Esteticko-antropologické aspekty filmového diela Transylvania
Aesthetic-anthropological aspects of the film Transylvania

Karol ORBAN”

Abstrakt

Filmova hudobna drama Transylvania ma esteticko-antropologicky rozmer, ktory sa prejavuje
V zobrazeni osudov hlavnych hrdinov v hrani¢nych zivotnych situaciach stvisiacich s I'udskou
biedou, vystahovalectvom, neverou a stratenou laskou. Vo svojej kl'icovej podstate odraza
zivot spolocenskych vrstiev vo vymedzenom teréne aj s jednotlivymi atribitmi — spdsob zivota
romskej mensiny, predsudky, povahové rozdiely postav a pod. Typickou prednost’ou filmového
diela st bravirne umelecké vykony hereckych protagonistov, ktoré suvisia s ovladanim
romskeho jazyka a hudobno-pohybovym nadanim v podobe taneénych kreécii, ¢i hernych
Stylov. Hlavnym cielom prispevku je priblizit’ Specifické ¢rty filmovych postav, vykreslit’
atmosféru filmového prostredia a priblizit’ ¢lenov filmového stabu.

Kruacova slova: Etnicka antropolédgia. Filmova drama. Filmova Stylizacia. Hudobno-pohybové
umenie. Vizualna kultara.

Abstract

The film musical drama Transylvania has an aesthetic-anthropological dimension, which
manifests itself in the depiction of the fates of the main characters in borderline life situations
related to human misery, emigration, infidelity and lost love. At its core, it reflects the life of
the social classes in the defined terrain and its individual attributes - the way of life of the Roma
minority, prejudices, character differences of the characters, etc. A typical advantage of the film
is the bravura artistic performances of the protagonists, which are related to their command of
the Roma language and musical-movement talent in the form of dance creations or acting styles.
The main aim is to bring closer the specific features of the film characters, to portray the
atmosphere of the film environment and to bring closer the members of the film crew.

Keywords: Ethnic anthropology. Film drama. Film stylization. Music and movement art.
Visual culture.

Uvod
Film je vyznamnym masmedidlnym dielom evokujucim psychologické rozpolozenie
ucinkujtcich postav, vykresl'uje ich klI'icové charaktery a funkéné hl'adisko v podobe vkladu

do deja. Predmetné zodpovednost’ lezi na pleciach reziséra majiceho na starosti samotny vyber
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postav, ¢o konzultuje s dramaturgom. V danom pripade dramaturg plni aj funkciu psychologa
vyznamne zasahujiceho do typologie filmovych postav (pozitivna, negativna, hlavna
a vedlajsia). Pribeh deja musi vytvarat' aktsi zmysluplnu Strukturu, ¢o sa tyka jasného
zvyraznenia hlavnej myslienky, zéapletky anaslednej vypovednej hodnoty pre divakov.
Velkolepym majstrovstvom filmového Stdbu je dostat’ realizované filmové dielo na televizne
obrazovky, ¢o je skuto¢ne obrovskym uspechom. Typickym prikladom je filmova drama
s I'ibostnou problematikou Transylvania (2006). Popretkavand je mnoZstvom zivotnych
peripetii suvisiacimi najmé s hrani¢nymi situaciami (bieda, nevera a pod.) medzi jednotlivymi
spolo¢enskymi vrstvami. Filmové dielo autentickou formou priblizuje sposob zivota etnickych
skupin zijucich na periférii (napr. Romovia). Vo svojej tematickej vystavbe stavia na
vynikajucich Stylizovanych tane¢nych kreaciach (pohybové vyjadrenie rytmickych motivov),
jasne priblizenom multikultirnom rumunskom prostredi (oblast Transylvdnie so stretom
roznych mensin — Rumuni, Mad’ari, Nemci a Bulhari) a precizne vycibrenom hernom S§tyle
hudobnych interpretov (duchaplné romske melodie cimbalistov, huslistov a harmonikarov).
Filmova hudba sa vyznacuje priklonom k folkovému hudobnému zéanru, navyse v nej
pozorujeme stopy po balkanskych prvkoch a znazornené motivy vol'nosti a divokosti. Poetika
romskeho etnika je zachovana nielen v hudbe, ale aj v jazyku, konkrétne vo funkénych
dialogoch miestami majucich strojeny charakter postuvajucich dej dopredu. Z filmu plynie pre
televizneho divaka bohaty adrenalinovy zazZitok putovania hlavnych hrdinov po nel'ahkych az

krutych cestach osudu, no napokon so §t'astnym koncom v podobe nadeje a ocakavania.
Filmové postavy a ich Specifikacia

Filmova hudobna drama riesi I"ibostny pribeh mladych l'udi, ktori sa miluja, no rozdel'uju ich
etnické (hlavna hrdinka je chudobnid Romka) a triedne (konflikt bohaty verzus chudobny)
rozdiely. Jej situacny dej stavia na jasne vykreslenych charakteroch postav, medzi ktorymi je
znazorneny rozpor v podobe konfliktu (napr. postava Milana a Zingariny) vyustujici do
vzajomne] bitky. NajdoleZitejSimi stavebnymi prvkami dramatického pribehu su situécie
(plynie z nej zapletka) a vztahy (postava a jej vztah k inym) (Porov. Makovicka 1996, s. 5).
Filmové postavy st Specifické nestalymi charaktermi, z hodnotového hl'adiska nie st zdsadové,
nakol'ko davaju priestor moralnym preslapom v podobe nevery a alkoholu. Ide o jasne
premysleny autorsky zamer reZiséra vykreslit’ peripetie spdsobené spominanymi moralnymi
devastaciami. MoZeme to vnimat’ aj ako akusi vystrahu pred zlom v podobe prevencie

predmetne zameranu na ciel'ovu skupinu dospievajucej mladeze. V tejto suvislosti je vo filme



jasne upriamena otazka na elimindciu negativnych predsudkov voc¢i etnickym mensinam (napr.

koCovni Romovia), s ktorymi sa v spolo¢nosti dodnes stretdvame.
Filmové prostredie a produkény $tab — struéna charakteristika

Filmové zabery vykresl'uji situacnu atmosféru prostredia exteriéru a interiéru prostrednictvom
realizovanych zdznamov. Kameramani zobrazuju 'udské osudy v réznorodych situdcidch t. j.
silueta Cloveka v podobe detailu, celku, ¢i polocelku. Filmové zébery s orientované na
prostredie zeleznicnej stanice (pla¢ zeny — hlavnej hrdinky), cestnej premavky (smiech muza),
navyse je tu znazornend obradnd situacia v podobe exorcizmu (formuly vyhanajuceho zlého

ducha rekvizity — rapkace, liatie vody na hlavu Zeny rekvizity sviecka a palenka).

Producentom je francuzska filmova spolo¢nost” Transylvania film. Rezisérom a scenaristom
filmu je Francuz rémskeho povodu Tony Gatlif (1948), ide o vynimo¢ného ¢loveka, ktory ma
na konte mnozstvo filmov. Za jeden z nich bol aj oceneny v kategorii réZia na Medzindrodnom
filmovom festivale v Cannes. Konkrétne ide o dobrodruzny, hudobny film Exil z roku 2004.
Rezisér skutocne obohatil uroven filmu o bohaty repertoar etnografickych (fasiangové
sprievody v maskach, jarné sviatky pripominajuce v susednych Cechach moravsky zvyk Jizda
krald a pod.), religiéznych (podrobné znézornenie tkonu exorcizmu), ¢i hudobno-folklornych
javov (zébava a s fiou spojend hudba do tanca, za tiCasti cimbalovej muziky, klavira, harmoniky,
husli a pod.). Posolstvo filmového diela prispieva k rekonstrukcii vyznamnych udalosti
vztahujicich sa k danému terénu, t. j. prostrediu deja. Film je cennym suborom
audiovizualnych dat, kvalitnym obrazovym zaznamom, terénnym dennikom, vedeckym dielom
aako samotné médium predstavuje dolezita sucast vybavy vyskumného materidlu

antropologov (Porov. Petran 2015, s. 28).

Oblast’ Transylvanie je skuto¢ne bohata na folklorne tradicie vztahujuce sa najma k duchovnej

a umeleckej kultare t. j. vyroénému zvykosloviu a tane€nym prejavom.

VedlajSimi pracovnikmi filmu podielajicimi sa na jeho technickej produkcii st kostymovi
vytvarnici, kameramani a veduci filmovej produkcie. Spominani pracovnici (majlci vyvinuty
cit pre esteti¢no a detailnost’) vo vel'kej miere vyuZzivaju znalosti aj z oblasti grafického dizajnu,
ktory suvisi s Umenim vizualnej komunikécie, obzvlast pri stvarneni obrazovej koncepcie diela.
Graficky dizajn musi byt’ jednotny a nezamenitelny, nakol'’ko vyznamnou stcast’ou prispieva
k vytvaraniu korporatnej identity (pravidla filmového S§tabu, komunikacia voéi televiznemu
publiku, ...) (Porov. Pitondkova 2014, s. 96). Technicka produkcia vo svojej podstate prispieva

k estetickej (vizualnej) kvalite filmového diela. Kostymovu zlozku filmu mala na starosti Rose-



Marie Melka. Funkciu kameramanky filmu plnila scenaristka, herecka Céline Bozon. Hlavnym

veducim filmovej produkcie je Christian Paumier.
Vizualna a vytvarna stranka filmového diela

Hlavnym rezisérom filmu je Tony Gatlif. Pri stvarneni tematickej koncepcie filmovych diel
Tony Gatlif Cerpal skusenosti z vlastného Zivota — exil, emigracia, multikulturne javy,
priatel'stvo a pod. Uvedené témy blizsie rozvinul aj vo filmovej hudobnej drame Transylvéania.
., Specifikom hudobnych filmov je, Ze tempo-rytmus hudby je ¢asovo nadriadeny tempo-rytmu
filmovému, co vyrazne ovplyviuje celkovu estetiku vizudlneho diela.“ (Dimitrov 2011, s. 44).
Vo filme Transylvania sa objavuju zabery v tvare celku, v ramci ktorého je ¢lovek situovany vo
vzajomnom vztahu k prostrediu, ¢ize je objektom nejakej hernej akcie (napr. promenady po
ulici za sprievodu husli, scény odohravajtice sa v trhovom prostredi, v predajni a pod.). Taktiez
tu ndjdeme aj detailizovany zdber na l'udsku tvar (napr. na Zeleznicnej stanici zaber na herecku
Asiu Argento, pri exorcizme, podobne na obchodnikov s lustrami a kupujiceho zakaznika).
V ramci polocelku je zaber orientovany na charizmatického herca Bira Unela v zasnezenom
zimnom prostredi, ¢i huslistov. Hlavny obraz vo filme je prevazne Ciernobielej farby, miestami
st vystihnuté farebné siluety kontrastného vyznamu kvoli dynamickosti filmového zaberu.
Zvuk filmu vyjadruje typické zvlastnosti romskej cimbalovej hudby s pokrikmi a prislusnymi
taneCnymi kredciami. Pribeh sa zmysluplne vyvija, reSpektuje patriéné kompozi¢né nalezitosti,
zachovava autenticitu a originalitu skutoénych miest v Rumunsku. Postavy si znazornené
individualisticky s patriénym naladovym a citovym rozpolozenim, kazda postava je typicka
roznorodou charakterovou c¢rtou. Herecky prejav osob je dosledny a presvedcivy. Hlavnym
dopravnym prostriedkom Rémov je bicykel. Tento dopravny prostriedok sa vo filme objavuje

Castokrat, nakol’ko vyjadruje vyznam ko¢ovného sposobu Zivota etnika.

Vicsina kamerovych pohybov je orientovana v panoramatickom zdbere (Svenku), najmé pri
vyjave zasnezenej prirody, scén odohravajucich sa na Zelezni¢nom priecesti, alebo na zahrade
romskej osady. Filmovi tvorcovia uplatnili pri vykone filmu dva typy strithov — dynamicky
(pohl'ady na auta, faSiangovy sprievod, konské koce) a dramaticky (v ich popredi stoji dejova
udalost’ — konanie postav). Strih mimochodom predstavuje jeden z dolezitych zakladov
filmovej estetiky. ,, Film umoziuje casovy posun velmi jednoduchym sposobom: strihom. Kazdy
prechod z miesta na miesto, z prostredia do prostredia znamena prechod v case. “ (Makovicka

1996, s. 31). Strih postuva dej dopredu prostrednictvom pohybu.

Vizualna stranka filmu je mimoriadne pritazliva, nakol’ko si v§ima pozoruhodné javy, o ktorych

sme sa uz zmienili, Specificky je aj odev romskych vrstiev obyvatel'stva, najmé u zien (dlha



Cervena sukna, bltizka a zahalena hlava s ¢ervenou Satkou). V jednej dokrutke sme postrehli aj
byvaly komunisticky symbol — ¢ervenu vlajku, navyse je tu vnimany dost’ pozitivne, pretoze
znazoriuje slobodu, av§ak v druhotnom vyzname. Dnes je pojem slobody zneuzivany verejnou
mienkou vaziacou si len tych, ktori maju peniaze a moc. Kedysi predsa bola vécsia ucta
k star§im, P'udia sa dokazali lepSie porozpravat, nakolko dnes wuz prevazuje virtualna
komunikacia (prostredie socialnych sieti — chat a pod.) Filmové ruchy (pokriky) st vo filme
jasne znazornené, obzvlast’ pri prilezitostiach obradného charakteru ako su napriklad tance, pri
ktorych sa rozbijaji taniere. Filmové ruchy (pokriky) patria do skupiny mimoobrazovych

zvukov, nakol’ko pomahaji pri uréovani miesta deja (Porov. Svec 2011, s. 66).

Vytvarna stranka filmu je orientovana na bohaty repertoar rekvizit (napr. palenka, sviecky,
cigarety, lustre, hrnce, taniere) viazucich sa kistej etnickej vrstve. Uvedené artefakty
Znazoriuji prevazujuci sposob zivota Romov. Miestami pozorujeme aj babkové rekvizity.
Mimoriadna pozornost’ je venovana aj kultu tela (symbolika tetovania). Autokarové dopravné
prostriedky ucéinkujice vo filme st uz dost’ opotrebované, podobne si na tom veduty dedin,
v ktorych st vécéSinou zobrazené starSie rodinné domy. Velka cast’ pribehu sa odohrava

V typickom priemyselnom prostredi.

Dej filmu poukazuje na radosti, starosti stratenej lasky hlavnych hrdinov, vynimocne
pozoruhodné st detailné opisy prostredia a obdivuhodné praca reZiséra so zvukom. Velky doraz
je tu kladeny na zvukova dramaturgia z pohl'adu filmovych tvorcov. ,, Zvukova dramaturgia je
proces vyberu a usporiadania zvukovych prostriedkov, ktorych vysledkom je zvukova skladba-
kompozicia filmu. Je to postupny proces od ndcrtu prvotnych predstav az po mixdz pri
zaverecnom dokonceni filmu. *“ (Brachtlova 2000, s. 45). Pribeh je nam velkym ponaucenim do
dnesnej doby, ktora je plné predsudkov a nepochopeni voci inym. Nakoniec zvit'azi laska, Cisty

Pudsky cit, hlavna hrdinka porodi milému vytazené dieta.
Zaver

Film Transylvania ma z hladiska obsahovej stranky multidisciplinarny charakter, ktory
zasahuje do viacerych humanitnych disciplin, konkrétne nasledovnych spolocenskych vied:
estetiky, antropologie a psychologie. Filmovy pribeh tematicky reflektuje problémy cloveka
vyskytujuceho sa v uréenom prostredi, vystihuje jeho psychické rozpolozenie, prevazujuce
nazory na verejni mienku. Film ma mimoriadne putavy dej, ktory sa prejavuje v dodrzani
postupov Vv scénickom priestore, realizované filmové zdznamy posobia na divaka autentickym
dojmom. Spominany trend sa objavil vo filmovom priemysle predneddvnom, ¢o konstatuje aj

autorka stidie Monika Bagalova: ,, Statickost’ a nedoveryhodnost vopred naplanovanych scén



priniesli potrebu zaangaZovania prirodzeného pohybu do zdaberov. Zacalo sa vyuzivat' skryté
pozorovanie alebo improvizované, ktoré malo priniest vicsiu autenticitu. *“ (Bagalova 2014, s.
40). Princip striktného planovania filmového diela sa v praktickej sfére neosvedcil, preto do
popredia v sucasnosti idi pohybové motivy zobrazenia deja. Film sa vo v§eobecnosti vyznacuje
kvalitnymi  obrazovymi  zdznamami, vysokou profesionalitou filmového Stabu
a multikultirnym prostredim. Vo velkej miere sa tu vyuziva praca so symbolmi, obzvlast' pri
obradnych ukonoch stelesnujucich rekvizity a farby. Dramatické postupy st veelku zachované,

nakol’ko zabezpecuju plynovy priebeh

deja. Film svojim charakterom prispieva k prezentacii kultirneho dedi¢stva Rumunska, do
ktorého su navyse zapisané sakralne stavby v Transylvanii (Sedmohradsku). Jedna sa o dediny

s opevnenymi kostolmi zapisané od roku 1993 do UNESCO.
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Medialna analyza a analyza reklamnych vydavkov lidrov vybranych

politickych stran na socialnej sieti Facebook
Peter KRAJCOVIC
Abstrakt:

Prispevok sa venuje analyze medialnych vystupov lidrov vybranych politickych stran
Vv slovenskych médiach v obdobi pred parlamentnymi vol’bami v SR a analyze vydavkov na
reklamu predstavitel'ov tychto politickych stran na socidlnej sieti Facebook. Autor porovnava
pocet medidlnych vystupov podla jednotlivych typov médii a pomocou komparativnej analyzy
porovnava objem vydavkov na reklamu a medidlnych vystupov s poctom ziskanych

prednostnych hlasov vo vol'bach.

Kruacové slova:

Facebook, medidlne vystupy, parlamentné vol'by, reklama
Uvod

Od vzniku samostatnej Slovenskej republiky sa konalo celkovo osem volieb do Narodnej rady
SR. Posledné parlamentné volby sa uskutocnili dia 29. 2. 2020. Volby do NR SR boli
poznacené viacerymi udalostami, predovsetkym masivnymi protestami verejnosti po vrazde
investigativneho novinara Jana Kuciaka a jeho partnerky. Volebnu kampan sprevadzala
predovsetkym snaha o boj proti korupcii, nekalym praktikdm a oligarchom. Média venovali
tymto udalostiam pomerne zna¢nl pozornost. Okrem tradicnych médii vSak dolezita ulohu
zohrali aj socidlne média, predovsetkym socidlna siet’ Facebook, prostrednictvom ktorej aktivne

komunikovali mnohi politici a predstavitelia politickych stran.

Vo vol'bach kandidovalo spolu 24 politickych subjektov. Volebna ucast’ dosiahla 65,8 %.
Najvacsi pocet hlasov (25,02 %) ziskala politicka strana OLaNO (s podporou d’al$ich
politickych stran NOVA, KU a ZMENA ZDOLA), ktora vytvorila koaliciu s d’al§imi tromi
politickymi stranami: SME RODINA (8,24 %), SAS (6,22 %) a ZA LUDI (5,77 %). Strana
Smer — SD, ktord mala najsilnejSie zastupenie v predchadzajucich dvoch parlamentnych

volbach, ziskala 18,29 % hlasov (Statisticky tirad 2020).

V prispevku sme sa zamerali na analyzu medidlnych vystupov lidrov 14 politickych stran, ktoré
mali podl'a predvolebnych preferencii najvyssi pocet volicov (Fokus 2020) ana analyzu
reklamnych vydavkov lidrov tychto politickych stran na socidlnej sieti Facebook. Medidlne

vystupy boli analyzované pomocou aplikdicie MONITORA na zéklade kl'icovych slov, ktoré



pozostavali z krstného mena a priezviska lidrov nasledovnych politickych stran: Dobra vol'ba,
OLaNO, SaS, SMER — SD, MOST — HIiD, KDH, SME RODINA, VLAST, SNS, ZA LUDI,
PS SPOLU, Kotlebovci — ESNS) za obdobie 5. 11. 2019 — 26. 2. 2020. Vydavky na reklamu na
socidlnych siet’ach boli analyzované prostrednictvom tudajov publikovanych na jednotlivych
profilovych strankach alebo profiloch lidrov tychto politickych stran pocas obdobia 21. — 27.
2. 2020.

Vysledky medialnej analyzy

Slovenské média v obdobi 5. 11. 2019 — 26. 2. 2020 publikovali takmer 82 000 prispevkov na
zvolené kl'icové slova. Najvacsi pocet prispevkov bol venovany Petrovi Pellegrinim. Spolu ide
o viac ako 15 000 medidlnych vystupov. Na druhom mieste s viac ako 14 000 medialnymi
vystupmi sa umiestnil Rébert Fico. Vitaz parlamentnych volieb Igor Matovi¢ dosiahol o nie¢o
viac ako polovicu z tohto po¢tu medialnych vystupov. Najvacsi pocet vystupov bol pritom

zaznamenany v online priestore.

Najmensi pocet medidlnych vystupov bol zaznamenany pri lidrovi strany Dobra volba
Tomasovi Druckerovi. Celkovo bolo s jeho menom zaznamenanych takmer 1 300 medidlnych
vystupov. Na tretom mieste sa umiestnil Andrej Danko, na Stvrtom Igor Matovi¢ a na piatom

mieste Andrej Kiska. Podrobnejsie vysledky zobrazuja tabulka 1 a graf 1.

Tabulka 1 Pocet medialnych vystupov podla jednotlivych mediatypov

Obdobie/media typ: agentiirne

5.11. 2019 - 26. 2. 2020 online tla¢ televizia |rozhlas |spravodajstvo |SPOLU
Peter Pellegrini 11 067 1163 1523 592 702 15 047
Roébert Fico 10 392 1567 1106 411 529 14 005
Andrej Danko 6 705 660 738 280 541 8924
Igor Matovic 6 093 694 575 154 310 7 826
Andrej Kiska 3854 519 424 133 152 5082
Richard Sulik 3336 453 305 84 278 4 456
Marian Kotleba 3489 432 281 63 190 4 455
Boris Kollar 3235 466 323 90 202 4316
Béla Bugar 2913 291 358 146 217 3925
Miroslav Beblavy 2 637 213 259 89 205 3403
Michal Truban 2 698 302 77 0 160 3237
Stefan Harabin 2 466 272 209 45 124 3116
Alojz Hlina 1717 239 151 21 76 2204
Toma§ Drucker 1294 192 185 36 91 1798

Zdroj: vlastné spracovanie, 2021 (adaje: MONITORA®)
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Graf 1 Porovnanie poctu vystupov v jednotlivych media typoch

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

V diskusnej relacii RTVS O pdt minut dvanast boli pocas volebnej kampane najcastejSimi
hostami Béla Bugar, Marian Kotleba a Andrej Danko. Celkovo sa diskusii zic¢astnili 3 krat.
Spomedzi stran mali najvicsie zastipenie strany SMER — SD a Slovenska narodna strana,

ktorych zastupcovia sa diskusnej relacie zii€astnili celkom 6 krat.

V relacii V politike na TA3 boli najcastej$imi host'ami Peter Pellegrini a Andrej Danko, ktori
sa diskusii zucastnili 3 krat. Najvacsie zastipenie mala strana SMER — SD, ktorej zastupcovia

boli host'ami diskusii celkovo 13 krat.

V relécii Na telo televizie Markiza boli pocas volebnej kampane najcastej$imi host'ami Boris
Kollar, Juraj Blanar, Igor Matovi¢ a Andrej Kiska. VSetci sa diskusii zGi€astnili 2 krat. Najvicsie
zastipenie mala aj v tejto relacii strana SMER — SD, ktorej zastupcovia boli hostami diskusii

celkovo 5 krat.

Vysledky analyzy reklamnych vydavkov

Najvicsie vydavky na reklamu na socidlnych sietach dosiahla strana OBYCAJNI LUDIA a
nezavislé osobnosti. Za poslednych sedem dni volebnej kampane do reklamy na socidlnych
sietach najviac investovala strana Dobra vol'ba, a to sumu viac ako 23 550 eur. Na druhom

mieste sa umiestnilo hnutie OLaNO so sumou viac ako 18 460 eur. Naopak, za poslednych 7



dni volebnej kampane investovala do reklamy na socialnych sietach najmenej koalicia PS

SPOLU, ato 449 eur.

Spomedzi politikov za poslednych 7 dni najviac do reklamy na socidlnych sietach investoval
Andrej Kiska, ktorého fan page zaplatila za reklamu 19 756 eur. Nasledovali Michal Truban so
sumou 18 826 eur a Miroslav Beblavy so sumou 18 334 eur. Naopak, najmenej investovali
Alojz Hlina (950 eur) a Tomas Drucker, ktory za poslednych 7 dni do reklamy na socidlnych

siet’ach neinvestoval ani euro. Podrobnejsie vysledky zobrazuju tabulka 2 a graf 2.

Tabulka 2 Reklamné vydavky vybranych lidrov politickych stran na socialnej sieti Facebook

Vydavky na reklamu suvisiacu so
spolocenskymi zalezitostami,
vol'bami alebo politikou na socialnych

21.-27.2.2020 sietach za poslednych 7 dni v eurach
Andrej Kiska 19 756
Michal Truban 18 826
Miroslav Beblavy 18 334
Richard Sulik 13 253
Stefan Harabin 9980
Béla Bugar (Bugar Béla) 4 385
Peter Pellegrini 3 268
Boris Kollar 2903
Andrej Danko - predseda

SNS 2398
Rébert Fico 1686
Alojz Hlina 950
Tomas Drucker 0

Zdroj: vlastné spracovanie, 2021 (idaje: Facebook®)
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Graf 2 Porovnanie reklamnych vydavkov vybranych lidrov politickych strian na socialnej sieti Facebook

Zdroj: vlastné spracovanie, 2021 (tidaje: Facebook®)

Pozn.: Igor Matovi¢ nema zriadent vlastnu fan page a Marian Kotleba nemal na svojej fan page

ziadne reklamy.
Zaver

Slovenské média priniesli v obdobi 5. 11. 2019 — 26. 2. 2020 pomerne zna¢né mnozstvo
medialnych vystupov, ktoré stviseli s lidrami sledovanych politickych stran. Ide o vystupy,
ktoré su vysledkom spravodajstva, ale aj publicistiky a roznym sposobom, ako aj mierou
informovali o sledovanych politikoch. Spracovana analyza nesledovala obsahovu stranku
medialnych vystupov, jej cielom bolo poukézat’ na pocetnost’ vystupov a porovnat’ ich podla
jednotlivych typov médii. Rovnako aj v pripade reklamnych vydavkov sme nesledovali obsah
reklamy, jej zameranie alebo cielenie. TaktieZ sme sa zamerali iba na analyzu reklamnych

vydavkov na sociélnej sieti Facebook.

Tradicné médid, ako aj socidlne média vSak dokdzu vyznamnou mierou ovplyvnit' nazory
verejnosti (Visnovsky a Balaz, 2012; Ninkovic-Slavnic, D., 2012; Mccombs, M. a Shaw, D. L.
—Weaver, D. H., 2016) a preto mozno predpokladat’, Ze va¢sia miera publicity méze znamenat’
pozitivny vplyv na vysledky volieb. V pripade medidlnych vystupov moézeme vidiet, Ze politici
S najvyssim poctom vystupov v médiach ziskali aj najvyssi pocet prednostnych hlasov, hoci

neslo o priamu imeru poctu vystupov a prednostnych hlasov. V pripade niektorych politikov



dokonca sledujeme opacny trend. Je to sposobené predovsetkym vplyvom viacerych faktorov
na vysledky volieb, pricom publicita v médiach je len jeden z nich. Vyznamnou mierou je
potrebné zohl'adnit’ aj to, ¢i ide o pozitivnu alebo negativnu publicitu.

Zaujimavym zistenim vSak je, ze intenzivnejSia kampan na sociadlnej sieti Facebook
v poslednych 7 dinoch predvolebnej kampane nepriniesla vyss$i poCet prednostnych hlasov
V porovnani s inymi politikmi s vyrazne niz§imi vydavkami v poslednych 7 dinoch. Aj tu je
potrebné brat’ do ivahy viaceré faktory (okrem iného aj volebné preferencie). Z vysledkov vsak
mozno konStatovat’, ze ani intenzivna kampan na socidlnych sietach v zavere predvolebne;j

kampane nemusi priniest zmenu v predvolebnych preferenciach volicov.
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Analyza poctu sledovatel’ov a reakcii na prispevky vybranych politikov na

socialnej sieti Facebook

Peter KRAJCOVIC

Abstrakt

Prispevok analyzuje profily, resp. strdnky vybranych politikov na socidlnej sieti Facebook.
Autor porovnava pocty sledovatel'ov jednotlivych profilov (stranok), vyvoj poctu interakcii na
prispevky, pocet komentarov k prispevkom, pocet zdiel'ani prispevkov, vyvoj poctu zdiel'ani
prispevkov alebo iného obsahu na profiloch (strankach), celkovy pocet reakcii na prispevky
alebo iny obsah na profiloch (strankach) a vyvoj poctu reakcii na prispevky alebo iny obsah na

profiloch (strankach) analyzovanych politikov.

Kruacové slova: Facebook, politici, socidlne média, uzivatelia

Uvod

Celkovy pocet aktivnych uzivatelov socidlnych médii dosiahol v janudri 2021 uroven 4,2
miliardy. Oproti roku 2020 tento pocet predstavuje narast o 490 milionov aktivnych uzivatel'ov.
Priemerny Cas straveny sledovanim socialnych médii dosiahol 2 h 25 min (Digital 2021 global
report, 2021). Ocakava sa, ze do roku 2023 dosiahne pocet aktivnych pouzivatel'ov socialnych
médii na celom svete priblizne 3,43 miliard pouzivatel'ov mesacne, ¢o predstavuje priblizne
tretinu celej populacie. Priblizne 800 miliénov z tychto pouzivatelov bude pochadzat z Ciny a
priblizne 450 milidonov z Indie (Social media — Statistics & Facts, 2020).

Medzi socialnymi médiami su najpopularnejSie socialne siete Facebook, Instagram, Twitter
a LinkedIn. V poslednych rokoch sa do popredia dostavaju aj d’alSie socialne siete, ako
napriklad Snapchat alebo TikTok. Pocet uzivatelov socidlnej siete Facebook dosiahol v juli
2021 viac ako 2,85 miliardy aktivnych uzivatel'ov mesacne, z toho 2,75 miliard tito socialnu
siet’ aktivne vyuzivalo prostrednictvom mobilnej aplikacie (Facebook by the Numbers: Stats,
Demographics & Facts, 2021).

Facebook vyuzivaji nielen miliony l'udi na komunikaciu s priatel'mi a zdiel'anie osobnych
informacii, ale miliony firiem a inStiticii vratane hercov, spevakov ¢i politikov na komunikaciu
so svojim publikom. V poslednych rokoch mozno sledovat trend, Ze komunikacia

prostrednictvom socidlnych sieti nahrddza komunikaciu prostrednictvom inych kanalov



a napriklad politici na Slovensku touto cestou pomerne ¢asto komunikuja aj rdzne oficidlne
informacie.

V prispevku analyzujeme aktivitu vybranych slovenskych politikov na socidlnej siete
Facebook, pricom najvicsiu pozornost’ venujeme analyze poctu sledovatel'ov a reakcii na
prispevky politikov. Analyza bola spracovana za obdobie od 6. 3. 2020 do 29. 7. 2021 s

vyuzitim udajov z analytického néstroja CrowdTangle od spolo¢nosti Facebook.

Analyzované boli nasledovné stranky a profily:

Eduard Heger - predseda vlady SR: https://www.facebook.com/premier.sr
Igor Matovic: https://www.facebook.com/igor.matovic.7

Richard Sulik: https://www.facebook.com/RichardSulik

Veronika RemiSova: https://www.facebook.com/remisova.veronika

Boris Kollar: https://www.facebook.com/BorisKollarOfficial

Zuzana Caputova: https://www.facebook.com/zcaputova

Peter Pellegrini: https://www.facebook.com/pellegrini.peter

Robert Fico: https://www.facebook.com/robertficosk

Lubos Blaha: https://www.facebook.com/LBlaha

Milan Mazurek ¢ Republika: https://www.facebook.com/MilanMazurek.Republika

Kvoli lepSej prehladnosti a Stylistike textu pri jednotlivych analyzovanych strankach
(profiloch) neuvadzame, ¢i ide konkrétne o profil alebo stranku. V analyze sme sa zamerali na
pocet sledovatel'ov (tzv. followers), nie I'udi, ktori oznacili dant stranku (profil) ,,paci sa mi
to*“. Tieto poCty s rozdielne. Interakcia na prispevky zahfiia oznacenie ,,paci sa mi to*“ a d’alSie
reakcie (angry, sad, love, wow, haha), zdiel'anie obsahu, komentovanie a kliknutie na prispevok
(alebo iny obsah). Reakcia na prispevok zahffia oznacenie ,,paci sa mi to* (tzv. like) a d’alSie

reakcie (angry, sad, love, wow, haha).

Vysledky analyzy

Najviac sledovatelov na Facebooku ma Zuzana Caputova. Tesne za fou nasleduje Peter
Pellegrini. Za posledné dva mesiaca vSak mozno pozorovat’ nérast sledovatelov stranok, resp.
profilov Cubosa Blahu a Milana Mazureka.

Profil prezidentky SR Zuzany Caputovej mal k 29. 7. 2021 na socialnej sieti Facebook 318 455
sledovatel'ov a od zaciatku pandémie (6. 3. 2020) ziskal viac ako 120 000 novych sledovatelov.

Najvyssi prirastok sledovatel'ov mé profil Petra Pellegriniho, ktorému od zaciatku pandémie



pribudlo viac ako 210 000 novych sledovatel'ov. Prehl'ad poctu sledovatel'ov k 29. 7. 2021

zobrazuje tabul'ka 1.

Tabul’ka 1Pocet sledovatel’ov na profiloch (strankach) analyzovanych politikov k 29. 7. 2021

Profil/stranka politika na Pocet sledovatelov

socialnej sieti Facebook (followers)

Zuzana Caputova 318 455
Peter Pellegrini 316 000
Igor Matovic 284 639
LCubos§ Blaha 153 154
Boris Kollar 147 242
Richard Sulik 143 524
Robert Fico 136 515
Milan Mazurek 124 101
Veronika RemiSova 57 540
Eduard Heger 34 000

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

Pocet sledovatel'ov za posledné dva mesiace (od 1. 6. 2021 — 29. 7. 2021) narastal nielen
profilom Zuzany Caputovej a Petra Pellegriniho, ale aj profilom Lubosa Blahu a Milana
Mazureka. Naopak, profilom Igora Matovica, Richarda Sulika, ¢i Borisa Kollara pocet
sledovatel'ov klesal. Nérast zaznamenala aj oficidlna strdnka predsedu vlady SR Eduarda
Hegera, ktory vSak ma celkovo najmenej sledovatelov zo vSetkych analyzovanych
profilov/stranok.

Najviac interakcii od zaciatku pandémie (6. 3. 2020) zaznamenava profil CuboSa Blahu,
celkovo takmer 13 000 000 interakcii. Najvacsi pocet interakcii pritom dosiahli prispevky zo
dia 7. 7.2021, v ktorych sa autor venoval predovsetkym ,,zmarenému referendu o pred¢asnych

volbach®“. Tieto prispevky dosiahli celkovo 67 750 interakcii. Najvac¢si pocet interakcii



jednotlivo vSak ziskali prispevky na strdnke Milan Mazurek ¢ Republika zo dna 23. 7. 2021
(celkovo 5 prispevkov a viac ako 69 000 interakcii). Podrobnejsie vysledky zobrazuje graf 1.

80000
70000
60000
50000
40000
30000
20000 ‘ A A
10000 \\' ; "\‘\ N A A\
4 oY As AN l‘b AR\ AW
0o £ . < M =Yy & > ! — ™ = - ‘
O 0O 0000000000000 0090000900900 090909 9O
e = = = = = R = R R R R I e R T T R B R I B B = B R
SIS I R I B I I - B S B R~ B - B I < B < B I B < B R B - B B B N - ==
sl el e e el e el el e el e s e s e e e e e e s e e i e e =
[\ A9\ I .\ I o N I o N A o N A 9.\ I N I N B o N BN 9.\ I o\ N o N BN N BN o N AN 9. I 9\ B o\ B o N B o N M o N I o N N o\ BN o N AN o N AN o N B o N BN o N B o N BN o\ |
O 00 00600090000 OO0 OO0 OO0 o0 oo oo o
NN ATNAATAAATAANTAAAAAATAAAAAA
© © 9 © © © © © Y © © © © © @ M M PPN
— M IO M~ O M IO MN~OO 1 M IO M~ OO 1M W0 M~ O 4 M wu M~ O 1 Mm W~ o
I 4 AN AN N NN ™ e a4 N NN NN
e [gor Matovi¢ == Eduard Heger e Richard Sulik Boris Kollar
e Veronika RemiSova === Peter Pellegrini e 7uzana Caputova e===Tubo$ Blaha

e |\]ilan Mazurek e R Obert Fico

Graf 1 Vyvoj poctu interakcii na prispevky (alebo iny obsah) na profiloch (strankach) analyzovanych
politikov za obdobie 6. 3. 2020 — 29. 7. 2021.

Zdroj: vlastné spracovanie (idaje: CrowdTangle, 2021)

Najviac komentarov maji prispevky na profile Cubosa Blahu a Petra Pellegriniho. Naopak,
najmenej komentarov maju prispevky na profile Igora Matovica. Prispevky na profile Cubosa
Blahu maju sucasne aj najviac zdielani (viac ako 2 000 000 od prvého pozitivneho pripadu
ochorenia COVID-19 na Slovensku, t. j. 6. 3. 2020). Najviac zdiel'anym prispevkom boli
prispevky na profile Milan Mazurek  Republika zo dna 23. 7. 2021 (takmer 25 000 zdiel'ani).
Podrobnejsie vysledky zobrazuju grafy 2 — 4.
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Graf 2 Pocet komentarov k prispevkom (alebo inému obsahu) na profiloch (strankach) analyzovanych
politikov za obdobie 6. 3. 2020 — 29. 7. 2021.
Zdroj: vlastné spracovanie, 2021 (tdaje: CrowdTangle®)
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Graf 3 Pocet zdiel’ani prispevkov (alebo iného obsahu) na profiloch (strankach) analyzovanych politikov
za obdobie 6. 3. 2020 — 29. 7. 2021.
Zdroj: vlastné spracovanie, 2021 (adaje: CrowdTangle®)
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Graf 4 Vyvoj poc¢tu zdielani prispevkov (alebo iného obsahu) na profiloch (strankach) analyzovanych
politikov za obdobie 6. 3. 2020 — 29. 7. 2021.
Zdroj: vlastné spracovanie, 2021 (1daje: CrowdTangle®)

Prispevky na profile Cubosa Blahu maju zaroven aj najviac reakcii (viac ako 9,5 mil.). Za nimi
nasleduju prispevky na profiloch Petra Pellegriniho (viac ako 6 mil.) a S vyraznejSim odstupom

Zuzany Caputovej (viac ako 3 mil.). Podrobnejsie vysledky zobrazuja grafy 5 — 6.
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Graf 5 Celkovy pocet reakcii na prispevky (alebo iny obsah) na profiloch (strankach) analyzovanych
politikov za obdobie 6. 3. 2020 — 29. 7. 2021.
Zdroj: vlastné spracovanie, 2021 (1daje: CrowdTangle®)
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Graf S Vyvoj poctu reakcii na prispevky (alebo iny obsah) na profiloch (strankach) analyzovanych
politikov za obdobie 6. 3. 2020 - 29. 7. 2021.
Zdroj: vlastné spracovanie, 2021 (idaje: CrowdTangle®)

Prispevky na profiloch Cubosa Blahu a Milana Mazureka zaroven maju aj najviac negativnych
reakcii (tzv. Angry). Najvacsi pocet oznaceni ,,Angry* mali prispevky na stranke prezidentky
SR Zuzany Caputovej zo dia 7. 7. 2021 o rozhodnuti Ustavného sidu SR tykajicom sa
referenda o predCasnych volbach. Pocetnost’ reakcii, ako aj pocet prispevkov, na ktoré
uZzivatelia socidlnych sieti reagovali negativne sa na jednotlivych profiloch liSia. Podrobnejsie

vysledky zobrazuju grafy 6 — 7.
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Graf 6 Celkovy pocet oznaceni ,,Angry“ na prispevky (alebo iny obsah) na profiloch (strankach)
analyzovanych politikov za obdobie 6. 3. 2020 — 29. 7. 2021.
Zdroj: vlastné spracovanie, 2021 (1daje: CrowdTangle®)
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Graf 7 Vyvoj po¢tu oznaceni ,,Angry“ na prispevky (alebo iny obsah) na profiloch (strankach)
analyzovanych politikov za obdobie 6. 3. 2020 — 29. 7. 2021.
Zdroj: vlastné spracovanie, 2021 (idaje: CrowdTangle®)



Zaver

Komunikdcia politikov prostrednictvom socialnych sieti je dnes beznou sucastou politickej
komunikacie. Okrem informaécii, ktoré politici prostrednictvom svojich profilov alebo stranok
zdiel'aja, vSak tieto profily a stranky ponukaju aj zaujimavé udaje, z ktorych mozno
predpokladat’ alebo vyvodzovat’ spravanie, ¢i nalady l'udi. Preto je analyza komunikacie, ale aj
udajov z jednotlivych profilov a stranok na socialnych siet'ach délezitd a moze pomoct’ pri
d’alSich vyskumoch alebo analyzach.

Jednotlivé Udaje je mozné porovnavat’ a Statisticky vyhodnocovat, ¢im mozno skumat’ aj
zavislost’ vybranych premennych. Tieto tidaje sice nemozno zovseobecnit’ na celi populacie,
ato aj napriek dostato¢ne velkej vzorke respondentov a velkosti tidajov. Pri interpretacii
udajov je potrebné mysliet’ na to, Ze reprezentuju len uréitu Cast’ populacie aktivnej v onlinovom
prostredi. Prostredie socidlnych sieti navySe umoziuje vytvarat' aj faloSné profily. Napriek
tomu mdzeme predpokladat’, Ze tieto udaje maji svoju vypovedni hodnotu a moézu slazit’ ako
vhodny zdroj dopliujtcich vyskumov pri analyze spravania sa publika, jeho reakcii, preferencii
a reakcii.

Zaroven je potrebné upozornit’ na to, Ze samotna komunikacia politikov na socialnych siet’ach
je ¢asto jednostranna, zamerana na prezentaciu len uréitého typu informacii. Casto sucastou
takejto komunikacie je aj sebaprezentacia. Zriedkavé vsak nie s ani zavadzajice informacie,
¢1 zamerna manipuldcia publika. Vzhl'adom na vysoky pocet sledovatel'ov jednotlivych
profilov, ich aktivitu a algoritmus zobrazovania obsahu na socialne;j sieti Facebook, je taktiez
potrebna edukdacia verejnosti v oblasti medidlnej gramotnosti a posudzovania obsahu, ktory
prijimaja prostrednictvom socialnych sieti. Na tieto aspekty komunikacie upozornujt aj viaceri
autori (Forester,Ana a Vannetelbosch, 2016; Jawalkar, Chhajed a Rangdal, 2015; Rogers a
Niederer, 2020; Jones, 2021).
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Jak se koronavirus stal hnacim motorem online vzdélavani

Klara MASAROVA — Nela Helena ANDROSCH

Abstrakt

Zpisoby, kterymi lze prendSet informace ke konkrétni cilové skupin€é jsou razné.
V komunikaénim procesu mezi vysilatelem informace a jejim ptijemcem tvoii dilezitou slozku
médium a specificky pfistup k jeho vyuziti. Elektronickd média a s nimi spojena digitalizace
ptedstavuji velkou miru flexibility, kongruence a inovace v aktualni nabidce/poptavce v oblasti
Sirokého vzdélavani. Ptispévek se zabyva vlivem a dopadem koronaviru na oblast vzdélavani
a zkouma kreativni inovativni marketingové strategie z oblasti online vzdélavani. Soucasti

prispévku jsou také tii case studies zkoumajici tfi subjekty na trhu online vzdélavani.
Klic¢ova slova: eLearning. Koronavirus. Marketingové strategie. On-line vzdélavani.

Abstract

There are numerous ways in which information can be conveyed to a specific target group. In
the communication process between the transmitter of information and its recipient, the medium
and the specific approach to its use represent an important component. Electronic media and
the associated digitization represent a great deal of flexibility, congruence and innovation in
current supply/demand in the field of formal and informal education. This article deals with the
influence and impact of coronavirus on education and examines creative innovative marketing
strategies in the field of online education and eLearning. This article contains three case studies

on marketing strategies of selected players from the field of online education.

Keywords: COVID-19. eLearning. Marketing strategies. Online education.

., Ask yourself, again and again, like a mantra:

., How can my brand help? How can it fill a need during these challenging times “?

* Téma bylo autorkami prezentovano na védecko-odborném seminafi pro doktorandy a mladé vyzkumniky na
téma ,Marketingovd komunikacia v ¢ase koronakrizy” 30. dubna 2021.
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V pribéhu celosvétové pandemiec COVID-19 doslo ve vzdélavani k vyraznym vyzvam, ke
zméndm a posuniim smeérem k jinému typu vzdélavani. Nejen skoly a univerzity byly postaveny
pted velkou vyzvu, ale i instituty nabizejici vzdélavani, obecné oddéleni firem zabyvajici se
vzdélavanim zaméstnancii apod. Online vzdélavani a vyuka se prezentovala jako ,,pomocnik
Vv nouzi®“. V nékterych oblastech byla nabidka vyuky online jiz soucasti pied pandemii a mohla
se tak dale rozvijet, jinde byl strategicky vyvoj online platforem diky COVIDU-19 podpoten.

U mnoha instituci se vSak jednalo o Gplnou ,,novinku®.

Pandemie byla tedy hnacim motorem nejen pro online vzdélavani ale i celkové pro rozvoj
digitalizace (pozn. eLearning jako takovy je s nami uz dlouho, ale koronavirus napomohl jeho
roz§iteni a zviditelnil jeho klady a jeho nezbytnost pravé v konstelacich jako je pandemie ¢i
nesnadny/nemozny piistup ke , klasickému* vzdélavani — odlehla mista v rozvojovych zemich
apod.). Zvysila se nejenom nabidka po specifické form¢ vzdélavani, ale i samotna poptavka po
ni. Hlavnim symbolem se stal standard x inovace x novy produkt. Jak uvadi Pavlu: ,, Po analyze
riiznych informacnich zdroju o vyvoji reklamy jako ekonomického jevu v riiznych zemich je
naprosto jasné, ze jde o zcela prirozeny jev a snaha o maximalni efektivnosti této komunikacni
pozndvaci a presvédcovaci aktivity je pravée reklamé imanentni.” (2019, s. 244). Nejenom
reklamni sdé€leni vyuZilo pfechod od pouZivani tradicnich metod komunikace a zpracovani
informaci k metodam elektronickym, které vyuzivaji digitalni zptsob pienosu i ukladani, ale

inovativni zptsob se projevil v nejriznéjsich oblastech spojenych prave se vzdélavanim.

Dale se budeme vénovat konkrétnim dopadiim COVIDU-19 na oblast vzdélavani. Tyto dopady

autorky rozc€lenily do 5 kli¢ovych oblasti:

e Ekonomicky dopad: financni moznosti zdkaznikl (zvySeni nezaméstnanosti -> nizsi
kupni sila, alternativy),

e Dopad na styl vyuky a pristup k vyuce a vyucujicim: home schooling/doméci vyuka
vyzva pro mnoho rodi¢li — zvyseni respektl viici ucitelské profesi, zviditelnéni vyzev
a nedostatkll (napf. vybaveni (PC, video-konferen¢ni nastroje atd.), jiné potieby Zakl
a ucitelt, jiny styl vyuky (klasickou vyuku nelze 1:1 ptevzit do online vyuky), formy
interakce atd.,

e Dopad na vyrobky a zmény v nabidce a poptavce: excelling online = skoly, firmy
atd., které jsou schopny vyuzit situaci a nabidnout spolupracovnikiim, zdkazniklim
reakci na zmény kvalitni nabidkou z toho budou teézit 1 pozdéji,

e Dopad na divéru: zména hodnotového zebticku, loajalita zaméstnanct/ucitelt apod.,



e Dopad na marketing a mark. strategie: nutna zména marketingovych strategii ve
vSech oblastech, zohlednéni potieb zdkaznikli spojenych se zménami, které pandemie
pfinesla.

Online vzdélavani se stalo a stava vyzvou ve spoleCenském vzdélavani. Mimo sva pozitiva
Vv oblasti vzdélavani piispél COVID-19 i k negativim v dopadu na zivoty lidi. Zvysila se
nezaméstnanost, véts§inova spoleénost travila vice Casu online, lockdown s dopadem na
gastronomii, turismus apod. Dal$i negativni prvky se projevily ve snizovani vydaju a naklada
firem, ptfesunem velké Casti prace na home office. Za pozitiva lze povazovat eLearningovy
prumysl, ktery v souvislosti s pandemii zapocatou v bieznu 200 zaziva boom. Distan¢ni vyuka
pfedstavuje novou normalitu a té8i se vétSimu uzndni. Ve vzdélavacim sektoru se vyrazné
zvysuje poptavka, soukromy sektor naopak planuje mensi rozpocet na vzdélavani zaméstnanct,
zaSkoleni novych zaméstnancti apod. Nutna je flexibilita pfi vyvoji novych softward, nastoju,
platforem apod. Prace z domu na druh¢ strané predstavuje pro firmy snizovani nakladd, mensi

ekologicky dopad a business growth.

Firmy, které byly v oblasti online vzdélavani ¢inné jiz diive ¢i nabizely vyrobky, které jsou
vyuzitelné 1 v prostfedi online vzdélavani/dalSiho vzdélavani ¢i sebevzdélavani vétSinou
reagovaly na pandemii pomoci svych marketingovych strategii a staly se tak viditelné pro
zékazniky v dob¢ pandemie. Nize uvadime nékolik ptikladii vzd€lavacich platforem & nastroja

z oblasti online vzdélavani (rizné licen¢ni modely/open-source/placené platformy/nastroje).

PLATFORMY
Udemy nabizi profesionalni kurzy a | Vyhody: cenové dostupné

vzdélavani z mnoha oblasti | vzdélavaci kurzy, kurzy zdarma,
pro dospé€lé a studenty certifikaty po ukonceni kurzi,
velmi rozsahly vybér kurzi
Nevyhody: neakreditované kurzy,
kurzy tvofi autofi kurzl —
neexistuje standardizace/kvalita
kontroly kurzi (ale moznost
review — quality assurance by
crowd)

Masterclass kurzy od vateni az po kurzy | Vyhody: mobilni aplikace, velky
fotografovani vybér kurzi, kurzy od
profesionalt, praktické know-how,

vyucovaci videa
Nevyhody: chybi propojeni
S praxi, zddné kurzy zdarma




TOOLS/Nastroje

Brainstorming/Mind | Nastroje pro mapovani, lze vyuzivat jak pro komern¢i ucely tak i
Mapping: ve vzdélavani, kreativni moznosti pro tymovou praci ve
MindMeister, Padlet | vzdélavani, limitované verze s omezenymi funkcemi zdarma
Mindmeister,

Milanote aj.

Skype, Zoom, Jitsi, | Video-konferenéni nastroje, od open-source po komercni
MS Teams, nastroje

BlueJeans,

BigBlueButton atp.

InVision atd. Vizualizace a prototypizace

Google Suite, Vizualizace a prototypizace: Kolaborativni sdileni a tvofeni
Google Classroom a | dokumentt, vytvafeni kurzt

dalsi.

H5P aj. Naéstroje pro tvorbu interaktivnich online kurzi

Tabulka 1 Vzdélavaci platformy (Autorky 2021)

Symbol standard x inovace x novy produkt se, jak jiz bylo zminéno vyse, stal vyzvou pro
udrzeni stalych a ziskavani novych zakaznikl. Bylo nutné vytvaret povédomi o znacce (brand
awareness) smérem k elektronické komunikaci, kdy bylo vice lidi online. Nabizelo se vice
moznosti umisténi online reklamy s menSimi néklady. Pandemie se tak stala idealni dobou
k ziskani novych zakaznikli pomoci kampani brand awareness a vytvofeni pouta zakaznika ke
znacce. Cilem se stalo predevsim ziskavani novych zakaznikt, ale také ,,starych® zdkaznikd,
ktefi se napt. ptihlasili na vzdélavaci platformu pted ,,pandemickym* rokem, ale od t¢ doby
nebyli aktivni. Nutnosti se stalo aktivni vyuZiti moZnosti nové nabytého volného casu, ale také
potieby  zabyvat se svym dal§im  vzdélavanim/sebevzdélavanim za  ucelem

ziskavani/“oprasovani‘‘/prohlubovani znalosti a schopnosti (srov. Tran 2021).

Zéakladem se stala reorientace marketingovych strategii — ptame se nyni jinak: ,,Jak mohu
pomoci svym zdkaznikum®, ,Jak jim mohu zmirnit jejich nejistotu v nestabilni dobé*?
Vyraznym prvkem se stala kreativita, inovativni pfistup, souciténi se zékaznikem.
Ztotoziujeme se s pojetim podle Davise a Scase (2000), dale Dawsona (2014), kdy kreativnim
procestim a subjektiim jsou vénovany dva sméry — koordinace a kontrola. Na jedné stran¢ jsou

organizace, jejichz mechanismy koordinace jsou vysoce organizované, na druhé stran¢ jsou



organizace, jejichz mechanismy koordinace jsou silné fragmentované. V oblasti kontroly pak

existuje cela skala procesu.

Mezi mozné marketingové strategie se tak zafadily (srov. eLearning Industry 2021)
e freemium verze/plany,
e pretvafeni/opetovné vyuziti obsahu (pfispévky na blogu se zajimavym/informacnim
obsahem, dale také napf. tipy,
e think outside the box* strategie (lidé sice nemohou jit do restaurace, ale mohou se

naudit vafit doma, nemohou jit na vystavu, ale mizou malovat doma), aj.

Case study je metoda vyuzivana zejména ve spolecenskovédnich oborech. V nasledujicich tfech
case studies se autorky zaméfily na marketingové strategie tftech vybranych subjektt, které bud’
jiz byly soucasti online vzdélavani pted pandemii a v dobé pandemie zazily boom, ¢i byly

nejprve zameéteny na jinou oblast, avSak jejich vyrobky nasly uplatnéni v online vzdélavani.

Case study 1: Udemy
Nabidka pro zdkazniky (duben 2021):

e New student deal — pro nové zakazniky

o Skip to content button (free & paid)

e ,motivacni“ marketingova video — piiklad Mohamada a otazka na potencionalni
zékazniky — ,,Cim se stanete Vy?*



New student deal | Sign up now 10 get courses for a5 low 8 €14.99 each. New users only x

Udemy cogoies | Q wonsery B | won | [

Learn on your
schedule

Study any topic, anytime. Explore thousands
of courses starting at €14.99 each

The world's largest selection of courses

Python Excel WebDevelopment JavaScript Data Science  AWS Certification  Drawing

Transform your life through
education

Mohamad Alaloush launched a new career in
software development by taking courses on
Udemy. What will you be able to do?

Obrazek 1 ,,Zméi svij Zivot pomoci vzdélani® (Udemy ©2021)

Z vyse uvedeného piikladu je patrné vyuziti ,,nudging* strategie, kdy Udemy zékaznikovi
sugeruje, ze je tieba, aby se s sebou néco udélal, néco ve svém zivoté¢ zménil a dosahl tim tak
spokojenosti a $tésti jako Mohamad, ktery se na nas sméje z videa. Zakaznik toho dosahne tim,
ze se bude vzdé¢lavat na Udemy, které mu nabidne kurzy zdarma, ale cilem je, aby zakaznik
také absolvoval placené kurzy. Tato strategie se hodi pravé pro dobu krize jako napf.
pandemické krize COVIDU-19, kdy se hodn¢ zakaznikl diky zméndm na trhu mélo ,,moZnost*
piehodnotit své hodnoty, a pravé tito lidé jsou cilovou skupinou vySe uvedeného piikladu

reklamniho spotu Udemy.

Case study 2: Zoom



Dalsim piikladem, ktery se autorky rozhodly dale analyzovat je firma zoom nabizejici video-
konferen¢ni software. ,,Zoom boom* — lidr video conferencing, firma Zoom je diky své
jednoduché marketingové strategii a cilenim na ,,early adopters® nyni znama témét vSude po
svéte. Pred pandemii firma sadzela na zcela jiné strategie jako napf. investice do billboardl v
silicon valley a dalnicich ¢i prodejni stanky. Opravdu uspéSnou se vSak stala az v dobé
pandemie a firma Zoom na pandemii bravurné reagovala a vynikla tak napf. jednoduchosti
pouzivani, funkénosti, nabidkou volnych 40 minut, interaktivnimi elementy jako napf.
ptizplsobitelnym pozadim a vysSi kvalita streamovéani videi ve srovnani s jinymi video-
konferen¢nimi nastroji. Firma tak, jak tika jeji CEO: ,,We always prioritize the features
requested by our existing customers* (Eric Yuan, CEO), zvladla reagovat na to, co bylo v dobé

pandemie potieba a prorazila i pfedev§im do oblasti online vzdélavani celosvétove.

Web Conferencing Tools Growth Z

Web Conferencing as
a whole has grown
87%.
60,000

Source: Zoominfa

40,000

20,000

Web conferencing has grown 872 since the beginning of 2020.

Graf 2 Narist video-hovori od za¢atku roku 2020 (Tonneson 2020)
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Graf 3 Znazornuje — vychazejic z vlastnich (zoom) statistickych udaji — jakou ¢ast
Z celkové potireby video-konferen¢nich nastroji zoom zaujima (Tonneson 2020)

Case study 3: Edookit

Poslednim piikladem je platforma edookit. EdookKit je soucasti softwarové firmy Unicorn S
poctem 2 453 spolupracovnikd a obratem ve vysi 3,3 mld. K¢ (tdaj z roku 2019). Jedna se o
kompletni informaéni systém pro MS, ZS, SOU, SOS, gymnazia a VOS usnadiiujici
komunikaci ve Skole vcetné progresivni mobilni aplikace. Edookit je rychly, piehledny a
ptistupny odkudkoliv, kdykoliv a z jakéhokoliv zatizeni pro uditele i rodi¢e (Produkty, 2021).
Rychly inovativni pfistup byl zaznamenan napiiklad pii vytvofeni evidence testovani na
COVID-19 jednotlivci 1 skupin, v moZnosti trasovani kontakti, potvrzeni vysledki antigenniho
testovani a dalSich souvisejicich prvki, které usnadnily praci zejména pedagogiim. Tato
platforma se rozhodla propojit vzdélavaci aspekt s aspektem informacnim a vyuzivad typ

strategie nacasovani reklamy — pribéznou reklamu.
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Obrazek 2 Pristup pro pedagogy (Autorizovany pristup do systému 2021)
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Edookit byl zaloZen v roce 2011 Véfime, Ze spojeni Podporujeme moderni trendy ve
s ambicidzni vizi vytvoreni administrativnich funkci a Skolstvi, jako individualizace
moderni integrované IT vyukovych néstrojt do jednoho vyuky, e-learning a zapojeni
platformy pro Skoly. systému prinese $koldm dosud rodi¢t do vyuky.

nevidané moznosti.

=)

Spolecné se systémem chceme  Se $kolami radi spolupracujeme
$kolam nabizet $pi¢kovou na dal$im vyvoji systému.
zakaznickou podporu.

Obrazek 3 Edookit — produkty (Produkty 2021)

Testovani na COVID-19
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Role 023
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Obrazek 4 Edookit — testovani na COVID-19 (Autorizovany p¥istup do systému 2021)




Zavér

Vzdélavani se stalo soucasti komerénich nabidek, prumyslu volného ¢asu a komer¢ni kultury.
Je nutné podotknout, ze kreativni (kulturni) primysl se zejména v obdobi pandemie stal
soucasti mnoha podnikatelskych aktivit v moderni ekonomice. Inovace v nejriznéjSich
oblastech vzdélavani tak muizeme vramci odvétvi kultury nalézt nejenom v tradi¢nim
(neprimyslovém) odvétvi, v tviréich (kreativnich) pramyslech, ale i primyslovych odvétvich
— kulturni pramysly (Zelinsky 2012). V dob¢ koronaviru se stala hnacim motorem v oblasti
online vzd¢lavani predevsim kreativita, definovana jako pristup vici Zivotu a svétu kolem néas
a roli kreativity je zlepSovat spolecnost a co se tyce individua — sebevyjadient, které Ize spojit
I S vySe zminénou potiebou dalsiho vzdélavani/sebevzdelavani (Fichnova, Wojciechowski a
Szabo 2019, s. 78). Dale hrala dilezitou roli také inovace a rychld a empaticka reakce na zmény

v potiebach zakaznika.
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Analyza medialnych vystupov a vysledkov vyhl’adavania na tému

Kkoronavirus

Peter KRAJCOVIC

Abstrakt

Prispevok sa venuje analyze medialnych vystupov a analyze vysledkov vyhladavania
v onlinovom prostredi suvisiacich s koronavirusom. Autor porovnava poc¢et medialnych
vystupov v jednotlivych typoch médii, ako aj témy a kl'aicové slova vyhladavané pomocou
internetového vyhladavaca pocas prvej viny pandémie COVID-19. V pripade medidlnych

vystupov porovnava aj medidlnych dopad a interakciu na socialnych sietach.

KIucové slova: koronavirus, online, socialne média, tradi¢né média

Uvod

Pandémia nového koronavirusu vyznamnou mierou zasiahla do Zivotov 'udi a zmenila nielen
spotrebitel'ské, ale aj medidlne spravanie. V dosledku opatreni na zabranenie Sirenia virusu sa
védcésina obyvatel'ov na niekol’ko tyzdnov ocitla v tzv. lockdowne a svoj pracovny i vol'ny ¢as
travili vo svojich doméacnostiach. Nemoznost’ navStevovat’ kultirne ¢i spolocenské podujatia,
ako aj obmedzené moznosti stretdvania sa vyznamnou mierou prispeli K narastu sledovania

nielen onlinovych, ale aj tradicnych médii.

Podl'a vyskumu agentiry MEDIAN SK (2020), v obdobi 16. 3. — 19. 4. 2020 stravili Slovaci
V porovnani s obdobim 1. 2. — 29. 2. 2020, teda Vv ¢ase pred a po vypuknuti koronakrizy na
Slovensku, 0 6 mintt a 35 sektnd viac ¢asu vyuzivanim mobilnych aplikécii, o 35 mintt viac
vyuZzivanim internetu a 0 6 minut a 30 sekiind viac sledovanim televizie. Naopak, k poklesu

doslo v pripade rozhlasového vysielania, a to 0 11 minut.

Sledovanie médii celosvetovo nesuviselo iba s travenim vol'ného Casu, ale aj so ziskavanim
informécii o novom koronaviruse, aktudlnych opatreniach ¢i obmedzeniach. Vysledky
globalneho prieskumu z marca 2020 (Watson 2020) ukazali, Ze koronavirus mal priamy vplyv
na sledovanie médii na celom svete. K narastu vyuzivania médii doSlo vo viacerych

kategoriach.



Zaujem publika o informacie sa prejavil nielen v samotnom poéte medialnych vystupov, ale aj
v Struktire spravodajstva. Mnohé televizne stanice zaradili do svojho vysielania Specializované
relacie venované koronavirusu, spravodajské portaly vytvorili samostatné sekcie alebo mobilné
aplikacie. Okrem tradi¢nych médii vSak obyvatelia vyuzivali ako zdroj informaécii aj internet,

¢o sa prejavilo zvysenou frekvenciou vyhl'adavania slov stvisiacich s koronavirusom.

V prispevku sme preto analyzovali pocet medidlnych vystupov na tému ,,COVID-19“ a
,koronavirus®“ V slovenskych médiach a vysledky vyhladavania v online prostredi. Pocet
medialnych vystupov bol analyzovany pomocou aplikicie MONITORA®. Vysledky

vyhl'adévania boli analyzované prostrednictvom sluzby Google Trends.
Vysledky medialnej analyzy

V slovenskych médiach bolo v obdobi 1. 1. — 31. 12. 2020 publikovanych viac ako 490 000
prispevkov na tému ,,COVID-19* a , koronavirus*. Najviac prispevkov bolo publikovanych v
onlinovych médiach (426 423), nasledovali printové médié (35 797) a agentlrne spravodajstvo
(13 749 agenturnych sprav). V televiznom vysielani bolo odvysielanych 11 572 a v

rozhlasovom vysielani 2 761 prispevkov.

Najviac prispevkov bolo publikovanych v marci, kedy sa na Slovensku potvrdil prvy pozitivny
pripad ochorenia COVID-19 a aprili. Pocet medialnych vystupov v nasledujucich mesiacoch

postupne klesal. Narast mézeme vidiet' opatovne v oktobri. PodrobnejSie vysledky zobrazuje

graf 1.
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Graf 1 Pocet medialnych vystupov v jednotlivych typoch médii

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



Medialny dopad tychto prispevkov presiahol hodnotu 1 068 280,28 GRP (gross rating point).
Tato hodnota vyjadruje skutocny medidlny obraz tak, ako sa dostava k najsirSej skupine
posluchacov, divdkov a C(Citatelov. Vyjadruje mieru zdsahu prispevkov a vychidza z
priemerného oslovenia percentudlneho podielu populécie starSej ako 15 rokov. Hodnoty
vychadzaji predovsetkym z Citanosti a sledovanosti jednotlivych médii a su vyjadrené v

percentach.

Najvicsi pocet interakcii na socialnych sietach dosiahli prispevky v marci 2020, kedy sme
zaznamenali 9 589 471 interakcii. Celkovy pocet interakcii prispevkov na tému ,,COVID-19*

a ,,koronavirus* dosiahol takmer 32 850 000. Podrobnejsie vysledky zobrazuje graf 2.
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Graf 2 Pocet zdiel'ani prispevkov na socidlnych siet’ach

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

Koronavirus vo vysledkoch vyhl’adavania

Téma nového koronavirusu dominovala aj vo vysledkoch vyhl'addvania v onlinovom prostredi.
Na prvej priecke sa v globdlnom hodnoteni umiestnila v dvoch kategoériach, a to
,vyhl'addvanie® a ,novinky*“. Na Slovensku sa koronavirus umiestnil na druhom mieste.

Prvenstvo ziskala aplikacia Edupage.

Trendom vo vyhl'adévani boli aj spojenia v kategdriach ,.Co je...7a,,Ako ...7*. Na Slovensku

boli naj€astejSie vyhl'adavané spojenia ,,Ako usit’ rasko?, ¢i ,,Ako zaloZit’ kvasok?*.



S bliziacimi sa viano¢nymi sviatkami vo vyhladdvani zacali dominovat aj klIiCové slova
spojené s Vianocami a Santa Clausom. Najviac vyhl'addvanymi otdzkami v Spojenych Statoch
americkych boli: ,,Is Santa real?*, ,,How many reindeers pull Santa's sleigh?*, ,,How old is

Santa?*, ,,Where does Santa live?* a ,, Where is Santa?“.

Medzi krajiny s najvy$Sou mierou vyhladavania na tému ,,Vianoce* (,,Christmas®)

predposledny tyzdeii roka 2020 patrili Spanielsko, Ekvador, Taliansko, Panama a Slovensko.

S narastajucim poctom pozitivnych pripadov ochorenia COVID-19 a S$iriacou sa pandémiou

rastla aj potreba ziskavat’ informacie o novom koronaviruse.

V Spojenych Statoch americkych bol prvy pozitivny pripad potvrdeny 20. januara 2020.
Hranicu 100 pozitivnych pripadov dosiahli v USA 5. marca 2020. Priblizne do treticho
marcového tyzdia vo vysledkoch vyhladdvania dominovalo spojenie ,,Co je koronavirus?. V

marci sa zacali objavovat’ spojenia ,,Aké su priznaky koronavirusu?.

V kategorii ,,How to? sa koncom januara zacali vo vyhl'adavani objavovat’ spojenia ,,AK0 sa

pripravit’ na koronavirus?.

Po tom, ako prezident USA oznamil narodnti pomoc v boji proti koronavirusu, vo vysledkoch
vyhl'adavania zacali dominovat’ spojenia ,,Ako sa nechat’ testovat’ na koronavirus?*, ale aj ,,Co

je pandémia?.

Eurdpske centrum pre kontrolu a prevenciu choréb (CDC) vydalo 3. aprila 2020 odporucanie
nosit’ raska. Vo vysledkoch vyhl'adavania sa zacali vyraznejSie objavovat’ spojenia ,,AKO Si

vyrobit’ rasko z latky?*

Vyhl'adavanie ovplyvnili aj dopady koronavirusu na Zivot obyvatel'ov. Vyhl'addvané zacali byt
vyrazy ,,Ako sa pripravit’ na katastrofu?* alebo vyrazy spojené s nezamestnanost’ou. Ako kriza
pokracovala, vyhladavanie sa stalo viac Specifickym. Google vysledky rozdelil do
nasledovnych skupin: vSeobecné informécie, priznaky a liecba, pripravenost, ekonomické

dopady, reakcia vlady a zhromazd'ovanie na dial’ku.
S d’al$im Sirenim koronavirusu a narastajucimi dopadmi boli vyhl'adavané informacie spojené
s kazdodennymi aktivitami a SirSim spolocenskym dopadom. Vo vyhladavani sa zacali

objavovat’ spojenia ,,Ako si vyrobit’ dezinfekciu?“, ale aj ,,Ako pouzivat’' Zoom?*.



Zaver

V odbornej literatire mézeme najst’ definované dve primarne ulohy médii, a to informacna
a zabavna (McLuhan 2016; Nannicelli a Taberham 2014). V ¢ase pandémie nového
koronavirusu sa obe ulohy médii potvrdili, sicasne sa vSak objavili aj nové otazky, ktoré su
predmetom mnohych vyskumov a stadii. Zaujimavé je sledovat’ aj doveryhodnost’ jednotlivych
typov médii avyrazny narast vyuzivania socidlnych sieti na ziskavanie informacii

0 koronaviruse (Kraj¢ovi¢ a Urminova 2020).

Vysledky zrealizovanych analyz ukazuji, ze l'udia ako zdroj informécii vyuzivaji nielen
tradi¢né média, ale v roznej miere aj onlinové zdroje. Ich vyhodou je Casto rychlost’ ziskania
pozadovanej odpovede a dostupnost’ v ¢ase, ktory uzivatel'ovi vyhovuje, na druhej strane sa
vsak otvara otazka doveryhodnosti informacii ziskanych na internete. Pocet medidlnych
vystupov v tradi¢nych médiach poukazuje na dostatok informacii, zaroven vsak poukazuje na
to, Ze uzivatelia stale vyhl'addvaju odpovede na mnohé otdzky spojené s koronavirusom mimo
tradicné médid. Tento aspekt moze suvisiet’ s viacerymi faktormi, ako je dostupnost’ informacii,
vhodna forma, ale otvara aj otdzku doveryhodnosti tradi¢nych médii, ¢i potrebu doplnenia

informadcii z alternativnych zdrojov.

V case informacnej spoloc¢nosti tak necelime nedostatku informacii, ale ich kvalite. S tym suvisi
aj fenomén falo$nych sprav, ktory sa sice neobjavil v ¢ase pandémie nového koronavirusu, ale
vyznamnou mierou ukazal svoju silu a nebezpecenstvo. Ako zdoraznuje autor v jednej zo
svojich §tadii (Kraj¢ovi¢ 2020) mnohé globalne Stidie naznacuji stratu dovery nielen v
socidlne, ale aj tradi¢né média. Tento fenomén moZe mat’ vyrazne negativne dopady najmé v
Case, kedy je nevyhnuté vyuzit' média na komunikaciu opatreni, ktorych cielom je zabranit

Sireniu virusu alebo jednoducho objektivne informovat’ verejnost’ o aktualnej situécii.
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Pandémia a uloha médii:

Neadekvatny pristup tvorcov medialneho obsahu v ¢ase krizy

Dominika ORLOVA - Matej SOMR

Abstrakt

Clanok rozobera pristup tvorcov medidlneho obsahu a spdsob prijimania informacii
recipientami pocas dlhotrvajticej pandémie spdsobenej virusom SARS-CoV2-2. Identifikuje
faktory ovplyviiujliice vzt'ah komunikatora a prijimatel'a medidlneho obsahu pocas krizy a snazi
sa poukazat’ na deficity v publikovanych vystupoch. Na zéklade teoretickych poznatkov a
osobnych 1 profesiondlnych skusenosti autorov s presahom na vyskum ,, Emociondlne
prezivanie medialnych sprav o pandémii Covid-19 “ realizovany Vyskumnym Ustavom detske;j
psychologie a patopsychologie v Bratislave, ¢lanok v zavere navrhuje odportcania pre

zefektivnenie komunikécie v medidlnom priestore.

Kracdové slova: Média. Pandémia. Koronakriza. Medidlny obsah. Tvorcovia medidlneho

obsahu.
Abstract

The article discusses the approach of media content creators and the way in which information
is received by recipients during a long-running pandemic caused by the SARS-CoV2-2 virus.
It identifies the factors influencing the relationship between the communicator and the recipient
of media content during the crisis and tries to point out the deficits in the published outputs.
Based on the theoretical knowledge and personal and professional experience of the authors
with a focus on research “Emotional survival of media reports on the Covid-19” pandemic
carried out by the Research Institute of Child Psychology and Pathopsychology in Bratislava,

the article concludes with recommendations for streamlining communication in the media.

Keywords: The media. Pandemic. Coronary crisis. Media content. Media content creators.

Uvod

Pandémia spdsobend koronavirusom SARS-CoV-2 zapri¢inila rozvrat v spolo¢nosti na
viacerych turovniach — ekonomicke;j, existen¢nej, 'udskej aj psychickej. Protiepidemiologické

Opatrenia uvdznili mnoho obyvatelov vo svojich domovoch a nastala izolacia od beZzného



zivota. Neexistoval kazdodenny rezim na aki sme boli zvyknuti. Firmy a rdzne inStitiicie
konvertovali na pracu z domu, tzv. home office. Rovnaky proces nastal vo sfére vzdelavania,
kde ziaci 1 Studenti museli prejst’ na distanénti formu. Komunikécia face-to-face presla do

uzadia a prevySovala komunikacia s vyuzitim novych médii.

Pre udrzanie kontaktu s vonkaj$im svetom nam sluzili socialne média. Ide o spojenie internetu,
komunikaénych kanalov a nastrojov schopnych vytvorit' vhodné prostredie pre budovanie
komunit, ktoré mézu tvorit’ a navzajom zdielat’ nazory a obsah (Adamik 2021). Zdruzuju a
podielajti sa na rozvijani spoloenskych kontaktov (Cervenska 2013). KIa¢ovymi platformami
socialnych médii s napr. socidlne siete, blogy, socialne spravodajstvo (resp. online
spravodajstvo), socidlne streamingy (podcasty, vided,...) a pod. VSetky vymenované polozky

st sucast'ou socidlnych médii a st tomuto terminu podradené.

Doleziti tlohu pri informovani a vzdelavani obyvatel'stva pocas pandémie zohrali tradi¢né
médid, pricom ako tvrdi psychologi¢ka Romana Mrazova, vplyvom nepriaznivej epidemicke;j
situacie sa socidlne siete stali jedinym spdsobom ako ostat’ v kontakte so zndmymi, priatel'mi
¢i kolegami (Chovancakova 2021). Viacsia aktivita Slovakov na internete posilnila trend
vyuZzivania socidlnych médii. Minuly rok stipol pocet pouZzivatelov medzirone o 6 percent
skoro az na 90 percent (Stratégie 2021a). Prieskum AMI Digital Index poukazal na to, Ze az 87

percent Slovakov pouziva socialne siete priemerne 183 mintt denne (Ami digital 2021).

Najdoveryhodnej$sim médiom sa stalo radio a socidlne média skoncili v ramci doveryhodnosti
najhorsie (Stratégie 2021b). Doveryhodnost’ rozhlasu bola potvrdena aj v roku 2013 vyskumom
Spark Research, kde vySe 59 percent respondentov uviedlo rozhlas za najdoveryhodnejsie
médium a 7 z 10 opytanych verilo, Ze radio bude nad’alej dolezitym v spolo¢nosti. Dalej z
vyskumu vzislo, ze az 23 percent I'udi povaZuje radio za najtazSie ignorovate'né médium

(Skillnet 2017).

Prieskum verejnej mienky, ktory uskutoc¢nila agentura Nielsen Admosphere pre agenturu SITA
poukdzala na to, Ze Slovaci naj¢astejSie Cerpaju informacie o pandémii, opatreniach a vakcinach
prave z tradi¢ného mainstreamového vysielania. Dominantnym médiom boli socidlne siete a to
najmd u mladych T'udi od 15 do 24 rokov. Napokon si svoje miesto vydobylo aj radio, ktoré
oslovilo T'udi nad 35 rokov (SITA 2021). Pocas pandémie vySe 48 percent respondentov
uviedlo, Ze Casto sledujii spravy tykajuce sa vyvoja danej situdcie. Naproti tomu 49 percent

opytanych malo, respektive vobec nesledovali informacie z médii (vid’ Graf 1).
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Graf 1 Frekvencia sledovania sprav pocas pandémie (Ferenéikova a kol. 2021)

Okrem zékladnej funkcie médii informovat’ verejnost’ plnia média aj d’alSiu dolezita ulohu, a to
koordina¢nt. Majii pomdct l'ud’'om pochopit’ konkrétnu situaciu a zaroven zorientovat’ sa v nej
(Senkova alJirdk 2020). Média maju v krizovych ¢asoch zastavat® doélezita ulohu pri
informovani verejnosti o danej situdcii za pomoci vyuzivania relevantnych zdrojov. Okrem
primarnej funkcie plnia aj d’alSie tlohy ako zdbavu, vzdelavanie, ¢i dopoméhaji formovat
verejni mienku a tym nastavovat’ atmosféru v spolo¢nosti. Vorcak (2020) tvrdi, Ze slovenské
média zlyhali pri informovani o koronaviruse a si¢asne podporili zlyhania politikov a systému

ako takého. Specifikoval ich hlavné problémy ako to, Ze:

e v médiach chybaju Specializovani novinari na medicinu,

o format diskusii nebol dostacujiuci na zdklade zlého vyberu a zloZenia diskutujticich
(respektive ,,expertov®),

e média vyuzivaji len jednosmerni komunikaciu — nemajui kapacity na zodpovedanie
komentarov, mailov ¢i listov (to vyvolava pocit, ze prijimatel’ medialneho obsahu s jeho
nazormi nie je vobec podstatny),

e ckvivalent slovenského rodinkarstva na medidlny spdsob — do relacii sa pozyvaju len

['udia z blizkeho okruhu tvorcov relacii.

Krizové ¢asy mdzeme chapat’ aj ako urcity eticky test samotnych médii. Pocas beznych dni ich
povazujeme ako doplnkovy zdroj informécii, zabavy a relaxu. Mimoriadne situacie, ako napr.
koronakriza, preveruju schopnost’ médii plnit’ zékladné tillohy v spolocenstve. Ako tvrdi Kubala

(2020), média skacu z jednej bombastickej témy do d’alSej, namiesto toho, aby umoznili



pochopit’ celu situdciu a dopomohli nachadzat’ raciondlne rieSenia. Stavaju sa klucovymi

faktormi podporujucimi neistotu, strach a beznade;.

Chaotickym pristupom pri tvorbe medidlneho obsahu ohl'adom koronavirusu sa dopustaju
toho, e vznikd obrovské kvantum hoaxov. Casté neoverené informacie, neadekvatne
informovanie obyvatelov, nejasné anejednotné vypovede mysSlienkotvornych médii
vyvolavaji ovel’a viac otaznikov a nejasnosti, o sposobuje nedoveryhodnost’ vo¢i médiam ako
takym. To umoznuje vstupit’ na trh novym ,,hraCom®, zneuzivajicim toto zlyhanie pri tvorbe

a Sireni obsahu, ktoré napomahaju k eSte vacsej polarizacii spolocnosti.

Zahlcovanie verejnosti nepriaznivou situdciou v medidlnom priestore malo dopad aj na
kone¢ného konzumenta. Je dolezité poznat’ spravy z domova i zo sveta, no spdsoby, akymi st
prezentované, sa za poslednych 15-20 rokov rapidne zmenili. Graham Davey, profesor
psychologie na Sussex University vo Velkej Britanii, tvrdi, Ze tieto zmeny prispievaju
k poskodzovaniu duSevného zdravia ¢loveka (Korytarova 2018). Vzhl’'adom na to, Ze ¢lovek
nie je stroj, ale l'udskd bytost’, vplyv danych réznorodych informacii mal dopad na jeho
vnutorné prezivanie. Neustale, Casto nepresné ¢i diskutabilné spravy vyvolavaju tlak na nasu
psychiku. Potvrdzuju to aj Studie American Psychological Association (2017), kde sktimali
vplyv prijimania negativnych sprav. Vysledky vyskumu ukézali, Ze vySe polovici Ameri¢anov
pri prijimani sprav s negativnhym podtextom sposobuju uzkost, nevolnost’ alebo spankovy
deficit. Ako uvadza redaktorka portalu Forbes, Lucia OkSova (2020), navStevovanie socialnych
sieti, Citanie komentarov pod c¢lankami ¢i neustale prepinanie medzi spravami v rdéznych
médidch moze byt vycerpavajucou cinnostou. Podl'a psycholdga tento proces vyusti do
konfliktov v domacnostiach alebo v praci. Prijimanie negativnych sprav nas privadza do

bludného kruhu, ¢oho vysledkom je negativny duSevny stav Cloveka.

Zakladatel’ Dobrého radia, Robert Sedlak, zaznamenal v roku 2011, Ze vSetky televizne spravy
sa zacali dopravnou nehodou. Podl'a jeho slov v spravodajstve chybalo vel'mi malo peknych
a inSpirativnych pribehov podporujucich informovanie verejnosti o kazdodennom diani
z kladného uhla pohl'adu. To bolo podnetom pre online peticiu za va¢siu Cast’ pozitivnych sprav
na medidlnom trhu, ktora dosiahla vyse 10 000 podpisov. Slovenské média reagovali na tto
peticiu vyhlasenim, ze samotné publikum vyzaduje negativne spravy, preto v medidlnom
priestore nie je vyhradeného tol’ko ¢asu pozitivnemu spravodajstvu (Mekyniova 2021). Samotni
odbornici odportcaji, aby média pontkali svojmu publiku menej negativnych sprav, respektive
ich vyvazovali pozitivnymi informéaciami schopnymi stlmit’ napéta situaciu (Brooks 2020;

Gilchrist 2020).



Levické a Valigurska (2021) odporucaju poukézat’ okrem katastrofickej stranky aj na pozitivne
dopady pandémie pre Slovensko. Na tito poziadavku zareagovala aj RTVS (2021) v relacii
Spravy bez kravaty. Timlider zahrani¢ného spravodajstva, Viliam Hauzer, spolo¢ne s Danielou
Simanovou prinasaji posluchacom v Case pandémie, ked’ sa klasické spravodajstvo zameriava
iba na umrtia a kolabujtiicu ekonomiku, sprijemnenie prostrednictvom pozitivneho pohl'adu na

svet.
wEmociondlne preZivanie medialnych sprav o pandémii Covid-19“

Vyskum realizoval Vyskumny ustav detskej psychologie a patopsychologie v Bratislave.
Zistoval emocionalnu reakciu obyvatel'ov Slovenska na spravodajstvo v prvej vine pandémie.
Vyskumnu vzorku tvorilo 458 respondentov, pricom z toho bolo 424 zien a 34 muzov vo veku
25 az 62 rokov zo vsetkych krajov Slovenska. Vzhl'adom na prisne protipandemické opatrenia
prebiehal zber relevantnych dat v ¢ase od 14.4.2020 do 19.5.2020 pomocou online dotaznika.
V priemere 99% vSetci respondenti z vyskumu v roku 2020 udavali, Ze pri prijimani
medialnych sprav z r6znych médii prezivali obavy, hnev, smutok a paniku. U kazdého jedného
sa prejavil strach a frustracia. Hovorime o emoéciach s negativnymi konotaciami. Vybrany
vyskum taktiez hlbSie mapoval aj prezivanie vybranych emdcii. Miera pocitov pri sledovani
sprav sa u jednotlivcov lisila. Ako vSak mame moznost’ vidiet’ (vid’ Tabulka 1), respondenti
uvadzali pri negativnych emdcidch, ze ich Casto a niekedy prezivaju. Iba malé cast’ vyskumnej

vzorky nikdy u seba dané pocity nezaznamenala (Ferenéikova a kol. 2021).

Tabulka 1 Rozdiely v miere preZivania vybranych emécii respondentov vzhladom na frekvenciu sledovania sprav ohfadom
Covid-19 pandémie (Ferencikova a kol. 2021)

Do akej miery zaZivate Sledujete spravy, ktoré¢ sa
nasledovné pocity pri venuju témam ohl'adom
sledovani sprav ohl'adom koronavirusu pandémie?
koronavirus pandémie?

Strach Nie 14
Niekedy 219
Casto 224
Obavy Nie 14
Niekedy 219
Casto 223
Hnev Nie 14
Niekedy 218




Casto 224

Smuitok Nie 14
Niekedy 216

Casto 224

Panika Nie 14
Niekedy 216

Casto 224

Frustracia Nie 14
Niekedy 219

Casto 224

Zvedavost’ Nie 14
Niekedy 217

Casto 222

Nezvladnuta situacia médii pocas pandémie

M¢édia maju prioritu v informovani, z toho plyna 1 d’alSie ulohy ako vzdelavat’, kultivovat
a zabavat’. Po¢as pandémie Covid-19 naréstol pocet sprav o koronakrize a jej blizkych témach.
Na jednej strane hovorime, ze médid splnili Glohu v rdmci informovania, zaroven nastala
informacnéd pretazenost. Obrovsky priliv negativnych sprav mal dopad aj na samotného
recipienta, v tomto pripade na akakol'vek osobu prijimajucu medialny obsah cez akékol'vek
médium (radio, rozhlas, socidlne siete a pod.). Vzhl'adom na to, Ze neutichajica situacia
netrvala tyzden alebo mesiac, vzrastajuca tendencia sprav v podobe katastrofickych scenarov
z domova a zo sveta, nepokojov vo vlade, protichodnych pandemickych opatreni, ktoré nemali
jasné a striktné pravidla, zacali I'udia v sebe Coraz viac prechovavat’ negativne emocie strachu,

frustracie, paniku a iné.

Vzhl'adom na vybrany vyskum a vlastné sktisenosti z praxe usudzujeme, ze média prestali plnit’
svoju tulohu, a stali sa poslami neustalych zlych sprav. Okrem nechutenstva k médiam, co
vyvrcholilo aZ k ich ignorancii (tzv. informa¢nd apatia) zo strany respondentov, to zaslo az
k vytvoreniu si nechutenstva k Zivotu. Strach zo zajtrajSka a nekonciacej hrozby bez svetlejsich

vyhl'adov do buducnosti.



Média zohravaja kI'icovu tlohu

V nasledujlicej Casti ¢lanku sa pozrieme na zdsadné problémy identifikované na zaklade
osobnych skusenosti z medialno-marketingovej praxe s presahom na zavery z vysSie

uvedeného vyskumu.

1. Problém: Skacu z témy na tému podla jej ,, bombastického obsahu “ bez pochopenia

= rozbehnuty viak bez kontroly.

Na to, aby bol obsah spravne pochopeny, je potrebné venovat’' mu dostatok ¢asu. Mnozstvo
sucasnych redaktorov tvori ¢lanky ¢o v najrychlejSom case. To znamena, kratky cas na
dokladny informa¢ny prieskum, kratky ¢as na hibkovi analyzu ziskanych informécii, kratky
Casovy usek na ich selekciu podl'a uzito¢nosti a relevantnosti. Tento ¢asovy deficit v procese
tvorby obsahu poskytuje vel’ky priestor k vypusteniu neoverenych informacii, ¢o spdsobuje

$irenie dezinformdcii a nezrovnalosti.

Samozrejme, treba brat’ do uvahy aky typ ¢lanku sa redaktor rozhodne tvorit. Pokial’ v§ak
chceme podavat’ seridzne a relevantné informacie, je potrebné vykonat’ tento dlhodoby proces
tvorenia medialneho obsahu dokladne. Kazdé médium ma obrovsku silu pri nastavovani

mienky spolo¢nosti, ¢o znaci jej polarizovanie.

Novodobym médiam prevazne nejde ani o seridozny obsah, ako skor o ziskanie ¢itanosti. Ide o
Cisla primarne pre potencidlnych partnerov, prostrednictvom ktorych ziskavaji média peniaze

na ich prevadzkovanie.

2. Problém: Médid neprindsaju riesenia. Z problémov vytviraju senzacné titulky

a usiluju o ,, klikbajty .

Kazdy problém dokazeme riesit’ pri jeho spravnej analyze a identifikovani nepriaznivych
faktorov. Nasledne je potrebné hl'adanie konkrétnych opatreni pri jeho eliminovani. Medialny
priestor pontka obrovsku Skalu medialnych spolo¢nosti bojujucich o priazen publika. Kazda z
nich ma svoje vlastné praktiky ako aj komunikacnu stratégiu pri napliiovani svojich ciel'ov.
Pokial’ sa v§ak zameriame len na sekciu sprav, hovorime o tvorbe ,,fascinujicich* titulkov. Tie
predstavuju akusi ndvnadu pre potencidlneho divaka, posluchéaca, Citatel'a. Cudi nezaujimaji
oznamovacie, ¢i seriozne informujuce titulky. Skor sa zameriavaji na dramatickost, ktord u
nich vyvola pocit zvedavosti a v tom momente prichadzaji k danému obsahu. Avsak plati, ¢im
obycajnejsi obsah, tym menej zaujimavy. Naopak, ¢im vécSia drama, katastrofa (takmer na

urovni bulvaru), tym lepSia ¢itanost’.



3. Problém: Medialne institicie = Obchodnici so strachom!
Spolocnost ovladana iracionalnym strachom prepada zufalstvu, beznadeji, panike,

izolovanosti a depresiam (Kubala 2020).

Prioritnymi tlohami médii nie je len informovat’ ¢i vzdelavat, ale aby ich dopad v Sireni
myslienok bol sucinny pri formovani myslenia a nastavovania atmosféry v spoloCenstve.
Objektivne, nezaujato, relevantne a korektne vytvarat’ obsah a spristupnovat’ ho prijimatel'ovi

bez osobnych dodatkov a podtextov.

Ulohou médii je nestranne reflektovat’ situdciu. V su¢asnej dobe mozeme o plneni tejto ulohy
len polemizovat’ vzh'adom na vysSie uvedené¢ dovody s presahom na vyskum, ktory jasne
nacrtol problematiku nezodpovedného pristupu médii k tvorbe medidlneho obsahu v krizovom
obdobi. Namiesto upokojovania situacie dopomaha k jej gradovaniu vyuzivanim expresnych

slov ¢i uz priamo v titulku, alebo v jadre samotnej spravy.
Odporicania pre tvorcov medialneho obsahu

Na zéklade nadobudnutych poznatkov a osobnych skusenosti autorov navrhujeme niekol'ko

odportcani priamo pre tvorcov obsahu, ktoré moézu viest’ k primeranejsej komunikécii.
1. Odporucanie: Pouzivat vystizné headliny (titulky) bez efektu senzdcie.

Jasne, presne a adekvatne komunikovat’ Citatel'ovi, posluchacovi a divakovi prostrednictvom

titulku hlavni myslienku konkrétnej spravy.

2. Odporucanie. Podadvat presné informacie bez ndzorového zafarbenia a volit

strucnejsie texty.

Opétovne, mnoho redaktorov v tychto casoch prendsSa vlastné presvedcenia, nazory, postoje a
emocie do clankov. Dochédza k tvorbe subjektivneho pohl'adu na dant problematiku a zaroven
k jeho Sireniu. Citovo zafarbeny ¢lanok sa stava jednym z faktorov zvySovania nepriaznivej
nalady medzi 'ud'mi, v tomto pripade publika. Redaktor ako reprezentativna osoba z medialne;j
oblasti nema4 pretlacat’ svoje emocionalne stanovisko do textovej formy a povzbudzovat’ jednu,
alebo druhu stranu obyvatel'stva. Hlavnou napliiou je podavat’ presne a vecne informacie
informujice o konkrétnej problematike. Vyskum z roku 2020 poukazal, Ze pri prijimani
medialneho obsahu dochéddzalo k vyvolavaniu negativnych emocii ako tuzkost, strach a

napokon depresia.

Je vel'mi potrebné zvazit aku komunikacnu stratégiu pouzijeme, predovsetkym eliminovat’ v

texte vSetko, Co by mohlo mat’ nepriaznivy vplyv na samotné publikum. Preto vysoko



odporucame redaktorom a predovsetkym Séfredaktorom réznych médii, aby poriadne zvazili
vSetky moznosti, akymi moéze byt text vyhodnoteny na strane konzumenta obsahu.
Samozrejme, kazdé médium bojuje o priazen svojho klienta, no nemalo by za kazdl cenu. Preto
aj ked’ ide o konkuren¢ny boj, v krizovych situaciach je potrebné zvazit' to, akym Stylom s

podavané informacie.
3. Odporicanie: Pouzivat overené zdroje.

Krizové Casy si ziadaju relevantnost pouzitych informdcii. Nie je ni¢ dodlezitejSie, nez
disponovat’ schopnostou dokladne overit’ pouzité zdroje, predovsetkym ak sa médium zaobera
problematikou vedeckého charakteru. V tomto pripade hovorime o téme koronavirusu.
Akykol'vek ¢lanok by mal poskytovat’ priestor pre obidve strany — ti, ¢o tvrdia, ze virus je
smrtelny a nebezpecny, a pre stranu, ktord tvrdi opak. Ako uvadza Pitonakova (2020) vo
svojom ¢lanku o médidch v Casoch koronakrizy, ,,potrebu kvalitnej zurnalistiky je potrebné
akcentovat’ aj preto, Ze akokol'vek by sa uvedené malo zdat’ samozrejmou sucast’ou redakcii,

situacia je Casto odlisna.*

V online priestore sa stretdvame s roznymi webmi, ¢i médiami — seridzne, neseridzne (teda
spadaji do kategorie konSpiranych). Niektoré seridzne média taktiez hldsali protichodné
nazory. Nie je spravne, aby jeden seriézny portal hlasal iba ndzory jednej skupiny a druhy
seriozny web zas protichodné nazory. Z toho vzniké iba zbyto¢ny informa¢ny chaos, vnasajaci
do spolo¢nosti nejasnosti a zmétené pocity. Vysoko odporacame, aby média svojmu publiku
prinasali seridzne spravy a poskytovali moznost’ vyjadrit’ sa k téme z roznych uhlov pohl'adu.
Vedecka sféra, vlada ako aj rozni Specialisti sa ¢asto rozchadzali v ndzoroch a teda nejestvovalo
jednotné stanovisko na problematiku tykajicu sa koronavirusu. Média by mali situaciu

upokojovat’ a poddvat’ overeny prienik informdcii a ndzorov.
4. Odporucanie: Nepouzivat ilustracné fotografie zosiliujiice negativne pocity.

Netreba za kazdych okolnosti vzbudzovat u ¢itatela to najhorSie. Redaktor by sa mal vzit' do
pocitov svojho Citatel'a a predniest’ negativnu spravu ¢o najjemnejSim spdsobom. Pokial’ ma
samotny text negativne posolstvo, jeho efekt umocnime ilustracnou fotografiou, ktord nesie

neprijemny odkaz. Ak ku ¢lanku fotografia neexistuje, odporuc¢ame Ziadnu nepouzit’.

5. Odporucanie: Byt verny podstate daného média (napr. komunikacia na webe

dennika vs prezentdcia na socialnych sietach,).

Casta chyba réznych médii spociva aj v diferencidcii komunikécii na webe a na socidlnych

sietach. Na domovskej stranke médium poskytovalo seriézne informéacie, pricom pri Sireni jeho



obsahu na sociadlnych sietach si prave dopomahalo expresivhym vyjadrovanim sa v

prispevkoch ¢i vyuzivanim emotikonov s dramatickych nadychom.
6. Odporucanie: Zamknut komentovanie pod medialnym obsahom.

Spitna vézba je dolezita. PredovSetkym ak v nej ziskavame konStruktivnu kritiku od
obecenstva. T4 nam dopomaha k pochopeniu toho, akym S$tylom bol obsah prijaty prijimatel'om.
Samozrejme, ak hovorime iba o kritike, ktord méa svoje opodstatnenie. Anonymita v online
prostredi podporuje vacsi priestor pre prezentovanie aj astych nevhodnych nazorov na danti
situaciu alebo na konkrétny c¢lanok, respektive GtoCenie na samotného redaktora. Tak ako
sloboda prejavu plati pre medialny priestor, tak by mala platit’ aj pre stranu konzumenta. Treba
vsak vzdy zvazit' o akom type ¢lanku hovorime. Dedukujeme, Ze najlepSie by bolo ¢lanky
informujuce o krize uzamknut’. Nie vSak kvoli uml¢aniu publika, ale k eliminovaniu vulgarnych
vyjadreni, Spekulacii, vzdjomného osoCovania pouzivatel'ov v diskusidch a podobne. Ako sme
uz spominali, ¢lanky boli v casoch pandémie casto citovo zafarbené a samotnd diskusia
pouzivatel'ov mohla u psychicky slabsich jedincov gradovat’ uz aj tak psychickt nepohodu,

ktora vyustila do stavov uzkosti a depresii.
7. Odporucanie: Uviezt do praxe zurnalistiku zameranu na rieSenia.

Jednym z moznych rieSeni ako spravne zdielat’ verejnosti neprijemny obsah je Solutions
Journalism (Zurnalistika zamerané na rieSenia). Ide o pomoc od redakcii ako verejnost moze
zostat' informovana bez vzbudzovania nadmernej Uzkosti. Vyskumy Center for Media
Engagement preukazuja, Ze tento pristup dokaze zvysit’ vlastnu efektivitu ¢itatel'ov, vnimané

vedomosti a tizbu zaoberat’ sa danou tematikou (Overgaard a Stroud 2020).
Odporicania prijemcom mediilneho obsahu

Zaver ukoncime suborom odporacani prijemcom medialneho obsahu, ktoré vyplyvaji z nasich

nadobudnutych poznatkov:

1. selektovat informacie,

2. overovat zdroje,

3. wyhladavat informacie priamo v povodnom zdroji - weby ministerstiev, tlacové besedy,
tlacové spravy a pod.,

eliminovat zobrazovanie zavadzajucich facebookovych postov,

zrusit' sledovanie urcitych skupin, stranok ¢i ludi,

necitat komentare a nekomentovat,

N o ok

urcit' si hranice svojej psychickej pohody.
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Struktiira aktivit na jednotlivych ekonomickych tirovniach z pohPadu

inovacii
Erika LOUCANOVA

Abstrakt

V stcasnosti su krajiny na celom svete v znacnej miere ovplyvnené najmid pandémiou
koronavirusu COVID-19, zmenami klimy a environmentalnou a socidlnou neudrzatel'nostou.
Na prekonanie tychto vyziev sa vyuzivaju rézne nové technoldgie, postupy a procesy,
prostrednictvom Specializovanych inovacii a rekonfiguracie vztahov medzi entitami
zapojenymi do socialno-technického systému zohl'adnujiceho aspekty mediamatiky. Rozvijaju
sa technologie vytvarajuce nové podnikatel'ské prostredie alternativnych postupov. Tento
prispevok sa zaobera Struktirou aktivit na jednotlivych ekonomickych trovniach z pohl'adu
inovacii a mediamatiky.

KPiadové slova: Ekologické inovacie. Ekonomické Grovne. Inovacie. Mediamatika.

Uvod

Na inovdcie sa Vv sucasnosti kladie vel'ky doraz a ich ddlezitost’ neustale rastie. Vel'ky doraz sa
kladie aj na udrZateI'nost’ spojent s inovaciami. Efektivnost’ inovécii a efektivna vykonnost’
organizacii vyrazne zavisi od ich schopnosti a schopnosti zamestnancov vytvarat, navrhovat’ a
uplatiovat’ inovéacie, ale aj od mnohych d’alSich faktorov. Na druhej strane, jednym z najviac
ovplyviiujucich faktorov je pandémia koronavirusu COVID-19, ktoréd skuto¢ne ovplyvituje nés
zivot v roznych oblastiach. Vyskyt COVID-19 priniesol vyrazne zmenené a obmedzené
zdravotnictvo, ekonomiku, dopravu a tiez d’alSie oblasti v rdznych odvetviach a regionoch. Na
makrotrovni sposobil COVID-19 najhorsiu globalnu recesiu od roku 1930 (Shen a kol. 2020,
S. 2213-2230; Loucanova a Olsiakova 2020, s. 187-193). Najddlezitejsim bodom je, Ze vyrazne
obmedzil ekonomickll a socidlnu aktivitu. Jeho negativne u¢inky boli do urcitej miery
zmiernené dostupnostou pokroku v informaénych a komunikaénych technoldgiach (Tisdell

2020, s. 17 — 28), z dorazom na vSetky aspekty mediamatiky.

Mediamatika a inovacie
Mediamatika je hrani¢na, humanitne orientovana vedna disciplina, zaoberajiica sa skimanim
zakladnych kategorii, zdkonitosti komunikécie 1 dosledkov konvergencie telekomunikaénych

technologii, informatiky, elektronickych médii a pocitaCovych sieti na intrapersonalne i


https://sk.wikipedia.org/wiki/Vedn%C3%A1_discipl%C3%ADna

interpersonalne, spoloCenské i1 multikulturdlne formy komunikécie, pracuje so vsetkymi

formami informdcie — textovou, vizualnou, multimedialnou, socialnou, interaktivnou a prinasa

najnovsie poznatky z oblasti digitalizacie informaénych obsahov.

Doraz sa kladie najma na:

>

huménne aspekty — objasnenie komunikac¢nej gramotnosti a schopnosti komunikovat’
jednotlivca 1 skupin; vyskum novych foriem komunikacie a prace s informéciami,
objasnenie principov ekonomizicie, zvysSenia atraktivity a efektivity interakcii,
komunikac¢né Styly, ich funkcia a tcel, Standardy a pod.,

teoreticko-metodologické aspekty — filozofické otazky, interdisciplinarne vztahy a
suvislosti mediamatiky — technické, prirodné, matematické, humanitné vedy, kultura,
umenie a pod. Analyza aktualneho stavu, naznacenie vyvojovych procesov, trendov v
ludskej civilizécii, pozitivne 1 negativne désledky v individudlnom, skupinovom a
spolocenskom zivote (multikultara, globalizacia a i.),

technologické aspekty — vyvojové trendy v oblasti informa¢no-komunikaénych
technolégii, vyuzitie v praxi, napr. v oblasti informacnej vedy, zurnalistiky, v tvorbe
multimedidlnych diel, a vSeobecne v oblasti vychovy a vzdeldvania, v ekonomicke;,
obchodnej a vyrobnej praxi, turistike, reklame, architekture, medicine, umeni, v hobby
aktivitach,

aspekty masovej komunikacie — podstata, Struktiura a sprostredkovanie komunikacie
novymi masmédiami, komunika¢né spravanie, rozsah komunikéicie, proces
oznamovania vyznamov, symbolov, informécii, ich hodnotenie, vyvolavanie urc¢itych
reakcii, podnecovanie spravania a pod.,

obchodné aspekty — vyskum zmien v hodnotovom systéme, hodnotovy retazec,
elektronické obchodovanie a pod.,

legislativne aspekty — autorské prava, vytvaranie legislativneho ramca pre nové formy

komunikéacie a regulacie prostredia, ochrana sukromia a pod. (Mediamatika 2017).

Interdisciplinarne vzt'ahy v ramci inovacného procesu inovacii predstavuju potom suvislosti

teoreticko-metodickych a dalSich aspektov mediamatiky z pohladu filozofickych otazok,

technickych, prirodnych, matematickych a humanitnych vied, ako aj kultiry a umenia. Analyzy

naznacuju vyvojové procesy a trendy v l'udske;j civilizacii, ako aj pozitivne i negativne dosledky

V spolo¢nosti ako takej, ¢i uz zpohladu multikultirneho pohl'adu alebo globalizacie.

Mediamatika je zalozend na troch pilieroch: kreativite, kritickom mysleni a zvladnuti

informac¢no — komunika¢nych technologii.


https://sk.wikipedia.org/wiki/Komunik%C3%A1cia

Eurdpska komisia, vV ramci zmieriiovania klimatickych zmien a koncepcie trvalo udrzate'ného
rozvoja podporuje prechod, vsetkych ¢lenskych krajin z linearneho hospodarstva, na obehové
hospodarstvo (McDonough a Braungart 2002), zalozené najma na ciel'och trvalo udrzate'ného
rozvoja prostrednictvom ekologickych inovacii. V kontexte trvalo udrzatelného rozvoja
vyskum takychto S$pecializovanych inovacii. Predstavuje spajanie umenia, dizajnu a vedy
vV ramci inova¢ného procesu a tvorby samotnych inovacii (Arisi 2020; Mediamatika [bez
datumu]; Lou¢anova a Olsiakova 2020, s. 187-193).

Struktira aktivit na jednotlivych ekonomickych tirovniach z pohPadu inovacii

Vel'ky doraz sa v sucasnosti kladie na udrzatel'nost’ spojenti s inovaciami — ekologické inovacie
a dosledky pandémie koronavirusu COVID-19. Téato pandémia ovplyvnila nase zivoty Vv
roznych oblastiach. Najdolezitejsim bodom je, ze vyrazne obmedzila ekonomicku a socialnu
aktivitu, ktora bola zmiernena dostupnostou pokroku v informaénych a komunikaénych
technologiach (Loucanova a Olsiakova 2020, s. 187-193; Shen a kol. 2020, s. 2213-2230;
Tisdell 2020, s. 17-28).

Pokial’ ide o obchod, pandémia COVID-19 sposobila mnoho problémov, ktorym sa podniky
museli prispdsobit’ a vyriesit’ ich. Niektoré spolo¢nosti okamzite prijali opatrenia a uplatnili
rozne druhy intervencii. Ich reakcie na novu situdciu vyrazne ovplyvnili ich podnikanie.
Niektoré spolo¢nosti museli uspiet na trhu s rasticou konkurenciou, ktord vyrazne
reprezentovali internetové obchody. Kriza ich printtila zvazit, ¢i prestana pracovat alebo
natrvalo zatvoria. Toto rozhodnutie znamenalo, Ze spotrebitelia sa nebudia moct’ vratit' k svojim
predchadzajiicim nakupnym navykom. Pandémia COVID-19 je navySe spojend s roznymi
obmedzeniami. Niektoré krajiny legalizovali stratégie uUplného zablokovania, iné znizili
vykonnost’ podnikov a sluzieb, a niekol’ko krajin zaviedlo opatrenia na obmedzenie Sirenia
koronavirusu, ktoré vyrazne obmedzili moZznosti 'udi opustit’ svoje domovy. Tieto obmedzenia
mali velky vplyv na spotrebitelov a podniky (Pantano a kol. 2020, s. 209 — 213). Zmeny sa
nasledne prejavili nielen v sposobe poskytovania urcitych sluzieb a predaja, ale aj v spdsobe,
akym sa spotrebitelia rozhodovali pri ndkupe a dolezita tlohu tu zohravala prave mediamatika
Z pohl'adu vSetkych jej aspektov, ¢i uz z pohl'adu humannych, teoreticko-metodologickych,
technologickych aspektov, alebo aspektov masovej komunikacie, obchodnych alebo

legislativnych aspektov.

Na zéklade analyzy vyvoja aprocesov bolo popisané clenenie existujuceho socidlno-

technického prostredia a prijimania alternativnych systémov. Tieto procesy sa vysvetluju na



troch zakladnych urovniach: makro, mezo a mikro Urovni, tak ako to znazoriiuje nasledovny

obrazok.
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Obriazok 1 Struktira aktivit na jednotlivych ekonomickych iirovniach
z pohladu inovacii (Farganghi a kol. 2020)

Samotna pandémia COVID-19 destabilizovala sucasny socio-technicky rezim — prostredie.
Tento stav predstavuje vyzvy a tlaky v procese transformacie, o nasledne vyrazne ovplyvnilo
politiku EU a jednotlivych krajin. Politiky jednotlivych krajin, vychadzajuc aj z materidlov EU,
sa zameriavaji na zmiernenie dopadov pandémie na ich hospodarstvo a snaZia sa propagovat’
udrzatel'nejsie, obehové hospodarstvo, kladuc doraz na rozvoj inovativneho a udrzatel'ného
hospodarstva. Vysledkom tychto politik je rozvoj takzvanych inovacnych a znalostnych
systémov, ktorych vyvoj otvara priestor pre podnikatel'ov, ktori hl'adaji inovativne a udrzateI'né
rieSenie pre existujuici systém. V trhovo orientovanom hospodarstve zohravaju trhové trendy
dolezita ulohu pri vzniku alternativnych metdd, ktoré st schopné uspokojit’ poziadavky trhu. V
reakcii na dopyt trhu v danej situacii po udrzatelnom stave, museli jednotlivé oblasti
hospodarstva, technoldgie a iniciativy zmenit' sucasny systém na novy, vytvaranim novych
socialnych praktik (Lou¢anova a Olsiakova 2020, s. 187-193; Shen a kol. 2020, s. 2213-2230;
Tisdell 2020, s. 17-28; Pantano a kol. 2020, s. 209-213; Farganghi a kol. 2020).

Zaver
Prispevok popisuje koncepény ramec aktivit trajektorie prechodu procesov, kde sa

Specializované inovacie S$iria prostrednictvom rekonfiguracie vzt'ahov medzi entitami



zapojenymi do socidlno-technického systému zohladiujiic aspekty mediamatiky. Struktara
aktivit na jednotlivych ekonomickych tirovniach z pohl'adu inovacii vyuzivala v ¢ase pandémie
najmd nové komunikacné technologie pri destabilizovanom socio-technickom systéme pre
znizenie dopadov vzniknutej pandemickej situdcie na vSetky oblasti hospodarstva, ¢i uz

z pohl'adu socialnej, ekonomickej, alebo environmentalnej udrzatelnosti.
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Ked’ média znevazuji narodny poklad alebo Bez jazyka a reci, niet
medialneho sveta

Odborna recenzia na u¢ebnicu Jazyk médii — Vybrané kapitoly o vyuZivani a ilohe
jazyka v si¢asnom medidalnom prostredi (Grupa¢ Marian 2021)

Matej SOMR

Knizny fond zamerany na vzdelavanie dopliia najnovsia vysokoskolska uéebnica z prostredia
jazykovedy a medialneho priestoru S nazvom Jazyk médii — Vybrané kapitoly 0 vyuzivani
a ulohe jazyka v sti¢asnom medialnom prostredi. Publikacia ,,predostiera a pomeniiva aktudlne
kompaktné a fundamentalne fakty z vyclenenej oblasti a poniika tiez niekolko moznych
variantov interpretdacie castych konfliktov pouzivania jazyka v medialnom prostredi,
predovsetkym s prihliadnutim na produkciu novych komunikacnych technologii.* Pozostava zo

Styroch kapitol, ktoré obsahujt a hlbsie popisuju konkrétne aspekty rieSenej problematiky.

V prvom rade je potrebné uviest, ze autor publikacie je naslovovzaty odbornik S bohatym
pracovnym pozadim V jazykovednej amedialnej oblasti (slovensky basnik, prozaik
a publicista). Posobil ako ¢len Rozhlasovej rady Slovenského rozhlasu, riaditel’ Slovenského
literarneho tstavu Matice slovenskej v Martine a od aprila 2021 posobi ako vedici Katedry

mediamatiky a kultarneho dediéstva Fakulty humanitnych vied na Zilinskej univerzite.

Nadobudnuté znalosti a zru¢nosti sa odzrkadl'uju aj v najnovsej publikacii z autorovej dielne,
z ktorej ma cCitatel’ moznost’ ziskat’ nielen uceleny prehl'ad o rieSenom probléme pouZzivania
jazyka v médiach, ale vd’aka vyuzitiu autorovych niekol’koro¢nych odbornych skusenosti z
praxe ziska percipient aj logicky a jasnej$i sumar vedomosti. Okrem teoretického zékladu
zameraného na jednotlivé atributy tvoriace komunikacné procesy medzi komunikatorom
a recipientom, ziskavame hlbsi pohl'ad na to, akym jazykom komunikuju média so svojim

publikom.

Prva kapitola pojednava o jazyku areci. V beznom zivote im prikladame ekvivalentnt
hodnotu, presnejSie povazujeme tieto pojmy za synonyma. Jazyk dokazeme chapat
V psycholdgii ako nastroj pri interpretovani mentalneho obsahu. Jazyku ako zakladnému
nastroju l'udskej komunikacie sa z r6znych uhlov pohradov venuje mnoho odbornikov. V
prostredi médii je jazyk fixovany najma (i ked’ nie vylucne) pisomnou formou, v ktorej

prevazuju formalne jazykové prvky a struktary (Pitonakova 2009).



Z jazykovedného hladiska ho definujeme ako konStruovany systém s jasne definovanymi
pravidlami schopny verbalne (prostrednictvom reci) a pisomne vyjadrovat’ a zdiel'at’ myslienky
s cielom komunikovat’ s inymi ¢astnikmi v komunika¢nom procese. Postupne od vymedzenia
zékladnej terminoldgie sa dostadvame k opisu toho, aké maju jazyk areC postavenie
V jazykovede, ¢o su ich primarne ulohy, pre¢o je potrebné poznat ich diferencidlnu
funkcionalitu. Za zaujimava podkapitolu povazujeme nadrtnutie problematiky jazykovej
ekologie (ekoldgie jazykov), respektive ekolingvistiky. Vieme, Ze postupom Casu S preberanim
neologizmov od dominantnejSie postavenych jazykov (predovsetkym tych svetovych)
dochadza k zaniku niektorych jazykov. Samozrejme, medzi ohrozené druhy povazujeme aj
jazyky mensich narodov, ¢i malych kmenov, kde s poslednymi hovoriacimi odchadza z tohto

sveta aj d’al$i mensi kus kulturneho dedicstva.

Kapitola s nazvom Média ako nastroj aj prostriedok dopliia teoretické vychodiska predosle;
Casti a tento raz sa zameriava na samotni komunikéciu v medialnom svete. Ulohou medialnych
spolo¢nosti (print, rozhlas, televizia) je prinasat’ informacie, vzdelavat’ a zabavat’. V tejto sekcii
sa autor venuje vymedzeniu pojmu média cez jeho subkategorie a nasledne sa snazi poukazat’
na formy komunikacie jednotlivych medidlnych zloziek. Pedagdgovia, Studenti i laickd
verejnost’ moZu ocenit’ Struktiru tejto kapitoly a zakomponovanie vSetkych ddlezitych sucasti
medialneho prostredia aj vramci Slovenskej republiky. Okrem c¢lenenia a definovania
primarnej terminologie ocefiujeme podkapitolu o medialnej gramotnosti, v ktorej sa autor
dotyka medialnej vychovy. Dava na vedomie ich ddlezitost’ v sicasnej spolo¢nosti vzhl'adom
na to, ze média sa pre nas stali rutinnou vecou, pricom je potrebné poznat” dané prostredie,
dokézat’ sa v nom pohybovat’, predovSetkym byt schopny vediet nielen informdcie prijimat’,

ale ich spravne selektovat’ a v neposlednom rade kriticky hodnotit’.

V tretej Casti publikacie Jazyk médii pristupujeme k definiciam pojmom ako su etika
a moralka. Etika a moralka su vo vSeobecnosti délezitymi faktormi v spolocenstve. Maji dopad
na kazdého jednotlivca a jeho zivotné oblasti. Ich prioritou je ozrejmit, ¢o je alebo nie je
spravne, skimaji naSe hodnoty s hodnotami uznavanymi v spolocenstve a napokon sa snazia
prinasat’ usmernenia v ramci toho, ako by sme sa mali spravat’. Ked’ze média nesu symbol moci,
malo by byt v ich zdujme zachovavat’ zauzivané Standardy etiky so snahou ich dodrziavania.
Média dokaZzu nastavovat’ atmosféru v spolocnosti, preto je dolezité¢ riadit’ sa etickymi
a moralnymi zasadami. Autor sa v tejto kapitole okrem vymedzenia pojmu etika a moralka
zameriava na ludsky faktor tvoriaci medialny obsah, ako je napriklad novinar, pricom

zdoraznuje neodlucitelny vztah medzi profesiou (novinara, redaktora, moderatora) a etikou.



V zavere tejto Casti sa Citatel oboznami s terminom netiketa so zameranim na online priestor

a jeho Specifické vlastnosti i poziadavky.

Za velky prinos moZzeme povazovat prave poslednu kapitolu, kde autor poukazuje na
dynamiku jazyka v medialnom priestore, ktory povazujeme za jeden z vonkajsich faktorov pri
jeho formovani. Fokus je zamerany na adekvatne pouzivanie jazyka v publicistike, ako aj na
fakt, ze slovenCina ako narodnéd kultirna hodnota byva ¢asto modifikovana vzhl'adom na
internacionalizaciu slovnej zasoby preberanim napr. anglicizmov. V tejto zalezitosti sa
opdtovne vraciame K faktu, ze média okrem toho, ze dodrziavaju a Siria posolstvo etiky
a moralnych hodnét, mali by byt reprezentativnymi predstavitel'mi S$tatneho jazyka vo
verejnom styku v sulade s jazykovym zdkonom platnym na uzemi Slovenskej republiky.
O presnych praktikach ¢i organoch regulujucich pouZzivanie slovenéiny sa dozvedame v d’alSich
podkapitolach, doplnenych o nepresnosti a konkrétne chyby vyskytujace sa v slovenskych
médiach vyplyvajlcich z analyz Ministerstva kultury SR a odbornikov z praxe vo forme
ukazok, ktoré su priamo zasadené v textovej Casti, alebo ich ndjdeme ako prilohy na konci

ucebnice.

Knizny trh, podl'a nasho vlastného prieskumu, momentalne ponuka od roku 2004 do roku 2020
niekol’ko monografii zameranych na tému jazyk a média. Samozrejme, starSie publikacie
nachadzame aj v knizniciach. Po nahliadnuti na obsah niektorych publikacii sme zistili, ze vo
vacsine pripadov sa K problematike pristupuje separatne, teda nedochadza k vzajomnému
prelinaniu medialnej sféry s presahom na jazykovedu, s kritickym pohl'adom na sucasné

nekorektné pouzivanie slovenského jazyka profesionalnymi komunikatormi v médiach.

Z vlastného pohladu a vdaka vySe 10-rocnym skusenostiam v medidlnej oblasti moZzeme
potvrdit’ aj to, Ze texty pripravované pre medialny obsah st malokedy kontrolované jazykovymi
korektormi, presnejsie v elektronickych médiach, kde sa redaktori predbiehaju v tom, aby ich
senzacné témy s putavymi titulkami boli publikované v o najkratSom case. V tomto procese
casto dochadza k tomu, Ze text nie je redigovany pred jeho zverejnenim na webovom portali,
¢ize bezny konzument prijima medidlny obsah s gramatickymi chybami ¢i zlou $tylizaciou.
Autorovi sa podarilo aj vd’aka vhodnym priloham upriamit’ pozornost’ na nespisovnua podobu
slovenského jazyka v medialnej produkcii. Priklaname sa k autorovym nazorom aj k hodnotam,
ktoré tato uCebnica predstavuje a rovnako tak by sa medialne spolo¢nosti mali hlbsie zamysliet’
nad prezentaciou slovenciny v jej formalnej podobe. Pokial’ média chcu skutocne nad’alej plnit’

vzdelavaciu funkciu, je potrebné sa kriticky zamysliet’ nad tymito nedostatkami a kone¢ne dbat’



na to, aby laickd verejnost, respektive pasivni prijimatelia, ziskavali informacie v Cistej

a korektnej podobe.

Vysokoskolskil ucebnicu Jazyk médii odpori¢ame vsetkym Studentom, pedagdégom aj
zvedavcom o medialnu oblast. Média by bez elementarnych prvkov ako jazyk, re¢ a napokon
komunikacia, neexistovali. Ur¢ite by sme uvitali, keby autor v budicnosti uvazoval aj
0 pracovnom zoSite s konkrétnymi praktickymi tilohami, kde by si Studenti mohli vyskusSat
nadobudnuté vedomosti. Autorova zanietenost’ pre jazykovednu a medialnu oblast dodava
knihe kladnu pridantt hodnotu. Dékazom toho st presne vymedzené teoretické poznatky
S prepojenim na ich vyuzitie v praktickej sfére. UCebnica sprevadza postupnym zoznamovanim
sa scelou problematikou a detailnym vysvetlovanim podstatnych pojmov az Kkich

implementacii do realneho prostredia.

Okrem logického ¢lenenia kapitol, ktoré postupne na seba nadvédzuju a doplituju sa, oceitujeme,
ze po kazdej sekcii mame moznost’ nahliadnut’ aj na primarne zdroje, 0 ktoré sa autor po celt
dobu opiera. Kazdy c¢itatel’ ma po precitani jednej kapitoly k dispozicii konkrétne pramene
a nemusi ich hl'adat’ na konci publikdcie. Okrem zoznamu pouzitej a odporucanej Studijnej

literatury ndm autor ponuka aj tézy Studijnych zadani a teoretické vychodiska problematiky.

Kniha sa nema sadit’ podPa obalu, ale v tomto pripade musime vyzdvihnat aj moderny
a sviezi dizajn vystihujuci tému danej publikacie od Sikovnej a talentovanej graficky, Mgr.
Dominiky Orlovej, ktord momentalne podsobi v tretom ro¢niku doktorandského Studia

a zaroven ma na starosti grafické ulohy na Katedre mediamatiky a kultirneho dedi¢stva.
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