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FENOMEN ZABAVY
AULOHA STEREOTYPOV
v produkcii a recepcii
medidlnej kulciry

PHENOMENON OF AMUSEMENT AND ROLE
OF STEREOTYPES IN PRODUCTION AND
ACCEPTANCE OF MEDIA CULTURE

Hana PRAVDOVA

ABSTRACT:

The paper deals with the issue of amusement phenomenon and function of stereotypes by production and accept-
ance of media culture. The goal of submitted text is the analysis of complex row of primary and secondary factors,
on the ground of which, the author defines the initial ideas and conclusions. The paper is divided into four, logi-
cally ordered and mutually connected ideas and conclusions. The first part was by the author called ,, Amusement
phenomenon reflection from interdisciplinary points of view. “ There are drafted out some views of key disci-
plines-philosophy, aesthetics, social and cultural anthropology, cognitive psychology, sociology and methodology
on ontological origin of amusement. The author comes to conclusions that the phenomenon of amusement in
human culture is the result of need, resulting from mental and physical dispositions of individuals. The need to be
entertained is culturally related and defined as well. The amusement phenomenon has its formal and content rela-
ted expression too (verbal, motional, written, symbolical, genre etc.), which takes into consideration and respects
given cultural issues (symbols, language, norms, values). There is some specific emotion connected with the ac-
ceptance of amusement-fascination that signals the intensity of living by an individual-something unexpected,
surprising, shocking, wonder, feelings and states of flush, thrill, etc. The amusement consumption in mass media
leads to fantasy escapes from reality to imaginary worlds and to loss of interest in the relevant social questions.
In the second part, .,Mental ,,corridor® of contemporary society — fascination and phenomenon of amusement,
the author allocates the implications of secularized amusement acting in purviews of processes of progressive
infantilism, juvenilization, voyeurisms, carnival show, individualization, reduction, narcissism and hedonism of
individuals, who live in funny, humorous, spectacular or adventurous society. She also analyses the phenomenon
of mass and pop culture in the context with cardinal changes of society. She comes to the following conclusions:
The phenomenon of amusement fills several functions-hedonistic, escapic and therapeutical. The contemporary
man is fascinated by media amusement, because it enables him distraction, short-lasting reality escape, change of
identity by becoming one of the main protagonists, distance from the suffering of others, riddance of responsibi-
lity for the others, etc. On one hand, in the theoretical reflexion of the issue, the authors point at fatal influ-
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ence of media amusement on an individual and society, and on the other hand they praise its ability to recover
the energy, inform, educate and bring up in a non-violent, interesting way. The success of American general popu-
lar mass culture in global dimensions proves the global human interestin love, sex, violence, mysticism, hedonism,
possessions, as well as the abilities of American commercial companies to use this interest in their advantage.
The fascination by amusement enhances the way of self-presentation of recipients, sets the favourite free-time
activities, lifestyle and reinforces the effort to liberate from responsibility for the others. The individuals identify
themselves with amusement, which offers them various kinds of consuming, exciting show of disparate pictures,
rhythms, exotic fads, erotic etc. They act under the media pressure of two antagonistic tendencies. On one hand,
they live in the frame of mass culture which offers uniformity, standardization, homogenization, “hyperconsum.
On the other hand, their pop-culture resistance leads to extreme individualism, to an effort to differentiate from
the others, exhibition of narcissistic superego and flashy self-presentation. The next part called ,,Dominant posi-
ton of television in the spectrum of media amusement™ is dedicated to impact of television on the most important
and most watched mass media in the field of amusement production in various types of programmes. The most
favourite and watched types of amusement in contemporary TV production are so called easy dramatic genre.
The author states that the amusement became the base building principle of other programmes and genres as
well, including news or news-documentary genres. The primary duty of TV production is to drag the viewer into
the story, which is usually set in some realistically perceived frame. The media content does not usually bring any
specific message but simple, not complicated, easy-to-understand amusement, the goal of which is to offer the
ima-gination, dramatic actions and emotions to people. This world is typical for the news and documentaries,
which started to be created in the spirit of trivial infotainment. The trend of co called infotainmentization proves
it. This trend is the result of public service news being changed into commercial one. Infotainment makes the
happening easier, completes, edits according to its own images, dramatizes or changes the authentic events and
affirmations about them entirely. The last part, ,,Problem of stereotypes in the context of television infotainment,
“deals with mediated and mass media stereotypes in the process of creating specific media reality. According
to the author, the stereotypes are present in the frame of creating news service, where the specific elements and
methods of infotainment are applied to large extent. She emphasises that when identifying individual elements
creating the stereotypes in contemporary TV news service it is necessary to take into consideration the specia-
lities of infotainment and trends, when processing given event, which have been applied mainly in commercial
televisions. TV news service in Slovakia has several expressive components and features: infotainmentization
(variety and ranking of topics, way of their processing in the way of show), celebritization (extreme personifica-
tion), exercitation of sharp graphic, dynamic cut and comment elements in news service texts. The author came
to a conclusion that TV news service in the context of infotainmentization offers own versions of media reality and
initincluded media stereotypes.

KEY WORDS:

amusement, media amusement, TV amusement, hedonism, escapism, mass culture, pop culture, stereotypes,
stereotypization, infotainment

Uvod

Cielom Stidie je analyza problematiky fenoménu zabavy a tlohy stereotypov pri produkeii a recepcii
medidlnej kultiry. V takto vymedzenom ramci mozno popisat a analyzovat cely rad primarnych i sekundarnych
faktorov a fenoménov, na ziklade ktorych mozno sformulovat nasledujice vychodiskové myslienky:

- Zabavav stcasnej spolocnosti zohrava dolezitd Glohu, pretoze sivisi s aktivitami jednotliveov vo volnom

i pracovnom Case, so zmenou ich Zivotného Stylu, myslenia a s trendmi podporujicimi ich oslobodenie

od kazdodennej rutiny.
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- Sucasnik je fascinovany najmid masmedidlnou zdbavou. Fascindcia sivisi s intenzitou jeho prezivania,
emociondlneho ucinku a zazitku z masmedidlnych obsahov. Suvisi tiez s procesom komercializdcie
medidlnej produkcie, globalizdcie masmedidlnych konglomeratov, ich medidlnej produkcie a s trendmi
amerikanizdcie medidlnej zabavy.

- Televizna zabava pontka divikom osobity druh sekularizovan¢ho ritudlu a Specifické emociondlne
i mentdlne naladenie. Recipient si prostrednictvom jednotlivych typov zdbavnych programov riesi vlastné
stresy, problémy, frustracie a existen¢né pocity.

- Televizna zdbava je zastipend napriec jej celym programovym spektrom. Stala sa tiez kIti¢ovym cielom
spravodajskych a spravodajsko-publicistickych reldcii.

- Sprostredkivand masmedidlna realita a v nej obsiahnuté medidlne stereotypy sivisia s uplatiiovanim moci
masmédii, si vypovedou o hodnotich, preferencidch, postojoch a presvedceniach ich vlastnikov a produ-
centov.

- Masmedidlna realita a masmedidlne stereotypy tvoria vyznamnu sucast infontainmentizacie spravodaj-
skych relécii v komerc¢nych televizidch.

Stidia je rozdelend na 3tyri, v logickom slede zostavené a navzajom sivisiace, tematické Casti: ,,Reflexia
fenoménu zabavy z aspektu interdisciplinirnych pristupov® je ndzov prvej ¢ast, v ktorej st na¢rtnuté pohlady
jednotlivych vednych odborov na zdbavu. Druhd ,Mentdlny ,.koridor® sidobej spolo¢nosti - fascindcia feno-
ménom zabavy” poukazuje na dosledky posobenia sekularizovanej zabavy v intencidch procesov postupnej infan-
tilizacie, juvenilizacie, voyerstva, karnevalizdcie, individualizcie, trivilizacie, narcisizmu a hedonizmu jednotliv-
cov, Zijiicich v smiednej, humornej, spektakuldrnej & zézitkovej spolocnosti. Dalsi tematicky celok ,,Dominantné
postavenie televizie v spekire masmedidlnej zdbavy“ je venovany posobeniu televizie ako najvyznamnejsicho
anajsledovanejsicho masového médiav oblasti produkcie zabavy vroznych programovych typoch. Najobltibenejsie
a najsledovanejsie st zdbavné programy, tzv. lahké dramatické zanre. Podla autorky sa zdbava stala zdkladnym
stavebnym principom aj ostatnych programov a zanrov, vratane spravodajskych c¢i spravodajsko-publicistickych.
Posledna cast .,,Problematika stereotypov v kontexte televizneho infotainmentu® sa zaoberda mediovanymi stereo-
typmi, masmedidlnymi stereotypmi v procese vytvdrania Specifickej medidlnej reality. Tie st pritomné aj pri kreo-
vani novych televiznych spravodajskych zanrov, v ktorych sa vo velkej miere uplatiuji Specifické prvky a metody
infotainmentu.

Reflexia fenoménu zabavy z aspektu
interdisciplindrnych pristupov

Prejavy zabavy z hladiska socidlneho spravania jednotlivcov mozno oznacit ako rozne formy Specifickych
ritudlnych prejavov, ktorych vyvoj je historicky i kultirne podmieneny. Podla filozofa E. Finka sa v tradi¢nych
spolocnostiach ritualizované prejavy hry ako osobit¢ho druhu zabavy viazali najmi na vyznamné udalosti v presne
vymedzenom casopriestore prevazne jednoro¢ného obdobia. Napriklad v ramci cirkevnych sviatkov, magickych,
kultovych obradov a ritudlov vyjadrenych v karnevaloch, hrich, oslavich atd.. (Fink, 2000, s. 190 - 202).

Antropologické poziadavky na skimanie fenoménu zabavy z aspektu socidlnych a kultirnych pristupov
formuloval B. K. Malinowski v teérii potrieb. Rozdelil ich na zdkladné (biologické), in$trumentélne (sekundarne),
symbolické a integrujice. Medzi zakladnymi potrebami uviedol rydzo [udské poziadavky, ako napriklad metabo-
lizmus, reprodukciu, pohodlie, odpocinok a pod. Jednotlivym potrebam podfa neho zodpovedaji kultirne reak-
cie: pribuzenské systémy, oblecenie, ochrana, obrana, organizovany odpocinok ¢i zabava. ,,Symbolické a integru-
juce potreby vyplyvaji z existencie systému myslenia a viery a sposobu ich sprostredkivania. Odpoved na tieto
potreby poskytuje veda, magia, nibozenstvo, umenie, hry a cereménie” (Malinowski, In: Soukup, 2000, s. 103).
Z hladiska psychologie osobnosti je zabava reflektovand najmi ako proces uspokojovania $pecifickej potreby
redukovat napitie, uvolniovat emécie. A. H. Murray upozornuje, ze [udia zvySovanim napiitia priamoimerne
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zvd¢suji aj pozitok zo slasti. Td nasleduje po redukcii napitia. Pocit slasti sprevadza cinnost veducu k uspokojeniu
potreby, ktort mozno pozorovat napriklad pri niektorych aktivitich savisiacich s hrou a umeleckou ¢innostou.
A. H. Murray preto oznacuje potrebu ako ,,silu... v oblasti mozgu®, ktord organizuje procesy — vaimanie, myslenie
a ¢innost, ktorej cielom je zmena existujicej situdcie. Uspokojovanie potreby je sprevadzané Specifickym poci-
tom — emdciou majicou typicky sposob vyjadrenia (Murray, In: Hall, Lindzey, 1997, s. 255).

Pristupy psychologie a socidlnej i kultirnej antropologie naznacuju, ze fenomén zébavy v [udskej kultire
je dosledkom potreby, vyplyvajicej z mentélnych a fyzickych dispozicii jednotliveov. Zaroven je tito potreba
kultirne podmienend a urcovand, pretoze fenomén zabavy ma svoje formalne i obsahové vyjadrenie (istne, pohy-
bové, pisomné, obrazné, zinrové a pod.), zohladnujice a respektujice dané kultiirne univerzélie (symboly, jazyk,
normy, hodnoty).

V kontexte filozoficko-estetickych tivah o psychologickych dimenzidch iinkov umenia a krisy V. Sabik
odkazuje na antickych Grékov a ich skiisenost z bytia, vyvoldvajiccho ,,pocudovanie, udiv, vzrusenie, ohirenie,
uchvitenie - Gizas... VSimli si aj to, Ze obcovanie s krdsou mimoriadne zasahuje [udské vedomie, Ze cloveka zbavuje
pit viednosti, limitov, empirického vedomia, paralyzuje jeho reflexy viizieb asu a priestoru, kauzality™ (Sabik,
2003, s. 199).

Na poslanie umenia vyvolavajiceho isté druhy emocii poukazoval uz Aristoteles, ked v spise Poetika
zdoraznoval, ze tragédia prostrednictvom sicitu a strachu ocistuje afekty. V dalsom diele Politika poukazoval
na schopnost hudby posobit na ¢loveka, pretoze prindsa akysi druh ocisty a prijemnu tlavu, oslobodenie vasni.
Podla M. I. Nachova bolo v dejindch myslenia objavné Aristotelovo pouzitie pojmu ocistenie — katarzia. Objavuje
sa v momente, ked sa nechdme uniest sicitom a sistrastou. Pojem katarzia bol prevzaty z lekdrstva a oznacoval
odstranenie Skodlivych litok z tela. Jeho korene siahali do vtedajsich moralisticko-vychovnych prilezitostnych
reCi a spisov skladanych pri narodeni a smrti. Prindsali nadej, poskytovali atechu, cheeli fTudom poniknut dlava
(Nachov, In: Prokop, 2005, s. 20). M. Stummova sa domnieva, ze Aristoteles akt o¢isty vasni, katarziu, spajal tiez
s radostou, ismevom v suvislosti s posobenim komédie a smiech povazoval za prijemny prejav (Stumm, 1999,
s.205).

D. Prokop si mysli, ze v sucasnosti by sme v sivislosti s i¢inkami komédie mali hovorit skor o oslo-
bodeni ako o ocisteni. Smiech oslobodzuje, sticit a strach vyvolavajii reakcie organizmu v podobe tecicich siz,
.naskocenej” husej koze, vibrujicej branice. ,,Sicitom, strastou, zdbavou a smiechom znovu prezivame okamihy
zivota a hodnotime — spracovavame ich. Vytvorenie rovnovahy ma za nésledok nielen prijemné odlahcenie, ale
taktiez schopnost lepsej zivotnej orientdcie” (Prokop, 2005, s. 21).

V. Sabik na margo posobenia moderného umenia uvidza pojem ,fascindcia,” ktorym upozorfiuje na
intenzitu prezivania (Sabik, 2003, s. 199). Poukazuje na funkciu G¢inku umeleckého zazitku na jednotlivea.
Oznacuje ju ako nieco necakané, prekvapivé, Sokujice .,zjavenie®, udiv sprevadzany pocitmi a stavmi opojenia,
uchvitenia a pod. ,Diela umenia akceptujeme naozaj iba vtedy, ak nds zaujma, oslnia, uchvatia, ak nds (Co len
ciasto¢ne) oslobodia zo zajatia ¢i viizenia zabehanej a fixovanej kontinuity vedomia, z tizkeho ramca jej prazdneho
plynutia, nudy, rutiny, optickej a zvukovej viednosti* (Sabik, 2003, s. 199).

Pojem fascindcia mozno pouzit aj pri posobeni masovych médii a nimi vyvoldvanych tcinkov. Pod¢iarkuje
sa viac oslobodzujuca, Sokujica a relaxacnd funkcia medidlnych obsahov a posolstiev ako funkcia estetickd.
Zabava prostrednictvom masovych médii ma formalne i obsahové Specifikd, kreujice sa mimo rdmca kanonov
a pristupov vlastnych vysokému umeniu. Princip fascindcie je vSak typicky pre umenie moderny aj pre masovi
produkciu medidlnej zabavy. Jej primarnym poslanim je totiz zaujat, vyvolat osobité emociondlne stavy (smiech,
slzy, napitie, hnev, uspokojenie, chvilkové zabudnutie, odreagovanie a pod.). Recipient si z masmedidlnej zabavy
vytvoril systém vykladu spolocenskej reality, kazdodenny ritudl, ktorému podriadil vol'nocasové i pracovné
aktivity. Recipient je medidlnou zabavou fascinovany, pretoze mu umoznuje lahsie prekondvat zataz kazdodennej
frustrujticej reality. Dokazujii to aj vysledky badania J. Svancara, podfa ktorych clovek poznd viaceré moznosti
rieSenia [rustrujicich situdcii: neschopnost k akeii, prekondvanie alebo obidenie prekdzky, hladanie niahradného
ciefa alebo stiahnutie sa zo situdcie (fyzicky alebo vo fantdzii) (gvancar, In: Czako, Seemannov4, Bratskd, 1982,
s. 144).
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O rieseni problémov prostrednictvom stiahnutia sa zo situdcie svedcia tiez vyskumy J. Kllapera, v ktorych
poukdzal na schopnost recipienta selektovat sprostredkivané obsahy na ziklade neuvedomelého sklonu unikat
pred realitou, ktort si prikrasfuje zmenou vyznamu obsahov (Kllaper, 1960, s. 69). Moznost simuldcie reali-
ty prostrednictvom recepcie zdbavnych medidlnych obsahov umoznuje jedincovi unikat, branit sa a zdroven aj
relaxovat. Velmi vyznamnu tlohu v tomto procese zohrava schopnost jednotlivea stotoznit sa s hlavnym hrdinom,
aktérom, napriklad hercom, moderdtorom, redaktorom, politikom, $portovcom, pricom dolezitii ilohu zohravaji
jeho emocie a empatia.

Uzivatelia zabavnych televiznych programov nielenze unikaji pred tarchou kazdodennej reality a izkost,
ale maju tiez tendenciu pontiknuté medidlne obsahy a posolstva prisposobovat vlastnému obrazu, svojim zelaniam
a aspirdciam. Najmé sledovanim televiznej zdbavy si recipient vytvdra obranny mechanizmus vlastnej psychiky
proti frustrujicim situdcidm, ktoré prinasa kazdodenny zivot. Podla M. A. Rubina existuju tri formy medidlnej
obrany alebo rozptylenia, ktoré poskytuje medidlna, najmi televizna zdbava: uvolnovanie nahromadenej emo-
ciondlnej energie, kratkodoby tnik pred kazdodennymi problémami a kratkodobé utlmenie pocitov nudy, vyvola-
nych rutinnym pristupom ku kazdodennym aktivitam (Rubin, 1994, s. 8).

V odbornej terminoldgii sa v stvislosti s procesom vyrovndvania sa jednotliveov s frustrujicimi moment-
mi prostrednictvom Gniku do sveta oslobodenia, zdbavy, stretdvame s pojmami ,,psychologicky hedonizmus®
a ,eskapizmus.“ Zdkladnou myslienkou psychologického hedonizmu je téza, ze jedinou motiviciou ¢loveka je
snaha o maximalizdciu kladnych a minimaliziciu zdpornych emocii. Preto sa usiluje dosiahnut rozkos, uspoko-
jenie, radost a vyhnut sa bolesti (Czako, Seemannovd, Bratskd, 1982, s. 18). V pripade eskapizmu ide o mentilny
pro-ces jednotlivea, spocivajuci vo fantazijnom uniku pred skuto¢nostou do ,.imagindrnych svetov, ktoré maji
casto podobu medidlnych simuldcii. Eskapismus je v sucasnych vednych diskurzoch véi¢sinou spajany s konzumé-
ciou zdbavnych obsahov. Tie vedu k strate zaujmu jednotivcov o relevantné socidlne otdzky a otvdraji priestor pre
posobenie ideologickej propagandy® (Volek, In: Reiffova akol., 2004, s. 53).

Na eskapicky charakter medidlnej produkcie upozornuju aj G. Burton a J. Jirdk. Napriek tomu, ze
nespochybiuju existenciu hedonistickych obsahov a u¢inkov masovych médii, hovoria aj o inej stranke posobenia
zdbavy v médidch. Je nou casto vedomd manipuldcia a usmertiovanie pozornosti divikov medidlnymi tvorcami.
Masové média podla ich empirickej skuisenosti sice poskytuji publiku zdbavu, rozptylenie, emociondlnu rozkos,
avSak zdroven ,.zdbavné funkcie odvadzaji pozornost publika od vaznych socidlnych problémov a nerovnosti*
(Burton, Jirdk, 2001, s. 142).

Eskapicky, a najmi hedonisticky charakter medidlnej produkcie i recepcie, sa stal principom tvorby
a recepciec medidlnych obsahov a posolstiev nielen rydzo zabavného charakteru (v ramci zanrového a obsa-
hového urcenia). Stal sa sic¢astou medidlnej produkcie napriec jej celym spektrom a fascindcia zdbavou v inten-
cidch idedlov hedonizmu a poziadaviek eskapizmu, sprostredkivanych médiami, ovplyvnili myslenie, idedly
a sposob zivota i kazdodenny zivot sudobych populdcii.

Mentdlny ,koridor™ siidobej spolo¢nosti
— fascinacia fenoménom zabavy

Fenoménom zibavy v modernej spolocnosti sa zaoberaji viaceri autori v kontexte vymedzenia signifikant-
nych znakov Zivotného $tylu, kazdodennych ritudlov, stereotypov v ramci travenia volného ¢asu, komunikacnych
stereotypov, hierarchie hodnot a pod. Zébavu reflektuji v intencidch procesov postupnej infantilizacie a juve-
nilizicie (N. J. Davydov, B. I. Rodnanskaja, J. Rusndk.,) voyerstva, karnevalizdcie (R. Barthes, Z. Bauman),
individualizdcie, trivilizacie, narcisizmu a hedonizmu jednotlivcov, Zijicich v smiesnej, humornej, spektakuldrnej
¢i zazitkovej spolocnosti (D. Riesman, R. Sennett, Ch. Lasch , G. Lipovetsky, G. Debord, J. Baudrillard,
G. Schulze, D. Alijevovd, M. Petrusek atd”).

Autori sa zhoduju v tom, Ze uvedené fenomény vznikaji v dosledku zaniku tradicnych spolocnosti
a ndstupu spolocnosti oznacovanych ako industridlna, masovd, informacnd ¢i postmodernd. V kontexte
tvah o dosledkoch pdsobenia transformécie tradi¢nej spolocnosti v spolocnost novii, modernt sa zaoberaju
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sociokultirnymi podmienkami nastipenych zmien, na zdklade ktorych identifikuji mentdlne dispozicie,
sprdvanie i prejavy sicasnikov. V ramci sociokultirnych podmienok vymedzuji najmé také pojmy a fenomény ako
masova spolo¢nost, masova kultiira, atomizdcia, komercializacia, populdrna kultira, masové médid, globalizicia,
homo-genizacia, Standardizdcia ¢i unifikdcia.

J. Lohisse, ako aj cely rad badatelov (H. Arendtovd, A. Kloskowska, A. Toffler, H. Tofflerovd, Z. Bauman,
A. Giddens atd), vznik masovej spolocnosti spdjaji s priemyselnou revoltciu v 19. storoci. Podla J. Lohissa
zmeny v procese produkcie podmienili vznik novej kolektivnej mentality i Struktiry spolocnosti a prechod ku
konzumnej spoloc¢nosti 20. storocia. Nastal obrovsky demograficky ndrast, migracie podmienené opustenim
tradi¢ného sposobu obzivy znatnou ¢astou vidieckeho obyvatelstva, Gstup alebo tplny zanik stavovsko-korpo-
rativnej organizacie vyroby a spravovania spolocenskych zélezitosti. Vznikli ndrodné $taty, zrodil sa demokraticky
politicky systém. Vyroba tovaru sa podla J. Lohissa zacala viazat na velké pocty [udi zapojenych do produkcie
a spotreby. Materidlne statky, ako plody technického a priemyselného pokroku, sa stali z hladiska pritazlivost
a obzvlastenia stereotypného kazdodenného zivota ziadané a vyhladdvané (Lohisse, 2003, s. 127).

Masova spolocnost vytvorila predpoklady pre vznik a etablovanie masovej kultary. H. Arendtova uvadza,
ze masova spolo¢nost chce najmé ,,zabavu a tovar ponikany zabavnym priemyslom, ktoré spotrebiiva ako iné
konzumné tovary” (Arendtova, 1994, s. 127). A. Kloskowska masovii kultiru identifikuje na ziklade kvanti-
fikacie ponuky Standardizovanych produktov. Vyznamovo i obsahovo ju oznacuje ako ,.sucasné sprostred-
kavanie identickych alebo obdobnych obsahov, vychddzajicich z malého mnoZstva zdrojov urcenych velkym
masam prijemcov, ako aj na jednotlivé formy hry a zdbavy velkych mas udi* (Kloskowska, 1967, s. 69). Masovii
kultiru spdja tiez s procesmi masovej komunikdcie realizovanymi roznymi druhmi masovych médii. Podla nej sa
v masovokomunikacnych prostriedkoch kompletne uplatnuji dve zédkladné kritéria, ktoré charakterizuji masovi
kultiru: kritérium kvantitativne a Standardizacné. Masovy clovek si vo svojom volnom — mimopracovnom case
konzumiciou takejto kultiry saturuje potreby zabdvat sa, relaxovat, prezivat nieco nevsedné. Konzumnd kultira
sapreto v teoretickej reflexii zvykne vnimat ako kultira ur¢end k spotrebe, ktorej zmyslom a poslanim pre reci-
pienta je pozitkdrstvo a zdbava a pre producenta financny zisk (Kloskowska, 1967, s. 68).

Vo vedeckom diskurze sa v druhej polovici minulého storocia etabloval pojem populirna kultira ako
isté opozitum masovej kultiry, zdoraznovala najmi priemyselny charakter a protirecila si s fudovou kultirou,
chapanou v kontexte kolektivnych a individudlnych pristupov. Populdrna kultira stavia na individudlnych pristu-
poch, predpokladd schopnost recipientov z roznych socidlnych skupin a subkultir formulovat vlastné vyznamy,
ktoré odrazaja ich potreby a ktoré sa lisia od dominantnych mainstreamovych vjznamov a hodnot. J. Fiske v svo-
jich stadidch vychddza z predpokladu, Ze popularita je meradlom toho, ¢i dana kultira mé potencidl na to, aby
vyhovovala potrebdm svojich prijemcov. Ak ma byt isty kultirny produkt populdrny, musi saturovat potreby a roz-
norodé zaujmy [udi, ktorym je urceny. Ak teda nesplni zakladné kritérium, ktorym je aspech na trhu, nemoze byt
populdrny (Fiske, In: McQuail, 1999, 5.129).

Etablovanie pojmu populdrna kultira saviselo tiez so zmenou posobenia médii, s ich Specializaciou a vedomym
zacielenim tvorcov i producentov na rdzne druhy publika, tzn. na rozne cielové skupiny. Casovo mozno ohranicit toto
obdobie zhruba do druhej polovice minulé¢ho storocia, kedy sa printové médid zacali vyraznejsie Specializovat a typolo-
gicky ¢lenit podla $pecifickych potrieb a narokov citatelov. Vyraznejsia komercializdcia rozhlasového a televizneho
vysielania v druhej polovici minulého storocia, okrem iného, znamenala rozsirenie ponuky, Specializiciu na isté formdty
a zdnre, s ¢im suviselo aj sistredenie tvorcov a producentov na jednotlivé cielové skupiny a kreovanie novych druhov
publika. Ukazkovym prikladom je programova politika MTV, ktord zacala oslovovat stredoskoldkov a vysokoskoldkov.
Vyznamnym sposobom ich ovplyvnila vo vybere zivotného stylu, ziskala ich pre originalitu a povodnost. Nézorovi vod-
covia ,.cool kids* (Lipovetsky, 2001, s. 88 — 94) sa inpirovali ponukou vzorov a v kolektive tito subkultirnu ,,inakost*
Gispesne prezentovali aj napriek tomu, Ze ich sebaprezentdcia sa spociatku stretavala s nepochopenim viicsiny. ., Inakost™
.cool kids* vedelaMTV dosledne komer¢ne vyuzit a pontknut ako vynosny, a zaroven vynimocny nekonven¢ny produkt.
Ti, keori spociatku nemali odvahu stat sajedine¢nymi ,,cool kids, mohli sa nimi stat bez vii¢sich konfliktov spolu s ostat-
nymi rebelmi, a tieZ bez toho, aby boli vytlaceni na periférium society. Je totiz ovela jednoduchsie napodobiiovat vzory
rebelov, ako si individudlne kliesnit cestu akeeptacie v spolocnosti. Je to jednoduchsie o to viac, o ¢o viac ich ,.inakos(*
legitimizuje oblubend televizna stanica. Désledkom akeepticie a napodobnovania vzorov vii¢sinou je posun ich od sub-
kuluirnej osobitej identity do pridu mainstreamu.

12 Teoretické stadie

Aj tento priklad potvrdzuje, Ze populdrna kultira nie je schopnd prekro¢it tien masovej kultiry. V ramei
medidlnej produkeie md totiz za istych okolnosti predpoklady podlichat Standardizacii a komercializdcii. Je vSak
potrebné podciarknut, ze na rozdiel od masovej produkcie v nej ide skor o zdoraznovanie ponuky originality
vorivych pristupov, myslienok ¢i apriérnost postojov voci dominantnej ideoldgii. Podnecuje individualitu, pre-
javujicu sa v kreativnom pristupe k uzivaniu si zdbavy, roznych kultdrnych ponuk i spésobu vyuzitia vol'ného
casu. Populdrna kultira pontka tiez rozne vyznamy, vdaka ktorym u jej recipientov vyvoldva cely rad interpretacii.
Fascindcia zdbavou v sudobych spolocnostiach stvisi tiez s globalizdciou medidlnych konglomeratov, ich medidlnej
produkcie a so zjavnymi trendmi amerikanizacie medidlnej zdbavy. Sved¢i o tom hospodrska, politickd, kultirna
i medidlna globalizdcia, v ktorej dominuji Spojené Staty americké. Amerikanizdcia kultiry, uskutocnovana naj-
méi prostrednictvom komer¢nych médii, je postavend na $ireni konzumnych hodnot. B. Ondrésik v svojej stadii
uvddza, Ze tak televizne vysielanie, ako aj nové medidlne formaty svedcia o spojitosti amerického medidlneho
imperializmu a amerikanizdcie kultiry. ., Americania vlastnia vi¢Sinu medidlnych koncernov, urcuji ich poli-
tiku a stratégie. Spolu s hollywoodskymi hviezdami [udia vo vSetkych kutoch sveta snivaji svoj americky sen®
(Ondrasik, In: Maws, Pravdovd, 2006, s. 100).

Hlavne po druhej svetovej vojne medidlna produkcia made in USA prenikla na rozne domdce trhy a stala
sadominantnou, a tym i komercne najuspesnejsou. S. P. Huntington v tomto kontexte hovori o ponuke americkej
univerzilnej populdrnej kultiry. M4 charakter spotrebného tovaru a je Sirend prostrednictvom médii. Spojené
Staty americké vidi v ulohe vyznamného lidra v ramci produkcie audiovizudlnej kultiry. Ameri¢ania maji nadvlddu
nad svetovou kinematografiou, televiziou avideoprodukciou. Osemdesiatosem zo sto najnavstevovanejsich filmov
za rok 1993 pochédzalo prave z Ameriky, a to isté sa dd povedat aj o zbere a $ireni sprav na globalnej trovni.
Tento fakt podla Huntingtona sved¢i o univerzalnom [udskom zdujme o lisku, sex, ndsilie, tajomno, heroizmus,
bohatstvo a o schopnosti americkych komerc¢nych spolo¢nosti vyuzit tento zaujem vo svoj prospech (S. P. Hun-
tington, 2001, s. 54 - 55).

Médid saturuju tito potrebu cielavedomym posiliovanim emocie — fascindciou zdbavou, uspokoju-
jucou ich univerzalny ludsky zaujem. Fascindcia zdbavou umocnuje u recipientov sposob ich sebaprezenticie,
urcuje preferované aktivity vo volnom case, zivotny Styl a posilnuje tsilie oslobodit sa od zodpovednosti za inych.
Jednotlivec sa stotoziuje so zdbavou, ktord mu poniika réznorodé druhy konzumu, vzrusujicu plejadu rozno-
rodych obrazov, rytmov, exotickych médnych vystrelkov, erotiky a pod.

G. Lipovetsky oznacuje vyhladdvanie vzrusenia a opojenia sucasnikom za vyznamnd potrebu, ktorej
uspokojenie doddva jeho coraz fidnejsiemu Zivotu aspon trochu chuti. V suvislosti so sidobym Zzivotnym Stylom
oznacuje postmodernt spolo¢nost ako humornt alebo komicki. Podla neho je kazda kuluira schopnd vyvinit
$pecificku formu komickosti, ale iba postmodernd je v svojej podstate celd humornd, pretoze v nej neexistuje jasnd
hranica medzi viznostou a komickostou. Postmoderna spolo¢nost totiz vytvorila atmosféru, presiaknuti humor-
om. Tradi¢né spoloc¢nosti, baimodernd spolo¢nost, respektovali hranicu medzi sviatkami a véednymi dnami. Této
hranica vsak zostdva iba akymsi ,,folkl6rnym reliktom® v postmodernej paméiti. Sved¢i o tom aj spravanie médii,
ktoré ndm udalosti nesprostredkuvaju ako dramu, ale skor ako zdbavu. ,,Teraz sa nosi lacna .,pop“ komika, ktord
nenaznacuje Ziadnu nadradenost, ziadny hierarchicky odstup. Novi zvodcovia v masovych médidch si pozname-
nani banalizdciou, desubstancionaliziciou, personifikdciou: burleskné, heroické alebo melodramatické postavy
patria minulosti, teraz sa presadzuje otvoreny, nentiteny styl so zmyslom pre humor® (Lipovetsky, 2001, s. 169).
Globalizdcia vsak otvara viaceré problémy, napriklad problém identity a individualizmu. Z. Bauman poukazuje na
rozpor medzi krajnym individualizmom jednotlivcov, ich snahou po jedine¢nosti, nezavislosti a dosledkom roz-
padu tradi¢nej komunity, ktorym je strata pocitu prislusnosti k spolo¢nosti. Tieto rozpory si jedinec kompenzuje
vyhladdvanimzv. ,,prilezitostnej“ komunity—koncertov, $portovychzipasov, festivalovapod. (Bauman,2009.s. 3).

Jednotlivei st fascinovani zdbavou — hladaji rozptylenie, dobrodruzstvo alebo nové rozmery duchovna,
pretoze trpia roznymi druhmi frustricii, pocitom ohrozenia, neuznania ¢i obavami z hrozby nekonecnej, priam
smrtelnej nudy. Takdto kultira, podporujica fascindciu obrazmi, rytmom, zdzitkami, formuje osobité pre-
javy sprdvania i myslenia ¢loveka, ktorého Ch. Lasch nazyva narcisom. Fenomén novodobého narcizmu skiama
prostrednictvom analyzy postojov k Zivotu sti¢asného Americana (Lasch, 1991). Upozornuje, ze jednotlivec je
formovany socidlnymi vplyvmi, ktoré z neho v kone¢nom dosledku vytvdraji bandlnu osobnost. Budicnost ani
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minulost pre fu nemaji ziadny zmysel, pretoze Zije iba pre pritomnost, pre uchopenie momentdlne prezivanej
reality. Spolo¢nost z jeho pozy, a zdroven i zo zivotného pocitu — nostalgie, vyrobila tovar, vyhodne predajny na
trhu zivotnych Stylov. Narcis je v svojej podstate zavisly na inych, avsak trpi nehyniicou ldskou k sebe samému.
Zaujimaju ho iba otdzky, ktoré sivisia s jeho egom, Zivotom a aj preto je so sebou maximalne spokojny. Dokézal
totiz utiect od vlastnych citov, otupiet laskou k sebe a viest tak napriklad svoj sexudlny zivot bez vyssich citov
a podriadit ho Zivocisnym, avsak dosledne kontrolovanym pudom. Ch. Lasch wvrdi, Ze zatial ¢o atmosféra pred-
chadzajicej spolocnosti bola .,religiozna®, atmosféra sicasnej je .,terapeutickd®. Jednotlivei totiz netdzia po
spase, ale po ilizidch, ziti v blahobyte a spokojnosti, po zdravi a psychickom bezpeci (Lasch, 1991, s. 9).

Zakdzané sa postupne odtabuizovava, nasilie, sex, tajomno ¢i heroizmus nestimuluji emécie v ocakavanej
miere. U sucasnikov sa totiz objavuji reakcie na pretlak emociondlnych podnetov — necitlivost a nostalgia. Dokon-
caaj prejavy narcizmu a exhibicionizmu u medidlnych hviezd recipientovi rychlo zovsednievaju, pretoze sa vytraca
ich posvitnost. Na jednej strane bulvirne masmédia vykresluji .,celebrity” ako obycajnych [udi (nendvidiacich,
ziarlivych, ndsilnickych, promiskuitnych atd'.), na strane druhej oslnuji vo svojich hviezdnych rolch (skutkami,
zivotnym $tylom, postojmi, bohatstvom, exotikou a pod.). Sticasnik hladd stdle nové a nové podnety ku kreovaniu
vlastnej identity a zdroven sa usiluje uspokojovat tizbu po zébave, hre v novych rolich roznych identit.

Podla G. Lipovetského sme svedkami zjavnej antropologickej muticie, ktord podnietila zrod nového Stadia
,krajného individualizmu a exhibicionistickej i nostalgickej nahoty homo sapiens... M6da, reklama a medidlne
hviezdy vyuzivaju celé spektrum pohlavnej pritazlivosti, v kazdodennom Zivote je vsak prvok ,,sexi® rozsireny
iba mdlo. Vsedny zivot neprovokuje, ale je ovladany teplakovymi sipravami, praktickym spravanim a diskrétnym
pouzivanim licidiel. Tvrdd pornografia sa stiva banalitou, zatial ¢o spdsoby prejavovania sexudlneho zdujmu st
menej a menej utocné. Erotika v masovej kultire zovsednieva a vietky milostné polohy st povolené, avsak redlne
sexudlne praktiky si skor nudné a jednotvarne® (Lipovetsky, 2001, s. 71 - 72).

Pre jednotlivcov znamend permanentné zvySovanie podnetov, fascindcii, jediny sposob, ako sa vyrovnat
s hrozbou nudy a zovsednenia. Napodobnuji, prisposobuji, pretvaraju (individualizuju) vzory moédnych
akultarnych dizajnérov, roznymi sposobmi saturuji konzumné tazby po luxuse, exotickych predmetoch a miestach
¢i uporne hladaji viastni identitu a sebavyjadrenie. Podla Ch. Lascha masové médid zintenziviju ich narcistické
sny o sldve i obdive a pobddaji ich k tomu, aby sa identifikovali s hviezdami a nendvideli ..stddo®, tzn. priemernych
Tudi (Lasch, 1991, s. 72). Jednotlivci tak konaji pod takom dvoch protichodnych tendencii. Na jednej strane
2iji v oklieSteni masovej kultiry ponikajicej uniformitu, Standardiziciu, homogeniziciu, ,,hyperkonzum®.
Na strane druhej ich .,popkultirny vzdor® vedie ku krajnému individualizmu, k snahe odlisit sa od inych,
k exhibicii narcistického superega a k okdzalej sebaprezentdcii.

Dosledkom tychto tendencii je vznik ..detinskej” a ,karnevalovej” spolocnosti, ktord pontka ziabavu
bez hranic. Spolo¢nost kreovani krajnym variantom kultu tela, fascinovani idolmi a karnevalovou extizou —
svetom ,naruby®. Spoloc¢nost, v ktorej dospeli jednotlivei odmietaji dospievat. Dospelost ich totiz zavizuje k zod-
povednosti a vzdaniu sa medidlneho voyerstva. Karnevalova a detinska spolocnost kreuje cloveka fascinovaného
zdbavou, kultom jedla a pitia, kultom tela, mladosti, véemoznych pozitkov, ¢loveka baziaceho po momentilnom
okamihu slavy, bytost vzdorujicu i konformni zdroven.

Dominantné postavenie televizie v spektre
masmedidlnej zabavy

Podla U. Eca jedine masové médid su schopné .,vyvolat zivé a nesprostredkované emécie®, pretoze ich
nenaznacuju, ale ako vzory ich ponukajii ,,uz hotové® (Eco, 1995, s. 44). O obltbenosti ponuky ,,uz hotovych®
emacii u recipientov sved¢i aj obrovské mnozstvo zdbavy, ktord ndm masové médid ststavne ponidkaji. Tento
fakt potvrdzuje existencia velkého poctu produkcie zéanrov v jednotlivych druhoch masovych médii, ktoré maju
uz tradicne rydzo zabavny charakter (filmovych, televiznych, rozhlasovych, kniznych komédii, tzv. kasovych mu-
zikdlov, reality show, talkshow, hudobno-zdbavnych reldcii atd). Masmedidlnu zdbavu, ako ponuku $pecifickych
emociondlnych podnetov a stimulov, mozno nachddzat tiez v inych zanroch (triler, krimindlny film, krimindlny
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seridl, telenovela prekypujica [ibostnymi vziahmi, erotickymi scénami, dramatickymi zvratmi, ndsilim...). Pre re-
cipientov st dostupné v kindch, rozhlase, televizii, na DVD ¢i internetovych strankach. Medidlnu zabava ndm
pontka tiez mnozstvo bulvarnych novin a ¢asopisov (printovych, internetovych) a titulov populdrnej hudby na
CD, programova ponuka najmi komer¢nych rozhlasovych stanic, kniznych vydavatel'skych titulov (od bestellerov,
tzv. ,,¢ervenej kniznice® po kniznicu ,.zelent®, komiksov, az po humoristicky ¢i dramaticky ladené rozpravania
satirikov ¢i zivotné pribehy roznych medidlne znamych osob — ,,celebrit™).

Prevazndvicsinakontinudlnychvyskumovsledovanosti televiznych programovvkomparéciis po¢tivanostou
rozhlasovych stanic alebo Citanostou periodickej tlace dokazuje, ze televizia md najpocetnejsie publikum.
Zaroven sa vyskumy zhoduju v tom, Ze najoblibenejs$imi programami vysielania televiznych stanic st zdbavné
programy alebo tzv. lahké dramatické zdnre (trilery, krimindlne filmy), tvoriace vicSinu televizneho vysielania.
V rdmci programovej Strukuiry netvoria iba najpocetnejiu skupinu $pecificky zameranych programov, ale
zdbava je tiez zdkladnym stavebnym prvkom i principom ostatnych programov a zanrov. Aj preto vicsina autorov
oznacuje televiziu ako dominantné médium v oblasti produkcie a sprostredkuvania zabavy v roznych typoch pro-
gramov (N. Postman, D. McQuail, ]. Thompson, D. Prokop, M. Kunczik, E. M. Brown, P. Elliot. J. Fiske, U. Eco,
I. Ramonet, B. McNair B. Blazek, J. Jirdk, B. Kopplova, M. Mistrik, M. Zilkova atd’).

Zabava, explicitne i implicitne zastipena v Sirokom spektre medidlnej produkcie, vyvoldva u jednotliveov
silné emociondlne stavy, akymi si smiech, pobavenie, nadsenie, euforia, Gzas, fascindcia (postavami, ich skutka-
mi, prostredim, vecami a pod.) ¢i prezivanie velmi intenzivnych emdcii, napriklad smiechu, Soku, zdesenia,
zhnusenia, hnevu, zirivosti, atd. Emociondlne posobenie masovych médif spociva vo vyvolavani silnych citovych
¢inkov, o com podla]. Jirdka a B. Kopplovej svedcia empiricky zistené a dokdzané skutocnost o reakcidch pub-
lika na niektoré typy mediovanych obrazov (autori uvadzaji ako priklad reakcie divakov na komer¢ne Gspesny
triler Celuste) (Jirak, Kpplova, 2009, s. 359). Obsahy vyvolavajiice intenzivne citové odozvy (dojatie, radost,
strach alebo des) predstavuju osobitt oblast [udskej komunikacie, ktord je takd stard ako [udskd kultira. Bola
zastipena napriklad v obradoch, ritudloch, poézii, divadle, literatire, roznych formach [udovej zdbavy v sta-
roveku, stredoveku i novoveku. Avak az masové médid jej dali ovela $irsi priestor a rozne moznosti stvirnenia.
LStrasidelné pribehy, horory (a od poslednej tretiny 20. storocia i filmové a knizné trilery) sa snazia vzbudit
des, strach, napiitie, milostné pribehy sa pokiisaji vyvolat dojatie... Od deviitdesiatych rokov sa k tejto mnozine
medidlnych produktov pridali sutaze reality show v televizii (Big Brother, VyVoleni, Vymena manzeliek, Posta
pre tebaatd’), ktoré s taktiez zamerané na vyvoldvanie silnych emociondlnych odoziev® (Jirak, Kpplova, 2009,
s.359).

V pripade vymedzenia roznych pristupov k worbe masmedidlnej zdbavy ide podla D. McQuaila najmi
o ponuku roznorodych fiktivnych a dramatickych foriem. Ich primédrnou Glohou je vtiahnut divaka do fantazijného
deja, ktory je obvykle zasadeny do realisticky vyznievajiceho ramca. Medidlny obsah véi¢sinou neprindsa nejaké
$pecifické posolstvo, ale prosti, nekomplikovant, lahko pochopitelni zabavu, ktorej ciefom je viiahnut Tudi do
inych svetov. Do svetov imagindcie, dramatickych dejov a emocii. ., Texty zapojené do tohto tsilia maji tendenciu
byt relativne otvorené a nemusia vel'mi fungovat na kognitivnej trovni® (McQuail, 1999, s. 276).

Vyskumy v poslednom desatroci vsak ukazuju, ze svet imagindcie, dramatickych dejov a emocii, nie je
iba doménou rydzo zdbavnej ¢i dramatickej masmedidlnej produkeie, ale aj spravodajstva a publicistiky, ktoré
zacali byt tvorené v duchu ,,bandlnej infozabavy.” B. McNair s odvoldvanim na novindrske skiisenosti amerického
novindra W. Cronkita hovori o nepopieratelnej existencii infotainmentu v spravodajskych médiach. W. Cronkit
pocas svojej praxe nadobudol presvedcenie, Ze trend infotainmentizicie je dosledkom zmeny spravodajstva verej-
nej sluzby v sluzbu komer¢ni. Spravodajstvo bolo totiz vzdy stratovou zlozkou a az v osemdesiatych rokoch
minulého storotia sa zacalo menit na oblast vytvérajicu zisk (McNair, 2004, 5. 123). Usilie dosiahnuf pritazlivost
spravodajskych obsahov je zalozené na dynamickom pribehu, nezvycajnych situdciach, zaujimavych udalostiach,
na nekonven¢nych hrdinoch (vrahoch, prostititkach, spevdkoch, hercoch, modelkdch a pod.). Infotainment
Lzjednodusuje, dopliia, upravuje, dramatizuje alebo celkom meni autentické udalosti a vyroky o nich” (Bartosek,
Tuser, In: Tuser a kol., 2010, s. 26 — 27).

Podl'a M. Mistrika nie je z celého radu masmedidlnych produktov v sucasnom svete ni¢ také zaujimavé
pre Siroké publikum ako televizne programy. Pripomina, ze Slovensko nie je Ziadnou vynimkou — stalo sa
sacastou tohto sveta. Sociologické vyskumy potvrdzuji, Ze sledovanie niektorého z televiznych programov patri
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k najoblibenejsim zabavam obyvatelstva. M. Mistrik zdroven svojim tvrdenim protireci doterajsim ndzorom
o vyhradnom sledovani televizie v ramci vol'ného Casu. Uvéddza, Ze v sticasnosti sa televizia ,,stdva v mnohych pri-
padoch sucastou pracovného ¢asu — ako nositel najcerstvejsich informdcii, pramen vzdeldvania a pod” (Mistrik,
In: Vopdlensky (eds.), 2003, s. 65).

Televizia v porovnani s tlacou a rozhlasom m4 aj iné kvality: pondka Siroku $kdlu informécii vizudlnou
formou, pricom vyuziva synteticky pristup — kombindciu obrazu, zivého slova a zvuku, ovela vi¢si stupen per-
sonifikdcie v kontakte s publikom, ¢im je emociondlne posobivejsia a schopnejsia vzbudzovat u recipientov akt
spolutic¢asti. Na strane druhej, ako negativnu vlastnost mozno oznacit pominutelnost informdcie, plynutie ¢asu,
tempo vnimania uddvané komunikdtorom a nie recipientom a jednosmerni linearnost komunikac¢ného procesu
(Kosco, 1984, s. 10). Medzi vyznamné vlastnosti televizie, ktoré z nej robia divicky pritazlivé médium, mozno
priradit tiez operativnost, priame sprostredkovanie informécii (prenosy udalosti v case ich diania — Sportové zd-
pasy, tlacové besedy, Zivelné pohromy, a pod.), jednoduchost vypovede (Mistrik, In: Vopdlensky (eds.), 2003,
5. 60).

Typologické clenenie televiznych zdnrov, ktoré v osemdesiatych rokoch minulého storocia vymedzil
v podmienkach monopolného posobenia (}eskoslovenskej televizie J. Ko$co, je aj v sucasnosti platné, aj napriek
tomu, ze sa pomerne radikdlne zmenili pristupy tvorcov pri spracovani povodnych zanrov. Zmenila sa tiez frek-
vencia a casové zaradenie jednotlivych programovych typov v dennej programovej Struktire. J. Kosco vyclenil
tri vyznamné skupiny televiznych Zanrov: 1. spravodajsko-publicistické, 2. dramatické, zibavné, hudobné,
3. skladacky, pasma, integrované bloky, hybridné programy (v nich spravidla prevldda jeden funk¢ny kompo-
nent z predchadzajicich skupin) (Koito, 1984, s. 25). V kontexte nastipenych zmien M. Zilkovi poukazuje
na procesy vnitri medidlnej tvorby v rovine ontologickej i zanrovej. Ak napriklad kedysi prevlddali televizne
inscendcie a filmy, dnes st to rodinné seridly, reality show, nendro¢né hudobné a zabavné zanre i sitazné relacie.
Objavili sa nové typy zabavnych televiznych programov. Mozno k nim zaradit programy estradneho charakteru
(Smotdnka, Drislakoviny, PoSta pre teba, Na streche...), sitazné programy (Miliondr, Pali vim to?, Aj mudry
schybi...) politické show (Na telo, O pit minit dvandst, Sedmicka), reality show (Slovensko hladd SuperStar,
Vymena manzeliek, Big Brother...), talkshow (Sedem s. r. 0., Anjeli strazni, Doma s Markizou...) (Zilkov{l, 2006,
s. 17-20).

Na postupnid premenu pristupu k tvorbe televiznych programov upozornuje P. Bourdieu v publikdcii
O televizii (2002). Popisuje v nej sposob, akym masové médid, najmé televizia, ale aj seridzne franctizske den-
niky a tyzdenniky, interpretuji kultirne javy a vyznamy vo Franctzsku. Poukazuje hlavne na premeny televizie
od jej zaciatkov po koniec posledného desatro¢ia minulého storocia. Tvrdi, Ze televizia v 50. rokoch sa snazila
byt skuto¢ne doslednou a zodpovednou kultirnou institiciou, k comu vyuzivala aj svoje monopolné postavenie.
Produkovala a televiznym divikom vnucovala produkty s vysokymi kultirnymi ndrokmi, ako napriklad dokumen-
ty, adaptdcie klasickych literarnych diel, kultirne debaty atd. Tymto sposobom sa usilovala pozitivne kultivovat
.vkus sirokej verejnosti“. Televizia 90. rokov sa podla neho ,snazi o jeho vyuzivanie, podkladanie sa tomuto
vkusu, aby zasiahla ¢o najsirsie publikum tym, Ze pontka divikom primitivne produkty, ktorych paradigmou je
talkshow, realityshow — realistické vyseky zo zivota, exhibovanie bez zdvoja ¢asto extrémnych skusenosti, ktoré
st schopné uspokojit isty voyeurizmus a exhibicionizmus® (Bourdieu, 2002, s. 45). Televizia devitdesiatych
rokov je schopnd pontiknut iba televizne stitaze, realityshow, v ktorych [udia horia tizbou t¢inkovat, ak nie inak,
tak aspon ako divéci, len aby dosiahli vytizeny okamih vlastného zviditelnenia (Bourdieu, 2002, s. 45).

Taktiez I. Ramonet programovi ponuku a jej obsahy sicasnych televiznych spolocnosti zuzuje iba na
zdbavu. Pric¢inu vidi v snahe televiznych spolo¢nosti zachovat si priazen u divickeho publika, pretoze na tele-
viznom trhu je obrovska konkurencia. Td niti novindrov hladat za kazdu cenu senzdcie, byt prvymi na mieste a ¢o
najrychlejsie o nich posobivym spdsobom informovat divicku verejnost. Sicasna televizia je podla neho .,nekro-
filna*, pretoze sa .,zivi hlavne krvou, nasilim a smriou® (Ramonet, 2003, s. 148). ,,Nekrofilnd* televizia je pov-
rchnd, neoveruje si informdcie, manipuluje. Novindri pracuji v atmosfére krajnej nezodpovednosti k informacidm
i recipientom. St povrchni pri spractivani materidlov, pretoze ich k tomu nuti konkurencia a imperativne nas-
tavené kritérium dspesnosti — priniest ¢o najposobivejsie divadlo. I. Ramonet v tomto kontexte poukazuje na
zjavny paradox: ,,Cim viac sa komunikuje, tym menej sa informuje, a tym viac sa dezinformuje™ (Ramonet, 2003,
s. 149).

16 Teoretické stadie

Jeden z dalsich vyznamnych kritikov N. Postman povazuje televiznu zabavu za zastreSujicu ideologiu celej
televiznej komunikdcie. Problém nevidi v tom, ze televizia pondka zdbavné témy, ale v tom, ze akékolvek témy
(aj tragické, katastrofické, politické, a pod.) ,meni na zdbavu® (Postman, 1999, s. 95). Rozkladné tendencie
vidi v schopnosti masovych médii miast [udi trividlnostami, ktor¢ ich viahuju do kolobehu nekonecnej zabavy
(Postman, 1999, s. 164 - 165).

Na problém unikania divakov pred zodpovednostou ¢i ich juvenilizdciou a infantiliziciou poukazuje tiez
J. Rusndk. Podla neho publikum nemd zdujem dospiet, nechee byt zodpovedné a ,.kond tak, aby zodpovednosti
uniklo. Infantilizdcia umoznuje pomerne bezpe¢né restaurovanie pocitov, ktoré plodi bezstarostna detska zaba-
va“ (Rusndk, In: Magal, Mistrik, Solik (eds.) 2009, s. 438).

Vo vedeckej reflexii problematiky televiznej zdbavy existuju aj menej kritické nazory. U. Goutlich
a R. Winter poukazujii na pozitivnu stranku masmedidlnej zabavy. Pre jednotlivca predstavuje vytvdranie poz-
itivneho vztahu k okoliu, kreuje ¢loveka tesiaceho sa zo Zivota. Podla nich napriklad preferovanie urcitého hu-
dobného zamerania implikuje $pecificky zivotny $tyl, je zndmkou odliSenia od ostatnych a predovsetkym prindsa
pocit spolupatricnosti s ur¢itym spolo¢enstvom. Doleziti rolu pritom zohravaji prijemné, niekedy az exaltické
zdzitky ¢i euforia (Goudich, Winter, 2000, s. 9). M. Kunczik, odvoldvajic sa na Bosshartovu stidiu, poukazuje
na postoje medilnych tvorcov vo Svajciarsku, ktori chépu televiznu zibavu ako prirodzené miesanie zibavy,
informovania a vzdelavania. Ich hlavnym ciefom nie je relaxdcia a pobavenie divikov, ale ich pozitivna manipuldcia
a vzdelavanie. .,V uvolnenej atmosfére sa divik bez nejakého velkého dsilia moze poucit, Ze si tiez iné veci na
svete a ze bezpecnostné pasy je potrebné mat priebezne zapnuté® (Bosshart, In: Kunczik, 1995, s. 83 - 84).
S. Russ-Mohl a H. Bakicovd uvddzaji, ze v pripade zdbavy a zdbavnosti v medidlnych obsahoch recipient pri-
rodzene ocakdva, ze ho médid budu sprevadzat kazdym dnom a ze mu pontiknu rozptylenie, pretoze si .,pevnou
sacastou spolocnosti zdbavy a zdbavného priemyslu® (Russ-Mohl, Bakicova, 2005, s. 23).

Uvedené postoje autorov k fenoménu zibavy v spolocnosti a médidch svedcia o niekolkych faktoch.
Zabava sa stala pevnou stcastou kazdodenného Zivota jednotliveov. Fenomén zdbavy plni viacero funkeii —
hedonisticki, eskapicku, terapeuticka. Sticasnik je fascinovany medidlnou zdbavou, pretoze mu umoznuje rozp-
tylenie, krdtkodoby tnik z reality, zmenu identity stotoznenim sa s hlavnymi protagonistami, odstup od utrpenia
inych, zbavenie sa tarchy zodpovednosti za inych a pod. Na jednej strane autori poukazuji na jej zhubny vplyv
na jednotlivea i spolo¢nost, na strane druhej vyzdvihuji jej schopnost regenerovat sily, informovat, vzdelavat
a vychovdvat nendsilnym, patavym sposobom. Obe skupiny autorov sa véak zhoduji v jednom - fenomén medidl-
nej zdbavy (hlavne televiznej), pontkajicej osobitti medidlnu realitu, sa stal pevnou a neodmyslite[nou sic¢astou
kazdodenného zivota sucasnika.

Problematika stereotypov v kontexte
televizneho infotainmentu

V predchddzajice;j casti bolo poukdzané na rozne formy televiznej zabavy, ako aj na to, ze fenomén zabavy
vtelevizii mozno identifikovat napriec jej celym programovym spektrom, vratane spravodajskych a publicistickych
reldcii. Viaceri autori poukazuju na fakt, ze vyznamnu tlohu pri tvorbe Specifickej medidlnej reality zohravaju
stereotypy a stereotypizicia (R. Dyer, J. Baudrillard, G. Burton, J. Jirdk, B. Képplovd, J. Rusnak, M. Kunczik,
D. Petranovi, A. Plencner). Nasledujuca cast md ambiciu poukdzat na stereotypy, medidlne stereotypy. ako aj na
proces stereotypizacie privytvarani Specifickej medidlnej reality v ramcei tvorby televiznych spravodajskych zanrov
uplatiujacich prvky infotainmentu.

Termin stereotyp sa interpretuje z hladiska jednotlivych vednych pristupov roznymi sposobmi. V kulturo-
lo-gickych a kultirno-antropologickych konceptoch je stereotyp chapany ako ndzornd a jednoduchd reprezentd-
cia, redukujuca jedinca na jednotku skor negativnych ako pozitivnych povahovych ¢ft. Stereotypy kategorizuji
jednotlivcov, skupiny, maji univerzalne charakteristiky, ktoré reprezentuji vietko, ¢im jedinec je, alebo ¢im moze
byt. Konkrétny stereotyp md ,,podobu ustdlenej predstavy konstruovanej podla rigidneho vzorca do schematic-
kého obrazu, ktory triedi [udi na typy® (Barker, 2006, s. 180). V socioldgii je termin stereotyp pouzivany
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prevazne na oznaCenie pomerne striktného postoja jednotliveov a skupin k roznorodym socidlnym, rasovym,
ndrodnostnym a inym skupindm i subkultiram. Stereotypy predstavuji faktory ovplyviiujice u jednotlivcov
a skupin formovanie postojov, hodnotovych skdl, noriem, ba i systém sankcii a sposob socidlnej stratifikicie
jednotlivcov v danej spolocnosti (Adkins, 1995). Kognitivna psycholdgia skiima problém stereotypov cez vyvoj
pozndvacieho procesu odrazajiceho sa vo vymedzeni jednotlivych skisenosti fudi. Tie sa prejavuji v ich pos-
tojoch vyjadrujucich spolocensky zdielané hodnoty. Jednotlivei pripisuju isté ¢rty konkrétnym skupindm javov,
vytvarajuc tak rozne postojové skaly (Thurston, Likert, Bogardus, Guttman, In: Kollarik, 2004, s. 265).

G. Burton a J. Jirdk pri analyze medidlnych stereotypov upozornuju, ze je potrebné rozliSovat medzi
typmi, stereotypmi a archetypmi. Typy totiz neexistuji v redlnom svete, vznikaji v procese tvorby na zaklade
tzv. typiza-cie redlnych postiv (krémar, obchodnik, vojak atd’). St prilis jedinetné, prekreslené do hibky na
to, aby sa stali stereotypmi. Pojmom stereotypy oznacuju konstitutivne prvky socidlnej konstrukcie reality.
Ide predovsetkym o formu typizacie sidov, postojov, ndzorov, pripadne predsudkov. Archetypy charakterizuju
ako hlboko zakorenené a vyhranené typy, napriklad hrdinov, hrdinky, zloduchov. Tieto typy predstavuju isté
hodnoty, pripadne predsudky v danej kultire. Medidlna komunikdcia archetypy preberd a posilnuje. G. Burton
aJ. Jirdk podciarkuju, Ze archetypy sa vyskytuju viac v zanroch (zloduch moze byt v horore, $piondznom filme atd’.,
ale v spravodajstve pri vykreslovani obrazu nepriatela), pricom do popredia vystupuji véeobecné rysy — odvaha,
krasa, zlo, dobro (Burton, Jirdk, 1997, s. 188 — 191).

J. Jirdk a B. Képplovd, vychddzajuc zo sociologickych a kulturologickych pristupov, pojem stereotyp de-
finuju ako ,,socidlnu klasifikdciu ur¢itych skupin a ich reprezenticiu pomocou zjednodusujicich, neoveritelnych,
zovseobecnujicich znakov, ktoré explicitne alebo implicitne predstavuju sibor hodnot, sudov a predpokladov
tykajucich sa spravania takychto skupin, ich vlastnosti, minulosti, ako aj vyvoja“ (Jirak, Képplovd, 2003, s. 144).

V procese stereotypizdcie sa obvykle priraduji negativne rysy rasovo, gendrovo a kultirne odlisnym
[udom. Podla Ch. Barkera to znamend, ze do procesu stereotypizdcie zasahuje dominantnd moc. .,ZvIast
zvyraznuje rolu, ktort zohrdva stereotypizdcia v exklizii odlisného zo socidlneho, symbolického a mordlneho
poriadku, pretoze stereotypy sa zvycajne vztahuju na tych, ktori boli vyluceni z normalneho poriadku veci. Stere-
otypizdcia teda zdroven ustanovuje, kto sme my a kto st oni“ (Barker, 2006, s. 180).

Z uvedenych charakeeristik vyplyva, Ze stereotyp je vnimany ako socidlna konstrukeia reality, ktord je
spolocensky, kultirne i osobnostne podmienend a etabluje sa na zdklade jej siistavného komunikovania v skupine
iv celej spolocnosti. Vykazuje jednotné znaky a obrazy, odrdza, ale aj formuje vztahy medzi jednotlivymi skupi-
nami v spolo¢nosti. Predstavuje zjednodusené pohlady, postoje, hodnotenia ¢i predsudky.

J. Jirdk a B. Kpplovd poukazuji na vyznamnt Glohu W. Lippmana, ktory v roku 1922 v knihe Public Opi-
nion ako prvy upozornil na sivislost medzi stereotypmi s masovymi médiami. Termin stereotyp pouzil ako meta-
foru na posobenie tlace, ked hovoril o .,,obrazoch v nasich hlavach® vytvarajicich postoje a vztahy k inym fudom
(Jirdk, Kopplovd, 2009, s. 300). D. Petranovd a A. Plencner pri analyze sumarizovani pristupov k problematike
stereotypov v médidch vyclenuju z hladiska povodu :

- mediované stereotypy (tie, ktoré v spolocnosti uz existujii),
- masmedidlne stereotypy (Specifické stereotypy, ktoré existuji v masovych médidch).

Upozornuji hlavne na stereotypy, ktoré sa produkuji v ramei televiznej tvorby. Divéci sa na zaklade ich
posobenia stotoziuju s vysielanym programom, pri¢om .,,maji pocit, ze vyznamy, ktoré si precitali v takomto pro-
grame, st totozné s ich vlastnymi socidlnymi vyznamami® (Petranovd, Plencner, 2008, s. 71 - 73). Nepriamo
tym poukazuju na priamu imeru medzi mediovanymi stereotypmi a socidlnou realitou a medzi masmedidlnymi
stereotypmi a medidlnou realitou.

Realita (angl. reality, representation of reality) sa chipe ako subjektivne vnimanie fenoménu, pdsobiace-
ho nezavisle od existencie istej [yzickej ¢i socidlnej entity. Z psychologického, sociologického a kulturologického
hladiska sa realita zvykne definovat ako socidlna a kultirna konstrukeia reality, i ako proces upeviujici vaimanie,
postoje a presvedcenia, ktoré sa v danej kultire pocas jej existencie utvdrali a kontinudlne i nadalej utvaraja.
Na zdklade tohto vychodiska mozno realitu definovat ako $pecificky druh symbolickej formy, reflektujicej okoliti
skutocnost. To znamend, Ze realita je vysledkom konstruovania istych vyznamov na baze subjektivnych pristupov
jednotlivcov a nimi vytvaranych socidlnych vztahov v spolo¢nosti.

18  Teoretické studie

Osobiti Glohu pri analyze medidlnych stereotypov zohrava proces konstrukcie medidlnej reality.
W. Schulz uvadza dva zdsadné pristupy k jej teoretickej reflexii (Schulz, 2000, s. 24 — 40). Prvy predklada tézu
ooptickejanaldgii, zn. o zrkadleni Cireflexii reality optikou médii. Druhyhovori o medidlnejreflexiireality, ktordje
v opozicii vo¢i konStruovanej socidlnej realite, pretoze ju zvic¢sa skresluje. Evidentné posuny v stvarnovani so-
cidlnej reality mozno ukdzkovo demonstroval napriklad na manipulacnych technikdch, praktizovanych v spra-
vodajskych relacidch, alebo na dejovych fikcidch v scendroch populdrnych televiznych seridlov ¢i filmovych,
tzv. ,.kasovych trhakov®. Druhy pristup vymedzuje médid ako integrdlnu sic¢ast spoloc¢nosti. Ich snahou je realis-
ticky stvarnovat socidlnu realitu, odzrkadlovat ju v ostrom kontraste s fikciou. Medzi typické ukdzky snah o ¢o
najvernejsie sprostredkovanie socidlnej reality sa zaraduje spravodajstvo, publicistika a dokumentaristika alebo
nicktoré smery hranej filmovej tvorby. V ramci spravodajstva ide napriklad o strikiné dodrziavanie spravodajskych
kritérii, v pripade dokumentdrnych filmov sa baziruje na presnej faktografii, casovej ohranic¢enosti, autentickosti
a exaktnosti pouzitych textovych i obrazovych materidlov atd’. V pripade hraného filmu mozno uviest niektoré
vyznamné smery, hlavne realizmus a neorealizmus, usilujice o zaznamendvanie deja systémom dokumentdrnej
vernosti a prezentujice snahu negovat Stylizdciu pri zobrazovani skuto¢nosti.

Média nielenze reflektuju, ale aj pomdhaji etablovat a upeviovat mediované stereotypy v spolo¢nosti.
Zobrazovanej medidlnej realite prisudzuji isté vyznamy prostrednictvom stereotypov, ktoré v spolo¢nosti uz
existuju, ako aj na zdklade nimi vytvorenych stereotypov ako sticasti procesu vytvdrania osobitej medidlnej real-
ity. Podla G. Burtona a J. Jirdka masové médid vel'mi ic¢inne vedia divikom organizoval vnimanie jednotlivych
kategorii [udi a ddvat im odporicania na to, aby vedeli skupiny [udi zaradit do urcitych kategorii. ., Tieto kategorie
sa stdvaju stcastou myslienkovych procesov, ktoré slizia na posudzovanie [udi v redlnom svete, rovnako ako
vmédidach® (Burton, Jirdk, 1997, s. 192).

Pri pomenivani fenoménu stereotypov (reprezentdcii) v masovych médidch v suvislosti s ich obsahmi
avyznamami G. Burton aJ. Jirak, in$pirovani clenenim R. Dyera rozli$uju :

1. Reprezenticie (vyuzivaji sa v ramci roznych vyrazovych prostriedkov (zvyklosti, konvencie), ktoré platia
apouzivaju sa pri zobrazeniach, predvidzani — spritomnovani sveta recipientom).

2. Reprezentativnost — typizdcia (urCuje, do akej miery s osoby pouzité v obsahoch charakteristické pre
urcité socidlne skupiny).

J. Realizdciu (hovori o tom, ako medidlne institicie vytvaraji text a ovplyviiuji reprezentovanie, ide najméi

o problém rodu v suvislosti s tym, Ze v medidlnych obsahoch sa uplatiuje skor maskulinny princip).

4. Pochopenie (poukazuje na to, ¢o si publikum mysli, ze sa mu predvadza, a ¢o je mu médiami reprezen-
tované (preferované citanie) — su to signdly, ako si md publikum text precitat, avSak recipienti si text mézu

precitat dplne inak, ako im to medidlne texty vnucuji) (Dyer, In: Burton, Jirdk, 1997, s. 186).

D. Petranovd a A. Plencner na zaklade analyzy a zovSeobecnenia problematiky stereotypov uplatiovanych
v masmedidlnej praxi vymedzuju tri zdkladné pristupy k ich worbe, v désledku ktorych vznikaji Specifické feno-
mény a situdcie:
- stereotypné obrazy jednotlivcov,
- zobrazovanie stereotypnych situdcii, udalosti a informdcii,
- stereotypné postupy v tvorbe obrazov a nardcii (Petranovd, Plencner, 2008, s. 72).

V rdmci uplatnenia jednotlivych pristupov k tvorbe medidlnych stereotypov je potrebné upozornit na
zauzivané konvencie pri tvorbe a na zanrové charakteristiky. Stereotypné obrazy jednotlivcov i skupin, situdcii
a udalosti, ako aj stereotypné postupy v tvorbe uplatnované v televiznych spravodajskych zanroch, si nemozno
zamienal so spravodajskymi znakmi, kritériami a realizacnymi i tvorivymi postupmi v procese redigovania.
Existuji vSeobecne platné spravodajské atribity — aktudlnost, profesiondlnost, objektivnost — pravdivost, ako
aj predpoklady — pohotovost, strucnost, zrozumitelnost, ktoré by podla A. Tusera mali byt kritériami kvality
dobrého spravodajstva (Tuser, 2010, s. 128 — 130). ]. Vojtek pod redigovanim rozumie najmé tvorivi pracu ako
cielavedomy redakeny proces, ktorého ,,vysledkom je novy fenomén® (Vojtek, 2009, s. 22 - 23).

L. Jenca postva problém blizsie k procesu stereotypizicie, ked upozoriiuje na stcasné trendy v spravo-
dajstve. Tie st podla neho vyvolané globalizaciou, konkuren¢nym takom a transformdciou médii (komercné
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rozhlasové a televizne stanice). Poukazuje najmé na tri hlavné tendencie: v informacnom Style sa preferuje
zdzitkovost, vyraznejsie sa uplatnuje personifikdcia novinarskej informacie a snaha zvysit idernost — dynamickost
zurnalistick¢ho komunikdtu (Jenca, 2004, s. 21). Podla R. MacNeila komercne spesné spravodajstvo nema
zatazovat divikovu pozornost, ale ju stimulovat pestrostou, novostou, akciou, pohybom. Je potrebné tvorit rychle
wjednohubky® a ,vyvarovat sa komplexnosti“. Pri tvorbe spravodajstva nie st nutné ,.jemné nuansy, ale je dolezita
vizudlna stimuldcia, ktord musi byt ndhradou myslenia® (MacNeil, In: Postman, 1999, s. 113).

Tak ako s jednotlivé zurnalistické zanre vystavané z typickych klticovych prvkov ako stavebnych dielcov,
tak st aj stereotypy zostavené z urcitych elementov. Medzi zikladné elementy G. Burton a J. Jirdk zaraduju napri-
klad fyzicky zjav, tzn. vlasy, oblecenie, rozliSujuce charakteristické vizudlne rysy ¢i urcité typy spravania, konania
avztahov. Pripominaju, ze médid nie st iba aktivnymi sprostredkovatel mi urcitych stereotypov, ale podielaju sa aj
na reprezentdcii samych seba, ¢im sa stdvaji vyznamnou ,,sucastou socidlnej konstrukceie reality a velenuji sa do
socidlneho kontextu. Robia tak najmé prostrednictvom 0sob, ktoré médium personifikuji™ (Burton, Jirak, 1997,
s.200).

Pri identifikdcii jednotlivych elementov tvoriacich stereotypy v sucasnom televiznom spravodajstve je
potrebné brat do tvahy osobitosti infotainmentu a trendy pri spracovani predmetnej udalosti, ktoré sa uplatiujia
najmé v komercnych televizidch. Televizne spravodajstvo na Slovensku sa zacina Coraz viac podobat americ-
kému uplatnovaniu viacerych vyrazovych prvkov a znakov: infotainmentiziciou (vyber a zoradenie tém, sposob
ich spracovania v duchu spravy ako Sou), ,.celebritiziciou™ (extrémna personifikdcia — moderdtori a redaktori
sa dostavaju do centra pozornosti zabavnych programov (Letsdance, Showdance, Bailando a pod.), prispevkov
v spravodajskych, publicistickych ¢i kontaktnych relacidch areality show (svadba, narodenie dietata, hobby, pred-
vadzanie kucharskeho umenia a pod.) ¢i uplatiiovanim vyraznej grafiky, dynamického strihu a komentativnych
prvkov v spravodajskych textoch. Uvedené tendencie a elementy stereotypov mozno identifikovat v jednotlivych
kategoriach medidlnych stereotypov.

Takto vymedzené tendencie a elementy stereotypov st vel'mi ¢asto viditeIné aj v spravodajskych relacidch
slovenskych televizii, vytvarajicich stereotypné obrazy jednotlivcov. Napriklad v pripade rozdelenia spravoda-
jskych rezortov alebo vyberu moderatorskych dvojic sa uplatiuji jednoznacné rodové stereotypy. Jednotlivé
rezorty st rozdelované tak, aby odrdzali stereotypné predstavy spolocnosti (mediované streotypy) o pracovnom
uplatneni muzov a zien (tzv. silové rezorty — obrana, vautro (policia) a sudnictvo patria redaktorom, podobne
aj oblast hospoddrstva, stavebnictva a dopravy). Rezorty — parlament, vlida, politické strany, zdravotnictvo,
skolstvo, socidlne veciakultirasi zvicsa pridelované redaktorkam. Podla Z. Hudikovej privybere moderatorskych
dvojic sa akcentuje na jednej strane mediovany stereotyp — mladd, peknd, neznd, prijemnd zena a silny, mudry,
rozvazny a doveryhodny muz. V komunikécii medzi moderdtorskymi dvojicami sa uplatiiuje stereotyp koketérie
— moderdtor vtipkuje, moderdtorka sa decentne usmieva. Na strane druhej st evidentné masmedidlne stereotypy
prejavujice sa vo vizudlnom i verbdlnom prejave moderdtorov — prevazne blondinka s ,barbie-tvirou,” $tihla,
so Satami s pootvorenym dekoltom, mejkapom zvyraznujicim a zvi¢Sujicim o¢i, s velkym sexepilom, mladistvo
posobiaci muzi, decentne obleceni. Privybere moderatorov-muzov sa preferuji dva typy — ..sibal“ (lahko porusuje
isté spolocenské normy, zabdva, vtipkuje, koketuje) a ,mamickin syndcik® (akceptuje spolocenské pravidld,
je decentny, pozorny a tctivy k Zendm). Oblecenie moderdtorskych dvojic je spolocenské, slivnostného rézu,
farebne zladené. Pre moderdtorov i moderdtorky je typicky spevavy, melodicky prejav so zvyraziiovanim jednot-
livych slov namiesto vyznamovych celkov, ¢asto sa opierajici o slovesa a pridavné mend (Hudikov4, In: Magil,
S., Mistrik, M., Solik, M., (eds.), s. 115 =119, 2009).

Osobitd funkcia stereotypov produkovanych masovymi médiami vzdy sivisi s uplatnovanim moci mas-
médii, pretoze je vypovedou o hodnotich, preferencidch a presvedceniach producentov, ktori v nich pracuju,
a ich vlastnikov (Burton, Jirdk, 1997, s. 199). Nespocetné mnozstvo prikladov z medidlnej praxe na Slovenku
dokazuje, Ze moc vlastnikov médif a tvorcov pri vytvdrani masmedidlnych stereotypov v spravodajskych relacidch
sa uplatiuje tiez pri vykreslovani obrazu politikov, politickych strdn, prislusnikov etnickych skupin a subkuluir
a pod., ako aj pri zobrazovani stereotypnych situdcii, udalosti a informdcii a pri uplatiiovani stereotypnych pos-
tupov v tvorbe obrazov a nardcii. Spravy su zvii¢$a pointované — informdcie s vystavané tak, aby bol divak v ich
zdvere prekva-peny, Sokovany, dojaty, nazlosteny atd. Tieto pristupy su evidentné pri vybere udalosti a tém vhod-
nych na publikovanie, na ich spracovani a zaradeni v spravodajskych scendroch.

20 Teoretické stadie

Akuudlne javy politick¢ho, ekonomického, spolo¢enského Zivota sa spracivaji ako nardcie, v ktorych je
jasne formulovany nazorovy stret protivnikov, hlavnych, kladnych i zapornych hrdinov, aktérov dejovych situdcii.
Tento aspekt je evidentny v ndzorovych postojoch a presvedceniach tvorcov a nimi vytvaranych stereotypnych
obrazoch, napriklad o ,.reformnych® a ,.protireformnych® politikoch a ,,modernych® ¢i ,,spiato¢nickych® poli-
tickych strandch. Obrazy st umocnované ticelovym vyberom obrazov — ironické tismevy, gesta vyjadrujice zne-
chutenie, bezmocnost, agresivita, zlost politikov a pod., a redaktorovym komentovanim situdcie ¢i slovnym zhod-
notenim situdcie pozitivnym hrdinom (protezovanym politikom) v zavere prispevku.

V scendroch spravodajskych relicii sa uplatiuje princip typicky pre bulvirne pristupy — nebaziruje sa na
dolezitosti, ale na atraktivnosti a dostato¢nej $kandaléznosti informécie. Uzus pri skladbe scendra poukazuje na
priehladné poradie: na prvych miestach st krimindlne ¢iny, osobné tragédie jednotlivcov, pripadne katastrofy,
nasleduje vyber nicktorych udalosti z domdcej a zahrani¢nej politiky (vyber odrdza skor zdmer a postoje tvorcov
ako relevantnost spolocenskej situdcie) a po nich informécie dotykajice sa bezného zivota [udi, avsak s transpa-
rentnym podtextom atrakivity, vynimoc¢nosti, exkluzivity ¢i extravagantnosti.

Pri vybere obrazov sa hladaju ¢o najemotivnejsie, najposobivejsie obrazy, vyuzivajice polodetaily, detaily
na zdoraznenie naturalistickej dimenzie snimky (bezbranné placice deti, nahé uzimené a $pinavé deti, nestastni
stari [udia, obete krimindlnych ¢inov, zlocinei v putach odvadzani policajimi a pod.).

Hoci televizne spravodajstvo ma nefiktivnu povahu, mozno konstatovat, ze pontka osobité verzie medidlnej
reality a v nej zakomponovanych medidlnych stereotypov. Podla P. Schulzeho masovymi médiami vykonstruovany
svet sa pre recipienta stiva faktickou realitou, pretoze o vic¢sine udalosti nemoze byt informovany, nemd
k nim pristup. Navy$e Zurnalisti maji tendenciu redukovat zlozitost reality, zjednodusovat videnie sveta, a tak
konstruovat novi medidlnu realitu ako svojsku interpretaciu reality socidlnej. (Schulze, In: Kunczik, 1995,
s. 125 - 126). Aj G. Burton a J. Jirdk na margo spravodajstva a nim sprostredkivanych informdcii a obrazov
o socidlnej realite konstatuji: ..Je to jednoducho jedna z dalsich verzii sveta® (Burton, Jirdk, 1997, s. 199).
Masmedidlnu verziu sveta pomdhaji umocniovat, dotvirat a v spolo¢nosti etablovat masmedidlne stereotypy ako
jej vyznamné konstitu¢né prvky. Fenomén infotainmentu sa v tomto kontexte javi nielen ako prirodzend stcast
medidlnej verzie reality, ale aj ako zdkladny predpoklad konstituovania a pdsobenia mentdlneho ,.koridoru® sudo-
bej spolocnosti ,,trpiacej” fascindciou fenoménom zabavy.

Resumé

7 predchadzajicich tematickych celkov vyplyvaji nasledujice zdvery:

- Fenomén zabavy v [udskej kultire je dosledkom potreby, vyplyvajicej z mentilnych a fyzickych dispozicii
jednotlivcov. Potreba zabdvat sa je tiez kultiirne podmienend a urcovana.

- Fenomén zabavy ma svoje formalne i obsahové vyjadrenie (dstne, pohybové, pisomné, obrazné, zinrové
apod.), zohladnujice a respektujice dané kultirne univerzdlie (symboly, jazyk, normy, hodnoty).

- Pojem fascindcia® oznacuje intenzitu prezivania umeleckého zdzitku jednotlivecom: nieco necakané,
prekvapivé, Sokujuce, udiv, predstavuje pocity a stavy opojenia, fascindcie, uchvétenia a pod.

- Pojem fascindcia mozno pouzit aj pri posobeni masovych médif a nimi vyvoldvanych acinkov. Primarnym
poslanim medidlnej zabavy je totiz zaujat, vyvolat osobit¢ emociondlne stavy: smiech, slzy, napitie, hnev,
uspokojenie, chvilkové zabudnutie, odreagovanie a pod.

- Recipient je konzumom medidlnej zdbavy fascinovany, pretoze mu umoziuje lahsie prekondvat zdtaz
kazdodennej, frustrujicej reality. Hedonisticky charakter medidlnej produkcie pomdha recipientom
dosiahnut rozkos, uspokojenie a radost.

- Konzumécia zabavy v masmédiach vedie k fantazijnym tinikom pred skuto¢nostou do imagindrnych svetov
ak strate zdujmu o relevantné socidlne otdzky.

- Masovu kultiru mozno charakterizovat ako sprostredkivanie identickych alebo obdobnych obsahov,
vychadzajicich z malého mnozstva zdrojov, urc¢enych velkym masdm prijemcov, ponikajucich jednotlivé
formy hry a zdbavy pre velké masy [udi.
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Masovd kultira sa sprostredkiva aj masovymi médiami, ktoré pri produkcii uplatnuji dve zékladné
kritérid: kvantitu a Standardizaciu. Konzumnd kultdra je urcend na spotrebu, ktorej zmyslom a poslanim
pre recipienta je pozitkdrstvo a zabava a pre producenta financny zisk.

Populdrna kultira stavia na individudlnych pristupoch, predpoklada schopnost recipientov z roznych
socidlnych skupin a subkultir, formulovat vlastné vyznamy, ktoré odrazaja ich potreby a ktoré sa lisia
od dominantnych mainstreamovych vyznamov a hodnot.

Popularita je meradlom, ¢i dand kultiira ma potencidl na to, aby vyhovovala potrebam svojich prijemcov. Ak
md byt isty kultirny produkt populdrny, musi saturovat potreby a roznorodé zdujmy ludi, ktorym je urceny.
Zabava sa stala pevnou stcastou kazdodenného zivota jednotliveov. Fenomén zébavy plni viacero funk-
cii — hedonisticku, eskapicku, terapeuticki. Sticasnik je fascinovany masmedidlnou zdbavou, pretoze mu
umoznuje rozptylenie, kratkodoby unik z reality, zmenu identity stotoznenim sa s hlavnymi protagonis-
tami, odstup od utrpenia inych, zbavenie sa tarchy zodpovednosti za inych, a pod.

Autori na jednej strane poukazuji na zhubny vplyv masmedidlnej zdbavy na jednotlivca i spolocnost, na
strane druhej vyzdvihuju jej schopnost regenerovat sily, informovat, vzdeldvat a vychovavat nendsilnym,
putavym sposobom.

Fascindcia zabavou v sudobych spolocnostiach sivisi tiez s globaliziciou medidlnych konglomerdtov, ich
medidlnej produkcie aso zjavnymi trendmi amerikanizicie medidlnej zabavy. Televizne vysielanie, ako aj nové
medidlne formaty, svedcia o spojitosti amerického medidlneho imperializmu a amerikanizdcie kultary.
Uspech americkej univerzalnej populirnej masmedidlnej kultiry v globélnych rozmeroch dokazuje exis-
tenciu univerzalneho ludského zaujmu o lasku, sex, nasilie, tajomno, heroizmus, bohatstvo a o schopnosti
americkych komerc¢nych spolo¢nosti vyuzit tento zaujem vo svoj prospech.

Fascindcia zdbavou umoctiuje u recipientov spdsob ich sebaprezenticie, urCuje preferované aktvity
vo volnom cCase, zivotny $tyl a posiliuje usilie oslobodit sa od zodpovednosti za inych. Jednotlivec sa
stotoznuje so zdbavou, ktord mu ponuka roznorodé druhy konzumovania, vzrusujicu plejadu rozno-
rodych obrazov, rytmoyv, exotickych modnych vystrelkov, erotiky a pod.

Jednotlivei konaji pod masmedidlnym takom dvoch protichodnych tendencii. Na jednej strane Ziju
v okliesteni masovej kultiry ponidkajicej uniformitu, Standardizdciu, homogeniziciu, ,.hyperkonzum®.
Na strane druhej ich ,,popkultirny vzdor® vedie ku krajnému individualizmu, k snahe odlisit sa od inych,
k exhibicii narcistického superega a k okdzalej sebaprezentdcii.

Dosledkom tychto tendencii je vznik karnevalovej a detinskej spolo¢nosti, kreujicej ¢loveka fascino-
van¢ho zabavou, kultom jedla a pitia, kultom tela, mladosti, vsemoznych pozitkov, ¢loveka baziaceho po
momentdlnom okamihu sldvy, bytost vzdorujicu i konformni zaroven.

Najobltibenejsimi programami vysielania televiznych stanic st zabavné programy alebo tzv. lahké dra-
matické zanre (trilery, krimindlne filmy) tvoriace vicsinu televizneho vysielania. V ramcei programovej
strukuiry netvoria iba najpocetnejsiu skupinu Specificky zameranych programov, ale zdbava je tiez zaklad-
nym stavebnym prvkom i principom ostatnych programov a zdnrov.

V worbe televiznej zdbavy ide najmid o ponuku roznorodych fiktivnych a dramatickych foriem.
Ich primarnou dlohou je vtiahnut divaka do fantazijného deja, ktory je obvykle zasadeny do realisticky
vyznievajiceho rdmca. Medidlny obsah vécsinou neprindsa nejaké Specifické posolstvo, ale prost,
nekomplikovanu, fahko pochopitelnu zdbavu, ktorej ciefom je viiahnut ludi do svetov imagindcie,
dramatickych dejov a emocii.

Svet imagindcie, dramatickych dejov a emdcii je vlastny aj spravodajstvu a publicistike, ktoré zacali byt
worené v duchu ,,bandlnej infozdbavy®, o ¢om sved¢i trend ich infotainmentizdcie. Ten je dosledkom
zmeny spravodajstva verejnej sluzby v sluzbu komerént. Infotainment zjednodusuje dianie, dopiia,
upravuje ho podTa vlastnych predstdv, dramatizuje alebo celkom meni autentické udalosti a vyroky o nich.
Stereotyp je socidlnou konstrukciou reality, ktord je spolocensky, kultirne i osobnostne podmienend
a etabluje sa na zdklade jej sustavného komunikovania v skupine i v celej spolo¢nosti. Vykazuje jednotné
znaky a obrazy, odrdza, ale aj formuje vztahy medzi jednodivymi skupinami v spoloc¢nosti, predstavuje
zjednodusené pohlady, postoje, hodnotenia ¢i predsudky. V procese stereotypizdcie sa obvykle priraduji
negativne rysy rasovo, gendrovo a kultirne odlisnym [udom.

Teoretické stadie

- Z hladiska povodu mozno rozlisit mediované stereotypy (tie, ktoré v spolo¢nosti uz existuji) a mas-
medidlne stereotypy (Specifické stereotypy, ktoré existuji v masovych médiach). V masmedidlnej praxi
sa rozliSuju tri typy stereotypov: stereotypné obrazy jednotliveov, zobrazovanie stereotypnych situdcit,
udalosti a informdcii a stereotypné postupy v tvorbe obrazov a nardcii.

- Masmedidlne stereotypy st zostavené z urcitych elementov, napriklad fyzického zjavu, tzn. tpravy vlasov,
Stylu oblecenia, rozlisujice charakteristické vizudlne rysy ¢i urcité typy spravania, konania a vztahov.

- Pri idendfikicii jednodivych elementov, tvoriacich stereotypy v stcasnom televiznom spravodajstve,
je potrebné brat do tvahy osobitosti infotainmetnu a trendy pri spracovani predmetnej udalosti, ktoré sa
uplatiuji najmé v komercnych televizidch.

- Televizne spravodajstvo na Slovensku sa za¢ina ¢oraz viac podobat americkému uplatiiovaniu viacerych
vyrazovych prvkov a znakov: infotainmentizdciou (vyber a zoradenie tém, sposob ich spracovania v duchu
spravy ako Sou), ,.celebritiziciou® (extrémna personifikicia), ako aj uplatnovanim vyraznej grafiky,
dynamického strihu a komentativnych prvkov v spravodajskych textoch.

- Televizne spravodajstvo v kontexte infotaimentizicie pontka osobité verzie medidlnej reality a v nej
zakomponovanych medidlnych stereotypov. Medidlna realita sa pre recipienta stava faktickou realitou,
pretoze o vicsine udalosti nemoze byt inak informovany, nemd k nim pristup. Novindri maji navyse ten-
denciu redukovat zlozitost reality, zjednodusovat videnie sveta a tak konstruovat novi medidlnu realitu
ako svojska interpreticiu reality socidlnej.

- Fenomén televizneho infotainmentu spoluvytvara medidlnu verziu reality, ¢im prispieva k etablovaniu
mentdlneho .. koridoru® sidobej spolo¢nosti trpiacej fasciniciou fenoménom zdbavy.
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