Highlights the Pervasive Issue of Greenwashing. [online].
[2022-11-08]. Dostupné na: <https://ecojustice.ca/keurigs-3-million-fine-highlights-the-pervasive-issue-of-
greenwashing/>.
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Obrazok 3: Keuring — greenwashing

Zdroj: Capsule Keurig K-Cup, multa da tre milioni di dollari per la comunicazione ingannevole: é greenwashing,
non erano verdi. [online]. [2022-11-08]. Dostupné na: <https://www.comunicaffe.it/keurig-canada-capsule-green-
multa-3-milioni-dollari/>.

Moézeme konstatovat’, ze zavadzajice udrzate'né vyhlasenie nemusi byt nutne spojené priamo
s marketingovou komunikaciou. Aj nespravne a imyselne zavadzajlice pokyny tykajuce sa
recyklacie mozu mat’ vyrazné dopady na Zivotné prostredie. Taktiez je dolezité podotknut’, Ze
tieto podnety mozeme povazovat’ za zdujem zakaznikov o udrzate'né produkty, pricom chct
mat’ istotu, Ze firma tak skutocne kond. Zékaznici su citlivi na zavadzajuce aktivity a firma tak
moze poskodit’ svoje meno.

4 Diskusia

Vyrazny trend spolocenskej zodpovednosti ldka firmy vyuzivat komunikaciu zamerand na
podporu udrzatel'nosti a zelenych aktivit. Parazituji tak na ocakavani zdkaznikov a ich zdujme
o udrzatel'né a zelené produkty a sluzby, pricom poskoduji Casto nielen svoje meno, ale aj
znevyhodiiuju ostatné firmy. Rabina upozoriiuje, Ze ¢asto firmy, ktoré by mohli opravnené
vyuzivat’ marketingovi komunikéciu postavent prave na udrzatelnych posolstvach tak nerobia
prave zo strachu, Ze buda podozrievani z greenwashingu.?* Teda firmy znevyhodiiuja aj ostatné
podnik na trhu v spoloc¢ensky zodpovednom podnikani, pricom celd spolo¢nost’ mdéze doplatit’
na tieto chyby. Firmy, ktoré skutocne konaju v zmysle udrzatel'nosti, by mali mat’ moZznost’
prezentovat’ tieto vysledky aj v marketingovej komunikécii. Tieto kroky moézu dopomdct’
ostatnym firmam zaviest’ spominant koncepciu a prekonat’ tak pripadne prekazky, ktorym celia
pri implementacii tejto koncepcie.

Firmy sa snazia zaujat' zakaznikov upravovanim vlastnosti produktov, prezentovanim
pozitivnych vysledkov bez relevantnych aoverenych dat aréznymi inymi taktikami.
Pozitivnou spravou vsak je, ze zakaznici su citlivejsi na tato zelent komunikaciu a su kriticke;jsi
voci takymto tvrdeniam. LahSie tak mozu prist’ k relevantnym déatam a firmy nésledne oznacuju
ako parazitujuce na trende udrzatel'nosti. Vyznamnym pokrokom st aj vysledky z etickych rad
aroznych inych komisii, kde jasne odsudia takéto tvrdenia a kroky firiem. Priklad firmy
Keuring ukazuje na nasledky nielen v zmysle poSkodenia mena, ale aj pozadovanej napravy —
finacnej a nefinancnej. Prave takéto pripady mézu firmy motivovat’ k opatrnejSiemu uzivaniu
pojmov ako bio, eko a podobne.

24 RABINA, D: Z udrzatelnosti sa stava komunika¢ny smog. In Stratégie — CSR trendy zodpovednych firiem —
Specializovana priloha mesacnika stratégie — oktober 2022, 2022, ro¢. 27, ¢. 10, s. 12.
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Zhrnutie

Spoloc¢ensky ~ zodpovedné  podnikanie, trend  udrzatelnosti  avidina  zlepSenia
konkurencieschopnosti ldka firmy, a tak vyuZzivaji v marketingovej komunikécii zavadzajice
tvrdenia a skreslen¢ vysledky. Nasledne dochadza ku greenwashingu. Moézeme povedat, ze
prave toto parazitovanie vSak ukazuje silu spotrebitel'ského spravania. Zakaznici st schopni
odsudit’ takato firmu a uprednostnit’ skuto¢ne udrzate'ne konajuci subjekt a jeho produkty
a sluzby. Napriek tomuto riziku st firmy a dokonca medzinarodné spolo¢nosti, ktoré su pravom
obvinlované z tychto nekalych praktik. A to aj napriek tomu, Ze problematika spolocensky
zodpovedného podnikania nie je pre nich nezndma, konaju takto v rozpore so semiotikou
a Casto porusuju prijaté normy. Pozitivnou spravou je, ze firmy musia nasledne celit’ nasledkom
¢i uz formou finan¢nej kompenzacie alebo inym spésobom. Mdzeme predpokladat’, Ze trend
spolocensky zodpovedného podnikania bude stipat’, co bude mat’ za nasledok aj vyskytujici sa
jav greenwashing-u. Mozno prave vyskytujuce sa priklady, ktoré budi exemplarne potrestané,
budi predstavovat motivaciu pre firmy, aby rozumnejSie vyuzivali pojmy spajané
s udrzatel'nostou.

Vedecky prispevok bol vypracovany v ramci riesenia projektu Vedeckej grantovej agentury
Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu Slovenskej republiky a Slovenskej akadémie vied
(VEGA, ¢. 1/0458/21) s ndazvom ,,Manazment konceptu , spodnej viny* zo strany
podnikatelskych subjektov pri propagdcii environmentdlne vhodnych produktov v case
technologickej interferencie .
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PRORUS,KA PROPAGANDA, V SUCASNOSTI ,NAJVA(VESi
VYVOZNY ARTIKEL RUSKEJ FEDERACIE

PRO-RUSSIAN PROPAGANDA, CURRENTLY THE BIGGEST
EXPORT ITEM OF THE RUSSIAN FEDERATION

Branislav Oprala

Abstrakt:

Vo §tvrtok, 24. februara sme sa zobudili do tplne novej reality. Do sveta, v ktorom neplati povojnové usporiadanie
Eurdpy a ani fakt, ze sktisenosti s vel'kymi vojenskymi konfliktami maju sucasné eurdpske generacie obyvatel'ov
len zo vzdialenych destinacii na inych kontinentoch. Ruska federacia v tento den necakane a frontalne napadla
svojho najbliz§ieho suseda — Ukrajinu a celé mesiace tento bezprecedentny akt odmietala oznacovat’ slovom vojna.
Pre ruské vladnuce elity sa stalo prijate'nej$im oznacenie ,,Specialna vojenska operacia“. Musime zdoraznit’, Ze
nejde len o vojnu fyzicku, ale rovnako aj informacnu, respektive dezinformacénu, odohravajicu sa v medidlnom
a internetovom priestore. Nasim cielom preto nie je popisovanie hroz sprevadzajticich sucasni vojnu na Ukrajine,
nebudeme sa venovat' opisom unaSania a vrazdenia civilného obyvatel'stva, obrovskym stratim v oblasti
infrastruktury ani politickym ¢i hospodarskym dosledkom. Na nasledujicich stranach sa venujeme vyhradne
proruskej propagande, ktorej zvySené pdsobenie v medialnom priestore je objektivne preukazané minimalne od
roku 2014 a akcelerovalo prave vojenskou invaziou. Rusko do vedenia informacnej hybridnej vojny vklada
obrovské finan¢né prostriedky. Dovolime si konstatovat’, Ze sa stala jej najva¢sim sicasnym ,,vyvoznym artiklom™.
Nebezpe¢nou zbratiou v ramei doméce;j aj zahrani¢nej politiky Kreml'a.! V prvej ¢asti upriamujeme pozornost’ na
propagandisticka kampan, ktoru ruské elity vedu vo¢i domacemu medidlnemu publiku. V tej druhej na jej
posobenie a dosledky v slovenskom medialnom priestore.

KPucové slova:
Dezinformécie. Hybridna vojna. Informacna vojna. Propaganda. Proruska propaganda.

Abstract:

On Thursday, February 24, we woke up to a completely new reality. To a world in which the post-war arrangement
of Europe does not apply, nor the fact that the current European generations of residents only have experience with
large military conflicts from distant destinations on other continents. On this day, the Russian Federation
unexpectedly and head-on attacked its closest neighbor - Ukraine, and for months refused to label this
unprecedented act with the word war. The label “special military operation” has become more acceptable to the
Russian ruling elites. We must emphasize that it is not only a physical war, but also an informational, or
disinformational, war taking place in the media and internet space. Therefore, our goal is not to describe the horrors
accompanying the current war in Ukraine, we will not deal with the description of the abduction and murder of
the civilian population, the huge losses in the area of infrastructure, or the political or economic consequences. On
the following pages, we are exclusively devoted to pro-Russian propaganda, the increased influence of which in
the media space has been objectively proven since at least 2014 and was accelerated precisely by the military
invasion. Russia is investing huge funds in the conduct of information hybrid warfare. We dare to state that it has
become its biggest current “export item”. A dangerous weapon in the domestic and foreign policy of the Kremlin.
In the first part, we focus on the propaganda campaign that the Russian elites are conducting against the domestic
media audience. In the second, on its influence and consequences in the Slovak media space.

Key words:
Hybrid War. Information War. Misinformation. Propaganda. Pro-Russian Propaganda.

1 Pésobenie proruskej propagandy na doméace publikum

K. Strachota v metodickej prirucke Podoby ruské propagandy konstatuje: ,, Propaganda urcena
ruskym obcanom posiliiuje predovsetkym postavenie Vladimira Putina, podporuje agresivny

! STRACHOTA, K.. Uvodem - podoby ruské propagandy. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na:
<https://www.jsns.cz/nove/projekty/medialni-vzdelavani/materialy/prp_prirucka 6web.pdf>.
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nacionalizmus, zneuziva nabozZenstvo a umne zapdja pravoslavnu cirkev, vykresluje obraz
nepriatel'ského zdpadu, pricom casto pracuje s motivom udajnej faSistické hrozby. “> Ruski
propagandisti totiz svedomito vypozorovali mnoh¢ historické traumy sti¢asnych Rusov, pricom
tiez vyuzili absenciu demokratickej kultiry znacnej Casti domaceho publika. Vysledkom je
vel'mi Uspesné Sirenie radikalnych protizdpadnych narativov a réznych konspiracnych teorii.
Stucastou kulturnej identity ruského naroda sa tak stdva nekritické nadSenie z prezidenta
Vladimira Putina a vnimanie zapadnej civilizacie ako dekadentného a skazeného tthlavného
nepriatel’a ruského 'udu.® Ten sa podla ruskej propagandy stiva obet'ou, ktora sa ,,len zufalo
brani‘4. Vyraznym podielom k tomu prispieva doméca televizna masinéria, ktori reprezentuju
Statne médid. V Rusku vel'mi obl'ibenym televiznym diskusiam vysielajucim na viacerych
kanaloch Statnych televizii zarovein, chyba ¢o i len pokus o objektivnu ¢i ndzorovo vyvazeni
debatu. Ako uvadza J. Just, plnia predovsetkym politicku objednavku, ich tlohou je odvadzat’
pozornost’ od faktickych informacii a skutoénych problémov, priCom Siria az zardzajico
ocividné klamstva. Robia to sofistikovanym spésobom — od vyberu konformnych diskutujucich
spolupracujucich s vladnym rezimom, az po moderatorov, ktori zrézie dostdvaju presné
pokyny o tom, akym smerom sa maji diskusie uberat’.® Vd’aka tomu sa im dlhodobo dari
radikalizovat’ uz aj tak propagandou zdecimovanu ruski verejnost’. To sa samozrejme netyka
len televiznych diskusnych relacii, ale v ruskom medialnom priestore §iriacich sa obsahov
vSeobecne. Ruské propaganda sa podl'a J. Pazderku od ur¢it¢ého momentu uz ani nesnazi, aby
spravy, ktoré publikuje, pdsobili pravdivo a doveryhodne. Naopak, narazovo vypusti niekol’ko
protichodnych verzii, ktoré na publikum pdsobia predovsetkym emociondlne a vyvolavaju
pocit akatneho ohrozenia spolo¢nosti.® K jej bezmedznému $ireniu navySe vyrazne pomohlo
zablokovanie poslednych nezavislych médit, ktoré v Rusku pred invaziou na Ukrajinu pdsobili.
Generalna prokuratura zaciatkom marca 2022 prostrednictvom regula¢ného tradu dondutila
ukoncit’ vysielanie nezdvislej televiznej stanice DozZd’ a jednej znajstarSich ruskych
rozhlasovych stanic — liberdlnemu Echu Moskvy.” O niekol’ko tyzdiov neskor kvoli tdajnému
psychickému natlaku na redakciu prerusila svoje posobenie aj Novaja gazeta, prakticky jediny
rusky celoStatny dennik kritizujici vladu Vladimira Putina. Dovodom je predovSetkym
kontroverzné zavedenie trestnej zodpovednosti s moznym odnatim slobody az na 15 rokov za
publikovanie informacii, ktoré ruska Statna moc oznaci za dezinformacie a 1zivé spravy o ruske;j
armade, ¢i za diskreditaciu ozbrojenych sil.® Pripomefime si, ze absolttnu neslobodu ruskych
médii potvrdzuje tiez aktudlny index slobody tlace organizacie Reportéri bez hranic. V lom sa
Ruské federacia nachadza na 155 mieste zo 188 hodnotenych krajin celého sveta, s hodnotenim

2 STRACHOTA, K.:. Uvodem — podoby ruské propagandy. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na:
<https://www.jsns.cz/nove/projekty/medialni-vzdelavani/materialy/prp_prirucka 6web.pdf>.

3 DVORAK, L.: Ruskd propaganda je tispésnd nejem v Rusku, ale i v Némecku. [online]. [2022-10-25]. Dostupné
na: <https://www.irozhlas.cz/komentare/rusko-propaganda-komentar-dvorak 2204190629 voj f>.

4 PRUZINOVA, K., ZUZANEK, I.: Utok na Ukrajinu: Josef Pazderka o ruské propagandé. [online]. [2022-10-
25]. Dostupné na: <https://video.aktualne.cz/josef-pazderka-o-ruske-propagande/r~46256d0c7c611ec8b18aclf6
b220ee8/r~bfabafd8c7bal lecal6baclfob220ee8/>.

5 JUST, R.: Exkluzivni pohled zevnit: Jak se toci ruska politicka talk show. Role jsou dany predem, I pro Cecha.
[online]. [2022-10-25]. Dostupné na: <https://zpravy.aktualne.cz/zahranici/pohled-do-zakulisi-ruske-propagandy-
politicke-talk-show-jsou/r~23951cec823411e58c710025900fea04/>.

6 PRUZINOVA, K., ZUZANEK, J.: Utok na Ukrajinu: Josef Pazderka o ruské propagandé. [online]. [2022-10-
25]. Dostupné na: <https://video.aktualne.cz/josef-pazderka-o-ruske-propagande/r~46256d0c7c611ec8b18aclf6
b220ee8/r~bfabafd8c7bal lecal6baclfob220ee8/>.

" Rusko zablokovalo nezdvislé médid pre pokryvanie udalosti na Ukrajine. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na:
<https://www.teraz.sk/najnovsie/rusko-zablokovalo-nezavisle-media-pre/615959-clanok.htmI>.

8 Ruska Novaja gazeta konci, kym sa neskonci “Specidlna operdcia” na Ukrajine. [online]. [2022-10-25].
Dostupné na: <https://spravy.pravda.sk/svet/clanok/621612-ruska-novaja-gazeta-konci-kym-sa-neskonci-
specialna-operacia-na-ukrajine/>.
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situdcie slobody tlace klasifikovanym do kategérie ,,velmi zIa“.° Z Ruska odisli stovky
novinarov a mnohi d’al$i na odchod stéle ¢akaji. Podl'a generalneho tajomnika Reportérov bez
hranic Ch. Deloira sa dd sucasny migra¢na vlna porovnat srokom 1918, kedy v krajine
bol’Sevici nastolovali komunisticky rezim. Zaroven obhajuje rozhodnutie Eurdpskej tinie uvalit
sankcie na ruské Statne média Russia Today a Sputnik, ktoré podl'a neho boli vytvorené
s cielom destabilizdcie demokracii vo svete a nedaju sa porovnavat s eurdpskym typom
verejnopravnych médii.!° Obsah Russia Today, Sputniku a tlaGovej agentary TASS kvoli Sireniu
propagandy nasledne v Eurdpskej unii na svojich platformach — Facebooku a Instagrame
zablokovala aj spolo¢nost’ Meta'! rovnako ako spolo¢nost’ Google vo svojej sluzbe Google
News.!2

2 Posobenie proruskej propagandy na Slovensku

Proruskd propaganda samozrejme vyraznym spdsobom zasahuje aj domdce — slovenské
medidlne publikum, s cielom nastolit’ informacny chaos a polarizovat’ spolo¢nost’. Jej zvySenu
aktivitu zaznamenal policajny zbor prostrednictvom oficidlnych kanalov ruskych Statnych
médii, na ne naviazanych slovenskych dezinformac¢nych médii, ale aj cez anonymné profily na
socidlnych sietach aktivizovanim tzv. trolych fariem.!* V tychto pripadoch moze ist
o konkrétne osoby, ktoré¢ sa tvorbe dezinformacii venuju dlhodobo s finanénym prospechom,
alebo o jednotlivcov sympatizujucich s Ruskou federdciou, ktori tieto obsahy Siria bez
akejkol'vek odmeny. Vsetky spomenuté kandly a jednotlivci v priebehu poslednych mesiacov
pretlacaji niekol’ko zadkladnych, opakujlcich sa narativov. V nich dominujii dezinformacie
o mftvych ukrajinskych civilistoch, ktori maja byt iba hercami, vitani ruskych vojakov
ukrajinskymi civilistami, o vyvoj ukrajinskych biologickych zbrani, ¢i o tom, Ze ruski vojaci
na civilistov nettocia. Opakuju sa tiez apely, Ze Slovaci by mali mysliet' v prvom rade na seba
a nepomahat’ utekajucim uteGencom!* i relativizovanie vojnovych zlo¢inov ich porovnavanim
s inymi minulymi konfliktami po celom svete.!

Hlavnou snahou pretld¢ania tychto narativov je ospravedlnit’ ruska agresiu a prezentovat
Ukrajinu ako agresora konfliktu. Aj napriek tomu, Ze vladne inStitacie pred Sirenymi
dezinformaciami spolo¢nost’ opakovane varuju'®, proruska propaganda sa, bohuzial’, zda byt
nadmieru efektivna. Potvrdzuje to okrem inych expert na informacni bezpecnost

9 RSF’s 2022 World Press Freedom Index: A New Era of Polarisation. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na:
<https://rsf.org/en/rsfs-2022-world-press-freedom-index-new-era-polarisation>.

19 VASQUES, E., HVORKOVA, D.: Riaditel Reportérov bez hranic: Odchod ruskych novindrov pripomina
bolSevicky rezim. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na: <https://euractiv.sk/section/kultura-a-media/news/riaditel-
reporterov-bez-hranic-odchod-ruskych-novinarov-pripomina-bolsevicky-rezim/>.

"' BORKO, M.: Meta zablokovala v Eurdpskej vinii rusky Sputnik a stanicu RT. Na Facebooku ich uZ nendjdete.
[online]. [2022-10-25]. Dostupné na: <https://vosveteit.zoznam.sk/meta-zablokovala-v-europskej-unii-rusky-
sputnik-a-stanicu-rt-na-facebooku-ich-uz-nenajdete/>.

12 Google prestal vo svojej sluzbe News zobrazovat weby ruskych Statnych médii. [online]. [2022-10-25]. Dostupné
na:  <https://medialne.trend.sk/internet/google-prestal-svojej-sluzbe-news-zobrazovat-weby-ruskych-statnych-
medii>.

13 Prokremelska propaganda odStartovala masivny dezinformacny utok. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na:
<https://www.tyzden.sk/politika/83523/prokremelska-propaganda-odstartovala-masivny-dezinformacny-utok/>.
4 CUPRIK, R.: Herecky, Azov aj mucenie. Co je ruskd propaganda a aké sii fakty. [online]. [2022-10-25].
Dostupné na: <https://domov.sme.sk/c/22872849/vojna-na-ukrajine-rusko-hoaxy.html?ref=tab>.

15 Prokremelska propaganda odStartovala masivny dezinformacny ttok. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na:
<https://www.tyzden.sk/politika/83523/prokremelska-propaganda-odstartovala-masivny-dezinformacny-utok/>.
16 Policia SR varuje obéanov pred dezinformdciami o diani na Ukrajine. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na:
<https://spravy.rtvs.sk/2022/02/policia-sr-varuje-obcanov-pred-dezinformaciami-o-diani-na-ukrajine/>.
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technologickej spolo¢nosti Gerulata, Tomas Krissak, ktory tvrdi, ze proruska propagandu Siria
desat'tisice roznych profilov, predovsetkym na socidlnej sieti Facebook, ale aj Instagrame,
Telegrame, Tik-Toku ¢i obrovskom mnozstve webovych stranok. “ Su plne zamestnani tym, aby
Tudi napliiali réznymi pribehmi, ktoré majii vytvorit informacny chaos, demoralizovat a
vystrasit spolocnost. Demoralizovat' ich napriklad v tom, aby vobec neverili, ¢o Citaju vo
viastnych médidach, ktoré si zastupené profesiondlnymi novindrmi.“'” Cielova skupina
zasiahnutd touto propagandou je podl'a neho taktiez mimoriadne Sirokd: ,, Seniorom chodia
maily, dospelym to pride v newsfeede, mladym to ide na Instagrame alebo na Tik-Toku. Prosto
Jje to uplne vSadepritomné, ludské vedomie sa v tom topi, “'® dodava.

Tabul’ka 1: Prvych 20 pozicii v zozname médii, politikov a zdrojov, ktoré predstavuju najvécsie riziko z hl'adiska
Sirenia proruskej propagandy.

Zdroj Typ Aktivita Dopad Vplyv Hrozba
Lubos Blaha Profil na Facebooku Stredna Katastrofalny | Exrémny | Katastrofdlna
Slobodny vysielaé Profil na Facebooku Vysokéd Vysoky Exrémny | Katastrofdlna
Vel'vyslanectvo Ruska na Profil na Facebooku Extrémna stredny Exrémny Extrémna
Slovensku
Extraplus.sk Webova stranka Extrémna |  -------—--- Exrémny Extrémna
Tomas Taraba - predseda Profil na Facebooku Stredna Extrémny Vysoky Extrémna
ZIVOT NS
DAV DVA Profil na Facebooku Extrémna Vysoky Stredny Extrémna
Hlavné spravy Profil na Facebooku Vysokéd Stredny Vysoky Extrémna
Nocomment.sk Webova stranka Stredna Vysoky Vysoky Extrémna
Hlavnydennik.sk Webova stranka Vysokd | -mmem-meee- Vysoky Extrémna
Slovenské hnutie obrody Profil na Facebooku Stredna Stredny Extrémny Vysokéd
Milan Uhrik - Republika Profil na Facebooku Nizka Extrémy Extrémny Vysokéd
Blog investigativnej Profil na Facebooku Extrémna Stredny Stredny Vysokéa
zurnalistiky
Hlavnespravy.sk Webové stranka Extrémna |  -------—--- Stredny Vysoké
Hlavny dennik Profil na Facebooku Katastrofalna Vysoky Nizky Vysokéd
Eduard Chmelar Profil na Facebooku Nizka Vysoky Extrémy Vysokéd
Stefan Harabin Profil na Facebooku Nizka Vysoky Extrémy Vysokéd
Robert Svec - Slovenské Profil na Facebooku Stredna Stredny Vysoky Vysokéa
Hnutie Obrody
Magazinl.sk Webova stranka N I —— Vysoky Vysoké
Extra plus Profil na Facebooku Katastrofalna Stredny Nizky Stredna
Zdrojj Profil na Facebooku Vysokéd Nizky Vysoky Strednd

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022, podl'a: Top Pro-Russian Sources in Slovakia. [online]. [2022-10-25]. Dostupné
na: <https://www.gerulata.com/docs/gerulata_top pro_russian_sources.pdf/>.

Vyssie uvedeny zoznam technologickej spoloc¢nosti Gerulata odhal'uje roznorodé zdroje Sirenia

proruskej propagandy v slovenskom medidlnom priestore a na socialnych sietach. Zoradzuje

ich do viacerych kategorii:

1. Aktivita — aky aktivny je zdroj v slovenskom medidlnom prostredi a na socialnych siet'ach
a kol’ko aktivity vyprodukoval za posledny rok;

2. Dopad — kol’ko interakcii zdroj produkuje;

3. Vplyv — ako ¢asto sa obsah zo zdroja Siri d’ale;j;

4. Hrozba — kombinaciou troch vysSie uvedenych metrik bola vytvorena sthrnnd kategoria
celkovej hrozby zdrojov proruskej propagandy v piatich kategoéridch — katastrofélnej,
vysokej, strednej a nizke;j.!”

" KUBISOVA, J.: Mdme tu najsialenejsiu vojenskii propaganda, ktord nas ma oklamat' a postavit na stranu
agresora (rozhovor). [online]. [2022-10-25]. Dostupné na: <https://www.aktuality.sk/clanok/AlTplvk/mame-tu-
najsialenejsiu-vojensku-propagandu-ktora-nas-ma-oklamat-a-postavit-na-stranu-agresora-rozhovor/>.

18 Tamtiez.

19 TRNKA, M.: Exposing Russian Propaganda Network in Slovakia. [online]. [2022-10-25]. Dostupné na:
<https://blog.gerulata.com/russian-propaganda-network-in-slovakia/>.
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Kvoli prehl'adnosti tabul’ky uvddzame v zozname len prvych 20 pozicii z celkového poctu 170
zdrojov. NezanedbateI'nu vinu za §irenie proruskej propagandy prisudzuje T. Kri§sak vel'kym
technologickym spoloc¢nostiam, ktoré by sa podla neho mali prestat’ tvarit, Ze za vzniknuti
situdciu nenesu ziadnu zodpovednost. Ako tvrdi: ,, Deklarovanie nimi pokrivenej ochrany
slobody prejavu je v podstate dlhodobo pouzivany PR trik, ktorym ospravedinuji svoje
tolerovanie roznych zdrojov falosnych sprav a polarizacie v spolocnosti v ich platformdch.
Takéto zneuzivanie slobody prejavu pritom vytvorilo v minulom storoci podmienky pre nastup
extrémistov a zvrhnutie demokratického poriadku v Eurdpe. Sloboda prejavu ma svoje
historicky odovodnené limity. “*° Dovod necinnosti spomenutych technologickych spolo&nosti
vidi v tom, ze Sirenie hoaxov, propagandy a dezinformdcii technologickym spolo¢nostiam
zvysuje ziskovost’: ,,Su to prave polarizujuce a falosné spravy, ktoré sposobuju znepokojenie
predlzujuce cas, ktory su ludia ochotni venovat tymto platformam, co pre ne generuje vyssie
prijmy z reklamy, “*' konstatuje.

Uvedenim nasledujucich Statistik odbo¢ime od Sirenia proruskej propagandy a nadviazeme na
vyssie uvedené citaty T. KrisSaka. Vratime sa spét’ do obdobia Sirenia pandémie koronavirusu.
Zameriame sa na to, ako ,,efektivne” dokazala socidlna siet’ Facebook odstraiiovat’ s nou
suvisiace dezinformdcie a hoaxy Siriace sa na jej platforme v ramci Slovenskej republiky.
Spolo¢nost” Gerulata v rdmci v priebehu februdra 2021 zozbierala viac nez 8-tisic prispevkov
suvisiacich s pandémiou koronavirusu, znich odfiltrovala 1249 prispevkov vytvorenych
strankami, ktoré su podl'a nej spojené s dezinforma¢nym obsahom. Tieto prispevky vykazovali
vysoku pravdepodobnost’, ze budi obsahovat’ hoaxy alebo dezinformacie, pricom ich obsah
rozdelila do Styroch kategorii:

1. Zjavny podvod alebo dezinformaicia;

2. Pravdepodobny hoax alebo dezinformacia;

3. Kontroverzny nazor;

4. Vsetko ostatné.

Tabul’ka 2: Prehl'ad priemerného poctu zdiel'ani a reakcii 1249 prispevkov stvisiacich s pandémiou koronavirusu
vytvorenych strankami s potencialne dezinforma¢nym obsahom na slovenskej mutécii socialnej siete Facebook
z februara 2021.

Zdielania (v priemere) | Interakcie (v priemere)
Vsetky prispevky vo februéri 2021 3 23
Prispevky obsahujuce informacie o COVID-19 6 43
Prispevky z vybranych deziformaénych strdnok 11 46
Prispevky obsahujiice jednozna¢nu dezinformaciu 47 67
Prispevky obsahujiice pravdepodobnii dezinformaciu | 51 88
Prispevky obsahujuce kontroverzné nazory 22 67

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022, podla: TRNKA, M.: How Successful is Facebook at Removing COVID-19
Disinformation? [online]. [2022-10-25]. Dostupné na: <https://blog.gerulata.com/how-successful-is-facebook-at-
removing-covid-19-disinformation/>.

Vysledky z vyssie uvedenej tabul’ky dokazuja, Ze obsahy v kategoriach ,,Zjavny podvod alebo
dezinformacia” a ,,Pravdepodobny hoax alebo dezinformacia” pouzivatelia §irili a reagovali na
ne vo vyrazne zvysenej miere, nez na ostatné prispevky. V maji 2021 spolocnost’ Gerulata
skontrolovala pristupnost’ prispevkov vo vyznacenych kategériach. Vysledky zisteni uvadzame
v tabul’ke nizsie.??

20 KUBISOVA, I.: Mdme tu najsialenejsiu vojenskii propaganda, ktord nds md oklamat a postavit na stranu
agresora (rozhovor). [online]. [2022-10-25]. Dostupné na: <https://www.aktuality.sk/clanok/AlTplvk/mame-tu-
najsialenejsiu-vojensku-propagandu-ktora-nas-ma-oklamat-a-postavit-na-stranu-agresora-rozhovor/>.

2l Tamtiez.

22 TRNKA, M.: How Successful Is Facebook at Removing COVID-19 Disinformation? [online]. [2022-10-25].
Dostupné na: <https://blog.gerulata.com/how-successful-is-facebook-at-removing-covid-19-disinformation/>.
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Tabulka 3: Prehl'ad odhalenych a zmazanych prispevkov obsahujticich pravdepodobné a zjavné dezinformacie
suvisiace s pandémiou koronavirusu spolo¢nost'ou Facebook z maja 2021.

Odhalené prispevky Zmazané prispevky
Vsetky prispevky vo februéri 2021 67 746 398
Prispevky obsahujuce informéacie o COVID-19 8162 53
Prispevky z vybranych deziformaénych strdnok 1249 13
Prispevky obsahujiice jednozna¢nu dezinformaciu 45 0
Prispevky obsahujiice pravdepodobnu dezinformaciu | 149 0
Prispevky obsahujuce kontroverzné nazory 344 3

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022, podla: TRNKA, M.: How Successful is Facebook at Removing COVID-19
Disinformation? [online]. [2022-10-25]. Dostupné na: <https://blog.gerulata.com/how-successful-is-facebook-at-
removing-covid-19-disinformation/>.

Tabulka preukdzate'ne ukazuje, ze zodhalenych dezinformacnych prispevkov v oboch
kategodriach nebol v priebehu 3 mesiacov spolo¢nost’ou Facebook odstraneny ani jeden jediny.
Hoci spolo¢nost’ Meta, prevadzkovatel' Facebooku, Twitteru a Instagramu za¢iatkom marca
oznamila kroky v boji proti dezinformaciam vyhlasenim, ze v Europskej unii zablokuje ruské
Statne média Russia Today a Sputnik®, ostatny dezinformaény obsah na jej socialnych sietach
zostava aj nad’alej nedotknuty. Socidlne siete vo vSeobecnosti preto aj nad’alej zostdvaju
hlavnou platformou na Sirenie propagandy a dezinformécii. Ich efektivhe pdsobenie
v slovenskej spolo¢nosti potvrdzuje d’alsi aktudlny vyskum, ktory sa rozhodneme prezentovat’.
Zrealizoval ho vedecky kolektiv z Ustavu experimentdlnej psycholégie Centra spolocenskych
a psychologickych vied SAV v obdobi od 22. do 24. marca 2022 na vzorke 900 respondentov.
Nadobudnuté udaje preukazali, Ze spravam ospravedliujicim zapojenie ruskych vojsk na
Ukrajine veri az 22 % oslovenych respondentov. Jakub Srol, jeden z pracovnikov zapojenych
do vyskumu uvédza: ,, Viac ako stvrtina ludi veri casto opakovanym spravam napriklad o tom,
Ze Rusko sa vojenskou intervenciou na Ukrajine snazi o odzbrojenie a denacifikaciu Ukrajiny
(28 %), ze vojna na Ukrajine bola zamerne vyvoland zapadnymi mocnostami a Rusko iba
reagovalo na ich provokaciu (34 %), alebo ze na vychode Ukrajiny bola voci ruskym mensinam
pdchana genocida (27 %). “** Analyzy navySe nepreukazali korelaciu medzi vekom, pohlavim,
dokonca ani vzdelanim percipientov medidlnych obsahov zapojenych do vyskumu. ,,Je sice
pravda, zZe dovera prokremelskym narativom o vojne na Ukrajine je mierne vyssia u ludi so
stredoskolskym ¢i nizsim vzdelanim, nejde vsak o klucovu premennu, ktora by vysvetlila
ndchylnost ludi verit takymto tvrdeniam, “?* dodava J. Srol.

VysSia dovera k proruskej propagande sa vSak preukazala u I'udi, ktori s Ruskom sympatizuju
dlhodobo, st presvedceni, ze ich zivotny Standard bol lepsi pocas byvalého rezimu a u l'udi,
ktori preferuju vladu silného, autoritarskeho vodcu. Specialne vysoké bola pri respondentoch,
ktori boli uz v minulosti presvedceni o pravdivosti konSpiracnych teorii spojenych so Sirenim
koronavirusu. To podla vyskumnikov jasne potvrdzuje uz zndmy poznatok o dovere 'udi v také
informacie, ktoré zapadajii do ich svetonazoru a odmietaju tie, ktoré sii s nim v rozpore. J. Srol
dalej dodéava: ,, Velky presah medzi déverou prokremelskym narativom a konspiracnym
presvedceniam o COVID-19 je pravdepodobne dosledkom toho, Ze tieto tvrdenia sa zvyknu Sirit
rovnakymi informacnymi kanalmi — napriklad prostrednictvom skupin ¢i profilov na socialnych
sietach. Tie s na Slovensku zjavne populdrne a maji zdsadny vplyv na verejnit mienku. “*®

2 Facebook obmedzi pristup k ruskym médiam RT a Sputnik v EU. Snazi sa tak zamedzit Sireniu dezinformdcii.
[online]. [2022-10-25]. Dostupné na: <https://www.ta3.com/clanok/229379/facebook-obmedzi-pristup-k-ruskym-
mediam-rt-a-sputnik-v-eu-snazi-sa-tak-zamedzit-sireniu-dezinformacii>.

2 GALIKOVA, K.: Prokremelskej propagande déveruje vyse pitina Slovikov a Sloveniek. [online]. [2022-10-
25]. Dostupné na: <https://www.sav.sk/?lang=sk&doc=services-news&source no=20&news_no=10256>.

2 TamtieZ.

26 TamtieZ.
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Uvedeny vyskum preto jednoznaéne potvrdzuje a dopiiia ostatné nami prezentované vyskumy
a Statistiky. ,,Socidlne siete su ako biblicka babylonskd veza — ludia si prestali rozumiet
a namiesto toho, aby tahali za jeden povraz, rozkladaju spolocnost na znepriatelené klany,
ktoré si nedoveruju.“?’ Uvadza v eseji uverejnenej v magazine The Atlantic svetoznamy
socialny psycholog Jonathan Haidt posobiaci na New York University Stern School of Business
pri¢om dodéva, Ze sa z nich stali nastroje na Sirenie nendvisti na ktorych je exhibicia dolezitejSia
nez schopnosti. Prirovnédva ich k verejnym namestiam, na ktorych vSak nie je mozné dosiahnut’
zhodu. Socidlne siete podl'a neho vytvorili systém, ktory nepdsobi ako demokracia, ale naopak,
vlada toho najagresivnejsieho v nas.?®

3 Zhrnutie

Negativny vplyv socidlnych sieti na kritick percepciu mediadlnych obsahov je aj podla nas
v sucasnosti najvyraznejSim problémom, s ktorym bojuje slovenskd spolo¢nost. Nazyvat ju
idiokratickou je odvazne, mozno kontroverzné, z nasho pohladu vSak bohuzial’ primerané. J.
Haidt vidi vychodisko v pomerne jednoduchych, avSak globalnych technologickych zmenéch
socialnych sieti, ktoré obmedzia dezinformacné a agresivne prejavy a poskytnu silnejsi hlas tej
Casti medidlnych percipientov, ktorych nazyva ,, vycerpanou vicsinou . Navrhuje napriklad na
Facebooku upravit' funkciu ,,Zdiel'at* tak, aby si po dvojnasobnom zdielani akéhokol'vek
obsahu tretia osoba v retazci musela najst’ Cas na skopirovanie a vloZenie obsahu do nového
prispevku. Takéto zmeny nepovazuje za cenziru. Nikomu nebrania ni¢ povedat’, len spomaluju
Sirenie nebezpecnych prispevkov. Azda najvdac¢Sou zmenou, ktord by podla neho znizila
toxicitu existujicich platforiem, je overovanie pouZzivatelov. Banky maji pravidla ,,poznaj
svojho zékaznika®, preto nemo6zu obchodovat’ s anonymnymi klientmi. Velké platformy
socialnych médii by mali byt’ povinné robit’ to isté. To neznamend, ze pouzivatelia by museli
uverejiiovat’ prispevky pod svojimi skutocnymi menami. Stale mohli pouzivat’ pseudonym.
Znamena to len, ze predtym, ako platforma rozSiri obsah pouzivatelov medzi miliony l'udi,
bude mat’ povinnost’ overit’ si, Ze zdiel'ajuci pouzivatel je skutoénym ¢lovekom v konkrétne;j
krajine. Tato zmena by podl'a neho vymazala vacSinu zo stoviek milidnov robotov a falo$nych
uctov, ktoré v stcasnosti zahlcuju hlavné platformy. Pravdepodobne by to tiez znizilo
frekvenciu vyhrazok smrtou, vyhrdzok znésilnenim, rasistickych prejavov a trolovania vo
vSeobecnosti. Vyskumy totiz ukazuju, Ze antisocialne spravanie sa na internete stava beznej$im,
ked’ maju F'udia pocit, Ze ich identita je neznama a nevystopovatel'na.?” S uvedenymi navrhmi
jednoznacne suhlasime a doddvame, Ze technologické spoloc¢nosti v spolupréci s narodnymi
a europskymi inStitGciami mi ich mali zaviest’ ¢o najskér. V opacnom pripade budeme aj
nad’alej svedkami rozmachu idiokratickej spolo¢nosti, ktord elementdrne narusa zékladné
prvky demokratickej spolo¢nosti.

Y HAIDT, J.: Why the Past 10 Years of American Life Have Been Uniquely Stupid. [online]. [2022-10-25].
Dostupné na: <https://www.theatlantic.com/magazine/archive/2022/05/social-media-democracy-trust-
babel/629369/?7utm_source=pocket mylist>.

28 TamtieZ.

2 HAIDT, J.: Why the Past 10 Years of American Life Have Been Uniquely Stupid. [online]. [2022-10-25].
Dostupné na: <https://www.theatlantic.com/magazine/archive/2022/05/social-media-democracy-trust-
babel/629369/?7utm_source=pocket mylist>.
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INSTITUCIONALNA BAZA VEDY A VYSKUMU V OBLASTI
MEDIALNEJ GRAMOTNOSTI

INSTITUTIONAL BASIS OF SCIENCE AND RESEARCH
IN THE FIELD OF MEDIA LITERACY

Lukas Pies

Abstrakt:

Hlavnym cielom stadie je popisat’ a identifikovat’ inStiticie, ktoré su aktivne v oblasti vyskumu medidlnej a
informacnej gramotnosti a objasnit’, na aké témy sa inStitucie Specializuju v ramci informacnej a medialnej
gramotnosti. Zameriame sa na politiku institicii, organizacie, s ktorymi spolupracuju, d’alej identifikujeme a
objasnime hlavnu vedeckt a vyskumnt Cinnost’ vybranych institucii — Narodnd asociacia pre vzdelavanie v
oblasti medialnej gramotnosti, Medzindrodna asociacia pre medialnu vychovu, UNESCO a iné, ako su napriklad
konferencie, vyskumné projekty, vedecké publikacie a d’alSie aktivity v oblasti medialnej gramotnosti. V
prispevku d’alej objasniujeme aktualne témy vedeckého skiimania medialnej gramotnosti a aktualne oblasti
vyskumu medialnej a informacnej gramotnosti, ktoré je potrebné dalej rozvijat. V poslednej kapitole
objasiiujeme aktualne metodologické nastroje, ktoré vychadzaju z aktualnych vyskumov a merani, a ktorymi
mozno merat’ uroveil medialnej gramotnosti jednotlivca.

KPucové slova:
Informac¢nd gramotnost’. Medialna gramotnost. Metodologické néstroje. UNESCO. Vedecka ¢innost’.

Abstract:

The main objective of the study is to describe and identify institutions that are active in the field of media and
information literacy research and to clarify what topics the institutions specialize in within the framework of
information and media literacy. We focus on the institutions’ policies, the organizations with which they
collaborate, and further identify and clarify the main scholarly and research activities of the selected institutions —
The National Association for Media Literacy Education, International Association for Media Education,
UNESCO, and others, such as conferences, research projects, scholarly publications, and other activities in the
field of media literacy. In this paper, we further elucidate current topics of scholarly inquiry in media literacy
and current areas of media and information literacy research that need to be further developed. In the last
chapter, we explain the current methodological tools, based on current research and measurement, that can be
used to measure an individual's level of media literacy.

Keywords:
Information Literacy. Media Literacy. Methodological Tools. Scientific Activity. UNESCO.

1 Uvod

Vo svete existuje niekolko inStitacii, ktoré sa venuji vyskumu v oblasti medialnej
gramotnosti. Medzi tie najddlezitejSie a najviac aktivne v tejto oblasti st Narodna asocidcia
pre vzdeldvanie v oblasti medialnej gramotnosti, Medzinarodnd asocidcia pre medidlnu
vychovu a UNESCO. V nasom prispevku budeme hl'adat’ odpovede na otdzky, ktoré institicie
su aktivne v oblasti vyskumu medialnej a informacnej gramotnosti, akym témam sa venuju
a prostrednictvom akych metodologickych nastrojov meraji Grovenn medialnej gramotnosti.
V 21. storo¢i je medidlna gramotnost’ a kritické myslenie dolezitejSie ako kedykol'vek
predtym. Spominanad doélezitost prameni z viacerych dovodov, aby jednotlivei vedeli —
vytvarat’ vlastny obsah, vyhladavat’ informacie, odhalovat’ falo§né spravy a zmanipulované
vizualne obsahy, dezinformdcie, ktoré v poslednom obdobi vo velkej miere ,,zahlcuju*
onlinovy priestor a iné. Medidlna gramotnost’ je kI'icova zru¢nost’, ktora je stale rozvijajuca sa
v roznych oblastiach a povolaniach jednotlivca, a ktord je vedecky a pomerne ustilene
vymedzena.
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2 Teoretické vychodiska a vymedzenie zakladnych pojmov

Informacnd a medidlna gramotnost’ boli v 20. storo¢i povazované za nezavislé témy. V
priebehu poslednych 30. rokov sa mnozstvo §tadii, konferencii a seminarov pokusilo
definovat’ rozsah medialnej gramotnosti, informacnej gramotnosti a v poslednom case aj
gramotnosti v oblasti IKT a digitdlnej gramotnosti. Vyskum a vzdeldvanie v oblasti
informacnej a medidlnej gramotnosti maju svoje korene v rdznych akademickych
disciplinach. Informaénéa gramotnost’ vznikla na zaklade knizni¢nej a informacnej vedy, zatial’
¢o medialna gramotnost’ vznikla na zdklade medidlnych a ob¢ianskych §tadii. Od roku 1974
sa termin ,,informacnd gramotnost pouziva na zdoraznenie vyznamu pouzivania roznych
nastrojov, formdtov a kandlov na pristup k informaciam a znalostiam, ich hodnotenie, tvorbu
a zdielanie. “!

Od roku 1960 sa Organizdcia Spojenych narodov pre vzdelavanie, vedu a kultaru (UNESCO)
snazi zvySovat’ povedomie o medialnej gramotnosti a v roku 1982 vydala skupina 19 krajin na
stretnuti v Nemecku deklaraciu o medialnej vychove.? Dostupnost’ archivov a rukopisov,
ktoré poskytuju dolezité povodné materidly, na ktorych mézu vedci stavat’, je zdoraznena
pohl'adom na historické pociatky medidlnej gramotnosti. V archivoch sa nachddzaju osobné a
profesiondlne dokumenty Elizabeth Thoman, editorky casopisu Media & Values a
zakladatel’ky Centra pre medialnu gramotnost (1989 — 2007), vyznamnej narodnej neziskovej
organizacie v USA od zaciatku 90. rokov 20. storoCia (1977 — 1993). Od prvej vyzvy
UNESCO na univerzalnu vyuc¢bu medialnej gramotnosti v nemeckom Grunwalde v roku 1984
sa zbierka rozrastla o podrobné poznamky, artefakty, rozhovory, propaga¢né materidly, knihy
a listy, ako aj osobné poznamky a programové materidly z kazdého vyznamného stretnutia.
Na zaklade tejto zbierky bolo v roku 1997 zalozené Partnerstvo pre medialnu vychovu, ktoré
nasledne stalo pri zrode sucasnej Ndrodna asocidcia pre vzdeldvanie v oblasti medidlnej
gramotnosti (dalej len ,NAMLE*).?

Medidlnu gramotnost mozno vymedzit' v dvoch rovindch. V prvom pristupe je medialna
gramotnost’ definovana ako ziskavanie informécii z médii ako su televizia, rozhlas, noviny a
internet, a ich kritické hodnotenie. Druhy pristup je definovany ako schopnost’ porozumiet’ a
pouzivat’ prostredie, v ktorom sa informacie vytvarajl, uchovavaju a prendsaju, a typy médii,
ako su text, grafika, noviny, rozhlas, televizne vysielanie, CD a DVD.*

3 Aktivne inStiticie a odbornici v oblasti vyskumu medidlnej a informacnej
gramotnosti a ich aktivity

NAMLE je profesijné zdruzenie pedagogov, akademikov, aktivistov a Studentov, ktori chcu
pochopit, ako médid, ktoré pouzivame a vytvdrame, ovplyviluji nase zivoty a zivoty
ostatnych v nasich komunitach a vo svete. Viziou NAMLE je pomahat’ jednotlivcom vsetkych
vekovych kategorii rozvijat’ ndvyky skiimania a zru¢nosti vyjadrovania, ktoré potrebuju, aby

' Global Media and Information Literacy (MIL). Pariz : UNESCO, 2013, s. 29.

2 YANARATES, E.: Media Literacy: A Conceptual Analysis. In Social Scientific Centered Issues, 2020, ro¢. 2,
¢.2,s.91.

3 BORDAG, E. S.: Introduction to Media Literacy History. In Journal of Media Literacy Education, 2014, 1o&. 6,
¢.2,s.1-2.

* YANARATES, E.: Media Literacy: A Conceptual Analysis. In Social Scientific Centered Issues, 2020, roc. 2,
¢.2,s.91.
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sa stali kritickymi mysliteI'mi, efektivnymi komunikatormi a aktivnymi obanmi v dneSnom
svete.

NAMLE organizuje uz od roku 1998 konferenciu s ndzvom NAMLE Conference. NajblizSia
konferencia sa uskuto¢ni v juli a bude zamerana na najddlezitejSiu otazku zo vSetkych, a to,
ako zabezpecit', aby vzdelavanie v oblasti medialnej gramotnosti bolo nevyhnutnou sucast'ou
nasho sveta. A ako sa s tym ako spoloCenstvo vyrovname a dosiahneme zmenu? Cielom je
diskutovat’ a navrhnit’ stratégiu, aby sa medialna gramotnost’ stala prioritou pre vSetkych. Na
organizacii konferencie sa podielaji desiatky organizécii, vzdeldvacich inStiticii,
neziskovych organizicii ainych. Medzi aktudlne témy konferencie v roku 2022 patria —
rozvoj medidlnej gramotnosti s tinedzermi v kniznici, budovanie komunitnych partnerstiev na
podporu certifikacie medidlnej gramotnosti, tvorba médii pre mladez, vyuzitie socialnych
médii ako motora na ozivenie skolskej kultiry a d’alSie. V roku 2021 sa z dovodu pandémie
Covid-19 konala konferencia len virtudlne.

Dalsou vyskumnou aktivitou NAMLE je onlinovy interdisciplinarny ¢asopis s ndzvom Journal
of Media Literacy Education’, ktory podporuje rozvoj vyskumu, vedy a pedagogiky v oblasti
medialnej gramotnosti. Casopis poskytuje forum pre uzndvanych a za¢inajucich vedcov,
odbornikov v oblasti médii a odbornikov z praxe v oblasti vzdeldvania v $kolach i mimo nich.
Casopis je vydavany od roku 2009. V najaktualnejsom &isle asopisu sii uverejnené $tudie,
ktoré sa venuju predovsetkym kritickému mysleniu a faloSnym spravam, napriklad studia od
Jima Pottera (Critical analysis of critical thinking) alebo Tylera W. S. Nagela (Measuring
fake news acumenusing a news media literacy instrument). AvSak témy su roznorodé,
napriklad medidlne vzdelavanie vo formalnom a neformalnom edukacnom prostredi,
medidlna gramotnost’ spojena so Specifickymi formami komunikacie a mnozstvo d’alSich.

Medzinarodna asocidacia pre medidalnu vychovu (dalej len ,JAME®) je d’alSou instituciou,
ktora sa Specializuje na informacnii a medidlnu gramotnost. Ide o zdruzenie spajajlce
organizacie a jednotlivcov, ktori sa venuju propagacii a podpore medidlneho vzdeldvania
prostrednictvom zapdjania sa do kI'i¢ovych diskusii a podobne. Svoju ¢innost’ zacali od roku
2017 a aktudlne zdruzuji viac ako 87 cClenov z viac ako 15 krajin z celej Eurdpy a sveta,
odbornikov v oblasti medidlnej vychovy. Clenmi IAME st aj slovenski odbornici v oblasti
medidlnej vychovy — docent Norbert Vrabec a docentka Dana Petranovd. Spravnu radu
organizacie tvoria:

— Associazione italiana per I’Educazione ai Media e alla Comunicazione — MED (Taliansko),
— Brumder-Bevort Evelyne (Franctzsko),

— Centre d’étude pour les jeunes et les médias (Francuzsko),

— Falconi Alessandra (Taliansko),

— Gesellschaft fiir Medienpddagogik und Kommunikationskultur - GMK (Nemecko),

— Institut des hautes études en communication sociale — IHECS ASBL (Belgicko),

— Meédia Animation (Belgicko),

— Associata Mediawise Society (Rumunsko).®

Medzi ich hlavni ¢innost’ v oblasti vyskumu medidlnej a informacnej gramotnosti patri
organizdcia webinarov a podujati, na ktorych sa stretavaji odbornici z celého sveta. Medzi

5 NAMLE Conference. [online]. [2022-06-01]. Dostupné na: <https://namleconference.net/>.

¢ Tamze.

7 Journal of  Media Literacy Education. [online]. [2022-06-01]. Dostupné na:
<https://digitalcommons.uri.edu/jmle/>.

8 Our Members. [online]. [2022-06-04]. Dostupné na: <https://iame.education/members/>.
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aktualne podujatia, ktoré prebiehali onlinovou formou z dévodu pandémie Covid-19, mozno
zaradit' webinar s nazvom Vyzvy medidlnej vychovy v latinskoamerickom kontexte, kde
Roxana Morduchowicz, konzultantka UNESCO z Argentiny, a Francisco Espinosa
informovali o realite medidlnej vychovy vich kontexte, o novinkdch, ktoré pandémia
vyvolala.® Daldim webindrom, ktory organizovali vroku 2021, bol webinar snizvom
Spoznajte medialnych pedagogov z celého sveta a ich vyzvy pocas krizy Covid. Jeho cielom
bolo diskutovat’ a hl'adat’ odpovede na otizky — Aké problémy boli v centre pozornosti?
Falosné spravy? KonSpira¢né teorie? Nedovera v tradiné médid? Vedecké informacie?
Sloboda prejavu? a iné.!°

NajdolezitejSou institiciou, ktord podporuje rozvoj medidlnej a informacnej gramotnosti pre
vsetkych, je UNESCO. Prostrednictvom vyskumu a d’alSich iniciativ je kIi€ovou institiciou
uz niekol’ko rokov. UNESCO vydalo v roku 2011 modelové ucebné osnovy medidlnej a
informacnej gramotnosti (d’alej len ,MIL®). Tie st zatial jedinymi medzindrodnymi
ucebnymi osnovami, ktoré harmonizuju informacné, medidlne a digitdlne kompetencie pod
spolo¢nym pojmom MIL. Po sérii globalnych konzultacii o MIL vo vSetkych regionoch sveta,
ktoré trvali viac ako jeden rok a zacali v Srbskej republike, vydalo UNESCO druh¢é vydanie
vzorového ucebného planu MIL UNESCO snazvom Medidlne a informacne gramotni
obcania: Myslite kriticky, kliknite rozumne."!

UNESCO tym reaguje na zvySené mnozstvo dezinformécii, hoaxov ¢i kon$piraénych teorii,
ktoré su hrozbou pre demokratickt spolo¢nost’ a su vytvarané so zdmerom skodit’. Ak chceme
najst’ odpoved’ na otazku, ¢o dnes znamend medidlne gramotny ¢lovek, odpoved’ mozno njst’
vo vysSie spomenutej publikdcii od UNESCO, ktora sa venovala problematike vzt'ahu medzi
medidlnou a informac¢nou gramotnostou.

UNESCO uvéadza, ze o vztahu tychto konvergentnych oblasti, medidlnej a informacne;j
gramotnosti, sa objavuji dve hlavné myslienkové Skoly. Podl'a niektorych je informacna
gramotnost’ povazovana za S$ir§iu oblast’ Stidia, pricom medidlna gramotnost' je do nej
zaClenend, zatial C¢o podla inych je informacnd gramotnost’ len stcastou medidlnej
gramotnosti, ktord sa povazuje za SirSiu. UNESCO sa pri pouzivani terminu MIL snazi
zosuladit’ rozne pojmy vzhladom na konvergujice platformy poskytovania informacii.'?
V aktualnej publikacii poukazuji na vztah troch hlavnych myslienkovych pradov, teda
doplnili informa¢nt a medidlnu gramotnost’ o digitdlnu gramotnost’, ktoré su vzajomne
prepojené.

Digitdlna gramotnost ma prierezovy charakter a prelina sa s tradicnymi informaénymi a
medidlnymi kompetenciami — Casto sa kladie vacsi doraz na tvrdé technické zrucnosti, ale s
ohl'adom na spolo¢nost’ sa digitdlna gramotnost tyka aj schopnosti pouZzivat’ digitalne nastroje
na tvorbu pisania, obrazkov, videi a dizajnu.!3

° Relive the Webinar on Challenges of Media Education in Latin America. [online]. [2022-06-04]. Dostupné na:
<https://iame.education/webinar-on-challenges-of-media-education-in-latin-america/>.

10 Meet Media Educators all Around the World and Their Challenges During... [online]. [2022-06-04].
Dostupné na: <https://iame.education/relive-our-iame-live-webinar-meet-media-educators-all-around-the-world-
and-their-challenges-during-covid-crisis-teaching-media-literacy-in-video/>.

' Pozri aj: GRIZZLE, A. a kol.: Media and Information Literate Citizens: Think Critically, Click Wisely! Pariz :
UNESCO, 2021.

12 WILSON, C. a kol.: Media and Information Literacy Curriculum for Teachers. Pariz : UNESCO, 2011, s. 18-
19.

3 GRIZZLE, A. a kol.: Media and Information Literate Citizens: Think Critically, Click Wisely! Pariz :
UNESCO, 2021, s. 10.
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V obrazku 1 uvddzame pre porovnanie jednotlivé gramotnosti, ktor¢ UNESCO postupne
zahfiia medzi medialnu a informaénti gramotnost’, ktord je zadkladom vsetkych gramotnosti.

Publikacia: Ucebné osnovy medidlnej a informacnej
gramotnosti pre ucitelov (2011)

medialna gramotnost, informacéna gramotnost, sloboda prejavu a informaéna
gramotnost, kniZzniéna gramotnost, spravodajska gramotnost, pocitacova
gramotnost, internetova gramotnost, digitalna gramotnost,
kinematografickd gramotnost, herna gramotnost, televizna gramotnost,
reklamna gramotnost

Publikacia: Medialna a informaéna gramotnost: usmernenia
pre politiku a stratégiu (2013)

medialna gramotnost, informac¢na gramotnost, sloboda prejavu a informacéna
gramotnost, kniZni¢na gramotnost, spravodajska gramotnost, gramotnost v
oblasti socialnych médii, poditacova gramotnost, internetova gramotnost,
digitalna gramotnost, kinematograficka gramotnost, herna gramotnost,
televizna gramotnost, reklamna gramotnost, digitalna medialna gramotnost

Publikacia: Medialne a informaéne gramotni ob¢ania: myslite
kriticky, klikajte mudro! (2021)

medialna gramotnost, informaéna gramotnost, sloboda prejavu a informac¢na
gramotnost, kniZzni¢na gramotnost, spravodajska gramotnost, gramotnost v
oblasti socidlnych médii, gramotnost v oblasti ochrany sukromia, kriticka
gramotnost, vizudlna gramotnost, printova gramotnost, pocitacova
gramotnost, internetova gramotnost, digitalna gramotnost,
kinematograficka gramotnost, filmova gramotnost, hernd gramotnost,
televizna gramotnost, reklamna gramotnost, gramotnost umelej inteligencie,
datova gramotnost, obcdianska gramotnost, socidlna a emocionalna
gramotnost, sietova gramotnost

Obrazok 1: Gramotnosti zahrnuté medzi medialnu a informaéntl gramotnost’ od roku 2011 do 2021
Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade publikacii od UNESCO, 2022

Existuje zhoda v tom, ze MIL ako zastreSujuci pojem sa zaoberd zapojenim obcanov do
komunikacie a obsahovych foriem — informécie, zdbava, reklama, dezinformécie, a iné,
spdsobom ich tvorby, Sirenia, ur¢ovanim ich zapojenia do informadcii a inych typov obsahu,
médii a digitdlnych komunikaénych nastrojov s cielom dosiahnut’ pozadované vysledky v ich
osobnom, spologenskom, politickom, ekonomickom a kultirnom Zivote.'#

UNESCO a Organizacia Spojenych narodov aliancie civilizacii (UNAOC) vytvorili siet
snazvom UNESCO/UNAOC-MILID scielom podporovat medidlnu a informacnu
gramotnost’ v celosvetovom meradle. Ide o prvi medzindrodnu univerzitnu siet’ pre medidlnu
a informacéni gramotnost’ a medzikultirny dialog. Zékladom siete je potreba dat impulz
vyskumu, ktory méze byt podkladom pre politiky v oblasti MIL a medzikultirneho dial6gu.

4 GRIZZLE, A. a kol.: Media and Information Literate Citizens: Think Critically, Click Wisely! Pariz :
UNESCO, 2021, s. 11.
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Medzi jej hlavné Cinnosti patri vyskum a vzdeldvanie v tejto oblasti.!> Na uéel podpory
globalneho viacjazy¢ného dosahu informécii a zdrojov o medidlnej a informacénej gramotnosti
a poskytovania relevantnych zdrojov vytvorili informacné stredisko, webova platformu
www.milunesco.unaoc.org. Na platforme ndjdeme desiatky vyskumov a zdrojov, ktoré sa
venuju oblasti medidlnej a informacénej gramotnosti.

4 Metodologické nastroje merania medialnej gramotnosti a aktualne témy
vyskumu

V tejto kapitole sa venujeme aktudlnym metodologickym néstrojom merania Urovne
medidlnej gramotnosti jednotlivca alebo spolo¢nosti. Vychddzat budeme z aktualnych
vyskumov a merani.

Prvym prikladom je Studia s ndzvom Meranie medidalnej gramotnosti v oblasti spravodajskych
médii (Measuring News Media Literacy)'S, ktorej autormi st Adam Maksl, Seth Ashley
a Stephanie Craft. Hlavnym cielom S$tidie je meranie Urovne spravodajskej medidlnej
gramotnosti u 500 tinedzerov. Autori uskutocnili telefonicky prieskum medzi tinedzermi vo
veku 14 az 17 rokov, ktori ziji vo velkej metropolitnej oblasti. Celkovo bolo uskuto¢nenych
508 rozhovorov. Meranie sa uskutocnilo prostrednictvom Potterovho modelu z roku 2004,
ktory autori prispdsobili spravodajskym médiam. Kognitivny model medidlnej gramotnosti
Jamesa Pottera berie do uvahy niekol'ko faktorov ovplyviiujucich celkovll gramotnost’.

Autori pouzili viacero nastrojov na meranie medidlnej gramotnosti. Celkovo merali tri

koncepty:

1. Do akej miery sa ¢lovek zapaja do vedomého a automatického myslienkového spracovania
sprav. Na meranie konceptu bola pouzita skratena pat’ polozkova Skéla NFC Need for Cog-
nitionscale (Potreba stupnice poznania), ktord bola pouzitd vo vyskume v roku 1996 od
Epsteina. Respondenti vo vyskume odpovedali na jednotlivé vyroky — do akej miery s nimi
suhlasia, respektive nesuhlasia.

2. Do akej miery sa Clovek vnima ako subjekt, ktory méa kontrolu nad tym, ¢i a ako ho
spravodajské média ovplyviiuju. Vo vyskume bola pouzitd Skala, ktorti predtym pouzili
Wallston a Studler Wallston v roku 1978 na meranie miery, do akej ma jednotlivec pocit,
ze ma kontrolu nad svojim zdravim. Respondenti odpovedali, do akej miery sthlasia,
respektive nesuhlasia s danym vyrokom.

3. Tretie hodnotenie bolo zalozené na tom, ¢o Potter nazyva "Struktirami vedomosti",
konkrétne v troch oblastiach: institicie, ktoré produkuji spravy, spdsob, akym sa
produkuje obsah sprav, a uvedomenie si moznych ucinkov tohto obsahu na Tudi.
Respondenti odpovedali na 15 otazok s vyberom len jednej spravnej odpovede.!”

Na zéklade zhlukovej analyzy rozdelili respondentov na dve skupiny — respondenti s vysokou
urovilou medidlnej gramotnosti a s nizkou troviiou medialnej gramotnosti.

Spolo¢nost” Ofcom, ktord je regulaénym organom pre komunikaéné sluzby, je aktivna
v oblasti vyskumu a merania medidlnej gramotnosti deti a dospelych od roku 2006. Vyskumy

5 Media & Information Literacy  Clearinghouse. [online]. [2022-06-09]. Dostupné na:
<https://milunesco.unaoc.org/welcome/>.

16 MAKSL, A., ASHLEY, S., CRAFT, S.: Measuring News Media Literacy. In Journal of Media Literacy
Education, 2015, ro€. 6, €. 3, s. 32-34.

17 Tamze.
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su sucastou pracovného programu s ndzvom Making Sense of Media, ktory patri pod
spolo¢nost’ Ofcom.

V roku 2022 zverejnila spolo¢nost’ Ofcom zistenia o nazoroch rodi¢ov na pouzivanie médii
ich detmi a o tom, ako rodic¢ia deti a mladych l'udi vo veku 3 — 17 rokov monitoruju a riadia
pouzivanie médii svojimi detmi. Cielom spravy je poskytnit komplexny obraz o
sktsenostiach deti s médiami v roku 2021. V rdmci metodologie uvadzaju, ze z dovodu
pandémie Covid-19 nebolo mozné realizovat osobné rozhovory ako v predchadzajticich
rokoch, okrem roku 2020 a 2021. Z tohto dovodu sa osobny prieskum, ktory realizovali raz
ro¢ne, presunul na subor troch prieskumov v priebehu roka 2021. Prva faza sa realizovala
prostrednictvom onlinovych panelov so vzorkou priblizne 3000 deti a rodicov. Druha faza sa
realizovala prostrednictvom onlinovych panelov na vzorke priblizne 2100 deti a terénny
vyskum sa uskutocnil v novembri a decembri 2021. Tretia faza bola zamerana na rodicov. ISlo
o zmieSani metodologiu — onlinové panely a post-to-web prieskumy na vzorke cca 2400
rodicov.!®

Ofcom v roku 2022 zverejnilo d’al§iu spravu s ndzvom Sprdva o pouzivani médii a postojoch
dospelych'® (Adults’ Media Use and Attitudes Report), ktord vychadza z kvantitativnych
prieskumov medialnej gramotnosti dospelych. Téato sprava poskytuje celkovy prehlad
o pouzivani médii, postojoch a iné medzi dospelymi v Spojenom kralovstve vo veku 16 a viac
rokov. Na podporu poskytnutia celkového prehl'adu o kl'icovych témach skasenosti
dospelych s médiami v roku 2021 sa tato sprava opiera aj o na§ vyskum Zivot dospelych v
médiach, ktory je kvalitativnym, longitudindlnym, etnografickym projektom, ktory prebieha
od roku 2005. Vramci tohto vyskumu sledovali 20 ucastnikov, ztoho 12 znich bolo
zapojenych vo vyskume najmenej 14 rokov. V predchadzajucich rokoch realizovali osobné
rozhovory. Tento rok sa rozhovory, ktoré trvali 60 minuat, uskuto¢nili onlinovou formou
prostrednictvom platformy Zoom. V ramci metodologie uvadzaja, ze v roku 2021 rozsirili
vyskumny program medialnej gramotnosti s cielom zabezpecit' buducnost’ ich suboru
vyskumnych néstrojov v stale sa rozvijajicom prostredi digitalnych médii. Z toho dovodu
realizovali dvakrat telefonicky prieskum s cielom ziskat' udaje o pouzivani internetu doma
alebo inde a pochopit’ dovody a skusenosti respondentov, ktori nemaju doma pristup na
internet. Okrem telefonickych rozhovorov realizovali onlinové prieskumy a d’alSie metody
zberu — post-to-web a post-to-paper.

Z vyssie uvedeného vyplyva, ze onlinové dotazniky boli v ¢ase pandémie Covid-19 casto
pouzivané na meranie Urovne medidlnej gramotnosti. EduMediaTest je projekt
spolufinancovany Eurdpskou komisiou. Jeho cielom je zistit’ uroveil medialnej gramotnosti
ziakov vo veku od 14 do 18 prostrednictvom onlinového dotaznika. Dalim zimerom je na
zaklade vysledkov posilnit’ medidlne kompetencie pomocou metodickych materidlov. Ide o
metodologicky néstroj zamerany na Sest’ dimenzii, ktoré vymedzili Ferrés a Piscitelli v roku
2012 — estetika, postoje, hodnoty, stereotypy, jazyk, tvorba a Sirenie mediadlnych obsahov,
percepcia a technologia.?”

8 Children and Parents: Media Use and Attitudes Report 2022. [online]. [2022-06-11]. Dostupné na:
<https://www.ofcom.org.uk/ data/assets/pdf file/0024/234609/childrens-media-use-and-attitudes-report-
2022.pdf>.

Y Adults’ Media Use and  Attitudes Report.  [online].  [2022-06-12]. Dostupné na:
<https://www.ofcom.org.uk/ data/assets/pdf file/0020/234362/adults-media-use-and-attitudes-report-
2022.pdf>.

20 Co je EduMediaTest?. [online]. [2022-06-12]. Dostupné na: <https://edumediatest.eu/sk#answers1>.
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5 Zaver

Z naSej analyzy vyplyva, ze inStiticie a organizdcie sa vramci informacnej a medidlnej
gramotnosti v aktudlnych vyskumoch zameriavaji hlavne na problematiku kritick¢ho
myslenia. To je prave z dovodu, Ze cez socidlne média sa Coraz viac Siria dezinformécie
a hoaxy, ktoré sa stdvaju pre l'udi s nizkou troviiou medidlnej a informacnej gramotnosti
nebezpecné. Institicie organizuji vedecké konferencie a pracuji na vyskumoch v oblasti
kritického myslenia, overovania informécii a podobne. Aj napriek tomu, Ze posledné roky
trapi svet pandémia Covid-19, inStitiicie, organizacie, samotni vedci a odbornici v oblasti
medidlnej gramotnosti st aj vtomto obdobi aktivni. Spolupracovali, zcastiiovali sa
virtualnych konferencii a zdielali aktudlne poznatky, ktoré st hodnotné aj pre oblast’
formalneho a neformdlneho vzdeldvania medialnej gramotnosti. Medzi najpouzivanejsie
metodologické nastroje merania urovne medialnej gramotnosti patria onlinové dotazniky ¢i
telefonické rozhovory.
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VYVOJ NAZOROV VEREJNOSTI NA DIGITALNE HRY

THE EVOLUTION OF PUBLIC OPINION ON DIGITAL
GAMES

Hana Pravdova, Tomas Svetlik

Abstrakt:

Teoretickd Studia sa zaoberd problematikou vyvoja nazorov verejnosti na vznik a etablovanie fenoménu
digitalnych hier. Pozornost’ je venovand nazorom o nasili, ktoré su zastipené v digitdlnych hrach. Autori
predkladanej Stadie tiez skumaju digitadlne hry ako sucast kultarneho priemyslu, a zaroven aj ako spdsob
monetizacie a predatorskych stratégii. Cielom predkladaného textu je reflektovat’ a charakterizovat’ vyvoj a zmeny
nazorov v spolo¢nosti na ucinky digitalnych hier. V ramci vol'by metdéd skiimania je aplikovana diskurzivna a
komparativna analyza spolu s pristupmi ostatnych metod logickej analyzy. Autori $tidie mapuju vyvoj nazorov
na digitdlne hry v presne vymedzenych obdobiach a konstatuji zaujimavé zmeny. Svoje zistenia opieraju
o realizované a publikované empirické vyskumy. Formuluji premisu, podla ktorej je zrejmé, Ze v poslednych
dekadach minulého storocia a v prvych dekadach sucasného storofia mozno konstatovat’ markantnii zmenu
pristupu verejnosti k digitalnym hram.

KPucové slova:
Diablo Immortal. Digitalne hry. Doom. Kultarny priemysel. Monetizacia. Nasilie. Nazor. Spolo¢nost’. Zmena.

Abstract:

The theoretical study deals with the issue of the development of public opinion on the emergence and establishment
of the phenomenon of digital games. Attention is paid to the views on violence that are represented in digital
games. The authors of the present study also examine digital games as part of the cultural industry and as a way
of monetization and predatory strategies. The aim of the present text is to reflect and characterize the evolution
and changing views in society on the effects of digital games. Discursive and comparative analysis is applied in
the choice of methods of investigation, along with the approaches of other methods of logical analysis. The authors
of the study chart the evolution of opinions on digital games in well-defined periods and note interesting changes.
They base their findings on implemented and published empirical research. They formulate the premise that a
marked change in public attitudes towards digital games can be observed in the last decades of the last century and
in the first decades of the current century.

Key words:
Change. Cultural Industry. Diablo Immortal. Digital Games. Doom. Monetisation. Opinion. Society. Violence.

Uvod

Digitalne hry st sti€astou naSho zivota a zivota mnohych I'udi. V roku 2021 bolo odhadnuté Ze
2.9 miliardy I'udi st hraci, alebo st v pravidelnom styku s hrou.! Od prvych hier, ktoré vznikali
od 60. rokov minulého storo¢ia ubehla velmi dlha doba. Pocas tejto doby sa v minulosti
digitalne hry brali v spolo¢nosti Uplne inak. Na zaciatku to bola forma urcitej zabavy, bez
vys$Sieho zmyslu, len na skratenie si volnej chvile. Ako plynuli roky, tak sa z tohto fenoménu
zacal stavat’ kulturny pilier, ktory zrodil nova generaciu 'udi — hra€ov. Spolo¢nost’, ktora sa ale
priamo digitdlnym hrdm nevenovala, sprvu hraov odsudzovala anepovazovala ich za
hodnotnych ¢lenov spolo¢nosti. Dnes je tomu Uplne inak a hraci si svoje miesto v spolo¢nosti
ziskali.

' GOUGH, C.: Number of Gamers Worldwide 2021. [online]. [2022-11-05]. Dostupné na:
<https://www.statista.com/statistics/748044/number-video-gamers-world/>.
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V tejto praci sa venujeme vyvoju nazorov v digitdlnych hrach. Poukazujeme na zmenu, ktoré
nastala v urCitych problematikdch za posledné desatrocia. Cielom predkladaného textu je
reflektovat’ a charakterizovat’ vyvoj a zmeny nazorov v spolo¢nosti na G¢inky digitalnych hier.
Zameriavame sa na problematiku nésilia v digitalnych hrach, digitdlnych hier ako kultirneho
priemyslu a monetizacie digitalnych hier, na analyzu nazorov a vyskumov, ktoré boli vytvorené
v neddvnej minulosti, aktoré sa zaoberaju fenoménmi spdjanymi s digitdlnymi hrami.
Sledujeme konkrétne vybrané problémy a v§imame si zmeny nazorov na ucinky digitalnych
hier. Pri ich analyze sa sustredime na relevantné vyskumy k danej problematike a pracujeme
sich zisteniami. Pracujeme napriklad s vyskumami, ktoré realizovali C. E. Emes, B. J.
Bushman. Pri analyze predmetnej problematiky vyuzivame metddy diskurzivnej a
komparativnej analyzy, ako aj SirSie zovSeobecnenie a syntézu zisteni. Problematiku ¢lenime
na tri tematické celky, v ktorych reflektujeme vyvoj nazorov verejnosti na digitalne hry,
a zérovenl aj ako sucast’ kulturneho priemyslu, i ako spdsob monetizacie a predatorskych
stratégii.

1 Vyvoj nazorov o nasili v digitalnych hrach

Nasilie v hrach uz od pociatkov sprevadzala kontroverzia. Hrac¢i, najmad mladého veku boli
pritahovani k hram, kde sa vyskytovalo nasilie. Na rozdiel od pozerania televizie, nie je hranie
hier pasivnou aktivitou. Pri hrani hier sa vytvara urcita interaktivita, ktord moze sposobit’, ze
hra¢ zacne brat’ pasivne aj nasilie. Mdze teda prist’ ku katarzii a odolnosti vo¢i nasiliu. Efekt
strachu a znechutenia z nasilia sa za¢ne vytracat. E.C Emes vo svojom ¢lanku uviedol, Ze hry
Casto obsahuju abstraktna simulaciu nésilia, na rozdiel od televizie, kde nasilie imituje realitu.?
Vyskumy z roku 1999 hovoria ¢asto o tom, ako nésilie bolo v hrach €asto propagované. Podla
vyskumu D. Walsha malo az 25 % hier vtedajsej doby silnti formu nasilia.’> Boli vytvorené
hypotézy, v ktorych sa skiimalo, ¢i nasilné hry naozaj zvySuju agresiu. Vyskumy J. B. Funka,
B. H. Baldacciho a T. Pastolda z roku 1998 zistili, Ze dlhSie vystavenie ndsilnym hram vyvolava
u hra¢ov desenzibilitu k nasiliu a vacSiu Sancu pouzitia nasilia pri rieSeni konfliktov.*
V experimentoch P. J. Lyncha sa ukazalo, Ze l'udia s viac agresivnou osobnost’ou maji mensie
vzruSenie z nasilia ukazované v hrach.’> Ale aj po tom vSetkom, Ziaden vyskum priamo
nepotvrdil, Ze nésilné hry vytvaraja stimuldciu pre agresivnych l'udi. Nedalo sa teda priamo
potvrdit’, Ze by hry boli katalyzatorom agresivneho chovania. Dokazalo sa ale, ze nésilné hry
doké&zu menit’ naladu a az po provokacii vyvolat’ agresiu.

Vo verejnej mienke v minulosti panoval nazor, Ze hry sl ndstrojom agresivity a podnecuju
agresivne spravanie. Prikladom je Zaloba na herné spolo¢nosti, ktoré podali skupiny rodi¢ov
obeti masakru strednej $koly v Kolumbii v roku 1999. Ich argument bol, Ze nasilné hry priamo
posobili na agresiu dvoch chlapcov, ktori sa rozhodli spdsobit’ dany masaker. V kontexte sa
spéajala hlavne hra Doom®, ktora bola zndma svojou agresiou. Do tejto mienky spadalo aj vela
vyskumnikov, ktori v 90. rokoch 20. storocia skimali agresivitu hracov pred a po odohrani

2 EMES, C. E.: Is Mr. Pac Man Eating Our Children? A Review of the Effects of Video Games on Children. In
Canadian Journal of Psychiatry, 1997, ro€. 4, ¢. 42, s. 409.

3 WALSH, D.: Video  Game  Report  Card. [online]. [2022-11-04]. Dostupné na:
<https://www.researchgate.net/publication/239749841 Video Game Report Card>.

4 FUNK, J. B.,, BALDACCI, H. B., PASTOLD, T.: Violence Exposure in Real-life, Video Games, Television,
Movies, and the Internet: Is there Desensitization? In Journal of Adolesence, 2004, ro¢. 27, ¢. 1, s. 25.

SLYNCH, P. J.: Type A Behaviour, Hostility and Cardiovascular Function at Rest and After Playing Videogames
in Teenagers. In Psychosomatic Medicine, 1994, roc. 53, s. 152.

¢ ID SOFTWARE: Doom. [digitalna hra]. Texas : ID Software, 1993.

141



MARKETING IDENTITY: METAVERSE JE NOVY VESMIR

nasilnej hry. C. A. Andreson a Dill robili vyskumy hra¢ov na hrach Myst’ (nendsilna hra)
a Wolfenstein®, (nasilna hra) a zhodli sa, ze hra¢i po odohrani hry Wolfenstein vykazovali
vys$Sie zndmky agresivity. Vysledky vyuZzivali potom aj pravnici a vznikol teda obraz, kde
digitalne hry (najmé nésilné hry) boli povaZované za nebezpecné, a to hlavne pre mladez.’

Po roku 2000 sa zacali menit’ aj ndzory vedcov na tto problematiku. Od roku 2001 vedci vo
svojich vyskumoch zistili, Ze skimania vedcov z 90. rokov nezodpovedaju realite. Vytvorila sa
preto novd séria vyskumov nezavislymi vyskumnikmi, ktori sa zacali zaoberat' touto
problematikou nanovo.!® Na zéklade tychto vyskumov, v roku 2002 B. J. Bushman a C. A.
Anderson vytvorili VSeobecny Model Agresie (GAM), ktory priniesol novy pohlad na tato

problematiku.!!
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Obrazok 1: Vseobecny model agresie

Zdroj: ANDRESON, A., CARNAGEY, L., N.: Violent Video games: Specific Effects of Violent Content on
Aggresive Thoughts and Behavior. [online]. [2022-12-06]. Dostupné na:
<https://www.researchgate.net/publication/237308783 Violent Video Games_Specific_Effects of Violent Co
ntent on_Aggressive Thoughts and Behavior>.

Vyskum oproti predoslym zahriioval komplexné skiimanie. Neskumal len hracov, hry a ich
reakcie, ale aj pric¢iny. Tvrdili, Ze nésilny ¢lovek modZze v hrach zareagovat omnoho viac
nepriatel’'sky, nez by bolo vhodné, a jeho vysledné spravanie mézu urcit’ viaceré parametre
(ndlada, aktudlny stav v hre, emoécie). Vyslednd agresia teda moze u hraca byt’ spontanna, alebo
kontrolovana v zavislosti na parametroch hry. Tym padom sa zacali skimat’ uz aj podmienky,
za akych sa agresivita vyvolava, a teda ziskali cenné data do problematiky. Uvedeny vyskum
ovplyvnil ndzory spolo¢nosti na hry, pretoze sa zistilo, ze aj ked’ su hry nésilné, nespdsobuju

T CYAN: Myst. [digitalna hra]. Washington : Broderbund, 1993.

81D SOFTWARE: Wolfenstein. [digitdlna hra]. Texas : Apogee, 1992.

® ANDERSON, C. A, DILL, K. E.: Video Games and Aggressive Thoughts, Feelings, and Behavior in the
Laboratory and in Life. In Journal of Personality and Social Psychology, 2000, roc. 78, €. 4, s. 774.

10 Poznamka autorov: Nezavisli vyskumnici st mysleni vyskumnici, ktori sa neriadili stanovenymi postupmi ako
boli v minulosti a neboli ovplyvneni vyskumami minulosti. Medzi nich patrili Bushman, Anderson, Carnagey
a pod.

1 BUSHMAN, B. J., ANDERSON, C. A.: Violent Video Games and Hostile Expectations: A Test of the General
Aggression Model. In Personality and Social Psychology Bulletin, 2002, roc. 28, ¢. 12, s. 1682.
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u hracov zvySenu potrebu vykonavat nasilie aj v skuto¢nom zivote. D. Duuren vo svojej praci
uviedol, ze sa to odrazilo v urc¢itom kontrolovani nésilia v hrach a celkovej pristupnosti hier pre
publikum. Aby sa spotrebitelia nestretli s hrami, ktoré nie su vhodné pre ich vekovu kategoriu,
vznikli systémy ako PEGI alebo ESRB.!? To bol impulz pri dalSom posudzovani hier
a nebezpecenstva, ktoré z nich vyplyva.

2 Digitalne hry ako sticast’ kultiirneho priemyslu

Ked v roku 1972 spolo¢nost’ Atari predstavila hru Pong, nikto by necakal, Ze sa z neho stane
absolutny hit. Jednoduchéd ping-pongova hra sa stala fenoménom a mnoho inych firiem sa
snazilo dostat’ sa vinu uspechu, ktora Atari spustilo. Zacinali sa vytvarat mnohé klony hry
Pong, az zaplavili trh natol’ko, Ze v roku 1977 nastal herny pad.'*> Nazory vtedy hovorili, Ze ak
sa nestane nie¢o prelomové, herny trh sa zriti a uz sa nespamétd. V roku 1978 ale bola
vytvorena hra Space Invaders, ktord sama poslala arkddové hry do zlatého veku. Zaujem
o arkadové hry opit’ vzrastol. P. Wolfa J. Mark vo svojom diele uviedli, Ze v roku 1982 obchod
s arkadami dosiahol zisk v hodnote 3 miliard eur. V tej dobe to bola vy$sia suma nez hudobny
a filmovy priemysel zarobili spolu.'*

Trh sa ale za¢al znova napiiiat’ a na za¢iatku 80. rokov minulého storogia sa znova v obchodoch
zacali objavovat’ vo velkom mnozstve nekvalitné hry. Ked’Ze v tej dobe vydavatelia hernych
konzol nemali kontrolu nad tym, aké hry sa na ich systémy vydavali, bolo jednoduché vydat’
nekvalitnt hru a ponuknut’ ju zdkaznikom. Tym herné spolo¢nosti stratili zaujem zédkaznikov
a herny priemysel sa dostal do eSte vdcSieho padu nez predtym. Tato velkd arkddova kriza
zapocala v roku 1983 a trvala az do roku 1985. S. Kent vo svojom diele uviedol, Ze pocas tejto
doby klesol zaujem o arkady o 97 % a mnoho hernych spolo¢nosti zbankrotovalo. Podl'a jeho
slov bol v dohl'ade skutoény zanik herného priemyslu. !>

Po skonceni krizy si predajcovia vyvodili, Ze digitalne hry bol len trend, ktory sa skoncil. Predaj
hier uz nepokracoval apre vyvojarov bolo prakticky nemozné dostat’ svoj produkt do
obchodov. Zachrana prisla az v podobe spolo¢nosti Nintendo a konzole NES, kde sl'ubovali
dohl'ad nad kvalitou hier a prisli s hrou Super Mario Bros. Podl'a slov J. Parisha tento prichod
znova naStartoval zdujem o digitalne hry. Tentoraz uz navzdy, pretoze s prichodom 90. rokov
minulého storo¢ia nastal aj prelom v technoldgiach, ¢ize zaujem o hry bol odvtedy enormny.!'®
Dnes$ny herny priemysel je diametrdlne odliSny od toho z minulosti. Hoci sa stdle herné
spolo¢nosti snazia predbiehat’ v kvalitnych hrach, vznikla aj doba nezavislych vyvojarov, ktora
dokdze vytvorit’ herné hity. Zisky vzrastli niekol’konasobne a v dne$nej dobe dosahuju hranicu
80 miliard eur, pricom podla portalu Nasdaq maju opét’ vacsi vynos nez hudobny a filmovy
priemysel spolo¢ne.!”

12 DUUREN, D.: Different PEGI Age Labels and Their Effect on Aggresive Affect, Aggresive Cognition and
Arousal. [online]. [2022-11-05]. Dostupné na: <https://essay.utwente.nl/60450/1/MA_thesis D _Duuren.pdf>.

3 'WOLF, P., MARK, J.: The Video Game Industry Crash of 1977. [online]. [2022-11-05]. Dostupné na:
<https://www.researchgate.net/publication/297150731 The video game industry crash _of 1977>.

“"WOLF, P., MARK, J.: The Video Game Explosion: A History from PONG to Playstation and Beyond. Santa
Barbara : ABC-Clio, 2011, s. 9.

15 KENT, S.: Ultimate History of Video Games. New York City : Three Rivers Press, 2001, s. 190.

16 PARISH, J.: Greatest Years in Gaming History. [online]. [2022-11-09]. Dostupné na:
<https://www.usgamer.net/articles/greatest-years-in-gaming-history-1983>.

17 QUAST, J.: This Opportunity for Investors is Bigger than Movies and Music Combined. [online]. [2022-11-09].
Dostupné na: <https://www.nasdaq.com/articles/this-opportunity-for-investors-is-bigger-than-movies-and-music-
combined-2021-10-03>.
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S. Baty vo svojej praci uviedla, ze digitalne hry sa vdaka pokroku v technologii zacinaju
podobat’ interaktivnym filmom. Priama interaktivita bol v minulosti nedosiahnutel'ny pojem.!®
Existovali sice pribehové hry, avSak v rannych fazach hier boli prezentované len v podobe
textu, ¢o nesposobovalo dostato¢nu interaktivitu. V dneSnej dobe hra¢ vie sledovat pribeh
postavy a priamo ho ovplyviiovat. Podobne, ako pri filme, hra hovori pribeh, ktory hrac¢ sleduje
na obrazovke. Zaroven dnesné technologia umoznuje perfektne napodobnit’ 'udské emocie,
mimiku a sposoby, ¢im sa zosilfiuje interaktivita hraca s danou digitalnou hrou.

3 Monetizacia digitalnych hier

Téma monetizacie zacala byt’ v spolo¢nosti aktudlna az v poslednom desatroci. Ak chcel hra¢
v minulosti hrat’ hru, musel si ju zakuapit’, avSak pri kape dostal jej cely obsah. Vyvojari ale
Casto skryvali Casti obsahu za urcité faktory v hre. Jednalo sa o skryté urovne, pripadne postavy,
ktoré si hra¢ mohol odomknut pokial' vykonal vyzadovany proces. Hlavnou myslienkou
ostavalo, ze vSetok tento bonusovy obsah bol zadarmo. P. Markopoulos definoval, ze jedina
forma plateného bonusového obsahu boli takzvané ,,datadisky*, ktoré obsahovali bonusovy
obsah, ktory sa ¢asto nerovnal velkosti povodnej hry, avSak poskytoval dodato¢ny obsah pre
hraca, aby ho na ur¢iti dobu zabavil.!”

Na trh sa dostal fenomén hier s modelom ,,free-to-play*, o znamenalo, ze zdkladné funkcie
hry boli kompletne zadarmo, avSak vyskytovali sa v nej dodato¢né a dobrovolné poplatky.
Medzi najznamejsie free-to-play hry sa radi napr. League of Legends*, Apex Legends*', alebo
Fortnite.?? V tychto hrach monetizacia pontkala vylepSenie. alebo poskytnutie, d’alSich
moznosti a sluzieb. N. M. Novak vo svojom diele uviedol, Ze Castym prikladom systému,
z ktorého si tento model vzal priklad, bol systém skuSobnych verzii réznych programov.
Uzivatel'om boli otvorené len zakladné sluzby a pokial’ cheeli naplno vyuzivat’ dany program,
museli zaplatit’ plnt ¢iastku alebo mesacny poplatok.?

V kontexte online hier bol free-to-play model novou konkurenciou pre aktualny dominujtci
model jednorazovej alebo pravidelnej mesacnej platby. Hraci si mohli v tychto hrach zaplatit’
prémiové sluzby, dlhsi hraci Cas, alebo menej obmedzent hratelnost’. Druhou moZzZnostou
monetizacie okrem zlahcCenia hratelnosti su vizualne doplnky pre postavy. A. Marchand
dokonca uviedol, ze predaj tychto vizudlnych doplnkov je hlavna metoda monetizacie.?* J.
Hamari vo svojom vyskume uviedol, ze free-to-play model ma vel’ky ohlas, pretoze je pristupny
Sirokej Skale hracov anie je obmedzeny len na niekolkych vyvojéarov, ktori sice vytvaraja
kvalitné hry, ale pytaja si ¢asto vysoké ceny.?

18 BATY, S.: The Art of the Game: Issues in Adapting Video Games. [online]. [2022-11-09]. Dostupné na:
<https://digitalcommons.unl.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1179&context=englishdiss>.

Y MARKOPOULOS, P.: The Effect of Monetization in the Gaming Industry. [online]. [2022-11-06]. Dostupné na:
<https://www.researchgate.net/publication/340983180 The effect of monetization in_the gaming industry B
A Honours in Games THESIS Panagiotis Markopoulos>.

20 RIOT GAMES: League of Legends. [digitalna hra]. Santa Monica : Riot Games, 2009.

2 RESPAWN ENTERNAINMENT: 4pex Legends. [digitalna hra]. Redwood City : Electronic Arts, 2019.

22 EPIC GAMES: Fortnite. [digitalna hra]. Cary : Epic Games, 2017.

2 NOVAK, N. M., MLADENOW, A., STRAUSS, C.: Virtual Worlds Assettings for Avatar-based Innovation
Processes. In Journal of Service Science Research, 2014, ro€. 6, ¢. 1,s. 71.

24 MARCHAND, A., THURAU-HENNIG, T.: Value Creation in the Video Game Industry: Industry Economics,
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23 HAMARYI, J., ALHA, K., et. al.: Why Do Players Buy In-Game Content?: An Empirical Study on Concrete
Purchase Motivations. In Computers in Human Behavior, 2017, €. 68, s. 542.
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Hoci sa model free-to-play a jej monetizacia vyvijala dobre, nastali aj s tymto modelom vel'ké
problémy. Urcité praktiky v monetizécii by sa dali povazovat’ za kontroverzné a ich rozsirenie
zacalo v roku 2016. Konkrétnym prikladom bola mechanika Loot Boxov. Loot box je predmet,
ktory sa da ziskat’ v malom mnozstve hranim, alebo opakovane za realne peniaze, a obsahuje
ndhodnt kombinéciu vizualnych doplnkov. K. Chong a J. Nettleton vo svojom diele definovali,
ze hra Casto opakuje moznost’ ziskat’ vzacnu vyhru v loot boxoch, alebo neziskatel'na vec inym
sposobom. Tym psychologicky tla¢i na hraca, aby tieto loot boxy kupoval a snazil sa vyhru
ziskat’ touto cestou. Je to psychologicky trik podobny s automatmi, ktoré existuju v herniach,
pretoze nevyzaduji hraCovu skusenost’ a majii ndhodny vysledok. Tieto loot boxy ale dlho
obchadzali zdkon, pretoze neboli povazované za finan¢nu stratu, a herné predmety ako
hodnotné veci. Preto ked’ ste raz kupili loot box, nebola ziadna $anca vratenia pefiazi.?® Takato
mechanika je povaZzovana za predatorskq, pretoze hrac¢a potom zasekne do Stadia, kedy nechce
prestat, lebo dal do hry ur€ity obnos. To ho nuti pokracovat’ v hrani a minat’ viacej peazi, a
tak sa cyklus uzatvara.?” Hry taktiez zacali vytvarat tzv. ,,paywally*. L. D. King ich definoval
ako body, kde sa hra¢ d’alej nemdze dostat’ v hre, pokial’ nezaplati skutoénymi peniazmi. Tato
praktika sama o sebe porusuje zakladny princip modelu free-to-play, ked’Ze jej hlavnou pointou
je nenutit” hraov mifiat’ peniaze.?

Na zakladne naSej skusenosti sme zistili, ze v hre Diablo Immortal bol monetizacny systém
nastaveny tak, aby neustile hracovi pripominal, Ze si méze kupit' ,,zvyhodnené* balicky
s predmetmi a pri kazdej prilezitosti mu tito ponuku predkladal. Predmety, ktoré zvySovali silu
postavy, boli sice ziskatel'né, avsak tie ¢o ju zvySovali najviac, boli ziskatel'né len cez Specialnu
uroven. T4 sa dala spristupnit’ len po zaplati urcitej ¢iastky. Na konci tejto urovne hra¢ dostal
ndhodny drahokam, ktory mohol mat’ ndhodne vysoku silu, ¢iZze sa jednalo opét’ o princip
zamaskovaného automatu. Ak hra¢ ale nedal do hry ziadne peniaze, tak t4& mu v uréitom bode
nepriamo naznacila neschopnost’ pokrac¢ovat’, kedy proti nemu postavila nepriatel'ov s omnoho
vicSou silou, nez dokazal zvladnut'. Cize hra¢ mal na vyber dve varianty. Zaplatit' za mozné
vylepsenie, ktoré ale nemusi dostat’, alebo skoncit’. Nie je teda potreba zdoraziiovat’, ze sposob,
ktorym sa tato hra vydala, je neeticky, az nemoralny. Bohuzial’ vyvojari stale h'adaji moZznosti,
ako by mohli z hrdcov generovat’ zisk, a to aj za cenu ich dovery, komfortu alebo nickedy aj
psychického stavu.

Zaver

V praci sme vytvorili analyzu ndzorov a analyz vytvorenych v minulosti aneddvnej
pritomnosti. V tivode sme vyclenili problematiku a pojmy, s ktorymi sme pracovali. Popisali
sme, aké postavenie mali hra¢i v minulosti, a aké maji dnes. Zacali sme komparovat’ zmeny
nazorov v digitdlnych hrach a zistili sme, Ze v minulosti bolo nésilie v hrach az prehnane
kritizované. Dovodom bola zI4 mienka o hrach a nespravne postupy pri skiimani digitadlnych
hier. Povodné vyskumy D. Walsha a J. B Funka tvrdili, Ze nasilné hry sposobuju agresivitu
u hraov. Neskumali ale postup hier, ani typ adresata, teda hraca. Hry boli preto oznacované
ako zdroj agresivity u hraCov. S vysledkami vyskumov B. J. Bushmana a C. A. Andersona

26 CHONG. K., NETTLETON, J.: Online Social Games — The Australian Position. [online]. [2022-11-09].
Dostupné na: <https://www.mondaq.com/australia/gaming/270002/online-social-games-the-australian-position>.
27 BROCKNER, J., SHAW, M. C., RUBIN, J. Z.: Factors Affecting Withdrawal from an Escalating ConflictL
Quitting Before It’s Too Late. In Journal of Experimental Social Psychology, ro€. 15, €. 5, s. 494.

28 KING. L.D.: Predatory Monetisation Features in Video Games (e.g., ‘Loot Boxes’) and Internet Gaming
Disorder. [online]. [2022-11-06]. Dostupné na:
<https://www.researchgate.net/publication/325479259 Predatory monetization features in video games eg 'l
oot boxes' and Internet gaming disorder>.
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prisiel aj novy nazor na hry. Vyskumy sa zacali zameriavat’ na agresivne podnety v hrach.
Prostrednictvom nového zacielenia vyskumov sa nazor zmenil a v sti€asnosti si uz hraci
podrobovani dokladnejS$im analyzam. Nasilie v digitdlnych hrach taktiez zacalo byt pre
spotrebitel'ov viac kontrolované systémami PEGI a ESRB. Vdaka tymto systémom je pre
konzumentov narocnejsie dostat’ sa k nekontrolovanému nasiliu v hrach.

Ako dalSiu suvisiacu tému sme reflektovali digitdlne hry ako sucast’ kulturneho priemyslu.
Zistili sme, Ze prvy vel’ky uspech ziskala hra Space Invaders v roku 1978, a ta odstartovala zlaty
vek arkad. V 80. rokoch dvadsiateho storo¢ia mali digitdlne hry obrovsky tspech a boli vel'mi
ziadané. Vd’aka vyskumom P. Wolfa a J. Marka sme zistili, Ze v roku 1982 mali hry vyssi zisk
nez hudobny a filmovy priemysel. Trh sa ale zacal presycovat, az kym nenastala vel’ka kriza,
ktora skoro herny priemysel znic¢ila. Zachréanila ho az spolo¢nost’ Nintendo, ktora odstartovala
novy vek digitalnych hier, ktorého zaujem uz neupadol. Dospeli sme k zaveru, ze v siasnosti
maju hry najvacsi vplyv na kulturu a v aktuédlnom svete a vd’aka technologickym moznostiam
modzu vyjadrovat’ ur€ity nazor a postavenie. Hry sa stali napodobneninou interaktivneho filmu,
ked’ze hracovi poskytuje digitdlna hra omnoho vacsiu interaktivitu nez film.

V poslednej tematickej Casti sme porovnali ndzory na monetizaciu v hrach. V minulosti
monetizdcia tak ako ju pozndme dnes prakticky neexistovala. Existovala vo forme
jednorazovych platieb, v ktorych vSak bol zahrnuty cely obsah hry. S prichodom modelu free-
to-play sa popularita hier, za ktoré nie je nutné platit, vel'mi rozsirila, ale rozsirila sa aj
monetizdcia. Po skiimani $tudii A. Marchanda a J. Hamariho sme zistili, Ze dne$né spolo¢nosti
sa snazia vytvorit’ systémy, ktoré¢ by im mohli priniest’ peniaze, av§ak mat’ ¢o najmensi profit
pre hraca. Zistili sme, Ze mechanika loot boxov sa stala vel'mi popularnou, a jedna sa o podobny
systém, ako hranie automatov v redlnom Zivote. Podobny problém majt hry aj s mechanikou
tzv. Paywall, kedy hra¢ musi zaplatit’, aby mohol pokracovat’ v hre, ¢o podkopava zakladny
princip free-to-play. MoZzno konStatovat’, Ze ak v minulosti dominovala problematika nasilia, v
suCasnosti ma vicSiu silu monetizdcia a predatorské stratégie. Z uvedené¢ho mozno
predpokladat’, Ze ¢im hry buda popularnejsie, tym viac budu vyvojari skusat’ nové veci, a tym
viac kontroverzii moze vzniknut'.
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IRONICKA HYBRIDIZACIA VO FILME DEADPOOL 2
IRONIC HYBRIDIZATION IN DEADPOOL 2

Jana Radosinska, Martin Schwarz

Abstrakt:

Filmové diela o komiksovom antihrdinovi Deadpoolovi patria medzi najpopularnejSie produkty fransSizovej
kinematografie sic¢asného Hollywoodu. Ich unikatnost’ spociva vo viacerych formalnych i obsahovych prvkoch,
ktoré (zdanlivo) nartiSaju konvencie mainstreamovej filmovej produkcie a ignoruju hranice tzv. politickej
korektnosti. Prispevok ma ambiciu vysvetlit’, akym spésobom a z akého dévodu film Deadpool 2, ktory vznikol
v roku 2018 v rézii Davida Leitcha, uplatiiuje prvky tzv. ironickej hybridizacie, teda sebavedomého az drzého
pouzivania jednoduchych intertextualnych referencii. Ako sa nazdavame, diskutované dielo ma schopnost
prezentovat’ tieto elementy pozoruhodne atraktivnym sposobom, vd’aka comu ciel'ové publikd nadobudaji dojem,
ze sledovany pribeh je napadity, trafaly a predovSetkym zabavny. Prispevok referuje o prostrediach, ktoré su
stvarnen¢ vo filme, ako aj o vyuzitych zanrovych prvkoch a zabavnych hybridoch falosne evokujucich propagaciu
Sirokého spektra réznych osob, vyrobkov a sluzieb.

KPucové slova:
Deadpool. Fran$izova kinematografia. Intertextualita. Ironickd hybridizacia. Zabava.

Abstract:

Films focused on the comic book antihero Deadpool are amongst the most popular products of franchise
filmmaking typical for contemporary Hollywood. Their uniqueness lies in diverse formal and content-related
elements which (seemingly) disrupt the conventions of mainstream film production, ignoring the boundaries of
so-called political correctness. The paper aims to explain how and why the film Deadpool 2, which was directed
by David Leitch and released in 2018, utilises various elements of so-called ironic hybridisation, i.e., self-
confident, even rude use of simplified intertextual references. As we believe, the discussed film is able to present
these elements in a remarkably attractive way; given that, the target audiences are easily convinced that the
examined story is imaginative, daring and, above all, funny. The paper reflects on the environments depicted in
the film, as well as on the used genre elements and entertainment hybrids falsely evoking the promotion of a wide
range of different people, products and services.

Key words:
Deadpool. Franchise Filmmaking. Intertextuality. Ironic Hybridisation. Entertainment.

1 Uvod: Era fransizovej kinematografie

Stcasnd mainstreamovd kinematografia celi viacerym bezprecedentnym ekonomickym
a tvorivym vyzvam. Medzi najzasadnejSie otazky d’alSieho smerovania hollywoodskej filmovej
tvorby pre vécSinové publikum zarad’'ujeme, okrem iného, problém splyvania vyrobnych
postupov a kreativnych principov produkcie celovecernych filmov a epizodickej televiznej
tvorby. Tendencia tvorcov prezentovat’ jednotlivé audiovizudlne diela na pokra¢ovanie ma
nesporné ekonomické benefity, najmi ak dana pribehova linia dlhodobo dosahuje vyznamné
komeréné uspechy. Na druhej strane tento pristup prinasa legitimnu kriticki polemiku
o nedostatocnej vypovednej hodnote konkrétnych diel, ktoré¢ uz casto nedokazu autondémne
komunikovat’ svoje idey. Mnohé znich totiz smeruji len k nastoleniu nového problému
rieSené¢ho v ofakdvanom pokracovani. Hollywoodska kinematografia 21. storoc¢ia priniesla
nielen nevyhnutne potrebnii zmenu Zanrového vymedzenia velkofilmov v podobe masivnej
hybridizacie pdévodnych druhov, ale aj transforméciu niekdajSieho ,,systému hviezd®.
Filmovému priemyslu v sti¢asnosti dominuje ,,systém licencii®. Jeho ucelom je zastavit’ alebo
asponl spomalit’ upadajuci zdujem filmovych publik o celovecerné hrané diela a reagovat tak
na vyostrujice sa konkurencné boje medzi filmovou tvorbou a onlinovou zabavnou
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produkciou.! Podobné konstatovanie sa objavuje aj v praci Fleuryho, Hartzheima a Mambera.
Podl'a autorov stcasnej hollywoodskej kinematografii dominuju nie herecké celebrity, ale
konkrétne filmové charaktery. Ide o ekonomiku zaloZentl na populdrnych filmovych postavach.
Publikécia zaroven odkazuje na Fritzovo tvrdenie, ze klucové produkéné spolo¢nosti sice
nevlastnia, resp. nemaji dlhodobo k dispozicii najvécsSie herecké talenty, ale zato vlastnia
licencie na pouzitie najddlezitejsich filmovych znaciek.? Ked’ze adaptovanie inych druhov diel
(vytvorenych inymi autormi, dostupnych na zéklade licenénych zmliv) do filmovej podoby sa
stalo absolutne dominantnym tvorivym postupom, mdézeme hovorit’ o koncepcii ,,fransizovej
kinematografie®.

Kuhnova a Westwell charakterizuju ,,fransizova kinematografiu® ako druh filmovej tvorby,
ktory je z&visly od zmluvne garantovanych dohdd medzi viacerymi obchodnymi spolo¢nost’ami
a/alebo osobami. Tieto kontrakty umoznuji mnohostranné pouzitie filmového diela (alebo série
filmovych diel) ako kIi¢ového komponentu v rdmci Sirokého spektra komercne orientovanych
medidlnych aktivit. Najbeznej$i postup spociva v kombinovani intenzivnej produkcie
licencovaného tovaru (napr. hraciek, oblecenia, ale aj atrakcii v zabavnych parkoch a podobne,
ide o tzv. merchandising) a tvorby portfélia stvisiacich medidlnych produktov (predovsetkym
novych pokracovani, kolekcii filmovej hudby, digitdlnych hier, animovanych televiznych
seridlov ai.). FranSizova filmova produkcia taktiez umoznuje pouzivanie filmového diela
(alebo niektorych jeho prvkov) na propagaciu inych typov produktov, pricom nemusi ist
nevyhnutne o umiestfiovanie vyrobkov vo filmovom pribehu (tzv. product placement).? Schatz
upozoriiuje, ze ,franSizova kinematografia® vzdy zavisi od pomalého budovania akéhosi
narativneho univerza. P6vodna pribehova linia sa rozvija, vetvi a expanduje. Podobné filmové
diela vSak typicky nie st zaloZené na hlbsich filozofickych tivahach, nedisponuji komplexnymi
scendrmi a su priamociare, vel'mi 'ahko pochopitel'né. Na druhej strane si dokazu ziskat’ lojalitu
svojich cielovych publik, kedze epizodicky spdsob produkcie zalozeny na stile novych
pokracovaniach pribehu predpokladd dlhodobli emociondlnu zainteresovanost divacok
a divakov, ktori bezne spdjame najmi s epizodickou televiznou drdmou. Pokial’ hovorime
Specificky o adaptaciadch (povodne) komiksovych pribehov, povodna recepcné skusenost’ sa
nielen reprodukuje, ale aj nasobi, najmd vd’aka audiovizualnemu spracovaniu zalozenému
na pokrocilych formach pocitatom generovanej grafiky.* Inymi slovami, filmové adaptacie
komiksovej literatary su ¢asto posobivejsie, spektakularnejSie ako pdvodné verzie pribehov,
ktoré st limitované svojim statickym stvarnenim.

Prispevok diskutuje o jednom z pozoruhodnych produktov fransizovej kinematografie,
o celovecernej snimke Deadpool 2 (2018, rézia David Leitch). Uvedené dielo je unikatne hned’
vo viacerych ohladoch. V prvom rade prezentuje vulgarneho a nasilnickeho antihrdinu
s nadl'udskymi schopnost’ami a antisocialnym spravanim. Snimka navySe programovo odmieta
principy tzv. politickej korektnosti a na rozdiel od inych produktov fransizove;j filmovej tvorby
nie je cielend na divacky a divakov v tinedZzerskom veku, ale na dospelé publika. Filmové dielo
Deadpool 2 je vysledkom dlhodobych produkénych aktivit filmovej spolo¢nosti 207 Century
Fox, ktoré su spojené s pocetnou sériou celoveCernych snimok o zmutovanych l'ud’och

! Pozri: RADOSINSKA, J., KVETANOVA, Z., RUSNAKOVA, L.: Globalizovany filmovy priemysel. Praha :
Wolters Kluwer, 2020.

2 FLEURY, J., HARTZHEIM, B. H., MAMBER, S.: Introduction: The Franchise Era. In FLEURY, J.,
HARTZHEIM, B. H.,, MAMBER, S. (eds.): Franchise Era: Managing Media in the Digital Economy. Edinburgh :
Edinburgh University Press, 2019, s. 10-11. Pozri aj: FRITZ, B.: The Big Picture: The Fight for the Future of
Movies. New York : Houghton Mifflin, 2018, s. 94.

3 KUHN, A., WESTWELL, G.: Dictionary of Film Studies. Oxford : Oxford University Press, 2012, s. 188.

4 SCHATZ, T.: New Hollywood, New Millennium. In BUCKLAND, W. (ed.): Film Theory and Contemporary
Hollywood Movies. New York, Londyn : Routledge, 2009, s. 32-34.
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s nadprirodzenymi schopnostami s formalnym oznacenim X-Meni. Velkofilmy o X-Menoch
a diela s nimi suvisiace vznikaju uz od roku 2000 a dlhodobo si udrziavali stabilnti financnu
vykonnost’. Jediné vynimky predstavuji filmy uvedené v ostatnom obdobi, rozpadito prijata
snimka X-Men: Dark Phoenix z roku 2019 a vyznamne neuspesné dielo Novi mutanti alebo The
New Mutants z roku 2020. Obe snimky o Deadpoolovi s uzko prepojené so znackou X-Men,
¢o zasadne napomdha ich propagécii. Globalne trzby filmu Deadpool 2 dosiahli troveil
786 milidnov americkych dolarov.> KedZe ide o dielo s vekovym ratingom R (nevhodné
pre mladistvych, v USA ma divacky a divakov do veku 17 rokov sprevadzat’ aspon jeden
z rodicov, pripadne ind dospeld osoba), ide o pozoruhodny a zriedkavy uspech. Osobitne
zaujimavé je, ze hlavny hrdina Deadpool v ramci filmového narativu sarkasticky komentuje
franSizovu stratégiu vlastnych tvorcov. Ked’ si vybera svojich pomocnikov, dba o to, aby boli
dostato¢ne mladi. Ako totiz konStatuje, Zivotnost’ UspeSnej fransizy v pripade velkofilmov
dosahuje dobu 10 — 12 rokov a vracajice sa filmové postavy by si vtomto obdobi mali
garantovane udrzat’ svoj mladistvy vzhl'ad.

Hlavnym ciel'om prispevku je vysvetlit, akym spdsobom a z akého dovodu film Deadpool 2
uplatiiuje prvky tzv. ironickej hybridizacie, sebavedomého az drzého pouzivania jednoduchych
intertextualnych referencii. S prihliadnutim na uvedeny ciel' najskor definujeme teoretické
ramce problematiky a nosné pojmy anasledne diskutujeme o prislusnych vyjadrovacich
prostriedkoch na zaklade simultdnneho vyuZitia prvkov narativnej a diskurzivnej analyzy.

2 Tronicka hybridizacia

Audiovizuélna, resp. digitadlna medidlna tvorba je v sucasnosti charakteristicka zna¢nou mierou
zanrovej hybridizacie. Témy a namety vacSiny audiovizualnych diel (predovsetkym filmov
a epizodickych televiznych dram, ale aj digitdlnych hier) su ustdlené a casto sa opakuju.
Tvorcovia vSak, paradoxne, napriek tomu kombinuji zanrové prvky podla toho, aké napady,
zapletky ¢i idey st prdve moddne a Siroko diskutované. Ako uvadza Artz, medzi jasne
identifikovateI'né znaky globélne Sirenych diel patria Zanrové vzorce akénych a dobrodruznych
snimok, ostré, jasne Citate'né bindrne opozicie medzi hrdinskymi postavami a ich protivnikmi
a jednoduché, teda prevazne nasilné rieSenia konfliktov. Sucastou tejto generickej (druhovej)
hybridity st aj prvky skuto¢nej alebo alternativnej historie, fantazijné motivy, namety stivisiace
s pomstou, humorné situacie a podobne.® Stadlerova a McWilliamova v tejto stvislosti hovoria
o tzv. ironickej hybridizacii. Podl'a autoriek ide o sebavedomé, niekedy az drzé pouzivanie
generickych, zanrovo neutrdlnych prvkov v rdmci systému prvoplanovych intertextudlnych
referencii.” Inak povedané, zanrové ,,nalepky* nasledne stracaju svoju vypovedna hodnotu. Ich
vyznam spociva len v propagdcii diel smerom k cielovym publikdm, ktoré zvyknt vyhl'adavat
a hodnotit’ medialne produkty prevazne podl'a zanrov. Casto bez ohl'adu na to, &i tieto produkty
skuto¢ne zodpovedaju danym zanrovym schémam alebo nie.

Pokial’ ide o generickll hybridizaciu, mainstreamovi filmovi ¢i televizni tvorcovia zvycajne
kombinuji prvky vedeckej fantastiky, fantasy, akéného filmu, detektivneho filmu, komédie,
krimindlnej dramy ¢i Spiondzneho trileru. Vysledkom obdobnej tvorivej stratégie je aj

5 Deadpool 2 (2018). [online]. [2022-10-26]. Dostupné na:
<https://www.boxofficemojo.com/title/tt5463162/?ref =bo se r 1>.

® ARTZ, L.: Global Entertainment Media. A Critical Introduction. Malden, Oxford, Chichester : Wiley-Blackwell,
2015, s. 195-199.

7STADLER, J., MCWILLIAM, K.: Screen Media: Analysing Film and Television. Crow’s Nest : Allen & Unwin,

2009, s. 342.
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analyzovana snimka Deadpool 2 (2018, rézia David Leitch), ktora vol'ne spaja Zanrové schémy
vedeckej fantastiky, akéného filmu a romantickej komédie. Jej hlavny hrdina, Wade Wilson
alias Deadpool, v nepravidelnych intervaloch (a teda absolutne nepredvidatel'ne) strieda skutky
zalozené na extrémnom nasili, sarkastické pozndmky, nadznaky superhrdinstva, obscénnosti
a sentimentalne prejavy romantickych citov. Cielové publikd napriek tomu povazuju tieto
nesurodé prvky za origindlne a trafalé, ked’ze film sa na zaklade nich zasadne liSi od svojej
priamej konkurencie, inych (podstatne konvencnejSie spracovanych) superhrdinskych snimok
dostupnych aj pre divacky a divakov v tinedzerskom veku. Cielové publika nepovazuju
za nepatricny ani moment, ked’ antihrdina Deadpool prenasa svoje strelné zbrane v detskom
batohu s motivom kreslenej postavicky Hello Kitty. Podobné momenty akceptuji uz takmer
automaticky; snimka v ich o¢iach nadobuida napaditost’, trifalost’ a hlavne zdbavnost’.

Ironickd hybridizécia vdcSinovej audiovizualnej tvorby oslabuje zostdvajuce hranice medzi
produkénymi a recepcnymi aktivitami. Zarovein tvorcom sprostredkuva prilezitost’ prezentovat’,
resp. komentovat' spolocenské i kulturne konvencie zdbavnou formou, resp. pomocou
vysmechu. Ako uvadzaja Stadlerova a McWilliamova, medidlne produkty tohto typu neustale
a vedome odkazuji na iné diela. Zbavujui sa tak moralnej zodpovednosti za zobrazovanie
nasilia, ktoré recipientky a recipientov postupne unavi a ,,otupi®. ,,Rozdrobené* (epizodické)
narativne Struktury sa bez ndmahy vyhybaju uzavretiu pribehu. Vyuzivaju nelinedrne formy
rozpravania, viaceré pribehové linie a ,,otvorené* konce, resp. epizodické, sekvencné vyjavy
doplnené kratkymi ndvratmi k minulym udalostiam (angl. flashbacks).® Tronicka hybridizacia
zaroven zavisi od adekvatneho uplatiiovania intertextuality. Ako poznamenava Eco, prvky
intertextuality boli kedysi typické len pre experimentalne umenie. Svoj pdvodny ucel dokéazali
plnit’ iba v pritomnosti sofistikovaného, pozorného a kultirne rozhl'aden¢ho publika.
,2Medialny svet vSak neskOr preniesol principy intertextuality do podmienok kazdodenného
zivota, t.j. do blizkosti beznych l'udi. Zaroven ich pretvoril na l'ahko pochopitené formy
odkazovania na uz zname diela, texty, vizualne aspekty alebo situacie.” V praxi to znamena, Ze
odhal'ovanie intertextualnych prepojeni v sti€asnosti nie je prili§ ndro¢né a zvlada ho vicSina
divackych segmentov. Recipientky a recipienti navySe pocitujui radost’ a zadost'u€inenie, ak si
overia svoju schopnost’ v8imnut’ si jednotlivé ,,prepojenia“.!’ Inak povedané, aj v pripade
snimky Deadpool 2 sa podstatna Cast’ recepného zazitku odvija od vnimania situaéného
humoru zalozeného na odkazovani na in¢ diela, osoby ¢i medialne produkty.

Genericka a ironicka hybridizacia hollywoodskej filmovej produkcie sa stdva novym, vel'mi
$pecifickym druhom Standardizacie medidlneho obsahu. Tyka sa produkcie, vyslednej podoby
diela aj o¢akavani cielovych publik. Filmy ako Deadpool 2 nerespektujii takmer ziadne Zanrové
ukotvenia. Jeho tvorcovia cielene kombinuju inak nestrodé vyjadrovacie prvky, aby
u cielovych publik vyvolali dojem, ze ide o trafall, antisystémovi a vzdoroviti realizaciu
zvlastneho, jedine¢ného napadu. Stcasné ciel'ové skupiny fransizovej kinematografie podobné
tvorivé principy nielen automaticky o€akavaju, ale priam vyzaduju.

8 STADLER, J., MCWILLIAM, K.: Screen Media: Analysing Film and Television. Crow’s Nest : Allen & Unwin,
2009, s. 317-320.

9 BCO, U.: Meze interpretace. Praha : Karolinum, 2005, s. 99-100.

10 RADOSINSKA, J.: Okruhy problémov v §tidiu medidlnej kultiry I.: Hypermodernd spolocnost. Trnava : FMK
UCM, 2021, s. 82.
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3 Deadpool ako nositel’ politicky nekorektnej zabavy

Film Deadpool 2 obsahuje vyrazné prvky Zanrovej hybridizacie. Jeho Zzanrova Struktura je
pomerne komplikovand. Dielo mozno primarne vnimat’ ako akény film, ato z viacerych
dovodov. Prolog snimky ma vysostne akény charakter, ked’ze hlavny hrdina cestuje po celom
svete a vrazdi rozli¢né zloc¢inecké skupiny (sam cynicky konstatuje, Ze jeho podnikanie sa
,, internacionalizuje)."! Podobne akény raz maju aj pasaze narativu, ktoré suvisia s pobytom
hlavného hrdinu v $pecidlnom vizeni ur€enom pre mutantov a s rukojemnickymi situdciami
pred rehabilitanym zariadenim pre mladych mutantov. Akény potencidl filmu vyznamne
rozvija Deadpoolova spolo¢ni¢ka Domino, ktord mé za kazdych okolnosti Stastie a dokaze sa
vyhnut akejkol'vek Zivot ohrozujuce;j situdcii. Narativ v§ak predpokladé aj extenzivne vyuzitie
vedeckej fantastiky. Primdrnym nositelom vedecko-fantastickych aspektov je Deadpoolov
protivnik (a neskor spoloc¢nik) Cable, ked’ze disponuje technolégiou umoziujicou cestovanie
v Case. Pritomné superhrdinské postavy (najméd X-Meni) st v mnohych pripadoch vysledkami
laboratérnych pokusov, zlyhanych vedeckych experimentov ¢i (ako v pripade Deadpoola)
riadené¢ho a zadmerného procesu vytvarania l'udi s nadprirodzenymi schopnostami. Urcité
vyjavy maju rydzo charakter komédie ¢i skor frasky, ¢o je vysledkom snahy tvorcov ponat’ toto
dielo ako parddiu beznych filmov zalozenych na idei superhrdinstva. Hlavny hrdina zvykne
pocas svojich monolégov oslovovat’ priamo divacky a divakov. Ide o tzv. blranie Stvrtej steny
(angl. breaking the fourth wall). Podla Bellovej ide o Specificky sposob javiskovej
performancie, vramci ktorej hereckd osobnost’ (¢i filmova postava) priamo oslovuje
recipientky a recipientov a ddva im tak na vedomie, ze si uvedomuje ich pritomnost” a sleduje
ich reakcie a spravanie.'? V ramci takéhoto momentu napriklad Deadpool zapalisto vysvetluje,
ze snimka Deadpool 2 je v skutocnosti ,film pre celt rodinu“ (angl. family movie). Jeho
argument sa viaze na psychicky naruSeného tinedZera Russella Collinsa, s ktorym si vytvori
akusi absurdnu, patologicku formu vztahu otca a syna. NavySe, v narative diela pretrvava
parodizovanie konvencii romantickych filmov, ktoré bolo typické aj pre prvy filmovy pribeh
menovaného superhrdinu z roku 2016. Ako uz bolo spomenuté, snimka Deadpool 2 je volne
prepojend so sériou filmovych diel, ktoré sa sustredia na skupinu superhrdiniek a superhrdinov
s oznacenim X-Meni. Ide o mimoriadne uspesnu filmovu fransizu — nie je preto prekvapujuce,
ze niektoré postavy zname z filmovej série o X-Menoch st pritomné alebo aspon spomenuté aj
v predmetnom filme. Hlavny hrdina napriklad s oblubou a vel'mi farbisto kritizuje azda
najpopulérnejsieho z X-Menov, nezranitelného Wolverina, svojho domnelého rivala.

Principy ironickej hybridizacie umoziuju snimke Deadpool 2 pracovat’ s rdznymi zabavnymi
prvkami, ktoré na prvy pohlad evokuji umiestovanie produktov ¢i propagaciu istych osob
alebo myslienok. Jednotlivé prvky modZeme pomenovat pomocou suboru neologizmov
viazanych na problematické rozliSovanie medzi medidlnou zédbavou a odliSnymi druhmi
komunikacie. Tieto vyrazy su vysledkom tzv. lexikalnej amalgamacie (angl. blending)
a vSeobecne reprezentuju prenikanie zdbavnych foriem komunikacie do inych oblasti 'udskych
aktivit. Vo francuzskom (a prilezitostne aj anglickom) vedeckom diskurze sa ozna¢ujii pojmom
portmanteau. Onlinovy slovnik Oxfordskej univerzity uvadza, ze portmanteau je slovo, ktoré
kombinuje Casti, zvuky a vyznamy dvoch zdanlivo nestvisiacich vyrazov.!> Spominany
lingvisticky postup je momentalne vel'mi populdrny nielen v kontexte medidlnej zabavy, ale
napriklad aj novinarskej komunikécie. Jeho pdvodnym ucelom je diverzifikovanie c¢i

' LEITCH, D. (rezisér): Deadpool 2. [DVD]. Bratislava : Magic Box, 2018.

12 BELL, E.: Theories of Performance. Thousand Oaks, Londyn, New Delhi, Singapur : Sage Publications, 2008,
s. 203.

3 Portmanteau.  Lexico  Powered by  Oxford. [online]. [2019-08-10].  Dostupné  na:
<https://www.lexico.com/en/definition/portmanteau>.
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ozvlastnenie uz existujucich vyrazov. V naSom pripade vSak lexikdlna amalgamacia reaguje
na vSestrannost’ medidlnej zédbavy a na jej schopnost’ prinasat’ nové podoby komunika¢nych
situdcii.

Azda najznamejSim zabavnym hybridom je tzv. infotainment, vyraz, ktory sa uz davnejsie
etabloval aj v beznej komunikécii a byva tiez sucastou vedeckych prac. Chandler a Munday
povazuju infotainment za , prezentdaciu faktov a informadcii zabavnou formou, najcastejsie
v elektronickych médiach, obzvlast v televizii “.'* V skutoénosti ide o pejorativny vyraz, ked’ze
odkazuje na kultirny trend spojeny s trivializovanim zavaznych problémov. Bosshart
a Hellmuellerova uvazuju v podobnom duchu a, odhliadnuc od infotainmentu a edutainmentu,
vymedzuju d’alsie vyrazy hybridizujiice zabavu a vazne formy komunikacie. Dopiiame ich
vysvetleniami. V kontexte ironickej hybridizacie v mainstreamovej filmovej produkcii ma
vyznam hovorit’ o tzv. advertainmente (zébave urcenej Specificky na propagaciu alebo zdanliva
propagaciu firiem, produktov a sluzieb). Mo6zeme vSak spomenut aj charitainment
(prezentovanie dobro¢innych aktivit zabavnou formou), computainment, digitainment alebo
Internetainment (ide o tri rézne oznacenia pre zabavu sprostredkovant digitadlnymi
technoldgiami, napriklad pre digitalne hry) ¢i crititainment (verejné vyjadrovanie kritickych
nazorov, ktoré slizi vyhradne na zébavu, ale aj expresivne komentované recenzie sluzieb
a produktov). Vo vicsinovej filmovej tvorbe sa frekventovane objavuje aj evangelitainment,
resp. spiritainment (komunikovanie naboZenstva a spirituality pomocou zdbavy). Podobny
vyznam pripisujeme tiez militainmentu, €ize otvorene zabavnej propagacii silovych zloziek
Statu, armady ¢i vojnovych konfliktov. S uvedenou stratégiou casto kontextudlne stvisi
politainment alebo aj confrontainment. 1de o banalizaciu politického zivota, okdzalé verejné
konfrontacie medzi politikmi, ale aj prvky kritiky smerovanej na spoloc¢ensko-politické
pomery. Vo filmovej tvorbe sa Casto vyskytuju aj prvky sportainmentu,' ktoré nam
znemoznuju reSpektovat’ akékol'vek zostadvajuce hranice medzi profesionalnym Sportom
a medidlnou zabavou.

V kontexte skiumanej snimky nadobuda mimoriadny vyznam predovSetkym kombinovanie
simulovanych propagacnych aktivit a zdbavy, nazyvané tiez advertainment alebo branded
entertainment (,,znaCkova zabava*). Advertainment je logickym dosledkom nasho odmietania
Htradiénych® reklamnych aktivit. Jednoduchsie podoby zdbavy propagujucej znacky sa, ako
uvadzaju Sayreova a Kingova, premietaju do troch kl'aicovych sfér — sponzoringu a organizacie
propagacnych akcii, umiestilovania produktov a tzv. advergamingu (tvorby reklamnych
digitalnych hier).!® Ako naznaCuji aj poznatky uvedené vysSie, advertainment svojim
charakterom prispieva k postupnému splyvaniu transmedialnych narativov (plnohodnotnych
extenzii medialneho obsahu vramci franSizovej tvorby) a merchandisingu (promovania
a predavania licencovanych produktov).

V snimke Deadpool 2 sa vyrazne prejavuju prvky militainmentu a crititainmentu. Militarizacia
zabavy je spojend najmd s vyjavmi, ktoré sa tykaji psychicky vypitého konfliktu
pred ,rehabilitaénym* centrom pre mutantov. Pritomni st nielen ¢lenovia policajnych
zasahovych jednotiek, ale aj vojaci — prebieha totiz rukojemnicka situdcia (vyjednavanie).
Rovnaky rdz ma nasledujuca Cast’ pribehu, ked’ dospievajlci chlapec Russell a Deadpool

14 CHANDLER, D., MUNDAY, R.: Dictionary of Media and Communication. Oxford : Oxford University Press,
2011, s.211-212.

1S BOSSHART, L., HELLMUELLER, L.: Pervasive Entertainment, Ubiquitous Entertainment. In Communication
Research Trends, 2009, ro€. 28, €. 2,s. 7.

16 SAYRE, S., KING, C.: Entertainment and Society: Influences, Impacts and Innovations. New York : Routledge,
2010, s. 185.
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zdielaju celu v prisne straZenom vézeni, kde celia fyzickému nasiliu, Sikane a ponizovaniu.
V ramci militainmentu sa objavuje tiez pouzitie donucovacich prostriedkov a armadnych
obrnenych vozidiel (st ur€ené na transport najnebezpec¢nejsich jedincov). Uvedeny zabavny
hybrid sa vztahuje aj na Cablea — ked’ze prichadza z buducnosti, mé k dispozicii futuristické
zbrane a pristroj na cestovanie ¢asom (ide aj o prejav tzv. scientainmentu). Osobitny vyznam
ma Deadpoolov prejav, ktory je adresovany skupine X-Force a predchddza tandemovému
zoskoku paddkom. Hrdinova re¢ pdsobi ako emocionalne ladené povzbudenie, ktoré sa typicky
pouziva tesne pred vojenskou alebo Sportovou konfronticiou (angl. slangovo pep talk).
Crititainment je realizovany prostrednictvom politicky nekorektnych vyjadreni (napriklad
na adresu Jareda Kushnera, zat'a a poradcu byvalého amerického prezidenta Donalda Trumpa,
alebo smerom k televiznej diskusnej relacii Fox and Friends, v ktorej Casto zaznievaju
diskriminacné, pripadne aj krajne pravicové vyjadrenia).

Crititainment v diele volne splyva s advertainmentom. Hlavny hrdina Casto spomina rézne
produkty a sluzby, no vyhradne za i¢elom ich zosmies$nenia, nie propagécie. Ide napriklad
o siet’ rychleho obcerstvenia Arby’s (jej jedlo oznacuje za najspolahlivej$i sposob, ako si
vyvolat’ zalido¢né problémy), vlhéené utierky pre deti znacky Huggies Natural Care (pouzité
dospelymi 'ud’mi), taxisluzbu Uber, ubytovaciu platformu AirbnB, zoznamovacie digitalne
aplikacie Grindr a Tinder ¢i bonbony Skittles (Deadpool artikuluje krajne vulgarnu verziu
reklamného sloganu ,,Ochutnaj dthu).!” Tradi¢nejSie verzie advertainmentu sa vztahuju
na Deadpoolove nevzhladné, ale tidajne pohodlné domdace papuce znacky Crocs, vyrazne
obnosené tenisky Reebok, ktoré hlavny hrdina nosi po pokuse o samovrazdu a maja
vizualizovat’ jeho depresiu, ale aj na Russellovo tricko s logom metalovej skupiny Pantera.
Okrajovy vyznam maju aj prejavy spiritainmentu. Deadpoolov spolo¢nik Colossus, ktorého
telo tvori mimoriadne odolny kov aje v podstate nezranitelny, v istom momente sleduje
tréningové vided ,,ako pre vojakov*. Nervozny taxikar Dopinder v aute pocuva kazetu, ktora
hovori o prehodnoteni Zivotnych cielov a asertivite. Obe situacie maju vyrazne ironizujuci
charakter. Absurdnu podobu preventainmentu reprezentuje scéna, v ktorej si vedl'ajsi charakter,
diabetik menom Peter, nanasa na tvar opalovaci krém, ked’ze ,, rakovina koze istotne zabila

ovela viac ludi nez prenasledovany nepriatel’*.'®

4 Zhrnutie

Filmové dielo Deadpool 2 predstavuje mimoriadne uspesny produkt franSizovej kinematografie
Hollywoodu. Ked’ze filmovy pribeh tohto antihrdinu ma epizodicky charakter (v sticasnosti
prebieha produkcia tretej snimky, ktord nadviaze na dve predchadzajtce), disponuje nespornym
potencidlom v zmysle komplexnejSieho vyvoja jednotlivych charakterov a pomalSieho plynutia
dramatickych konfliktov. Mentalita hlavnej postavy je vSak pevne etablovand a jasne
vymedzena. Ide o vulgarneho a nésilnickeho antihrdinu, ktory s obl'ubou komentuje aktudlne
sociokultirne reélie a politické otadzky, nehovoriac o produktoch a fiktivnych ¢i redlnych
osobach. Deadpoolov komerény vyznam sa premieta do popularity réznych druhov
licencovanych produktov viazanych na filmové diela, najmé oblecenia a zberatel'skych figarok.
V ramci budiceho uplatnenia znacky na medialnom trhu bude zaujimavé sledovat jej
transmedidlny potencidl. Burke totiZ otvorene hovori o transmedialnej buducnosti franSizove;j
kinematografie. Globalna distribticia dané¢ho typu audiovizudlnych pribehov sa v sucasnosti
nelimituje na projekcie v kinach; podobné pribehy Coraz Castejsie vidame bud’ na televiznych
obrazovkach ¢i onlinovych stramovacich platformach, alebo v podobe digitalnych hier. Ako

17 LEITCH, D. (rezisér): Deadpool 2. [DVD]. Bratislava : Magic Box, 2018.
18 Tamze.
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konStatuje autor, medidlna fransiza nie je principidlne viazana na konkrétny typ distribuéného
kanala. Ovela podstatnejSia je systematickd tvorivd praca s jednotlivymi hrdinskymi
postavami.!'?

Filmovy antihrdina Deadpool podlieha ironickej hybridizécii, v rdmci ktorej priméarne smeruje
k naplneniu potreby sebaaktualizacie. Po nésilnej smrti priatel’ky Vanessy hl'add novy zmysel
zivota a nachaddza ho v snahe zachrénit’ problémového tinedZera a vybudovat si urcitd siet’
vztahov pripominajicu ,rodinu“. Na jeho priatel'stvo s mladym mutantom Russellom je
naviazand aj parddia na motiv zachrancu. Deadpool v istom momente zdanlivo obetuje vlastny
zivot, aby zabranil agresivnemu Russellovi vo vrazdeni. Prvotné emotivne vyznenie scény je
vSak vzéapiti znehodnotené Deadpoolovymi ,,poslednymi slovami®, ktoré parodizuju patetické
zomieranie typické pre vacsinu ,.klasickych hrdinov. V snimke je pritomny boj dobra proti zlu.
Dobro v ociach divacok a divakov, celkom paradoxne, reprezentuje prave Deadpool, ked’ze sa
podujme na zachranu Russella a inych deti s nadl'udskymi schopnostami zo spominaného
,rehabilitacného centra, kde s udajne prevychovavané, ale v skuto¢nosti tyrané a zneuzivané.
Potreba ziskat’ si uznanie je opét’ spojena s mladikom Russellom, ktory tuzi vzbudzovat reSpekt
¢i skor strach svojho okolia.

Tvorcovia prostrednictvom Deadpoolovych nevhodnych poznamok reflektuju vazne otazky
sucasného spolocenského a politického diskurzu. Ide napriklad o problém stvarnenia LGBT
komunity. Jeho nositel'’kami sa stdvaju mladé Zeny Yukio a Negasonic Teenage Warhead, ktoré
ziji v partnerskom vztahu a obe maji nadl'udské schopnosti. Deadpool najskdr zaskocene
komentuje ich zivotny §tyl, Co naznacuje jeho intoleranciu voci inakosti, no vzapéti sa okazalo
obhajuje a zdoraziiuje svoju otvorenost’ a progresivnost v uvazovani. Paradoxne, lesbické
postavy Negasonic Teenage Warhead a Yukio st stvarnené stereotypne. Prvd menovana ma
skor chlapcensky vyzor a vzdorovité, agresivne vystupovanie. Jej partnerka Yukio je, naopak,
dievcenskd, feminizovand a mild, ¢o Deadpool nevyberane komentuje slovami, Zze mu
pripomina postavu ruzového ponika menom Pinkie Pie z popularneho animovaného serialu My
Little Pony.

Deadpoolova politickd nekorektnost’ je v ostrom kontraste s hlavnou ideou filmovej série o X-
Menoch, ktora reflektuje problematiku diskriminécie, strachu a odmietania mens$in (v tomto
pripade l'udi s nadl'udskymi schopnostami) na zéklade ich inakosti. Deadpool, naopak, vel'mi
Casto nevhodne komentuje zdravotné postihnutie svojej spolubyvajicej, ktoru nazyva
»familiarne® Slepa Al. Na druhej strane dielo do istej miery vyrovnava vzniknuty deficit
prezentovanim vedl'ajSej postavy menom Domino, ktord trpi autoimunitnym koznym
ochorenim vitiligo ¢i jasnym (krajne ndsilnym) odmietnutim tyrania a zneuzivania ,,odliSnych*
(superhrdinskych) deti v Specializovanom zariadeni, ktoré ma zrejme fungovat ako portrét
patologického procesu konverznej terapie.

Klucové prvky ironickej hybridizacie v diele Deadpool 2 s reprezentované opakovanym
a nepretrzitym narGSanim tzv. Stvrtej steny. Pocas hyperbolizovanej scény zahfiajucej
Deadpoolovo zdanlivé umieranie sa hlavny hrdina obracia na americka Akadémiu filmovych
vied a umeni. Zjavne o¢akava, Ze tato komisia vezme do uvahy jeho Spickovy vykon a udeli mu
herecké ocenenie Oskar. Celkom pochopitelne, jeho ,,umieranie* parodizuje kliséovité
stvarnenie poslednych chvil’ umierajicich, ktoré sa opakovane vyskytuje v pribehoch mnozstva
hollywoodskych filmov pre vacsinové publikd. Deadpool zaroven Casto komentuje skutocné

9 BURKE, L.: ,,A Bigger Universe*“: Marvel Studios and Transmedia Storytelling. In CHAMBLISS, J. C.,
SVITAVSKY, W. L., FANDINO, D. (eds.): Assembling the Marvel Cinematic Universe: Essays on the Social,
Cultural and Geopolitical Domains. Jefterson : McFarland & Company, 2018, s. 48.
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spolocenské dianie. Jeho predstavitel Ryan Reynolds sa v podobe filmovej postavy (vratane
uplného kostymu a prislusnych vzorcov spravania) objavuje nielen na vlastnych socidlnych
médiach, ale aj v roznych druhoch reklamnych a propagacnych posolstiev, ktoré nie su nutne
naviazané na filmové pribehy o Deadpoolovi. Ked'’ze Ryan Reynolds je povodom Kanad’an,
v diele st Casto pritomné nardzky na tato skutocnost’ a tiez znevazujuce poznamky na adresu
Kanad’anov, ktoré¢ artikuluji vedl'ajsie postavy. Navyse, Reynoldsovo zosobiiovanie politicky
nekorektného Deadpoola mnohokrat zahfila detailné a nevelmi pochvalné komentovanie
vlastnej hereckej prace.

Antihrdina Deadpool dokaze bez vd¢sej namahy prenikat’ do vSednej reality, v ktorej existuje
jeho cielové publikum. Ako sme uviedli vysSie, analyzovany film je saturovany lahko
Citatelnymi popkultirnymi referenciami. Divacky a divaci sa dozvedaji o jeho oblibenych
filmoch, seridloch a hudobnych skladbach, dokonca maju moznost vidiet fanuSikovské
predmety, ktoré vlastni. Ide o vel'mi efektivny druh propagécie, ktory je v mnohych ohl'adoch
uspesnejSi nez okazalé marketingové kampane sprevadzajice uvedenie mainstreamovych
filmovych diel na globalizovany trh. Epstein uvadza, zZe filmovi producenti sa netinavne snazia
o zavedenie novych znaciek a fransiz, ktoré im v idedlnom pripade umoznia nielen generovanie
ziskov pomocou transmedidlnych narativov a predaja licencovanych produktov, ale aj
vytvorenie mnohych pokracovani snimky.?° Filmové dielo Deadpool 2 tak jasne preukazuje, Ze
ironicka hybridizécia je napriek svojej zdanlivej prvoplanovosti a 'ahkej CitateI'nosti dolezitym
tvorivym a propaga¢nym nastrojom sucasnej globalizovanej kinematografie pre véac¢Sinové
publika.

Podakovanie: Prispevok bol vypracovany v ramci vyskumného projektu podporovaného
Vedeckou grantovou agenturou Ministerstva skolstva, vedy, vyskumu a sportu SR a Slovenskej
akadémie vied (VEGA) ¢. 1/0283/20 Synergia odvetvi medialneho priemyslu v kontexte kritickej
politickej ekonomie médii.
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KREATIVNY PRIEMYSEL VO VIRTUALNOM SVETE —
INFLUENCERI AKO FENOMEN SOCIALNYCH SIETI

CREATIVE INDUSTRY IN THE VIRTUAL WORLD -
INFLUENCERS AS A SOCIAL MEDIA PHENOMENON

Lenka Rusnakova, Barbora Vitkova

Abstrakt:

Influenceri sa v doésledku technologického rozvoja stdvajii neoddelitelnou stcastou (virtudlneho) sveta médii a
marketingu. Ich pracou je predovsetkym propagécia réznych vyrobkov na socidlnych sietach. Kreativhym
sposobom sa usiluju zvysit’ predajnost’ produktu alebo znacky konkrétnej firmy, s ktorou spolupracuju, pripadne
ktort sami vlastnia. Pravdou je, Ze v sucasnej dobe sa marketingova reklama sprostredkovana influencermi
pouziva Coraz CastejSie a influenceri uz viac nezostavaju len na socidlnych sietach. Pomaly rozSiruju svoje
posobenie aj v inych médiach, napriklad v televizii ¢i tlaci, ¢im sa eSte vyraznejsie dostavaji do povedomia Sirokej
verejnosti. Dalo by sa povedat’, Ze influenceri st fenoménom socialnych sieti. Ich popularita sa kontinualne
zvySuje a v désledku toho ich mozno povazovat’ za mocné néstroje medidlnej propagacie, no ¢asto aj medialnej
manipulacie s cielovymi recipientmi. Z uvedenych dovodov je zamerom predkladanej teoretickej studie reflexia
fungovania a pdsobenia influencerov v kreativnom priemysle, konkrétne vo virtudlnom svete socialnych sieti.
V tejto suvislosti je nevyhnutné vymedzit' pertraktovanii problematiku z teoretického hladiska pri vyuziti
prizna¢nych logicko-pojmovych postupov.

KPucové slova:
Influenceri. Kreativny priemysel akultura. Marketing areklama. Marketingovd komunikacia. Medialna
propagacia. Socialne siete. Soubiznis. Virtudlny svet.

Abstract:

Due to technological development, influencers are becoming an integral part of the (virtual) world of media and
marketing. Their work is primarily the promotion of various products on social networks. In a creative way, they
strive to increase the sales of a product or brand of a specific company they work with or own. The truth is that
nowadays influencer marketing advertising is used more and more often, and influencers are no longer limited to
social networks. They are slowly expanding their activity in other media as well, for example in television or the
press, which makes them even more prominently known to the general public. You could say that influencers are
a phenomenon of social networks. Their popularity is continuously increasing and, as a result, they can be
considered powerful tools for media promotion, but often also for media manipulation of target recipients. For the
stated reasons, the purpose of the presented theoretical study is to reflect on the functioning and action of
influencers in the creative industry, specifically in the virtual world of social networks. In this context, it is
necessary to define the discussed issue from a theoretical point of view using typical logical-conceptual
procedures.

Key words:
Creative Industry and Culture. Influencers. Marketing and Advertising. Marketing Communication. Media
Promotion. Show Business. Social Networks. Virtual World.

1 Uvod

Sucasny svet naplno ovladaju moderné technologie, medzi ktoré patri aj internet. Prave ten sa
stdva pre mnohych z nas dolezitym spolocnikom. Na internete modZeme najst pravdivé
a prospesné informdcie, bezpecné stranky, avsak internetovy priestor zaplavuju aj rozne hoaxy,
pripadne na pouzivatel'ov ¢akd mnozstvo néstrah ¢i virusov. V danej stvislosti je nevyhnutné
spomenut socidlne siete — ludia ich spociatku vyuZzivali na virtudlne stretavanie sa,
prostrednictvom nich vznikali nové zndmosti alebo sa, naopak, obnovovali staré priatel’stva.
Socialne siete sa tak zdali byt bezpecnym miestom plnym l'udi a zdzitkov. Sila socidlnych
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domén vSak postupne prudko vzréstla a s ich popularitou vyslo na povrch aj vel'a negativnych
stranok ich pouzivania. V dneSnej dobe maju socidlne siete velky dosah na l'udi, na ich
spravanie a konanie. Virtualne platformy totiz dokazu ovplyviiovat’ socidlne vztahy, vyber
jedla, ndkup produktov atd’. Mézeme povedat’, ze formuju spravanie pouzivatel'ov na internete
a aj mimo neho. Zna¢ny dosah maju aj influenceri posobiaci na socidlnych siet’ach, ktori vo
vyraznej miere vytvaraju obsah na internete. Vychadza to uz z ich samotného pomenovania,
ked’ze slovo ,,influencer v preklade znamena ¢lovek, ktory ovplyviiuje spravanie ostatnych.!
Mozno teda tvrdit, Ze internet, socidlne siete a aj influenceri sa stali nespochybnitelnou
sucastou virtudlneho, onlinového sveta a do istej miery aj kazdodenné¢ho Zivota bezného
¢loveka.

Influenceri eSte v nedavnej minulosti pdsobili na socidlnych platformach ako obycajni l'udia s
klasickymi pouzivatel'skymi U¢tami. Zakratko sa vSak zniektorych znich stali celebrity.
Pouzivatelia z nich svojimi ,Jajkmi“ a komentarmi vytvorili osobnosti so silnym hlasom
a dosahom na medialne publikd. Neskor influenceri zacali socidlne siete vyuzivat’ aj ako néstroj
propagécie a zarobkovej ¢innosti. Zo slova ,,influencer* sa stalo naozajstné povolanie a urcity
fenomén dneSnej doby. Za influencera je v sucasnosti povazovand osoba, ktora disponuje
desiatkami, stovkami, tisicami az milionmi ,,sledovatel'ov* (angl. ,,followers*), pricom socidlne
siete su Casto jej hlavnym zdrojom prijmu. Z uvedeného dovodu sa v predkladanej Stadii
zameriavame na osobnost’ influencera z pohl'adu posudenia jeho pdsobenia na socialnych
platformach. Skimame medidlnu a marketingovi komunikaciu influencerov smerom
k medidlnym publikdm a taktiez k ich spolupracovnikom. Hlavnym cielom textu je preto
teoretické postidenie postavenia a pdsobenia influencerov vo virtudlnom svete socialnych sieti.
Podrobnejsie sa venujeme terminu ,,influencer” a v neposlednom rade sa snazime o stru¢ny
popis fungovania marketingovych spoluprac ¢i samotného procesu medialnej komunikécie
influencerov smerom k cielovym publikdm a spolupracovnikom.

Pri vypracovavani vedeckého textu vyuzivame odbornu literatiru a relevantné internetové
zdroje. Pracujeme s publikdciami a Stidiami, ktoré sa priamo zaoberaju postavenim
influencerov vo svete Soubiznisu, médii, marketingu areklamy. Za literdrne pramene
primarneho charakteru povazujeme monografiu od B. T. Cornwella, H. Katza? ¢i publikaciu od
C. Goanta a S. Ranchordasovej.> Vyznamnym zdrojom st aj viaceré zahrani¢né &asopisy,
knizné zdroje ¢i oficidlne internetové portaly zaoberajlice sa pertraktovanou témou. Ide
predovsetkym o odborné ¢lanky Navigating the New Era of Influencer Marketing: How to Be
Successful on Instagram, TikTok & Co. a Male and Female Social Media Influencers: The
Impact of Gender on Emerging Adults.* Vysledky najaktualnejsich $tatistickych dat tykajucich
sa zmienovanej problematiky ziskavame z oficidlnej stranky Statista Research Department.’
Mnohi vyskumnici, ktori sa v minulosti zaoberali $ir§imi medidlnymi stvislostami vzniku a
vyvoja socidlnych platforiem ¢i vyjadrovacimi prostriedkami novych médii, predovsetkym

! CAMBRIDGE DICTIONARY: Influencer. [online]. [2022-08-12]. Dostupné na:
<https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/influencer>.

2 Pre viac informacii pozri: CORNWELL, T. B., KATZ, H.: Influencer: The Science Behind Swaying Others. New
York : Routledge, 2021.

3 Pre viac informécii pozri: GOANTA, C., RANCHORDAS, S.: The Regulation of Social Media Influencers.
Cheltenham : Edward Elgar Publishing Limited, 2020.

4V porovnani s: HAENLEIN, M. a kol.: Navigating the New Era of Influencer Marketing: How to Be Successful
on Instagram, TikTok & Co. In California Managment Review, 2020, ro€. 63, ¢. 1,s. 16-18.; KOMATHI, L. a kol.:
Male and Female Social Media Influencers: The Impact of Gender on Emerging Adults. In International Journal
of Modern Trends in Social Sciences, 2019, ro€. 2, ¢. 9, s. 21-27.

5 Vysledky relevantnych prieskumov pozri na stranke: STATISTA RESEARCH DEPARTMENT: Empowering
People with Data. [online]. [2022-08-12]. Dostupné na: <https://www.statista.com/>.
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internetu, vytvorili potrebny teoreticky ramec pre sucasny vyskum vsetkych podstatnych
fenoménov spétych s virtudlnym svetom kyberpriestoru, vratane zhodnotenia pozicie
influencerov v tomto kreativnom svete (J. Jirdk, B. Kopplova, G. Dalton, E. Keller, B. Fay a
d’alsi). Vedecky text dopliia uvedené data o aktudlne vystupy z oblasti medialnych a
kultarnych stadii, marketingového vyskumu, psycholédgie, sociologie, vyskumov medialnych
publik, so zvla§tnym zretelom na skimanie konzumentov socidlnych médii. Multidisciplindrny
charakter predkladaného textu predznamendva d’alSie moZnosti nazerania na otdzku postavenia
influencerov vo virtudlnom svete socidlnych sieti. Ziskané teoretické data st pouzitelné ako
podklad pre d’alSie vyskumy rovnakého ¢i podobného zamerania. Existencia vizby medzi
influencerom a cielovym recipientom, s dorazom najeho medidlnu a marketingova
komunikaciu, je totiz otdzkou, ktorej je potrebné venovat’ naleziti pozornost. Nadvéizujicim
empirickym vyskumom by bolo mozné rozsirit’ teoretické data o d’alSie podstatné skutocnosti.

2 Influencer ako fenomén socialnych sieti

V dnesnej dobe existuje mnozstvo socialnych sieti a s kazdym rokom pribudaju stale novsie
platformy Sirenia onlinového obsahu. Kym pre niektoré socialne siete je hlavnym vyrazovym
prostriedkom text, pre iné to moZze byt napriklad fotografia alebo video. Jedno vSak maja vSetky
populdrne socidlne siete spolo¢né — okrem beznych pouzivatelov na nich posobia aj tzv.
influenceri. Definicia pojmu ,,influencer vSak nie je jednotna. Dalo by sa povedat’, Ze presna
definicia tohto slova neexistuje, hoci ur¢itua zhodu mézeme najst’ pri tvrdeni, Ze influenceri st
pouzivatelia socialnych sieti, ktori maji schopnost’ ovplyvnit mnozstvo 'udi. Mdzu tak robit’
prostrednictvom socidlnych sieti alebo prostrednictvom tradi¢nych médii.” N. Schaffer v danej
suvislosti konStatuje, Ze €lovek, ktory chce vykonavat’ toto povolanie, si najskér musi urcit
oblast’, na ktorti sa zameria. Existuje mnozstvo tém hodnych pozornosti, napriklad moéda,
cestovanie, pripadne krasa. V momente, ako si pouzivatel identifikuje svoje zameranie, musi si
zvolit’ platformu socialneho média, ktord by mohla byt najvhodnejsia pre jeho konecné ciele
a tiez si musi Specifikovat’ vlastné publikum. V neposlednom rade je dolezitd tvorba obsahovej
stratégie profilu. Tej by sa mal pouzivatel’, budici influencer, striktne drzat’.® Pokial influencer
vykonéava svoju pracu dobre, na zaklade premyslenej stratégie, moze svojich ,,followerov*
neskor pocitat’ na stovkys, tisice, ale aj miliony. Povolanie influencera je zarovet omnoho viac
profesionalnejSie ako tomu bolo eSte v neddvnej v minulosti. Z tychto pouzivatelov sa totiz
stali vyznamné prvky v kreovani a modelovani réznych znadiek.’

Vel'ké korporacie zacali sluzby influencerov vyuzivat’ uz v minulosti, ked’ zistili, ze vd’aka
spolupréci sa mozu dostat’ este blizsie k svojej ciel'ovej skupine. Influencer dokdze dlhodobejsie
udrzat’ pozornost’ cielového publika, pretoze jemu ako osobe pouzivatelia doveruju viac ako
neznamej znacke.!® Prostrednictvom toho typu komunikécie influenceri dokdZu G¢innym
spdsobom rozsirit’ povedomie o znacke. V ich kompetenciach je aj zvysit’ autenticitu produktu,
¢o moze pomdct’ nielen propagovanému produktu dostat’ sa do povedomia recipientov, ale

® Pozri napriklad: JIRAK, J., KOPPLOVA, B.: Média a spolecnost. Praha : Portal, 2003; DALTON, G.: Barter. In
Journal of Economic Issues, 2016, ro¢. 16, ¢. 1, s. 181-190.; KELLER, E., FAY, B.: The Face-To-Face Book:
Why Real Relationships Rule in a Digital Marketplace. New York : Free Press, 2012.

TCORNWELL, T. B., KATZ, H.: Influencer: The Science Behind Swaying Others. New York : Routledge, 2021,
s. 10.

8 SCHAFFER, N.:. What Is aSocial Media Influencer? [online]. [2022-08-12]. Dostupné na:
<https://nealschaffer.com/what-is-a-social-media-influencer/>.

® ABIDIN, C., OTS, M.: Influencers Tell All? Unravelling Authenticity in a Brand Scandal. Gothenburg :
Nordicom, 2016, s. 155.

10 LOSEKOOT, M., VYHNANKOVA, E.: Jak na site. Brno : Jan Melvil Publishing, 2019, s. 186.
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rovnako aj celej znacke ¢i dokonca firme zviditelnit' sa. ZvySovanie autenticity, ale aj
povedomia o znacke ¢i produkte, do velkej miery zdvisi od mnozstva sledujucich, ktorych
influencer ma. Moze to vSak rovnako zalezat’ aj od jeho spolocenského postavenia, resp.
statusu, ¢o sa v mnohych pripadoch stava klucové pre nakupné rozhodnutia konec¢ného
zakaznika. E. Keller a B. Fay v danej stuvislosti spominaja, Ze dnes sa vali svetom obrovska
vlna zalozené na vel'mi neskorom poznani, Ze my, l'udia, sme v podstate len socialne bytosti,
ktoré su riadené vplyvom socialnych sieti. Tie totiz urCuju kazdé nase rozhodnutie.!! Zo
zmienované¢ho vyplyva, Zze aj prispevky od influencerov dokdzu do istej miery ovplyvnit
beznych T'udi pri vybere vhodnej stravy, pri cviceni, ale niekedy aj pri vytvarani ndzoru na
kl'aicové politické, nabozenské a iné otazky. Platformy, na ktorych pdsobia, totiz nie su
limitované. Autor moze pridavat’ tol’ko prispevkov, kol’ko uznd za vhodné, pricom niektoré
nevhodné obsahy Casto nezachyti ani cenzlra danej socidlnej siete. To neskor mdze ustit’ k
roznym spologenskym, kultirnym ¢i moralnym konfliktom.!?

3 Sposoby kreativnej prace influencerov na socialnych siet’ach

Povolanie influencera smie vykonavat’ takmer kazdy, napriklad aj l'udia s niz§im spolo¢enskym
statusom, o ktorych dovtedy neexistovalo Ziadne medialne povedomie. M6ze vSak trvat’ nejaky
ten Cas, kym si takyto typ osoby vybuduje okolo seba ur€itti komunitu l'udi, pripadne kym mu
zacnu znacky doverovat’ a on ustali svoju tvorbu na Standardnt uroven. Vsetko zalezi od jeho
kreativity, ndpadov a odhodlania. Je dolezité spomenut’, Ze predmetnt pracu vykonavaju aj
osoby, ktoré¢ uz isté spolocenské postavenie maju a disponuju vys$sim spolocenskym statusom.
Ak sa takyto ¢lovek rozhodne vykonavat’ povolanie influencera, nie je prenho zlozité ziskat’
svoje cielové publikum. Vel'mi Casto sa totiz stava, ze uz ma na socialnej sieti vybudovanu
vlastnii komunitu pouzivatelov, ktori ho sleduju.

Néplnou préce influencerov je v skratke nadviazanie kontaktu s publikom, a to prave s vyuzitim
prislusnej socidlnej platformy. Influenceri s publikom zdiel'aju okamihy svojho kazdodenného
zivota a popritom sa 'ud’'om snaZzia propagovat’ vybrané produkty ¢i znacky. Obsah prispevkov
influencerov sa vzdy liSi od ich zamerania na socidlnych sietach. Zvac¢sa maji svoj profil
zamerany na marketingovll propagaciu alebo medidlnu prezentdciu rdéznych odvetvi, resp.
produktov medidlneho priemyslu. V mnozstve socidlnych sieti teda recipient ma prilezitost’
vyberat’ si z r6znych ponukanych obsahov, ateda aj influencerov, ktorych bude sledovat.
Influencerov mézeme kategorizovat’ napriklad podPa poctu sledovatelov:
¢ Nano influencer — pocet jeho followerov sa pohybuje od 500 do 1000. Takéto osoba sice
nema vela sledujucich, no oto viac s nim jeho fantSikovia interaguji. Vel'mi Casto ide
o odbornika v konkrétnej oblasti, ktory ma na ,,vlastnych® recipientov vyrazny dosah. Do
predmetnej skupiny spada aj influencer, ktorého jeho sledujici poznaji osobne. Jeho rady sa
tak mozu stat’ omnoho relevantnejsie a doveryhodnejsie.
¢ Micro influencer — je uzivatel’ socialnej siete, ktory ma na svojom profile od 1 000 do 10 000
sledujucich. O tejto skupine sa hovori ako o medzistupni medzi znackou a zakaznikom.
V danom pripade ide o vel'mi autentickych influencerov so znaénym dosahom na cielové
publikum. Pokial’ propaguji nejaky produkt alebo sluzbu, s ktorou su naozaj spokojni, urobia
maximum preto, aby sa sledujici dozvedeli o produkte ¢i sluzbe to najpodstatnejsie.

WKELLER, E., FAY, B.: The Face-To-Face Book: Why Real Relationships Rule in a Digital Marketplace. New
York : Free Press, 2012, s. 1.

2 GOANTA, C., RANCHORDAS, S.: The Regulation of Social Media Influencers. Cheltenham : Edward Elgar
Publishing Limited, 2020, s. 2.
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e Macro influencer — mé na svojom ucte od 10 000 do 100 000 followerov. Takito influenceri
si verejne znami l'udia, niekedy az celebrity; znamena to, ze maju velmi velky dosah na
recipientov. Ludia ich sleduji nielen kvoli predaju nejakého tovaru ¢i sluzby, ale ¢asto aj na
zaklade toho, ze na socidlnych sietach zdielaji svoj sukromny zivot. Tato skupina
influencerov sa snazi najmé o to, aby bol prezentovany obsah putavy, spoluprace si preto
svedomito vyberaju.

e Mega influencer — sem patria influenceri, ktorych profil disponuje 100 000 a viac
followermi. Vo vécsine pripadov ide o celosvetovo zname celebrity, Sportovcov, spevakov ¢i
hercov. Pri influenceroch s takymto mnozstvom sledovatel'ov nie je mozné, aby mali osobny
vztah so svojim publikom. Ich hlavnu spoluprécu teda tvoria predovSetkym firmy, ktoré
prichadzaji na trh s novym produktom, priCom ten potrebuju dostat’ do povedomia
potencidlneho zékaznika. Pripadne sa o spolupracu uchadzaji znacky, resp. firmy, ktoré nie
st zname a potrebuju sa dostat’ do povedomia verejnosti.'?

Mnozstvo relevantnych pramenov sa venuje rozdeleniu influencerov aj podl'a obsahového
zamerania ich profilov na socialnych siet’ach. J. Gross a F. Von Wangenheim v danej
suvislosti vytvorili $tyri kategérie influencerov:

e Snooperi — su charakterizovani ako ,,objavitelia“ platformy socialnych médii. Motivuje ich
zabava ako taka, ale hlavne zabava z tvorby a zdiel'ania medidlneho obsahu. Tvorba obsahu
na socialnych sietach je ich hlavnym zamerom. S touto ,,vaStiou* sa nasledne radi podelia
s podobne zmyslajucim publikom. Ich hlavné motivy pre vytvaranie obsahu na socidlnych
siet’ach su sebavyjadrenie, budovanie novych kontaktov ¢i priatel'ov alebo napriklad aj radost’
z prezivania vyznamnych okamihov s inymi l'ud’'mi.

o Informatori — ich hlavnym ciel'om je zdiel'at’ svoje vedomosti s ostatnymi, ¢im napiiaj tzv.
»informa¢né medzery* vznikajuce na socialnych sietach. Hlavnym motivom informéatorov sa
teda stdva poskytovanie informécii. Tito influenceri sa vyznacuji vysokou mierou
kompetencie a odbornosti v danej oblasti.

e Zabavacdi — poskytuji svojmu publiku zdbavu, poteSenie a relax cez vtipny obsah. Takyto
obsah mo6ze zahfiiat’ hudbu, pripadne herectvo a i., pri€om vo vel'kej miere sa lii od kreativity
jednotlivych influencerov. Vich tvorbe sa vzdy nachadza nejaké osobné prepojenie
s prezentovanym obsahom. Tento typ influencera sa Casto stava podnikatel'om s vlastnym
timom l'udi, ktoré ho podporuju pri tvorbe.

e Infotaineri — st akousi hybridnou verziou zabavacov a informatorov. Infotaineri stt dobrymi
odbornikmi vo svojej oblasti. Ich témy a obsahy su vSak spracovavané zdbavnym spdsobom.
Jednoducho povedané, infotaineri vyuzivaju cisto informaény obsah, ktory prezentuju
vtipnym spdsobom blizkym ich ciel'ovému publiku.!*

V odbornej literatire je problematika kategorizacie influencerov spracovand zroéznych

perspektiv. Napriklad autori publikacie Instaheroes do klasifikicie uvedenej vyssie dopliiaju

d’alSich Sest’ typov influencerov rozdelenych podla obsahového zamerania ich profilov na

socialnych siet’ach:

e Celebrity — osoby, ktoré boli medidlne zndme este predtym, ako si zalozili ti€et na socidlnych
sietach (napr. znami herci, Sportovci ¢i umelci, predovsetkym hudobnici).

B DURICKOVA, M.: Kto je influencer a na co slizi influencer marketing? [online]. [2022-08-12]. Dostupné na:
<https://www.invelity.com/blog/kto-je-influencer-na-co-sluzi-influencer-marketing/>.

4 GROSS, J., VON WANGENHEIM, F.: Das grosse Vier des Influencer-Marketings. In Marketingfachzeitschrift
fiir Theorie und Praxis, 2018, ro¢. 35, €. 2, s. 32-34.
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e Vlogeri — influenceri, ktori vytvaraji urcity video-obsah. Maju zalozené platformy hlavne na
socialnej sieti YouTube a svojmu ciel'ovému publiku sa prihovaraju vyluéne prostrednictvom
videozaznamov, resp. videoblogov.

e ,Fashion blogeri“ a,beauty blogeri“ — influenceri, ktori svoj obsah zameriavaju na
prezentaciu témy ,,moda a krasa“. So svojim publikom komunikuju prostrednictvom blogov
alebo fotografii pridanych napriklad na socidlnej sieti Instagram.

e Cestovatelia — influenceri, ktorych kI'icovym zameranim na socidlnych siet'ach je cestovanie.
Objavuju nové miesta a vytvaraju fotky ¢i vided z ciest, ktoré neskor pridadvaju na svoj
,»socidlny ucet™.

¢ Fotografi — influenceri, ktorych obsahové zameranie profilu pozostiava z prezentacie svojej
alebo cudzej fotografickej tvorby. Snazia sa tak o propagaciu fotografického umenia na
internete.

e Vytvarnici — influenceri, ktori vytvaraju rozlicny druh umenia (sochy, obrazy a podobne)
a nasledne ho zverejiuju prostrednictvom fotiek ¢i videi na internete.!’

Influenceri sa mozu delit’ aj podl'a platformy, na ktorej vytvaraju obsah pre cielové
publikum. D4 sa povedat, Ze influenceri mozu pdsobit’ takmer na kazdej verejne dostupne;j
platforme, zékladnou podmienkou vSak je moznost’ uverejiiovania vizualneho, audiovizualneho
alebo textového obsahu na danej socialnej sieti:

e Facebook a influenceri — Facebook je socialna siet’, na ktorej mozu posobit’ influenceri
rézneho zamerania, pretoze vdaka jeho funkcidm sa na tejto platforme da zdielat’ nielen
textovy, ale aj vizudlny a audiovizudlny obsah. Facebook sa v prieskume realizovanom v jini
2021 umiestnil na prvej pozicii medzi najpopuldrnejSimi socidlnymi sietami sucasnosti.
Znamena to, ze v dnesnej dobe ma najviac aktivnych pouZzivatel'ov.!® Medzi hlavné vyrazové
prostriedky predmetnej domény patri praca s textovymi spravami, fotografiami a videami, a to
takym sposobom, aby zverejneny obsah zaujal cielové publikum. Pokial' si pouzivatelia
vyplnia profil, tak m6zu prostrednictvom neho zdiel'at’ rézne informécie — za pomoci videa,
fotografii ¢i sprav. V profile autora sa tieto prispevky zobrazuji chronologicky. Autor
prispevku rovnako dokédze ovplyvnit, komu sa zobrazia. VSetko zavisi od nastaveni jeho
sukromia — obsah, ktory sa rozhodne publikovat moéze byt zverejneny verejne, len pre
niektorych konkrétnych uzivatelov alebo len pre neho samotného. Okrem toho, ze autori
mdzu publikovat’ r6zne typy obsahov vo vlastnych profiloch, mézu tiez prispievat’ do diskusii
vo vybranych skupinach, ktorych st ¢lenmi. Daldim $pecifikom Facebooku tiez je, Ze pristup
knemu je bezplatny. Spolo¢nost, ktord ju vlastni, dosahuje zisk hlavne zreklam
uverejilovanych na webe. Tato socidlna siet’ sa tiezZ vyznacuje mnozstvom rdznych grafickych
komponentov. M6Zeme spomenut’ napriklad casovu os, ktora ma kazdy pouzivatel priradent
k svojmu profilu, zaujimavostou je aj tzv. ,,stav®, ktory umoziuje pouzivatelom vyjadrit’ ich
aktualne pozitivne alebo negativne pocity alebo tiez informovat’ priatel'ov, pripadne vybrané
kontakty o aktudlnych skuto¢nostiach. Medzi d’alSie vyrazové prostriedky Facebooku radime
tzv. ,,news feed*, ktory dokaze informovat’ vybranych pouzivatelov o zmenach na profiloch
a stave ich priatel'ov. Na analyzovanej socidlnej sieti maji pouzivatelia moznost’ reagovat’ aj
na akékol'vek prispevky pomocou interakcie ,,paci sa mi to*.!” Facebook za posledné roky
kompletne zmodernizoval svoj dizajn, pridal mnoZstvo funkcii aumoznil svojim

IS ELITA SOLUTIONS: Instaheroes. Bratislava : Elita Solutions, 2017, s. 64.

16 STATISTA RESEARCH DEPARTMENT: Global Social Networks Ranked By Nuber of Users 2021. [online].
[2022-08-12]. Dostupné na: <https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/>.

17 Pozri: MURAR, P.: Instagram. In PRAVDOVA, H., RADOSINSKA, I., VISNOVSKY, J. a kol. (eds.): Slovnik
vybranych pojmov z medialnych studii. Trnava : FMK UCM, 2016, s. 88.; HALL, M.: Facebook. [online]. [2022-
08-12]. Dostupné na: <https://www.britannica.com/topic/Facebook>.
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pouzivatelom vela zaujimavych (inter)akcii, ktorymi doteraz nedisponoval (hodnotenie
prispevkov za pomoci siedmich emotikonov, dvadsat’styrihodinové pribehy, reorganizacia
celej stranky za ucelom lepSej orientdcie pouZzivatela, komentovanie prispevkov za pomoci
GIF, atd.).

o Instagram a influenceri — Instagram vyuziva mnozstvo slovenskych aj zahrani¢nych
influencerov. Je to idedlna socidlna platforma na uverejilovanie vizudlnej tvorby autorov.
Slovnik Cambridge uvéadza, ze Instagram reprezentuje nazov sluzby socidlneho média pre
snimanie, vymienanie a zdielanie fotografii a videi.!® Ide teda o socidlnu siet’, ktora je
pomenovana podl'a rovnomenne;j aplikécie a je urena hlavne na zdiel'anie fotografii. Kazdy,
kto ju pouziva, ma tzv. ,,news feed* a svoj vlastny uzivatel'sky profil. VSetky fotografie, ktoré
pouzivatel’ vytvori prostrednictvom aplikacie alebo ich do nej nahra, sa mu uverejnia na jeho
profile — v ,,news feede* sa zobrazuju fotografie pridané 'ud’'mi, ktorych dotknuty pouZzivatel’
na Instagrame sleduje. Hlavnym S$pecifikom predmetnej socidlnej siete tiez je, ze velmi
frekventovane vyuziva tzv. ,.hashtagy“. Su to mriezky, ktoré sa piSu pred konkrétne slova ¢i
pomenovania. Prostrednictvom nich pouzivatel’ vytvara ur¢ita taxonomicku jednotku — ak sa
klikne na tento symbol, zobrazia sa vSetky fotografie, ktoré st oznacené rovnakou
taxonomickou jednotkou, spominanym ,hashtagom®. Vyrazovym prostriedkom socialnej
siete Instagram je aj to, Ze pouzivatel nemd na svojom profile priatelov, ale sledujucich.
Sledujtci na Instagrame (angl. ,,follower) je pouzivatel, ktory sleduje nim vybrané ucty.
Instagram tiez vyuziva prvKky socidlnej interakcie presne tak, ako tomu bolo v pripade
Facebooku (,,Jajky*, komentdre, zdiel'ania prispevkov). Priatelia, v tomto pripade followeri,
oznacuju prispevky sledovanej osoby tlacidlom ,,paci sa mi to, avSak dané oznacenie ma
podobu ikony srdiecka. Okrem priddvania fotografii alebo kratkych videi ma pouZzivatel
moznost’ vyuzivat’ i geografické znacenia, ktoré st zaloZzené na polohe (miesto, kde bola fotka,
resp. video vytvorené). Toto oznacovanie polohy sa nazyva ,geotag“. Pouzivatelia
Instagramu dokazu ukladat’ prispevky inych do zaloziek a vedia ich posielat’ ostatnym 'ud’om
cez sukromné spravy. Rovnako ddlezité mozu byt aj iné karty ¢i tlacidla. Predmetna aplikécia
obsahuje napriklad tlac¢idlo srdca, pod ktorou sa skryva aktivita. Tam sa nachadzaju
upozornenia na novych sledovatel'ov, zmienky a pod.'® Co sa tyka otazky popularity, podl'a
internetového portalu statista.com sa Instagram podla poctu aktivnych pouzivatel'ov
umiestnil az na Stvrtom mieste. Tieto vysledky boli ziskané v juli 2021 a uverejnené boli
v septembri, taktieZ v roku 2021.2° Instagram zéaroveh ako jedna z mala platforiem neplati
influencerom za produkovanie obsahu, ani za dosiahnutt popularitu na socialnej sieti. Vd'aka
tomu su ,,lajky* na Instagrame prirovnavané k virtudlnej mene. Influenceri sa spoliehaju na
mnozstvo ,,paci sa mi to“ pod ich prispevkami, pretoze tie pre nich vyjadruju uznanie, vplyv
adosah na cielovych recipientov. Na zdklade poctu ,lajkov* st neskor dohadované
marketingové spoluprace s firmami a znackami, ktoré vSak uz platené sG.2! Influenceri
vystupujuci na Instagrame su teda plateni ,,len” na zaklade marketingovych spolupréc, ktoré
zavisia od toho najdodlezitejSieho ukazovatel’a na danej socialnej sieti, na tzv. ,,lajkoch®.

18 CAMBRIDGE DICTIONARY: Instagram. [online]. [2022-08-12]. Dostupné na:
<https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/instagram>.

9 Pozri: STEGENER, B.: What Is Instagram and How It Work? [online]. [2022-08-12]. Dostupné na:
<https://www.makeuseof.com/tag/what-is-instagram-how-does-instagram-work/>; MURAR, P.: Instagram. In
PRAVDOVA, H., RADOSINSKA, J., VISNOVSKY, J. akol. (eds.): Slovnik vybranych pojmov z medidlnych
Studii. Trnava : FMK UCM, 2016, s. 88; HOLAK, B.: Instagram. [online]. [2022-08-12]. Dostupné na:
<https://searchcio.techtarget.com/definition/Instagram>.

20 STATISTA RESEARCH DEPARTMENT: Global Social Networks Ranked By Nuber of Users 2021. [online].
[2022-08-12]. Dostupné na: <https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/>.

2 HAENLEIN, M. a kol.: Navigating the New Era of Influencer Marketing: How to Be Successful on Instagram,
TikTok & Co. In California Managment Review, 2020, ro€. 63, ¢. 1, s. 16-18.
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® YouTube a influenceri — socialna siet YouTube je charakterizovana ako webstranka
umoziujuca 'ud’om zdiel'at’ vided, ktoré sami vytvorili. Tento portal sa stal druhym najvac¢sim
vyhl'addva¢om hned po Google Search. V sucasnosti je dokonca najva¢Sim svetovym
systémom zameranym na zdielanie audiovizudlnych suborov na internete. Pertraktovana
socialna siet’ je urena pre dva typy pouzivatel'ov — ti, ktori videa vytvaraju, to znamena, ze
maju zalozené vlastné kandly, na ktoré pridavaji svoju tvorbu; a ti, ktori videa len zhliadaja
a reaguju na ne (,,lajkovanim®, komentovanim, zdielanim). Stranka tieZ umoziuje odber
obl'ibenych kandlov, ¢o nasledne zjednoduSuje vyhladdvanie a zabezpe€uje prehladnejsiu
orientaciu na stranke (napr. aktivny pouzivatel’ sa dokaze kedykol'vek dostat’ ku svojej historii,
k uz prehratym videadm). Uvedené predstavuje len niekol’ko vybranych funkcii, ktoré YouTube
ponuka (medzi d’alSie patri moznost’ sledovania trendov, zdiel'anie videi cez iné socialne siete
atd’.). Dalej je nevyhnutné podotknat’, Ze na YouTube si pouzivatel mdze pozriet’ akykol'vek
audiovizudlny obsah (napr. edukac¢né vided, hudobné klipy, vided roznych receptov ci
navodov, vtipné vided), tu vSak treba podotknut’, Ze vécSina z publikovanych videi ma
amatérsku kvalitu, ¢o len potvrdzuje skuto¢nost, Ze na YouTube moze pridavat’ obsah naozaj
kazdy. Tento kanal je vhodny aj pre menSie ¢i vicSie firmy — prostrednictvom dobre
natoceného promovidea sa totiZ aj takymto spdsobom moéze spolocnost’ zviditel'nit’. Napokon,
YouTube sa v sGlasnosti povazuje za najlepSie nové médium v oblasti marketingu.?
Influenceri, ktori pdsobia na socialnej sieti YouTube, sit motivovani finanénou odmenou od
spolo¢nosti za priddvanie videi a ziskavanie poctu ,,paci sa mi to*.

o Twitter a influenceri — Twitter vyuzivaji najmi influenceri, ktori sa venuji vytvaraniu
kratSiecho textového obsahu. Uvedend doména je totiz zamerand na rychle zdielanie
informacii.?* Twitter je jedine¢ny svojimi funkciami a Specifikami, ktorymi oslovuje
cielovych pouzivatelov — umoziuje napriklad posielat’” kratke, presne dvestoosemdesiat
znakové spravy, ktoré sa nazyvaju ,tweety”. Podl'a neddvno zistenych udajov bola tato
doména oznacena ako jedna z poprednych socidlnych sieti na svete. Podl’a Stadie uverejnene;j
12. augusta 2021 svojou popularitou ,,oplyva‘ aj v dnesnej dobe.?* K zédkladnym vyrazovym
prostriedkom spominanej socialnej siete patri, ze ma svoj vlastny slovnik, ktory si pouZzivatel’
takmer okamzite v§imne v jednotlivych prispevkoch, a teda v ,tweetoch®. Rovnako ako to
bolo pri Instagrame, aj tato platforma aktivne aplikuje mriezky, to znamena ,,hashtagy* —
pouzivaji sa na oznacenie hlavnych kIi¢ovych slov alebo hlavnej témy ,tweetu” s tym
cielom, aby bol dotknuty prispevok lahko identifikovatelny pre ucely Specifického
vyhl'adédvania. Podobnost’ Twitteru s ostatnymi socidlnymi siet’ami si mézeme vSimnut’ aj pri
funkcii ,,feed — sluzi na zobrazenie vSetkych prispevkov na domovskej stranke pouZzivatel’a,
ktora zaroven pozostava z,tweetov* vSetkych Uctov, ktoré dany pouzivatel sleduje. Pri
nahlade na predmetni doménu by sa mohlo zdat’, Ze slizi len na uverejiiovanie prispevkov,
ktoré su verejné. Tato domnienka je vSak nespravna. Na Twitferi je totiz mozné posielat’ aj
osobné spravy, ked’ priama spréva, tiez nazyvana aj ,,DM*, predstavuje systém sprav Twitteru
uréeny vyhradne na sukromnt komunikaciu medzi pouzivatel'mi.?

22 Pozri: RUSNAKOVA, L.: Youtube, youtuber. In PRAVDOVA, H., RADOSINSKA, J., VISNOVSKY, J. a kol.
(eds.): Slovnik vybranych pojmov z medialnych studii. Trnava : FMK UCM, 2016, s. 230; MOREAU, E.: What is
YouTube: A Beginner’s Guide. [online]. [2022-08-12]. Dostupné na: <https://www.lifewire.com/youtube-101-
3481847>; CAMBRIDGE DICTIONARY:  YouTube. [online]. [2022-08-12]. Dostupné na:
<https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/youtube>; MILLER, M.: Internetovy marketing s YouTube.
Brno : Computer Press, 2012, s. 31.

23 ZEEVI, D.: Twitter 101: What is Twitter Really About? [online]. [2022-08-12]. Dostupné na:
<https://www.socialmediatoday.com/content/twitter-101-what-twitter-really-about>.

24 STATISTA RESEARCH DEPARTMENT: Twitter —Statistics & Facts. [online]. [2022-08-12]. Dostupné na:
<https://www.statista.com/topics/737/twitter/#dossierKeyfigures>.

3 GIL, P.. What Is Twitter & How Does It Work? [online]. [2022-08-12]. Dostupné na:
<https://www.lifewire.com/what-exactly-is-twitter-2483331>.
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o TikTok ainfluenceri — socialnu siet’ TikTok vyuzivaji prevazne mladSie generdcie
influencerov. TikTok vznikol skratenim slovného spojenia ,,aplikdcia na zdielanie videi®.
Dana platforma bola vo svojej aktualnej podobe uvedend na trh v roku 2018 a v rekordnom
Case sa zaradila k najpopuldrnejSim socidlnym médiam na svete. Pouzivatel’ totiz dokaze
vyvarat’ kratke, konkrétne patnast'sekundové videa, ktoré byvaji primarne snimané mobilnym
telefonom, a m& moznost’ uverejnit’ ich na svojom konte. Fungovanie tejto domény je
prisposobené aktudlnym technologickym vymozenostiam (napr. pouzivatelia smu natacat’
akékol'vek videa vertikdlne aj horizontalne; pri prezerani obsahu existuje funkcia zobrazenia
d’al$ich obsahov, videi, jednoduchym potiahnutim prsta smerom nahor a pod.). Mohli by sme
teda povedat’, ze TikTok je ,,pripraveny* pre moderného mladého ¢loveka; obsahuje mnozstvo
kvalitnych a prepracovanych funkcii, ktoré umoziiuju pouzivatelovi pohodlné a jasné
orientovanie sa v predmetnej aplikécii; zaroven obsahuji aj kniznicu audiozdznamov
(pesniCiek, vyrokov znamych osobnosti, atd’.).?® Prave vd’aka velkej kniznici réznych
audiozdznamov sa predmetnd doména stala tak populdrna. Na zédklade uvedeného mozeme
konstatovat’, Ze hlavnym komunika¢nym prostriedkom 7ikToku je video.

Influenceri sa vyznacuji roznorodym obsahovym zameranim svojich profilov a pdsobia na
variabilnych socidlnych platformach. Treba zdoraznit, ze najdolezitejSou sticast’ou ich prace je
najmd komunikdcia s fanasikmi, ktori st vo¢i nim lojalni a ,,sleduju* ¢innost’ influencerov —
pretoze prave publikum kazdy influencer potrebuje k tomu, aby sa tato pdvodne vol'nocasova
aktivita mohla stat’ jeho zivobytim.

4 Influenceri a ich (marketingova) komunikacia s ciePovym publikom

Pod pojmom ,,publikum® rozumieme pouzivatel'ov ¢i prijimatelov medidlnych obsahov.
V SirSom slova zmysle hovorime o prijimateloch zdielaného obsahu. Tento termin sa mdze
vztahovat na onlinovy priestor internetu, ale aj na redlny Zzivot. Medidlne publikum
interpretujeme ako institucionalneho kolektivneho uZzivatel’a a prijemcu obsahov vytvaranych
médiami.?’” Polet pouZivatelov nasledne definuje samotného influencera pdsobiaceho na
socialnych siet'ach. Na druhej strane, influenceri chapani ako autori urcitého obsahu sa snazia

.....

zavisi ich budica marketingova spolupraca s nejakou firmou ¢i korporaciou.

Hlavnou ulohou influencerov na socialnych sietach je propagovat’ ur€ité znacky a produkty
cielovému publiku. Brazilska Stadia The Effects of Social Media Opinion Leaders’
Recommendations on Follower’s Intention to Buy tvrdi, Ze miera interakcie medzi lidrom
digitalnej verejnej mienky (influencerom) a jeho sledovatelmi je nesmierne dolezitd. Podla
mnozstva interakcii sa totiz odzrkadl'uje dovera publika voci influencerovi. Autori Studie d’alej
zdoraziujl, Ze mnohi spotrebitelia maji tendenciu odporucaniam influencera, a to aj napriek
celej jeho snahe, neverit’, pretoze si plne uvedomuju, ze reklamy, ktoré¢ influencer pridava na
svoj profil, vlastne nie st spontdnnymi recenziami.?® Aj napriek danej skuto¢nosti influenceri
neprestavaju s propagaciou produktov ¢i sluzieb na svojich Gctoch, avSak neustale vymyslaja
nové metody a postupy, ako by dokazali presvedcit’ ku kipe ¢o najviac ciel'ovych zdkaznikov.

26 Pozri: KUCHTA, M.: Fenomén menom TikTok. Co to je a kde sa vzal? [online]. [2022-08-12]. Dostupné na:
<https://zive.aktuality.sk/clanok/144646/fenomen-menom-tiktok-co-to-je-a-kde-sa-vzal/>; GEYSER, W.: What is
TikTok — The Fastest Growing Social Media App Uncovered. [online]. [2022-08-12]. Dostupné na:
<https://influencermarketinghub.com/what-is-tiktok/>.

27 JIRAK, J., KOPPLOVA, B.: Média a spolecnost. Praha : Portal, 2003, s. 86-87.

8 NUNES, H. R. a kol.: The Effects of Social Media Opinion Leaders’ Recommendations on Follower’s Intention
to Buy. In Revista Brasileira de Gestdo de Nagocios, 2018, ro€. 20, €. 1, s. 67.
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M. Losekootova a E. Vyhnankova hovoria o tom, ako funguje vyber influencerov zo strany
roznych podnikov ¢i korporacii. Mnozstvo firiem ,,zaobchadza“ stymto marketingovo-
komunikacnym néstrojom vel'mi opatrne a pre propagaciu produktov si nevyberaju aktualne
najznamejSieho influencera. Zarovenl sa neriadia ani poctom sledujucich, nakolko nikdy
nemaju istotu, ¢i st vSetci tito fanuSikovia lojalni a aktivni. Velakrat sa stdva aj to, Ze
sledovatelia dan¢ho influencera vlastne ani netvoria ciel'ovu skupinu prislusného podniku ¢i
firmy, preto sa povazuje spoluprica s nim za bezpredmetnil. Pokial sa podnik rozhodne
nejakého influencera oslovit’, ich vzajomnd komunikdcia musi mat’ jasny zmysel a vopred
ureny ciel. Ten sa primarne tyka priebehu kooperdcie a honorara za vykonanu pracu.
Samozrejme, uvedené vychadza najmé z toho, nakol’ko je dany influencer populérny a tiez od
toho, do akej miery sii nim odprezentované obsahy reprezentativne ¢i doveryhodné. Cena za
takuto pracu je preto vel'mi individudlna. Mnohokrat sa tiez stava, Ze influencer nedostane za
vykonanu pracu peniazny honordr, ale dohodne sa s firmou na barterovej spolupraci. Barterova
spolupraca v zasade predstavuje obchodni vymenu tovaru bez pouzitia penazi.?’ Jednoducho
povedané, influenceri pri podobnej kooperacii dostant ,,zaplatené” nejakymi konkrétnymi
vyrobkami (kozmetika, technika, darcekové poukédzky a i.).

Po vzdjomnej dohode o podmienkach kooperacie prichddza na rad samotny vykon prace
influencera na socialnych sietach. Ten pozostava z prezentacie vopred stanovenych vyrobkov
alebo sluzieb. Influencer ich divdkom predstavi prostrednictvom fotografie, pripadne videa.
Oboznami sledovatel'ov so zakladnymi charakteristikami ¢i vyhodami produktu alebo sluzby.
V zasade plati, Zze dany influencer by mal disponovat ur¢itym obsahovym prepojenim jeho uctu
na socialnych sietach s inzerovanym tovarom, pretoze pokial’ propaguje nieco, ¢o sa hlboko
odklana od obsahu, ktory tvori na socidlnych siet’ach, ubera tym na doveryhodnosti nielen sebe,
ale aj samotnej znacke, resp. firme. Toto tvrdenie vysvetl'ujeme na konkrétnom priklade —
sledovatel’ objavi reklamu na detské hracky na profile ,,beauty influencerky*, ktord je zndma
tym, Ze nema deti a obsah svojich prispevkov venuje predovsetkym téme ,,beauty a krasa®.
Recipient bude automaticky povazovat predmetnt reklamu za menej doveryhodnt ¢i menej
relevantnu, ako keby ju spozoroval na profile influencerky, ktord je zndma tym, Ze jej
kazdodenny zivot je sustredeny okolo starostlivosti o (svoje) deti. Influencer je zaroven zo
zakona povinny oznacit’, ze ide o platenu spolupracu. Uvedené je dolezité najmé preto, aby jeho
sledovatelia vedeli jasne identifikovat’ a odlisit’ platené odportc¢ania od tych dobrovolnych.*°
Koncovy zdkaznik sa na zéklade tohto ,,odkazu“ moéze slobodne rozhodnut, ¢i bude
influencerovi a znacke doverovat’ a ¢i si nakoniec danu sluzbu alebo produkt kupi.

V danej suvislosti je dolezité spomenut’ vedecku studiu L. Komathiho a kol., ktord podrobne
opisuje dosah influencerov na ciel'ovych recipientov, avSak z Gplne inej perspektivy. Jej cielom
je pochopit’ dosah Zenskych a muzskych influencerov na prijemcov medidlnych obsahov.
Vysledok skiimania priSiel s tvrdenim, ze badat’ vidite'ny rozdiel medzi komunikaciou Zien
influenceriek a muzov influencerov. Influencerky st v porovnani s muzmi viac pozitivnejsie
a emotivnejSie. To je viditeIné aj v ich prispevkoch a samotnych profiloch. Va¢sinovy pomer
publika influenceriek teda tvoria d’alSie Zeny, ktoré sa stotoziiuju s ich vnimanim a samotnym
zivotnym Stylom. MuZi su viac priami a to isté plati aj pre ich prezentaciu a komunikaciu na
socialnych sietach smerom k publiku. Na rozdiel od Zien sa CastejSie zameriavaji na nové

2 Pozri: DALTON, G.: Barter. In Journal of Economic Issues, 2016, ro¢. 16, &. 1,s. 181.; NUNES, H. R. a kol.:
The Effects of Social Media Opinion Leaders’ Recommendations on Follower’s Intention to Buy. In Revista
Brasileira de Gestdo de Nagocios, 2018, roc. 20, €. 1, s. 67.

30 Pozri: BAKKER, D.: Conceptualising Influencer Marketing. In Journal of Emerging Trends in Marketing and
Management, 2018, ro€. 1, ¢. 1, s. 79-82.
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technolédgie a herné produkty. Aj vd’aka tomu tvoria vac¢Sinovu €ast’ ich publika na socialnych
sietach d’alsi muzi.3!

Vidime, Ze dosah influencera na konecného zdkaznika, resp. cielového prijemcu zavisi od
mnozstva faktorov (napr. pocet sledovatel'ov, obsahové zamerania profilu influencera, volba
konkrétnej socialnej siete na odkomunikovanie produktu alebo sluzby, typ propagovaného
produktu a sposob jeho prezentacie prijemcom, pohlavie influencera a i.). V zasade vSak plati,
ze to, ¢i influencer zaujme potencidlneho recipienta, pripadne konecného zakaznika pri kipe,
zalezi na roznych subjektivnych faktoroch, vkuse, motivaciach a preferenciach
preddefinovaného publika.

5 Zhrnutie

Sucastou socialnych sieti sa stali influenceri. Prave ti dnes tvoria hlavnu podstatu socidlnych
platforiem, pricom povolanie influencera sa v dneSnej dobe stalo velmi popularnym
a ziadanym. Poslanim ich prace je najméd komunikécia s publikom a sledovate'mi. Mali by sa
usilovat’ o tvorbu origindlneho obsahu s cielom oslovit’ cielova skupinu prijemcov. Ocakava
sa od nich, ze hovoria pravdu a ku svojim fantSikom sa spravaji zodpovedne a lojalne.
Vzhliadaja k nim totiz stovky, tisicky az miliony l'udi v krajine alebo po celom svete. Mladsi
,»followeri“ ich ¢asto vnimaji ako svoje idoly a motivacné Cinitele. Prave preto by mali
influenceri brat’ svoje zamestnanie a poslanie na socidlnych sietach vel'mi vdzne. V mnohych
pripadoch vSak tomu tak nie je — influenceri pristupuju k svojim sledovatel'om ako k nemému
davu, nad ktorym maju velki moc a kontrolu. Svoj hlas casto vyuZzivaju vo svoj prospech
a dbaju hlavne na zisk. Mnohych tak uz viac netrapia problémy beznych l'udi a ich primérnym
cielom je Casto len predat’ predrazeny a mnohokrat aj vel'mi nekvalitny tovar. Sledovatelia by
si tak mali dokladne zvazit', komu budi na socialnych platformach doverovat'.

Influenceri zvyc€ajne vedia, kto je ich publikom na socialnych sietach, koniec koncov si ho aj
sami definuju. Ich publikum vo vicSine pozostava z l'udi, ktori st v mnohom rovnaki ako oni
sami. Nehovorime len o veku ¢i pohlavi, ale napriklad aj o spolo¢enskych nazoroch, zivotnom
Style, pripadne moralnych hodnotach. Pre influencerov je podstatné ziskat' si doveru ich
sledovatel'ov. Mnohi z nich sa preto snazia posobit’ na socialnych sietach vel'mi autenticky
(napr. ukazka ich redlneho zivota bez cenzlry). Nezameriavaji sa len na prezenticiu
pozitivnych okamihov, naopak, mnohokrat zdielaju vel'mi citlivé, ba az intimne chvile zo
svojho sukromného zivota. Dany spdsob komunikicie im poméha v budovani dovery
u prijemcov nimi zdiel'anych medialnych obsahov.

Pokial’ ma influencer zdujem propagovat produkty ¢i sluzby a spolupracovat’ tak s nejakou
znackou ¢i firmou, tak je dolezité, akym mnoZzstvom sledovatel'ov disponuje jeho profil na
socialnej sieti. Zalezi teda od skutocnosti, ¢i sa influencer zarad’uje do skupiny nano
influencerov, micro influencerov, macro influencerov alebo mega influencerov, pripadne na
akej socialne;j sieti dany influencer vystupuje a aké je zameranie jeho profilu vo vSeobecnosti.
Mnoho stadii sa taktiez zhoduje, Ze influencer ma omnoho vacsi potencidl ziskat’ urcity dosah
na svojich socialnych siet’ach, ak propaguje vyrobok alebo sluzbu, ktoré su blizke tematickému
zameraniu jeho profilu. Produkt a aj samotny influencer takymto spdsobom ziskavaju omnoho
vacsiu doveru u potencidlneho zékaznika.

31 Pozri: KOMATHI, L. a kol.: Male and Female Social Media Influencers: The Impact of Gender on Emerging
Adults. In International Journal of Modern Trends in Social Sciences, 2019, ro€. 2, €. 9, s. 21-27.
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Hlavnym cielom predkladanej Stidie bol popis a definicia posobenia influencerov vo
virtualnom svete socidlnych sieti. Vchadzali sme zo Specifikacie postavenia influencera na
internete, objasnenia jeho kreativnej prace na socialnych sietach alebo jeho (marketingovej)
komunikacie smerom k cielovému publiku. Predpokladame, Ze predmetna teoretickd Stadia
dopomohla k lepSiemu pochopeniu danej problematiky a otvorila nové moznosti skimania
pertraktovaného problému?? z réznych inych perspektiv.

Podakovanie: Prispevok bol vypracovany v ramci vyskumného projektu podporovaného
Vedeckou grantovou agenturou Ministerstva skolstva, vedy, vyskumu a sportu SR a Slovenskej
akadémie vied (VEGA) ¢. 1/0283/20 Synergia odvetvi medialneho priemyslu v kontexte kritickej
politickej ekonomie médii.
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POPKULTURA A METAVERSE (PRIEREZ FILMOVOU
TVORBOU MEDZI ROKMI 1980-2009)

POP CULTURE AND METAVERSE (CROSS-SECTION
OF FILMMAKING BETWEEN THE YEARS 1980-2009)

Andrea Rysova

Abstrakt:

Koncept metaverse je jednym z fenoménov dnes$nej doby. Tento zivy digitdlny vesmir umoznuje prepojenie
fyzickej aroziirenej virtualnej reality, umozituje Zivot v umelom, digitalne vytvorenom priestore. Zivot
v metaverese predstavuje novu uroven bytia. Povodna literarna koncepcia sa postupne pretransformovala do
predstavy trvalého online 3D priestoru, ktory umozni uzivatel'om socializovat’ sa, pracovat’, hrat’ sa, obchodovat’
pripadne travit’ volny ¢as. Osobitnym spdsobom sa k tejto téme vyjadruje umelecky svet. Vzniklo a vznika
mnozstvo filmov a televiznych seridlov, ktoré sa snazia divakovi pomdct’ lepSie pochopit’ tento fenomén.
Prispevok sa venuje filmovym dielam, ktoré zahnaji aspekty virtudlnej reality, pripadne d’alSie trendy formujice
predstavy o metaverse. Prispevok ponuka struény prierez svetovou filmovou tvorbou v rokoch 1980 az 2009,
mapuje tendencie v pristupoch k tejto téme a sleduje ako sa téma nového virtualneho sveta postupne udomaciiovala
v prostredi filmu.

KPucové slova:
Film. Metaverse. Popculture. Sci-fi. Virtualne prostredie.

Abstract:

The concept of metaverse is one of the phenomena of our time. This vibrant digital universe allows the connection
between physical and widespread virtual reality, allowing life to exist in an artificial, digitally created space. Life
in the metaverse represents a new level of existence. The original literary concept has been gradually transformed
into the idea of a permanent online 3D space that allows users to socialise, work, play, trade and possibly spend
their free time.The artistic world has a particular voice on this subject. A number of films and television series
have been produced and are trying to help the viewer better understand this phenomenon. The contribution shall
be devoted to cinematographic works which include aspects of virtual reality and, where appropriate, other trends
forming the image of the metaverse. The contribution offers a brief cross-section of the world’s film production
from 1980 to 2009, maps trends in approaches to the topic and watches as the theme of the new virtual world
gradually takes place in the film’s environment.

Key words:
Movie. Metaverse. Pop Culture. Sci Fi. Virtual Environment.

1 Uvod do problematiky — struéne o metaverse'

Internet je sti€astou nasho sveta uz viac ako 50 rokov. Vyrazne ovplyvnil a transformoval Zivot
niekol’kych generacii. Spoc¢iatku ndm médium Web 1.0 umoznil fungovat’ v pozicii obyc¢ajného
spotrebitel’a (vacSina internetu pozostavala zo statickych stranok uréenych predovsetkym na
Citanie), neskor nam Web 2.0 rozSiril naSe moZnosti o interaktivne online kontakty
prostrednictvom rdznych platforiem. Nas§ kazdodenny Zivot sa zmenil. Ponorili sme sa do nove;j
dimenzie digitalneho priestoru, ktory nas doslovne pohltil. Z obyc¢ajného spotrebitel’a sa stal
tvorca a producent vlastnej kyberidentity. V sicasnosti stojime uz len kréc¢ik pred posunom
k zivotu v utopickom ideali spolocnej Zivej virtualnej existencie — vo svete metaverse, ktory by

! Pozndmka autorky: Metaverse je pojem prevzaty z anglického jazyka, ktory zatial’ v spisovnej slovendine nema
spisovny ekvivalent, jednotni formu zapisu, ani sposoby flexie. V prispevku pouzivame povodny zapis
v anglickom jazyku, pracujeme snim ako snesklonnym podstatnym menom. V niektorych pripadoch
zachovéavame zapis Metaverse s velkym pismenom — z dovodu reSpektovania originalneho oznacenia.
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mal predstavovat’ upgrade internetu ako ho pozname dnes. Podla generalneho riaditel’a
spolo¢nosti Meta M. Zuckerberga bude metaverse virtudlnou verziou internetu, v ktorej, ako
hovori, ,, ste v zdZitku, nielen sa nan pozerdte “*>. To, ¢o bolo v minulosti ¢istou sci-fi fikciou, sa
stdva zhmotiiujiicou sa realitou.

Zivot v metaverese predstavuje novi troveh bytia. Povodna literarna koncepcia sa postupne
pretransformovala do predstavy trvalého online 3D priestoru, ktory umozni uzivatelom
socializovat’ sa, pracovat, hrat sa, obchodovat’ pripadne travit volny cas. Poskytne nam
moznost’ stykat’ sa prostrednictvom mnozstva aktivit, nie len ,,oby¢ajnu* komunikaciu. Tieto
kroky povedu k zblizovaniu fyzickych a virtudlnych Zivotov, pricom postupne presiahnu jedini
nam znamu realitu fyzického tela. Tento novy ,,vesmir* obsahuje prvky digitalneho, umelého,
strojového sveta, prvky virtudlnej reality a rozsirenej reality.

Vicsina teoretickych koncepcii sa zhoduje na definicii metaverse ako na kolektivhom virtudlne
zdielanom priestore, ktory je vytvoreny konvergenciou virtudlne vylepSenej fyzickej reality a
fyzicky pretrvavajiceho virtudlneho priestoru, vratane vyuzitia vSetkych virtudlnych svetov,
rozSirenej reality a internetu. M. Ball, generalny riaditel’ a zakladatel' spolo¢nosti Epyllion
Compeny?, definuje metaverse ako ,, masivne Skdalovand a interoperabilnd siet’ 3D virtudlnych
svetov existujucich v realnom case, ktorti moze synchronne a trvalo vyuzivat neobmedzeny
pocet pouzivatelov s osobitnym pocitom pritomnosti; pricom podporuje kontinuitu udajov, ako
je historia, identita, komunikdcia, platby, oprdvnenia a objekty.*. Podobne aj P. Kicks,
analytik spolo&nosti Delphi Digital,’ hovori o metaverse ako o ,,Zivy digitdalny vesmir, ktory
Jjednotlivcom poskytuje pocit socialnej pritomnosti a zdielaného priestorového povedomia
spolu s moznostou podielat’ sa na rozsiahlej virtualnej ekonomike s vyraznym spolocenskym
vplyvom “S. Velmi vystizne vo svojich uvahach zhrnul podstatu metaverse J. Radoff, ked’
napisal, ze kI'a€ovymi slovami pre jeho definiciu st zazitky, priestor a kreativita. O meteverse
hovori ako ,, o internete, ktory sa vyvija do kreativneho priestoru pre kazdého, kto si chce zazitky
vytvarat“’. Spolu s metaverse vznika akési ,,tretie miesto*® (okrem domova a prace) — miesto
ur¢ené pre komunitny, ale aj pracovny zivot, socidlnu interakciu, kreativitu, ale aj
cestovanie, rozne formy kultarneho vyzitia.

V poslednych rokoch vzniklo niekolko odbornych ¢lankov zameranych na uz fungujice
podoby metaverse, ktoré su pristupné verejnosti. J. D. Dionisio a kol.” zverejnili prieskum 3D
virtualnych svetov a metaverse. Tento dokument popisuje pat’ faz vyvoja virtudlneho sveta a

2 ZUCKERBERG, M.: Introducing Meta. [online]. [2022-10-10]. Dostupné na:
<https://www.youtube.com/watch?v=pjNI9K1D xo>.

3 Matthew Ball je generalnym riaditel'om spolo¢nosti Epyllion. Spolo&nost’ vystupuje aj angel investor, zameriava
sa na poradenské sluzby a produkciu v oblasti TV, filmu a videohier. Epyllion je vacSinovym akcionarom
spolo¢nosti Ball Metaverse Research Pertners, ktora poskytuje index najvacsiecho svetového herného ETF a/alebo
ATF s tematikou Metaverse, Roundhill Ball Metaverse ETF. BlizsSie pozri: BALL, M. L.: Biography/Coverage.
[online]. [2022-10-10]. Dostupné na: <https://www.matthewball.vc/about>.

4 BALL, M.: The Metaverse Explained in 14 Minutes. [online]. [2022-10-10]. Dostupné na:
<https://bigthink.com/series/the-big-think-interview/why-the-metaverse-matters/>.

® Delphi Digital je spolo¢nost’ zamerana na vyskum v oblasti trhu s digitalnymi aktivami aZ po vznikajiucu
hranicu krypto a digitalnych aktiv. BliZSie pozri: We are Delphi. [online]. [2022-10-10]. Dostupné na:
<https://delphidigital.io/who-we-are>.

6 KICKS, P. What Is the Metaverse? [online]. [2022-10-10]. Dostupné na:
<https://www.realvision.com/shows/the-exponential-age/videos/piers-kicks-what-is-the-metaverse-
OwXm?tab=details>.

7" RADOFF, J.: Metaverse Definition. [online]. [2022-10-10]. Dostupné na: <https://medium.com/building-the-
metaverse/metaverse-definition-51e6blcSbaf3>.

$ Poznamka autorky: Aktudlne toto , tretie miesto* s¢asti zapliiaju socialne siete.

9 Pozri: DIONISIO , J. D., BURNS , W. G. III., GILBERT, R.: 3D Virtual Worlds and the Metaverse: Current
Status and Future Possibilities. In ACM Computing Surveys, 2013, ro€. 45, €. 3, s. 1-38.
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Specifikuje Styri vlastnosti zivotaschopného metaverse, vratane realizmu, vSadepritomnosti a
interoperability. K. Nevelsteen'® sa zaoberal technologickymi otdzkami. Vo svojom ¢lanku
pomocou zakotvenej tedrie ponuka definiciu ,,virtualneho sveta®, ktora je priamo aplikovatel'na
na sucasnu technologiu. Tuto definiciu aplikuje pri klasifikacii pokrocilych technologii, ako st
pseudoperzistentna videohra, MANet, virtudlna a zmieSana realita a metaverse.

Hoci metaverse vo svojej skuto¢nej/realnej podobe eSte neexistuje, existuju platformy, ktoré
dokdzu takyto zazitok priblizit. V sGc€asnosti asi najbliz§i pocit ,.existencie” v metaverse
pontikaju videohry. St jeho najzndmejSou verziou a pravdepodobne aj najoblibenejSou. Niet
sa ¢o divit. MMO (Massive Multiplayer Online Video Games) hry umoziuju interakciu
obrovského mnozstva T'udi vo vysoko sofistikovanych 3D prostrediach s pohodlnou
komunikaciou, tvorbou UGC, vlastnou ekonomikou, VR/AR, atd’. Navyse hraci uz davno
nehraju len hry. Vyvojéri posunuli hranice toho, ¢o je hra a ta sa stava priestorom aj pre iné
aktivity, sluzby a funkcie, ktoré prechddzaju do réznych d’alsich aspektov zivotov hracov (ako
st napriklad virtualne stretnutia, udalosti, koncerty & vernisaze!l). Za vSetky spomenime
napriklad Second Life'? virtualny svet s vel’kym mnoZstvom UGC funguje s vlastnou virtualnou
menou Linden Dollar, ktora mozno vymenit za skuto¢ni menu. Alebo virtudlny svet
Cryptovoxels'3, ktory vznikol v polovici roka 2018 a svojim hra¢om ponika moznost’ vlastnit’
v tomto virtudlnom svete pozemky, stavat’ na nich, pripadne s nimi obchodovat. Svoj prvy
ostrov Origin City do konca roka 2019 vypredali. Podobne aj 3D platforma Decentralend"
umoziuje pouzivatelom kupovat’ virtudlne pozemky prostrednictvom kryptomeny, ktora
vyuziva Ethereum blockchain. D4 sa v niom obchodovat’ s majetkami, avatarmi, obleCenim,
doplnkami, a pod. Prave vzostup kryptomien a obchod s nimi spojeny, bol kI'i¢ovym aspektom
pri adaptacii meteverse ako stcasti reality.

1.1 Filmova tvorba a metaverse

Zatial’ ¢o skutocny metaverse je eSte stale vo faze vyvoja, existuje niekol’ko moznosti, ako sa
k nemu priblizit'. Nasa vizia zdiel'anych, trvalych virtudlnych svetov v redlnom case bola do
vel'kej miery formovand populdrnou kultirou. Koncept metaverse bol prvykrat pouzity v
dystopickom sci-fi roméne Snow Crash od N. Stephensona (1992). Neskor boli tieto vizie
ozivené vo viacerych filmoch a seridloch. Film je silné a posobivé médiu. NavySe velmi
populdrne a vyhl'addvané. Pohyblivé obrazy sa stali inStituciou, takze obdobie 20-teho storocia
je povazované doslova za vizualny vek. Film preto predstavuje vel'mi efektivnu cestu, ako
ludom predstavit’ pojem (metaverse), ktory sdm o sebe vyvoldva mnozstvo otazok. Ako
poznamenava S. Demmer ,, pohyblivé obrazy nam totiz umoziuju spdtne nahliadnut’ na deje
a udalosti, ktoré urcuju rdaz opisov a vykladov, pretoze lahsie (jednoduchsie) vidime ci
nahliadame, nez premyslame. K pohyblivym obrazom filmu sa divak vztahuje vdcsinou
bezprostredne s urcitym zaujmom a nie je teda uplne vylucené, ze na filmovu tvorbu nenahliada
akosi zvonka, ale ovela skor zvnutral...]V strucnosti mozeme povedat, ze sme tak trochu neseni
na vinach symbolického univerza filmu avsetci sa tak viac-menej stavame voyeurmi:

10 Pozri: NEVELSTEEN, K. J. L.: Virtual World, Defined from a Technological Perspective and Applied to Video
Games, Mixed Reality, and the Metaverse. In Computer Animation and Virtual Worlds, 2015, ro¢. 29, €. 1, s. 1-
16.

1 Poznamka autorky: Napriklad v multiplayerovej hre Fortnite sa virtudlnej hudobnej prehliadky Travisa Scotta
zlcastnilo 12,3 milionov hracov. Blizsie: STUART, K.: More Than 12m Players Watch Travis Scott Concert in
Fornite. [online]. [2022-10-10]. Dostupné na: <https://www.theguardian.com/games/2020/apr/24/travis-scott-
concert-fortnite-more-than-12m-players-watch>.

12 LINDEN LAB: Second Life. [digitalna hra]. San Francisco : LindenLab, 2003.

13 NOLAN CONSULTING: Cryptovoxels. [digitdlna hra]. Wellington : Nolan Consulting, 2018.

14 MEILICH, A., ORDANO, E.: Decentraland. [digitalna hra]. Carlsbad : Decentraland Foundation, 2015.
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pozorovatelmi. “!°. Zaujimalo nas preto, akym spdsobom bol koncept metaverse pretlmoény
smerom k divdkom — t. j. ako sa tato téma nového virtudlneho sveta postupne udomécniovala
v prostredi filmu.

Film a kinematografia ¢loveka jednoznaéne ovplyviuju. J. Jirdk!® hovori, Zze podstatnd moc
médii spociva v tom, Ze sa podiel’aju na tom, ako je formovany c¢lovek, aj celd spolo¢nost’,
podiel'aji sa na utvarani podoby spolocnosti a vztahov, ktoré v nej panuji. Média dokazu
utvarat’ a formovat’ to, ¢o sa jedinec dozveda o svete, st zdrojom myslienok a ndzorov, ktoré
sa k nemu dostdvaji. Samozrejme, filmy pracuji s istym druhom hyperboly. Hyperbolizuju
situdcie naSich zivotnych skusenosti, ale mozno prave vd’aka tomu neustdle pripominaju
a zvecnuju urcité stereotypy, ktoré su obsiahnuté v celej nasej kultare. Ako poznamenava S.
Demeter, ,, filmovy priemysel uspesne manipuloval masami, ktoré tvorili jeho obecenstvo tym,
Ze vytvaral filmovu rec [...] vdaka tomu umiestiiovala divakov do novych priestorov: na
teritorium viac-nasobnych vizualnych kultur a do prostredia premenlivého pohladu subjektu
[...] Kinematografickda spolocnost’ je societou, ktora je novd, spolocnostou, ktorda vyuziva
opticku paradigmu filmovej produkcie a ktora sa necha efektami filmovych technik vyznamne
ovplyvitovat. Mnohokrat dokonca do takej miery, Ze mézeme hovorit' o voyerskom pohlade “!’.
Vznika tak efekt urcitej kinematografické imaginacie, kde divdk vnima obrazy hlavne ako
scény vizualnej dramy, ktord znadzoriiuje typ konkrétnej skutocnosti, do ktorej je zasadeny.
Stava sa tak skrze obrazy priamym tc¢astnikom symbolického univerza filmu.

Vicsina filmov o metaverse spada pod zaner sci-fi. Tento Zaner ma uz desatrocia vyborny
dramaticky potencial pre pribliZzenie virtudlnych svetov. Je na to doslova predurc¢eny. Sci-fi
filmy vzdy vyrazne predbichali dobu.!® Dej tychto pribehov sa ¢asto odohrava v
blizkej budicnosti, pripadne v alternativnych dimenzidch a vyznacuje sa pritomnostou
vyspelych technologii, ktoré zatial’ v redlnom svete neexistuju.!® Sci-fi je navySe vel'mi vyrazny
Zéner v ramci kinematografie. Podl'a D. Brodericka?® bol dopad sci-fi na popularnu kultaru
neobycajne silny. Nepovazuje ho za mainstreamovy Zaner, a to z viacerych dévodov. Jednym
z nich je jeho komplexnost’, a tiez to, Ze na jeho ,,.konzuméaciu“ je potrebny urcity druh pred-
porozumenia, chapania. Zaner sci-fi sa prirodzene vyvija a meni. Priblizne od 60-tych rokov
minulého storocia sa formuje tzv. Nova vlna?!, ktora bola charakteristicka kritickym postojom
k nastupujucim médiam a technoldogidam. Mnohé z diel tohto druhu preto spracovavaju
postmoderné, postindustridlne, postapokalyptické a feministické témy. Do okruhu zdujmu sa
prirodzene dostali aj témy viazuce sa k technologickému pokroku l'udstva a k témam, ktoré
odpovedaju na otazku, ako by potencidlne mohla vyzerat’ nasa budiicnost’ v digitdlnom svete.

S DEMMER, S.: Filmovy obraz a spolecnost. [Diplomova praca). Praha : Fakulta humanitnich studii Univerzity
Karlovej, 2006, s. 8.

16 JIRAK, J., BURTON, G.: Uvod do studia médii. Praha : Barrister & Principal, 2008, s. 23-24.

7 DEMMER 8.: Filmovy obraz a spolecnost. [Diplomova praca]. Praha : Fakulta humanitnich studii Univerzity
Karlovej, 2000, s. 22.

18 Poznamka autorky: Georges Mélies sa vd’aka svojmu slavnemu filmu Cesta na Mesiac (1902) stal priekopnikom
sci-fi filmu. Vd’aka préci s filmovou iltiziou dokéazal uz na zaciatku minulého storocia na filmovom platne ozivit’
knihy J. Verna a H. G. Wellesa.

1% Poznamka autorky: Samozrejme, tento Zaner zahfiia ovela SirSie tematické spektrum pribehov — napriklad
neexistujuce a mimozemské formy Zzivota, vzdialené a neobjavené uzemia, cestovanie v ¢ase, konflikty medzi
utopickou a despotickou viziou spolocnosti a pod. My sa vSak zameriame len na tie, ktoré st priamo spojené
s konceptom metaverse.

20 BRODERICK, D.: Reading by Starlight: Postmodern Science Fiction. London : Routledge, 1995, s. 8.

2 Poznamka autorky: S. McCrackena rozliuje Styri etapy vo formovani Zanru sci-fi. Od skongenia druhej svetovej
vojny vchadzame do poslednej, Stvrtej postmodernej etapy. BlizSie pozri: MCCRAKEN, S.: Pulp: Reading
Popular Fiction. Manchester : Manchester University Press, 1998, s. 103.
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1.2 Kultové filmy o meteverse

Vramci skimania sledovanej problematiky sme realizovali aj komparaciu niekol’kych
filmovych rebrickov — top najlepsich filmov o meteverse — odporucani, ktoré mozno najst’ na
internetovych strankach Casopisov, webovych portalov a réznych platforiem. Tieto tdaje ndm
pomohli zmapovat’' situaciu na filmovom trhu a zmapovat' ndzory divdkov a filmovych
recenzentov na tuto tému. Autori vo svojich ¢lankoch a recenziach pontkaji svojim ¢itatel'om
zoznamy najlepSich filmov o metaverse, ktoré by im mohli pomdct’ lepSie pochopit’ tento
pojem. Vybrali sme 16 zahrani¢nych rebri¢kov??, porovnali sme ich vyber a ponikame stru¢né
zhrnutie zisteni. VSetci tvorcovia rebrickov ,,top metaverse filmov* vyberali filmy na zdklade
spolo¢ného kritéria — ich blizkosti ku reprezentacii metaversa — toho, ako moze metaverse
vyzerat. Vybrali tie, ktoré boli divadkmi a filmovymi recenzentmi vnimané ako
najreprezentativnejSie. Ani v jednom pripade nebol zoznam tvoreny na zaklade
casovej/historickej linie a filmy neboli radené od najlepSieho po najhorsi. Tvorili skor sumar
pribehov/filmov, ktoré sii povazované za najreprezentativnejsie. Vybrali sme najcastejSie sa
objavujuce filmy, ktoré st vnimané ako predlohy, podla ktorych sa divdk moze zorientovat
v tom, ¢o metaverse predstavuje.?® (Tab. 1)

Tabul’ka 1: Top 10 filmov o metaverse/porovnanie rebrickov

TOP 10
filmov o metevrese

m Ready Player One/2018

m The Matrix series/1999-2003

14
13
9 m Wreck-it Ralph!/2012
8 Tron/1982
6 m Free Guy/2021
m Avatar/2009
4 4 a4 o
3 m Minority Report/2002
m Her/2013
m Doctor Who: Scilence in the
library/2008

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Takmer vSetky rebricky zhodne odkazovali na dva filmy, ktoré su povazované za
najvypovednejSie — The Matrix (1999-2003) a Readay Player One (2018). Niet sa ¢o ¢udovat.
Filmova sci-fi klasika Matrix (1999) anasledujuce pokraCovania, st asi najzndmejSim
zobrazenim virtudlneho sveta. Kyberpunkové virtualne prostredie Matrixu zobrazuje jeden z
najhorSich scendrov pre virtudlnu realitu, no aj napriek tomu sa stala kultovou klasikou.
Rovnako uspesne sa podarilo virtudlnu realitu stvarnit’ aj tvorcom filmu Ready Player One.
Film priniesol koncept metaverse spéat’ do popredia Spickovych diskusii. Ukazuje mnohé zo
zdanlivo dosiahnutel'nych technologii (napr. head-mounted display (HMD) pre virtualnu realitu
(VR) a mnoho iného), ktoré verejnosti prinasaju realnu prilezitosti metaverse skuto¢ne zazit’.

22 Poznamka autorky: Ich kompletny zoznam mozno najst’ v pouzitej literature.

23 Poznamka autorky: Medzi d’alsie filmy reprezentativne zobrazujlice metaverse boli zaradené filmy ako napr.: The
Thirteen Flor (1999), Smarthouse (1999), eXistenZ (1999), Gamer (2009), Inception (2010), Source Code (2011),
Person in Interest (2011), In Time (2011), Assassin’s Creed (2016), Westworld (2016), Alter Carbon (2018), série
Black Mirror (2011-2019), Upload (2020), Mythic Quest (2020), We Met in Virtual Reality (2021) a d’alSie.
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Do pozornosti sa dostalo aj mnozstvo d’alSich zaujimavych titulov. Napr. Wrack-it Ralph!
(2012) nadvézuje na hra¢sky svet a vo svojom pribehu pracuje s ikonickymi postavami réznych
videohier. Ralph je schopny cestovat’ po celom internete, od hry k hre, a tak ukazuje potencialnu
prepojenost’ prilezitosti v metaverse.

Jeden z prvych videohernych filmov Tron (1982) tvori kultovu klasiku. Tron predbehol svoju
dobu a predstavoval medznik v oblasti pocitacovej animacie. Pripravil pddu pre vznik d’alSich
filmov na tato tému. Film je inSpirovany ikonickou videohrou Pong. Opisuje pribeh vyvojara
Kevina Flynna, ktory je preneseny a uvdzneny v digitdlnom svete pocitaca. Musi sa postupne
prebojovat’ a v gladiatorskych hrach sa s pomocou bezpecnostného programu pokusi
znesSkodnit’ neovladatelny a nebezpecny hlavny ovladaci program.

Film Free Guy (2021) je ukdzkou toho, ze metaverse nemusi predstavovat’ len desivy
dystopicky svet — taky, ako ho ukazuje Matrix, ale Ze moze ist’ aj o svet plny zédbavy a pohody.
Hlavny hrdina Guy, bankovy pokladnik vo Free City, netusi, Ze je nehrac¢skou postavou vo
videohre v otvorenom svete. Tato odl'ahcend verzia metaverse v kombin4cii so zdnrom komédie
posobila na divakov vel'mi optimisticky. Takze tato akéna romantickd komédia si od svojho
debutu v auguste 2021 ziskala uznanie kritikov a velky uspech u publika (bol jednym
z najlepsie zarabajucich filmov).

V radmci rebrickov sa pomerne Casto objavovali aj filmy Minoriti report (2002), Her (2013) ¢i
Avatar (2009). Je zaujimavé, ze prave posledny spominany film sa vo vyberoch neobjavoval
CastejSie. Avatar Jamesa Camerona bol najlepSie zarabajicim filmom v roku 2021. Prisiel s
prelomovou kinematografiou technologiou a sposobil revoluciu v 3D filmoch. Do velkej miery
udal tén v tom, ako sa vyvijali sci-fi filmy v nasledujucich desatrociach. Technoldgia, ktora
umoziiuje presunit l'udské vedomie do in¢ho druhu, je vel'mi putava. Avatar skima tento
koncept a predvadza schopnosti technoldégie AR a VR. Tvorcovia vyuzili osved¢eny motiv
dobrodruzstva, ktory ozivili zasnymi vizudlnymi efektami, ktoré si uzili divaci vSetkych
vekovych kategorii. Aj napriek tomu sa vspominanych rebrickoch metaverse filmov
neobjavoval Casto.

2 Metody

V prispevku sa venujeme filmom, ktoré sa snazia sprostredkovat’ realitu metaverse tak, aby

divdkom pomohli pochopit, ¢o tento pojem znamena — ¢i uz ide o zobrazenia novych

technologii, obrazy moznych virtualnych svetov ¢i priklady ich vyuzitia (predovsetkym aspekty

pocitacovych sieti, virtudlnej reality, 3D grafiky, rozSirenej reality, umelej inteligencie a

virtualneho digitalneho priestoru (virtudlnych otvorenych svetov).?* Teda filmy, ktoré oZivuju

myslienky meteverse a divakom umoziuju zistit, ako by mohol zivot vo virtudlnom svete

vyzerat’. Do tejto kategdrie sme nezahrnuli filmy, ktoré sa tematicky sice viazu k otazkam stzitia

¢loveka s modernymi technologiami, Zivotom v digitdlnom veku, no rozvijaju niektoré d’alSie

osobité aspekty, ako napriklad:

- téma robotov — strojov pracujucich s ur¢itou (vac¢Sou ¢i mensou) mierou samostatnosti;

- téma androidov — umelo vytvorenych bytosti, humanoidnych robotov;

- téma kyborgov — biorobotiky, hybridného a biologického prepojenia medzi ¢lovekom
a strojom;

24 Bliz8ie o tejto problematike: RADOFF, J.: 9 Megatrends Shaping the Metaverse. [online]. [2022-10-10].
Dostupné na: <https://medium.com/building-the-metaverse/9-megatrends-shaping-the-metaverse-
93b91c159375>.
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- téma umelej inteligencie — simulovanej inteligencie Al (artificial intelligence).

Casovy ramec nasho sledovania tvori filmova tvorba od rokov 1980 po stu¢asnost’. Zdovodnenie
vymedzenia cCasovych intervalov — vroku 1982 priniesol film 7ron koncept
pocitacovej/digitalnej reality do pozornosti filmovych divakov. Tento film je Casto spdjany
s pociatkami definovania a vymedzenia pojmu metaverse v kontexte filmovej tvorby. Zvolili
sme preto 80-te roky 20. storoc¢ia ako dolny Casovy interval. Avatar (2009) Jamesa Camerona
prisiel s prelomovou kinematografiou technologiou a sposobil revolaciu v 3D filmoch. Do
velkej miery ovplyvnil to, ako sa vyvijali sci-fi filmy v nasledujtcich desatrociach. Obdobie
80-tych rokov az po vytvorenia tohto kultového diela preto vymedzujeme ako prvi casovu fazu.
Celkovy ¢asovy rdmec mozno teda roz¢lenit’ na dve zékladné fazy:

1. faza — tvorba v rokoch 1980 — 2009;

2. faza — tvorba od roku 2010 po sucasnost’.

V tomto prispevku sa venujeme sumarizacii vysledkov z analyzy prvého vymedzeného obdobia
—rokov 1980 az 2009.

Pracovali sme s viacerymi filmovymi a multimedidlnymi databazami (predovsetkym Cesko-
Slovenska  filmova  databdze/CSFD, The Movie Database/TMDB, Internet Movie
Database/IMDB a Filmovad databdze, ai.),> v ktorych sme sa zamerali vyluéne na filmova
tvorbu, ktora zahfiala klasické celovecerné filmy (TV filmy), kratkometrazne filmy
a festivalové filmy.

Nas zaujem sa sustredil na niekol’ko oblasti:

- vytvorenie ¢asovej osi mapujlcej genézu filmov, ktoré pracovali s témou metaverse;

- frekvencia vyskytu tejto témy v jednotlivych obdobiach;

- mapovanie tendencii pri spracovani tejto témy — vol'ba pristupov, Zanrové variacie;

- krajina povodu (kulturny kontext), v ktorej filmové dielo vzniklo, zastipenie krajin, ich
spolupréaca v ramci tvorby.

Ako zakladnt kategériu pri vybere vzorky sme zvolili spominany zaner sci-fi.
Hlavnym dévodom bolo to, Ze tento Zaner ma vyborny (ak nie najlepsi) dramaticky potencial
pre priblizenie virtudlnych svetov. Ako vieme, prvotné predstavy o metaverse ako novej,
oddelenej realite sa objavujii v spojitosti s literatirou Zanra sci-fi. Dal§ou vyhodou tohto Zanru
je to, Ze sa Casto a vel'mi efektivne kombinuje s inymi zdnrami (ako napr. ak¢ny, thriller a i.),
takze ponuka Siroky reprezentacny priestor.

3 Vysledky — struény prierez filmovej tvorby — roky 1980 az 2009

Hoci samotny pojem metaverse bol prvykrat pouzity az v roku 1992, pribehy a fikcie z tohto
prostredia vznikali uz ovel’a skor. Toto obdobie je vyclenené dvoma kI'i¢ovymi medznikmi, a
to — prvy komercne uspe$ny film, ktory priniesol koncept pocitacovej/digitalnej reality do
pozornosti filmovych divdkov az po obdobie revolicie 3D filmov, kedy novovzniknuté
digitalne technologie posunuli divacky zazitok a zaroven otvorili nové témy.

Prvé filmy logiky cerpali ndmety z literatiry, pricom boli v ramci technickych moznosti
vizualizacie pomerne obmedzené. Reziséri preto po tomto zanri siahali spoc¢iatku sporadickejSie.

25 Poznamka autorky: Kompletny zoznam je uvedeny v zozname pouzitej literatary.
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Prvy film, ktory je v rdmci kinematografie povazovany za priekopnicky v stvislosti s touto
témou, je uz spominany Tron (1982) S. Lisberga (v spolupréci s Walt Disney Pictures). Film
vo svojom obdobi zaznamenal pomerne velky uspech a mal pozitivne ohlasy u kritikov (za
vizualne spracovanie a herecké vykony, slabsie bol hodnoteny dej). Film mal prelomovy vizual,
pretoze vel’ka Cast’ filmu bola spracovana pomocou superpocitaca Cray-1, takze pocitatom
animované pasaze po prvykrat tvorili podstatna ¢ast’ filmu.

Tron ale nebol prvym filmom, ktory sa pokusil divakovi sprostredkovat’ predstavu o virtudlnom
svete. Na zaciatku 80-tych rokov vzniklo zopar filmov, ktoré sa zacali pohravat’ s touto
problematikou. Asi najblizsie s tému koreSponduje film Computercide (1981). V tychto rokoch
sice vznikali filmy (a nebolo ich malo), ktoré sa venuju otdzkam digitalizacie a robotizécie, no
ich pozornost’ je zamerani skor na témy spojené s problematikou strojov, humanoidnych
robotov, umelej inteligencie, otazkam nadvlady strojov nad I'udskou rasou a pod. Az tspech,
ktory zaznamenal Tron, vyvolal zo strany filmarov o nieco vac¢$i zaujem, takze v roku 1983
vznikaji hned’ tri filmy — Videodrome (Kanada), Savior of the Earth (Juzna Koérea) a Echtzeit
(NSR). Po troch spomenutych poc¢inoch zostava dlhé tvorivé ticho prakticky az do zaciatku 90-
tych rokov, kedy vznika d’alSie kultové dielo P. Verhoevena Total Recall (1990).

Tabul’ka 2: Prierez filmovej tvorby/téma metaverse (1990-2009

PRIEREZ FILMOVEJ TVORBY
NA TEMU METAVERSE
ROKY 1990-2009
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Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

90-te roky boli ovel'a plodnejsie. Total Recall (1990) sa po svojom uvedeni stal piatym najlepsie
zaradbajucim filmom roka. Kritika opét’ prijala film s touto tematikou pozitivne a hoci mala
pripomienky ku drsnému (az vulgarnemu) obsahu, vyzdvihovala pouzité Specidlne efekty,
vd’aka ¢omu film ziskal Oskara. Vel'mi pozitivne boli aj divacke ohlasy, takZze zaujem filmarov
o spracovanie témy virtualnej reality postupne rastol. V tejto dekdde vzniklo okolo 40 filmov,
no taky vyrazny komerény a divacky uspech, ako spominany film Total Recall, vz
nezaznamenali. Za vSetky spomenme napriklad: And You Thought Your Parents Were Weird
(1991), Mindwarp (1992), Ghost in the Machine (1993), Macross Plus (1994), Red
Dwarf: Smeg Ups (1995), Virtual Encounters (1996), Nirvana (1997), Virtual
Encounters 2 (1998).2° Znovu treba poznamenat, Ze zaujem o tému ¢loveka anovych
technologii, bol v tomto obdobi intenzivny. Filmy sa ale zameriavali skor na témy digitalizacie

26 Poznamka autorky: Pre kazdy rok sme vybrali film, ktory ziskal najvicsi podet divackych ohlasov a v rebri¢koch
databdz mal najvyssi rating.
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sveta, suzitia ¢loveka a robotov, t¢émam transhumanizmu, r6znym formam telesnej modifikacie
(napr. ziskavaniu nadl'udskych schopnosti vd’aka vyuzitiu (bio)technologickych vylepseni),
téma androidov, a pod.

Na konci 90-tych rokov ale vznikd azda najkultovejSie dielo spajané s metaverse a jeho
filmovym stvarnenim — film The Matrix (1999). Je povazovany za najreprezentativnejsi obraz
toho, ¢o tento pojem predstavuje. Film a aj jeho nasledujice série sa radia medzi kultirne
fenomény, ktoré definovali rannych milenidnov. Trilogia Matrix presiahla ramec zdbavy
a postavy a prostredie z jednotlivych filmov, sa postupne zacali objavovat aj v inych
medidlnych produktoch (animécie, videohry, komiksy a pod.). Akéné scény tohto filmu, ako aj
jeho vizudlny $tyl, ovplyvnil tvorbu hollywoodskych filmov na d’alSiu dekédu. Predstava, ze
svet okolo nés je len umely konstrukt a I'udstvo ¢eli hrozbe technologického padu pod nadvladu
strojov, je nekonecnou studnicou paralel a filozofickych tivah o zivote a spolo¢nosti, ktoré
podnietili Siroku diskusiu.

Posledné dekada bola tvorivo rovnako plodnd, ako t4 predchadzajuca. Filmy spracovavajice
tému virtudlnej reality sa stavaji vyhladdvanymi aj vdaka pokrocilym filmarskym
technologidm, ktoré znasobuju divacky zazitok. Digitdlna realita uz nebola len fikciou
vzdialenej buducnosti, ale zacala sa nas zivsie dotykat’, aj prostrednictvom nasej kazdodenne;j
skusenosti. Je preto logické, Ze sa tato problematika objavuje Coraz CastejSie aj vo filmovom
spracovani. Za toto obdobie bolo nakritenych 43 filmov. V porovnani s predchadzajucim
obdobim (kedy sa do vSeobecnej divackej pozornosti dostalo len niekolko titulov) vznikaju
filmy, ktoré uz vzbudzuju vacsi divacky zaujem. V prvom rade vznikaju dalSie dve
pokracovania The Matrix — The Matrix Reloaded (2003) a The Matrix Revolution (2003).
Vznikaja vSak aj d’alSie filmy, ktorym sa podarilo ziskat’ divacky zdujem a ktoré otvaraju d’alSie
otazky, ktoré prinaSaju prichddzajuce zivotné zmeny. Spomenime napriklad: Minority Report
(2002), SIMONE (2002), Game Box 1.0 (2004), Matrix hunter (2004), Virtuality (2009).
Vyvrcholenie tohto obdobia, a zaroven vyvrcholenie celej vyvojovej etapy prichadza s filmom
Avatar (2009). James Cameron pracoval na filme uz od roku 1994, no na jeho nakrttenie bolo
potrebné, aby boli k dispozicii technologie, ktoré by umoznili pozadované vizualne spracovanie
filmu. Preto zacal J. Cameron pracovat’ na scenari a fiktivnom svete pribehu az v rokoch 2005-
2006. Film vo velkej miere vyuzival nové technologie snimania pohybu, 3D efekt (s pouzitim
formatov Real ID 3D, Dolby 3D, XpanD 3D a IMAX 3D) a 4D. Po gigantickom uspechu filmu
podpisal J. Cameron zmluvu so spolo¢nostou 20" Century Fox na produkciu Styroch d’alsich
pokracovani. Tento film mozno povazovat’ za kl'icovy medznik, kedy sa v ramci filmove;j
tvorby vdaka novym inovativnym technoldégiam, postvaju divacke zédzitky do novych
dimenzii. Tento film uzatvara jednu etapu a zarovei otvara Dalsiu etapu filmov spracovani
pribehov o metaverse.

V 80-tych rokoch priniesli tému metaverse vo filmovom spracovani tvorcovia
z USA, Kanady, Juznej Korey a Zapadného Nemecka. Boli to skromné zaciatky obmedzené len
na niekol’ko filmov. V 90-tych rokoch bolo zastipenie tvorcov pestrejsie. Rovnako sa zvysila aj
samotnd filmova produkcia. USA, ako krajina, ktord vyprodukovala najviac filmov, zostala
d’alej lidrom. Ich produkcia sa dokonca zniekolkondsobila. Ani v neskorSom obdobi USA
nestracaju svoje veduce postavenie, no v 90-tych rokoch na filmovy trh vstupuji aj d’alSie
krajiny. VyraznejSie sa prejavili — Japonsko a Velka Britania, v zaujme o tato tému pokracuju
aj tvorcovia z Kanady. Produkcia vSetkych spominanych tvori len zlomok vSetkych filmov.
Vznikaju v tejto oblasti prvé koprodukéné diela, najcastejSie v spolupraci s USA (USA-Kanada,
USA-Kanada-Velka Britdnia), no niektoré znich vznikli aj na eurdpskom (Taliansko-
Franctzsko-Velka Britania, Svédsko-Dénsko) ¢&i azijskom trhu (Hongkong-Filipiny). Situacia
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na poprednych prieckach sa vel'mi nezmenila ani v poslednej sledovanej dekédde. USA zostali
lidrom, hoci ich produkcia sa mierne znizila. Co sa vSak zmenilo vyraznejsie bolo to, Ze pomerne
uzky okruh krajin sa rozsiril o mnozstvo d’alsich, ako napriklad — Australia, Taliansko, Pol’sko,
Holandsko, z azijskych krajin Cina. Hoci ich produkcia nebola vyrazna, priniesli v tejto oblasti
spestrenie. VacSina filmov vznikla vo vlastnej produkcii jednotlivych krajin.  Asi
najintenzivnejsiu spolupracu v ramci medzinarodnej produkcie tradi¢ne rozvijalo USA — okrem
spoluprace s Kanadou a Velkou Britaniou, vznikla aj spolupraca s Australiou ¢i Mexikom.
Europsky trh bol rovnako postaveny skér na individudlnej tvorbe. Stretli sme sa len
s niekol’kymi, hoci zaujimavymi spolupracami — Japonsko-Pol'sko a Cina-Franctzsko. (Tab. 3)

Tabulka 3: Zastipenie krajin v produkcii filmov/téma metaverse
Zastupenie krajin v produkcii filmov

Velka Britania
Taliansko
Holandsko
Pol'sko

Australia e 3

2000-2009

Japonsko e 3
USA s ) |
Francizsko mmmm 2
Velkd Britdnia m—— 5
Kanada me— 6

1990- 1999

Japonsko m—— 6
USA . 0 (
NSR
Juznd Korea mm 1
Kanada mm |
USA mmm 2

1980-1989

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

V ramci vyvoja filmu na tému metaverse sme si v§imali aj Zdnrové posuny — aké druhy zanrov
boli preferované pri spracovani tejto témy, ako sa tieto zanrové preferencie menili. (Tab. 4)
Ako sa dalo ocakavat, sci-fi zaner, do ktorého vSetky skiimané vzorky primarne spadali, sa
najCastejSie prelinal a kombinoval so zanrom akéného filmu. Tieto dva Zzanre sa navzajom
vel'mi vhodne dopliiaju, takze pontikaji velmi dobry priestor pri spracovani témy a zarovei
dokdzu efektivne zaujat’ aj potencidlneho divaka. Tvorili nosnt €ast” filmov z prvej sledovanej
dekady. Druha dekada priniesla ovel'a vacSiu Zanrovu pestrost’. Do popredia sa spolu s akénym
zanrom dostal thriller, horor a drdma. To zrejme stviselo prave s typmi pribehov, cez ktoré boli
metaverse a digitdlna budicnost’ prezentované. Zaujimavé je, Ze sa tato téma vel'mi efektivne
etablovala aj vo filmoch pre dospelych (erotickych a poronografickych filmoch). Tento filmovy
zaner vel'mi kreativne vyuzil potencial, ktory téma ,,ni¢cim neobmedzeného virtualneho sveta*
ponuka. Stale je vSak preferovand dramaticko-ak¢éna napinava linia, s prvkami hororu. V rdmci
druhej dekady sa medzi filmovou tvorbou zac¢ina objavovat’ aj zaner kratkometrazneho filmu.
Spociatku sice len sporadicky, ale ako sa neskdr ukazalo, niesol v sebe tvorivy potencial.
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Tabul’ka 4: Zanrové preferencie
Kombinacia zanru sci-fi s inymi Zanrami
akény o 2

thriller mmm 1
dobrodruzny mmm 1

1980-1989

horor mm 1

akény I |8
thriller T | 5

horor IEEEEEEEEEES——— T

drama S 7

1990- 1999

erot/porno IEEEEE———— 4
animovany IEEEE————— 4
akény e | 7
drima eSS [0
thriller I 7
famtasy S

2000-2009

erot/porno  IEEEEEEEEEEEE——
komédia meee— 4

Zdroj: vlastné spracovanie, 2022

Posledné dekada zanrové preferencie do istej miery meni. V tomto obdobi vzniklo mnozstvo
kratkometraznych filmov (ich pocet sa v porovnani s predchadzajucim obdobim strojnésobil).
Svoje poziciu na trhu si stale udrzali filmy pre dospelych (potencial virtudlnych svetov
vyuzitych v tomto kontexte sa divacky osvedgil). Co je zaujimavé, do iizadia sa postupne dostali
hororové prvky, ktoré boli v minulosti preferované. Naopak, téma metaverse sa postupne
udomaciiuje aj v inych, pre tato tematiku skor netradiénych zanroch, ako napr. komédia,
rodinny ¢i romanticky film. Do popredia sa tiez dostdva Zaner fantasy, ¢o je pravdepodobne
spOsobené aj tym, Ze fantasy zacina postupne naberat na divackej popularite aj v inych
odvetviach umenia. VSeobecne mozno konStatovat, ze poslednd dekada otvorila téme
metaverse priestor aj v ramci d’alSich zanrov, ktoré pre niu neboli v pociatoénych obdobiach
typické. Pricom mnohé z tychto novych spracovani sa dostali na popredné priecky v ramci
odportcani reprezentativnych filmovych diel o metaverse.

4 Diskusia

Existencia v rozsirenej realite a d’alSie digitalne simulécie, by sa v bliziacej sa dobe mali stat’
vSadepritomnou sucastou zivotov. Uz teraz je jasné, ze vicSinu megatrendov formujucich
podstatu metaverse tvori zmes technologického pokroku a paralelne prebiehajucich socidlnych
zmien. Socialne zmeny nezahffiajii len zmeny v rdmci spolocnosti ako takej, ale aj zmeny
v uzivatel'skom spravani a zmeny v pristupe k médiam aich ,.konzumadcii“. Pri sledovani
vyvinu a formovania filmovej tvorby, ktord sa venuje témam metaverse, sme sa zamerali na
obdobie 80-tych, 90-tych rokov a na zaciatok 21. storocia.

Toto obdobie je vyclenené dvoma klI'aicovymi medznikmi — prvy komeréne tspesnym filmom,

ktory priniesol koncept pocitacovej/digitalnej reality do pozornosti filmovych divakov, az po
obdobie revolucie 3D filmov. Na kazdom stupni vyvoja, rovnako ako pri biologickej evolucii,
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prechddzame varidciami, formovaniami a zdsadnymi premenami, ktoré reflektuju Zivotné
a spolocenské premeny. V Case ndstupu metaverse sa dostavame k dolezitym a logickym
otdzkam — aké skusenosti nds cakaji v novom digitdlnom a virtudlnom svete? A aka je nasa
budiicnost v metaverse? Filmy o metaverse pohlad do buducnosti umoziiuju. Cloveka
zasadzuju do nového (zatial’) fiktivneho prostredia a sleduja ho. Filmy zve¢niuji urcité pohlady
na svet, urCite stereotypy (napr. mocenské vzt'ahy, rodinné konflikty, krizové situacie hodnot,
apod.). Zobrazuju pritomnost’, ale pozeraji aj do buducnosti. Ako poznamenal P. Sorlin?’,
ziadna spolocnost’ sa neobjavuje na platne taka, akd je, ale jej reprezentdcia je v sulade
s poziadavkami expresivnych prostriedkov svojej doby, odraza tiez vol'bu reziséra a o¢akavania
publika. Podl'a M. Ferra?® sa film k socialnej realite vytahuje 4-mi sposobmi: a) obsahom, b)
Stylom, ¢) moZnost'ou intervencie a d) prostrednictvom recepcie. Situacie na platne ukazuju to,
¢o si spolocnost’ mysli o sebe a svojej minulosti, ako sama seba vidi. A tato reprezentacia moze
zaroven ukazovat’ aj to, o spolocnost’ vie bez toho, aby si to chcela priznat’. Film moze veci
odrazat’, no mdze byt zaroven selektivny — v§ima si urcité aspekty a iné prehliada. Podobnym
spdsobom o prepojeni filmu, historie a spolo¢nosti uvazuje aj P. Sorlin®. Hovori, Ze film sice
nejakym sposobom ukazuje spolo¢nost, ale nikdy neduplikuje realitu. Vyberd znej len
fragmenty, ktorym déva vyznam a ¢ini ich funkénymi v rdmci pribehu. Ide o viditel'na stranu,
skrze ktora spoloc¢nost’ odhal'uje svoje navyky, mentalne schémy, kanonické konfiguracie a
ohniska pozornosti. ViditeI'na strana definuje to, Coho sme si vedomi, ale dolezity je aj sposob,
ktorym si toho vSimame, podobu, ako to verbalizujeme, pripadne dolezitost’, ktorda tomu
pripisujeme. Prostrednictvom viditeI'nej strany spolocnost’ odhal'uje svoje zdujmy a zapdsob,
ktorym ich rdmcuje. ViditeIna strana ukazuje orientaciu spolo¢nosti — jej mentalitu a ideologiu.

Filmy o metaverse sprostredkovavaju kontakty s druhej strany. Ukazuji na moZznosti bytia
v novom svete a predkladaji otazky a dilemy, ktoré sa pred ¢lovekom a spolocnost’ou objavuju.

Jednym z pristupov pozndvania kultiry, je jej skimanie v podobe otazok na archetypélne
situécie, tzv. kultirne dilemy. E. T. Hall*® zameriava pozornost’ okrem kultirnych univerzali aj
na bazalne l'udské aktivity, ktoré sa primarne viazu k l'udskému druhu vo vSeobecnosti.
Podobnym spdsobom uvazuji aj F. Kluckhohnova a F. L. Strodtbeck.’! Ponukaj
antropologicky postup poznavania kultary z pohladu orientacie na hodnoty, ktoré urcuju
organizdciu jednotlivych kultur. KonStatuju, ze: ,,...existuje obmedzeny pocet spolocnych
ludskych problémov, ktoré sa musia vzdy vyriesit a vsetky alternativy rieSeni su pritomné vo
vSetkych kulturach, avsak kazda z nich im prisudzuje rozdielnu prioritu. V ramci priorit rieseni
potom existuje mnozstvo variantov a ndahradnych rieSeni“*. Zaujimavé by preto bolo
zmapovanie zakladnych kultirny dilem — archetypélnych situacii — toho, ¢o riesi clovek na tejto
urovni evolucie, ako sa stavia k problémom, aké problémy/otazky evolucie bytia pred nim stoja
apod. Stojime pred zodpovednostou sledovat a Studovat' nie len technologicky vyvoj
metaverse, ale tiez celé spektrum suvisiacich otazok, problémov a vyziev, ktoré tento novy
vesmir prinasa.

27 Pozri: SORLIN, P.: Introduction a une sociologie du cinéma. Pariz : Klincksieck, 2015.

2 FERRO, M.: Cinéma et histoire. Londyn : History Folio, 1977. Podla: SKOPAL, P.: Déjiny mysleni
o kinematografii po roce 1945. [online]. [2022-10-10]. Dostupné na:
<https://is.muni.cz/do/phil/Pracoviste/UFAK/FAVBPa03/pages/04-sociologie_filmu.html>.

2 SKOPAL, P.: Déjiny mysleni o kinematografii po roce 1945. [online]. [2022-10-10]. Dostupné na:
<https://is.muni.cz/do/phil/Pracoviste/UFAK/FAVBPa03/pages/04-sociologie filmu.html>.

30 Pozri: HALL, E. T.: The Silent Language. New York : Doubleday, 1990.

31 Pozri: KLUCKHOHNOVA, F., STRODTBECK, L. F.: Variations in Value Orientations. llinois : Row,
Peterson, 1961.

32 TROMPENAARS, F., HAMPDEN-TURNER, C.: Riding the Waves of Culture: Understanding Cultural
Diversity in Global Business (2" ed.). New York : McGraw-Hill, 1998, s. 26-27.
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5 Zaver

Predmodernita, modernita a postmoderna st vo svojej podstate kultirnymi adaptaciami na
drastické spolocenské posuny. Cudstvo uz preslo obrovsky kus cesty od autoritativnej lokalne;j
kultary lovcov a zberaCov, cez vir pol'nohospodarskej, neskor priemyselnej revolucie, az po
sucasnt dobu revolucie informacnej a digitalnej. Zaciatok digitalnej revolucie vedie 'udstvo
k formovaniu nového konkurenéného kultirneho typu ako istého globalneho ,,Standardu®, ku
ktorému pomaly smerujeme. Schopnost’ vytvorit’ vesmir, v ktorom mozu l'udia byvat’ online je
celkom putava. No pomerne vela l'udi (a to vratane tych, ktori nové technologie vyvijaju) je z
prichodu metaversa zmdtenych. Virtudlna realita, bitcoin, blockchain, to vSetko vyvolava
v 'ud’och zmieSané pocity. Medialny teoretik M. McLuhan*® uz v 60-tych rokoch minulého
storocia vo svojom kultovom diele Jak rozumét médiim hovori, ze akonahle sa vzdame naSich
zmyslov a nervového systému v prospech sukromnej manipuldcie ktori by na nich chceli
zarabat’, uz ndm v podstate nezostanu Ziadne prava.

Akokol'vek radikdlne sa ndm zdali posledné roky, zmeny v popkultirnom prostredi sa len
zacinaju. Odbornici veria, ze kazdy aspekt zdbavy — od tvorby filmov az po koncertovanie —
bude transformovany novymi technologiami, ¢i uz ide o AR, VR alebo otvorené virtualne svety.
Rezisér filmu Avengers J. Russo hovori, ze tieto technoldgie prinest najtraumatickejs$i posun v
spdsobe, akym sa pribehy tvoria, rozpravaji a konzumuji. Predpoklada sa, ze tato digitdlna
inovécia zanecha vyznamnu stopu v tom, ako tvorime a prezivame filmové rozpravanie.**

V sucasnosti je vyvoj metaverse stadle v poCiato¢nom Stadiu, takze jeho architektira nemé
konzistentnu definiciu. Spolocenské akceptacia virtualnej kultiry sa ale posledné desatroc¢iach
vyvija pozitivnym smerom. SpolocCenska prijatelnost’ znamena doveru v nové technoldgie.
Technoldgie maju potencial zburat zazité predstavy a pomdhaju nam uniknat’ z fyzickych
casovych a priestorovych obmedzeni. Takze okrem virtudlny kaviarni, koncertov a vernisazi v
metaverse, mozeme ocakavat’ aj d’alSie ,,roly*, ktoré¢ zdedi. Zazitky budi viac ,,zmyslami‘
pohlcujuce, viac prispdsobené ,pocitu” miesta, viac socialne, interaktivnejsie. V kontexte
filmového priemyslu metaverse otvara filmovym tvorcom cely rad moznosti ako zmenit’ sposob,
akym rozpravaji pribehy avyrdbaju filmy. V mnohych pripadoch sa filmy prelinaja
a prekryvaju s digitdlnymi hrami a v ich tesnejSom prepojeni mnohi vidia budtcnost’ filmu.
Hraci by sa sami mohli zacastiovat’ pribehu, pripadne menit’ jeho dej. Moznosti st nekonecné.
V prispevku sme sa venovali filmom, ktoré sa snazia sprostredkovat’ realitu metaverse tak, aby
divakom pomohli pochopit’, ¢o tento pojem znamend — ¢i uz ide o zobrazenia novych technologii
alebo obrazy moznych virtudlnych svetov a priklady ich pouzitia.
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ZELENSIA VIRTUALNA REALITA: MOZNOSTI
EKOKRITIKY V DIGITALNYCH HRACH

VIRTUAL REALITY COULD BE GREENER: POSSIBILITIES
FOR ECOCRITICISM IN DIGITAL GAMES

Veronika Sasalova

Abstrakt:

Prispevok vysvetluje, akymi prostriedkami a kreativnymi postupmi vedia digitalne hry prispievat’ do diskurzu
ekokritiky. KedZe vécSina doterajSicho vyskumu v danej oblasti zaujmu bola smerovana predovsetkym
na moznosti literatiry, text analyzuje postupy, akymi digitdlne hry a fantSikovskd komunita prispievaju
do ekokritického diskurzu. Prispevok vyuziva koncepty a ramce literarnej teorie s prihliadnutim na Specifikum
dan¢ho média a zaobera sa konkrétnymi hernymi mechanikami, ktoré umoznuju ekologické Citanie. V ramci
analyzy sa tak venuje interaktivnej, narativnej aj audiovizualnej zlozke digitalnych hier a upozorfiuje na jednotlivé
motivy ¢i mechaniky, ktoré sa spajaji do konkrétnych tém ekokritickych textov. Autorka pomocou prikladov
v podobe hernych titulov poukazuje na to, preCo by aj domaci vyskum mal viest’ ku konzistentnej diskusii
o digitalnych hrach ako o moznej ekologicke;j sile v rdmci SirSieho kultirneho systému. Text ma zarovei ambiciu
predstavit’ novy typ digitalnych hier zvany meditativne hry, ktoré zatial’ nenasli presné zZanrové zaradenie, ale
svojim sposobom hrania prinasaju odli$ny typ percepcie.

KPucové slova
Digitalne hry. Ekokritika. Herné mechaniky. Klimaticka sci-fi. Meditativne hry.

Abstract:

The paper explains the means and creative processes by which digital games can contribute to the discourse of
ecocriticism, as most of the research to date in the given area has been directed primarily at the possibilities of
literature. The text analyzes the ways in which digital games and their fan communities contribute to the ecocritical
discourse. The paper uses the concepts and frameworks of literary theory, taking into account the specifics of the
given medium, and deals with specific game mechanics that enable ecological reading. The analysis focuses on
the interactive, narrative and audiovisual components of digital games and draws attention to individual motifs or
mechanics that combine into specific themes of ecocritical texts. Using examples in the form of selected digital
games, the author points out why even domestic research should lead to a consistent discussion about digital games
as a possible ecological force within the broader cultural system. At the same time, the text has the ambition to
present a new type of digital games called meditative games, which have not yet found an exact genre
classification, but in the way they are played, provide a different type of perception.

Key word
Climatic Science Fiction. Digital Games. Ecocriticism. Game Mechanics. Meditative Games.

1 Uvod

Reflexia digitalnych hier v suvislosti s ekokritikou sa na prvy pohl'ad moéze javit' ako pokus
spajat’ absolutne protiklady. Ak aj odhliadneme od uhlikovej stopy, ktord vznika vyrobnymi
a distribuénymi procesmi v digitdlno-hernom priemysle, prave digitdlne hry ,,drzia“
pouzivatel’ky a pouZzivatel'ov doma, vo virtualnej realite, o pre Siroku verejnost’ Casto znamena
d’aleko od problémov ,,skuto¢ného®, ¢ize analdogového sveta. Hoci sa digitalne technologie
(cez inteligentné mobilné telefony, osobné pocitace, ale i herné konzoly) stale viac integruju
do naSho bezného Zivota a kriticka recepcia digitalnych hier sa za posledné roky rozrastla,
Studie o nich musia €elit’ dlho zauzivanym predsudkom.
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Obrannd pozicia digitadlnych hier méa svoje historické pozadie. Prvé digitalne hry skutocne
vznikali len ako ukézka toho, ¢o dokdze novy hardvér a stali v strede zdujmu vel'mi uzkej
skupiny pouzivatel'ov. K oslabeniu ich celospolocenskej vaznosti prispel aj fakt, Ze eSte
koncom devétdesiatych rokov minulé¢ho storo¢ia boli predavané v obchodoch s detskymi
hrackami. Specificky v ¢esko-slovenskom prostredi ,, boli hry ocierfiované mainstreamovymi
médiami ako zlo, ako nieco, ¢o z nasich deti urobi zabijakov, hovorilo sa o nich s despektom.
V Cesku sa hovorilo o kultire kriplov...”' Vicsinu obsahu navyse bolo mozné zaradit
do jedného z fantazijnych alebo dobrodruznych Zanrov. Digitalne hry tak okrem statusu hracky
Casom ziskali aj povest média, ktoré sluzi prevazne na zabavu a Unik pred realitou. Az
v poslednych desatrociach nazerame na digitdlne hry ako na plnohodnotné médium, ktoré
odréaza kultaru, v ktorej vznikd a komunikuje s fiou.

Nahliadanie na digitalne hry optikou ekokritiky je eSte o nieCo problematickejSie. Priestor
v digitalnych hrach bol vzdy otvoreny potrebdm konkrétnych publik. ,,Digitalne krajiny* st
zdrojom nevycCerpatel'nych surovin, miestom, kde hracky a hraci ziskavaju a upeviiuji svoje
schopnosti alebo im sluZzia ako prekdzka na ceste smerom k hrdinstvu. Digitadlne hry vSak nie
st jediné médium, ktoré povysuje ¢loveka nad prirodu. Marek Oziewicz v knihe Fantasy and
Myth in the Antropocene hovori, ze pribehy o 'ndskej vynimoc¢nosti, naSich pravach, identite
a kultivovanosti presunuli I'udskt kreativitu do projektov, ktoré vytvorili realitu, kde vladne
jediny druh. Tieto pribehy legitimizovali sposob, akym sme pretvorili planétu, ale nepripravuji
nas na dosledky takéhoto konania.? Clovek dvadsiateho prvého storodia je postaveny
pred vyzvu v podobe potreby vybudovat ekologicka civilizaciu. Vedomie hroziacej
ekologickej katastrofy — zahfnajiicej znecistenie, globalne otepl'ovanie, nedostatok pitnej vody,
nadmerné narastanie populdcie — vstupuje aj do pribehovych systémov a pre producentov
medialnych obsahov tak prinaSa nové vyzvy v ramci kreativnych postupov, ktoré okrem iného,
viedli k vytvoreniu nového zanrového subvariantu fantastiky — tzv. klimatickej sci-fi.?

Nie je nahoda, Ze zanrom fantasy a sci-fi, ktoré v literarnej vede svojho €asu ziskali nalepku
zanrov nevhodnych pre naro¢nejsieho Citatel'a, sa zacina venovat’ Coraz vicSia akademicka
pozornost. Ukazuje sa, Ze prave popularne Zanre, ktoré boli podceniované ako jednoduchsie
pribehy uréené na Unik zreality, dokdzu uplatnit’ alternativne pristupy ku globdlnym
problémom. Hubert Zapf v knihe Ecology of Literature pracuje s predpokladom, ze literatira
mdze pdsobit’ ako ekologicka sila v rdmci vacsieho systému kultary. Velku pozornost’ venuje
imaginativnej literature, ktora ,,rozbija skostnatené formy jazyka, komunikacie a ideologie,
symbolicky posilituje marginalizované a znovu spdja to, ¢o je kultirne oddelené“* To nam
dédva moznost’ pokusit’ sa tuto rekonstruujticu silu literatury preniest’ na digitalne hry s vedomim
ich medialnej odliSnosti. V zdujme dosiahnutia uvedeného ciela je nutné formulovat’, aké
moznosti by do ekokritiky vedeli priniest’ prave digitdlne hry. Nové pristupy k literatiure cez
kognitivnu psycholdgiu a neurobioldgiu prevracaji nasu predstavu o Citatel'ovi ako pasivnom
prijemcovi. Ukazuje sa, Ze ,, citanie vyznamne prispieva k naSmu porozumeniu svetu, presnejsie
k nasmu vytvaraniu situacného modelu sveta v mysli, rozvija nase schopnosti konat' vo vsetkych

! HROCH, M., SCHNEIDER, M.: Kauza Gamergate: Enkldva mizogynie, nebo neomarxismus ve videohrdch?
[online]. [2022-09-22]. Dostupné na: <https://wave.rozhlas.cz/kauza-gamergate-enklava-mizogynie-nebo-
neomarxismus-ve-videohrach-5207451>.

2 OZIEWICZ, M.: Fantasy and Myth in the Antropocene. Londyn : Bloomsbury Publishin, 2022, s. 1.

3 Poznamka autorky: V anglittine sa mozeme stretnat’ s oznadenim climate fiction alebo cli-fi. Ako priklady
mdzeme uviest dielo V korunach stromov od Richarda Powersa alebo trilogiu od Margaret Atwoodovej za¢inajicu
knihou Oryx and Crake, z filmovej tvorby mozeme spomenut’ The Age of Stupid od Franny Armstrongove;.

4 1t breaks up ossified forms of language, communication, and ideology, symbolically empowers the marginalized,
and reconnects what is culturally separated. “ Pozri: ZAPF, H: Handbook of Ecocriticism and Cultural Ecology.
Berlin, Boston : De Gruyter, 2016, s. 147.
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typoch situdcit, posilniuje nase emocné a kognitivne kompetencie, ako su predstavivost, empatia
a mentalizacia“.> Hranie digitdlnych hier rozvija podobné kompetencie — empatiu,
mentalizaciu a schopnost’ jedinca konat’ adekvatne a pohotovo reagovat’ vo vsetkych typoch
situdcii. Digitalne hranie vSak, na rozdiel od inych druhov medialnej recepcie, Casto
automaticky znamena pohyb vo fikénom svete,® potrebu byt jeho sucastou, vedome s nim
interagovat’ a niest’ ist zodpovednost’ za svoje konanie. Digitdlne hry by tak mohli vd’aka
vysokej miere imerzie a interaktivnosti predstavovat’ bezpecny priestor, kde si hra¢(ka) moze

vytvarat’ a formovat’ pevny postoj k ekologickym otdzkam.

Lawrence Buell v publikécii The Environmental Imagination stanovil Styri kritéria, ktoré by

mali spifiat’ diela vhodné na ekokritické badanie:

1. Mimol'udské zlozky prirody nevytvéaraji obycajny dejovy ramec, ale ich pritomnost
naznacuje, ze dejiny ¢loveka su neoddeliteI'nou sucast’ou dejin prirody.

2. Zaujem Cloveka nie je jedinym legitimnym zaujmom.

3. Zodpovedné konanie ¢loveka voci prirode je sti¢astou etickej orientacie textu.

4. 'V texte je priroda aspon implicitne ponimana skor ako proces nez konstanta.’

Ak by sme sa pokusili dané pravidla aplikovat na digitdlne hry, dospejeme k viacerym
komplikécidm. Tradicia hier na hrdinov (RPG), ktoré vyuzivaji mechaniky na lov ¢i zber
surovin a stavaju hraca do dominantnej pozicie, by podla tejto definicie nezodpovedala
narokom ekokritického textu. Tie by ale nespliala ani znaéna Gast kanonickej literatury.
Skumat’ digitalne hry prizmou ekokritiky znamena tvrdit, Ze by boli schopné upustit’ od svojich
povodnych ideovych nastaveni. Tvorcovia ako i fantiSikovia si uvedomuji nutnti zmenu, o
prinaSa nové témy i herné mechaniky spété s fikénymi svetmi digitalnych hier. Nové postupy
tak nemusia nutne predstavovat’ opustenie hernych prvkov, ktoré casto mézeme pokladat’
za zanrotvorné. Prave naopak, pri skimani ekokritiky v ramci digitalnych hier je adekvatne
zamerat’ sa na vplyv tradicnych a zanrotvornych hernych prvkov, s ktorymi sa tvorcovia musia
vyrovnavat pri vytvarani diel.

2 Digitalne hry ako ekologicka sila

Prostredie v digitalnej hre nikdy nesluzilo len ako prosté kulisa. UZ od ¢ias prvych titulov ako
Space Race® prostredie nieslo asponi ludicky prvok. Bolo prekazkou, ktoru treba prekonat’,
labyrintom, z ktorého hra¢(ka) musi najst’ cestu, niekedy samotnou logickou hadankou, ktora
¢aka na rozSifrovanie. Neskor, s rozvojom grafiky i samotného média, priSla nova ambicia —
sprostredkovavat pribehy a zaroven vel'mi komplexné a prepracované fikéné svety.

Rozmanitost” digitadlneho prostredia i miera interakcie s nim pri hrach do velkej miery zavisia
od herného Zanra. Spravidla najinteraktivnejSie digitdlne svety prindsaju takzvané hry s hranim
roli (RPG) s otvorenym svetom, akéné adventlry a simulatory prezitia. Hrac(ka) v nich sice
dosahuje svoj ciel' vzdy inymi postupmi, no vSetky tieto zanre spaja podobny postoj
k virtudlnemu prostrediu ako zdroju materidlu a moznosti. Zber surovin, lovenie zveri

S DEDINOVA, T.: Zijeme ve fantazii — fantasticka literatura jako prostiedek promény mysli a svéta. In Bohemica
literatura, 2018, ro€. 21, €. 2, s. 149.

® Nadvizujeme na tedriu Lubomira DoleZzela, kde fikéné svety st svety umeleckych diel tvorené istymi
mechanikami a pravidlami. Pozri aj: DOLEZEL, L.: Heterocosmica: Fikce a mozné svéty. Praha : Karolinium,
2003.

"BUELL, L.: The Environmental Imagination. Thoreau, Nature Writing, and the Formation of American Culture.
New York : Harvard University Press, 1995, s. 12.

SATARI, INC.: Space Race (Atari verzia). [digitalna hra]. Kalifornia : Atari, 1973.
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a nasledna vyroba novych materialov ¢i predmetov predstavuju jednu zo zakladnych mechanik,
vd’aka ktorym hrac(ka) napreduje v hre a dosahuje jej ispesné ukoncenie. Plnenie takychto tloh
prinaSa v ramci hry rozne benefity od platidla po moznost’ vylepSovat’ herného avatara. Tento
zaner hier sa zvicsa nesnazi o hodnoverné zobrazenie prirodzeného sveta, preto sa mozeme
stretnit’ s vizualnymi efektmi (napr. lovend zver po zdsahu zmizne v oblaku dymu a na zemi
uz ostavaju len naporciované kusy mésa). Zozbierané suroviny sa zvycajne obnovuju
v rovnakom pocte uz po par minutach, a to bez hrackinho alebo hra¢ovho pri¢inenia. Vyrub
stromov rovnako nijako neovplyviuje raz krajiny. V digitalnej hre Genshin Impact® sa mdzeme
stretnit’ s animaciou, kde zo stromov priamo vyletuji nasekané polena a na tazbu rudy stacia
masivne obojru¢né mece. Priroda sa tak z antropocentrického hladiska stava vylepSenou
napodobneninou seba samej — skutocne nevycerpatelnym zdrojom s jasne vyhranenymi, stale
funkénymi biotopmi, ktoré najpresnejSie urcuje miesto na mape. Mohli by sme hovorit’ aj
o ironickom naplneni konceptu ,,nepritomného referenta® v chapani Carol Adamsove;.
Spomenuty koncept upozoriiuje okrem iného na to, ako sa v médiach potlaca akt zabijania
a smrti. Clovek sa bezne stretiva aZz so samotnym produktom a nie zvieratom, pri¢om toto
potlaCanie je zakorenené v samotnom jazyku. Nikdy nehovorime o mftvom zvierati ¢i
nasekanych Castiach tela, namiesto toho vyuzivame pojmy méso, hydina, bravéové, a teda
vyrazy, ktoré nemozno priamo spojit' so zvieratom ako Zivou bytostou.!® Aj vo fikénych
svetoch, kde sa lov stdva prirodzenou a nutenou sucast’ou zivota ¢loveka, st smrt’ a nésilie neraz
zdrojom potravy, no opit’ su zastierané, hoci Specifickym sposobom. Animécie zakryvajuce
nasilie (namiesto mftveho zvierata vidime len predmety na zemi, porazeni nepriatelia sa
rozplyvaju v hmle a pod.) sa stali prizna¢né pre animovany film a digitalne hry.

Podobné skratkovité reprezentacie prirody len umociiuji nadradené postavenie hracky alebo
hraca v digitdlnom svete. Tento vztah sa stal natol'ko ocakdvanym, ze jeho nenaplnenie vedie
k nespokojnosti cielovych publik. V uz spominanej hre Genshin Inpact trva obnovenie surovin
namiesto niekol’ko minut realnych 24 az 48 hodin. Kvoli tejto mechanike sa mnohi rozhodli
odmietnut’ princip ¢akania a pripajat’ do svetov spoluhracok a spoluhracov, kde pod zdmienkou
pomoci chodili vykradat’ potrebné materialy. Rovnako tak vo svete masovej onlinovej hry Word
of Warcraft'! vzacne fantastické tvory nezotrvavajh prili§ dlho. Hoci i tieto bytosti mali slazit’
len na preverenie hra¢skych schopnosti, dnes st ni¢ené armadami hracok a hracov, priCom
skupiny vopred ¢akaji na ur¢enom mieste. Tieto tvory napriek svojej vzacnosti a sile stracaju
akykol'vek respekt, ktory im mali zabezpec€it’ ich majestatnost’ a rarita. Ukazuje sa, Ze zdmerné
vytvaranie nedostatku ¢i vzacnosti v hrach nepodnecuje hracky a hracov ku kritickejSiemu
pristupu a, naopak, prehlbuju dichotomiu, na ktorej boli tieto Zanre postavené. Co by sa viak
stalo, keby sa cielové publikd rozhodli nasledovat’ vlastné, neoficidlne herné pravidla?

Hracky a hréaci aktivne/i na internetovych forach si ¢asto medzi sebou kladi vyzvy, ktoré
obchadzaji ocakdvania, akym spdsobom bude hra preformovand a konzumovana. Fanusicky
a fantsikovia titulu The Legend of Zelda: Breath of the Wild,'* jednej z rolovych hier
s otvorenym svetom, vymysleli pravidla veganskeho moédu: ,, Ni¢, co by vyzadovalo utrpenie
zvierat. Ziaden lov, Ziadne elixiry ani brnenie z koZe ¢i kosti, Ziadne ublizovanie drakom ani
priseram...“!3 Tento spdsob hrania nie je prednastaveny ani kontrolovany, vyzaduje teda

¥ MIHOYO: Genshin Impact (PS4 verzia). [digitdlna hra]. Sanghaj : miHoY o, 2020.

10 Pozri aj: ADAMS, C.: The Sexual Politics of Meat: A Feminist-Vegetarian Critical Theory. Londyn :
Bloomsbury, 2015.

' BLIZZARD ENTERTAINMENT: World of Warcraft. [digitalna hra]. Kalifornia : Blizzard Entertainment, 2004.
2NINTENDO EPD: The Legend of Zelda: Breath of the Wild. [digitalna hra]. Kjoto : Nintendo, 2004.

13 Another Challenge Run Thread The Legend of Zelda: Breath of the Wild. [online] [2022-09-22]. Dostupné na:
<https://gamefaqgs.gamespot.com/boards/189707-the-legend-of-zelda-breath-of-the-wild/75201578>.
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vlastné silné presvedcenie, sebaregulaciu, prisposobivost’, ale i otvorenost’ a ochotu porozumiet’
cudzim hodnotam. Je treba poznamenat’, Ze hrac(ka) musi prejavit’ nemalé kreativne myslenie,
ked’ze tieto vlastné pravidld prinaSaji mnozstvo diskomfortu a obmedzeni. Isté pasaze sa
stdvaju omnoho ndro¢nej§imi a ich zdolanie si vyzaduje vac¢Siu vynaliezavost. Michelle
Westerlakenova v konferenénom prispevku prednesenom na The Philosophy of Computer
Games Conference opisala svoju skusenost’ s veganskym modom nasledovne: ,,/...] skor ako
malu simuldciu skutocného Zivota mi hranie ponuklo dalsi imaginarny priestor, ktory formuje
moj vztah k moci v realnom Zivote. Priestor, kde sa da predstavit, zhmotnit, strategicky
vyhodnotit a rozohrat vegansku utopiu alebo pevnu politicku odpoved na urcité veganske
ideoldgie. “'* Westerlakenova d’alej hovori, Ze priestor digitdlnych hier stavia aj
marginalizované skupiny do pozicie hrdiniek a hrdinov. Rozvoj sebavedomia a kreativneho
myslenia, ako aj istoty pri rozhodovani predstavuju pre hracky a hracov cenné skuisenosti, ktoré
nasledne premietnu do skutoéného Zivota.'> Ako vidime, hrac¢ky a hraci si autonémne vytvaraju
nové sposoby hrania a tym aj otvaraju nové moznosti ¢itania textu. Priaznivci Zeldy vybudovali
svoj systém hry na ,,bielych miestach® a nedokonalosti hernych pravidiel. Ich sposob hrania
obchadza ocakdvania viazané na to, ako bude hra performovand akonzumovana. Hoci
vychodiskové nastavenia Zeldy: Breath of the Wild si postavené na hernych mechanikach
podporujucich stvarnenie zivotného prostredia ako zdroja komodit, hra¢(ka) moze vedome
odmietnut’ skrytil ideologiu. Ako vyplyva z prispevku spomenutého vyssie, h'adanie novych
sposobov (hrania) vlastne znamena rozruSovanie uz zabehnutych konvencii, co méze byt jedna
z klaiCovych stratégii pri rieSeni klimatickej zmeny. Osobna zodpovednost’ hracok a hracov teda
moze preniest’ hranie blizsie k eko-centrickému zmyslaniu. Zainteresovani jedinci navyse svoje
novoziskané skuisenosti zdiel'aju, navzajom sa podporuji a z komentarov mozno vidiet,, Ze ich
kroky vedu aj k osobnostnému rozvoju. '

Ekologické zmyslanie vSak nemusi byt spojené len s obchddzanim hernych mechanik. Mnohi
fanusikovia série The Sims, popularneho simuldtora Zivota, zdiel'aju vided, obrazky a modely
ekologickych domov a architektury, ktord by mohla predstavovat’ byvanie buducnosti.!”
Faktom vSak zostava, ze vacsina hier sa nesnazi podnecovat’ hracky a hra¢ov k zodpovednému
postoju k Zivotnému prostrediu cez herné mechaniky, teda nevytvdraji podmienky
na znevyhodnenie neekologického zaobchddzania s virtudlnymi zdrojmi. Aj tu by sme vSak
nasli par vynimiek. Titul The Sims 4'® ma k dispozicii roz§irenie s nazvom Eco Lifestyle, ktoré
hrackam a hracom prinasa nové moznosti ekologickejSieho Zivota sprostredkované samotnymi
vyvojarmi — drobné doplnky ako zdhradné domceky pre hmyz, zberate dazd’ovej vody,
ukazovatel zne€istenia, ku ktorému dochédza priliSnym zahltenim mesta a nasledne tak pasivne
zhorSuje Zivot virtudlnych Simikov. Ekologické zmyslanie sa stdva sucast'ou hrania, pricom
hra¢(ka) celi za svoje spravanie sankcidm — prejavuji sa zhorSenymi statusmi a ndladami
Simikov plynucimi z prehlbujiiceho sa problému znecistenia v meste. Povodna myslienka
stavania velkych sidiel a honosnych domov bola mierne potla¢ena moznostou nast’ahovat’
Simikov do spolocnych domov, malych apartmanov a panelakov, ktoré Setria celkovy priestor.

4 [...] rather than a small scale simulation of real life, the gameplay offered me an extra imaginary space that
shapes my relation to power in real life. A space where a vegan utopia or a firm political response towards certain
vegan ideologies can be imagined, materialized, strategized, and played out.” WESTERLAKEN, M.: Self-
Fashioning in Action: Zelda’s Breath of the Wild Vegan Run. In The Philosophy of Computer Games Conference.
Krakow : Malmé University Publications, 2017, s. 7. [online]. [2022-09-22]. Dostupné na:
<https://gamephilosophy.org/conference manuscripts/>.

15 Tamze.

16 Tamze, s. 12.

17 KOSELKE, A.: The Sims 4 Eco Lifestyle: Best Gallery Builds So Far. [online]. [2022-09-23]. Dostupné na:
<https://twinfinite.net/2020/07/sims-4-eco-lifestyle-best-gallery-builds/>.

18 MAXIS: The Sims 4. [digitalna hra]. Kalifornia : Electronic Arts, 2014.
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Rovnaky el md moznost’ umiestiiovat’ stromy a travu na strechy budov, ktord podnecuje
hracky a hracov k vicsej kreativite vo vytvarani eko-prijatelnych stavieb.

Vhodnym prikladom je aj tretia séria titulu Pokémon Ruby/Sapphire.'® Herna séria Pokémon je
primarne cielend na detské publikum. Hoci sa lokality a pribehy menia, kazda hra si zachovava
koncept preskiimavania sveta a chytanie divokych tvorov, Pokémonov, s ktorymi sa trénerky
a tréneri zucastiluji na bojoch. Uz zo samotného popisu vyplyva, ze Pokémon k svetu
a prostrediu pristupuje podobnym spdsobom, ako bolo opisané vysSie pri rolovych hrach.
Napriek tomu sa dielo Pokémon Ruby/Sapphire pokusa vymanit’ zo svojich ideovych zakladov.
Vyvoj série bol priamo ovplyvneny vtedajsim dianim v Japonsku. Japonsko ako vel'mi hornaté
krajina zaCalo pocitovat’ nedostatok priestoru. Velka miera urbanizacie a populacny narast
po druhej svetovej vojne prispeli k umelému rozsirovaniu pevniny na ukor ocednov, ¢o casom
viedlo k viacerym ekologickym katastrofam — znecisteniu okolitych voéd, vyhynutiu
zivociSnych druhov 1 rias, ktoré boli podstatnou sti¢astou tradi¢nych jedal i ekonomického
priemyslu pre Japonsko.?® Antagonisti celej série, tim Magma a tim Aqua, by sa dali
interpretovat’ ako hyperbolické zobrazenia znepriatelenych politikov a ekologickych aktivistov,
ktori nepristupili k dialégu ani kompromisu. Podla pribehu sa jednému z timov podari rozsirit’
pevninu alebo ocean, oba tieto ¢iny vSak maju katastrofalny vplyv na ostrovy, kde sa pribeh
odohréava. Ekokritickd téma sa Ciastocne premieta aj do hernych mechanik. Hrac¢(ka) pocas
cesty zbiera lesné bobule (maskrty pre Pokémonov), na rozdiel od predchadzajacich titulov sa
vsak kriky s malinami neobnovuju automaticky. Hra¢(ka) si tak musi uvedomit’, ze to, ¢o cerpa
z prirody, musi aj vratit. Ak opit’ nezasadi Cast’ bobul, kriky z hry nenavratne vymiznu.
Pokémon Ruby/Sapphire pracuje s tradicnou mechanikou zbierania surovin, ale vdaka
obmedzenému poctu, ktory priamo suvisi s konanim hracky alebo hraca dostava tdto mechanika
ekologicky rozmer.

Vytvéranie vlastnych hernych pravidiel, ale i drobné zmeny hernych mechanik, ktoré tvorcovia
pridali do hry Pokémon Ruby/Sapphire ¢i The Sims 4 by sa dali interpretovat’ prostrednictvom
metddy sebareflexie od Sal Humphreysovej, byvalej hernej vyvojarky a akademicky
zaoberajucej sa feministickymi hernymi $tadiami. Podl'a autorky by metoda sebareflexie mala
prebichat na Styroch tUrovniach hernej kultry. Herni dizajnéri by mali pracovat’
na minimalizécii hernych aspektov, ktoré by mohli prispievat k mizogynnej, rasistickej
a homofobnej kultare. Hoci takyto obsah prinasa profit, herni vydavatelia by si mali uvedomit’,
ze oni nesu zodpovednost za kultirnu diverzitu. HraCky a hraci by zas nemali len ticho
pozorovat’ a prijimat’ medidlny obsah. Humphreysova pripisuje rovnaka zodpovednost’ tiez
digitdlno-hernym akademikom, ktori by sa mali vybrat cestou inkluzivity a zaplihat’ dlho
prehliadané miesta v hernom odbore.?! Spomenuta metdda sebareflexie by do istej miery mohla
pomdct’ digitdlnym hram stat’ sa G€innym nastrojom ekokritiky. Ako bolo ukazané
na prikladoch v podobe The Sims a Zeldy: Breath of the Wild, niektoré publika kriticky reagujt
na medialne obsahy, upravuji ich, filtruju ich cez svoj rebri¢ek hodndt a prezivaju ich vlastnym
unikatnym spdsobom. Osobna zodpovednost’ i tlak spolo¢nosti nutia vyvojarov digitalnych hier
vyuzivat' kreativne a inovativne postupy, vdaka ktorym sa hry stavaju obsahovo
rozmanitejSimi. Vytvaranie fantsikovského obsahu nuti produkéné spolocnosti k vydavaniu
obsahu, po ktorom existuje dopyt. Tvorba vlastnych modelov ¢i stahovanie urcitych médov
prinasaju predstavu o prvkoch, ktorych je na hernom trhu nedostatok. FantSikovstvo tak mdze

Y GAME FREAK: Pokémon Ruby/Sapphire. [digitalna hra]. Kjoto : Nintendo, 2002.

20 Pokémon Ruby and Sapphire (Nintendo GameBoy Advance) — Retro Game Review — Tama Hiroka. Publikované
dna 1. 8. 2020. [online]. [2022-09-22]. Dostupné na <https://www.youtube.com/watch?v=Ze8uhmeFt7A>.

2L Pozri aj: HUMPHREYS, S.: On Being a Feminist in Games Studies. In Games and Culture, 2019, ro¢. 14, &. 7-
8, s. 830-840.
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zna¢ne ovplyviovat’ i medidlne trendy v blizkej buducnosti. Je v§ak dolezité nezabudat na to,
ze digitalne hry nevznikaju len ako komerény produkt, su vzdy dielami viacerych autorov, ktoré
vznikaju sistou viziou azamerom. InSpirdcia aktudlnym svetom, politickym dianim
a ekologickou krizou je len jednym z dostupnych sposobov, akymi sa niektori herni vyvojari
snazia prispiet’ k ekologickejSiemu zmyslaniu.

2.1 Zanrovost’ ekokritiky: Klimatické sci-fi a meditativne hry

Fantazijné svety digitalnych hier stvariiuju neskutoné bytosti a svojvol'ne menia prirodné
zakony; formuje ich magia a myty, nakoniec sa opét’ vracaji spéit’ k naSmu aktudlnemu svetu
a prehlbuji jeho reflexiu. Pomocou alegorie, metafor a symbolov sa fantastické pribehy
vztahuji k univerzdlnym aj ekologickym otdzkam. Umiestnenie konkrétnych problémov
do iného Casopriestoru poskytuje potrebny nadhlad, vd’aka comu fantazijné svety digitalnych
hier mézu byt uzitocnym nastrojom ekokritiky. Ekologicka kriza vstupuje do pribehovych
systémov digitalnych hier aj bez upravy hernych mechanik. Bravely Default?* spracuva
pomerne typicky pribeh rolovych hier. Hrdinovia sa vyddvaju na nebezpecnt vypravu v snahe
obnovit magické kryStaly. Problematické obnovenie magickych nerastov sa vSak Casom
prezentuje ako dosledok priliSného drancovania a vykoristovania zdrojov. Nasledkom toho
vo fikénom svete prestava fungovat’ magia. Titul Bravely Default 2% sa ekologickou témou
zaoberd explicitnejSie, pridanim konkrétnych motivov. Hrac(ka) sa musi vysporiadat
s neCakanymi zmenami pocasia, netradiénymi migraciami zvierat a nedostatkom vody.

Paradoxné je, ze hoci ma zna¢na Cast’ digitalnych hier fantazijny charakter, takzvana klimaticka
sci-fi je v digitdlnych hrach len velmi zriedkava. Klimaticku sci-fi by sme mohli najst’
v dystopickej hre Dishonored,** odohravajucej sa v $pinavom velkomeste pripominajicom
zakutia Londyna. Mesto je vybudované na kontraste medzi honosnymi priestormi aristokracie
a bohacov a znecCistenymi ulickami zamorenymi potkanmi, pokrytymi odpadkami. Hlavny
hrdina, ktory bol neprdvom obvineny z atentatu na kralovsku rodinu, sa snazi ochranit’ poslednti
nasledni¢ku tronu a pomadha jej vratit’ sa naspat’ k moci. Vo vire politickych intrig sa hrac(ka)
zarovenn dozvedd viac o fikénom svete a meste Dunwall, ktorého technolégie funguja
na velrybom tuku. Cez dennikové zéapisky, ktoré mozno objavit v réznych opustenych
budovéch, st prezentované baje o namornikoch, ale aj zapisky tovarnikov, ktori hovoria
o krutom zaobchadzani s velrybami; ich mucenie tidajne prispieva ku kvalite odobraného tuku.
Sam hrdina sa dostdva do priestorov tovarni s eSte stale zivymi velrybami zavesenymi
na strope. Prostrednictvom mnohych listov a kontraktov sa vSak postupne ukazuje, ze mesto je
na pokraji svojich zdrojov a je len otazkou casu, kedy cely systém skolabuje. Pribeh sa tak da
interpretovat’ ako ironickd snaha hlavného hrdinu udrzat’ systém, ktory aj tak coskoro prestane
existovat’. Malicherné hry mocnych, ktoré ostavaju stredobodom pozornosti, mu nedovoluju
plne si uvedomit’ neodvratnu ekologickt i ekonomickt katastrofu. Hra¢(ka) v ulohe hlavného
hrdinu, aristokrata, ktory o vSetko priSiel a snaZzi sa to ziskat’ spat’, naopak, moze vidiet’ skryté
mechanizmy, vykoristovanie prirody a krutosti, ktoré stoja za blahobytom a celym systémom.
Dishonored sa tak tematicky napéja na d’alSie zname pribehy, aké spracuva napr. knizné séria
Piesen ladu a ohna, kde rovnako malicherné pletky rodov a osobné zaujmy postav zastieraji
prichod vécsej katastrofy. V pribehu tito katastrofu predstavuju Bieli chodci, ktori sa daju
chapat’ ako metafora ekologickej katastrofy. V hernom diele Dishonored je hrozba ekologickej
katastrofy — znicenia biodiverzity a tym aj rozpadu systému zaloZzené¢ho na vykoristovani —
explicitnejSia. Referencie k d’alS$im medidlnym produktom pomocou hladania podobnych
kreativnych postupov a pribehov len poukazuju na to, ze digitdlne hry nevznikaji vo vakuu.

22 SILICON STUDIO: Bravely Default. [digitdlna hra]. Kjoto : Nintendo, Square Enix, 2012.
23 CLAYTECHWORKS: Bravely Default 2. [digitalna hra]. Kjoto : Nintendo, Square Enix, 2021.
24 ARKANE STUDIOS: Dishonored. [digitalna hra]. Rockville, Maryland : Bethesda Softworks, 2012.
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Nachéadzanie podobne tematizovanych diel naprie¢ r6znymi médiami sved¢i o pomalej zmene
v spolocnosti, ktortl za¢inaji zaujimat’ podobné otazky.

Nizky pocet digitalnych hier s ekologickou tematikou vSak naznacuje, ze ekokritika zatial’ viac
nez v klimatickej sci-fi nachadza svoje uplatnenie v edukativnych hrach ako napr. Climate
Quest.*> Hra je situovand do USA; hra¢(ka) si musi vybrat’ spravneho odbornika a dat mu
spravne zadanie, aby vyriesil série environmentalnych kriz. Mnohé edukativne hry sa snazia
vzbudit’ zdujem o prirodu a zvysit povedomie o mozZnej klimatickej katastrofe. Beyond Blue?®
simuluje pracu vedcov a nechava hracky a hracov objavovat’ hlboké morské priepasti a koralové
utesy a nenasilnou formou sa ich snazi upozoriiovat’ na dosledky znecistenia plastami.

Tento prispevok sa snazi upozornit’ na digitdlne hry, ktoré nemaju vyhraneny zaner, su ale
Specifické sposobom hrania. Pre ucely naplnenia ciel'ov textu ich nazyvame meditativne hry.
Spomenuty typ hier si v suvislosti s ekokritikou v§ima aj Victor Navarro-Remesal a na ich
zaklade prichddza s konceptom pomalého hrania. Upozorfiuje, Ze isté hry su zalozené
na skresleni vnimania Casu, vyzyvaju ku kontemplécii a akcie ich hracok ¢i hrac¢ov nemaji
ziadny ekonomicky rozmer. Recepcnu skusenost’ vyplyvajicu z takychto hier prirovnava
k ¢inskej filozofii taoizmu; ¢lovek hre nesmie vnucovat’ svoju vol'u, musi sa iou nechat’ unasat’
a nechat’ ju plynt. Ako priklady uvadza hru Prune,?’ kde hra¢(ka) pri po¢uvani prijemnej
hudby len sleduje rast kvetin. Kultivacia a zastrihavanie rastlin im pomaha sa rozkosatit’,
prili$né zasahy vSak mozu sposobit, Ze prestant kli¢it Giplne. V Orchids to Dusk®® sa hrag(ka)
ocita v role astronauta uviaznutého na pusti, ktorému pomaly dochédza kyslik. Jeho jediné
mozné ukony su chddza a posadenie sa. Hrac(ka) moze len pozorovat nekonciacu pust,
objavovat’ necakanu vegetaciu a zivot, ktory ukryva, rozjimat’ v naruci prirody, az kym nevyprsi
Cas a avatar nezomrie.?’ Hry, ktoré popisuje Victor Navarro-Remesal, suhlasia s principom
,»slow games*, teda pomalych hier, ktoré reflektuje Artur Ganszyniec. Vo svojom manifeste
Slow Gaming Manifesto obhajuje existenciu hernych pribehov, ktoré si menej zavislé od
schopnosti hra¢ok a hracov, no zato omnoho viac kladi déraz na emdcie a spdsob recepcie.
,,Pomalé hry“ by mali prinasat’ priestor na sebareflexiu a moznost’ osobného rastu.>’ Pojem je
vSak mnohoznacny, a preto sa problematicky vysvetl'uje. Prikladné hry totiz nie st zaloZené
na pomalosti, st zaloZzené na tempe, ktoré hrac¢(ka) nemoze celkom ovladat, ¢o spdsobuje
vnutorné pnutie a nepohodu; musi ju vSak prekonat’ a naladit’ sa na tempo a plynulost hry, ktort
nema pod kontrolou. Hra¢(ka) musi pri hrani podobného typu hier vyjst’ z vlastnej komfortnej
zony aupustit’ od zvyklosti daného média, kedze pri akénych mainstremovych hrach je
neschopnost udévat’ tempo vnimana ako dizajnova chyba samotnej hry. Castym prvkom tychto
hier je ,stracanie sa“, ¢o skuto¢ne viac zodpovedd meditativnemu spdsobu hrania nez
pomalému spdsobu hrania. Rozdiel v percepcii podobnych hier mozno badat’ aj v ramci
pouzivatel'skych recenzii: ,, Kvoli zasnenému toku, akym prechadzate miestnostami, ani nemate
pocit, ze plnite nejaké ulohy. [...] Stratenie sa v Gris sa vSak lisi od inych hier. Kedykolvek som
premyslal, ¢i idem spravnym smerom, zabludil som na nové miesto, rovnako pekné ako to, kde
som bol, a vydal som sa kamkolvek, kde mi pripadalo, Ze ma cesty vedu. [...] Cestou som zbieral
fragmenty svetla, ale nikdy som nemal pocit, Ze je to ciel mojej cesty, len som chcel ist' tam,

25 DARGAN M. FRIERSON: Climate Quest. [digitalna hra]. Seattle : EarthGames, 2016.

26 E-LINE MEDIA: Beyond Blue. [digitalna hra]. Phoenix : E-Line Media, 2020.

27 Pozri: JOEL McDONALD: Prune. [digitalna hra]. Portland : Joel McDonald, 2015.

28 Pozri aj: POL CLARISSOU: Orchids to Dusk. [digitalna hra]. USA : Pol Clarissou, 2015.

2 Viac informacii v: NAVARRO-REMESEAL, V.: Pixelated Nature: Ecocriticism, Aanimals, Moral
Consideration, and Degrowth in Videogames. In Logos, 2019, ro¢€. 26, €. 2, s. 23-24.

30 GANSZYNIEC, A.. In Praise of Slow Games. [online]. [2022-09-22]. Dostupné na:
<https://www.gamedeveloper.com/design/in-praise-of-slow-games>.
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kam ma zavedie...*' Victor Navarro-Remesal si pri opise tohto typu hrania vybera zvicsa
nezévislé digitalne hry tvorené jedinym ¢lovekom. NaSim zdmerom je vSak poukazat na to, Ze
tieto postupy si osvojili aj vacsie nezavislé studia, ¢im potencial meditativnych hier vytvorit
ekokritick silu v rdmci kultarneho systému este vzrastol.

Meditativna hra 4bzii*? sa do velkej miery zaklada na emocionélnej odozve hracok a hracov.
Herny avatar v podobe potapaca sa vydava do koralovych ttesov, hlbokych jaskyn, az na Siry
ocean. Abzii vytvara dojem, ze hrac(ka) je neoddelitelnou stcastou celého ekosystému.
Pripomina nam krasy prirody, nechava nas pocitit’ vlastnu malost’ oproti velrybdm, zanechava
nas v strachu zo Sireho tmavého ocedna, kam neprenika ziadne svetlo. Hra¢(ka) z nejasného
dovodu nachadza v oceane technologie, ktoré do prostredia vypustaji hologramy ryb, rovnako
skuto¢nych ako tie zivé. Az neskor objavuje ruiny palacov, ako aj stale funkénli automatizovant
podvodnu tovaren, ktord nad’alej Skodi okolitému prostrediu. Vypnutim energetickych jadier si
priroda berie spét’ to, €o jej zanechala stara civilizacia. Z tovarne sa stava novy koralovy utes.
Hrac(ka) sa zaroven dozvedd, ze postava potapaca bola celu dobu robot, teda vydobytkom
techniky, ktory ma rovnaky potencial ni¢it’ ako 1 poméhat’. Hoci Abzii svoj pribeh rozprava len
v naznakoch, hra prinasa silny pocit identifikdcie nielen s prirodou, ale i technoldgiami.
RozliSovanie medzi prirodzenym a neprirodzenym v Abzii straca akykol'vek vyznam, vSetko sa
stadva jednym celkom. Moznost' vyhynutia l'udstva (a stroj rieSiaci ekologicku katastrofu)
pripomina, Ze niekto raz bude musiet’ prevziat zodpovednost’. Hra zaroven ukazuje, Ze rieSenie
je mozné. Odhalenie, Ze hlavna postava je cely €as robot, zrejme nema byt ironickym priznanim
Pudského zlyhania, skdr nabadanim, aby sme necakali a nenechali prezitie transcendentného
zazitku zo zachrany planéty nevnimajlicim strojom.

Motiv symbidzy prirody a ¢loveka obsahuje aj dielo Gris®3. Digitalna hra, ktora sa da
interpretovat’ ako hl'adanie vlastnej identity, nechdva hracky a hracov vstapit’ do Sedej pustiny
plnej zldmanych zenskych soch. Svet, ktory mdze rovnako byt vnutornym svetom hlavne;j
hrdinky ako zvlastnou surrealistickou viziou sveta autorov, postupne nadobuda farby,
vegetaciu, vodu a nezname tvory ako chodiace balvany, raje plavajice na oblohe a Stvorcové
stromy. Prepletenie prirody a hlavnej hrdinky je natolko silné, Ze je takmer nemozné ich
oddelit. Hlavna hrdinka prekonéava prekazky tym, Ze meni vlastné telo. Jej fluidné telo nabera
podobu raje a dovol'uje jej vstapit’ do obrovskych hibok alebo, naopak, jej $aty asom ziskavaju
podobu vtacich kridel, ¢im dokéze zdolat’ d’alsie prekazky.

Sucastou expresivneho potencidlu digitdlnych hier, o ktorti sa Specificky zaujimaji aj
feministické a queer Studie, je ich performativnost, moznost’ experimentovat’ s vlastnym telom
a identitou, ked’ze hrac(ka): ,,si osvoji rolu hlavnej postavy, nevnima teda tohto cloveka ako
niekoho iného ci vobec ako osobu, ale skor ako rozsirenie vlastného tela, ovladané
na dialku. “** Osvojovanie si a vytvaranie novej identity v digitalnych hrach nemusi byt len
nastrojom rodovej variability. V hre AER Memories of Old*> hlavna hrdinka podstupuje skusku
Samanov. Jej svet postihla choroba Black Rock, ktord roztrhala kontinenty na kusy. Niektoré
mensie komunity eSte stile obyvaju asteroidy, nemaji vSak moznost’ cestovat’. Hlavna hrdinka,

31 But the dreamy flow through locations is so subtle that it rarely feels as if you're completing specific tasks.
[...] Being lost in Gris is different from other games, though. Whenever I wondered if I was going in the right
direction, I wandered into a new location just as beautiful as where I had been, and I set off to wherever it felt like
I was being led.“© MCSHEA, T.: Gris Review — Seeing in Color. [online]. [2022-09-23]. Dostupné na:
<https://www.gamespot.com/reviews/gris-review seeing-in-color/1900-6417057/>.

32 GIANT SQUID: Abzi. [digitalna hra]. Milano : 505 Games, 2016.

33 NOMADA STUDIO: Gris. [digitalna hra]. Austin : Devolver Digital, 2019.

3 RYANOVA, M.: Narativ jako virtudlni realita. Praha : Academia, 2015, s. 362.

33 FORGOTTEN KEY: AER Memories of Old. [digitalna hra]. Hamburg : Daedalic Entertainment, 2017.
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ako zaCinajiica Samanka, sa vie menit’ na vtdka. Pomocou artefaktu vidi odrazy minulosti,
posledné okamihy I'udi pred katastrofou i zvieracie bozstva, ktoré kedysi I'udi sprevadzali.
Prepojenie vlastnej identity s prirodou sa tu stava ustrednou témou. Prepletanim minulych
a suCasnych obrazov zaroven ukazuje prirodu ako proces, ktorého neoddelitelnou sucast'ou je
aj l'udstvo.

Moézeme vidiet', Ze kazda zo spominanych hier sa da vnimat’ cez Styri kategorie eko-textu, ako
navrhoval Buell. Priroda je vo vSetkych troch dielach implicitne vnimana ako proces, kde veci
zanikaju a vnikajii podl'a vlastnych zakonitosti. Clovek je viak neoddelitenou su¢astou tohto
systému. V Abzi tematicky ide o napravu $kdd vzniknutych ¢innostou ¢loveka. Zodpovedné
konanie ¢loveka je tak v Abzii 1 AER sucastou etickej orientacie textu. V Abzii prave tradi¢na
herna mechanika ako schovavanie sa pred predatormi (nepriate'mi) navodzuje nedominantné
postavenie ¢loveka vo svete. V Gris, naopak, dochadza k Gplnému prepojeniu Zenskej telesnosti
a prirody. Mohli by sme namietat, ze priroda v Gris je len odrazom emocii hlavnej hrdinky.
Tematicka vystavba diela, zrkadlenie Zenského tela a prirody, rovnako ako doraz na tempo,
kvoli ktorému Gris vyzaduje netradi¢ny sposob recepcie, poukazuju na ¢loveka a jeho okolie
ako navzajom sa ovplyviiujuce celky. Digitdlne hry sa vSak nemusia obmedzovat’ len
na vytvaranie situacii, ktoré navodzuju pocit spétosti s prirodou. Zatial’ ¢o v knihéch a filmoch
sa nel'udski (najCastejSie zvieraci) protagonisti zvyknu spajat’ primarne s detskym publikom,
digitalne hry pri tvorbe avatarov, a teda potencionalnych identit, mézu Cerpat’ zo Sirokého
repertoaru bez nutného zacielenia.

2.2 Nel’'udské avatary

Netypického protagonistu ¢i avatara ponika meditativna hra Flower’. Hrac(ka) sa stava
vetrom, ktory sa prehana po okoli a odnaSa lupene kvetov. Hra sa vSak nesnazi o iluziu
panenskej prirody. Veterné elektrarne, elektrické stipy a obrazy velkomesta, rastlin za oknami
bytov, obrovské mrakodrapy — to vSetko sa prepdja do harmonického celku. Flower rozbija
dichotomiu kultary a prirody. Zaroven prekracuje hranice l'udského a neludského. Trend
nel'udskych avatarov a uvazovanie o prirode ako istom boZzstve vedie mnohych autorov
k zobrazovaniu rdéznych verzii Severu. Typickym protagonistom predstavujicim index
severskej prirody sa do velkej miery stala liska. V hre Spirith of the North®” sa hrag(ka) stava
jednym z takychto duchov prirody. O pribehu ddvnych civilizacii sa opit’ dozveda z malieb
na stenach ruin. Paradoxné je, Ze hra sa nesnazi odovzdat’ posolstvo o mizntcich lesoch a nic¢eni
prirodnych duchov. Mal'by zobrazuju prechod ¢loveka od prirody k vel'komestam, ktoré v dobe,
ked’ hra¢(ka) chodi po svete, neexistuju. Duch lisky, ku ktorému l'udia na mal'bach vzhliadaju,
bezstarostne skace po korunach stromov ako i po vrcholkoch mrakodrapov. Spirith of the North
tak viac apeluje na nutnost’ spojit’ vSetko do harmonického celku a neoddelovat’ prirodné
od kultarneho. Zarovenl sa stdva varovanim, Ze tato potreba by mala byt inherentne vlastna
cloveku, ked’ze priroda si po naSom odchode najde sposob d’alSej plodnej existencie.

Digitdlne hry nam zarovenl mdézu pomdct’ prehodnotit’ nd§ vztah k prirode a zvieratdm aj
bez toho, aby sa priamo viazali na ekokriticka tému. Last Guardian®® je hra, kde si kmefi
rozprava bajne pribehy o mytickych tvoroch zvanych Trico, ktoré sa obcas zjavuju a undsaju
deti. Hlavnému protagonistovi, malému chlapcovi, sa to skutocne stane. Tvor sa vSak zrani
a obaja dopadaju do pevnosti, odkial’ sa chcu dostat’ domov. Dielo Last Guardian je postavené

36 THATGAMECOMPANY, BLUEPOINT GAMES: Flower. [digitdlna hra]. Tokio, Los Angeles : Sony
Computer Entertainment, Annapurna Interactive, 2009.

37 INFUSE STUDIO: Spirith of the North. [digitalna hra]. Cheshire : Merge Games, 2020.

38 JAPAN STUDIO, GENDESIGN: The Last Guardian. [digitalna hra]. Tokio : Sony Interactive Entertainment,
2016.
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na tom, ze hrac¢(ka) sa musi vzdat’ potreby vsetko kontrolovat’. Trico sa svojim spravanim
podobd macke — prichddza a odchadza ako sa mu zachce, hrdinovi poméha skor zo ziStnych
dovodov a hoci si ¢asom vytvoria spolo¢ni komunikaciu, Trico nikdy nestrati ni¢ zo svojej
divokej ani mytickej povahy. Last Guardian poskytuje iny pohl'ad na zvieracich spolo¢nikov
v hrach. Silné priatel'stvo vznika aj bez nutnosti skrotit’ zviera. Citové vézby, ktoré si hra¢(ka)
vytvori k Tricovi, sa zrejme budu 1iSit’ napr. od spominanych Pokémonov.

Hracky a hréci digitalnych hier do svojej kognitivnej sebareprezentdcie neraz musia zahrnat’
pomerne netradicné tvary a bytosti ako list (Down Wild), geometricky tvar (Thomas Was
Alone), dieru v zemi (Donut County) ¢i hmyz (Hollow Knight). Wesley Schultz hovori, Ze:
,,objekty (rastliny, zvierata, ini ludia) su jednotlivcami cenené do tej miery, do akej su zahrnuté
v kognitivnej reprezentacii seba samého. [...] nasli sme pozitivny vztah medzi mierou
‘prepojenosti’ seba a prirody a biosférickym environmentdlnym zaujmom. “*° Digitalne hry
dovol'uju hraCkam a hraCom preberat’ identity a reprezentdcie, ktoré literatira (okrem jej
komiksovej podoby, kde je podoba hlavnej postavy vol'nejsia) a filmy neponukaju. Medialna
odliSnost, ktord dovol'uje digitdlnym hradm vytvarat' avatarov bez cielenia na konkrétne
publikum, sa mdze stat’ unikatnou silou aj mimo ekologickych zaujmov.

3 Zaver

Svety digitalnych hier od ich vzniku oslavuji hrdinstvo. Otazkou zostava, akych hrdinov a aké
hrdinky. Westerlakenova pri pisani o veganskom moéde Zeldy. Breath of the Wild na tuto otazku
naréazala narativnou vsuvkou, ked’ svoju esej zacala slovami: ,, 4hoj, som Link, Hylianec. Som
znamy aj ako Hrdina Casu [...] A som tiez vegan. “** Digitalne hry ako médium podnecuju
k aktivite a ukazuji nam, Ze ich percipovana podoba bude vzdy zéavisiet od konkrétnej
pouzivatel’ky alebo konkrétneho pouZzivatel’a. Digitalne hry spojené s ekokritikou nemusia mat’
edukacny zamer, aby viedli k etickému konaniu. Hra¢ky a hrac¢i dokazu prelomit’ prednastavené
normy a posilnit’ to, ¢o je inak marginalizované a kultirne oddelené. Hranie digitalnych hier
tak moze byt uzitoénym ndstrojom ako rozumiet’ sebe samému a zaroven chapat’ ¢loveka ako
stuCast’ prirodného sveta. Hoci svety digitdlnych hier aich pixelova ,priroda® nie vzdy
zodpovedaju skusenosti aktualneho sveta, tieto svety mézu viest k tivahdm o Tudskosti,
kapitalizme a jeho vplyve na zivotné prostredie.

Napokon to mézeme sledovat’ pri vytvarani fantSikovského obsahu, ktoré je neoddeliteI'nou
stCastou herného priemyslu. Vytvaranie fanusikovského obsahu predstavuje vyzvu pre herné
spolo¢nosti, ktoré naft musia spitne reagovat’ a prispdsobovat’ svoje produkty podla dopytu
publika. Upravovanie tradiénych hernych mechanik, ako sposob zbierania a obnovovania
surovin, sved¢i o tom, ze digitalne hry nie st len vysledkami prace vyvojarov a marketingového
oddelenia, ale aj dielami, ktoré vznikaju v stulade kreativnymi zdmermi tvorcov. Vézba na témy
a postupy klimatickej sci-fi je pre digitdlne hry len jedna znovych vyziev. Prave
pri meditativnych hrach m6zeme vidiet, ako digitalne hry postupne vytvaraju vlastnl poetiku,

39, We propose that objects (e.g., plants, animals, other people) are valued because of the degree to which they
are included within an individual’s cognitive representation of self [ ...] we found a positive relationship between
ratings of the ‘interconnectedness’ of self and nature and biospheric environmental concerns. SCHULTZ, W.:
The Structure of Environmental Concern: Concern for Self, Other People, and the Biosphere. In Journal of
Environmental Psychology, 2001, roc. 21, €. 4, s. 336.

40 Hi, my name is Link and I am a Hylian. I am also known as ,, The Hero of Time* [...]I am also a vegan.
WESTERLAKEN, M.: Self-Fashioning in Action: Zelda’s Breath of the Wild Vegan Run. In The Philosophy of
Computer Games Conference. Krakow : Malmo University Publications, 2017, s. 7. [online]. [2022-09-22].
Dostupné na: <https://gamephilosophy.org/conference manuscripts/>.
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ktora prepdja kultaru, prirodu, technoldgie a ¢loveka do jedného celku. Hry, ktoré prestavaji
byt zalozené na neustdlom dosahovani cielov, honbou za materidlmi a statusmi, diela
bez existencie bojového systému, st len d’al§$im ddkazom, akymi rozsiahlymi zmenami
prechddza samotné médium. Je preto adekvatne, aby sa aj v domacom prostredi otvorila
systematickejsia odborna debata o tom, ako digitalne hry prispievaji do ekokritiky.

Podakovanie: Vedecky prispevok bol vypracovany v ramci rieSenia projektu Vedeckej
grantovej agentury Ministerstva skolstva, vedy, vyskumu a Sportu Slovenskej republiky a
Slovenskej akadémie vied (VEGA, ¢. 1/0458/21) s nazvom ,,Manazment konceptu "spodnej
viny" zo strany podnikatel'skych subjektov pri propagacii environmentalne vhodnych produktov
v case technologickej interferencie “.
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TEXTOVY PUBLICISTICKY ROZHOVOR V SUCASNEJ
ONLINOVEJ ZURNALISTIKE

TEXT PUBLICISTIC INTERVIEW IN CONTEMPORARY
ONLINE JOURNALISM

Simona Tomkova

Abstrakt:

Digitalizacia médii je zivym fenoménom, ktorého dynamika prindSa mnohé zmeny aj do onlinovej Zurnalistiky.
Konvergencia novinarskych obsahov ¢i hybridizdcia Zzénrov su len dvomi z mnohych dopadov presunu
zurnalistiky do virtudlneho priestoru. Na novinarstvo vplyvaji dominantné vlastnosti onlinovej zurnalistiky, ako
interaktivita, realnost’ ¢asu ¢i multimedialita, ktoré pretvaraju tak sucasny webovy obsah. Prispevok sa venuje
aktualnej podobe publicistického interview v textovej forme, ktoré tiez podlicha uvedenym trendom na webe. V
ramci prechodu novinarstva do sveta internetu sa totiz v suvislosti s publicistickym rozhovorom hovori o jeho
novych podobach, akymi su podcast ¢i videorozhovor, avSak menej o prispdsobeni sa jeho textovej podoby
webovému prostrediu. Prispevok rozobera konkrétne zmeny, ktorym textovy rozhovor celi. Okrem toho, Ze sa
modifikuje jeho zanrové Clenenie, prispésobuju sa aj samotné obsahové prvky vo vnutri interview a zaner dostava
v onlinovom priestore novi podobu. Autorka analyzuje formalne znaky publicistického rozhovoru, ako titulok,
perex ¢i ¢lenenie otazok a odpovedi, ale aj vyskyt zakladnych vlastnosti onlinovej Zurnalistiky v tomto zanri, a
tym jeho zaclenenie sa do stiasného systému novinarstva na webe.

Kracové slova:
Publicisticky rozhovor. Interview. Onlinova zurnalistika. Webova Zurnalistika. Zurnalistické zanre.

Abstract:

Digitization of the media is a living phenomenon, the dynamics of which bring many changes to online journalism
as well. Convergence of journalistic contents or hybridization of genres are just two of the many impacts of moving
journalism into the virtual space. Journalism is influenced by the dominant features of online journalism, such as
interactivity, real time, and multi-media, which are reshaping current web content. The paper deals with the current
form of journalistic interview in text form, which is also influenced by the mentioned trends on the web. As part
of the transition of journalism to the world of the Internet, in connection with the journalistic interview, there is
talk about its new forms, such as a podcast or a video interview, but less about adapting its textual form to the web
environment. The paper discusses the specific changes it faces. In addition to the fact that its genre division is
modified, the content elements within the interview are also adapted, and the genre takes on a new form in the
online space. The author analyzes the formal features of a journalistic interview, such as the headline, perex or
structure of questions and answers, but also the appearance of the basic features of online journalism in this genre,
and thus its integration into the current system of journalism on the web.

Keywords:
Journalistic Interview. Interview. Online Journalism. Web Journalism. Journalistic Genres.

1 Uvod: Znaky sucasnej onlinovej Zurnalistiky

., Kognitivne struktury jednotlivych ludskych bytosti a spolocenskych vztahov uzko suvisia s
formami a systémami komunikdcie, ktoré v danej dobe previadali.“' S. Bre¢ka takto vyjadril,
ze to, aky charakter mé spolo¢nost, zavisi od spdsobu, akym komunikuje. Tento sposob zas
vyrazne ovplyviiuje technologicky pokrok formujici média, cez ktoré je spolo¢nost
informovana. Retaz zmien masmedidlnej komunikacie v danom case tak primarne spusta
technologicky posun ajavy, ktoré svojim poOsobenim nevyhnutne prindSa. Za jedny

I BRECKA, S. a kol.: Od tamtamov po internet. Bratislava : EUROKODEX, 2009, s. 4.
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z najdolezitejSich mozeme povazovat digitalizaciu a konvergenciu médii, ktoré ovplyviiuju
zmeny v sucasnych zurnalistickych zanroch.

Digitalizécia vo sfére médii oznacuje prechod z analégového sposobu vyroby, uskladiiovania,
distribucie a Sirenia obsahov na digitalny. NajzasadnejSou vlastnostou digitalizacie je zmena
fyzickej formy medialneho produktu na elektronick(.? Za najvacsi dosledok digitalizacie médii
oznacuje M. Svecova ich konvergenciu.> Podobne ako digitalizicia, ani konvergencia sa netyka
iba medialnej oblasti, avSak vyvijala sa najmi v slede historickych udalosti, ktoré viedli k
vyuzivaniu internetu medidlnymi spolo¢nostami ako komunikaéného kandlu za ucelom
sprostredkovania medidlnych obsahov. Konvergencia médii presiahla globdlne hranice a
zmenila cely proces tvorby medidlnych vystupov a dovtedy platné zaklady novinarskej prace.
Zapricinila tieZ stret tradi¢nych a internetovych médii,* pric¢om tento proces zadefinoval nové
podmienky publikovania obsahov v nich. H. Jenkins hovori o tomto jave, ako o Sireni obsahov
prostrednictvom rozli¢nych platforiem, v spolupraci viacerych medialnych spolo¢nosti a taktiez
migrovani publika z jedného obsahu na iny s cielom najst’ to, ¢o chceli.’ O sGziti tradi¢nych
a digitdlnych médii v jednom case pisu aj O. Orgonova a A. Bohunicka: ,, Sucasna slovenska
publicistika popri svojich tradicnych médiach — tlaci, rozhlase a televizii — uz funguje aj
s vuzZivanim elektronického média na internete.“® Na zaklade sumarizacie uvedenych
poznatkov o konvergencii médii si dovol'ujeme tvrdit, Ze azda presnejSim vyjadrenim je, ze
internetova zurnalistika uz nefunguje iba popri svojich tradicnych predchodcoch, ale stava sa
dominantnou a zarovenl snimi kooperuje vramci publikovania rovnakych obsahov na
viacerych platformach.

2 Prejavy onlinovej Zurnalistiky v publicistickom rozhovore

Uvedené prejavy digitalizacie novinarstva sa odrazaju v zékladnych vlastnostiach sti¢asne;j
onlinovej zurnalistiky. Na zaklade definicii teoretikov V. Bednafa a B. Ondrasika,’” ale aj
poznatkov v aktudlnejSej publikacii Slovnik vybranych pojmov z masmedidlnej a marketingovej
komunikdcie z roku 2021,% mozeme sumarizovat’ pat’ zakladnych vlastnosti dnesnej onlinovej
zurnalistiky. St to:

e realnost’ ¢asu — publikovanie a Uiprava obsahov okamZite,

2 PICARD, R. G.: Digitization and Media Business Model. [online]. [2022-09-26]. Dostupné na:
<https://www.opensocietyfoundations.org/uploads/226aec3a-9d1f-4cc0-b9al-1ad9cceddas5/digitization-media-
business-models-20110721.pdf>.

3 SVECOVA, M.: Webovd Zurnalistika. Trnava : FMK UCM, 2017, s. 47.

4 Poznamka autorky: Namiesto pojmov tradicné a internetové médid sa stretdvame aj s vyrazmi staré a nové
média. Pojem nové média je ale podl'a H. Pravdovej, J. RadoSinskej a J. ViSnovského zastaraly a nespravny, lebo
existuje generacia takmer dospelych recipientov, ktori digitdlne média povazuju za samozrejmost’. Preto pojem
nové média v $tudii nepouzivame a nahradzame ho synonymami internetové média, elektronické média, webové
médid & onlinové médid. Zdroj: PRAVDOVA, H., RADOSINSKA, J., VISNOVSKY, J.: Koncepty a praktiky
multiplatformovej zurnalistiky: Slovensko v sietach digitalnych dialnic. Trnava : FMK UCM, 2017, s. 118.

5 JENKINS, H.: Convergence Culture. New York : NY University Press, 2006, s. 2.

¢ ORGONOVA, 0., BOHUNICKA, A.: Interakcnd Stylistika. Bratislava : Univerzita Komenského v Bratislave,
2018, s. 128.

7 Poznamka autorky: V. Bednaf povazuje za znaky onlinovej Zurnalistiky redlnost’ asu, interaktivitu,
bezprostredné porovnanie s konkurenciou, hypertext a prelinanie formatov. B. Ondrasik pridava opravu chyb
suvisiacu s realnostou Casu, prehladny dizajn ¢i obCiansku zurnalistiku, ktort mézeme spajat’ s Bednarovou
interaktivitou. Zdroje: BEDNAR, V.: Internetovd publicistika. Praha : Grada, 2011, s. 29-30; Pozri: ONDRASIK,
B.: Internetové tvorba (online). In TUSER, A. a kol.: Praktikum medidlnej tvorby. Bratislava : EUROKODEX,
2010, s. 309-316.

§ KRAJCOVIC, P., PRAVDOVA, H., RADOSINSKA, I.: Slovnik vybranych pojmov z masmedidlnej a
marketingovej komunikacie. Trnava : FMK UCM, 2021, s. 89.
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interaktivita — uzky kontakt s publikom v online priestore,

nelinearnost’ — ¢itanie obsahov s odskokmi na iné cez hyperlinky, multimédia,
porovnavanie s konkurenciou — data o ¢itanosti a obl'ibenosti konkurencnych webov,
multimedialita — pouzivanie vizudlnych, zvukovych avideo obsahov v textoch aj ich
aplikacia v ramci samostatnych webovych Zanrov.

V d’alSej casti prispevku tieto vlastnosti onlinovej Zurnalistiky nachadzame priamo vo
webovom publicistickom rozhovore, ktory je jednym znajvyuzivanejSich a Citatel'sky
obl'ibenych stasnych zurnalistickych Zanrov. Najskor je vSak nevyhnutné vysvetlit, ako
vplyvaji opisané dosledky medidlnej digitalizdcie na zanrové delenie Zzurnalistiky, jej
publicistickych Zanrov a samotného publicistického interview.

Diskusia o zanrovej skladbe sa otvdra vzdy znovu so vznikom d’alSich médii. Nacrtaju sa
otazky, ¢i sa povodné zanre nejako zmenili v dosledku inych foriem Zurnalistickej prace a ich
Sirenia.” B. Osvaldova uvadza tri spdsoby vzniku onlinovych Zurnalistickych Zanrov — printové
Zanre sa prispdsobuju, vytvaraju sa uplne nové zanre alebo sa presne kopiruju z tlace.!® Treti
sposob vSak vzhladom na silné posobenie prvkov onlinovej Zurnalistiky nepovazujeme za
pravdepodobny. J. Jirdk a B. Kopplova v publikécii Média a spolecnost z roku 2003 tvrdia, ze
internet je iba roz$irenim doteraj$ich komunikaénych moZnosti, nie ich zasadnou zmenou.!! Pri
pozorovani neustale sa meniacich trendov Zurnalistiky vSak moZzeme konStatovat, ze internet
komunika¢né zmeny urcite priniesol. Staci otvorit’ tému hybridizacie zurnalistickych Zanrov.
Konvergencia je klIaovym faktorom sucasného medidlneho priemyslu. Stojime pred
komplexnym fenoménom, do urcitej miery nepravidelnym, ktory vytvara vela rozdielov a
nevedie k jednotnému a univerzalnemu modelu.!? M. Carlson a C. Lewis tieto tlaky na tradi¢né
normy a postupy nazyvaju hybridnym medialnym prostredim.!® Hybridizacia je teda premena
a kombinovanie pévodnych Zanrov, ktoré su najmé vplyvom internetu a multimédii obohatené
o nové prvky. Menia sa a rozSiruji aj formy publicistického rozhovoru. Povodna teoreticka
kategorizacia tohto Zanru podla formy spracovania interview ho delila na dialogické,
rozpravové, reportazne a monologické. V ramci textového rozhovoru sa dnes na webe uplatnilo
prevazne dialogické interview. Po obsahovej stranke ho stale dokdZeme rozdelit’ na analytické,
teda rozoberajuce konkrétnu tému, a profilové, teda venujice sa osobnosti respondenta.'* Tieto
druhy sa mozu prelinat, ato najméd kvoli relativne neobmedzenému rozsahu textu, ktory
uplne novych kategorii publicistického interview. Mozeme medzi nich zaradit’ onlinovy, audio
¢i video rozhovor a ich rézne formy. V d’alSej Casti prispevku sa venujeme sti¢asnej podobe
textového publicistického rozhovoru na webe a prejavom piatich zadkladnych vlastnosti
sucasnej onlinovej Zurnalistiky v iom.

? OSVALDOVA, B.: Zménil internet zurnaliscké standardy a zanry? In OSVALDOVA, B., TEJKALOVA, A.
(eds.): Zurnalistika v informacni spolecnosti: Digitalizace a internetizace Zurnalistiky. Praha : Karolinum, 2009,
s. 105.

' Tamtiez, s. 109.

1 JIRAK, J., KOPPLOVA, B.: Média a spolecnost. Praha : Portal, 2003, s. 197.

12 SIAPERA, E., VEGLIS, A.: The Handbook of Global Online Journalism. Oxford : Wiley-Blackwell, 2012, s.
35.

13 CARLSON, M., LEWIS, C., S.: Boundaries of Journalism Professionalism, Practices and Participation. Oxon
: Routledge, 2015, s. 47. 5 )

14 KASARDA, M.: Praktika prirucka pisania pre profesiondlov. Zilina : EUROKODEX, 2012, s. 107.
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2 Shcasny textovy rozhovor na webe

Podobne ako vtla¢i zacina c¢lanok titulkom, teda ndzvom ¢i nadpisom, ktory vystihuje
nadvézujuci obsah, ma adresata zaujat’ a ,,prinatit* ho ¢itat’ d’alej. ,, Tento fakt podnietil mnoho
webovych médii k tvorbe zavadzajucich, manipulativnych ¢i klamlivych titulkov s cielom co
najvicsieho poctu navstev na webovej stranke, “ vysvetluje M. Svecova. Citatel’ viak moze
zostat’ sklamany a rychlo zanevriet' na web, ktory tak straca na dizke zobrazenia stranky a tym
aj na ziskoch z reklamy. Putavost’ titulku preto dociel'uji autori inymi spésobmi, a to pouZzitim
slovesa, zakomponovanim pribehu, kontroverznej informécie alebo emocie, vynechanim
skratiek, zlozitych slov, terminov a nadbyto¢nej interpunkcie.!> Webové titulky byvaja dlhsie
nez v tlaci, nemali by vSak presiahnut’ viac ako 100 znakov, aby sa pri zdiel'ani hlavne na
facebooku zobrazili v prispevku celé. Prikladom je rozhovor Dennika N, ktory ma na webe
titulok Jan Volko: Po olympiade v Tokiu chcem dokoncit bakaldrku.'s V tlalenej verzii je
skrateny a znie Po olympidde chcem dokoncit bakaldrku.'” Je beznou praxou, Ze autori tvoria
okrem rdznych titulkov na web a do tlace aj SEO titulok s kI'aCovym slovom z ¢lanku, ktory sa
zobrazi v internetovom prehliadaci, a titulok na socidlne siete, ktory zvykne byt o nieco
bulvéarnejsi, aby pouzivatel'a medzi mnozstvom iného obsahu uputal.!® Predlzovanie titulkov
na webe je prejav takmer neobmedzeného internetového priestoru a odstranenia nadtitulkov
a podtitulkov, ktoré pozndme z tlace. Preto sa webovy titulok Casto deli na dve Casti, priCom za
prvou je zvicsa bodka alebo dvojbodka. V. Bednat povazuje pouzivanie tychto interpunkénych
znamienok za kli§¢ a podotyka, Ze spolu s otdznikmi by sa v obsahoch seriéznych webov
nemali objavovat’.!® To sa vSak nezhoduje s praxou publicistickych rozhovorov. Prave pre nich
je charakteristické pouzit’ v titulku zaujimavy vyrok respondenta. Na zaciatku byva meno ¢i
funkcia osobnosti alebo ich spojenie oddelené dvojbodkou od citatu. Okrem vyssie uvedené¢ho
titulku na webe Dennika N je typickym prikladom tiez rozhovor dennika SME s titulkom
Vedkyna Fricova: Pri Parkinsonovej chorobe zohrdava velkii vilohu prostredie.*

Upatat’ Citatela ma aj titulnd fotografia nad alebo pod titulkom, sktorym by mala
koreSpondovat. V publicistickom rozhovore sa zvykne pouZivat portrétova fotografia
respondenta orientovand vzdy na Sirku. Rozdiel oproti tlaci je v moznosti zvicsit' fotografiu
kliknutim na fiu ¢i otvorit’ fotogalériu k téme. S titulkom uzko stvisi perex, graficky oddeleny
prvy odsek ¢lanku. Podl'a V. Bednafa by mal byt rozvinutim titulku a zhrnutim obsahu celé¢ho
¢lanku vo viacerych kratkych vetach.2! Oproti tomu M. Svecova sice suhlasi, Ze perex rozvija
titulok, avSak upozorfiuje na to, ze skor nez by zhfnal cely obsah, v onlinovom priestore
oboznamuje so zdkladnymi témami ¢lanku a pata pozornost’ ¢itatel'a.’? Ukazky zo $tyroch
najcitanejsich seridznych webov podla I4Bmonitor prevazne potvrdzuju konStatovanie M.
Svecovej, aj ked’ perexy portalu Pravda.sk st skor zhriujtce.

15 SVECOVA, M.: Webovd Zurnalistika. Trnava : FEMK UCM, 2017, s. 106-107.

16 OPRALA, B., BIELIK, P.: Jdn Volko: Po olympidde v Tokiu chcem dokoncit bakaldrku. [online]. [2022-09-
26]. Dostupné na: <https://dennikn.sk/1408118/jan-volko-po-olympiade-v-tokiu-chcem-dokoncit-bakalarku/>.
17OPRALA, B., BIELIK, P.: Po olympidde chcem dokoncit bakaldrku. In Dennik N, 2019, rog. 5, &. 56, s. 16.

18 SVECOVA, M.: Webovd zurnalistika. Trnava : FMK UCM, 2017, s. 107.

19 BEDNAR, V.: Internetova publicistika. Praha : Grada, 2011, s. 119.

20 KOVACIC HANZELOVA, Z., SAMAJOVA, L.: Vedkyna Fricova: Pri Parkinsonovej chorobe zohrava velku
ulohu prostredie. [online]. [2022-09-26]. Dostupné na: <https://domov.sme.sk/c/22778834htm1>.

2l BEDNAR, V.: Internetovd publicistika. Praha : Grada, 2011, s. 119.

22 SVECOVA, M.: Webova Zurnalistika. Trnava : FMK UCM, 2017, s. 108.
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Aktuality.sk Pravda.sk

& Simeckaz PS: Kolldr je tréjsky ko Smeru. Pri Profesor Kréméry o boji s virusom: Strata
ockovani sme ako hnutie mali mobilizovat viac . .
autority vedie k chaosu

S Hlasom si neviem predstavit spolupracu, hovori europoslanec z
Progresivneho Slovenska Michal Simetka. Co vyvedie nielen Slovensko z pandémie koronavirusu? Preco boli fudia
takto pred rokom ochotni navzajom si pomahat a teraz nie su
tolerantni? O tom, ako vlada prisla o autoritu, hovorime s infektologom
- profesorom Vladimirom Krémérym. Ako dochodca sa venuje ockovacej
Dennikn.sk

kampani, pracuje s bezdomovcami, ale aj u¢i na Univerzite sv. Alzbety v
Bratislave. Co by sme sa mali nau¢it z pandémie koronavirusu?

Cukrarka z Pecie celé Slovensko:
Pred 12 rokmi som v kaviarni
ponukala matcha latté. Pila som

ho sama Sme.sk

Kollar: Sulik je ekonomicky stroj

-
som koldce, ktoré som videla na cestach v zahraniéi. A vobec sa mi bez empatle
nepredavali. Ludia to este nechceli,” hovori cukrarka Petra Téthova. Sprisiovanie opatreni by podla Kollara printtilo k o¢kovaniu aj dal3ich.

~Ked som si pred rokmi zaloZila prvii malu kaviarni¢ku, pontikala

Obrazok 1: Ukéazky perexov najcitanejsich serioznych webov na Slovensku

Zdroje: SL1Z, M.: Simecka z PS: Kollar je tréjsky kéin Smeru. Pri ockovani sme ako hnutie mali mobilizovat viac.
[online]. [2022-09-26]. Dostupné na: <https://www.aktuality.sk/clanok/c5pmxvc/simecka-z-ps-kollar-je-trojsky-
kon-smeru-pri-ockovani-sme-ako-hnutie-mali-mobilizovat-viac/>; KOVACIC HANZELOVA, Z., ZIGOVA, M.:
Kollar:  Sulik  je  ekonomicky stroj bez empatie. [online]. [2022-09-26]. Dostupné na:
<https://domov.sme.sk/c/22781302/boris-kollar-rozhovory-zkh.html>; CERNICKA, L.: Profesor Kréméry o boji
s virusom:  Strata  autority  vedie k  chaosu. [online].  [2022-09-26].  Dostupné  na:
<https://spravy.pravda.sk/domace/clanok/575957-profesor-kremery-strata-autority-vedie-k-chaosu/>;
GDOVINOVA, D.: Cukrdrka z Pecie celé Slovensko: Pred 12 rokmi som v kaviarni ponitkala matcha latté. Pila
som ho sama. [online]. [2022-09-26]. Dostupné na: <https://dennikn.sk/2608324/cukrarka-z-pecie-cele-
slovensko-pred-12-rokmi-som-v-kaviarni-ponukala-matcha-latte-pila-som-ho-sama/?ref=list>.

Perex sa pouZziva aj v printe, no na rozdiel od titulku sa pri webovych textoch zuzuje na
maximalne dve ¢i tri kratke vety. Pre publicistické interview je typické pouzit vyrok
respondenta. V perexe ani v titulku sa v rdmci tohto zurnalistického Zanru nezvyknt pouZzivat
uvodzovky, napriek tomu, Ze s charakteristické pre priamu re¢.?

To plati aj pre samotny text ¢lanku, ktory sa v pripade publicistického interview sklada z otazok
novinara a odpovedi respondenta. V niektorych pripadoch tomu predchadza kratky tvod
o rozoberanej problematike ¢i obsah v bodoch, ktory citatelovi hovori, aké informacie
a v akom poradi sa v ¢lanku dozvie. Podobne ako v tlaci nasleduju graficky oddelené otazky
a odpovede, zvicsa je v otdzkach pouzité tucné pismo. Na webe je text viac ¢leneny, dlhsia
odpoved’ na jednu otdzku byva rozdelend na dva ¢i tri odseky, kvoli pohodlnému ¢itaniu na
mobiloch. Najvicsi rozdiel v charaktere webového textu oproti tlaci je v jeho nelinearnosti. Uz
nejde o Citanie za sebou zhora dole, ale s odskokmi na iné Casti tej istej stranky ¢i iné portaly,
multimédia alebo dokumenty pomocou hypertextu. Je to graficky zvyraznena Cast’ textu, ktorej
je priradeny link a kliknutim na neho sa zobrazi obsah, na ktory odkazuje.?* Stcasny text
onlinovej zurnalistiky sa teda skladé aj z prvkov, ktoré v lom nie st priamo obsiahnuté. Stava
sa tak zdrojom vyznamov, ktoré sa tvoria mimo neho, virtudlne a v kontextoch.?® Text sa

3 BUCKOVA, Z., RUSNAKOVA, L.: Publicistika v periodickej tlaci : zurnalistické zanre. Trnava : UCM, 2017,
s. 87.

24 RONAL, P.: Multimédia do vrecka. In MATUS, J., VALENTOVICOVA, D., MAGAL, S. (eds.): Vademecum
masmedidlnej a marketingovej komunikacie. Trnava : FMK UCM, 2008, s. 53.

2 VALCEK, P.: Multimedidcia. Bratislava : Vydavatel'stvo Spolku slovenskych spisovatelov, 2002, s. 41-42.
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v istom zmysle premiefia na multimédium a tito premenu oznacuje U. Eco pojmom ,,virtualny
skok*.26 'V publicistickom interview maji hypertexty vyznam najmi v otazkach, kde autor
odkazuje napriklad na minulé respondentove vyroky a dalSie zdroje k téme, z ktorych pri
vystavbe rozhovoru &erpal. Miesto viak maju aj v odpovediach, kde dopiiaji ich obsah.

Dalou vlastnostou su¢asného novinarstva na webe je multimedialita. Multimédia mézeme
rozdelit’ na vntorné — redakéné a vonkajsie — externé, podla toho, ¢i ide o povodné materily
redakcie, alebo prevzaté obsahy vlozené do ¢lanku takzvanym embedom, teda HTML kodom.
Tiez ich dokaZzeme diferencovat’ na zaklade ich funkcie v ¢lanku, a teda, ¢i ho iba rozélenuja
na vizualne mensie celky alebo maju aj informaénti hodnotu.?” Medzi multimédia zarad'ujeme
fotografie, vided, infografiky, audio nahravky, animécie a gify. Publicisticky rozhovor sa oproti
inym webovym zdnrom moéze zdat’” multimedidlne chudobnejsi. Okrem spominanej titulnej
fotografie sa v iom zvyknua pouzivat’ aj d’alSie, ktoré ¢lenia text, zvd¢sa z priebehu rozhovoru,
&i zaroven dopiiiaju jeho vyznam, zvadsa z archivu respondenta. Kazda fotografia by mala mat
popis, ktory prinaSa nova informaciu do ¢lanku a zdroj, teda uvedenie autora fotografie.?®
V krajnom pripade je mozné vyuzit fotografiu ztakzvanych volnych fotobank, kde su
k dispozicii bezplatné obrazky, avSak najmd pri publicistickom rozhovore to posobi
neautenticky a neprofesiondlne. Ak to mé tematicky vyznam, je mozné pouzit' aj animaciu a
inforgafiku, v publicistickom interview viak ide skor o vynimku. Coraz Gastejsie sa stretdvame
s odkazom na video alebo podcastové spracovanie rozhovoru, kedze vradmci trendu
multiplatformovej Zurnalistiky publikuju redakcie obsah vo viacerych formach naraz. Citatel
si vybera, ako chce informdciu prijat’.

Dnesné publicistické interview si ztlate prevzalo aj niekolko grafickych prvkov, ktoré
pravidelne vyuziva. Box ¢i infoblok je vizualne oddeleny ramcek, v ktorom sa vyskytuja
zaujimavosti k rozoberanej téme alebo zakladné informacie o opytovanom,?” ¢o nazyvame aj
bio alebo profil respondenta. Dal§im st takzvané kol'ajnice. V interview ide o putavu citaciu
respondenta, ktord ma roz¢lenit' hutny text a zaujat’ oko Citatel'a.’® Podobné prvky tiez
podporuju nelinearnost’” webovych obsahov. Interaktivita, d’al§i zo zdkladnych znakov
onlinovej zurnalistiky, sa zas bezprostredne prejavuje pod ¢lankami v diskusii. Citatelia maju
moznost’ komentovat’ obsah priamo na stranke, navyse ho mézu zdiel’at’ na socidlnych siet’ach,
v niektorych pripadoch aj na webe oznacit, ¢i sa im pacil prostrednictvom emotikonov. Najméa
publicistické rozhovory su Castym predmetom diskusie, ked’ze, ako sme konstatovali vyssie,
ide o jeden z najcitanejSich zurnalistickych zanrov. Na viacerych portdloch sa pocet zdiel'ani
zobrazuje priamo nad ¢lankom. D4 sa to povazovat za explicitny prejav bezprostredného
porovndvania s konkurenciou, ktoré je takisto vlastné dneSnej onlinovej zZurnalistike.

Okrem spomenutych patri medzi jej pat’ zdkladnych vlastnosti aj redlnost’ ¢asu. MoZeme ju
pozorovat’ najmé na mimotextovych prvkoch v tvode webovych ¢lankov. Na rozdiel od tlace
vidime na internetovych portaloch presny datum a ¢as publikovania obsahov. Pri niektorych
mdzeme navyse zaznamenat’, kedy boli aktualizované, ked’ze onlinové prostredie umoziuje aj
zmenu uZ publikovanych ¢lankov. Citatelovi publicistického rozhovoru je jasné, kedy presne
bol ¢lanok uverejneny a pre ktory €as boli respondentove vyroky aktudlne. G. Brock tvrdi, ze
onlinova zurnalistika je vd’aka svojim prirodzenym prostriedkom ovel’a transparentnejSia. Na

26 ECO, U.: Interpretdcia a nadinterpretdcia. Bratislava : Archa, 1995, s. 120.

27 RADOSINSKA, J., VISNOVSKY, J.: Aktudlne trendy v medidlnej kultire. Trnava : FMK UCM, 2013, s. 116.
28 SVECOVA, M.: Webovd zurnalistika. Trnava : FMK UCM, 2017, s. 108-109.

29 BEDNAR, V.: Internetovd publicistika. Praha : Grada Publishing, 2011, s. 120.

30 SVECOVA, M.: Webovd Zurnalistika. Trnava : FMK UCM, 2017, s. 111.
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zdrojové dokumenty a udaje je moZné priamo odkazovat'.>! Transparentnosti napomaha aj
uvadzanie celych mien novindrov pri ¢lankoch, priCom najméd na seriéznych weboch st
prelinkované na ich profily. Citatel’ si moze pozriet’ fotografiu Zzurnalistu, zakladné informacie
ojeho vzdelani a kariére, dalSie obsahy, ktoré vytvoril, azvd¢Sa aj kontakt. V spojeni
s fotografiami z priebehu rozhovoru mdéze posobit’ onlinova Zurnalistika vdaka svojmu
charakteru doveryhodne.

Zaver

Stcasné Zzurnalistické obsahy, ¢i uz ide o texty, obrazové materidly, auditivne alebo
audiovizualne komunikaty, chape V. Bednat ako hypertextovo prepojeny, dynamicky prad
nekonecnych informacii. Potvrdzuje sa to aj na urovni textového publicistického rozhovoru,
v ktorom st multimedidlne prvky plnohodnotne vyuzivané. Mdzeme vSak konStatovat, Ze
textové publicistické interview si v obsahu zachovalo prevazne tradi¢ny dialogicky charakter —
otazka a odpoved. Vystupuju v fiom zvéac¢sa dvaja aktéri, novinar na mieste pytajiceho sa a
respondent ako opytovany. Vplyv onlinovej Zurnalistiky na tento zaner je jednoznacne
preukdzatelny cez zdkladné vlastnosti onlinovej zurnalistiky, ktoré sme v suvislosti s jeho
jednotlivymi stavebnymi prvkami popisali. Pre komplexné pochopenie jeho stcasnej Struktiry
a Specifik navySe povazujeme za ddlezité poznat nielen rozdiely v produkovani textovych
rozhovorov dnesnej webovej publicistiky, ale aj aktudlne platné principy pripravy a tvorby
interview vo vSeobecnosti, ¢o vnimame ako vhodnu tému pre buduci vyskum.
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REFLEXIA A VPLYV FENOMENU POLITICKEJ
KOREKTNOSTI V OBLASTI MARKETINGU

REFLECTION AND IMPACT OF POLITICAL
CORRECTNESS IN MARKETING

Magdaléna Ungerova

Abstrakt:

Politickd korektnost’ sa stala vyznamnym fenoménom nielen v jazyku, ale tiezZ v postojoch a ¢inoch mnohych
organizacii, verejne ¢innych osob, médii, a taktiez beznych l'udi. S jej dosledkami sa mozeme stretniit’ v mnohych
oblastiach nasho zivota, casto podvedome. Hoci bola povodné vytvorena a implementovana s pozitivnym ciel'om
vyhnat sa urdzlivym slovam, myslienkam, ¢i postojom vo¢i v minulosti znevyhodnenym a marginalizovanym
skupinam l'udi, v sGicasnosti sa stala predmetom kontroverzie a kritiky kvoli neziadicim désledkom a vznikli tak
anglické neologizmy ako napriklad woke, green, white, pink washing, ¢i cancel culture (kultira vymazania).
Politicka korektnost’ a jej prejavy mozno najcastejsie najst’ vo verejnom diskurze, ¢i uz je to jazyk médii, politické
prejavy, ¢i kodexy spravania sa na pracoviskach, pricom reflektuje spolocenské zmeny. Tento prispevok sa zaobera
s pociatkami, historiu a sucasnym dopadom tohoto fenoménu v oblasti sti€asnej marketingovej komunikacie,
venuje sa aktudlnym a stvisiacim novym vyrazom z angliCtiny, akymi st napriklad woke culture, woke
advertising, ¢i brand activism.

KPucové slova:
Politicka korektnost’. Politick4 korektnost’ na pracovisku. Uvedomela reklama. Woke Culture. Woke Washing.

Abstract:

Political correctness has become a significant phenomenon not only in the language, but also in the attitudes and
actions of many organizations, public figures, media, and also ordinary people. We may encounter its
consequences in many areas of our lives on everyday basis, however often subconsciously. Although it was
originally created and implemented with a positive aim to avoid offensive terms, ideas, or stances towards
previously disadvantaged and marginalized groups of people, in our times it has also become a subject of
controversy and criticism for undesired results, which gave rise to several neologisms, e.g., woke, green, white or
pink washing, cancel culture, double standards, or positive discrimination. Political correctness and its
manifestations can be most often found in the public discourse, be it media language, political speeches, or codes
of conduct at workplaces, while reflecting social changes. The paper deals with the origin, development and current
reflection of this phenomenon as perceived in contemporary marketing communication with related new and
modern notions, such as, woke culture, advertising or brand activism.

Key words:
Brand Activism. Political Correctness. Woke Advertising. Woke Culture. Workplace Political Correctness. Woke
Washing.

Uvod

V sucasnosti Zijeme v turbulentnych ¢asoch a ¢elime dynamickym zmendm vo viacerych
oblastiach, vratane nastupu novych technologii, modernych javov v nasom zivotnom Style, ¢o
sa nasledne prejavuje v medidlnej a marketingovej komunikécii a v jazyku, ktory pri
dorozumievani pouzivame. Jednym z vyznamnych impulzov, ktoré moézeme pozorovat’ v
pozadi tychto vel'kych zmien, je fenomén politickej korektnosti. Hoci tento koncept vznikol uz
zaCiatkom 20. storo¢ia v Sovietskom zvéze so Specifickym zdmerom presadzovania nového a
nedemokratického rezimu — komunizmu, paradoxne, je to prave nasa sucasnost’, v ktorej tento
fenomén ziskava ovel'a viac pozornosti a vyznamu. Okrem toho, tento spdsob nazerania sa
aplikuje najmd v zipadnych demokratickych krajindch, teda Statoch, ktorych podstata je
zalozena na principoch liberalnej demokracie, ktora spociva na viacerych pravach a slobodach
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svojich obyvatelov. V tomto prispevku sa pokusime popisat histériu a vyvoj vyznamu
fenoménu politickej korektnosti a taktiez dosledky, ktoré ma v oblastiach, akym su pracoviska,
marketing, ¢i marketingovd komunikacia, pricom upriamime pozornost’ na viaceré anglické
neologizmy, ktoré v tomto kontexte vznikli.

1 Definicia a historia politickej korektnosti

V odbornej literature existuje niekol’ko pristupov k definicii pojmu politicka korektnost’. Podl'a
G. Hughesa, je mozno chapat ako zdmerné vyhybanie sa urcitym vyrazom, postojom a
¢innostiam, ktoré vel'mi pravdepodobne mozu nejaka skupinu l'udi urazit, predovSetkym vSak
také skupiny, ktoré boli v minulosti vystavené rasizmu, nebolo s nimi zaobchddzané
s dostatoénym re§pektom, pripadne boli inak znevyhodnené.! Takéto vrstvy populacie zvy¢ajne
zahfnaju rézne mensiny, l'udi s inou farbu pleti, ¢i inou sexualnou orientaciou, komunity s
mentalnymi alebo fyzickymi znevyhodneniami, ale tieZ Zeny, ktor¢ sa tiez Casto (a opravnene)
stazuji na nedostatok reSpektu a rovnosti. Slovnik Oxford Learner’s Dictionaries definuje
pojem politicka korektnost’ ako princip vyhybania sa jazyku alebo spravaniu, ktoré mdze
znevazit urité skupiny Pudi?, pri¢om ale dodava, Ze ho pouzivaji najma taki, ktori s tymto
konceptom nesthlasia. Novy encyklopedicky slovnik ¢eského jazyka charakterizuje tento
pojem ako preferenciu urcitych komunikaénych prostriedkov vo vztahu k inym, ktoré st
spojené¢ s problematickou spolocenskou akceptaciou, znevazovanim, alebo negativnymi
konotaciami, predovSetkym ak sa vztahuju k etnickym alebo socidlnym skupindm a
mensinam.? V tejto stvislosti povaZzujeme za potrebné spomenut’, Ze pojem politicka korektnost’
sa nam nepodarilo najst’ zadefinovany v ziadnom slovenskom slovniku, napriek nespornej
skutocnosti, Ze jeho principy st vyzadované a uplatiiované v slovenskom jazyku v médiach, na
pracoviskach, v politike, reklame, ¢i v marketingu. Na to, aby sme plne porozumeli dosahu a
vyznamu tohoto pojmu, je potrebné pochopit’ jej historicky vyvoj a sicasné chdpanie.

Ustalené spojenie ,,politickd korektnost* bolo vytvorené a uvedené do jazyka spolocnosti v
marxistickom slovnej zasobe po revoltcii v Rusku v roku 1917. V tychto ¢asoch, ked sa
upeviiovala nova komunisticka ideologia, ktord okrem iného priniesla so sebou nielen nové
vyrazy v jazyku, ale tiez urCité ziadlice spravanie a stanovila normy, ktoré¢ bolo potrebné
dodrziavat. V tomto obdobi vzniklo niekol'ko charakteristickych pojmov, ktoré sa neskor
rozsirili i do inych jazykov a $tatov, napriklad burZodzia, sudruhovia, & stranicka linia.*
Komunistickd ideoldgia a s flou spojend myslienka politickej korektnosti bola neskor prisne
vyzadovana a uplatiiovana v Cine, ked prisiel k moci diktator Mao Ce-Tung v 30. rokoch 20.
storocia. Bolo to presne v tomto obdobi, ked’ toto spojenie pritiahlo na seba pozornost’ i v
Amerike. Treba vSak tiez dodat’, ze tento vyraz bol zndmy a pouzivany predovsetkym v kruhoch
americkych komunistov a socialistov.> Od 60. rokov 20 storo¢ia za¢al tento pojem prenikat’ i
do beznej slovnej zasoby priemernej americkej populécie, najméa kvoli skutoc¢nosti, Ze v tomto
obdobi sa zacala Siroka celospolocenskd diskusia o mnohych forméch diskriminacie v

VHUGHES, G.: Political Correctness. A History of Semantics and Culture. New Jersey : Wiley-Blackwell, 2010,
s. 9.

2 Political Correctness. [online]. [2022-10-05]. Dostupné na: <https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/
definition/english/political-correctness?q=political+correctness>.

3 Novy encyklopedicky slovnik cestiny. [online]. [2022-09-26]. Dostupné na: <https://www.czechency.org/
slovnik/POLITICK%C3%81%20KOREKTNOST>.

4 Pozri: HUGHES, G.: Political Correctness. A History of Semantics and Culture. New Jersey : Wiley-Blackwell,
2010.

5 Pozri: UNGEROVA, M., SKVARENINOVA, O.: Media Relations and Communication. Trnava : FMK UCM,
2022.
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americkej spolocnosti. Tato epocha sa zapisala do dejin ako obdobie spolocenského napitia a
otvorenych debat o dovtedy tabuizovanych témach, ktoré viedli najméd zndmi intelektudli,
akademici a novinari. Na zéklade tychto diskusii si mnoho I'udi v USA uvedomilo, Ze iné
zaobchadzanie s ur¢itymi skupinami I'udi v populécii, ktoré nepatria k majorite, je uz viac
neakceptovatelné a netolerovatelné.® Skupiny obyvatel'stva , ktoré pozadovali rovnopravnost’
a reSpekt, boli najmé pdvodni obyvatelia (americki Indiani), l'udia inej farby pleti ¢i sexudlnej
orientéacie, osoby s mentalnym ¢i fyzickym znevyhodnenim, ale taktiez Zeny.

Je zrejmé, Ze pdvodny vyznam pojmu politickd korektnost’ pouzivat' len presne a prisne
stanovené normy, ¢i uz v jazyku alebo v spravani, ktoré urcili vysokopostaveni komunisticki
diktatori, sa zmenil. Od 60. a 70. rokov 20. storocia ustalené spojenie politickd korektnost’
ziskalo vyznam podporovat’ jazykové prostriedky a spoloCenské postoje, ktoré v sebe nemaji
ani naznak diskrimindcie ¢i nerovnopravneho zaobchadzania. A prave v tomto obdobi zacala
1ista kontroverzia spojena s tymto fenoménom. V totalitnom nedemokratickom systéme nie je
naroc¢né presne stanovit’ ¢o je a €o nie je v sulade s principmi spolo¢nosti (teda ¢o je politicky
spravne), avSak v pripade liberdlnej demokracie, kde je garantovana sloboda slova, je
stanovenie takychto noriem naozaj velkou vyzvou. V kazdej kultare a jazyku existuji vyrazy
a spravanie, ktoré su vo vSeobecnosti vnimané ako vulgarne, znevazujlce, ¢i urazlivé vo
vSeobecnosti, alebo voci urcitej skupine I'udi v spolo¢nosti. Na druhej strane nesporne existuju
1 také situacie a kontexty, kde stanovit’ mieru urdzlivosti je pomerne problematické, a to ¢o je
povazované za dehonestujliice zo strany urcitych I'udi, nemusi byt’ takto nevyhnutne vnimané
vo vSeobecnosti. Problémom je i to, Ze nie je celkom jasné a zrejmé, aké osoby alebo institucie
by v demokratickej spolo¢nosti mali rozhodovat’ o tom, €o je alebo nie je v stilade s politickou
korektnostou a na zaklade akych kritérii.

V nedavnej minulosti vznikli v modernej anglictine viaceré terminy, ktoré sivisia s aktudlnym
aplikovanim fenoménu politickej korektnosti vnimaného ako vyhybanie sa urazkam
a bojovanie za rovnopravnost’ spravodlivost’ pre vSetkych. Jednym z najddlezitejSich a azda 1
najproblematickejSich vyrazov je adjektivum woke, ktoré mozno do slovenciny prelozit’ ako
“uvedomely, ¢i dokonca prebudeny.” Toto pridavné meno v praxi znamena byt aktivne
vnimavy vo vzt'ahu k vyznamnym spolocenskym témam, akymi su napriklad otazky rasovej
alebo socidlnej nerovnosti. Bezne vyuzivanym spojenim je vyraz woke culture, akasi
,uvedomela kultara®, ktory implikuje, Ze obyvatelia nielen aktivne vznesti ndmietky v
pripadoch nespravodlivého zaobchadzania s urcitymi l'ud’'mi, ale tiez vyzaduju spoloCenské
zmeny na zaklade ich vlastného nastavenia a postojov, ktoré povazuji za spravne, €0 mozno vo
vSeobecnosti povazovat' za Ziadlice a vhodné konanie. Je ur€ite Ziadlice aktivne bojovat’ za
,,dobra vec*, no opét’ tu narazame na problém, Ze vnimanie tohto pojmu méze byt u réznych
Pudi zna¢ne odlisné. V tejto suvislosti je dolezité pripomenut’, Ze toto spojenie sa ¢asto vyuziva
skor s negativnymi asocidciami na oznacenie radikalnej 'avice, casté je nasledovné spojenie —
woke police (uvedomeli I'udia, ktori podobne ako policia reaguji na aktivity a jazyk inych
kontrolovanim, napominanim a odhodlanim trestat’). Kvoli tomuto vyvoju vo vnimani
pridavného mena woke, vznikli v anglictine dve podstatné mena, ktoré sa k nemu viazu, avSak
s rozdielnymi podtonmi nasledovne: wokeness (uvedomelost’), ktoré je vnimané pozitivne ako
boja za spravodlivost’ a wokery/wokeism (prehnana uvedomelost), ktoré pouzivaji najmai kritici
priliS  uplatiiovanej politickej korektnosti. Podstatné mena vyjadrujuce osobu
wokey/wokie/justice warrior (,,woker*, bojovnik za slobodu) su pouzivané ako hanlivé vyrazy

na l'udi, ktori st prili§ “uvedomeli“.’

® LONGLEY, R.: What is Political Correctness? Definition, Pros, and Cons. [online]. [2022-09-12]. Dostupné na:
<https://www.thoughtco.com/what-is-political-correctness-4178215>.

7 Pozri: UNGEROVA, M., SKVARENINOVA, O.: Media Relations and Communication. Trnava : FMK UCM,
2022.

212



MARKETING IDENTITY: METAVERSE JE NOVY VESMIR

2 Politicka korektnost’ na pracovisku

V priebehu rokov sa myslienky politickej korektnosti chapané v zmysle vyhybania sa
akémukol'vek moznému urdZaniu a podporovania porozumenia medzi 'ud'mi udomécnili vo
viacerych oblastiach nasho zivota, akymi su vychova a vzdeladvanie, pracovné kolektivy a
prostredia, kultira a umenie, Zivotné prostredie, problematika rodovej identity a rovnosti,
pricom viedli k vyznamnym zmenam v jazyku, médiach, Skolach, tiradoch, a v neposlednom
rade v marketingu a marketingovej komunikécii. Nakol'ko v sucasnosti nie je zriedkavé Zit’ a
pracovat’ v multikultarnych, multietnickych a rozmanitych komunitach, principy tolerancie,
inkluzie a vzajomného reSpektovania sa st potrebné a ziaduce na to, aby sa kazdy ¢len kolektivu
¢i inej komunity citil vitany a rovnocenny, predovsetkym ak ide o prisluSnika menSiny.

Hoci naSim primdrnym zaujmom je oblast marketingu a marketingovej komunikacie,
povazujeme za nevyhnutné spomenut’ oblast’ prace, pracovnych kolektivov a pracovného
prostredia z dvoch hlavnych dovodov. Po prvé je zrejmé, ze v sucasnosti si si mnohé
organizacie vedomé, ze dobré pracovné podmienky prispievaju k vysokej produktivite a
motivacii ich zamestnancov. Druhym dovodom je fakt, Zze zabezpecovanie bezpecného
pracovného prostredia a implementovanie principov politickej korektnosti mozno vyuzit' na
propagéaciu a podporu tvorby pozitivneho obrazu o tejto firme u vSetkych zainteresovanych
skupin.

St to prave pracoviskd, kde sa Casto odohrdvali negativne javy ako napriklad sexudlne
obt'azovanie, rasova diskriminicia, budovanie negativnych stereotypov, rozpravanie
zraityjucich vtipov vo vztfahu k ur€itym skupindm a je jasné, Ze takéto spravanie je
neakceptovatel'né, je potrebné ho odhalovat a pranierovat. Mnohé spolocnosti verejne
proklamuju, Ze ich pracovné prostredie je inkluzivne vo vztahu k jazyku i k spravaniu na
pracovisku. Inkliziu mozno chapat’” ako porozumenie viacerych perspektiv, ideologii a
svetonazorov, ¢€o Vv praxi znamend byt citlivy vo¢i potrebam vSetkych svojich
spolupracovnikov, ¢o je mimoriadne kI'a¢ové najmi v roznorodych kolektivoch.® Viaceré firmy
si zostavili a dodrZiavajl ur€ité stanovené normy, ¢asto zosumarizované v kédexoch spravania
sa, kde je jasne napisané, ¢o je a o nemozno povazovat’ za ziaduce a akceptovatel'né. Zamerom
tychto kddexov je vyhnut sa vyrazom a postojom, ktoré moézu byt i neimyselne urazlivé a
necitlivé istou formou seba cenzury, pricom tento fenomén sa nazyva workplace political
correctness, teda politickd korektnost na pracovisku. Tieto kodexy zahfniaji nielen
eliminovanie rodovej alebo rasovej diskriminacie, ale tiez pouzivanie tzv. micro-aggressions,
akychsi ,,mikrourazok®, pod ktorymi rozumieme stru¢né a nevhodné poznadmky a pripomienky
s nadychom predsudkov, ageism (diskriminacia pracovnikov na zéklade ich veku), catcalling
(vykrikovanie pozndmok so sexualnym podtextom na niekoho na verejnosti), alebo lookism ¢i
bodyshaming (nepriatel'ské spravanie na zaklade vyzoru jednotlivca).’

Samozrejme, takéto kddexy sa tykaju i jazyka, respektive vyrazov, ktoré nie su pripustné a ich
vhodnych alternativ. Kazdy jazyk obsahuje vulgarizmy, ¢i vyrazy so silne diskriminaénym
podténom, pricom mnohé vznikli v davnej minulosti, kde Casto ziskali 1 svoje negativne

8§ KOOPMAN, J., KLODIANA, L.: When Being Politically Correct at Work Depletes Employees and Backfires at
Home. [online]. [2022-09-24]. Dostupné na: <https://blogs.lse.ac.uk/businessreview/2022/06/14/when-being-
politically-correct-at-work-depletes-employees-and-backfires-at-home/>.

® Pozri: HENNINGSEN, D. D., HENNINGSEN, L. M.: Exploring the Effects of Policies Promoting Political
Correctness in the Workplace. In International Journal of Business Communication, 2022, Vol. 59, No. 4, s. 583-
597. [online]. [2022-09-29]. Dostupné na: <https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/
2329488419866893?journal Code=jobd>.

213



MARKETING IDENTITY: METAVERSE JE NOVY VESMIR

asocidcie. Problém tkvie v tom, ze v kolektivoch, kde sa pouziva anglictina ako dorozumievaci
jazyk uz dochadza k takym situaciam, kde st neziadtce nielen jasné urazky, ale i spojenia ako
napriklad blacklist (Cierna listina, teda zoznam l'udi, organizacii alebo krajin, ktoré su
neakceptovatel'né) alebo whitelist ('udia, organizacie alebo krajiny, ktoré su akceptovatelné a
doveryhodné) len preto, lebo obsahuju vyrazy black/white, pricom ale vobec nestvisia s farbou
pleti arasizmom. Nasledne vznikajii umelo vytvorené a nie celkom vSeobecne pozitivne
prijimané vyrazy (v tychto pripadoch su to denylist a allowlist) ktoré zneju umelo, neprirodzene,
ba priam tragikomicky. Je potrebné si uvedomit’, ze hoci vo vSeobecnosti sa implementacia
principov politickej korektnosti deje z pozitivnych dévodov, v praktickom Zivote to asto vedie
k situdciam, ked’ zamestnanci neustale monitoruju svoj jazyk a spravanie a toto ma za nasledok
skor ich frustraciu. Ako priklad mozno tiez uviest’ situécie, ked’ spolo¢nosti deklaruju politicku
korektnost’ tak, Zze do vrcholnych pozicii su zvoleni predstavitelia mensin. Toto je Casto
vnimané ako ,,pozitivna diskriminécia®, teda uprednostiiovanie minority pred majoritou, ¢o
vedie k nespokojnosti ¢asti zamestnancov. Oni maju totiZ pocit, Ze urcita osoba bola povysena
najmd z dovodu prislusnosti k urcitej mensine a nie kvoli svojim schopnostiam. Na druhej
strane, ak je v multietnickom kolektive povySeny predstavitel' vacSiny (Casto muz beloch),
moze to byt zase vnimané ako tzv. white privilege (privilegovanost’ belochov). Toto st Casté
priklady paradoxu uplatiiovania principov politickej korektnosti na pracoviskach. Ak sa na
pracovisku nepouzivaju hanlivé vyrazy a podporuje sa tolerancia a porozumenie, motivaciou
by mala byt potreba vytvarat’ prostredie, kde sa kazdy citi dobre. AvSak, na druhej strane je
potrebné mat’ na zreteli, Ze ak s zamestnanci nuteni byt uvedomeli len navonok, ak maju pocit,
Ze su to len prazdne slova a gestd, mdze to viest’ k ich nespokojnosti na pracovisku, znizenej
produktivite ich prace, ¢i dokonca k frustracii a hnevu. Je otazne, ¢i zamestnanci dokdzu byt’
produktivni a autenticki, ak musia nestale kontrolovat’ svoj jazyk a spravanie.

Na to, aby boli timy efektivne v pracovnej oblasti, je potrebnd urcitd pracovna etiketa a
profesionalita, ktoré sa vSak neustdle menia pod vplyvom zmien v naSej spolocnosti a
sposoboch Zivota. Pracovnd etiketa (business etiquette) sa vztahuje k beznym Standardom
zdvorilosti pri kontaktoch s inymi 'ud’'mi, pricom predstavitel’ spolo€nosti nereprezentuje len
sdm seba, ale aj svoju firmu. Profesionalita (professionalism) je zamerana na osobnu
transparentnost’ a zodpovednost, dodrziavanie pracovnych Standardov a osobnu integritu
jednotlivca. !

Implementécia politickej korektnosti na pracovisku by sa teda rozhodne nemala vyhybat’
pokojnym a raciondlnym diskusidm na problematické a citlivé témy, vratane rasy, etnicity,
nabozenstva, sexudlnej orientacie a pod. Presne naopak, je mimoriadne dolezité vediet’ ako
viest’ takéto diskusie a tiez rozhodovat’ o relevantnosti nastolenych tém. Do uvahy tiez treba
vziat’ skuto€nost, ze jazyk, ktory pouzivame v ramci denno-dennej komunikécie ovplyviiuje
celt naSu spolo¢nost’ a sdm je ovplyviiovany normami v spolocnosti a jej kultirou. Jazyk je
dynamicky, neustile sa meni a vyvija a v priebehu rokov mézu urcité vyrazy nadobudnut’
negativne podtony. Z uvedeného vyplyva, Ze stanovenie jazykovych ¢i inych kodexov,
nastavenie ziadlcich vyrazov, definovanie etikety a profesionalizmu na pracovisku je neustaly
proces. Spravne implementovanie principov politickej korektnosti v pracovnych kolektivoch a
vztahoch moze vyrazne prispiet’ k budovaniu pozitivneho imidzu spolo¢nosti.

10 How to Implement and Practice Workplace Political Correctness. [online]. [2022-09-20]. Dostupné na:
<https://www.universalclass.com/articles/business/practicing-workplace-political-correctness.htm>.
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3 Marketing a politicka korektnost’

Koncepty politickej korektnosti a “uvedomelej* kultury uz prenikli i do oblasti marketingu a
marketingovej komunikécie. Nakol’ko viaceré spolocenské a politické otazky ziskavaji Coraz
vacsiu pozornost’ vo verejnej celospolocenskej debate, mnohé spolo¢nosti a ich znacky maja
pocit, Ze tieto aktudlne otazky by mohli byt zahrnuté v ich marketingovych aktivitach pri cieleni
na svojich zakaznikov. Tato snaha sa nazyva brand activism — ,,aktivizmus znacky“,!! a moze
byt chapana ako tvorba kvalitnych produktov, ktoré zaroven prinasaju a pertraktuji dolezité a
aktualne spolocenské témy. Kazdopadne takéto snaha by mala byt motivovana vylucne tizbou
po spravodlivosti a aprimnou snahou poukazat’ na vel'ké a urgentné problémy v spolocnosti.
V sinom konkuren¢nom prostredi maji znacky potrebu néjst’ nové a inovativne sposoby ako
zaujat’ svoju cielova skupinu. Tzv. woke content (uvedomely obsah) je pre nich dobrou
prilezitostou vyjadrit’ svoj postoj k otdzkam, ktoré su pre ich cielova skupinu mimoriadne
dolezité. V dosledku tychto snazeni firiem vznikli v angli¢tine nové vyrazy, ako napriklad woke
advertising — uvedomeld reklama alebo woke campaigns — uvedomelé kampane. V tejto
suvislosti je potrebné spomenut’, Ze ak st takéto kampane vedené spravne a uprimne, moézu byt
1 mimoriadne Uspesné. Na druhej strane predstavuje pre marketérov zaoberanie sa delikatnymi
spolocenskymi a politickymi otdzkami v rdmeci ich aktivit i mimoriadne velké riziko. Musia si
byt vedomi, Ze tieto témy st takmer vzdy kontroverzné, spojené s emociami a Casto aj
vyvoldvanim vasni a st prijimané i vyhradne negativne zo strany urcitej skupiny l'udi.
Mimoriadne ddlezité je taktiez spravne nacasovanie danej kampane, spolu s vol'bou vhodného
ambasadora znacky. Toto sa mdzZe ukazat’ ako mimoriadne problematické, mozno i nemozné,
najmi v pripadne nadndrodnych ¢i dokonca celosvetovych kampani, ked’ze je nevyhnutné vziat’
do uivahy, Ze jednotlivé krajiny maju vlastné a osobité trhy s Casto protichodnymi postojmi k
citlivym politickym a spolocenskym problémom. Na druhej strane tiez plati, Ze ak sa nejakej
problematiku venuje prilisnd pozornost’ a neustdle sa v nejakej forme objavuje vo viacerych
kampaniach, méze to byt vnimané ako klis¢.

V nasom prispevku chceme poukézat’ na niekol’ko zaujimavych ,,uvedomelych* zahrani¢nych
reklamnych kampani. Ako priklad Uspesného implementovania aktudlnych spolocenskych
otazok do kampane moZeme spomenut kampait znacky Always s ndzvom
Always#LikeAGirl“!2, ktora zacala uz v roku 2014 a stala sa celosvetovym fenoménom. Tato
kampaii sa zamerala na si¢asnu silntl tendenciu u mnohych dievcat a Zien byt prehnane kriticka
k samym sebe najmé pod Casto az netinosnym spolocenskym tlakom. O jej pozitivom prijati
svedci 1 viac ako 90 milidnov pozreti na platforme YouTube s vyhradne pozitivnymi ohlasmi.
Ako priklad kontroverznej “uvedomelej* kampane sme si zvolili kampan firmy Niké ,,Just Do
It z roku 2018. Tato spoloc¢nost’ zaangazovala zndmeho hra¢a amerického futbalu Colina
Kaepernica, ktory odmietol spievat’ hymnu USA vo findlovom zapase zndmom ako Superbowl
ako protest v rdmci hnutia Black Lives Matter. Napriek kritickym vyhraddm najmé zo strany
konzervativne orientovanych zakaznikov sa zd4, ze kampat sa finanéne vyplatila.!* Na druhej
strane, reklama na znamy produkt Pepsi v hlavnej tlohe s modelkou a influencerkou Kendall
Jennerovou, ktord mé bielu farbu pleti a v reklamnom spote riesi konflikt podanim flaSky Pepsi
policajtovi, moze sluzit’ ako ucebnicovy priklad na netuspesni uvedomelt kampan.!'* Zo strany

1 Pozri: VREDENBURG, J. et al.: Brands Taking a Stand: Authentic Brand Activism or Woke Washing? In
Journal of Public Policy & Marketing, ro€. 39, €. 4, s. 444-460.

2 How to Create Woke Advertising That Resonates Locally. [online]. [2022-09-23]. Dostupné na:
<https://www.freedmaninternational.com/insights/woke-advertising-how-to-create-woke-campaigns-on-a-
global-scale/>.

13 Tamze.

4 Woke Ads: Is There Such aThing as Bad Publicity? [online]. [2022-09-24]. Dostupné na:
<https://contentsherpa.com.au/woke-ads-is-there-such-a-thing-as-bad-publicity/>.
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verejnosti bola prijatd ako znevazujuca vo vztahu k hnutiu Black Live Mater a takmer thned’
musela byt’ stiahnutd z médii.

V tomto kontexte je potrebné poznamenat’, ze vo vacSine pripadov chctl byt’ firmy a ich znacky
vnimané ako ,,uvedomelé” v pozitivnom vyzname tohoto slova. Nakolko vSak castokrat
absentuje uprimnost’ pri tejto snahe a ide skor o vonkajsi efekt, v suiCasnom marketingu mozno
badat’ nové tendencie, ktoré dostali i svoje pomenovanie. V pripadne neliprimnosti moézu byt
firmy obvinené z tzv. wokewashing, €o je spojenie utvorené podl'a vyrazu brainwashing, ktory
do sloven¢iny mozno prelozit’ ako ,,vymyvanie mozgov*. Mame tu na mysli pripady znacka
alebo spolo¢nost’ vyuziva marketing, aby poukézala na progresivne hodnoty, avSak Ciny v
realnom fungovani spolo¢nosti absentuju. Nakolko firmy chctl byt za kazdych okolnosti
povazované za transparentné a spravodlivé, v pripade Skandalov sa Casto snazia ich ututlat’ tak,
Ze prezentuju vlastna upravenu verziu urcitych faktov, a toto dostalo ndzov whitewashing. V
st€asnosti su otazky Zivotného prostredia a klimatickej krizy chdpané ako mimoriadne dolezité
a spoloc¢nosti sa snazia byt vnimané pozitivne i v tomto ohl'ade, mézu sa teda uchylit’ k tzv.
greenwashing, ¢o v praxi znamena falo$né tvrdenia o ochrane Zivotného prostredia.'> Podobne,
témy ako si rodova rovnost’ a sloboda otvorene vyjadrit’ svoju sexudlnu orientaciu a identitu,
su tiez povazované za vyznamné. Mnohé firmy maju nutkanie prezentovat’ sa v pozitivhom
svetle v ramci danej témy, ¢o sa nazyva rainbow- alebo pink-washing.'® V praxi to vypada tak,
ze spolocnosti verejne deklaruju podporu prav sexualnych mensin, avSak ide len o slovné
vyjadrenia a ¢iny opdt’ chybaju. Nie je ani potrebné zdoraznit, ze takéto pokusy roéznych
organizécii, ked’ verejne deklaruju nieCo, €o v praxi nerobia su zo strany verejnosti a zédkaznikov
vnimané mimoriadne negativne a v kone¢nom ddsledku mézu vazne uskodit’ doveryhodnosti a
imidzu spoloc¢nosti a viest’ az k bojkotovaniu jej vyrobkov, teda tzv. cancel culture — kultare
vymazania.

Zaver

Historia fenoménu politickej korektnosti nie je dlhd, no je pomerne komplikovani a uz vébec
nie ukoncend. Jej principy st vnimané a implementované mnohymi l'udmi rozliénymi
sposobmi, ktoré zéavisia najmd od stupna chéapania jej podstaty, o modze Casto viest k
neziaducim dosledkom. Ak je politickd korektnost’, ¢i v modernom jazyku ,,uvedomelost™
aplikovana zo strany politikov ¢i inych verejne znamych osobnosti a vnimana ako snaha
priniest’ jazyk, ktory nikoho neurdza a nezrafiuje a spravanie, ktoré prispieva k porozumeniu
medzi l'ud'mi, ktori pochadzaji z rozdielnych prostredi, nemozno stym nesuhlasit. V
sucasnosti je vSak politickd korektnost’ ¢asto vnimana skor negativne a jej kritici tvrdia, Ze zasla
uz prili§ d’aleko (Wokery gone too far), sposobuje skor napitie ako porozumenie a uz nespliia
svoj povodny ucel. Dokonca existuji nazory, ze politicka korektnost’ vedie k potlacaniu
slobody slova a vyhybaniu sa problematickym témam a tym vytvaraniu novych tabu. Nakol’ko
fenomén ,,uvedomelosti* uz nadobudol obrovské rozmery najméi v zapadnych demokraciach a
ovplyviuje kazdodenny zivot ich obyvatel'ov, marketingové oddelenia Casto Celia vyzve vyuzit’
mnohé aktudlne problémy v spolo¢nosti v prospech firmy. Je zrejmé, ze ak spolo¢nost’ chce
mat’ spokojnych a produktivnych zamestnancov, musi im vytvorit bezpe¢né pracovné
prostredie, kde sa kazdy zamestnanec citi dobre bez ohl'adu na svoj povod. K tomuto pocitu
moze prispiet vhodny jazyk a spravanie, avSak nemalo by to znamenat’ vyhybanie sa otvorenym

15 EDWARDS, C.. What is  Greenwashing?  [online].  [2022-09-30]. Dostupné  na:
<https://www.businessnewsdaily.com/10946-greenwashing.htmI>.

16 FORSTER, F.: Pinkwashing Examples That You Need to Know About. [online]. [2022-09-20]. Dostupné na:
<https://dmexco.com/stories/pinkwashing-examples-that-you-need-to-know-about/>.
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diskusiam na citlivé témy. Je naozaj dolezité, aby sa kazdy c¢len timu citil akceptovany a
reSpektovany. Rasizmus, sexizmus, stereotypné predsudky, ¢i akakol'vek nespravodlivost’ ¢i
nerovnost’ uz nema miesto v modernych firméch. ,,Uvedomela* kultura sa uz tiez odraza v
modernom marketingu, ¢asto vo forme ,,uvedomelych* reklamnych kampani. MoZno to vnimat’
ako prilezitost’ pre firmy a ich znacky nepontikat’ len kvalitné produkty a sluzby, ale tiez
prispievat’ k budovaniu lepSej spoloCnosti tym, Ze sa bude poukazovat ma citlivé a
problematické otdzky a podporovat’ pozitivne vnimané trendy v spolo¢nosti. Avsak, ak ide zo
strany organizacie len o prazdne slova a gesta, ktoré¢ nie st spojené s ¢inmi (woke washing),
konzumenti takéto neuprimné slovné deklaracie rychlo prehliadnu a v kone¢nom désledku to
moze byt pre firmu a jej imidz vel'mi Skodlivé. V takychto pripadoch moze platit’ veta “get
woke, go broke* — bud’ uvedomely a bude$ na mizine.

Podakovanie: Tento prispevok vznikol v ramci vyskumného projektu financovaného Grantovou
agenturou pri Ministerstve skolstva, vedy, vyskumu a Sportu Slovenskej republiky (KEGA ¢. 014UCM-
4/2020 s nazvom ,, Internacionalizacia vyucovania Studentov masmedialnej komunikacie “.
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NFT AKO SUCASNY TREND V DIGITALNQM UMENI
V KONTEXTE ONLINE KOMUNIKACIE

NFT AS A CURRENT TREND IN DIGITAL ART
IN THE CONTEXT OF ONLINE COMMUNICATION

Norbert Vrabec, Alzbeta Janosikova

Abstrakt:

NFT (non-fugible-tokens) predstavuje nové technologické rieSenie, vdaka ktorému je mozné prvykrat v historii
internetu obchodovat’ s originalnym digitadlnym dielom. Umelci tak na internetovych burzach predavaju digitalny
certifikat vlastnictva umeleckého diela, nie jeho kopiu. Studia je venovana charakteristike fenoménu NFT, ako aj
jeho vzniku a stvislostiam, ktoré viedli k jeho sucasnej obl'ube medzi umelcami. O digitalne diela NFT prejavili
zaujem aj samotné galérie, ¢o vedie k mnohym diskutabilnym otazkam suvisiacim s budiacim spdsobom
prezentacie diel na medzinarodnej irovni. Ked’ze obchodovanie s digitalnym umenim prebicha na blockchainovej
databaze, Gspech predaja diel NFT je do zna¢nej miery ovplyvneny rastom hodnoty kryptomien. V kontexte tejto
studie reflektujeme nielen vyhody, ktoré NFT ponuka, ale aj problematické aspekty tohto fenoménu, ktoré sa
tykaju technologickych a legislativnych otazok.
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Abstract: NFT (non-fungible-tokens) represents a new technological solution, thanks to which it is possible to
trade with an original digital work for the first time in the history of the Internet. Thus, artists sell a digital
certificate of ownership of the work of art on online exchanges, not a copy of it. The study is devoted to the
characteristics of the NFT phenomenon, as well as its origin and connections that led to its current popularity
among artists. The galleries themselves have also shown interest in NFT’s digital works, which leads to many
debatable questions related to the future way of presenting the works at the international level. Since the trading
of digital art takes place on the blockchain database, the success of the sale of NFT works is largely influenced by
the growth in the value of cryptocurrencies. In the context of this study, we reflect not only the benefits that NFT
offers, but also the problematic aspects of this phenomenon, which relate to technological and legislative issues.
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Uvod

Digitalne diela publikované na socialnych sietach boli Casto predmetom plagidtorstva a
zneuzivania autorskych prav. Vd’aka novovyvinutej decentralizovanej blockchain databaze sa
vsak internet stal o nie€o bezpecnejSim miestom na ich zverejiilovanie bez moznosti duplikacie.
Nielen, ze dielo NFT nie je mozné skopirovat’ a odoslat’ inému prijemcovi, ale mozno ho aj
spédtne odkupit’ od tvorcu. Vznikol tak novy fenomén — obchodovanie s digitdlnym umenim,
ktoré prebieha na unikatnych online burzach ¢i aukciach, kde sa plati digitdlnou menou —
kryptomenami. Z tohto dévodu sa v ¢lanku venujeme otazkam stvisiacim s pri¢inami vzniku
diel NFT, principmi ich fungovania, ako aj tym, ¢o ovplyviiuje ich hodnotu. Dalej diskutujeme
o moznostiach prezentacie digitdlnych umeleckych diel a ich autorov. Zaroven poukaZeme na
rozdiely v tvorbe medzi si¢asnymi NFT umelcami a ,,tradiénymi‘ tvorcami umeleckych diel.
V neposlednom rade sa Stadia venuje aj rasticemu trendu budovania NFT galérii a ndzorom
kritikov na zmenu formy prezentacie diel Sirokej verejnosti.
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1 Aspekty vzniku fenoménu NFT

Vzniku diela NFT predchadzala séria viacerych udalosti, ktoré nakoniec vyustili do samotného
fenoménu korigovaného predaja digitdlneho umenia na internete. KI'ic¢ovym momentom bol
vyvoj decentralizovaného platobného systému, ktory vznikol v 90. rokoch minulého storocia s
cielom podnietit’ koncepciu kryptomien, teda digitdlnej meny. Prvykrat bola mySlienka
digitalnej meny ,,b-money* prezentovand v roku 1998 v eseji absolventa Washingtonskej
univerzity a programatora Wei Daiho.! Nova decentralizovana blockchain databaza bola
vytvorend na ukladanie neustéle sa rozsirujiceho poctu zdznamov a zaroven ich chranila pred
neopravnenym vonkaj$im zasahom.?

Do roku 2017 vzniklo niekol’ko novych typov kryptomien, ktorymi by sa dali platit’ za bezné
aj vacsie transakcie v mnohych krajindch sveta. Medzi najznamejSie a najpouzivanejsie z nich
patria Bitcoin, Ethereum, Dogecoin, Litecoin, EO, Binance coin, Monero a Cardano.® Priamo
umerne s rastom zaujmu o platby v kryptomenach rastol aj zaujem o digitalne diela na internete.
Zaprvy NFT projekt mézeme povazovat kolekciu digitalnych kariet Curio Cards, ktoré vznikli
9. mdja 2017. O mesiac neskdr vytvorili Larva Labs jednu z najpopularnejSich NFT
obrazkovych kolazi CryptoPunks, ktora si drzi popredné miesto v rebricku najviac drazenych
digitalnych umeleckych diel vobec.* Fenomén NFT sa nepreniesol len do umeleckej oblasti, ale
prirodzene ovplyvnil aj blizky herny priemysel. V roku 2018 vznikla prva ,play-to-earn‘ hra
Axe Infinity a po nej Sportovéa hra MLB Champions, ktorej ciel'om bolo hrat’ so svojimi avatarmi.
Do roku 2020 bolo vyvinutych mnoho zaujimavych projektov, ktoré zvysili popularitu nielen
umeleckych NFT vytvorov. Jednym z najddlezitejSich mil'nikov v prosperujucom odvetvi NFT
je rok 2020 a vstup basketbalového klubu NBA. Ich zndmy NBA Top Shot — kratke videa z
basketbalovych sutazi NBA, ktoré na konci roka 2021 vygenerovali zisk viac ako miliardu
dolarov, sa stale predavaju na internetovych burzach.”> O rok neskor prisla s predajom
,»historickych momentov* z najpopularnejSich zépasov aj ¢esko-slovenskd MMA organizacia
OKTAGON, ktora ponukla viac ako 80 jedinecnych momentov najvyznamnejSich Sportovych
osobnosti OKTAGON-u (napr. Karlos Vémola, Attila Végh, Makmud Muradov).
Spoluzakladatel' Neruda sa k tomuto kroku k digitalnej tvorbe vyjadril: ,, Vznika tu novy
paralelny kryptosvet a aj v tomto priestore chceme byt s nasimi fanusikmi. NFT su idedlnou
formou pre toto spojenie. “¢

V sucasnosti sa NFT objavuje aj vo sfére moédneho priemyslu. Na poslednom ro¢niku
Parizskeho tyzdila médy organizatori konstatovali, Ze NFT poskytuje pristup k exkluzivhym
prezentacidm tvorby v rozSirenej realite a moze byt silnym marketingovym ndstrojom pre
kolekcie.” Napriklad spolo¢nost’ Dolce Gabbana predstavila svoj kapsulovy Satnik Genesi,

! Histéria NFT. [online]. [2022-09-29]. Dostupné na: <https://www.xtb.com/sk/vzdelavanie/historia-bitcoinu>.

2 BIZNAR, M.: Co je to blockchain, technolégia, ktorej nikto nerozumie? [online]. [2022-09-29]. Dostupné na:
<https://www.techbox.sk/co-je-to-blockchain-technologia-ktorej-nikto-nerozumie/>.

3 CERNA, N.: Top 10 kryptomien na trhu. Na o sa dajii vyuzit a v ¢om sii ich vyhody? [online]. [2022-09-29].
Dostupné na: <https://www.finreport.sk/fintech/top-10-kryptomien-na-trhu-na-co-sa-daju-vyuzivat-a-ake-su-ich-
vyhody/>.

4 WHITE-GOMEZ, A.: The Definitive Timeline of Early NFTs on Ethereum. [online]. [2022-09-29]. Dostupné na:
<https://www.one37pm.com/nft/the-definitive-timeline-of-early-nfts-on-ethereum>.

5 CONTI, R, POWELL, F.. Guide to NBA Top Shot. [online]. [2022-05-12]. Dostupné na:
<https://www.forbes.com/advisor/investing/cryptocurrency/nba-top-shot/>.

¢ BARTOS, P.: Organizace OKTAGON MMA predstavuje NFT projekt. [online]. [2022-04-14]. Dostupné na:
<https://web.archive.org/web/20220419133409/https://www.mmashorties.cz/organizace-oktagon-mma-
predstavuje-nft-projekt/>.

7 GUINEBAULT, M.. NFTs in Fashion Industry. [online]. [2022-02-07]. Dostupné na:
<https://ww.fashionnetwork.com/news/Nfts-in-the-fashion-industry,1372225.html>.

220



MARKETING IDENTITY: METAVERSE JE NOVY VESMIR

ktory je dostupny iba online. Myslienku predaja online kolekcie nasledovala d’alSia populdrna
znacka Gucci, ktora zacala predavat’ digitalne tenisky za menej ako 18 dolarov.® Aj tato znacka
v spolupraci s North Face Costumes pripravila kolekciu virtudlneho oblecenia pre avatarov
Pokemon Go.?

Ked’Ze nasou témou je digitdlne umenie, je nevyhnutné zdoraznit,, ze fenomén NFT sa prehupol
aj do inych sfér, vratane automobilového a mdédneho priemyslu a inych odvetvi. Velké znacky
zacali chapat’ dolezitost’ transformacie produktov na NFT a zaroven sa prispdsobit’ online trhu
a potrebam zékaznikov. Medzi d’alSie spolo¢nosti a osoby, ktoré podali prihlasku ochrannej
znamky pre NFT a Metaverse, patria Sony Music Entertainment, luxusnad znacka Hermes,
herecka a spevacka Miley Cyrus, vyrobca automobilov Ford a svetova umelkyna Christina
Aguilera.!”

2 Technologické aspekty NFT

Ked'Ze blockchain databaza sl'ubuje ochranu diel, vznikol tu aj novy priestor na prezentaciu
umeleckych diel mnohych umelcov. Predaj diel prostrednictvom online platforiem predstavuje
jedine¢nt prilezitost na podporu predaja nielen znamych znaciek a spolocnosti, ale aj
umeleckej tvorby, ktord sa dlhodobo stretdva s problémom zneuzivania autorskych prav a
plagidtorstva. S novym trendom tokenizovanych diel sa zmenili aj kreativne postupy a nastroje
tvorby. Platno, Stetce, farby a iné tradicné umelecké nastroje boli nahradené online nastrojmi
dostupnymi na okamzité stiahnutie. Tvorba NFT diel sa zameriava najmi na kolaze graficky
vytvorenych obrazkov, ktoré je mozné predavat aj jednotlivo. Dal§imi znAmymi formami diel
NFT st animécie, 3D objekty, kompozicie alebo audiovizuélne diela.

Najpouzivanej$imi nastrojmi digitdlnych umelcov st lllustrator, Photoshop, NightCafe, NFT
Creator, Krita, Fotor, SketchAR, Corel, Pixel Chain alebo Nifty Ink."! Pri vytvarani diel NFT
neexistuju ziadne obmedzenia velkosti digitadlneho stiboru. Platformy su prispdsobené vel'kosti
suboru do 100 MB, ¢o je dostato¢na kapacita pre umelcov na nahranie jedného diela. Aby bolo
digitélne dielo predajné, musi spiiiat’ kritéria formatu suboru. Formaty ako PNG a JPEG su
prijatelné pre grafické obrazky a fotografie, format EPS pre vektorové obrazky a format GLB
alebo 3MF pre 3D obrazky. Format TIFF sa odporaca, ak je praca urcend aj na stiahnutie a tlac.
Na druhej strane by sa audiovizudlne diela mali na platformy nahravat’ bud’ vo formate MP3
alebo MP4. Ak chce autor zvysit' doveryhodnost’ svojej umeleckej tvorby, idedlnou volbou
formatu je FLAC (pre opera¢ny systém Android) a ALAC (pre operacny systém iOS).!2

Dielo NFT v spravnom formate tak moze byt pridané do niektorej z online aukcii alebo trhovisk
na internete pod profilom umelca. Najvacsi je OpenSea, nasleduji Rarible, SuperRare,

8 GORMAN, A.: A Virtual Steal: The Digital Gucci Sneakersfor Sale at $17.99. [online]. [2019-03-19]. Dostupné
na: <https://www.theguardian.com/fashion/2021/mar/19/a-virtual-steal-the-gucci-sneakers-for-sale-at-1799>.

® THIER, D.: How to Get the Gucci X North Face Collection Avatar Items in ‘Pokemon Go’. [online]. [2022-09-
29]. Dostupné na: <https://www.forbes.com/sites/davidthier/2021/01/08/how-to-get-the-gucci-x-north-face-
collection-avatar-items-in-pokemon-go/?sh=4059521b217a>.

10 KIMANI, D.: Moét Henessy USA Files Five NFT and Metaverse Patents. [online]. [2022-09-29]. Dostupné na:
<https://www.business2community.com/nft-news/moet-hennessy-usa-files-five-nft-and-metaverse-patents-
02553784>.

W JALLI, A.: Best NFT Design Sofiware: Top 10 Tools in 2022 (Free&Paid). [online]. [2022-09-29]. Dostupné
na: <https://www.codingem.com/best-nft-design-software/>.

12 What Is The Best File Format For NFTs (Image, Audio & Video). [online]. [2022-09-29]. Dostupné na:
<https://cryptogeekz.com/best-file-format-for-nfts/>.
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Foundation, AtomicMarket & BakerySwap.'* Kazda platforma funguje na principe vytvorenia
digitalnej penazenky, do ktorej pouzivatel nahrava kryptomeny dostupné na trhu s umenim
NFT. Na prezeranie alebo kupu niektorych digitalnych diel potrebujete vlastnit’ smartfon alebo
pocitac, mat’ pristup na internet a mat’ vytvorenu online pefiazenku s nahranymi kryptomenami.
Zaumeleckym zazitkom tak ¢lovek nemusi cestovat’. Je k dispozicii tu a teraz, doslova na dosah
ruky. Ci je to fér v porovnani s ,,tradiénym umenim*, je otazne.

3 Prezentacia tokenizovanych diel autormi

NFT diela maju relativne kratku histériu. Za prvé umelecké dielo NFT s maloobchodnou
hodnotou 4 dolare sa povazuje kratky videoklip Quantum, ktory vytvorili digitalni umelci
Kevin McCoy a Anil Dash v roku 2014. Len o tri roky neskor — s prichodom diel NFT od Larva
Labs, CryptoPunks a CryptoKitties — sa vyrazne rozirili investicie do digitalneho umenia.'* Ich
najdrahsie dielo CryptoPunk #5822 sa predalo vo februari 2022 za 23 milionov doldrov. V tom
istom mesiaci bolo dielo NFT Pak’s Clock od Juliana Assangea vydrazené za 52,7 milidona
dolarov. Zaujimavé je, Ze jeho obrazok zobrazuje Casovac, ktory pocita pocet dni, ktoré
Assange stravil vo vizeni. Napokon, najzndmejSie a najdrahsie predané dielo v historii NFT sa
predalo za 69,3 miliona dolarov esSte v marci 2021, ked’ bola najvyssia hodnota kryptomien a
zéroveh najvyraznejSi zaujem o investovanie do NFT diel.!> Autorom tohto diela je Mike
Winkelmann s umeleckym menom ,,Beeple*.!® Skladbe dal nazov Everyday’s: The first 5000
days. Je to kolaz obrazkov, ktoré uverejnioval na svojom Instagrame kazdy deii od 1. méja 2007
do 7. januara 2021."7

Kritici povazuju jeho dielo za jedno z unikéatnych, ktoré sa v digitalnej historii umenia objavili.
V tradiénom umeni je obraz talianskeho umelca Leonarda da Vinciho Usmev Mony Lisy
povazovany za jedno z najvicSich umeleckych diel, ktoré nema ni¢ spolocné s Beepleho
tvorbou. Obe diela sa liSia tym, o prezentuju, akymi nastrojmi boli vytvorené a kde boli
prezentované. Tu mdézeme pozorovat, ze digitdlne umenie ani zd’aleka nepodlieha tradi¢nym
konvencidm umeleckého sveta a razi novu cestu.

Ceska scéna sa moze pochvalit aj Gispesnymi digitdlnymi umelcami. Dielo Filipa Hodasa ma
zatial’ najvyssiu hodnotu spomedzi vSetkych ceskych NFT umelcov. Jedno zo svojich diel NFT
predal za necelé dva milidny Seskych korun.'® Medzi d’alsich umelcov, ktori vstapili do sveta
NFT, patria Julius Reichel (predaj diel NFT v hodnote 2 400 USD) a Ondr¢j Zunka (predaj
diela NFT v hodnote 18 000 USD). Tito umelci sa narodili s novym trendom, pricom sa ukazuje,
ze nezalezi na veku, skusenostiach ¢i vedomostiach o umeni. Ak ma autor zaujem stat’ sa
digitdlnym umelcom, nemusi dokonca byt plnolety. Mladym umelcom sa dostava do

13 GEYSER, W.: Top 17 NFT Marketplaces for Creators to Sell Non-Fungible Tokens in 2022. [online]. [2022-
08-28]. Dostupné na: <https://influencermarketinghub.com/nft-marketplace/>.

14 OLIVER, A.: How to Make and Sall NF'T Art — A Complete Beginners’ Guide. [online]. [2022-06-06]. Dostupné
na: <https://looka.com/blog/how-to-make-and-sell-nft-art/>.

1S KRYZOVA, S.: Cesti umélci a galerie objevili uméni budoucnosti. Invéstori majii zpozdéni. [online]. [2021-09-
04]. Dostupné na: <https://www.seznamzpravy.cz/clanek/cesti-umelci-a-galerie-objevili-umeni-budoucnosti-
investori-maji-zpozdeni-173778>.

16 LANGSTOM, T.: The 20 Most Expensive NFT Sales of All Time. [online]. [2022-11-21]. Dostupné na:
<https://nftnow.com/features/most-expensive-nft-sales/>.

17 Beeple (b.1981) [online]. [2022-09-29]. Dostupné na: <https://onlineonly.christies.com/s/beeple-first-5000-
days/beeple-b-1981-1/112924>.

'8 LUKAC, P.: Nejiispésnéjsi cesky tviirce NFT? ,, Rezavého Sdsu Krustyho* prodal Filip Hodas za dva miliony.
[online]. [2022-05-20]. Dostupné na: <https://podcasty.hn.cz/c1-67073530-nejuspesnejsi-cesky-tvurce-nft-bdquo-
rezaveho-sasu-krustyho-ldquo-prodal-filip-hodas-za-dva-miliony-korun>.
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pozornosti aj digitdlne umenie. Medzi najlepSie zardbajucimi je len 12-ro¢ny Benyamin
Ahmed, ktory svoju zbierku Weird Whales predal za viac ako 5 miliénov dolarov (2021).
Dal3ou slavnou maloletou umelkytiou je Nyla Hayes, len o rok star§ia. Jej umelecka zbierka
Long Neckie Ladies méa hodnotu viac ako 4 miliony dolarov.!

NFT umelcami sa stali aj zndme osobnosti, ako Miley Cyrus alebo Christina Aguilera, ktoré
nevytvorili ni¢ nové a svoju tvorbu iba pretavili do formatu NFT.?° Podobny ¢in urobil Majk
Spirit, prvy slovensky umelec, ktory sa v polovici roka 2021 vydal na cestu NFT. Jeden zo
svojich najznamejSich albumov New Man (2010) pretransformoval do NFT podoby a zacal ho
predavat’ na internetovych aukciach VEXO.!

V sucasnosti je popularny aj predaj NFT kariet rdznych vplyvnych Sportovcov, hercov,
spevakov a skupin, vedcov a umelcov. Najznamejsia platforma, ktord tieto diela pontka, sa
nazyva Legacy NFT. Na tejto platforme je mozné zakupit’ aj pamitny list lyziarky Anastasie
Kuzminovej &i spevacky Marie Cirovej.2? V podstate ide o predaj fotografie znamej osobnosti
bez dorazu na vytvarnu zlozku. Vnimame to skor ako dobry marketingovy tah nez prispevok k
su¢asnému umeniu. Napriklad v porovnani s renesanénym umelcom Leonardom da Vincim,
ktory vo svojej malbe pouzival techniku sfumato (t. j. prekryvanie prechodov medzi svetlom a
tietiom)?*, je umelecky prinos tychto ,,umelcov zanedbatelny. Nevyhnutnym aspektom ich
tvorby je vyber vhodného formatu suboru, ktory si nevyzaduje tvorivé ani technické zru¢nosti
¢i sktsenosti.

Pozoruhodnym fenoménom sa stal aspekt slobody, ktory prichddza s vinou digitdlneho umenia.
Ktokol'vek moze vytvarat’ a predavat’ digitdlne umelecké diela bez obmedzeni, distributorov a
zasahov tretich stran. Tento pozoruhodny fenomén prinaSa viacero diskutabilnych otdzok o
sucasnej hodnote umenia, na ktoré sa kritici ¢asto odvolavaju. Umeleckd komunita sa obava,
ze digitalne umenie sa stava blockchainovym umenim, kde je jeho hodnota ovel'a ddlezitejsia,
ako autor alebo $tyl tvorby. Podobne to uz zacali vnimat’ aj umelci, ktori su na NFT scéne od
zacCiatku. Sarah Meyohas bola jednou z prvych umelkyn, ktorych tvorba sa objavila na online
trhoviskach od svojho vzniku.

4 Galérie vs. NFT umenie

Fenomén NFT diel sa za par rokov od jeho vzniku dostal do povedomia Sirokej skupiny
umelcov, znamych osobnosti a biznismenov, ktori investovali ¢as a peniaze do vytvarania
digitalnych tokenizovanych produktov. Rok 2021 ukézal, Ze ich usilie sa napokon vyplatilo a
diela naréstli na hodnote. Diela NFT si ziskali sympatie najméd medzi generaciou Milenialov.
Existuje tiez vel'ky pocet zberatelov diel NFT, ktori investuju do digitalneho umenia. Medzi
najznamejSich zberatel'ov umenia NFT patria napriklad rapper Snoop Dog, Jay-Z, Eminem,
Post Malone, Jimmy Fallon a Stephan Curry. Zo slovenskej a ¢eskej scény maja STPN a Mopo

Y LANGSTOM, T.: 5 Teens Artits Who Made More Than Six-Figures From NFTs. [online]. [2022-02-23].
Dostupné na: <https://nftnow.com/features/6-teen-artists-6-figures-from-nfts/>.

20 DOVBNYA, A.: Christina Aguilera Applies for NFT and Metaverse Trademarks. [online]. [2022-09-21].
Dostupné na: <https://u.today/christina-aguilera-applies-for-nft-and-metaverse-trademarks>.

2 Slovensko ma prvé hudobné NFT, prichddza s nim Majk Spirit. [online]. [2022-09-21]. Dostupné na:
<https://www.ta3.com/clanok/221522/slovensko-ma-prve-hudobne-nft-prichadza-s-nim-majk-spirit>.

22 KRCHNAKOVA, N.: Slovensko sa stalo siicastou fascinujiiceho NFT sveta, svoje NFT uz majii Anastasia
Kuzminova aj Maria Cirova! [online]. [2022-07-16]. Dostupné na: <http://www.netky.sk/clanok/slovensko-sa-
stalo-sucastou-fascinujuceho-nft-sveta-svoje-nft-uz-maju-anastasia-kuzminova-aj-maria-cirova>.

2 Sfumato. [online]. [2022-09-21]. Dostupné na: <https://sk.wikipedia.org/wiki/Sfumato>.
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v portfoliu NFT diela za viac ako pol miliona eur. NFT sa tak stali stredobodom z&ujmu
mladych l'udi, ktori chci byt stcastou aukcii a sledovat’ hodnotu svojich zberatel'skych
predmetov. Vstup diel NFT do galérii preto povazujeme za dosledok prirodzené¢ho zaujmu, ¢i
uz zo strany S$irokej verejnosti alebo zberatelov umenia. Galérie sa trendu umenia NFT
prisposobili pomerne skoro.

Rok 2021 bol priaznivy pre rast hodnoty diel NFT, pre tvorbu umelcov a ich prezentacie v
galériach. Vytvorili im dostatocné podmienky a prepojili tak online umenie s fyzickym
objektom kultirnej tradicie. Superchief Gallery NFT so sidlom na Manhattane prvykrat prisla
s myslienkou prepojenia medzi dvoma réznymi umeleckymi svetmi. Galéria v New Y orku bola
oficidlne zaloZena 25. marca 2021 a je povazovana za prvy priestor fyzickej galérie na svete,
ktory sa venuje vystavovaniu umeleckych diel na NFT v digitdlnom formate. V sticasnosti st
tu diela viac ako 300 umelcov z celého sveta. Ich diela NFT su zobrazené na obrazovkach s
vysokym rozliSenim a rozmiestnené rovnomerne po celom priestore galérie. Na podporu
umelcov NFT vznikli aj d’alSie galérie, ktoré su vel'mi oblibené. Su medzi nimi napriklad
galéria Showroom Kiwi Space v Litve, rakuske mizeum Francisco Carolinum Linz, Muzeum
moderného afrického umenia v Amsterdame alebo obl'ibena galéria Blackdove v Miami.?*

Slovensko zatial nema vybudované Specializované galérie na prezentdciu NFT umenia.
Finan¢nd institucia 365.bank doteraz preukazala relativne silnti podporu slovenskému NFT
umelcovi. Od 5. méja 2021 spristupnili NFT dielo vytvarnika Vladimira Havrillu vo vSetkych
slovenskych obchodnych priestoroch. Vyber z nich je sucastou kolekcie ART FOND-u.?>
Putavou sa stala aj NFT tvorba Mareka Ormandika, ktord sa od roku 2022 prezentuje v
Bratislave. Buducnost’ digitdlneho umenia na Slovensku podporuje aj umeleckd komunita. Da
sa predpokladat’, Ze pri vytvoreni priaznivych podmienok pre prezentaciu slovenskych NFT
umelcov, by sa mohol zopakovat uUspesny priklad z Ceskych galérii v kontexte zvySenia
povedomia verejnosti o fenoméne NFT.

Zhrnutie

Moznost’ predavat’ diela NFT vyrazne pomohla umelcom prezentovat ich tvorbu a zaroven z
toho profitovat’. Na druhej strane je potrebné zohl'adiiovat’, Ze tokenizované umenie je eSte len
v pociatoCnej faze rozvoja a s tymto trendom su spojené mnohé uskalia. Decentralizovana
blockchain databaza mé dve kIi¢ové vlastnosti — poskytovanie bezpecného priestoru na prevod
kryptomien a poskytovanie ochrany autorskych prav autorom umeleckych diel. Zaroven je
nevyhnutné poznamenat’, Ze podvod je jednym z najzavaznejsich rizik NFT, ktorému investori
a projekty celia. Praca NFT moze byt’ ukradnuté kliknutim na zly odkaz, odhalenim pristupovej
frazy alebo chybou pouZzivatel'a. Samotné tokenizované dielo sa sice neda ukradnuat’, no va¢sim
problémom je, Ze hacker ziska pristup k online kryptomenovej peiiazenke pouZzivatel'a. To je
zase spojené s online platformami, kde je mozné zakupit’ NFT.

Dal§im velkym problémom je blockchain databaza. Napriek tomu, e ide o pozoruhodnu
technologiu, online trhy zaloZzené na technoldgiach blockchain (napr. najpouzivanej$im trhom
je Ethereum) maju vysoké naklady na energiu. Napriek vSetkym zlepSeniam aplikovanym na

24 DOVBNYA, A.: Christina Aguilera Applies for NFT and Metaverse Trademarks. [online]. [2022-09-21].
Dostupné na: <https://u.today/christina-aguilera-applies-for-nft-and-metaverse-trademarks>.

25 Prvé slovenské diela vo forme NFT spristupituje 365.bank. [online]. [2022-09-21]. Dostupné na:
<https://tlacovespravy.sme.sk/c/22921762/prve-slovenske-diela-vo-forme-nft-spristupnuje-365-
bank.html?ref=w_neprehl>.

224



MARKETING IDENTITY: METAVERSE JE NOVY VESMIR

to, aby boli trhové transakcie predvidatelnejSie, vysoké ndklady stdle brania mnohym
jednotlivcom zucastnit’ sa na trhu NFT. S tym suvisia aj poplatky, ktoré databazy pozaduju od
umelcov. Pre mnohych z nich st poplatky velmi vysoké, takze svoju pracu na platforme z
finan¢nych dovodov publikovat’ nemo6zu. Profitovanie diel NFT sa pomaly, ale isto stava
vynosnou ¢innost'ou pre mnohych umelcov a zberatel'ov, ktori sa rozhodli investovat do
digitalneho umenia. Doteraz tieto prijmy neboli legislativne oSetrené, mozno preto, ze NFT nie
je z viacerych dovodov povazovany za platobny prostriedok. NFT predstavuje len konkrétne
overenie vlastnictva ku konkrétnej veci, €o je samotna podstata celého NFT. To znamena, Ze
NFT na rozdiel od kryptomien neumoziiuji priamu platbu za poskytovanie sluzieb alebo
dodanie tovaru. NFT podl'a Hronceka nepredstavuju virtudlnu menu v kontexte danovej
legislativy. Preto prijem z predaja NFT nebude spadat’ pod prijem z predaja virtualnej meny. V
blizkej budicnosti sa o¢akéava prijatie novej narodnej ¢i eurdpskej legislativy, ktora by priniesla
konkrétnu definiciu NFT a s tym stvisiace spdsoby zdaifiovania prijmov plyntcich z predaja
NFT.26

Poslednym vel'kym problémom suvisiacim s trhom NFT je, Ze hodnota diel je premenliva a
zavisi od aktualnej hodnoty kryptomien. Nie je teda stabilné a podlicha zna¢nej volatilite. Podl'a
udajov z CryptoSlam bolo vo februari 2022 na roznych trhoch priblizne 796 000 zaujemcov o
nakupy NFT, ¢o predstavuje pokles o 12 % v porovnani s januarom toho istého roku. To
predstavovalo zhruba 2,6 miliardy doldrov v trzbach, o 40 % menej ako v predchadzajucom
mesiaci.?” Pri¢in poklesu objemu NFT moZe byt niekolko. Na jednej strane to moze savisiet’
so zmenou politickej a spolocenskej situacie v dosledku rusko-ukrajinského konfliktu alebo s
Coraz Castej$imi utokmi hackerov.
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RIESENIE MEDZIGENERACNEHO KONFLIKTU
V KONTEXTE STRATEGIE NASTUPNICTVA V PRAXI
RODINNEHO PODNIKANIA NA SLOVENSKU

SOLVING THE INTERGENERATIONAL CONFLICT
IN THE CONTEXT OF THE SUCCESSION STRATEGY
IN THE PRACTICE OF FAMILY BUSINESS IN SLOVAKIA

Rastislav Zabojnik

Abstrakt:

Predkladany konferenény prispevok uvadza analyzu problematiky medzigeneracnych konfliktov v kontexte
stratégie nastupnictva v praxi na zemi Slovenskej republiky, resp. v slovenskych podnikoch. Cielom prispevku
bolo analyzovat’ na zaklade odbornej literatury charakteru ,,up to date* (¢i uz zo sféry zahrani¢nych alebo domacich
odbornych zdrojov) uvedenu problematiku. RieSenia medzigeneracnych konfliktov mézu byt’ v kontexte stratégie
nastupnictva v praxi rodinného podnikania (d’alej len ako RP) na Slovensku viaceré. Je nutné tejto problematike
venovat’ pozornost, kedZe zdujem mladSej generacie rodinného podnikania o prevzatie rodinného podniku
neustale klesa, co moze stvisiet’ so spolo¢enskymi problémami a zmenami, ¢i uz ide najskor o pandémiu Covidu-
19, vojnu na Ukrajine, energeticku krizu a pod. Predlozeny prispevok pozostava z piatich bazalnych Casti. Prva
uvadza rodinné podnikanie a jeho sucasne trendy s dorazom na podmienky slovenského trhu. Druhé prezentuje
zivotny cyklus rodinného podniku. Tretia uvadza pristupy k riadeniu rodinného podniku a Stvrtd prezentuje
generacnu vymenu v rodinnom podniku a jej Specifika v Slovenskej republike, piata informuje o medzigeneratnom
konflikte v kontexte nastupnictva a moznosti jeho rieSenia.

KPucové slova:
Malé¢ a stredné podniky. Rodinné podnikanie. Néstupnictvo. Komunikacia. Generacny konflikt. Zivotny cyklus
podniku. Riadenie rodinného podniku. Slovensky trh.

Abstract:

The presented conference contribution presents an analysis of the issue of intergenerational conflicts in the context
of strategy of succession in practice in the territory of the Slovak Republic, respectively. in Slovak companies.
The aim of the paper was to analyze on the basis of the literature of the character “up to date” (whether from the
sphere of foreign or domestic professional resources) this issue. Solutions of intergenerational conflicts can be in
the context of strategies of succession in the practice of family business (hereinafter referred to as RP) in Slovakia.
It is necessary to pay attention to this issue, as the interest of the younger generation of family business is constantly
decreasing, which may be related to social problems and changes, whether it is first the Pandemic of Covid-9, war
in Ukraine, energy crisis, etc. The submitted contribution consists of five basal parts. The first one mentions family
business and its trends with a stop on the conditions of the Slovak market. The second presents a life cycle of a
family business. The third presents approaches to the management of a family business and the fourth presents a
generational exchange in a family business and its specifics in the Slovak Republic, the fifth informs about the
intergenerational conflict in the context of succession and the possibilities of its solution.

Key words:

Small and Medium-Sized Enterprises. Family Business. Succession. Communication. Generation Conflict. Life
Cycle of the Company. Family Business Management. Slovak Market.

Uvod
V ekonomicky vyspelych krajinach st rodinné podniky vyznamnou sti¢astou podnikatel'skych

subjektov, ktoré sa vyznamnou mierou podiel’aji na tvorbe hrubého doméceho produktu krajiny
a tvorbe pracovnych prilezitosti. Zohravaji vyznamnu socidlnu tlohu pri vytvarani pracovnych
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miest nielen v ekonomicky vyspelych regionoch krajiny, ale tiez aj v tych znevyhodnenych. V
Eurdpe predstavuju najstar$iu formu podnikania, ktora v si¢asnosti tvori vac¢sinu jej podnikov.!

Rodinné podniky predstavuji v Slovenskej republike novu rozvijajucu sa formu podnikania,
ktora bola v krajine opidtovne zavedena po roku 1989% a je spojend s nastupom trhovej
ekonomiky. Ich vznik bol podmieneny postupnym rozpadom Statnych podnikov, ¢o malo za
nasledok problémy so zabezpedenim prace a prijmov byvalych zamestnancov.?

Rodinné podniky by mali napomahat’ stabilite a ekonomickej nezavislosti rodin. Slovenské
vlady v poslednych rokoch prijali viaceré ekonomické a politické nastroje na podporu malého
a stredného podnikania; Ziadna z nich sa vS§ak nezamerala vyluéne na rodinné podniky.* Napriek
viacerym iniciativam politickych hnuti legalna definicia rodinnych firiem stdle nie je stcastou
slovenskej legislativy.

Napriek absencii legalnej definicie pojmu ,rodinny podnik* je mozné vychadzat z
charakteristiky ekonomickych teoretikov u nds aj v zahrani¢i. Autorka L. Vilc¢ekova a kol.
navrhla pravnu definiciu rodinnych podnikov ako ,, subor hmotnych, nehmotnych a osobnych
zloZiek podnikania v spoluvlastnictve manzelov alebo v bezpodielovom spoluviastnictve
Jjednotlivych osob, ktoré si priamo alebo nepriamo spojené‘>. Vo vedeckych $tudiach autori
pouzivaji na identifikdciu rodinnych podnikov definiciu Eurdpskej komisie, vacSinu
rozhodovacich prav ma fyzicka osoba (osoby), ktora firmu zalozila, alebo fyzicka osoba/y ktori
nadobudli zakladné imanie firmy alebo do vlastnictva svojich manzelov, rodi¢ov, diet'ata alebo
priamych dedicov deti.

Vicsina rozhodovacich prav je nepriamych alebo priamych. Aspon jeden zastupca rodiny alebo
pribuznych je formalne zapojeny do riadenia firmy. Kétované spolocnosti spifiaji definiciu
rodinného podniku, ak osoba, ktora zalozila alebo nadobudla firmu (zdkladny kapital), alebo
ich rodiny alebo potomkovia maju 25 % rozhodovacich prav, ktoré im uklada ich zékladné
imanie.®

V rodinnych firmach sa teda prelina praca a rodinny zivot, ¢im vznika Specifickd podnikatel'ska
kultara. Podnikatelia sa snazia zabezpecit’ zZivobytie pre rodinu a v budicnosti prenechat’ firmu
svojim nastupcom.” Motivacia zamestnancov rodinnych podnikov je teda ina ako motivéacia
zamestnancov v nerodinnych podnikoch a verejnej a miestnej $titnej sprave. TaZziskom
rodinného podnikania je Casto rodinny zadujem, ktory vznik4 zapojenim viacerych rodinnych
prislusnikov do podnikania. Takto silnej$i rodinny celok dava lepsi predpoklad na

"' LUSNAKOVA, Z. a kol.: Succession as a Sustainability Factor of Family Business in Slovakia. In Euilibrium,
Quarterly Journal of Economics and Economic Policy, 2019, ro¢. 14, €. 3,s. 517.

2 RAFAJOVA, L., PAFCO, M.: Family Business in Selected Regions of Slovakia. In DUDA, J., HINTOSOVA,
A. B. (eds.): Managerial Trends in the Development of Enterprises in Globalization Era. Nitra : SPU, 2017, s.
197.

3 STRAZOVSKA, H. a kol.: Evaluation of Selected Issues of Business Environment by Family Business
Entrepreneurs. In Economic Review, 2019, ro¢€. 48, €. 1, s. 74.

4 STRAZOVSKA, L.: Family Business in the Slovak Republic. In KLIESTIK, T. (ed.) Globalization and Its Socio-
Economic Consequences. I and I1. Zilina : Zilinska Univerzita, 2015, s. 24.

S VILCEKOVA, L. a kol.: Selected Issues of Family Business in Selected Countries with Emphasis on the Slovak
Republic. In Acta Polytechnica Hungarica, 2020, ro¢, 17, ¢. 7, s. 147.

® EUROPEAN COMMISSION: An The Overview of Family—Business—Relevant Issues: Research, Networks,
Policy Measures and Existing Studies. [online]. [2022-11-01]. Dostupné na:
<https://ec.europa.eu/docsroom/documents/10388/attachments/1>.

7 MORESOVA, M., SEDLIACIKOVA, M., LORINCOVA, S.: Family Business in Slovakia. In Podnikovd
ekonomika a manazment, 2018, ro€. 16, ¢. 2, s. 86.
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odovzdavanie skusenosti z generacie na generaciu. Osobny faktor je nielen zdrojom stability,
ale aj zdrojom vytvarania tradicie, ktora tvori pevny zéklad pre kontinuitu firmy a jej budicu
prosperitu.® K problémom moze viest' aj prelinanie sa medzi rodinou a podnikanim, ak vztahy
medzi ¢lenmi rodiny nie su uprimné. Konflikty sa mézu preniest’ z podnikania do rodinného
Zivota, ale aj naopak.

Tieto sukromné spory mozu ovplyvnit’ chod spolo¢nosti a mozu vyustit’ aj do jej upadku. Preto
je vhodné eSte pred zaCatim podnikania definovat zakladné formalne pravidla medzi
jednotlivymi ¢lenmi rodiny. Specifika rodinného podnikania sa prejavuju aj v riedeni konfliktov
v pracovnopravnych vztahoch, ktoré sa rieSia v kruhu rodiny bez potreby zriadenia pracoviska
ako v nerodinnych podnikoch.” Aj ked’ jednou z hlavnych charakteristik rodinného podniku je
prevod vlastnictva na potomkov, vyskum autorky Korenkovej'® ukazal, ze 81 %
vysokoskolakov z podnikatel'skych rodin neplanuje prevziat’ rodinny podnik.

1 Zivotny cyklus rodinného podniku

Kazdy podnik prechadza viacerymi vyvojovymi fazami. Rovnako aj rodinné podniky (RP)
maju vyvojové fazy, ktoré su naviac ovplyvnené aj rodinnym vyvojom. Zakladné fazy
vyvojového cyklu rodinnych podnikov st charakterizované vo viacerych zahrani¢nych
publikaciach, ktoré sa nimi zaoberaju. Autori V. Korab, A. Hanzelkovd a M. Mihalisko!!
uvadzaji model zivotného cyklu rodinného podnikania podla J. Rosenbauera. Podstatou tohto
modelu je to, Ze podnikatel’ prichddza na trh s novym napadom, resp. myslienkou a podnik
zaéina svoju podnikatel'sku ¢innost’ fazou zavadzania a rastu. Casto je druha polovica alebo
koniec fazy rastu podniku spojend so Zivotnou fazou odchodu zakladatela z podniku a
nastupom novej generacie do podniku. Z toho dovodu je v tejto faze zivotného cyklu rodinného
podnikania dolezité uspesné zvladnutie generacnej vymeny. Aj ked’ nové generacia majitelov
rodinného podniku nastupuje do pomerne stabilizovaného podnikania, stretdva sa s novymi
vyzvami, ktoré je nutend zvladnut. Tieto sa tykaji nielen samotného fungovania rodinnych
podnikov s novym vedenim, novymi vztahmi, ale aj s tym, ze povodny produkt, ktory RP
prinasal najvysSie prijmy, je potrebné inovovat’ alebo nahradit’ novym, ktory zabezpeci d’alsi
rast a rozvoj podniku.

Nezvladnutie tejto fadzy vyvoja podniku mdze sposobit’ jeho zanik. Aj ked mnoho
podnikatel'ov, nielen tych, ktori maji RP, nepokladaju strategicky plan za dolezity, mal by byt’
sucastou kazdého podniku. Strategicky plan RP by mal byt vytvoreny uz vo faze zavedenia
podniku na trh. Kazdd generacia by mala vychadzat' zo stratégie svojich predchodcov a
strategicky plan inovovat’ a dopifiat’. Vytvorenie uplne odlidnej stratégie fungovania rodinného
podnikania v akejkol'vek faze zivotného cyklu moze byt tspesné, ale zvycCajne je to vel'mi
rizikovy krok. A ked’ze RP maju tendenciu minimalizovat’ riziko podnikania, pravdepodobnost’
zasadnej zmeny fungovania RP je pomerne nizka.

$ MORESOVA, M., SEDLIACIKOVA, M., LORINCOVA, S.: Family Business in Slovakia. In Podnikovd
ekonomika a manazment, 2018, ro€. 16, ¢. 2, s. 86.

® KISELYOVA, E.: Labor Compliance as an Instrument of Labor Relations Control. In Central European
Journal of Labour Law and Personnel Management, 2020, roc. 3, ¢. 1, s. 27.

1o KORENKOVA, M.: Business in Slovakia. In BOBKOVA, M. (ed.) Region v rozvoji spolecnosti. Bmo:
Mendel University, 2016, s. 471.

""KORAB, V., HANZELKOVA, A., MIHALISKO, M.: Rodinné podnikéni. Brno: Computer Press, 2008, s. 33.
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O mnoho castejSie si nastupujica generacia v rdmcei rodinného podnikania sama vytvara nové,
vlastné projekty, ktorymi doplia primarny predmet podnikania. Vznik d’alich pridruzenych
projektov k hlavnému predmetu podnikania by mohol viest’ k zalozeniu holdingu. Niekedy sa
zalozenie holdingu v RP podari aj samotnému zakladatel'ovi RP a to rozSirovanim predmetu
podnikania a vytvaranim novych, prepojenych podnikov.!?

V ramci vyvojovych faz podniku dochédza aj ku zmendm v riadeni RP:

1. V prvej faze existuje iba podnikatel’ — zakladatel' RP, ktory vykonava funkcie vlastnika aj
riadiacej osoby.

2. Pod vedenim a vlastnictvom zakladatela st potomkovia zapojovani do riadenia a
zodpovednosti (typické pre prva a druhtl generaciu).

3. Dochédza k pociatoénému oddeleniu vlastnictva a riadenia, zalezitosti rodiny su stale rieSené
neformalne (typické pre druht generaciu).

4. Dochadza k Giplnému oddeleniu vlastnictva a riadenia, manazment sa stava profesionalny a
je zamerany na riadenie podniku, nezaoberd sa zalezitost'ami rodiny. Vznika rodinnd rada,
ktora dohliada na chod podniku, vznikaji forméalne zmluvy tykajlce sa vlastnictva (typické
pre druhti alebo tretiu generaciu).

5. Dochédza k prvotnému oddeleniu rodiny a vlastnictva, manazment sa zodpoveda vyhradne
vlastnikom, rodinn4 rada riesi iba rodinné zaleZitosti (typické pre tretiu generaciu).

6. Dochéadza k Giplnému oddeleniu rodiny a vlastnictva, rodinna rada sa sklad z prislusnikov
vel'kej rodiny vratane vzdialenejSich pribuznych. To je typické pre velké, verejne
obchodovatel'né spolo¢nosti.'?

Vo vsetkych fazach existencie RP sa do jeho ¢innosti priamo alebo nepriamo zapajaja ¢lenovia
rodiny. Pozicia rodinnych prislusnikov v ramci rodinného podnikania méze byt rozliéna. Clen
rodiny mdze byt majitelom/spolumajitelom RP, méze byt ¢lenom vedenia RP, ¢lenom
dozornej rady alebo zamestnancom, pripadne v RP nemusi zastavat’ Ziadnu poziciu a napriek
tomu moze byt aktivnou zlozkou avsak, nepriamo zGcastiiujicou sa na RP. Kazd4 z tychto
pozicii v sebe zahfiia na jednej strane povinnosti a zodpovednost’ za plnenie uloh, na druhe;j
strane aj finan¢né alebo iné formy vyhod plynuce z konkrétneho postavenia v RP. Nie napriek
tomu, ale prave preto, ze hovorime o RP, mali by byt’ jasne vymedzené povinnosti a prava
vyplyvajliice z daného postavenia v RP. V pripade, Ze tieto ulohy nie su stanovené hned’ na
zaCiatku, existuje moznost’ tlaku a frustracie z Cinnosti RP a nésledne sa tieto tlaky mozu
prejavit’ v rodinnom zivote. To by mohlo spétne ovplyvnit’ Zivotnost' a ¢innost’ rodinného
podniku. Vlastnicke vztahy v RP by mohli byt’ vyrazne zamotané, no aspon zaklady stvisiace
so zaloZenim a fungovanim RP sa nachédzaju v zakladajiicich dokumentoch podniku, v ktorych
aspon Cast’ vztahov je upravend. Vztahy medzi majiteI'mi podniku mézu byt vymedzené na
dlhsie obdobie.!* Z tohto hladiska sa ako problematickd javi generand vymena alebo
pred¢asny odchod majitel'a/zakladatela z podniku. Pri sprdvnom nacasovani generacnej
vymeny a nastaveni podmienok v zakladatel'skej zmluve podniku vSak ani nepredvidané
udalosti nemusia znamenat’ zasadny problém vo fungovani RP

12 KORAB, V., HANZELKOVA, A., MIHALISKO, M.: Rodinné podnikani. Brno : Computer Press, 2008. s. 30.
3 MACHEK, O.: Rodinné firmy. Praha : C.H. Beck, 2017, s. 13.
14 KORAB, V., HANZELKOVA, A., MIHALISKO, M.: Rodinné podnikdni. Brno : Computer Press, 2008. s. 31.
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2 Pristupy k riadeniu rodinného podniku

Velké rodinné podniky, ktoré preziji mnoho generacii, dbaju na to, aby prenikli do ich étosu
vlastnictva so silnym zmyslom pre Gcel. V priebehu desatro¢i vytvaraji Ustne a pisomné
dohody, ktoré¢ rieSia otazky, ako je zlozenie a volba predstavenstva spolo€nosti, kl'icové
rozhodnutia predstavenstva, ktoré si vyzaduju konsenzus alebo kvalifikovani vicsinu,
menovanie generalneho riaditel'a, podmienky, za ktorych mézu ¢lenovia rodiny pracovat’ v
podniku a niektoré hranice pre firemn a finan¢nu stratégiu.!'

Neustaly vyvoj a vyklad tychto dohdd a rozhodnutia o sprave veci verejnych, ktoré sa nimi
riadia, m6Zzu zahfiat’ niekol'’ko druhov rodinnych for. Napriklad rodinnd rada zastupujica rézne
vetvy a generdcie rodiny méze byt zodpovednd vacsiemu rodinnému zhromazdeniu, ktoré sa
pouziva na budovanie konsenzu o hlavnych otdzkach.

Dlhodobo prezivajuce rodinné podniky zvyc€ajne zdielaji meritokraticky pristup k
manazmentu. Neexistuje vSak jednotné pravidlo pre vSetkych — zasady Ciastocne zdvisia od
velkosti rodiny, jej hodnot, vzdelania jej ¢lenov a odvetvi, v ktorych podnik konkuruje.

V kontexte vlastnictva je zna¢ne vyznamnym javom kontrolovanie vplyvu rodiny pri ziskavani
nového kapitalu pre podnikanie a uspokojovanie pefiaznych potrieb rodiny. Ide o vztah, ktory
je potreba riesit’ dopredu, nakol’ko vzdy existuje moznost’ potencidlneho konfliktu, najmé pri
prechode moci z jednej generacie na druhu. Dlho zijice rodinné podniky reguluju vlastnicke

zélezitosti — napriklad to, ako moZno (a nemozno) obchodovat’ v ramci rodiny a mimo nej.!®

V rodinnej firme mo6ze mat’ kazdé rozhodnutie dopad na celt rodinu, ako aj na firmu. Okrem
podnikatel'skych rizik je potrebné zvazit' aj vplyvy na rodinu, aby sa predislo nezhoddm a
chranil podnik a rodinu. Potreba efektivneho riadenia rizik a kontrol je kI'i€ova v prostredi
zvySenej kontroly. V rodinnom podniku je dolezité riadit’ tieto rizikd nielen pre samotny
podnik, ale aj pre rodinu, majetkové icasti a kapital. VSeobecne sa uznava, ze rodinné podniky
maju konkuren¢nt vyhodu oproti svojim nerodinnym podnikom; tato konkuren¢né vyhoda sa
vSak moze rychlo zmenit' na hrozbu, ak nie je spravne riadena.

Pochopenim vnutornych a vonkajSich rizik mozno tieto oblasti spravovat’ na prilezitosti.
ZlepSenie komunikacie, uplatiiovanie modelov riadenia, implementacia internych kontrol a
systémov kybernetickej bezpecnosti, zabezpecenie nového financovania, efektivne riadenie
dani a optimalizacia, to vietko moZe mat’ pozitivny vplyv na hospodarsky vysledok.!’

Vicsina rodinnych spolocnosti je Gispesna v pociatocnom Stadiu. Z dlhodobého hl'adiska je vsak
potrebné nastavit’ spravne riadiace Struktiry a mechanizmy, ktoré umoznia efektivne
komunikacné kandly a jasnu definiciu tloh a o¢akavani kazdej osoby zapojenej do rodinného
podniku. LepSie riadenie rodinného podniku moéze pomoct zlepSit vykonnost' podniku a
uspokojit’ ocakavania vSetkych clenov rodiny. Riadenie v skutoCnosti znamend prijatie
rozhodovacieho procesu. Otdzky riadenia mozu ovplyvnit’ jednotu rodiny a mézu byt’ spojené
s tazkostami.

15 Pozri: CASPAR, C. a kol.: The Five Attributes of Enduring Family Businesses. Zurich : McKinsey. 2010.
[online]. [2022-11-14]. Dostupné na: <https://www.mckinsey.com/capabilities/people-and-organizational-
performance/our-insights/the-five-attributes-of-enduring-family-businesses>.

16 Tamtiez.

17 KPMG GLOBAL.: Family Business Dynamics. [online]. [2022-11-15]. Dostupné na:
<https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/xx/pdf/2018/02/family-business-dynamics.pdf>.
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Vytvorenie riadiaceho ramca, ktory zahffia rodinnu Gstavu a kddex spravania pre ¢lenov rodiny,
moéze rodine pomdct’ konstruktivne sa vyrovnat’ so zmenami v podnikani a rodine. Struktiry
riadenia vyZzaduju, aby si rodina premyslela dolezité scenare a dohodla sa na rodinnych a
obchodnych cieloch skor, ako sa musia urobit’ kritické rozhodnutia. Pri vytvarani rdmca
riadenia by mali byt analyzované nasledovné otazky: Existuje postup na rieSenie konfliktov v
ramci rodiny? Existuje jasne definovany proces prijimania zamestnancov, definovanie tloh a
odmenovania rodinnych prisluSnikov zamestnanych v podniku? Aké kontrolné mechanizmy st
zavedené na zabezpecenie dodrziavania cielov a Struktir ramca riadenia. Ako oddel'ujete
obchodné rozhodnutia od rodinnych rozhodnuti a ako stanovujete opatrenia na
zodpovednost™?.!8

3 Metodika

Ciel'om prispevku bolo analyzovat’ na zédklade odbornej literatiry charakteru ,,up to date* (¢i
uz zo sféry zahrani¢nych alebo domacich odbornych zdrojov) predmetni problematiku. Na
splnenie stanoveného ciel'a v teoretickej rovine boli uplatnené vedecky relevantné zdroje
informdcii, dostupnd doméca a =zahrani¢na literatura, odborné casopisecké publikacie,
pripadové Stidie, ako aj aktudlne internetové zdroje a platna legislativa.

V ramci procesu skimania predmetnej témy konferen¢ného prispevku bola pouzita
metdda analyzy, komparacie a syntézy poznatkov. Pri vyvodzovani zdverov zo ziskanych
poznatkov bola uplatnend metdda zovSeobecnenia, ako aj popisna metdda.

4 Vysledky

Rodinny podnik je povazovany za entitu, ktora sa vyvija v ase, priom na jej vyvoj vplyva
viacero vnutornych a vonkajSich faktorov. Specifikom rodinnych podnikov, v komparacii s
beznymi podnikmi, predstavuje vyznamné pdsobenie rodiny a jej vzdjomné vztahy. Su to
predovsetkym vztahy v rodine, ktoré mozu vyrazne ovplyvnit' cely proces odovzdavania
podniku z generacie na generdciu. Vstipenie novej generacie do rodinného podnikania dava
podniku moznost’ vytvorit’ novu stratégiu, zaviest’ nové formy riadenia RP, zmenit’ vntitorné
nastavenie podnikania, inovovat’ atd’.

Tieto zmeny vSak mozu byt’, pre podnik aj negativom, ktoré spociva v strate trendu smerovania
¢1 nastavenia rodinného podnikania, jeho povedomia u zékaznikov alebo aj strate dobrého
mena, ¢o by mohlo smerovat az k zdniku rodinného podniku. Rodina sa tak stdva ako
motivatorom rozvoja, tak aj obmedzujucim prvkom v d’alSom rozvoji rodinného podnikania.
Zakladatel’, pripadne stic¢asny majitel’ RP sa pri odovzdavani RP venuje viacerym zasadnym
otazkam ako nalozit’ s RP. NajcastejSie rozhodnutie vedie k snahe odovzdat’ RP nastupujuce;j
generacii. Vtedy je potrebné rozhodnut’, ¢i pdjde o manazérske a/alebo vlastnicke odovzdanie.!”

Z viacerych dovodov (napriklad nie je dedi¢, nie je ochota prevziat podnik, ¢lenovia RP sa
rozhodnu, ze v podnikani nechcti pokracovat’) je vSak mozné RP cCiasto¢ne ponechat’ vo

BKPMG GLOBAL.: Family Business Dynamics. [online]. [2022-11-15]. Dostupné na:
<https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/xx/pdf/2018/02/family-business-dynamics.pdf>.
Y SBA AGENCY: Bariéry rodinného podnikania na Slovensku. Bratislava : Slovak Business Agency, 2020, s. 25.
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vlastnictve rodiny.?° V takom pripade moze ist’ o zlu¢enie s inym domacim alebo zahrani¢nym
podnikom, o predaj podniku manazérom, alebo aj o predaj akcii osobam stojacim mimo rodiny.
V krajnom pripade sa majitel’ méze rozhodnut’ aj pre likvidaciu a nasledny zanik rodinného
podniku. Z pohl'adu odovzdania podniku nasledovnikovi/nasledovnikom, je potrebné definovat’
3 zékladné kroky. Komu sa RP odovzda, kedy a ako sa RP odovzdé novej generécii.

5 Diskusia

Jednou z dolezitych otédzok, ktoré sa v rdmci rodinného podnikania vyskytuje je to, ako sa

vysporiadat’ s konfliktom a protichodnymi prioritami medzi generaciami. Tento jav je viac nez

bezny, predovsetkym v pripade ak rodinny podnik prechddza zmenou vedenia, ak rodina zapasi

s protichodnymi hodnotami, cielmi a prioritami budtcej generacie. Medzi ¢innosti, ktoré by

mohol rodinny podnik anajmi jeho ¢lenovia realizovat’ s cielom ulahcenia a zvladnutia

vnutropodnikovych konfliktov, zarad’'ujeme nasledovné:?!

1. Naplanovanie rodinného stretnutia — Prva vec, ktoru je treba urobit’, aby ste pomohli vyriesit’
konflikt, je naplanovat’ stretnutie so vSetkymi, ktori st zapojeni do rodinného podniku. Na
tomto stretnuti si kazdy ¢len rodiny moze stanovit’ svoje tizby a ciele a zistit’ ¢i sa zhoduju
s tymi v podniku.

2. Vytvorenie ¢asovej osy — napomdze to predpovedat, kedy by sa mohli vyskytnut’ klI'acové
rodinné udalosti, ktoré mézu ovplyvnit,, kedy bude potrebné urobit’ obchodné rozhodnutia.
Napriklad, ked’ budua ¢lenovia rodiny odchédzat’ do dochodku.

3. Vytvorenie rodinnej charty - Rodinna charta je dokument vypracovany medzi ¢lenmi rodiny,
ktory zaznamendva ich dohodu o tom, ako by mal rodinny podnik fungovat'. Ide o vyznamny
dokument, ktory funguje ako zmluva medzi ¢lenmi rodiny.

4. Najatie obchodného kouca — Obchodny kou¢ by mohol so Sirokou skalou problémov, ktorym
rodinné podniky celia, od pomoci pri navrhovani obchodnej stratégie az po planovanie
nastupnictva. Rodiny zist'uju, ze moznost’ komunikovat’ s koucom o pomoc vzdy, ked’ sa im
to hodi, im poméha dat’ pokoj na dusi, Ze akékol'vek vzniknuté problémy mozu byt’ vyrieSené
¢o najskor.

Ako teda vyplyva, vyznamnou otdzkou pri generacnej vymene je, kto sa stane novou osobou v

pozicii majitela a manazéra rodinného podniku zdrovei. NajCastejSie vyuzivanou volbou

v rodinnom podniku je dieta zakladatela podniku. Pri volbe néastupcu vSak moéze nastat’

niekol’ko situécii, ktoré si vyzaduju Specifické rieSenie:

1. Rodi¢, ktory odovzdava RP a ma viac deti sa potrebuje rozhodnut’, ktoré z deti bude zastavat’
poziciu manazéra RP a aké postavenie vo¢i RP budu d’alSie deti zastavat’.

2. Rodig, ktory odovzdava RP ma jedno alebo viac deti a tie nemaju zadujem o prevzatie RP.

3. Rodi¢ planuje odovzdat’ RP jednému alebo viacerym vnucatam.

4. RP prejde procesom profesionalizécie a na poziciu manazéra bude vybrany manazér, ktory

nepatri do rodiny.

Rodi¢ prevedie ¢ast’ majetku RP do nadacie, zvereneckého fondu alebo trustu.

Kombinacia predchadzajicich moZznosti.

7. Rodi¢ podnik preda alebo inym spdsobom ukonci podnikatel'skt ¢innost’ v RP.

SN

20 FRANK, H. a kol.: Principles for Innovation Management in Family Firms: An Analysis of Long-term
Successful Good Practices with a Practitioner Validation of the Principles. In Journal of Family Business
Management, 2019, ro€. 9, C. 3,s. 327.

2 DUDLEY, J.: Dealing with Intergenerational Conflict in Family Businesses. [online]. [2022-11-17]. Dostupné
na: <https://www.crowe.com/uk/insights/family-business-intergeneration-conflict>.
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Univerzalny postup vyberu nasledovnika, ktorému sa podnik odovzda, neexistuje. Rozhodnutie
je v uplnej kompetencii majitel'a RP a pri svojom rozhodovani by si mal vypocut’ minimalne
nazory rodinnej rady.??

Zhrnutie

Rodinné podniky zohravaju v ekonomikéch vyspelych krajin vyznamnu tlohu, vyznamne sa
podielaji na tvorbe hrubého domaceho produktu a vytvarani pracovnych prilezitosti. Okrem
ekonomického prinosu plnia aj dolezit socidlnu tlohu pri vytvarani pracovnych miest, najméa
v znevyhodnenych regiénoch. V Eurdpe su najstarSou formou podnikania a v sucasnosti tvoria
vyznamny podiel medzi podnikatel'skymi subjektami.

Aj na Slovensku rodinné firmy vyrazne prispievaju do ekonomiky a zamestnavaji vel’ka cast’
pracovnej sily. Zaujem nastupujlicej generacie o prevzatie rodinného podniku vSak neustale
klesa, ¢o moze suvisiet' so spolo¢enskymi problémami a zmenami ako pandémia Covid-19,
vojna na Ukrajine, energeticka kriza.

Medzigeneracné konflikty, ktoré mozu nastat’ v kontexte stratégii nastupnictva v rodinnych
firmach na Slovensku, majl rozne rieSenia. Tejto problematike je dolezité venovat’ pozornost’,
pretoze mdze mat’ vyznamné dosledky pre stabilitu a kontinuitu rodinného podniku.

Efektivna komunikacia je kI'icom k rieSeniu medzigeneraénych konfliktov v kontexte
nastupnictva v rodinnych podnikoch. Pre odchadzajucu aj prichddzajucu generaciu je dolezité,
aby boli k sebe otvoreni a uprimni a aby si vytvorili jasné komunika¢né linky. M6Ze to pomoct’
predchadzat’ nedorozumeniam a konfliktom.

Existujii r6zne pristupy k riadeniu rodinného podniku, vratane tradi¢ného hierarchického
modelu a modernejSiecho participativneho modelu. Vhodny pristup bude zavisiet od
konkrétnych okolnosti podniku a potrieb a preferencii zainteresovanych ¢lenov rodiny.

Proces nastupnictva v rodinnom podniku méze byt zlozity a naro¢ny, najmé pokial ide o
prevod vlastnictva a kontroly. Pre odchadzajticu aj nastupujlicu generaciu je dolezité, aby bola
dobre pripravena a jasne chépala svoje ulohy a zodpovednosti. Pouzivanie pravnych a
finan¢nych nastrojov, ako su akcionarske dohody a trusty, méze pomoct’ zabezpecit’ hladky
prechod a chranit’ zdujmy vSetkych zac¢astnenych stran.

Na zaver mozno konstatovat’, Ze stabilitu a kontinuitu rodinnych podnikov na Slovensku, najma
v kontexte hospodarskej recesie, mozno zabezpecit’ rieSenim medzigenera¢nych konfliktov a
prijatim efektivnych stratégii nastupnictva. Efektivna komunikacia a vhodné vyuzivanie
pravnych a finanénych nastrojov moze pomoct’ pri plynulom prechode medzi generaciami a
chranit’ zaujmy vsSetkych zucastnenych stran. Pre odchadzajiicu aj nastupujicu generaciu je
dolezité, aby bola dobre pripravend a jasne chéapala svoje ulohy a zodpovednosti, aby sa
zabezpecil dlhodoby uspech rodinného podniku.

22 MACHEK, O.: Rodinné firmy. Praha : C.H. Beck, 2017, s. 14.
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IMPLEMENTAQIA INOVATinYCH MODELOV
VYSOKOSKOLSKEHO VZDELAVANIA § NASTUPOM
TECHNOLOGICKYCH INOVACII PRIEMYSLU 4.0

IMPLEMENTATION OF INNOVATIVE MODELS OF HIGHER
EDUCATION WITH THE ADVENT OF TECHNOLOGICAL
INNOVATION OF INDUSTRY 4.0

Rastislav Zabojnik

Abstrakt:

Predkladany konferencny prispevok uvadza analyzu problematiky implementdcie inovativnych modelov
vysokoskolského vzdelavania s nastupom technologickych inovacii priemyslu 4.0. Cielom prispevku bolo
analyzovat’ na zaklade literatiry charakteru ,,up to date* (¢i uz zo sféry zahrani¢nych alebo domacich odbornych
zdrojov) uvedenu problematiku. Aktualnost’ implementacie inovativnych modelov vysokoskolského vzdelavania
s nastupom technologickych inovacii priemyslu 4.0 je potvrdena narastom mnoZzstva viacerych udajov k tejto
problematike, vedeckych prac a poznatkov, ktoré umoziuju zvysit’ kvalitu vysokoskolského vzdelavania. Inovacie
priemyslu 4.0 st na Slovensku ale aj v Europskej unii vysoko hodnotené a je im smerovana vyrazna pozornost’ zo
strednodobého alebo aj dlhodobého hl'adiska. Predlozeny prispevok pozostava z piatich bazéalnych casti. Prva
uvadza priemysel 4.0 a jeho vyzvy. Druha prezentuje dopady na trh prace a podnikatel'ské prostredie v buducnosti.
Tretia uvadza Priemysel 4.0 v edukacii na vysokych Skolach a Stvrta prezentuje tidaje o vzdelavani 4.0 a
implementacii technoldgii a inovacii v kontexte poziadaviek trhu prace a vzdelavania na vysokych Skolach.

KPucové slova:
Priemysel 4.0. Modely vzdelavania. Inovacie. Personalizacia vzdelavania. Akademicky trh. Vysoké skoly. Trh
prace. Podnikatel'ské prostredie. Inteligentny priemysel. Umela inteligencia.

Abstract:

In today's globalized economy, two major trends can be seen that shape the nature of the business environment.
On one hand, we perceive in the European market space, but also globally, that the center of economic performance
is transforming from the category of large enterprises to small and medium-sized enterprises. Business is becoming
significantly more personalized with opportunities to operate on the international market. The importance of an
entrepreneur as a personality in the scope of these small and medium-sized enterprises is facing new challenges
especially from the perspective of increasing competition and his or her personal involvement in the business
process. By their name and value principles, entrepreneurs become the main driving force, which significantly
affects not only the value and a good reputation of their business name, but also the perception of brand value of
the whole company. In the current competitive environment, it is not possible to separate the perception of the
entrepreneur's personal brand and the branding of the business as they interact with each other. This paper deals
with the issue of interaction between a personal brand of an enterpreneur and business brand with an emphasis on
small and medium business in the context of the trend of so-called total brand.

Key words:
Industry 4.0. Education Models. Innovation. Personalization of Education. Academic Market. Universities. The
Labor Market. Business Environment. Intelligent Industry. Artificial Intelligence.

Uvod

Uvedenie a terminologické vymedzenie pojmu Priemysel 4.0 bolo prezentované autormi
technologickej dopadovej stidie procesu digitalizacie H. Kagermannom a spol. prvykrat a
veltrhu v Hannoveri v Nemecku v roku 2011. Vznik Priemyslu 4.0 (Industry 4.0) je pohaiany
na jednej strane rychlym rozvojom technolodgii a na druhej strane socidlnymi a ekonomickymi
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faktormi.! KIu¢ovymi technoldgiami, ktoré pohanaji Industry 4.0, s nositel'né zariadenia,
roz§irend realita, simuldcia, autonémne vozidld a roboty, aditivna vyroba, distribuované
uctovné systémy (napriklad block chain), analyza velkych dat, mobilné vypocty a cloud
computing. Tieto technoldgie ovplyviiuju a umoziuju vytvaranie roznych novych obchodnych
modelov.

K tymto technologidm sa pridavaji aj socialne a ekonomické faktory, ktoré pohdnaju Stvrta
priemyselnu revoluciu, ako napriklad praca z domova, vznikajiuce ekonomiky platforiem, viac
sluzieb na vol'nej nohe a poradenskych sluzieb, ktoré technoldgia umoziuje. Stale viac I'udi si
zaroven zvyka na novy flexibilny druh prace, no zaroven to znamena, ze pracovné vzt'ahy sa
stavaji vzajomne zavislejSimi. Obchodné modely sa menia, aby boli viac orientované na siet’,
na rozdiel od tradi¢nej vertikalnej integracie.? Ked'ze industrializdcia meni ekonomiku z
kapitalovo naro¢nej na znalostnu, siete umoziuju lepsiu spolupracu pri vytvarani a vymene
znalosti. Ked’ spolo¢nosti a 'udia za¢inaju pracovat’ v sietach hodnot, definicia hodnoty sa meni
zo zamerania na fyzicky objekt na interakciu a vymenu, ku ktorej dochadza medzi 'ud’mi.
Rozvijajlce sa trhy prestivaju dopyt po produktoch na svoje vicsie spotrebitel’'ské trhy a rastiicu
strednu triedu, okrem viésieho dovozu medziproduktov pre miestnu vyrobu.? Dalie faktory,
ktoré stviseli s hybnou silou Stvrtej priemyselnej revolucie, zahffiaju klimatické zmeny a
prirodné zdroje, geopolitické volatilita, problémy spotrebitel'ov a sikromia, mlad4d demografia
na rozvijajucich sa trhoch, ekonomicka sila Zien a rychla urbanizacia

Medzi odvetvia, ktoré prvky Priemyslu 4.0 vyuzivaju, patria polnohospodarstvo (koncepcia
Pol'nohospodarstvo 4.0), priemyselnd produkcia, tazobny priemysel, odvetvia sietového
priemyslu, logistika (ozna¢ovana ako Logistika 4.0) a stavebnictvo ¢i zdravotnictvo. Vzajomné
prepojenie podnikov umoziiuje do hodnotového ramca zapojit' aj nadvédzujuce odvetvia, ¢o
umoziuje vznik novych obchodnych a predajnych metod, ako aj dalSie vyuzitie prvkov
Priemyslu 4.0.%

Priemysel 4.0 okrem vysokého stupnia konkurencie podnikov prinasa tiez priestor pre Siroké
uplatnenie vzajomnej podnikovej kolaboracie, vytvaranie partnerstiev a sieti. Uvedené zmeny
spojené s Priemyslom 4.0 vedu k novym poziadavkam na pracovnu silu, ktord v podnikoch s
prvkami Priemyslu 4.0 bude pracovat’ alebo uz pracuje. Vzajomnd kooperacia a dobre
nastavend politika podpory prechodu na Priemysel 4.0 je obzvlast’ dolezitd pre malé a stredné
podniky. MSP okrem mnozstva beznych problémov maji problém aj s oneskorenou
implementéaciou technologickych noviniek do praxe. Takéto oneskorenia byvaji sposobené
predovsetkym ,, nedostatkom investicii do doplnkovych aktiv zalozenych na vedomostiach, ako
st vyskum, vyvoj, ludské zdroje, organizacné zmeny ¢i procesné inovdcie .’

! KAGERMANN, H. a kol.: Industrie 4.0: Mit dem Internet der Dinge auf dem Weg zur 4. Industriellen
Revolution. In VDI Nachrichten, 2011, ro¢. 13, €. 2, s. 3-4.

2 SEMINSKY, J.: Kyberneticko-fyzikalne systémy vo vyrobe. In TREBUNA, P. a kol. (eds.) Trendy a inovativne
pristupy v podnikovych procesoch ,, 2018, 2018, ro€. 21, €. 1, s. 146.

3 POPJAKOVA, D., MINTALOVA, T.: Priemysel 4.0, ¢o mu predchadzalo a ¢o ho charakterizuje - geografické
suvislosti. In Acta geographica Universitas Comenianae, 2019, ro¢. 63, €. 2, s. 177.

4 BILIK, P., KUDLAC, M.: Anatémia inteligentného priemyshu. [online]. [2022-11-01]. Dostupné na:
<https://vedanadosah.cvtisr.sk/anatomia-inteligentneho-priemyslu>.

SSBA.: Analyza potrieb MSP v kontexte agendy inteligentného priemyslu a Specificky vo vztahu k potrebe ludskych
zdrojov do roku 2020/2030. [online]. [2022-10-01]. Dostupné na:
<http://www.sbagency.sk/sites/default/files/analyza potrieb msp v kontexte agendy inteligentneho priemyslu
.pdf>.
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Viaceré¢ krajiny v sucasnej dobe vstupuji do fazy Priemyslu 4.0, v ktorej prepojenia
inteligentnych strojov a inteligentnych robotov generuju velké objemy potrebnych dat.
Objavuju sa technologie a iniciativy na analyzu a vyuzitie tychto udajov na zlepSenie procesov
strategického rozhodovania. Vyuzivanie datovych analytikov spolo¢nostami preto kazdym
rokom narastd.® Okrem presadzovania priemyselného rozvoja pomocou technologického
rozvoja je tdto zmena mozné s programom Education (Vzdelavanie) 4.0, ktory méze zlepsit’
priemyselny rozvoj. Zavedenie konceptu vyucby v ramci danej problematiky zlepsi rast a
rozvoj Priemyslu 4.0.

1 Dopady Priemyslu 4.0 na trh prace a podnikatel’ské prostredie v buducnosti

Hlavnym cielom Priemyslu 4.0 je vo vSeobecnosti posilnit’ a rozsirit dlhodobu
konkurencieschopnost’ organizacii zvySenim flexibility a efektivnosti vyroby prostrednictvom
komunikacie, informacii a spravodajstva a zlepSit' trh prace. Okrem toho podporuje
udrzatel'nost’ pomocou procesov hodnotového ret'azca organizacii, ktoré vyuzivaju udrzatel'né
pristupy, ako su inteligentné zdroje energie, s cielom podporit udrzatenost z hladiska
zivotného prostredia. Rozni vyskumnici pozorovali a analyzovali vyvijajice sa obchodné
modely v Priemysle 4.0, ktoré sa pri navrhovani novych produktov a sluzieb vo velkej miere
riadia inteligentnymi Gdajmi, a diskutovali o zlozitosti a hodnote Priemyslu 4.0. Tento trend
ponuka prilezitosti pre trvalo udrzatel'ny rozvoj na celom svete, ako je udrzatel'nost’ energetiky
a dodavatel'ského ret'azca. Zaciatok Priemyslu 4.0 je aj z toho dovodu povazovany za Gstredny
bod inovacii a rastu v digitalnej ekonomike.” Priniesol v§ak promptné a vyznamné zmeny.
Spolo¢nosti, ktoré nedokdzu svojim zdkaznikom dodéavat’ inteligentné rieSenia, budl zostavat
Coraz viac pozadu. Aby mohli organizacie vyuzit’ vSetky nové inovativne technologie, musia
prehodnotit’ a pretvorit’ svoje obchodné procesy a zrucnosti.

Odbornd literatira potvrdzuje, Ze zrucnosti a pracovné profily st jednou z najddleZzitejSich
vyziev. Pri priprave na poziadavky budicnosti je nevyhnutné rozvijat’ zrucnosti. Literatira
zdoraziuje nielen nevyhnutni konsolidaciu existujucich zruénosti v odbornych profiloch, ale
taktiez nevyhnutné¢ vytvaranie novych zru¢nosti pre uspesné zvladnutie digitaliza¢nych
trendov. Ak sa ma Priemysel 4.0 stat’ Standardom vo vyrobe, bude potrebné nielen vybrat
profily tych, ktori maju skusenosti s pracou v takomto prostredi, ale aj lepSie pochopit’ a
implementovat’ zru¢nosti, ktoré uspokoja dopyt budicej pracovnej sily.® Predchadzajuce
analyzy a prieskumy na odbornych zru¢nostiach stvisiacich s Priemyslom 4.0 st orientované
viac na osobnostné profily na ucely naboru ako na zru¢nosti, ktoré je mozné rozvijat’ vo
vzdelavani v kontexte potrieb pracovného trhu.

® MAVRIKIOS, K. a kol.: The Teaching Factory Network: A New Collaborative Paradigm for Manufacturing
Education. In Procedia Manufacturing, 2019, roc. 19, ¢. 31, s. 399.

7 MATEJICKOVA, J.: Zameranie digitalnej transformdcie vo vzdeldvani ako pripravy na dopady Industry 4.0.
[online]. [2022-11-01]. Dostupné na: <https://digitalnakoalicia.sk/zameranie-digitalnej-transformacie-na-dopady-
industry-4-0-nadigitalnu-transformaciu-spolocnosti/>.

8 TECHNOLOGIE PRIEMYSLU 4.0: Inovativne vzdeldvanie v kontexte priemyslu 4.0. [online]. [2022-11-03].
Dostupné na: <http://monitoringmsp.sk/wp-content/uploads/2022/Inovativne-vzdelavanie-v-kontexte-priemyslu-
4.0.pdf>.
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2 Priemysel 4.0 v edukacii na vysokych §kolach

Vysokoskolské vzdelavanie je povazované za jednu z kI'i€ovych hybnych sil rastu, prosperity
a konkurencieschopnosti v narodnych a globalnych ekonomikéch. Prostrednictvom prepojenia
medzi univerzitami a priemyslom, vytvaranim kvalitnej pracovnej sily, podporou inovacii,
zvySovanim kvalifikacie existujucich pracovnych sil a zvySenim potencialnej zamestnanosti
moZe vysokoskolské vzdelavanie napoméhat’ pri realizovani ciel'ov Priemyslu 4.0.°

Spojenie medzi vzdeldvanim a spolocnost’ou sa ¢asto povazuje za jednosmerné, pretoze sa od
vzdelavania oCakéava, Ze sa skor prispdsobi ekonomickym a politickym trendom, nez aby im
odporovalo a stdlo za nie¢im inym. Pri ekonomickych $tadiach je potrebné dbat’ na to, aby
pokryvali najnovSie zmeny, ktoré priniesli poziadavky Priemyslu 4.0. VylepSena technologia a
inovacie st kI'i¢ovymi poziadavkami na nové osnovy programov ekonomickych $tudii, aby sa
zmensSili prekazky vo vzdelavani. Priemysel 4.0 vyzaduje manazérov, inZinierov, technikov a
pracovnikov so schopnostami a kompetenciami v nasledujucich kl'uc¢ovych podpornych
technologiach (KET): vel'ké data, cloud computing, 10T, 3D tla¢, rozsirena realita, simulacie a
pod. Zrucnosti, ktoré poskytujii sucasné akademické osnovy vysokoskolského vzdelavania,
vSak neuspokojuju sucasny dopyt po Priemysle 4.0. Systém vysokoskolského vzdeldvania musi
tomuto odvetviu prindsat absolventov, ktori disponuju zru¢nostami a kompetenciami,
zodpovedajucimi poziadavkdm a potrebam éry, v ktorej je mnoZstvo veci vzdjomne
prepojenych a automatizovanych. Napriklad hlavnym cielom vysokoskolského vzdelavania je
zabezpegit' kvalitu ucenia prostrednictvom vyu¢ovania. Ugelom je umoznit $tudentom a
Pudskému kapitalu vo vSeobecnosti aktualizovat’ a formovat’ svoje vedomosti prostrednictvom
vyskumu a vyvoja a udrziavat’ zlepSovanie spolo¢nosti prostrednictvom sluzieb.

Za poslednych niekol’ko desatroci viacero vyskumnikov zdoraziiovalo a analyzovalo usilie a
vyvoj vysokoSkolského vzdeldvania v rdéznych fazach. Privatizdcia a globalizacia vysokych
Skol prispieva k internacionalizacii Studentov aj zamestnancov sa posunula smerom k
medzindrodnym partnerstvam a spolupraci. Rychly technologicky pokrok v st€asnosti
ovplyviiuje spdsob, akym vysokoskolsky sektor pristupuje k vyucbe, vyskumu a inovaciam.
Prudké zmeny v inovécidch prinaSaja stale nové modely vzdeldvania. Technologie nahradzaju
fyzické hodiny, ako aj vyucovacie a Skoliace techniky pouzivané v triedach. Existuje mnozstvo
literatiry o tom, ako sa menia vyucovacie metody. Institicie zriad'uji inteligentné ucebne a
vyuzivaju online Skolenia. Jednym z najvdcSich obmedzeni vysokoskolského vzdeldvania je
jeho neschopnost’ rychlo sa prispdsobit’ dynamickym poziadavkam trhu prace pocas tejto éry
inovativnych a rychlo progresivnych technologii. Vzdelavaci systém riskuje, Ze nebude spiiiat’
poziadavky trhu prace.!°

Toto riziko predstavuje hrozbu neschopnosti poskytnit’ vladam, podnikom a jednotlivcom
nevyhnutné zru¢nosti, ktoré by efektivne preklenuli priepast’ medzi osnovami vysokoskolského
vzdelavania a poziadavkami Priemyslu 4.0. Vysokoskolské vzdelavanie by malo byt schopné
poskytnit’ firmam analyticky zruénych a inteligentnych jednotlivcov, ktori su flexibilni,
inovativni a kreativni. Nasledne vznikd naliehava potreba prepracovat’ vysokoskolské osnovy
tak, aby produkovali Studentov s vys§imi technologickymi zruénost’ami a kompetenciami, ktoré
zapadnl do pracovného prostredia Priemyslu 4.0.

9 ZAVODSKY, L.: Presné polnohospoddarstvo a 4. priemyselnd revoliicia. [online]. [2022-11-02]. Dostupné na:
<https://www.rno.sk/presne-polnohospodarstvo-a-4-priemyselnarevolucia/>.

1 HOULDSWORTH, E. a kol.: One MBA? How Context Impacts the Development of Post-MBA Career
Outcomes. In European Management Journal, 2019, ro¢. 37, €. 4, s. 437.
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3 Metodika

Ciel'om konferen¢ného prispevku bolo analyzovat’ sucasny stav skimanej problematiky doma
v zahranic¢i s dérazom na moznosti implementéacie inovativnych modelov vzdeldvania na tirovni
vysokoskolského Stidia. Na splnenie stanoveného ciel'a boli uplatnené vedecky relevantné
informacéné zdroje, dostupnd domaca a zahrani¢na literatira, odborné casopisecké publikacie,
pripadové Stidie, ako aj internetové zdroje a platna legislativa.

V ramci procesu skimania predmetnej problematiky bola pouzitd metdda analyzy, komparacie
a syntézy poznatkov. Pri vyvodzovani zdverov zo ziskanych poznatkov boli uplatnené metddy
zovseobecnenia a popisna metoda.

4 Vysledky

V kontexte Priemyslu 4.0 vznikd aj fenomén nazyvany Educataion (Vzdelavanie) 4.0.
Vzdelavanie 4.0 je vo vSeobecnosti instititom, ktory podporuje inteligentné myslenie vo
vzdelavani. Vzdeldvanie 4.0 podporuje vzdeldvanie inak, najmd vyuzivanim nastrojov a
zdrojov zalozenych na technologiach. To znamend, Ze Studenti sa nevyuzivaju ucebnice
a pomocky ako v tradiénych triedach. Vzdeldvanie 4.0 namiesto toho umoznuje vzdialenym
Studentom pristup na internet a zapisanie sa do kurzov prostrednictvom rdéznych otvorenych
online kurzov, video rozhovorov alebo hlasovych hovorov, aby sa dozvedeli dynamickejsie
poznatky o Studentoch. Vzdelavanie 4.0 bolo uznané ako reakcia na Priemysel 4.0, ¢im sa
vyrazne zvysilo pouzivanie internetovych technologii a nastrojov krizovej komunikacie.!!
Mnohé d’alSie odvetvia reaguju na tito zmenu v obchodnych praktikach a vytvaraju Healthcare
4.0, Technology 4.0 a dalSie. To isté plati pre vzdelavaci ekosystém. Vzdeldvanie 4.0 je
vyvinuté pre Industry 4.0 a pripravuje kvalifikovanych a kvalifikovanych odbornikov na
pripravu na vel'mi globélne a digitalne pracovné prostredie.

Progres moderného vyskumu ukazuje, ze vzdelavanie by malo drzat krok so Studentskym
svetom a poskytovat’ im bezpecnu a udrzate'nti budicnost’. Vzdeldvanie 4.0 vyuziva jedinecnu
technoldgiu a nastroje na vytvorenie podobného prostredia, ¢im sa zaist'uje, ze vzdelavacie
skusenosti su podobné pracovnym skusenostiam. Vzdeldvanie 4.0 je preto realistickejSia a
praktickejSia metdda ucenia, ktord moze priniest’ vynikajuce vysledky pri uceni Studentov.
Udrziavanie meniaceho sa sveta je dolezité a Vzdeldvanie 4.0 je metddou, ktora na to ma slazit’.
Vyskum ukazal, ze vysledky Studentov sa mézu zlepsit,, ked’ sa vzdelavanie stava osobnejSim.
Vo vzdelavani 4.0 je takéto prisposobené stidium mozné. Tento typ vzdelavania v skutocnosti
vyuziva inteligentné systémy riadenia §kol, softvér na riadenie vyucby, komunikaéné nastroje
a d’alSie nastroje na vyucbu a vzdelavanie.'? Personalizované vzdelavanie s Vzdelavanim 4.0
podporuje porozumenie a umoziuje Studentom ziskat’ skutocne zaujimavé, profesionalnejsie a
nezabudnutelné poznatky. Znamena to tiez, ze Studenti sa mozu stat’ zainteresovanymi
odbornikmi. VSeobecné vzdelavanie 4.0 umoziuje Studentom dosahovat’ lepSie Studijné
vysledky na zéklade skuto¢nych vedeckych alebo odbornych zaujmov.

Vzdelavanie 4.0 je zaloZzené na optimalnom vyuzivani technologickych nastrojov a zdrojov.
Tieto nastroje, ako napriklad systémy riadenia $kol, sa Casto vyvijaji na zvySenie efektivnosti
vzdelavacich institacii a prekonanie finan¢nej zodpovednosti za pracu a riadenie.

' PUNCREOBUTR, V.: Education 4.0: New Challenge of Learning. In Journal of Humanities and Social
Sciences, 2016, ro€. 2, ¢. 2, s. 126.

12 SHARMA, P.: Digital Revolution of Education 4.0. In International Journal of Engineering and Advanced
Technology (IJEAT), 2019, roc. 9, €. 2, s. 3559.
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V Tréningu (Training) 4.0 moézu tito zamestnanci uniknit bremenu nudnych procesov
nachylnych na chyby, ale mézu sa sustredit’ na to, ¢o je najlepsie. Tento pristup ma pozitivne
posobenie na Studijné vysledky Studentov. Spravcovia sa mozu sustredit’ na uspokojovanie
svojich potrieb a nie na deformacie systému spdsobené kazdodennym riadenim kancelarie a
rozptylenie spdsobené poziarom. Z pohladu manazmentu, Vzdeldvanie 4.0 vytvara systém
dobre organizovany a jednoznacne prindSa vynikajuce finan¢né vysledky. ZniZenim
neefektivnych nédkladov na riadenie je stale mozné ziskat’ uspory, ktoré este potrebuju vsetky
Skoly.!3

Najdolezitejsim cielom Vzdeldvania 4.0 pre vSetky vzdeldvacie institlcie je podpora Studentov
a zlepSovanie $tudijnych vysledkov. Studenti st hlavnymi zainteresovanymi stranami
vzdelavacieho ekosystému a su hlavnymi prijemcami vzdelavacieho ekosystému. Vzdelavanie
4.0 zaobchadza so Studentmi ako s prijemcami. Pomocou technoldgie sa Studenti mozu lepSie
spojit s mnohymi d’al§imi zainteresovanymi stranami v systéme, lepSie komunikovat' s
ucitel'mi, rodi¢mi a vedenim. Vysledky vzdeldvania Studentov su priamo umerné urovni
implementécie vzdeldvania 4.0. Vzdelavanie 4.0 tieZ poméha zlepSovat’ u€enie, pretoze vacsina
nastrojov a metod, ktoré podporuji Vzdeldvanie 4.0, mézu dopomahat’ k efektivnejSiemu
uceniu sa, viac ako tradicné vyuCovacie metédy. V mnohych pripadoch je vzdeldvanie
personalizované, takze Studenti ot maji zaujem.

Vzdelavanie 4.0 tiez spristupiiuje edukéciu cez dynamickejSie cvicenia, ako st fotografie a
videa, vdaka ktorym sa Studenti viac zaujimaju a ucia sa prostrednictvom néstrojov
a platforiem. VysokoSkolské vzdeldvanie v Stvrtej priemyselnej revollcii je otvorenymi,
raciondlnymi a dynamickymi dverami, ktoré moézu zmenit' myslenie spolo¢nosti a zvysit
zivotni uroven Pudi. Stvrtd priemyselnt revoluciu vyvolalo fal§ovanie a zmenilo pracovné
prostredie na centralnom pracovisku. Kombindcia ¢loveka a stroja znizuje rozdiely medzi
humanistickymi a sociologickymi disciplinami a medzi vedou a inovaciami. Existuje napriklad
reStauracia, ktord obsluhuje zakaznikov, s pouzitim ,,slavnych robotov namiesto ¢aSnikov.
Ukazuje to, ze automatizacia sluzieb znizuje vyuzivanie 'udskych sluzieb. Okrem technologie
existuje nerovnost, pretoze technoldgia a konektivita nie st to isté. V budtcich vyucovacich
metddach nastane eSte mnozstvo zmien. Vzdeldvaci obsah, lloha pedagdgov a ziakov. Musime
obratit’ logiku vzdelavacieho systému, aby bol vhodnejsi a prispdsobeny pre Studentov.!'

5 Diskusia

V ramci predlozeného konferenéného prispevku sa povazuje za podstatné v rdmci diskusie
vyjadrit’ k uvedenej problematikou formou diskusie a zaverov prispevku. Vyskumy v oblasti
analyzovanej problematiky sa zhoduji na tom, Ze vzdelavacie systémy vyspelych krajin (ak si
tieto chcu udrzat konkurencieschopnost smerom do budicnosti) sa musia zmenit. Ako
pripomina V. Puncreobutr!®> koncept Vzdelavanie 4.0 reaguje na potreby spolo¢nosti v
inovativnej dobe.

13 SHARMA, P.: Digital Revolution of Education 4.0. In International Journal of Engineering and Advanced
Technology (IJEAT), 2019, roc. 9, €. 2, s. 3560.

14 ZELLER, J.. Priemysel 4.0. Koniec ludskej prace? 2018. [online]. [2022-11-01]. Dostupné na:
<https://www.goethe.de/ins/sk/sk/kul/sup/gen/21442114.html>.

5 PUNCREOBUTR, V.: Education 4.0: New Challenge of Learning. In Journal of Humanities and Social
Sciences, 2016, ro¢. 2, ¢. 2, s. 127.
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Je nutné uviest, ze manazment vzdeldvania musi reagovat’ na schopnost’ pouzivat’ novua
technologiu. Vzdelavanie by malo Studentovi umoznit’ rast’ spolu s mnozstvom vedomosti,
ktoré Cerpa, ¢o potvrdzuje aj T. Jeck.!® Novymi potrebami spolo¢nosti, ktoré maju zarucit’ jej
uspesny vyvoj, st najmé spolupraca, digitdlna gramotnost’, schopnost’ efektivnej komunikécie,
emocionalna inteligencia, podpora podnikatel'ského vzdeldvania, timovéa praca a schopnost
rieit’ problémy, v tomto sa zhoduje dana praca s Popjakovou.!” KIag¢ové faktory tejto zmeny
je mozné zosumarizovat’ do viacerych bodov: 1) Individualizované vzdelavanie, zamerané viac
na vzdeldvanie jednotlivca, nie na vzdelavanie celej skupiny. Jednou zo zmien Priemyslu 4.0
je to, ze v budicnosti bude stipat’ pocet l'udi, ktori budii zamestnani prostrednictvom tzv.
freelancingu, teda zapojenia sa do konkrétnych projektov. Praca vo velkych vyrobnych
zavodoch sa stane ¢oraz viac automatizovanejSou, ¢o vytvori tlak na nizsi pocet pracovnych sil
pracujucich v takejto vyrobnej sfére. Prave Coraz viacsi prechod l'udi na iné profesie (napr.
formou uz spomenutého freelancingu) vyzaduje individualizovany pristup zo strany
pedagoégov. Pomoéct pri takomto koncepte vyucby moézu aj online technolédgie, ¢i
individualizované zaddvanie tloh jednotlivym Ziakom, ktorym by sa zohl'adnili ich jednotlivé
schopnosti.

Vzdelavanie pedagégov musi mat’ prioritu. Smerom do buducnosti nebude stacit,, aby ucitel
iba vystudoval ucitel'ské povolanie. Bude potrebné, aby sa ucitelia neustale vzdelavali a boli
schopni pracovat s najmodernej$Simi technolégiami. Vyucba prostrednictvom novych
technoldgii by sa postupne mala dostat’ aj do inych, pévodne tradi¢nych predmetov (napriklad
vyucba biologie, chémie, ¢i fyziky prostrednictvom 3D modelov).

Zvysena flexibilita pri uéebnom procese. Skola v tradiénom koncepte sa zda byt’ smerom do
buduicnosti prekonanou. Prisna reguldcia vzdeldvacieho procesu, prejavujuca sa napriklad v
stanoveni rozsahu hodiny, presného rozvrhu, ¢i presné urcenie prestdvok moze potlacat
kreativny pristup k vyucbe.

Zmena pri hodnoteni. Suc¢asny systém skuSania umoznuje najma overit,, ¢i vSetci ziaci zvladaju
nejaké ucivo na priblizne rovnakej Grovni a na zaklade rovnakych kritérii. Pritom vzhl'adom na
ich budtcnost’ a budicnost’ ich prace sa da ofakavat’, ze kazdy z nich bude hodnoteny na
zaklade splnenia inej ulohy. Koncept vzdelavania 4.0 pracuje aj s testovanim ziakov, pricom
niektoré¢ online testovacie metdody umoziuji ziakovi zlahcit', ¢i ,stazit* test podla jeho
schopnosti. Cielom testovania tak nie je len poskytnat’ znamku, ale najma spatnu vizbu.

Pedagdg je mentorom a koucom. Vzdeldvanie 4.0 predpokladd posun od klasického vnimania
ucitel'a ako ,,vykladatela latky*, ¢i ,,diktovaca® pozndmok smerom k mentorovi (najmi s
ohl'adom na vi¢si rozvoj tzv. méakkych zruénosti). UcCitel’ nemd len hodnotit’ Ziakov na zaklade
toho, ako interpretuju nauceny text, ale vzdelava formou mentoringu, pricom rozvija silné
stranky jednotlivych Studentov. U¢itel’ 4.0 by mal byt’ schopny vytvérat’ video a audio obsah,
vizualne putavy obsah, vyuzivat’ pri vyucbe aj socidlne siete, na participativny obsah vyuzivat
blogy a vytvarat’ digitalne portfolid. S uvedenymi nazormi stvisia aj vysledky Bolgarovej,'8
ktoré dospeli vo svojej praci v niektorych oblastiach k podobnym zaverom.

16 JECK, T.: Slovenska ekonomika a §tvrtd priemyselnd revoliicia: faktory a predpoklady. Bratislava : Ekonomicky
ustav SAV, 2017, s. 17.

17 POPJAKOVA, D.: Globalna verzus postsocialisticka transformacia priemyslu (na priklade Slovenska). In Acta
Geographica Universitatis Comenianae, 2008, ro€. 51, €. 2, s. 22.

'S BOLGAROVA, .. Vzdelivanie 4.0 a Ucitel 4.0. [online]. [2022-11-01]. Dostupné na:
<https://medium.com/edtech-kisk/vzdel%C3%A 1vanie-4-0-a-u%C4%8Dite%C4%BE-4-0 780a9823674c>.
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Zaver

Implementdcia inovativnych modelov vysokoskolského vzdeldvania s rozmachom
technologickych inovacii priemyslu 4.0 je aktudlna a dolezitd téma, kedZe problematike
priemyslu 4.0 sa v Eurdpskej nii a na Slovensku venuje vyznamna pozornost’ v strednodobom
a dlhodobom horizonte. Inovécie priemyslu 4.0 maju potencial ovplyvnit trh prace a
podnikatel'ské prostredie budticnosti a institiicie vysokoSkolského vzdelavania zohravaji tlohu
pri priprave Studentov na tato novu realitu.

Priemysel 4.0 sa opiera o inovativne technologie technoldgii vratane prenosnych zariadeni,
roz$irenej reality, simulécii, autonomnych vozidiel a internetu veci. Tieto technologie maju
potencial spdsobit’ revoluciu v réznych odvetviach a priniest’ vyznamné zmeny v spdsobe,
akym sa praca vykonava. Prinasaju vSak so sebou aj nové vyzvy vratane potreby kvalifikovanej
a prisposobivej pracovnej sily, ktord dokaze tieto technologie efektivne vyuzivat.

Institacie vysokoskolského vzdeldavania zohravaja tlohu pri priprave Studentov na tieto zmeny
implementéaciou inovativnych modelov vzdelavania, ktoré zahfnaju technoldgie a koncepty
priemyslu 4.0. Predpokladom je inovativne vzdelavanie tak, aby lepSie vyhovovalo potrebdm
trhu prace, ako aj zdujmom jednotlivych Studentov. Stcastou metodiky vzdeldvania by malo
byt’ zaClenenie technol6gii a konceptov priemyslu 4.0 do u¢ebnych osnov.

Jednym z moznych pristupov k implementacii inovativnych modelov vysokoskolského
vzdelavania s nastupom priemyslu 4.0 je pouzivanie personalizovanych a adaptivnych metdd
ucenia. Tieto techniky m6zu pomdct’ prispdsobit’ vzdeldvanie potrebam a ciel'om jednotlivych
Studentov, vd’aka comu je efektivnejSie a putavejsie.

Dalsim potencialnym pristupom je vyuzitie simulacii a inych technik zaZitkového ugenia, ktoré
mozu Studentom poskytnut’ praktické skusenosti s technoldgiami a konceptmi priemyslu 4.0.
To by mohlo byt uZito¢né najmd pri pomoci Studentom rozvijat' praktické zrucnosti a
schopnosti riesit’ problémy, ktoré su relevantné pre priemysel 4.0.

Okrem zaclenenia technologii a konceptov priemyslu 4.0 do ucebnych osnov by institlicie
vysokoskolského vzdelavania mohli zvazit' aj partnerstvo so spolo¢nostami a organizaciami
priemyslu 4.0 s cielom poskytnut’ Studentom skusenosti z redlneho prostredia a pomoct’ im
vybudovat’ vizby na podnikatel'ské prostredie priemyslu 4.0. Prinosom by boli cielené staze,
kooperacné programy a iné moznosti zazitkového vzdelavania.

Celkovo je implementacia inovativnych modelov vysokoskolského vzdelavania s nastupom
priemyslu 4.0 zlozitda a komplexna tloha, ktord si bude vyzadovat' spolupracu a odborné
znalosti Sirokého spektra zainteresovanych stran. Spoluprdcou moZzu tieto zainteresované strany
pomdct’ zabezpecit', aby boli posluchaci adekvatne pripraveni na trhové prostredie priemyslu
4.0 a boli pripraveni uspiet’ vo svojom kariérnom raste.
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STABILITA A KONTINUITA RODINNEHO PODNIKANIA
S NASTUPOM EKONOMICKEJ RECESIE V PODMIENKACH
SLOVENSKEHO TRHU

SOLUTION OF INTERGENERATIONAL CONFLICT
IN THE CONTEXT OF STRATEGY OF SUCCESSION
IN THE PRACTICE OF FAMILY BUSINESS IN SLOVAKIA

Rastislav Zabojnik

Abstrakt:

PredloZzeny konferencny prispevok pojednava o stabilite a kontinuite rodinného podnikania s nastupom
ekonomickej recesie v podmienkach slovenského trhu. Jeho cielom bolo analyzovat’ v kontexte najnovsej domace;j
a zahrani¢nej odbornej literatury a v zmysle vysoko aktualnych udajov a sicasnej ekonomickej situdcie danu
problematiku a v ramci diskusie vytvorit' navrhy zamerané na faktory, ktoré moézu pomdct’ malym rodinnym
podnikom udrzat’ stabilitu a konkurencieschopnost podnikania na slovenskom trhu v ¢asoch bliziacej sa
ekonomickej recesie. Predlozeny prispevok kladie doraz na vyzvy, rizikad a prilezitosti rodinného podnikania
s nastupom bliziacej sa recesie asnou spojenej inflacie s dérazom na podmienky slovenského trhu. Ako
vychodiska pri rieseni predpokladanych problémov s udrzatel'nostou a rozvojom rodinnych podnikov s nastupom
recesie je mozné hl'adat’ v implementacii technologickych a podpore digitalizacie podnikov hlavne vo vizii
priemyslu 4.0.

KPucové slova:
Mal¢ a stredné podniky. Rodinné podnikanie. Recesia Inflacia. Inovacie. Riadenie rodinného podniku. Priemysel
4.0. Slovensky trh.

Abstract:

The present conference contribution deals with the stability and continuity of family business with the onset of
economic recession in the conditions of the Slovak market. Its aim was to analyze in the context of the latest
domestic and foreign professional literature and in terms of highly current data and current economic situation the
issue and in the discussion to create proposals focused on factors that can help small family businesses maintain
stability and competitiveness of business on the Slovak market in times of impending economic recession. The
submitted paper emphasizes the challenges, risks and opportunities of family business with the onset of the
upcoming recession and the inflation associated with an emphasis on the conditions of the Slovak market. As a
starting point in solving the expected problems with sustainability and the development of family businesses with
the onset of recession, it is possible to look for the implementation of technological and promoting digitization of
businesses, especially in the vision of Industry 4.0.

Key words:
Small and medium -sized enterprises. Family business. Recession. Inflation. Innovation. Family business
management. Industry 4.0. Slovak market.

Uvod

S prichodom neZnej revolucie a zmenami na politickej scéne sa vytvorili predpoklady pre
vyznamné ekonomické reformy, ktoré dopomohli k rozvoju ekonomického prostredia a
vytvorili priestor pre rozvijanie rodinnych podnikov. Tie dostali prilezitost sa stat
priekopnikmi malého a stredného podnikania v obdobi po revolucii. V tomto kontexte sa spustil
rozvoj malych a strednych podnikov (d’alej len ako ,,MSP*) za¢inajlici najmé prostrednictvom
drobnych podnikatelov. V tomto porevolu¢nom prostredi sa podniky dostavali do styku s
novou formou vnutornych a vonkajsich problémov. Uréita ¢ast’ z nich vychédzala zo zmeny
pracovnej moralky, absencie schopnosti riadit’ podniky, slabej znalosti finan¢ného prostredia,
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slabej schopnosti konkurovat’ zahraniénym firmam alebo nedostatocnej znalosti pravneho
prostredia. Zamatova/nezna revollcia znamenala pre Ceskoslovensko vyznamnu zmenu, ktora
spustila transforméciu ekonomiky.

Stcasny néstup globalnej recesie aaj vysokej inflacie, ktora je spdsobend energetickou
krizou — pricom ta je spdsobend sankciami uvalenymi na Ruskl federaciu skrz vojensky utok
na Ukrajinu je kriza, ktort si Pudstvo, Eurdpa' a aj Slovenska republika nepamétaju uz dlhé
desat’rocia. Pocit'uje ju §tat, obyvatelia aj podniky, v danom pripade rodinné firmy.

Okrem uvedeného je pre rodinné podniky neustale problém aj to, Ze pocas ich vyvoja po roku
1989 bola dlhodobo absencia definicie rodinného podnikania, ktoré nebolo zadefinované ani
pre potreby praxe, ale ani v akademickych kruhoch. To znamen4, Ze ani pravna stranka ani
akademicky vyskum sa nevenovali ciel'ovej skupine. V rovine podpory tiez az do sucasnosti
absentoval program alebo organizacia, ktoré by sa na danu problematiku zameriavali. Vlady
neprinasali Ziadnu iniciativu alebo program pre rodinné podniky. Na rozdiel od programov na
podporu start-upov alebo vacsSich firiem, rodinnym podnikom stdle chyba platforma na
komunikaciu s verejnymi inStiticiami. To znamena nevyhodu aj pre podniky, aj pre Stat,
ktorému chybaju relevantné data, na zdklade ktorych by mohol pripravit’ cielent politiku na
podporu rodinnych podnikov.?

1 Prilezitosti a rizikda rodinného podnikania s nastupom inflacie a recesie
v podmienkach slovenského trhu

Hlavnym odliSujucim aspektom stavu rodinného podnikania na Slovensku v porovnani so
zahrani¢im je absencia akejkol'vek cielenej podpory alebo organizacie rodinnych podnikov. To
je vysledok faktu, ze kym sa v zahranici zaciatkom devétdesiatych rokov 20. storocia zacalo
diskutovat’ v akademickej obci ako aj na regionélnej a Statnej urovni, na Slovensku tato diskusia
chybala. Okrem toho oproti ostatnym krajinam Eurdpskej tunie na Slovensku tiez chyba zdujem
vedeckych a analytickych kapacit a univerzit o teoretické analyzovanie problematiky rodinnych
firiem. Pre rodinné podniky nie st vytvorené Specializované Skolenia, seminare alebo kurzy.
Podnikanie je vnimané ako jednoliaty celok bez identifikovania rozdielov a naslednej pripravy
opatreni priamo usitych na rézne formy podnikania. Rodinné podnikanie je teda ako forma
podnikania podobne rozsirena ako v zahranici. To, ¢o jej vSak chyba, je podpora zo strany
regionov, verejnej spravy a akademickej obcetab. Je potrebné, aby sa Slovensko poucilo najmé
adoptovanim prikladov dobrej praxe zo zahranicia.?

Zakladnou motivaciou pre =zacatie rodinného podnikania je sebarealizdcia vSetkych
zucastnenych ¢lenov rodiny, ktori riadia podnikanie. Najvacs$im benefitom rodinnych firiem je
moznost’ vytvarat’ zamestnanie a prijem pre rodinnych prislu§nikov.* Hlavnym motivom

' BORELL, J.: Russia’s Invasion of Ukraine Puts the Global Economy at Risk. [online]. [2022-12-20]. Dostupné
na: <https://www.eeas.europa.cu/eeas/russia%E2%80%99s-invasion-ukraine-puts-global-economy-risk_en>.

2 SREBALOVA, M., VOJTECH, F.: SME Development in the Visegrad Area. In BILGIN, M.H., DANIS, H.,
DEMIR, E. (eds): Eurasian Business and Economics Perspectives. Eurasian Studies in Business and Economics,
2021, Vol. 17, p. 273. [online]. [2022-10-17]. Dostupné na: <https://doi.org/10.1007/978-3-030-65147-3 19>,

3 SERINA, P.: Rodinné podnikanie na Slovensku: §tudia. Ndrodnd agentira pre rozvoj malého a stredného
podnikania. [online]. [2022-12-20]. Dostupné na:
<http://www.sbagency.sk/sites/default/files/file/studia rodinne podnikanie na slovensku.pdf>.

4 UDAVANT, S.: The Biggest Benefit of Family Businesses is the Opportunity to Create Employment and Income
for Family Members. [online]. [2022-12-20]. Dostupné na: <https://www.thebalancemoney.com/should-you-start-
a-business-with-family-4091927>.
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typickym pre rodinné podniky je uspokojovanie najmé sociadlnych a ekonomickych potrieb
¢lenov rodiny.> Podnikanie formou rodinnych firiem na Slovensku este nedospelo do $tadia, ze
by sa tieto typy podnikania vyrazne celoplosne etablovali. Ich Cinnost’ je viditeI'na regiondlne.
Rodinné podniky posobia v roznych regionoch Slovenska a maju réznu trovein ekonomického,
socialneho rozvoja a infraStruktiry. Stali sa aktivnymi hrd¢mi regiondlnej ekonomiky.
Slovenska aj eurdpska legislativa definuje slobodu podnikania.

M. Srebalové a kolektiv® sa zamerali na zmapovanie a porovnanie legislativy s osobitnym
zretelom na zacinajice podniky. Hodnotenie je zamerané na Specifikdciu a vSeobecné
podmienky podnikania fyzickych a pravnickych osob. Riesi aj niektoré Specifické podmienky
v oblasti rozbehu podnikatel'skych aktivit. VSetky tieto prdvne ramce predstavuji absolutny
pravny zdklad pre fungovanie potencidlnych podnikatelov. Prekdzky podnikania st
prezentované formou analyzy, ktord suvisi s legislativnymi problémami. Kolektiv autorov
formuluje niekol'ko odporticani, s ktorymi sa stotoziiujeme napr. pojem rodinné podnikanie nie
je v slovenskom zdkone dostato¢ne definovany.

M. Srebalova a kolektiv’ sa venuji podnikaniu v doméacom prostredi definovanom v
slovenskom pravnom poriadku. Inad situdcia je vSak v pripadoch, ked’ biznis uvazuje o
medzinarodnej expanzii. Coraz viac podnikov zvazuje iné moznosti rastu, nez aké ponuka
domadce podnikatel'ské prostredie. Nedostatok trhovych prilezitosti, uzsi priestor na rozvoj st
len jednym z motivov.

Ak sa rodinny podnik rozhodne vykonavat’ medzinarodnu ¢innost’, je vhodné, aby sa majitelia,
rodinni prisluSnici pracujtci v podniku obozndmili so zakladnymi teoretickymi radami, ktoré
zdoraznili P. Buckley a M. Casson.® Su to predovSetkym hranice nadnarodného podniku,
vonkajSie prostredie podniku a jeho vnutorna Struktira. Pred rozhodnutim preniknat na
medzindrodné trhy je nevyhnutnym krokom analyza vnutornej podnikovej Struktiry a tiez
externého prostredia.’ Vonkajsie prostredie je charakterizované konkurentmi. Kazdy podnik
ma svoje vlastné podnikatel'ské motivy a je zalozeny na inom modeli rozhodovania. VSetky
atributy je potrebné integrovat’ do rozhodovania.!®

Vstup do medzinarodného prostredia je ovplyvneny mnohymi faktormi. Jednym z nich je urcite
pritomnost’ globélnych trendov a pohybu tovarov, sluzieb, kapitalu, 'udskych zdrojov v
celosvetovom meradle. Podl'a Dubravskej a Sira!! to predstavuje nova velka vyzvu nielen pre
konkrétne narodné ekonomiky, ale aj pre samotné podniky. Expanzia globalizacie a s fiou

SBASCOR, R.: Where Do You Want to Take Your Family Firm? A Theoretical and Empirical Exploratory Study
of Family Business Goals. [online]. [2022-12-20]. Dostupné na:
<https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2340943616300433>.

6 SREBALOVA, M., a kol.: Legal Obstacles to Freedom to Conduct a Business: Experience of the Slovak
Republic. In Entrepreneurship and Sustainability Issues, 2020, roc. 7, ¢. 4, s. 3387. [online]. [2022-10-17].
Dostupné na:
<https://jssidoi.org/jesi/uploads/issues/Entreprencurship_and Sustainability Issues Vol7 No4 print.pdf>.

7 TamtieZ.

8§ BUCKLEY, P., CASSON, M.: Decision-making in International Business. In Journal of International Business
Studies, 2019, ro¢. 50, €. 5, s. 1427. [2022-12-20]. Dostupné na: <https://doi.org/10.1057/s41267-019-00244-6>.

® WORLD ECONOMIC FORUM: The Global Competitiveness Report 2019. [online]. [2022-12-20]. Dostupné
na: <https://www3.weforum.org/docs/WEF TheGlobalCompetitivenessReport2019.pdf>.

1O BOLLAND, E. J., LOPES, C. J.: Decision Making and Business Performance. New Horizons in Management
Series, 2018, s. 56.

" DUBRAVSKA, M., SIRA, E.: The Analysis of The Factors Influencing The International Trade of The Slovak
Republic. In Procedia Economics and Finance, 2015, ro¢. 23, s. 1213. [online]. [2022-10-17]. Dostupné na:
<https://doi.org/10.1016/52212- 5671(15)00569-9>.
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spojend internacionalizdcia st v suCasnosti najzretelnejSimi charakteristikami v
medzindrodnom obchode a vo svetovej ekonomike. Globalizacia uplne zmenila konkurenéné
superenie nielen lokélne, regionalne, ale aj nadnarodne a globalne.!? Hladanie optima zahfiia
globalnu stratégiu, v ktorej je pritomnd globalizacia a lokdlne prispésobovanie sa miestnym
podmienkam. Slovensko ma strategickli polohu v strede Eurdpy, €o dava prilezitost’ stat’ sa
popularnym regionom v medzindrodnom kontexte.

Podobne V. K. Patel a kol.!* zdorazfiuju, Ze prijatie do procesu globalizacie je strategickou
volbou pre rodinné podniky. Je vSak potrebné zdoraznit, ze globdlne stratégie nie su
Standardom pre malé a stredné podniky, medzi ktoré patria najmé rodinné podniky. Je preto
potrebné odhalit’ katalyzatory vstupu rodinnych firiem na globélne trhy. Tieto trendy mézu
posilnit’ aj oslabit’ postavenie rodinnych podnikov a ich expanziu na svetovych trhoch.

M. Dubravska a M. Marchevska!* sa zamerali na identifikaciu vplyvu globalizaéného tlaku na
vybrané slovenské rodinné firmy. Sledovali spolo¢nosti v §taddiu internacionalizacie ich
obchodnych aktivit. Zamerali sa na hl'adanie motivov pre vstup lidrov potravinarskeho
priemyslu na zahrani¢né trhy a motivov ich kroku. V ich pripade bol za internacionalizaciu
obchodu zodpovedny nedostatok subdodévatel'ov na domacom trhu a uspech konkurentov v
medzindrodnom obchode.

M. Srebalova a F. Vojtech!®> upozornili na analyzu podnikov zo sektora malych a strednych
podnikov za t¢elom odhadu vybranych ukazovatelov.

2 Metodika

Cielom konferencného prispevku bolo analyzovat’ sucasny stav rodinného podnikania na
Slovensku, zhodnotit’ predmetni problematiku v kontexte stability a kontinuity rodinnych
firiem a v rdmci diskusie vytvorit’ ndvrhy zamerané na faktory, ktoré mézu pomdct” malym
rodinnym podnikom udrZat’ stabilitu a konkurencieschopnost’ podnikania na slovenskom trhu
v ¢asoch bliziacej sa ekonomickej recesie.

Na splnenie stanovené¢ho ciela v teoretickej rovine boli uplatnené vedecky relevantné
informacéné zdroje, dostupna domdca a zahranicna literatira, odborné ¢asopisecké publikacie,
pripadové Studie, ako aj internetové zdroje a platna legislativa.

V ramci procesu skumania predmetnej témy bola pouzitd metdda analyzy, komparacie a
syntézy poznatkov. Pri vyvodzovani zaverov zo ziskanych poznatkov boli uplatnené¢ metddy
zovSeobecnenia a popisna metdda.

12 Pozri: SHEFFIELD, J., KOROTAYEV, A., GRININ, L.: Globalization: Yesterday, Today, and Tomorrow.
Litchfield Park : Emergent, 2013. [online]. [2022-12-20]. Dostupné na:
<https://www.hse.ru/data/2013/05/23/1299088719/Globalization.pdf>.

BPATEL, V. K. a kol.: The Global Family Business: Challenges and Drivers for Cross-border Growth. In Business
Horizons, 2012,  roc. 55, ¢ 3, s.  238. [online]. [2022-10-17].  Dostupné  na:
<https://doi.org/10.1016/j.bushor.2012.01.002>.

4 DUBRAVSKA, M., MARCHEVSKA, M.: Acceptance of Internationalization as a Current Trend in a
Globalizing World: Case Study of Slovak Food Industry. In 34th International-Business-Information-
Management-Association (IBIMA) Conference. Madrid : Ibima, 2019, 2019, s. 13347.

15 Pozri: SREBALOVA, M., VOJTECH, F.: SME Development in the Visegrad Area. In BILGIN, M.H., DANIS,
H., DEMIR, E. (eds): Eurasian Business and Economics Perspectives. Eurasian Studies in Business and
Economics, 2021, Vol. 17, p. 269-281. ISSN 2364-5075. [online]. [2022-10-17]. Dostupné na:
<https://doi.org/10.1007/978-3-030-65147-3 19>.

249



MARKETING IDENTITY: METAVERSE JE NOVY VESMIR

3 Vysledky

Z analyzovania danej problematiky je zrejmé, Ze rieSenia, ktort suvisia s procesom digitalizacie
podnikov st pre slovenské rodinné podniky kIicom k uspechu. Okrem toho to samozrejme
moze byt aj moznosti priemyslu 4.0 v kontexte zvySovania efektivity podnikov. Rodinné
podniky sa tak jednozna¢ne musia prisposobovat’ si¢asnym a aj budicim trendom daného
charakteru, okolnostiam na slovenskom trhu, aby si udrzali svoju konkurencieschopnost’ na ¢o
najvyssej urovni.

Jedna zo slovenskych autoriek D. Lesikova'® zmapovala pristup sektora malého, stredného
arodinného podnikania, najmid vplyv skusenosti lidrov na rozhodnutie vstapit' do
medzindrodného podnikatel'ského prostredia. Rozhodovacie mapy v stratégiach zohravaju
dolezita ulohu pri identifikacii zahraniénych trhov. Odporaca sa vyber a vytvorenie
obchodného modelu ako zéklad pre stratégiu internacionalizécie rodinného podnikania. Ide
vlastne o novy koncepény model. Model je zalozeny na troch fazach: domaci vykon a priprava
na zahrani¢ny trh, vyber spravneho modelu internacionalizacie a vyber spravnej obchodnej
stratégie v zavislosti od vel'kosti rodinného podniku.

Zahrani¢ni autori T. Ratten aK. Tajeddini!” sa rozhodli odhalit moznosti, ktoré
internacionalizacia prinasa pre rodinné formy podnikania. Autori tvrdia, Ze internacionalizacia
rodinného podnikania podporuje inovacie, kedze maji medzi zédkaznikmi dobra povest.
Schopnost’ byt’ inovativnym rodinnym podnikom podl’a autorov zavisi od schopnosti podniku
uspokojit’ potreby zakaznikov v medzindrodnom prostredi a akceptovat’ mieru medzinarodného
obchodného rizika. Vacsiu Sancu preniknut’ na zahrani¢né trhy majt rodinné firmy zavadzajtice
viacero noviniek.

Odbornici tiez podporuju rast podnikania generovany digitdlnymi inovaciami a priemyslom
4.0. Vedenie Ministerstva hospodarstva Slovenskej republiky mé& za ulohu efektivne
koordinovat’” obchodné procesy a Specifikd s cielom zabezpecit' inovacie. SpiSakova'® tiez
vyjadruje podporu inovéacidm, najmd v obdobi ekonomickej recesie, ked'ze inovécie su
predpokladom prezitia v silnom konkuren¢nom boji. Inovécie sa moézu stat’ aktivnym néstrojom
proti prekdazkam podnikania, najmd v sektore malého a stredného rodinného podnikania.
Inovacie pomahaji menSim podnikom prekonavat’ podnikatel’ské bariéry a st krokom, ktory
zvySuje hodnotu rodinnych firiem.

Vd’aka Uspesne zavadzanym digitadlnym inovaciam a uspesnému konkurenénému postaveniu
a aplikovaniu priemyslu 4.0 ajeho roznych faktorov sa viaceré rodinné podniky stavaju
ekonomicky tspeSnymi a silnymi trhovymi jednotkami. Autori difaja, Ze postupy realizované
uspesnymi nadnarodnymi rodinnymi podnikmi buda vzorom pre d’alSie rodinné podniky.'’

6 LESAKOVA, D.: Managerial Decision in the Internationalization of Small and Medium Businesses. In
Ekonomicky casopis, 2010, roc. 58, €. 10, s. 1027.

"RATTEN, V., TAJEDDINI, K.: Innovativeness in Family Firms: An Internationalization Approach. In Review
of International Business and Strategy, 2017, ro¢. 27, €. 2, s. 221. ISSN 2059-6014. [online]. [2022-10-19].
Dostupné na: <https://doi.org/10.1108/RIBS-12-2016- 0085>.

'8 SPISAKOVA, E.: Analysis of Innovation Activity of Slovak and Czech Enterprises. In Quality Innovation
Prosperity-Kvalita Inovacia Prosperita, 2010, ro¢. 14, ¢. 1-2, s. 47. [online]. [2022-10-19]. Dostupné na:
<https://doi.org/10.12776/qip.v14i1-2.33>.

Y RUMANKO, B. akol.: Family Business as a Bearer of Social Sustainability in Multinationals - Case of Slovakia.
In  Sustainability, 2021, ro¢. 13, ¢ 14, clanok 7747. [online]. [2022-10-19]. Dostupné na:
<https://doi.org/10.3390/sul3147747>.
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Sektor rodinnych podnikov na Slovensku dlhodobo nepatri medzi najziskovejsie odvetvia
narodného hospodérstva a od roku 2008, ked’ za¢ala hospodarska recesia, klesa. Zial je tak
tomu aj v sti€asnosti. Nasledne uvddzame ddlezité aspekty rozvoja rodinného podnikatel'ského
prostredia na Slovensku:

e vyznam rodinnych  podnikov  poskytujucich  kvalitné  sluzby, ktoré su
konkurencieschopnejsie a zatraktiviiuju Slovensko ako turisticktl destindciu; tieto podniky
st zodpovednejsie a stabilnejSie v podnikani a prispievaju k ekonomickému rastu

e Statom vytvorené podmienky na podnikanie, ktoré vyrazne ovplyvituju ekonomicku ¢innost’.
Podniky nie st schopné tieto podmienky ovplyvnit. Identifikacia hlavnych bremien v
rodinnom podnikani pomaha identifikovat' niektoré z pri¢in pomalého ekonomického
rozvoja, ktory vnimaju rodinné podniky na Slovensku. Vytvaranie priaznivého
podnikatel'ského prostredia je dolezité nielen v Case krizy. V ¢asoch ekonomického padu st
vSak podniky citlivejSie a oCakavaji ucinné regulacie, ktoré podporia ich ekonomickt
aktivitu a nasledny rast.2’

Pocas obdobia koronakrizy vlada Slovenskej republiky zaviedla priamu fiskalnu podporu vo
vyske cca 2,1 % HDP v roku 2020, ¢o je o nieco (radovo v desatinach percenta) menej ako v
inych krajinach OECD. Okrem toho podpora likvidity vo forme vladou garantovanych Gverov
a odkladov dani predstavovala 1,6 % HDP. 2!

Vzhl'adom na vyrazne sa zhorSujucu zdravotnu situdciu suvisiacu s druhou vlnou pandémie sa
rozpoctové zdroje na rieSenie vplyvu pandémie v roku 2021 vyrazne zvysili na priblizne 3,3 %
HDP. Rozpocet na rok 2022 zahfiial priame rozpoctové opatrenia na boj proti pandémii vo
vyske 0,7 % HDP. Dotacie na mzdové néklady, granty pre firmy a samostatne zadrobkovo ¢inné
osoby, ako aj nemocenské a opatrovatel'ské davky boli predizené do konca februara 2022.
Opravnenost’ na podporné opatrenia sa rozsirila a Groven davok sa zvysila pocas druhej viny a
znova v novembri a decembri 202 1. Sektory narokujuce si vacSinu dotécii a grantov na mzdové
naklady sa ¢asom posunuli, pri¢om podiel sektorov sluzieb rastol.?? Rodinné podnikanie len
malo participovalo na uvedenych dota¢nych a podpornych moznostiach, ktoré $tat pontikol
firmam, resp. sukromnému sektoru.

Ako vyplyva z realizovanej analyzy, stabilita a kontinuita rodinného podnikania s nastupom
ekonomickej recesie v podmienkach slovenského trhu je velmi aktudlna a otvorend téma.
V zasade tak mozno povedat’, Ze vyhody rodinného podnikania v kontexte stability a kontinuitu
su to, ze rodinny podnik poskytuje ¢lenom rodiny plnenie Zivotnych snov a SirSie moznosti
sebarealizacie, d’alej podla Markovi¢ovej?® poskytuje im schopnost’ vybudovat” dlhodobo
stabilné podnikanie pre d’al§iu generaciu nasledovnikov, poskytuje im moznost’ vybudovat’
tradiciu v podnikani, tieZ im rodinny podnik poskytuje vac¢siu pracovnil motivaciu, pretoze
¢lovek pracuje sam na seba, d’alej stidrznost’ a vzajomna zastupitelnost’ ¢lenov rodiny, dovera,
spoluzodpovednost’, taktiez aj poskytuje moznost’ vyuzit generacné rozdiely — mudrost’ a
vedomosti starSej generacie a energiu mladej generacie, tiez aj ekonomické faktory — uspora
nakladov a v neposlednom nie je taky silny psychicky tlak zo strany zamestnavatel’a, pretoze
zamestnavatel'om je rodina.

20 MINISTRY OF FINANCE: Stability program of the Slovak Republic for the years 2021 to 2024. [online]. [2022-
12-20]. Dostupné na: <https://www.mfsr.sk/files/en/finance/institute-
financial policy/strategic documents/stability programme/program_stability slovenska na roky 2021-

2024 final na web en clean edit.pdf>.

2 Tamze.

22 Tamze.

2 MARKOVICOVA, M.: Family Business in Slovakia. Bratislava : Ekonom, 2014, s. 157.
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Navzdory tomu ma rodinné podnikania podl'a M. Markovic¢ovej?* aj svoje nevyhody v kontexte
stability a kontinuity rodinného podnikania a aj s nastupom bliZiacej sa recesie v podmienkach
slovenského trhu. Nevyhody rodinného podnikania s to, ze podnikanie je ¢asovo naro¢né,
pracovny cas je nekone¢ny a straca sa rozdiel medzi sikromnym a pracovnym zivotom, d’alej
pracovné konflikty sa prenasaju do sukromného Zivota, tiez zlyhanie v podnikani mdze
sposobit’ zlyhanie rodinnych vzt'ahov, ndsledne aj rodinni prislusnici maji tendenciu
,prevazovat™ nad ostatnymi zamestnancami spolo¢nosti a maju tendenciu mat viac
kompetencii ako ostatni zamestnanci, rodinni prislusnici st ¢asto zvyhodiiovani pri hodnoteni
préace, obsadzovani pracovnych miest a odmenovani, ktoré citlivo prijimaji ostatni zamestnanci
medzi ¢lenmi rodiny mdzu byt spory a nezdrava rivalita a zdroven existuji konflikty medzi
obchodnymi zdujmami a rodinnymi zdujmami. Toto vSetko ma tieZ vplyv na stabilitu
a kontinuitu rodinného podnikania s nastupom ekonomickej recesie v podmienkach
slovenského trhu.

4 Diskusia

V ramci predlozeného konferen¢ného prispevku povazujeme za podstatné sa v ramci diskusie
vyjadrit’ k uvedenej problematikou formou diskusie. Az 86 % slovenskych rodinnych firiem
veri, Ze najblizSich 12 mesiacov prinesie pre spolocnost’ pozitivne spravy — toto bolo mienenie
pred Styrmi rokmi.?> Avsak toto sa v Ziadnej miere nenaplnilo.

V ramci vyskumu, realizovanom S. Len¢éSovou a kol. autorov?® takmer polovica respondentov
uviedla, Ze za posledny rok zvysila svoj obrat ardzne fondy (Eurdpskeho-kohézneho
charakteru) planuju investovat’ spit’ do svojho podnikania. Najviac pytani respondenti (40 %)
planuju investovat’ do infraStruktary, vyroby a marketingu, viac ako Stvrtina firiem investuje
do naboru novych zamestnancov a vzdeldvania. Viac ako osem z desiatich slovenskych
rodinnych podnikov v roku 2017 zvysilo alebo udrzalo zamestnanost. Vel'mi pozitivny trend
zaznamenali aj obchodné aktivity slovenskych rodinnych firiem v zahrani¢i. AvSak nasledne
od roku 2020 ma tento trend opacny charakter a je mozné povedat, ze faktory, ktoré mozu
pomdct’ malym rodinnym podnikom udrzat’ stabilitu, konkurencieschopnost’ s presahom na
kontinuitu podnikania a perspektivu nastupnictva st v suc¢asnosti na okraji zaujmu zo strany
Statu a kompetentnych institacii.

Stotozilujeme sa s nazorom,?’ Ze na vrchole zoznamu najvicSich obav bola vojna o talenty.
V sucasnosti to vSak je nestabilita a nervozita na energetickych trhoch, zadlZzovanie $tatov,
bezpecnostnd otdzka v Eurdpe ¢i postapandemickd situacia. Slovenské rodinné firmy sa
obavaju, ¢i dokazu prilakat’ a udrzat' dostatok talentovanych a kvalifikovanych odbornikov.
Viac ako polovica slovenskych zdstupcov rodinnych firiem oznacila aj problematické
zvySovanie ceny prace, o ma v sucasnosti v kontexte vysokej inflacie redlny podklad, ked’ze
zamestnancovi volaji po zvySovani svojich redlnych miezd v kontexte inflicie a narastu cien
vo vSetkych oblastiach spoloCenského diania a Zivota. Ako hlavnl prioritu podnikania na
najblizSie dva roky takmer dve tretiny slovenskych respondentov zlepsili svoju ziskovost. Na
druhom a tretom mieste sa umiestnil ndrast obratu a inovacii v priemysle 4.0 a digitalnych

24 MARKOVICOVA, M.: Family Business in Slovakia. Bratislava : Ekonom, 2014, s. 158.

25 SBA AGENCY: Stidia rodinného podnikania na Slovensku, 2018. [online]. [2022-10-21]. Dostupné na:
<http://www.sbagency.sk/sites/default/files/3_studia_rodinneho_podnikania_na_slovensku.pdf>.

26 LENCESOVA, S. a kol: Current Trends in Family Business in Slovakia and Europe. Praha : Wolters Kluwer,
2018, s. 572.

27 LENCESOVA, S. a kol: Current Trends in Family Business in Slovakia and Europe. Praha : Wolters Kluwer,
2018, s. 573.

252



MARKETING IDENTITY: METAVERSE JE NOVY VESMIR

technologii. Po Stvrté, bola zahrnutd otdzka nevyhnutnej potreby prildkat’ talentovanych
zamestnancov. Na Stvrtom mieste sa umiestnila otazka potreby prildkat’ talentovanych
zamestnancov.

Autorka M. Markovi¢ova?® upozoriiuje, Ze rodinné podnikanie sa vyzna¢uje svojimi vyhodami,
avSak objavuju sa aj znacné nevyhody, ktoré maji priamy stvis stym, akd je stabilita
a kontinuita rodinného podnikania s ndstupom ekonomickej recesie v podmienkach
slovenského trhu.

Dalej mozeme vramci diskusie uviest Ze medzi faktory, ktoré brzdia rast slovenskych
rodinnych podnikov patria st vysoké odvody, administrativna zataz a regulacia trhu préce.
Prave toto navrhujeme, aby bolo zmenené. Danlové zvyhodnenie pri prevode vlastnictva na
priamych rodinnych prislusnikov by ocenilo 70 % opytanych.?’ Aktualne vysledky prieskumu
ukazujl, Ze nastupujica generdcia rodinnych firiem na Slovensku uz dostala prilezitost’ ukazat’,
¢o dokaze. Nastupnicka generécia je v si¢asnosti na manazérskych poziciach vo viac ako troch
Stvrtinach (79 %) rodinnych firiem. Zakladajuca generécia je vo vlastnickej Struktare priblizne
80 % slovenskych rodinnych firiem a presun vlastnictva na d’alSiu generaciu pripravuje v
priebehu buduceho roka len 11 % opytanych. Viac ako polovica (57 %) opytanych uz mé
vybraného néastupcu majitel’a, ktory momentalne vo firme pracuje, ¢i uz na plny uvézok alebo
formou brigady.

V kontexte indexu globdlnej konkurencieschopnosti 4.0, ktory pokryva 141 ekonomik a meria
narodnti konkurencieschopnost’ — definovani ako subor institucii, politik a faktorov, ktoré
urcuju Groven produktivity s Slovensko v roku 2020°° umiestnilo na 42 mieste. Bolo by teda
vhodné pomdct’ aj rodinnym podnikom k tomu, viest’ ich, korigovat’ a motivovat, aby zvysili
digitalizaciu a priemysel 4.0 vo svojom podnikani pre lepSiu stabilitu a kontinuitu ich
podnikania.

Z realizovanej analyzy v tomto prispevku, diskusie a zaverov je zrejmé¢, Ze stabilita a kontinuita
rodinného podnikania s ndstupom ekonomickej recesie v podmienkach slovenského trhu ma
skor negativne vyhliadky. Vlada Slovenskej republiky v sti€asnosti (oktober 2022) nerobi
dostato¢né kroky voci pomoci rodinnym podnikom najméa v kontexte energetickej krizy ale aj
popandemickej obnovy, ktoré by mohlo vytvorit' spominantl kontinuitu a stabilitu. Kroky zo
strany kompetentnych Statnych organov st v sucasnosti nedostatocné nie len v rieSeni kriz,
ktoré spolo¢nost’ preziva ale dlhodobo aj v podpore podnikov rodinného charakteru v zmysle
priemyslu 4.0 alebo k prechodu a aplikécii digitalnych technoldgii.

V ramci schémy 1 uvadzame prehl'ad aktivit, ktoré s v jednotlivych krajinach realizované za
ucelom podpory vzniku a fungovania rodinnych podnikov. Za krajiny, v ktorych je rodinnym
podnikom venovana zna¢na pozornost’ mozno oznaéit’ Cesku republiku, Pol'sko a Rakusko. Aj
ked’ sa urcita miera pozornosti rodinnym podnikom venuje, aj v Mad’arsku a na Slovensku,
a v oboch krajinach pdsobia viaceré spolo¢nosti, ktoré su na podporu rodinnych podnikov
zamerang, ich aktivity nie st napriklad v porovnani s Raktiskom a Pol'skom koncentrované na
jednom mieste alebo na niekolkych prehladnych webovych strankach poskytujtcich Siroké
spektrum informécii pre rodinné podniky. Zuvedenych doévodov vidime priestor pre
vyraznejsiu podporu rodinného podnikania na Slovensku.

28 MAR}(’QVICQVA, M.: Family Business in Slovakia. Bratislava : Ekonom, 2014, s. 159.

2 LENCESOVA, S. a kol: Current Trends in Family Business in Slovakia and Europe. Praha : Wolters Kluwer,
2018, s. 574.

30WORLD BANK: Economy Profile Slovak Republic Doing Business 2020. [online]. [2022-12-20]. Dostupné na:
<https://www.doingbusiness.org/content/dam/doingBusiness/country/s/slovakia/SVK.pdf>.
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Zaver

Tento konferencny prispevok pojedndva o stabilite a kontinuite rodinného podnikania v
podmienkach hospodarskej recesie v kontexte slovenského trhu. Prispevok sa zameriava na
vyzvy, rizikd a prilezitosti, ktorym celia rodinné podniky v nadchadzajucej recesii as fiou
spojenej inflacii, s osobitnym dorazom na podmienky slovenského trhu. Jednym z moznych
rieSeni tychto ocCakavanych problémov je implementacia technologickych a digitalnych
inovacii, najmé v kontexte priemyslu 4.0.

Celkovo prispevok poukazuje na vyznam malych a strednych rodinnych podnikov v slovenskej
ekonomike a na potrebu podpory ich stability a rastu pri ekonomickych vyzvach. Naznacuje,
ze implementéacia technologickych a digitdlnych inovacii méze byt jednym z ucinnych
sposobov, ako pomdct’ tymto podnikom zostat’ konkurencieschopnymi a Zivotaschopnymi z
dlhodobého hladiska.

Poznamenéva vSak aj to, ze v suvislosti s udrzate'nost'ou a rozvojom rodinnych podnikov v
Case recesie mozu byt v hre d’alSie faktory a Ze na liplné pochopenie a rieSenie tychto problémov
je potrebny d’al§i vyskum. Celkovo tento ¢lanok poskytuje komplexny pohl'ad na sicasny stav
poznatkov o stabilite a kontinuite rodinnych podnikov v ¢ase hospodarskej recesie a pontka
potencialne stratégie na rieSenie tychto vyziev.
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