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MODELY A VZORY A ICH VPLYV NA SOCIALIZACIU ADOLESCENTOV
V INTENCIACH MEDIALNEJ A MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

MODELS AND IDOLS AND THEIR IMPACT ON SOCIALIZATION OF
ADOLESCENTS WITHIN INTENTIONS OF MEDIA AND MARKETING
COMMUNICATION

Eva Fandelova, Magdaléna Ka¢aniova, Edita Strbova

Abstrakt

Stldia sa zaoberd analyzou vplyvu socializaénych vzorov a modelov na adolescentov, s dérazom na
teoreticku rekognoskaciu aktudlneho stavu problematiky. Prezentuje vybrané Specifické modely v
teréne marketingovej komunikdacie a zmeny, ktoré pod ich vplyvom v socializacii nastali.

Abstract

This study is focusing on the analysis of the influence of socialization idols and role models on
adolescents with the emphasis on theoretical reconnoissance of a current state of this topic. We
will also present applications of selected specific models within the domain of marketing commu-
nication, as well as changes in socialization that these models have induced.

Klacové pojmy
socializacia, vzory, modely, medialne vzory, adolescenti, marketingovd komunikacia

Key words
socialization, idols, role models, media idols, adolescents, marketing communication

Socializacia v obdobi adolescencie

Socializacia predstavuje odpoved na otdzku, ako sa vélenujeme do socidlneho
sveta a ako si osvojujeme normy spravania, hodnotové rezimy a postoje spoloc¢nosti, v
ktorej Zijeme (Hewstone a Stroebe, 2006). V sucasnosti prevlada pohlad na socializaciu
ako na obojstranny systém vplyvu, ktorého reprezentantom je model vzajomného ovplyv-
novania (Schaffer, 1996). Pre Ucely pochopenia zloZitosti problematiky modelov a vzorov
prindsa socializacia informacie o mnozstve intervenujucich Cinitelov, zvyrazfiuje vyznam
rovesnickych a referenénych skupin, Specifik socidlnej percepcie, socidlneho poznavania,
vyznam kultury, hodnotového reZimu jedinca a spolo¢nosti a jej celoZivotné pdsobenie.
Rozsiahly prispevok o vplyve elektronickych médii na socialne spravanie prinasa J. Meyro-
witz (2006). V jeho praci sa centrdlnym pojmom stava socializacia, v ktorej sa utvéra so-
cidlne sprdvanie, formuje sa identita, prechddza sa z jednej role do druhej, naprie¢ roz-
nymi socializanymi situdciami a referenénymi skupinami. MozZnosti digitalnych médii vy-
tvaraju nové podmienky pre socializaciu, ovplyviuju socializa¢né situdcie, pristup k infor-
maciam a poznatkom. Tieto nové podmienky sa prejavuju v splyvani maskulinity s femini-
tou, detstva s dospelostou a detronizacii autority, resp. hrdinov. Socializacia v obdobi
adolescencie je charakterizovana diferenciaciou v oblasti socidlnych roli a z toho vyplyva-
jucich ocakavani okolia (napriklad prechod na iny stupen vzdeldvania alebo do zamestna-
nia) (Vagnerova, 2012). Podla J. Graca (2004) je pre obdobie pubescencie a adolescencie
charakteristické uplatriovanie desimilacnych (odpodobriovacich) odpovedi vzhfadom na
stav psychosocidlneho vyvoja osobnosti, kedy u pubescentov mézeme hovorit o druhej
faze vzdoru a u adolescentov o detronizacii idedlu (Kondas, 1977). Celkovo je vnimanie
podoby vzoru v adolescencii povaZované za abstraktné a komplexné na rozdiel od pred-
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chéadzajucich vyvinovych etdp, ¢o umozniuje akceptovat ovplyviiovanie jedincov v sociali-
zacii posobenim a prostrednictvom prirodzenych, ako aj fiktivnych, pozitivnych i negativ-
nych modelov a vzorov. V adolescencii sa diverzifikuju taktiez socialne poziadavky jedinca,
okrem iného adolescencia predstavuje kritické obdobie rozvoja identity charakterizované
prechodom od identifikacie s rodi¢mi ku autonémii. Podla M. Vagnerovej (2012) je v ob-
dobi adolescencie vrstovnicka skupina najdélezitejsSim zdrojom emocénej a socialnej opory.
Celkovo mbézeme medzi socializaéné vplyvy na adolescentov zahrnut rodicov, rovesnikov,
ucitelov, masmédia (a v nich prezentované celebrity) a kultdrny kontext (Bush a kol., 2001;
Monali, McGuiggan, 2005). V ramci socializacie mdzeme este diferencovat medzi tzv. $i-
rokou socializaciou, kde su adolescenti podporovani v samostatnosti a nezavislosti s vol-
nymi a zhovievavymi pravidlami a Uzkou socializaciou, ktora zahffa poslusnost k rodine a
komunite, jasné o¢akdvania, pevne dané ulohy, presné pravidld a tresty za ich porusenie.
Napriklad podstupovanie rizika, ¢asto uvadzané ako jeden zo znakov adolescencie, kto-
rého cieflom je presadenie nezavislosti od rodicov, je vyraznejsie v kultdrach s tzv. Sirokou
socializaciou (v porovnani s kultdrami s tzv. Uzkou socializaciou) (Arneth, 1995 In Stras-
burger a kol., 2014).

Vzory a modely v adolescencii

Vplyvy na socializaciu adolescentov mozeme ndjst aj v medziach tedrie socidlneho
ucenia, podla ktorej sa jedinci ucia postojom a spravaniu z minulej skisenosti, pozorova-
nim ludi alebo aj elektronickych médii. Medzi vyznamné cinitele socializacie patria vzory
a idoly (pripadne mdézeme hovorit aj o ndzorovych vodcoch, nakolko hranice medzi po-
jmami su fluidné). Vzory (angl. role models) predstavuju uspesnych jedincov, ktorych ludia
vo vSeobecnosti obdivuju alebo napodobnuju (Donahue, 2002; Schroeter, 2002 In De Run
akol., 2010). Vzor je povaZovany za podnetovy Cinitel prikladu, idedl predstavuje tiez vzor,
ale vzor $pecificky, naviazany na hodnoty a z ich hladiska je vyjadreny velmi kladne (Grac,
2004, s. 307). Podla J. Graca (1990, 2004) je vzor i idedl charakterizovany preukaznostou,
mnohovztaznostou, prirovnatelnostou, navodivostou, viackritériovostou a povaZzuje sa za
prostriedok ovplyviiovania, pri ktorom ma v procese socializacie velku dlohu princip za-
stupného ucenia a tedria modelovania (Bandura, 1963). Tuzba vzor napodobriovat pra-
meni vo vacsine pripadov z vnimania podobnosti medzi sebou a danym vzorom alebo
z vnimania autority vzoru (Gibson, Barron, 2003 In De Run a kol., 2010). Pre potreby praxe
je uZito¢na klasifikacia funkcii modelov na zaklade modality, ktoru reprezentuju. Modali-
tou sa rozumie charakteristika vzorom alebo modelom navodenej odpovede pri porov-
nani recipienta so vzorom, resp. modelom. Ide o nasledujuce funkcie modelov: nducna
(modalita imitacie, napodobriovania), vystrazna (modalita nonimitacie, nenapodobriova-
nia), odpudzujica (modalita desimildcie, odpodobriovania) a uistujica (modalita nonde-
similacie, neodpodobriovania) funkcia, ktoré su povazované za unimodalitné, a funkcie
provokujuca a ospravedIfujlca, ktoré povazujeme za polymodalitné (reprezentujice via-
cero modalit) (Grac, 2004). S napodobnovanim vzorov je Uzko prepojeny aj obdiv, ktory
moZeme povazovat za socidlnu emdciu. V nedavnej studii O. C. Robinsona a kol. (2015)
autori upozornuju na formativny vplyv obdivu v dospievani, pretoZe obdivované osoby
obdivovanej osoby, ale aj osobnosti a cielov obdivujiceho. V ich vyskume 525 participan-
tov vo veku 18 — 28 rokov z Velkej Britanie, Iranu, Ruska a Ciny v Rusku a vo Velkej Britanii
obdivovali skér ¢lenov vlastného pohlavia, kym v Irane a Cine obdivovali viac muzov ne?
Zeny, v com vidime vplyv kultdry na identifikaciu so vzormi. Priemerny vek obdivovanych
0s6b vo vsetkych sledovanych krajindch sa pohyboval v rozmedzi 45 — 48 rokov. Tento
vysledok koreSponduje s evolu¢nou tedriou obdivu, podla ktorej si obdivované vzory vy-
berané na zdklade prestize a socialnej produktivity, stredny vek je totiz povaZovany za
vrchol kariéry a zarobkovej ¢innosti. Najviac cenenou kvalitou obdivovanych oséb v ramci
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celej Studie bola starostlivost a venovanie zdrojov a ¢asu spolocnosti, ¢o je v rozpore so
stereotypom egocentrickej mladeze.

Ako ukazali A. Bandura, F. L. Menlove (1968) a R. B. Cialdini (2012), dalSim aspek-
tom intervenujlcim v socializacii je to, Ze vzory a modely predstavuju ucinné nastroje
vplyvu, ¢i uz bezprostredného, alebo sprostredkovaného symbolickym modelovanim. Me-
chanizmom vplyvu je sympatia na zaklade reciprocity, oddanosti a socidlneho tlaku mo-
delu (Cialdini, 2012). Podobnym mechanizmom vplyvu je aj autorita, ako o tom sveddia
experimenty S. Milgrama (2014). Je potrebné upozornit na skutoc¢nost, Ze na utvaranie
postojov a hodn6t maju okrem vzorov a modelov znaény vplyv informdcie. Tie su zakla-
dom optimalneho rozhodovania, hoci maju svoje limity. Pri rozhodovani nie vidy pouZi-
vame vsetky relevantné informdcie, pricom nastala aj zmena v dostupnosti informacii, ked’
sucasné technoldgie umoZiuju orientaciu vo velkom mnozZstve informacii réznej kvality.
Napriek tomu su nase rozhodnutia, formovanie postojov a hodnét a preferencia modelov
velmi subjektivne, nie vidy optimalne, a mozeme konstatovat, Ze mame sice informacie,
ale tie sa nie vZdy stavaju vedomostami, poznatkami. Tento rozdiel medzi bohatostou in-
formdcii a chudobou poznatkov ilustruje ocefiovana analyza K. P. Liesmanna (2011), ktory
tento stav vyjadruje svojim konceptom tedrie nevzdelanosti. Ovela intenzivnejsie a alar-
mujucejSie upozoriiuje M. Bauerlein (2008) na negativny vplyv digitalnej éry na socializa-
ciu mladeze. Poukazuje na znizenu citatelski gramotnost, ktorej vysledkom je nizka uro-
ven vedomosti v Skolskych predmetoch, ale vysoky rozsah vedomosti o Zivote celebrit,
profiloch na socidlnych sietach, populdrnej hudbe, ndkupnych centrach, méde, tinedzer-
skych blogoch a pod. Je pravdepodobné, Ze tato orientacia mladych ludi nesmeruje k za-
ujmu o socialne problémy, intelektudlne témy i kultdrne dedicstvo.

Vzory mdzeme celkovo delit na priame (napr. rodicia, surodenci, uditelia) a za-
stupné (napr. celebrity, Sportovci). V odbornej literatire by sme marne hladali jednoz-
nacny dbékaz rozhodujiceho vplyvu niektorého z typov vzorov na adolescentov. Vyskum
E. C. De Runa a kol. (2010) potvrdil vplyv oboch tychto typov na nakupny zamer malajzij-
skych Studentov. Podla niektorych autorov si jedinec vacésinou vybera za vzor rodic¢ov
(Commuri, Gentry, 2000; Moschis, 1987; Sureshchandar, Rajendran, Kamalanabhan, 2001
In De Run a kol., 2011). Vplyv rodi¢ov na nakupné postoje a spravanie skumali napriklad
L. Carlson a kol. (1990) alebo C. A. Martin a A. J. Bush (2000). Menej odborného zaujmu
sa sustredi na vplyv surodencov, ktory si B. D. Keillor a kol. (1996) vsimali vo vztahu k
preferencii znacky u adolescentov z USA a Mexika.

Medidalne vzory a modely

Zastupné vzory su adolescentom pristupné prostrednictvom medialnych kanalov.
Medidlne modely majui vyznamnu Ulohu, pretoze poskytuju navody ako mysliet a spravat
sa v rozlicnych situaciach, mézu byt tiez ukazkou hodnét, presvedcéeni, genderovych roli
¢i sexudlnych a romantickych scenarov. Pod vplyvom vzorov sa mozu formovat predstavy,
ciele, dokonca aj osobnostné ¢rty. Medialne celebrity predstavuju pre mladych fudi objekt
uctievania idolov — maju vplyv na formovanie hodno6t, postojov a spravania, pricom mladi
Casto tieto medialne vzory napodobriuju obliekanim alebo licenim. Celebrity povazujeme
za socializacné modely (Grac, 2004; Mikulas, 2014), pricom celebrita je vymedzovana
v medidlnej komunikdacii a aplikovana v reklame tautologicky ako osoba, ktord je zndma
tym, Ze je zndma (Boorstin, 1992; May, 2007), alebo ako osoba, na ktoru je zamerana
pozornost verejnosti a publikum sa o nej chce dozvediet viac (Anderson a kol., 2006). Kon-
cept celebrity je spajany s popularnou kultirou (Rusnak, 2013) a jeho nevyhnutnou pod-
mienkou je existencia systému masmédii, ktory umoZznuje kvalitny a rychly prenos verej-
nosti veduci k ,fabrikacii znamosti“ (Rojek, 2001). Podla E. C. De Runa a kol. (2010) su
tinedzZeri a mladi dospeli viac nachylni k ovplyvneniu celebritou nez dospeli. Podla R. Jos-
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selsonovej (1991 In Chan, 2008) napodobriovanie idolov v mladom veku vychadza z vyvo-
jovej potreby identifikdcie a intimity, ktord sme uz spominali. Napodobovanie celebrity
mbze byt aj spésobom kompenzécie nizkeho sebavedomia (Weiss, 2004 In De Run a kol.,
2010). Mladi ludia sa citia osloveni celebritami, pretoZe tuzia po idealizovanej identite
(Swann a kol., 1992). Napodobriovanie idealizovanych vzorov méze byt aj prejavom uni-
formity, ktora v obdobi adolescencie mdze predstavovat zjednodusené vyrovnanie sa s
jednou zo zloZiek identity, predstavuje istotu. V takom pripade postupnym dozrievanim
osobnosti potreba kopirovat uréity model straca na délezitosti. Napodobriovanie vzorov
moze sluzit aj ako posilnenie prezentacie vlastnej osobnosti (Vagnerova, 2012). M6zeme
tiez pozorovat potrebu kompenzacie za zelany imidz, ktory mladi nemajd (Woodruff-Bur-
ton, Elliott, 2005), pricom socidlne porovnavanie so zastupnymi modelmi je v komerénej
oblasti Zelanym javom.

Rozsiahla vyskumna analyza zamerana na vzory adolescentnej mladeZze v medidl-
nej komunikacii v naSich podmienkach (Vrabec, Petranovd, 2013) prindsa pomerne po-
drobny vhlad do sledovanej problematiky v troch oblastiach — profesionalnej sfére, v ro-
dine a v médiach. Vyskum bol realizovany v rokoch 2011 — 2012 na vyskumnom stbore
pozostavajucom z vySe 600 respondentov za pouzitia analyzy eseji, ohniskovych skupin,
dotaznikového Setrenia a obsahovej analyzy. Vysledky ukazali, Ze v oblasti profesional-
nych vzorov doveruju adolescenti pomahajlcim profesiam ako sprostredkovane rekon-
Struovanym modelom na kognitivno-filantropickej baze, pricom doévera je zaloZzend na
osobnej skisenosti, ako aj sprostredkovanej skisenosti za podpory médii a inych ludi. V
oblasti profesionalnych vzorov neddéveruju adolescenti politikom a predstavitelom statnej
spravy, tieZ ako sprostredkovane rekonstruovanym modelom, pri¢om je to prevazne do-
sledkom negativneho hodnotenia jednak nositelov tychto funkcii a tiez negativneho hod-
notenia samotnej ¢innosti, najcastejSie prostrednictvom médii. Dovera adolescentov v
profesie, ktoré prindsaju inovdcie, je zalozena na vlastnom usili a podnikani, je ale roz-
pornd. Adolescenti doveruju inovatorom a fudom Uspesnym na zaklade vlastného usilia,
pri podnikateloch sa objavili dve protichodné tendencie — dovera i nedévera. Ti, ktori do-
veruju podnikatefom, sa opieraji o osobnu skisenost, kym ti, ktori podnikatelom ned6-
veruju, sa opieraju o sprostredkovanu skisenost v podobe pozitivneho, resp. negativneho
spoloéenského hodnotenia. Podobne je pritomna dbvera v odbornost na zaklade spro-
stredkovanej skisenosti médiami, kognitivny pragmatizmus na zdklade pozitivheho po-
stoja a neddvera v odbornost s nizkym etickym statusom na zaklade nespecifickych cha-
rakteristik. Rodinné vzory kopiruju tradicné charakteristiky klasickej rodiny, kde sa otec
povaZuje za pragmaticko-racionalny rodi¢ovsky vzor a matka za empaticko-emocionalny.
Ostatné rodinné vzory nie su vyrazné, to sa tyka i vzorov z edukacného prostredia. Z hla-
diska sucasnosti su urcujuce vzory z medialneho prostredia, pre ktoré plati nedovera v
sprostredkovany vzor rodiny, vyplyvajlci z rozporu medzi osobnou skisenostou adoles-
centa a medidlne zobrazovanou rodinou, naznaceny je vplyv medidlne zobrazovane;j ro-
diny na rozpad tradi¢nych hodnét realnej rodiny. Podnetny je socializa¢ny vplyv Sportov-
cov v zmysle pozitivnych vzorov a celebrit ako autentickych a selektivnych sprostredkova-
nych vzorov, pricom su ocefiované najma ich filantropické a charitativne aktivity. S. Y. Park
a S. M. Choi (2009) v tejto suvislosti identifikovali pozitivny vplyv osobnej angaZovanosti,
resp. skdsenosti celebrity s podporovanou aktivitou, na vnimanie kongruencie medzi ce-
lebritou a aktivitou, ako aj na prisudzovanie altruistickych motivov tymto celebritdm a ich
vnimanu déveryhodnost a odbornost. Ta sa dalej odraza v pozitivnom postoji k danej ce-
lebrite a neziskovej organizacii, ako aj v ochote darovat jej prostriedky. Postoj voci celeb-
rite a organizacii je pozitivnejsi v pripade, ak je situovana do pozicie jej zakladatela, v po-
rovnani s poziciou jej hovorcu.

Adolescenti si k medialnym osobnostiam formuju sekunddrne vazby ako doplnok
k rodinnym a priatelskym vztahom (Chan, 2008). J. Hermes (1995 In Giles, Maltby, 2004)
prirovnal medialne osobnosti k ,rozsirenej rodine”. Podla neho (ibid) je rozpravanie sa
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s rovesnikmi o medidlnych osobnostiach prostriedkom socializacie a budovania zdiela-
nych moralnych standardov. Pre obdobie adolescencie je charakteristicky prechod od pri-
putania k rodicom smerom k pripataniu k rovesnikom a neskér k autonémii. Tento pre-
chod méze byt v adolescencii moderovany do¢asnym priputanim k celebrite alebo celeb-
ritdm. Vyskum britskych adolescentov (n=191) autorov D. C. Gilesa a J. Maltbyho (2004)
ukazal, Ze signifikantnym prediktorom zaujmu o celebrity su: vysoka emocionalna auto-
ndmia, vysokad miera priputania k rovesnikom a nizka miera priputania k rodicom. Nizka
miera pocitov bezpecia a blizkosti su podla tejto studie predpokladom silného a osobného
zdujmu o celebrity. Celkovo sa preukazal negativny vztah medzi pripitanim k rodicom a
priputanim k celebritdm a pozitivny vztah medzi pripitanim k rovesnikom a zdujmom o
celebrity. Podla autorov celebrity predstavuju pre adolescentov ¢lenov sekundarnej sku-
piny alebo pseudo-priatelov pocas obdobia odputavania sa od rodic¢ov, pricom intenzivne
zameranie sa na jednu celebritu moze byt désledkom problematického prechodu od pri-
putania k rodicom. K oblubenym celebritdm si adolescenti formuju tzv. parasocialny
vztah, ktory je adolescentom preZivany ako skutoc¢ny, hoci je imaginarny a jednosmerny
(Giles, Maltby, 2004). V studii autorov S. D. Boon a C. D. Lomore (2001 In Giles, Maltby,
2004) 75 % skumanych kanadskych adolescentov (n=75) hlasilo, Ze v Zivote zaZili silnu pri-
putanost k celebrite. Podla E. Eriksona (1968 In Giles a Maltby, 2004) ma priputanie k
vzdialenym osobam v adolescencii svoj vyznam, romantické priputanie k celebrite napri-
klad sltzi mladému ¢Eloveku ako uréity druh ,bezpecného” vztahu a urcitd forma nacviku
do Zivota (Hinerman, 1992; Steele-Brown, 1995 In Giles, Maltby, 2004). Extrémnu formu
parasocidlneho vztahu predstavuje posadnutost celebritou oznacovana aj ako syndrom
uctievania celebrit (angl. celebrity worship syndrom) (Stewart, 1998).

Vzory a modely v marketingovej komunikacii

Marketingovo-komunikacné stratégie vyuzivajuce odporucanie celebrit predsta-
vuju aplikdciu tedrie socidlneho ucenia ako procesu, v ktorom jednotlivec rozvija svoje
spotrebitelské zruénosti, prostrednictvom interakcie so socializanymi Ccinitelmi (Dix
a kol., 2010), ktoré sme popisovali vy$sie. V medziach marketingovej komunikacie si me-
didlne vzory a celebrity vyuzivané nielen ako odporucatelia produktov, ale podla E. Sam-
mana a kol. (2009 In Branigan, Mitsis, 2014) aj ako odporucatelia myslienok, idei. Potvr-
dzuje to i vyskum politickych nazorov australskych adolescentov, na ktorych signifikan-
tnejsie vplyvali politické nazory a socidlne aktivity podporované celebritami, v porovnani
s nazormi politikov samotnych (Bulbeck, 2009 In Branigan, Mitsis, 2014). Vyskum C. A.
Martina a A. J. Busha (2000) indikuje, Ze priame aj zastupné vzory ovplyviiuju adolescen-
tov pri vybere znacky, zmene znacky a staZovani sa pri nespokojnosti s nakupom (Chan,
2008). Existuje niekolko modelov vysvetlujucich vplyv odporucatelov na nakupné rozho-
dovanie mladych ludi. Podla modelu atraktivneho zdroja ma fyzicky atraktivny zdroj vacsi
persuazivny ucinok nez zdroj nepovazovany za atraktivny (Kahle, Homer, 1985 In Chan,
2008). V obdobi adolescencie ma telesna atraktivita zna¢nu socidlnu hodnotu, vyssia te-
lesna atraktivita vedie k lepSiemu socialnemu statusu a vysSiemu Uspechu v skupine ro-
vesnikov aj dospelych (Vagnerovd, 2012). Hypotéza zhody (angl. ,the match-up hy-
pothesis”) predpokladd, Ze odporucatel (medidlny vzor/celebrita) zlepsi hodnotenie a vni-
manie produktu v pripade, Ze sa charakteristiky produktu hodia k imidZzu odporucatela
(Kamins, 1990 In Chan, 2008). Pri snahe oslovit cielovi skupinu pdsobenim medialneho
vzoru si musime uvedomit, Zze s dozrievanim osobnosti sa vzory mézu menit.

Niet pochyb o vztahu spotrebného spravania a materializmu. Materializmus je de-
finovany ako miera, do akej verime, Ze ziskavanie a vlastnictvo materialnych objektov su
dolezité pre dosiahnutie Zivotného $tastia alebo indikujlce Zivotny Uspech (Richins, Daw-
son, 1992 In Chan, Prendergast, 2008). Vyskum adolescentov (n=631) Zijucich v Hong
Kongu odhalil skuto¢nost, ze komunikacia medzi rovesnikmi a citlivost voci rovesnickemu
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vplyvu ma silny pozitivny vztah k socidlnemu porovnavaniu. Rovnako zistili, Ze motivacia
ku sledovaniu reklam silne suvisi s imitaciou celebritnych modelov. Socidlne porovnavanie
a imitacia modelov celebrit teda predstavuju silne pozitivne prediktory materializmu
(Chan, Prendergast, 2008). Podla S. Kirsha (2010) materializmus vrcholiv 12. — 13. rokoch
veku, pricom miera materializmu je vyssSia u tych deti a adolescentov, ktorych komunika-
cia s rodicmi je narusend, a sucasne je vyraznejsia ich komunikacia s rovesnikmi, ako aj u
tych, ktori sleduju vo vaésej miere televiziu, a teda su vystaveni vacsiemu poctu rekldm. L.
N. Chaplin a D. R. John (2007 In Kirsh, 2010) upozorriuju nielen na vrcholiaci materializmus
adolescentov, ale aj na pokles sebalcty v obdobi adolescencie s nasledkom zvyraznenia
kompenzacnej funkcie nakupného sprdvania. Vyskum A. Busha, C. Martina a P. Clarka
(2001) poukazal na prepojenie materializmu a vedomosti o ndkupnom sprdvani aj s pria-
mymi aj so zastupnymi socialnymi vzormi (p=.05). V pripade materializmu sa ukazal naj-
vacsi vplyv Sportovcov a otcov, zatial ¢o ucitelia a Sportovci mali najvacsi vplyv na poznatky
o trhu.

Zaver

Vychadzajuc z uvedenych skutocnosti si mdézeme klast legitimnu otazku, preco je
potrebné a opodstatnené skimat vplyv socializaénych modelov a vzorov v rdmci marke-
tingovej komunikacie Specificky vo vztahu k adolescentom (resp. generacii Y). Odpoved
nam ponukaju pocetné vyskumné zistenia autorov (In Branigan, Mitsis, 2014, s. 315), ktori
poukazuju na vysoké zastupenie (priblizne jednu Stvrtinu) tejto vekovej kohorty v ramci
rozvinutej i rozvijajucej sa svetove] populdcie (Australian Bureau of Statistics, 2009; Braun-
stein, Zhang, 2005; Cheng, 1999; Fam, Merrilees, 2000; Greene, 2003; Heaney, Gleeson,
2008; Urbain a kol., 2013), kedy sa stava vyznamnym trhovym segmentom z pohladu vy-
sokého disponibilného prijmu (Cui a kol., 2003), schopnosti uréovat trendy (Martin, Bush,
2000; Wolburg, Pokrywczynski, 2001), potencialu zakaznickej hodnoty pocas celého Zivot-
ného cyklu (Braunstein, Zhang, 2005), ako aj vplyvu na nakupné rozhodovanie v ramci
rodiny (Neuborne, Kerwin, 1999). C. Urbain a kol. (2013) dodavaju, Ze ¢lenovia generacie
Y vyrastali v meniacom sa svete, a to z ekonomickej, ekologickej, politickej, socidlnej a
technologickej perspektivy. To ju viedlo k tvorbe novych komunikaénych systémov, po-
zostavajucich z rovesnikov, komunit a horizontalnych prepojeni. Segment zdkaznikov ge-
nerdcie Y v sucasnosti nepochybne ovplyviiuje tak ziskové, ako aj neziskové organiza-
cie, jej vplyv sa predpoklada aj do budicnosti. VyuZivanie elitnych Sportovcov na predaj
hodnotovej propozicie produktu alebo sluzby a povzbudzovanie pozitivnej odozvy bolo
v komerénom kontexte Uspesne preukazané u australskeji americkej generacie Y (Buksa,
Mitsis, 2011; Bush a kol., 2004; Dix a kol., 2010 In Branigan, Mitsis, 2014, s. 316).

Vseobecne rozsireny nazor o socializacii ako komplexnom a mohutnom celozZivot-
nom procese, ktory moderuje preZivanie a spravanie jedinca, dovoluje uvaZovat zaroven
o Specifikach v zavislosti od jednotlivych vyvojovych obdobi (Vagnerovd, 2012; Hewstone,
Stroebe, 2006 a i.). Adolescencia predstavuje obdobie, v ktorom ma socializacia svoje Spe-
cifikd podmienené jedinec¢nostou podmienok, v ktorych sa realizuje (Meyrowitz, 2006 a
i.). V tomto pripade je vyznamny vplyv médii, v sicasnosti najma novych — digitalnych
médii a ich reprezentantov v podobe socialnych sieti, videohier, internetového umenia
a virtualneho sveta vieobecne (e-mail, blog, hypertextové priestory typu Web 2.0), mul-
timedialnych nosi¢ov (CD a DVD) a systémov bezdrotovej/mobilnej komunikacie. Nové
i tradiéné média prostrednictvom vzorov a modelov dokresluji obraz sicasného adoles-
centa (Vrabec, Petranovd, 2013; Konvit a kol., 2010 a i.). Modely, ktoré na rozdiel od pri-
rodzenych vzorov predstavuju vzory umelé (Grac, 2004), maju svoj jedine¢ny podnetovy
materidl intervenujuci v adolescencii v podobe celebrit (Giles, Maltby, 2004). Medidlne
a marketingové pokrytie v sicasnosti predstavuje komunikacny potencidl, ktorého vy-
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skum prindsa v nasich podmienkach mnohé podnety. Uvedené suvisi najma s viacznac-
nostou socialneho ucenia prostrednictvom celebritnych modelov vieobecne (Liesmann,
2011; Bauerlein, 2008), ktorého prikladom sud v marketingu prezentovani odporucatelia.
Z tohto dovodu je zameranie na analyzu preferencie vzorov a modelov u adolescentov, z
aspektu ich modality, vztahu s identitou a hodnotami, ako aj ich r6znymi funkciami, pri-
nosné. Vyskum takto zamerany umozni vysvetlit mechanizmy ovplyviiovania, zamerat
edukacné pbsobenie a vplyv, pochopit preferenéné modely adolescentov a skiimat dove-
ryhodnost sledovanych modelov pri ich aplikacii v socidlnej reklame, socidlne zodpoved-
nych projektoch a aktivitach, a zo psychologického aspektu pri rozvijani prosocialneho a
kooperativneho spravania.
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OD UDRZATELNEHO ROZVOIJA K SOCIALNEJ A SPOLOCENSKEJ) RE-
KLAME

FROM SUSTAINABLE DEVELOPMENT TO SOCIAL ADVERTISING

Milan DZupina, Zuzana DZupinova

Abstrakt

Na rozdiel od minulosti, je su¢asné podnikanie pod drobnohladom SirSich zaujmovych skupin. Pod-
nikatel'ské subjekty sa vo zvySenej miere angazuju v spolocnosti pri rieseni aktualnych problémov.
V zavislosti od nositela tejto zodpovednosti rozliSujeme na jednej strane socidlnu angaZovanost,
a teda socialny marketing a na strane druhej spoloéenskl zaangaZovanost. Napriek mnoZstvu pub-
likacii a ¢lankov stale existuje nejednoznacnost vymedzenia tychto pojmov a ¢asto dochddza k ich
zdmene alebo ich vnimaniu ako synonymickych pojmov. Pod vplyvom najnovsich zmien a pre-
sunom do digitalneho prostredia sa Coraz ¢astejSie mézeme stretnut s vymedzenim pojmu social-
neho marketingu ako marketingu realizovanom na socilnych sietach. Clanok sa zameriava na $tu-
dium dostupnych zdrojov a snahu najst deliacu ¢iaru medzi pojmami ako su udrzatelny rozvoj, so-
cialny a spolocensky (zodpovedny) marketing.

Abstract

Unlike past years, the current business is under scrutiny of broader interest groups. Firms are in-
creasingly involved in the society to solve the current problems. Depending on the holder of re-
sponsibility, it is possible to distinguish between the social engagement on one hand, thus social
marketing activities and on the other hand, societal involvement. Despite the number of publica-
tions and articles, there is still ambiguity of terms, and they are very often seen as synonymous
terms. Due to the impact of the recent changes and the shift to a digital environment we can in-
creasingly meet the definition of social marketing as a marketing on social networks. This article
focuses on the study of available resources. Thus, we will make an efforts to find a dividing line
among the concepts such as sustainable development, social and societal (responsible) marketing.

Klucové pojmy
udrzatelny rozvoj, socidlny marketing, spolocensky (zodpovedny) marketing

Keywords
sustainable development, social marketing, societal marketing

Uvod

Tak ako je terminologicky nejednoznac¢ne ukotvend oblast zodpovednosti v pod-
nikani (Dahlsrud, 2008; DZupina, 2012; DZupina, 2013), aj socialna a spolo¢enska reklama
su teoreticky len velmi zloZito uchopitelné. Socialna reklama, pripadne socialny marketing
alebo zodpovedny marketing, predstavuje cely rad ¢innosti, ktoré sa vzajomne prelinaju,
preto nie je redlne mozné postavit deliacu hranicu, ktord by nam jednoznaéne umoznila
odlisit tieto pojmy. Aj napriek tenkej deliacej ¢iare mozeme predpokladat, Ze je moziné
odlisit socialny a spolo¢ensky zodpovedny marketing, a to na zaklade toho, kto je vykona-
vatelom takejto zodpovednosti. V stcasnosti mnozstvo firiem realizuje rézne programy
zodpovednosti a angazuje sa pri rie$eni celospoloc¢enskych problémov. Dalsiu skupinu tvo-
ria Specifické organizacie a subjekty, ktoré sice vyuzivaju tradicné marketingové a komu-
nika¢né nastroje, ale ich ciele nemozno v plnom rozsahu povazovat za komercéné. Ich cie-
[om je v prvom rade poukazovat na akutne problémy spoloc¢nosti a spolupodielat sa na
navrhu rieseni, resp. je ich snahou vyvijat primerany tlak na okolie tak, aby doslo k zmene
spravania cielového segmentu. V obidvoch pripadoch je Ustrednym motivom Sirenie urci-

14



Analyza a vyskum v marketingovej komunikacii, ro¢nik 4, ¢islo 1 (jun 2016)

tej myslienky, a to ¢i uz bez komerénych cielov, alebo s komerénymi, resp. ¢iastoc¢ne ko-
merénymi ciefmi a pohnutkami. Napriek zloZitosti a nejednoznacnosti popisovaného
problému bude nasa snaha smerovat k cielu poukézat na zakladné odlisujice skuto¢nosti
medzi socialnym a zodpovednym marketingom a ich vztah k udrzatelnosti.

Podla dostupnej literatiry mdzeme rozdelit pribuzné pojmy suvisiace so spolo-
¢enskou koncepciou marketingu do nasledujlcich oblasti v zavislosti od jemnych odlis-
nosti (Bacuvcik, 2010). Jednotlivé formy marketingovych pristupov sa odlisuju, ako je uve-
dené v nasledujucej tabulke.

Tabulka ¢. 1: Spolocenska (holistickd) koncepcia marketingu

Socidlny marketing

Neziskovy marketing
Marketing neziskovych organizacii

Spolocensky zodpovedny

. Aktivity zamerané na tri piliere udrZatelnosti
marketing

Zdroj: spracované na zdklade dostupnej literattry

Charakteristika udrzatelného rozvoja (UR)

Rovnako ako v predchddzajucich pripadoch terminologickej nejednoznaénosti
zviazanej so zodpovednostou podnikania, ani v pripade samotnej udrzatelnosti neexistuje
vSeobecna zhoda (Palmer, Cooper, Vorst, 1997; Loew, Ankele, Clausen, Braun, 2004;
Hopwood, Mellor, O’Brien, 2005). MnoZstvo interpretacii, ktoré existuju v suvislosti s UR,
je velmi méatuce (Hopwood, Mellor, O’Brien, 2005). UdrZatelnost, ktori mozno povazovat
za platnu podnikatelsku filozofiu, a celkovy pristup k riadeniu podnikatelskych cinnosti
mozno z ¢asového hladiska datovat spatne do 18. storocia, kde stviselo s odvetvim les-
nictva, teda s ochranou stromov v dlhodobom ¢asovom horizonte bez toho, aby sa redu-
kovali zdroje pre dalSie generdcie (Ebner, Baumgartner, 2006). Prvda modernd definicia
bola formulovand v roku 1987 na konferencii Spojenych narodov o obchode a rozvoji (Our
Common Future — Na3a spolo¢na budtcnost) a znie: , je to rozvoj, ktory napliia potreby
sucasnosti bez toho, aby obmedzoval moznosti buddcich generacii naplnit svoje ciele”
(United Nations, 1987, s. 41). | napriek viacerym vyhradam sa autori zhoduju na tom, ze
ide o hlavny koncept, ktory disponuje dostato¢nou akénou silou, na iniciovanie zmien
(Reid, 2005). Zakladné principy udrzatelného rozvoja (Gibson et al., 2005 In Hugé, Waas,
2011, Hodge, Hardy, 1997 In Hugé, Waas, 2011; Robinson, 2004; Albert, 2009;
Schweickart, 2010; Hugé, Waas, 2011):

e  Princip normativizmu — je to, ¢o znamena udrzatelny rozvoj vychadzajuci z nasho
pohladu na to, v akom svete chceme Zit, a z toho, ¢o chceme zanechat nasim ge-
nerdciam. UdrZatelny rozvoj vidy implikuje socidlnu a normativnu volbu toho, ¢o
je zaloZené na nasich hodnotach. Princip normativizmu nehovori o tom, ¢o je
alebo nie je udrzatelné (Robinson, 2004).

e  Princip spravodlivosti — je to Ustredny princip udrzatelnosti. Rozdelujeme ho na
viacero typov: medzigeneracna spravodlivost (zahffia pravo buducich generacii
uspokoijit ich vlastné potreby), intrageneraéna spravodlivost (pravo kazdého ¢lo-
veka na dobstojny Zivot v sucasnosti), geograficka spravodlivost (forma globalnej
zodpovednosti, ktora vytvara potrebu celosvetove] spoluprace), procesna spra-
vodlivost (zahffia demokratické a participativne systémy! vlddnutia) a medzidru-
hova spravodlivost (pravo na Zivot aj pre iné zivocisne druhy).

! |de o tzv. demokratizaciu demokracie (Schweickart, 2010), zvy3$enie U&asti obyvatelstva na rozho-
dovani o veciach verejnych, ktord sa postupne prenesie aj do podoby ekonomickej demokracie
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Princip integracie — vychdadza z holistickej perspektivy, v ktorej by mal udrzatelny
rozvoj zabezpedit dosiahnutie réznych ciefov tak, aby boli tieto v sulade so vset-
kymi principmi udrZatelnosti. Nedosiahnutie jedného alebo aj viacerych cielov
moze podkopavat ostatné ciele. Integraény princip predstavuje opak kompromi-
sov, kde sa vzdavame jedného, aby sme dosiahli iné. Udrzatelnost apeluje na
uspokojenie sucasnych, ale aj buducich potrieb (Gibson et al., 2005 In Hugé, Waas,
2011).

Princip dynamizmu — udrzatelny rozvoj je vidy riadenym procesom, orientovanym
na udrzatelnost. Spolo¢nost, prostredie a ich vzajomna interakcia je predmetom
neustdlych pohybov a zmien. Udrzatelny rozvoj tak nie je fixnym stavom harmo-
nie, ale je neustale prebiehajuci proces evolucie (Hodge, Hardy, 1997 In Hugé,
Waas, 2011).

V tedrii udrzatelnosti a udrZatelného rozvoja existuje viacero pristupov, na za-

klade ktorych sa autori snazili najst vztah medzi udrzatelnym rozvojom a udrzatelnostou
riadenia firiem, ktoré mozno vnimat ako vzajomne suvisiace pojmy (Ebner, Baumgartner,
2006). Podla definovaného vztahu tak pozname:

udrzatelny rozvoj zalozeny na troch pilieroch — ekonomickom, ekologickom a so-
cidlnom pilieri (Elkington, 1999),

spolocenska zodpovednost podnikov ako stcéast udrzatelného rozvoja — v zmysle
tejto skupiny akademikov je spolo¢enska zodpovednost vhimana ako synonymum
socialneho piliera podnikovej udrzatelnosti,

udrzatelny rozvoj sluzi ako vychodisko pre spoloéensku zodpovednost podnikov —
udrzatelny rozvoj reprezentuje zakladné principy (ekonomicka, ekologickd a so-
cidlna zodpovednost), ktoré predstavuju zakladné dimenzie spoloéenskej zodpo-
vednosti,

udrzatelny rozvoj a spolocenska zodpovednost si vnimané ako synonyma — z
tohto predpokladu vychadza velké mnoZstvo odbornej literatury; filozofia uvede-
ného pristupu sa opiera o skutoc¢nost, Ze mnozstvo podnikov identifikuje ich so-
cidlne a environmentélne zavazky ako spolocensku zodpovednost.

Schéma ¢. 1: UR a jeho vztah k CSR

Makrouroveii: UdrZatel’ny rozvoj

spolo¢nost’ ako celok

Mikrourovern:
podnikanie

Prinos firmy
spolo¢nosti

. udrzatel’né
firemna fi- CSR riadenie
lantropia firmy

Zdroj: Loew, T., Ankele, K., Clausen, J., Braun, S. (2004). Significance of the CSR debate for sustainability and the requirements
for companies, Future E.V. And Institute for Ecological Economy Research Gmbh, 2004, s. 12.

(demokratizacia prace, demokratizacia kapitalu) a participativnych Stylov riadenia podnikov
(Schweickart, 2010; Albert, 2009; Haluska, 2011).
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CSR je pristup, podnikova filozofia na Urovni individudineho podniku, prostrednic-
tvom ktorej podnik dosahuje ciele tak, aby prispievali k tvorbe hodnoty pre vsetky zain-
teresované skupiny, a to takym spésobom, ktory je z dlhodobého hladiska ekonomicky,
ekologicky a socidlne udrzatelny. Dyllick a Hockert (2002) pouZili vyraz ,, podnikovej udrZa-
telnosti“, ktora je udrzatelnostou na mikroekonomickej urovni. Logika spociva v tom, Ze
rovnako ako nie je mozné uprednostriovat potreby sic¢asnej generacie na ukor tych budu-
cich, tak isto nie je mozné uprednostriovat zaujmy jednej skupiny stakeholderov nad za-
ujmy ostatnych (Dyllick Hockerts, 2002).

Socialny a spolocensky (zodpovedny) marketing

Socidlny a spolocensky marketing predstavuju vzajomne velmi Uzko prepojené
pojmy. Aj napriek blizkej pribuznosti je mozné vnimat rozdiely v jednotlivych konceptoch.
Socidlny marketing predstavuje Specificki marketingovl orientdciu, ktord sa zameriava
primarne na ovplyvnenie zmeny spravania sa cielovych skupin za u¢elom zlepsenia zdra-
via, prevencie zraneni, ochrany Zivotného prostredia, podporu spolo¢enstiev a komunit
a v poslednej dobe aj o otazky zlepsenia financnej pozicie, resp. gramotnosti (Kotler Lee,
2016). Ide o prenos a implementaciu komercnych marketingovych technik pre ovplyviio-
vanie spravania cielového publika pre zlepSovanie blaha jednotlivcov, ako aj celej spoloc-
nosti, ktorej st stcastou (McColl-Kennedy, Kiel, Lusch, Lusch, 1994). Vyznamnou a pre
fungovanie neziskového sektora nevyhnutnou ¢innostou je generovanie a ziskavanie fi-
nancnych prostriedkov, a to pre podporovanie Ziaduceho stavu, resp. zmeny spravania.
Ulohou neziskovych organizacii pre potreby socidlneho marketingu je identifikovat po-
treby, Zelania a zaujmy cielového trhu a uspokojit ich efektivnejsie a Uicinnejsie ako kon-
kurenti, a to takym sposobom, ktory zachovava alebo zlepsuje blaho spotrebitela a celej
spolo¢nosti (Lazer, 1969). V tomto momente je socialny marketing velmi blizky zodpoved-
nému, ktory rovnako rozvija a zvySuje blaho spolocnosti, a to takym sp6sobom, ktory zvy-
Suje blaho spotrebitelov, ale i celej spoloc¢nosti pri plneni cielov organizacii a firiem (Kotler,
Roberto, Lee, 2002). Rozdielnym bodom je samotny nositel tejto zodpovednosti, ktorym
je vtomto pripade komeréne orientovany podnikatelsky subjekt. Podobny pohlad na uve-
denu problematiku ponuka aj kolektiv autorov Bloom a Gundlach (2000), ktori povazuju
socidlny marketing za marketing so socidlnou dimenziou, ktory zahffia i neekonomické
ciele, ktoré je mozné vnimat ako faktor pre zabezpecenie dlhodobych zaujmov spolo¢nosti
(Haldeman, Turner, 2009). Spolo¢nymi vychodiskami pre spoloéensky a socialny marke-
ting by mohli byt potencialne prinosy, ktoré takato forma socialnej a spoloc¢enskej zodpo-
vednosti so sebou prinasa (Hoeffler, Keller, 2002) pricom ide najma o [1] zvySovanie po-
vedomie o znacke; [2] posilfiovanie imidZu (profil uzivatela, osobnost znacky); [3] zvy3o-
vanie doéveryhodnosti (kompetentnost, vierohodnost, pacivost); [4] vyvolanie pocitov
(spolocenska prijatelnost, sebalcta); [5] posilnenie vztahu ku komunite a [6] zvy$enie za-
angaZzovanosti.

Kompardacia socidlneho a spolocenského marketingu

Cielom ¢lanku je na zaklade stadia aktudlnych a historickych zdrojov poukazat
na kvalitativne rozdiely v konceptoch socidlneho a spoloc¢enského, resp. zodpovedného
marketingu. Pre potreby nasledujucich analyz je potrebné stanovit zakladné kritéria, pro-
strednictvom ktorych budeme rozliSovat socidlny marketing a z neho vyplyvajtcu socialnu
reklamu od inych foriem marketingu, charakteristickych pre spolo¢enski marketingovu
koncepciu alebo zv. holisticky marketing so zameranim na jeho spolo¢ensky zodpovedné,
a socialne formy podnikatelskych aktivit. Hned na Uvod je potrebné poznamenat, Ze je
velmi zlozité dat jednoznacénd deliacu ¢iaru medzi pojmy, ktoré tesne suvisia a korespon-
duju s témou spoloc¢enskej koncepcie marketingu. Prostrednictvom dostupnej literatury
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sme identifikovali tri faktory, ktoré by bolo mozné vnimat ako rozliSujlce vlastnosti, pro-
strednictvom ktorych by bolo mozné odliSit charakter a zameranie subjektov socialnej
a spolocenskej angaZovanosti, teda [1] pocet zapojenych subjektov, ktoré spolupracuju pri
podpore socidlne prospesnych aktivit, [2] moZné podporované entity, ako aj [3] charakter
nositela zodpovednosti alebo zaangaZovaného subjektu (tabulka ¢. 2). Sme si vedomi, Ze
v praxi existuje cely rad pripadov a prikladov, kedy jednozna¢ne vymedzenie naznacenych

vztahov méze byt minimalne problematické.

Tabulka ¢&. 2: Charakteristika socidlne a spolocensky orientovaného marketingu

Pocet zapoje- ;Z?E:trii\ézr\llz Charakter
nych subjektov entita subjektov
L - Nadacie
&® Socnalr)y 1 Mysllenk.y Neziskové
k= marketing Udalosti L
o organizacie
jéu Nadécie
E Neziskovy ) Mylienky NGOs
— H M H
=g marketing ar et|r1g . Verejna a $tatna
g neziskovych 1-2 Informacie soréva
s organizacii Sluzby P
a3 v
5 (?b.u.anlske
Z iniciativy
0
o Udrzatelné .
5 & Tovary a sluzb
2 SpolocenskY riadenie firmy Y y Lo
Ml zodpovedny ] 1-2 Myslienky Komercné firmy
marketing CRM (marketing dalosti
pripadu) Udalosti
Zdroj: autori

Dal3im kritériom (okrem tych uvedenych v tabulke €. 2), ktoré by sa dalo vyuzit
ako prostriedok klasifikdcie modelov patriacich do spolocenského konceptu marketingu
je forma finanénych prostriedkov (fundraising), na ktorej sa moze zucastnit nespocetné
mnozstvo subjektov, ako je to napriklad pri neziskovom marketingu, resp. moze byt do-
norom samotny komercény podnik, ktory vyuZiva vlastné zdroje pri roznych socidlnych
a spolocenskych projektoch.

Pre kvalifikované zavery bude nevyhnutné realizovat rozsiahlejsi vyskum, v kto-
rom sa zameriame na praktickd aplikdciu pomenovanych troch faktorov a moznost rozsi-
renia o dalSie faktory, ktoré je mozné vyuzit na popis ich charakteristickych odlisnosti.
V dalsom vyskume sa tak bude nutné zamerat na stanovenie dalSich potencialnych rozli-
$ujucich kritérii, a to ako a do akej miery jednotlivé subjekty mozu tieto kritéria napliiat.

Zaver

PredloZeny prispevok je zalozeny na literdrnom prehlade dostupnej literatury.
Vo svojej podstate ide o prvy ucelenejsi pokus klasifikovat rozdielne formy socidlnych
a spolocenskych pristupov organizacii. Na zdklade predbezného Studia mozno do dalsich
vyskumov predpokladat, 7e zodpovedny marketing predstavuje spojenie obchodnej
znacky s inou marketingovou entitou (udalost, idea atd’) pre dosiahnutie vyssich spolo-
censkych cielov (ekonomickych, socidlnych, environmentdalnych). Pri marketingovej ko-
munikacii tohto typu je pritomné spojenie komercéne zameraného podnikatelského sub-
jektu s inym subjektom, ktory vystupuje ako nositel podporovanej myslienky. Takato
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forma spojenia vytvara vzajomnu synergicku silu, v rdmci ktorej dochadza k tvorbe spo-
lo¢nej hodnoty. Takto postaveny vztah je obojstranne vyhodny. Pre komeréne zameranu
firmu predstavuje tvorbu novych, pripadne posilnenie existujucich asociacii, zatial ¢o part-
nerska strana poskytuje know-how v zmysle spoluprace na rieseni konkrétneho pripadu.
Druhou skupinou su aktivity v oblasti neziskového, resp. nekomeréného marketingu. Do
tejto kategodrie patria dve relativne samostatné skupiny, a to socidlny marketing a marke-
ting neziskovych organizdcii. Oba spominané pristupy realizuju programy socidlneho mar-
ketingu pod vlastnou znackou a ich primarnym cielom je zmenit spravanie cielového pub-
lika, pripadne zamedzit uréitému spravaniu. Aj napriek relativnej jednoznaénosti takto
postavenej charakteristiky je nutné poznamenat, ze si vyvodenie relevantnych zaverov
bude vyzadovat dalsi rozsiahly vyskum pre potvrdenie nasich pociatoénych predpokladov.
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OCHRANA OSOBNOSTI PRI KOMUNIKACII V KYBERPRIESTORE

PROTECTION OF PERSONALITY IN CYBERSPACE COMMUNICATION

Stefan Ligas, Eva Polakova

Abstrakt

Komunikacia prostrednictvom internetu, najma na socidlnych sietach, prinasa so sebou okrem
mnozZstva vyhod aj isté nebezpecenstva. V ostatnom cCase je to najma problém kybersikany, s kto-
rou sa stretavaju u? aj deti a mladez. Sikanovany jedinec ¢asto nevie, ako sa branit, kde a ako sa
dozadovat ochrany, pomoci, rady. Poznanie svojich prav, Specidlne tych, ktoré sa daju uplatnit aj
v kyberpriestore, je nutnou podmienkou ochrany osobnosti dietata. Preto je d6lezité intenzivnejsie
sa zaoberat vychovou k respektovaniu ludskych prav uz na zakladnych skolach.

Abstract

Communication through the internet, especially on social networks, brings in spite of substantial
benefits, also some risks. Recently, it is mainly a problem of cyberbullying that is encountered alre-
ady by children and youth. The bullied individual often does not know how to defend him/herself,
where and how to demand protection, help, advice. Knowledge of one owns rights, especially
those that are applicable even in cyberspace, is a precondition for the protection of the child's
personality. It is therefore important to deal with intensive education towards respect for human
rights even at primary schools.

Klacové pojmy
komunikacia, internet, kybersikana, ochrana osobnosti dietata, ludské prava

Key words
communication, internet, cyberbullying, protection of the child's personality, human rights

Uvod

V ostatnom case sa Coraz CastejSie stretdvame uz aj v najmladsich vekovych kate-
goériach s netolerantnym spravanim voci osobam, ktoré sa nejakym spésobom odlisuju od
beZného spolocenského priemeru. Prejavovanie neddvery, hostility, strachu z inakosti
prameniacej v rasovych, ndboZenskych, pripadne gender predsudkoch je podporované aj
novymi technologickymi moznostami. MladeZou velmi oblibena komunikacia na social-
nych sietach umoZzriuje anonymnu prezentaciu negativnych az agresivnych nalad jednot-
livca, a to relativne bez dosledkov. Agresori nahrddzaju realnu, osobnu diskriminaciu ¢lo-
veka, vyznacdujliceho sa istou ,,inakostou”, jej digitdlnou formou — kybersikanou. Podstata
tohto javu vsak stale zostdva rovnaka: nedcta k ¢loveku, nereSpektovanie jeho osobnosti,
autondmnosti, porusovanie jeho prav, a to nielen doma, ale aj v skole. Ukazali to napr. uz
aj minulé vysledky vyskumu porusovania ludskych prav v skolskom a rodinnom prostredi
s porovnanim stavu v rokoch 2007 — 2012 u Ziakov zakladnych a strednych s$kol, ktory re-
alizoval Ustav informdcii a prognéz $kolstva v Bratislave: S konkrétnym porusenim [ud-
skych prav v skole sa stretlo 34,0 %, ¢o predstavuje pokles oproti vysledkom z roku 2007
(43,5 %) a z roku 2009 (37,6 %). Na zaklade porovnania typov porusenia prav v skole vo vy-
skume vr. 2012 a vo vyskumoch realizovanych v rokoch 2007 a 2009 mozno skonstatovat,
Ze najviac bolo porusené pravo na slobodu prejavu (Bielikova, 2012).

Pri¢inou tohto negativneho trendu je nielen to, Ze slovenska spoloénost vykazuje
zvySenu toleranciu agresivneho spravania a nasilia v rodine, ale aj to, Ze v Skolach sa ve-
nuje mala pozornost prosocialnej vychove a problematike [udskych prav. Na tuto skutoc-
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nost reaguju pracovnici Katedry etickej a obc¢ianskej vychovy Pedagogickej fakulty Univer-
zity Mateja Bela riesenim projektu KEGA 008UMB-4/2015 Ludské prava a protipredsud-
kova vychova.

Ochrana osobnosti a prava deti

Pravo na ochranu osobnosti patri k zakladnym fudskym pravam, je to absolltne
pravo fyzickej osoby zabezpecujuce jej vSestranny slobodny rozvoj. Podla tohto prava ma
mat kazdy ¢lovek vratane deti zaruéenu ochranu Zivota a zdravia, obcianskej cti a ludskej
dostojnosti, sukromia, svojho mena a prejavov osobnej povahy. Medzi eurépske doku-
menty o ludskych pravach, ktoré sa uplatriuju aj v nasej spoloc¢nosti, a to aj v oblasti vzde-
l[dvania, patria najma Dohovor o ochrane fudskych prdv a slobéd podpisany na zasadnuti
Rady Eurdpy v Rime v roku 1950, Dohovor o zruseni vsetkych foriem rasovej diskrimindcie
a Dohovor o prdvach dietata. Vychodiskovym dokumentom o ochrane prdv deti sa stala
Deklardcia prdv dietata prijata Valnym zhromazdenim OSN 20. novembra 1959, v ktorej
sa zdoraznuje, Ze dieta pre svoju telesnu a dusevnu nezrelost potrebuje osobitné zaruky,
starostlivost a zodpovedajlcu pravnu ochranu pred narodenim aj po nom.

Dohovor o prdvach dietata, prijaty 20. novembra 1989 Valnym zhromazdenim
OSN v New Yorku a postupne ratifikovany 194 krajinami, podpisala Slovenska republika
30. septembra 1990 v New Yorku, platnost nadobudol 6. februara 1991. Dohovor sa tyka
celej skaly fudskych prav, ale podciarkuje tie prava, ktoré zvykne UNICEF oznacovat ako
Jtri P — zabezpeéenie, ochrana, téast (provision, protection a participation). Deti maju
pravo na zabezpecenie urcitych istot alebo sluzieb, poénic menom a narodnostou az po
zdravotnu starostlivost. Maju pravo na ochranu pred mucenim, vykoristovanim, svojvol-
nym zadrziavanim alebo neodévodnenym odopretim rodi¢ovskej starostlivosti. Zaroven
maju pravo podielat sa na rozhodnutiach, ktoré sa tykaju ich Zivota, ako aj zivota komu-
nity, v ktorej 7iju (Poldkova, Cizmarikova, 2013).

Dohovor obsahuje 54 ¢lankov a je postaveny na Styroch zakladnych principoch:

e zakaz diskriminacie;

e zaujem dietata ako prvoradé hladisko pri akejkolvek ¢innosti tykajucej sa deti;

e prirodzené pravo na Zivot a rozvoj;

e resSpektovanie prava dietata na vlastny nazor.
K zdkladnym pravam dietata podla neho patri:

1. Prévo na Zivot, na jeho zachovanie a osobny rozvoj.
Pravo na meno, Statnu prislusnost, na Zivot vo vlastnej rodine.
Pravo na starostlivost rodicov, na Zivot vo vlastnej rodine.
Pravo na slobodu prejavu.
Pravo na slobodu myslenia, svedomia a ndbozZenstva.
Pravo na pristup k informaciam.
Dieta ma pravo na ochranu pred svojvolnym zasahovanim do jeho sikromného
Zivota, rodiny, domova, koreSpondencie.
Pravo na ochranu pred nezakonnymi Gtokmi na jeho Cest a povest.
Dieta bez svojho rodinného prostredia méa pravo na osobitni ochranu a pomoc
zo strany $tatu, ma pravo na nahradnu rodinnu starostlivost, a to bez ohladu
na dovody straty rodinného prostredia (smrt rodi¢ov, odobratie dietata z rodiny,
zrieknutie sa dietata matkou, resp. rodiémi).
Dohovor zavazuje Staty orientovat vychovu na rozvoj osobnosti dietata, jeho na-
dania, rozumovych a fyzickych schopnosti, posilfiovanie Ucty k fudskym pravam a zaklad-
nym slobodam, posilfiovanie ucty k rodi¢om, k vlastnej kultire, jazyku a hodnotam, k na-
rodnym hodnotam krajiny a k inym civilizacidam. Zamerat pripravu dietata na zodpovedny
Zivot v slobodnej spoloc¢nosti v duchu porozumenia, mieru, znasanlivosti, rovnosti pohla-
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via a priatelstva medzi vSetkymi narodmi, etnickymi, ndrodnostnymi a nabozenskymi sku-
pinami a osobami domorodého pévodu, na vychovu zameranu na posilfiovanie ucty k pri-
rodnému prostrediu.

V suvislosti s naSou témou upozoriiujeme na mozny relativny konflikt prava
na ochranu osobnosti s prdvom na slobodu prejavu, a to najma v si¢asnom medialnom
a online priestore. V pripade pochybnosti poskytuje vyklad Ustava SR, v ktorej élanku 12
su zarucené ludské prava a podrobne sa im venuje cely druhy oddiel ustavy. V ¢l. 26 ods.
1 sa uvdadza, Ze pravo na slobodu prejavu a pravo na informacie su zaruéené a kazdy ma
pravo na slobodu prejavu. Sloboda méze byt obmedzena zakonom, ak ide o opatrenia
nevyhnutné na ochranu prav a slobdd inych, bezpec¢nost statu, verejného poriadku,
ochranu verejného zdravia a mravnosti. Ustava SR v ¢l. 19 garantuje pravo na ¢est, dostoj-
nost, dobrd povest, pravo na sikromny a rodinny Zivot a na ochranu pred neopravnenym
zhromazdovanim, zverejfiovanim alebo inym zneuZivanim Udajov o svojej osobe, teda
chrani osobnostné prava a chrani pred zneuzitim prdva na slobodu prejavu
(www.zbierka.sk/sk/predpisy/135-2001-z-z.p-5674.pdf).

Aplikacia tychto vSeobecne zavaznych pravnych dokumentov v spolocenske] praxi
véak nie je vidy jednoducha. Ciastoéne je to spdsobené ¢astym stereotypnym nazeranim
na rodinnd, narodnostnu ¢i gender problematiku, ktoré sa z rodinnej vychovy niekedy pre-
nasaju aj do intenciondlnej vychovy a sebavychovy prostrednictvom napodobriovania vzo-
rov. VSeobecne pozorovana vyssia obcianska tolerancia k nerovnakému zaobchadzaniu vo
vztahu k Zenam, ale napr. aj k Rémom (ktora bola preukazana pocetnymi vyskumami) a aj
akceptdcia ¢astych nazorov, Ze vo virtualnej komunikacii prostrednictvom internetu sa ne-
musia striktne dodrZiavat zakony, etika Ci etiketa, sa prenasa aj na mladez. Je preto na nas
dospelych a najma na pedagdgoch, aby sme tento nepriaznivy trend zvratili pozitivnou,
protipredsudkovou a prosocidlnou vychovou zameranou rovnako na osobny, ako aj virtu-
alny Zivot mladeze.

Komunikacia v kyberpriestore a kyberSikanovanie

Pre komunikdciu na internete je charakteristicky tzv. ,disinhibi¢ny efekt”, ktory
chdpeme ako stratu zabran. Zviésa ide o prekonanie nesmelosti, ale moze ist aj o obcha-
dzanie zékazov a tabu. Podla Sulera sa na disinhibicii pri online komunikacii podiela Sest
hlavnych faktorov:

e anonymita — kedy druhi nevedia, kto som, teda mézem skryt svoju identitu,

e neviditelnost — druhi nemézu vediet, ako vyzeram a ako sa tvarim,

e asynchronicita komunikacie — reakciu si méZzem premysliet, pretoZe nie je nutné
odpovedat hned,

e  solipsistické introjekcie — vietko je v mojej hlave — ja si vytvaram fantazie o tom,
ako ten druhy vyzera, ako znie jeho hlas, takze si vytvaram fantazijny, nerealny
svet,

e neutralizacia statusu — je nepodstatné, aké postavenie ma online komunikujuci
v redlnom svete,

e Ucinky samotnej interakcie (Suler In Barak, 2008, s. 10).

Ini autori, ktori tento fenomén skimaju aj z hfadiska mladeze, uvadzaju aj dalSie Specifika
elektronickej komunikacie:

e  vicSia otvorenost — miznu bariéry, dospievajlci sa povaZuju za vyrecnejsich, od-
vaznejsich,

e redukcia Uzkosti — mizne strach, ¢o rovnako inklinuje k tendencii lepSie sa otvorit,
poodhalit viac seba samého,

e absencia sankcii — na internete si takpovediac mézu dovolit vietko, nik ich nes-
pozna a nebude za to trestat,

e moznost klamstiev a pretvarky,
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e  pocit fyzického bezpedia,
e moznost okamzitého ukoné&enia kontaktu (Smahel, 2003, s. 23 — 25).

Sikanovanie nie je novym javom — rozvoj novych komunikaénych technolégii mu
vSak poskytol novy priestor a moznosti. Za Sikanovanie povaZzujeme agresivne spravanie,
ktoré je opakované, umyselné a dochddza k nemu medzi dvomi jednotlivcami s nerovnymi
podmienkami (napr. fyzicka velkost, vek, socidlny status a pod.). KyberSikanovanie je po-
tom zamerné a opakované poskodzujuice sprdvanie, sp6sobované cez elektronické média.
V porovnani s tradi¢nym Sikanovanim kyberneticki nasilnici zostdvaju viac v anonymite.
Maju vadési pocit moci a kontroly a menej sa obavaju sankcii. Zakernost tohto druhu Sika-
novania spociva v tom, Ze je nepretrzité — moze sa uskutocriovat 24 hodin denne pocas
celého roka. K roznym inkriminujudcim informaciam ma pristup velké mnoZstvo pouziva-
telov internetu a mobilnych telefénov. Medzi najcastejsie priklady kybersikanovania patri
Sirenie upravenych fotografii alebo fotografii, ktoré ponizuju a urazaju, zasielanie vystraz-
nych, obscénnych, nendvistnych mailov ¢i SMS sprav, uverejiiovanie ponizujucich videi
na internete, urdZanie a nadavanie prostrednictvom komentarov na socidlnych sietach
a mnohé dalsie. Hoci kybersikanovanie ma vela spolo¢nych rysov s klasickym Sikanova-
nim, rieSenie tohto problému predstavuje ovela vacsiu a zloZitejsiu vyzvu, najma v pre-
vencii zameranej na mladez (Polakova a kol., 2013).

Kybersikanovanie v Skolskom prostredi

S fenoménom Sikanovania, ¢i uz klasického, alebo kyber-typu, sa stretavame
aj v Skolach. MladeZou v sucasnosti velmi oblUbeny virtualny priestor predstavuje nielen
prirodzené prostredie na zabavu a vzdelavanie, ale aj na Sirenie novych socidlno-patolo-
gickych javov. Treba poznamenat, Ze velka ¢ast publikacii zaoberajlcich sa problematikou
Sikanovania a kybersikanovania sa odvoldva na potrebu prevencie, zvySovanie informova-
nosti nielen Ziakov, ale aj pedagdgov a rodicov, ale priamo sa nezaobera potrebou vytvo-
renia pozitivnej klimy Skoly, ktord my povazujeme za vychodisko prevencie. Mordlka osob-
nosti totiz nie je zaloZend iba na poznani/vedomostiach, ale aj na porozumeni, akcepto-
vani a naslednom konani v zmysle moralnych noriem.

PoZiadavku na zvySovanie informovanosti pedagégov o kyberSikanovani a moz-
nostiach prevencie potvrdzuje aj prieskum z roku 2014, ktory uskutocnilo ob¢ianske zdru-
Zenie eSlovensko. Z vysledkov vyplyva, Ze az 90 % ucitelov by privitalo viac informacii o ky-
bersikanovani. Viac ako polovica ucitelov uzZ riesila Sikanovanie vo svojej skole. Len 8 %
skol uviedlo, Ze pocty pripadov kybersikanovania klesaju, zvySok pozoruje stagnaciu a na-
rast pripadov, pricom vsak 42 % 3kl nevenuje samostatnu pozornost fenoménu sikano-
vania. Z prieskumu tieZ vyplyva, Ze uditelia (dospeli) sa najéastejsie o Sikanovani dozvedia
od svedkov, nie od samotnej obete, a agresori sa sami nepriznaju (http://kybersikanova-
nie.sk/index.php/slovnik).

Holld upozorniuje, Ze aj ucitelia mozu byt zapojeni do Sikanovania, a to ako pozo-
rovatelia, pachatelia alebo obete. Udlitelia — agresori pouZivaju v edukaénom prostredi
rézne sposoby utokov na Ziakov, napr. verbdlne Utoky, poniZzovanie, ba i fyzické tresty.
Obetou sa ucitelia mézu stat napr. prostrednictvom rusivého spravania sa ziakov v triede,
kedy Ziaci preberaju v triede moc a pouzivaju ju proti ucitelovi. Dal$imi spdsobmi st van-
dalizmus, verbdlne alebo fyzické ohrozovanie ucitela (Holla, 2012, s. 167).

Dévodov, preco sa kyberSikanovanie dotyka aj pedagdgov, je podla Hollej nie-
kolko. Medzi zakladné uvadza:

e  zniZovanie autority uditela,

e mylnd predstava, Ze vychovavat a vzdelavat méze kazdy,
e nizky spolocensky status ucitelov,

e nedostatocné zamestnanie Ziakov na vyucovani,

e pomsta za hodnotenie ¢i napomenutie,
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e nedostatocné zruénosti pedagdgov pri pouzivani IKT,

e  syndrom vyhorenia (Holl3, 2012, s. 170).

Jednym z najaktualnejsich zahrani¢nych a medzindrodne uznavanych vyskumov
su vyskumy realizované v ramci projektu ,, EU Kids Online Project”, ktory sa zameriava
na zlepSenie znalosti eurdpskych deti a ich rodi¢ov, tykajucich sa pouZivania internetu
a novych online technoldgii.

Z priemerov celoeurépskej statistiky k problematike Sikanovania vyplyva, Zze 93 %
internetovych pouzivatelov vo veku 9 — 16 rokov ma skdsenosti so Sikanovanim — alebo
boli Sikanovani, alebo oni Sikanovali online. Z tych, ktori Sikanovali inych, bolo 57 % tiez
Sikanovanych. Polovica (56 %) z online nasilnikov uviedla, Ze tieZ Sikanovali fudi osobne,
a polovica (55 %) online obeti povedala, Ze tieZ boli Sikanované tvarou v tvar. Medzi typom
Sikany nie je pevnd hranica. Zistilo sa, Ze Sikana migruje z offline do online reZzimu, preto
je pre obet taZzké uniknut.?

Kvoli lepsSej predstave uvadzame aj niektoré vysledky projektu ,EU Kids Online
Project”, z ktorych mdZeme porovnat stav v Eurépe a na Slovensku: Udaje ziskané sku-
manim v eurépskom priestore:

e 6%z9-16rocnych odoslalo nemiestne alebo zrafujlce spravy online a 3 % odos-
lali takyto typ spravy ostatnym. Viac ako polovica z tych, ktori dostali Sikanovacie
spravy, bolo znacne alebo az velmi rozrusenych.

e  Zda sa, Ze Sikanovanie sa viac vyskytuje v reZzime offline ako online: 19 % bolo
Sikanovanych online alebo offline (v porovnani s 6 % online) a 12 % Sikanovalo
inych jedincov online alebo offline (v porovnani s 3 % online).

Udaje ziskané pri vyskume na Slovensku:

e 6% slovenskych tinedZerov tvrdi, Ze boli kybergikanovani. Castejsie hovoria, 7e sa
stretli s negativnymi javmi ako: vysmievanie (50 %), klebety, Sirenie nepravdivych
udajov (43 %), prijimanie sexualnych posmeskov a komentdrov (30 %), zneuZitie
obrazkov alebo videa (16 %) a hrozby (17%).

e Teenageri sa Casto odvolavaju na ich aktivnu ulohu v takomto spravani a povazuju
to za zdbavné, nie su dostatocne vnimavi a citlivi, aby rozliSovali medzi zdbavou
a online Sikanovanim?3,

Nielen tieto, ale aj mnohé dalsie vyskumy nas upozoriiuju na to, Zze fenoménu Si-
kanovania treba venovat zvysenu pozornost najma v kategorii,,deti a mladez“, ato nielen
rozsirovanim vedomosti o Sikanovani, ale aj na Urovni psychosocialneho a moralneho roz-
voja deti.

Prevencia (kyber)sikanovania v skolskych podmienkach

Domnievame sa, Ze problém Sikanovania, ¢i uz tvarou v tvdr, alebo v online pries-
tore suvisi predovsetkym s nedostatonym priestorom, ktory sa vo vzdelavani venuje pro-
socidlnej vychove, osvojovaniu si moralnych hodnét suvisiacich s Uctou k ¢loveku, reSpek-
tovaniu a ochrane fudskych prav. Sikanovanie, ako systematické zneuZivanie moci, vyzna-
cujuce sa fyzickym, psychickym ¢i kombinovanym poniZzovanim az tyranim osoby inou
osobou alebo skupinou, je nielen nemoralny a zavazny eticky precin voci ludskosti, ale je
to porusovanie zakladnych osobnych prév, teda moze byt pravne klasifikované ako precin,
ba az trestny ¢in. Aj deti by mali vediet, Ze maju svoje neodnatelné prava, ktoré platia aj
v kyberpriestore a mézu sa dozadovat ochrany. Nie vzdy to vsak tak je — deti sa boja ho-

2 zdroj: http://www.lse.ac.uk/media%40Ise/research/EUKidsOnline/EU%20Kids%2011%20(2009-
11)/EUKidsOnlinellReports/Final%20report.pdf

3 Zdroj: http://www.lse.ac.uk/media@I|se/research/EUKidsOnline/EU%20Kids%20I1l/Reports/Per-
spectivesReport.pdf
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vorit o tychto problémoch s dospelymi — rodiémi, ucitelmi a hladaju radSej pomoc u pria-
telov a znamych. Za doélezité povazujeme vytvaranie pozitivnej atmosféry a dobrych vzta-
hov nielen v rodine, ale aj v Skole. Vytvaranie pozitivnej klimy v triede/skole, kde kazdy
pocituje uplatfiovanie prava a spravodlivosti, kde sa reSpektuju nielen autority, ale aj vse-
tci ostatni bez ohladu na ich pripadni odlisnost, kde vlddne vzajomna dGcta, solidarita a to-
lerancia — to je zakladny ciel vychovného p6sobenia zacieleného na ludské prava.

V takomto prostredi je potom lahSia aj diagnostika moZzného kybersikanovania
podla tychto zakladnych znakov, z pritomnosti ktorych usudzujeme, Ze Ziak je Sikanovany:

e odkazy na jeho profile su vulgarneho a natlakového radu, vyskytuju sa posmesky
a hrozby, ak postihnuty maze negativne komentare o svojej osobe,

e dostdva vyhrazné e-maily s poburujicim obsahom, pripadne prilohy, kde ndsilnik
demonstrativne ukazuje osobny obsah obete, ktorym disponuje,

e je vystaveny posmeskom v rdmci online komunikacie medzi diskutujucimi s dis-
kreditaénym tédnom a charakterom, ktoré si zamerané na ohovaranie obete a Si-
renie nepravdivych informacii,

e tyka sa ho osobnd realna komunikacia medzi ziakmi, ktori si vymienaju informacie
o obeti — udajoch dostupnych na internete, kde boli publikované bez suhlasu a ve-
domia postihnutého,

e  sU zneuzité jeho prihlasovacie a osobné udaje v online priestore,

e a prip. dalSie znaky vykazujlce strach a nespokojnost obete pri vyuZivani pocitaca
alebo telefonu.

Pred realizdciou systematického programu prevencie Sikanovania by sme si mali
uvedomit, Ze prevencia spoéiva najmd v:

e  tvorbe pozitivnej atmosféry a klimy v triede a skole,

e  praci so skupinou pri zachovani respektu kazdého Zziaka ako jedinecnej osobnosti,

e informovanosti ziakov o pri¢inach vzniku a désledkoch kybersikanovania,

e rozvijani pozitivnej dynamiky triedy, kde sa ma kazdy Ziak priestor na sebarealiza-
ciu,

e vyvijani aktivit zameranych na posilnenie sudrZnosti triedy, rozvijanie vzajomne;j
empatie, tolerancie a reSpektu.

Zakladnym pilierom sa stava poznanie vztahov v kolektive a praca s jeho vysled-
kami. Kazdy Ziak je totiZ jedinecna osobnost a zasliZi si rovnaku Gctu a reSpekt. Vhodnym
obsahovym nastrojom je vo vyucovani aplikacia prierezovych tém podla daného ramco-
vého vzdeldvacieho programu skoly. Pedagdg by sa mal systematicky venovat vychove
v tomto smere — pracovat so Ziakmi, budovat tolerantné a kooperativne vztahy Ziakov
v skupine, aplikovat také vychovné formy a metddy, ktoré vedu k lepsej sudrznosti kolek-
tivu, k vzajomnej empatii a reSpektu jedincov. To vsetko sa totiz rovnako prendsa do redl-
neho aj do virtuadlneho prostredia.

Na zaklade mnohych vyskumov Wolfsberg navrhol uz v roku 2006 v prevencii ky-
bersikanovania dodrZiavat tento postup:

e nedrazdit agresora odpovedanim na jeho spravy,

e vytladit si celd online komunikaciu, ¢o méze sluzit ako dékaz kybersikanovania,

e zmenit si prezyvku a oboznamit s tym len rodinu a najblizsi okruh zndmych a pria-
telov,

e nezverejiiovat a nezdielat svoje osobné Udaje,

e  kontaktovat spravcu siete a Ziadat ho o identifikaciu odosielatela agresivnych mai-
lov,

e rozmysliet si kazdu odpoved,

e  zvySovat povedomie rodicov o online nastrojoch, aplikaciach, hrach a inych online
materialoch, ktoré pouzivaju ich deti,
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e  zapojit do prevencie a ochrany deti, ktoré sa stali obetami kybersikanovania uci-
telov,

e iniciovat vznik komplexného stboru aktivit pre ucitelov, dalsich Skolskych zamest-
nancov, rodicov, Ziakov a ostatnych ¢lenov komunity (Wolfsberg, 2006, s. 35).

Zaver — projektové rieSenie nacrtnutych problémov

Na uvedené skutocnosti a dalSie teoretické a empirické poznatky o stave imple-
mentdacie problematiky ludskych prdv do vyucovania a realizacii prosocidlnej vychovy v za-
kladnych a strednych Skolach sme vypracovali a prvy rok rieSime projekt KEGA 008UMB-
4/2015 Ludské prdva a protipredsudkovd vychova. V prvej, vyskumnej faze projektu sme
dotaznikovym vyskumom na zakladnych a strednych Skoldch zistili, Ze prosocidlna vychova
a vychova k respektovaniu fudskych prdv suvisi najma s pristupom konkrétneho ucitela
k tymto témam, pretoZe nie je explicitne oSetrend v osnovach. Zaujem ucitelov zavisel
od kvalifikovanosti a konkrétnej kvalifikacie ucitelov: vacsi zaujem maju kvalifikovani uci-
telia s kvalifikaciou na vyucovanie humanitnych predmetov a ti, ktori maju moznost vyu-
¢ovat ludské prava v ramci podobného samostatného predmetu, zavislost od dizky praxe
nebola vyznamna. Zo zdévodneni uvadzanych vo volnych odpovediach uditelov vyplyvala
neochota venovat sa tejto problematike najma pre ¢asovu zatazenost, z dévodu vzdela-
vania sa v inej oblasti alebo aj z d6vodu vieobecného nezdujmu (u nekvalifikovanych uci-
telov). Z rozhovorov s uditelmi a riaditelmi skol vyplynuli aj negativne postoje tykajuce sa
celkovej pretazenosti ucitelov, ale aj stupajlicej negativnej klimy v triedach. Uditelia sa
citia byt nedoceneni, Ziaci im neprejavuju patriénu Uctu, ba vyskytuju sa aj pripady Sika-
novania (najma kybersikanovania) uditela zo strany Ziakov. Ucitelia stracaju preto profe-
sijny entuziazmus a zniZuje sa ich zaujem o novy obsah a metddy vyucovania, ak tieto
predpokladaju zo strany ucditelov zvySend ndmahu. Ucitelia akoby si neuvedomovali, ze
Uctu k ¢loveku, ktord je zakladnou podmienkou dodrziavania fudskych prdv, si treba osvo-
jovat uz v Skolskom veku a vyznamne k tomu méze prispiet prave skola (podrobnejsie
Poldkova, Badurova, 2015). K odstraneniu zistenych nedostatkov chceme asporn Ciasto¢ne
prispiet pokra¢ovanim projektovych aktivit. Na zaklade identifikacie vhodnych predmetov
a tém na realizaciu vychovy k respektovaniu fudskych prav planujeme zaskolit vybranu
skupinu ucitelov na vyucovanie tychto tém (psychosocidlny vycvik a tréning a aktivacnych
didaktickych metdd) a nakoniec pilotne vytvorime a overime sadu multimedialnych uceb-
nych materidlov, ktoré ulahcia ucitelom implementdciu tychto tém do vyucovania.
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INOVACNE TRENDY VO WEBKOMIKSOCH

INNOVATION TRENDS IN WEBCOMICS

Silvia Duchoniovd, Gyorgyi Jankova

Abstrakt

Prispevok, zaoberajuci sa problematikou inovacnych trendov vo webovych komiksoch, prinasa po-
hlad na problematiku prostrednictvom prezentacie realizovaného kvalitativneho vyskumu v da-
nom obore, aplikovaného na konkrétnom komikse spadajuceho do kategérie inovacnych uchopeni
daného média. Vyskum bol pritom i siéastou empirickej ¢asti nasej diplomovej prace s rovnomen-
nym nazvom, ktora disponovala navyse teoretickym spracovanim problematiky, o ktord sa vyskum
opieral. Prispevok v Uvodnej Casti prindsa taktiez nds vlastny defini¢ny pristup k pojmu webového
komiksu. Cielom prispevku je najma poukazat na rychlo sa vyvijajlci inovacny potencial média na
zaklade analyzy konkrétneho digitalneho komiksu.

Abstract

An article, dealing with the issue of innovative trends of webcomics, provides insight into the issue
of webcomics through the presentation of qualitative research, applied to a specific comic falling
within the category of innovative section of the comic media. Research was, as well, a part of the
empirical section of our diploma thesis of the same name, which had, moreover, a theoretical pro-
cessing of the issue, on which the research was based. An article also brings our own definition
approach to web comics. The paper particularly highlight the rapidly evolving innovative potential
of the media by analyzing specific digital comics.

Klacové pojmy
komiks, webovy komiks, digitdlny komiks, inovacia, trend, interaktivita, rozsirena realita

Key words
comic, webcomic, digital comic, innovation, trend, interactivity, augmented reality

Uvod

Dynamické, flexibilné a enormne rychlo napredujuce prostredie webu svojim vse-
strannym a relativne neobmedzujicim potencidlom poskytuje v dnesnej dobe nevidané
moznosti pre realizaciu a neustdale experimentovanie takmer v kazdom obore. Okrem toho
sa trend mobilnych prenosnych zariadeni neustdle posuva vpred a taktiez ovplyviuje sme-
rovanie a vyvoj v oblasti webovych komiksov. Ako z formalnej, tak i obsahovej stranky
ponukaju tieto rozhrania priestor pre tvorbu a uchopenie profilovej problematiky webko-
miksov v ¢oraz nekonvencnejsich a inovativnejsich medziach. Oblast inovacie sa tak stava
mimoriadne perspektivnou oblastou skimania, ktora vdaka svojej flexibilnej povahe pre-
zentuje moznost aplikacie takmer v kazdom obore. Vdaka multimedidlnemu charakteru
dnesnej internetovej spolo¢nosti sa taktiez ponukaju stdle kreativnejSie vyuZitia novodo-
bych technolégii najroznejsSich platforiem, ako su tablety, smartfony ¢i herné konzoly, v
danom obore. Dochadza tak ¢asto k roznym formam zlu¢ovania a mutacii webovych ko-
miksov s réznymi inymi Zanrami a davaju tak digitalnym komiksom moznost vyvoja v cel-
kom novu inovativnu formu. Hlavnym cielom prispevku je upriamit pozornost na proble-
matiku webovych komiksov. Na zdklade defini¢cného pristupu spracovanej literatury
okrem toho prindsame vlastny pohlad na vymedzenie profilového pojmu, teda webovych
komiksov. PrindSany pohlad na problematiku v podobe vyskumu bol realizovany formou
kvalitativnej obsahovej analyzy, ktorej sme podrobili konkrétny digitalny komiks. Ciefom
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vyskumu pritom bolo poukazat na vysoko inovacény charakter daného komiksu, comu zod-
povedali aj zistené vysledky nasej analyzy. Za najo¢akdvanejsi prinos pokladdme poukdza-
nie na trendy rozvoja webového komiksu. Prispevkom by sme radi poukazali na enormne
rychlo a pokrokovo sa rozvijajucu sa podstatu webovych komiksov, ako i jeho Citatelov,
¢omu predchdadzaju najma prudko sa rozvijajuce technologické podmienky, umoziujice
Coraz vacsiu flexibilitu v oblasti inovacie ako take;.

Webkomiks

Na zdklade teoretického spracovania, ktoré prindsame v rovnomennej diplomovej
praci Inovacné trendy vo webkomiksoch, sme na zaklade pristupu viacerych odbornikov
v problematike webovych komiksov (McCloud, 2000; Fenty, Houp, Taylor, 2004; Stratton,
2011; Zouari, 2009; Dittmar, 2012; Reichert, 2011; Goodbrey, 2012) priniesli vlastny po-
hlad na defini¢nd problematiku webového komiksu. V rdmci nami zvazovaného pristupu
k webovym komiksom sme sa pri definicnom vymedzeni priklonili skor k technologicky
orientovanym formam definicie. UvaZovali sme tak najma z dévodu, Ze primarne sme sa
v praci zameriavali prave na inovacny charakter tejto formy komiksov, pricom vacsina
tychto inovacii tkvie v technologickom rozvoji v roznych oboroch, a taktiez preto, Ze prave
technoldgie su hnacou silou rozvoja v danom obore. V nasej definicii sme sa preto vyhli
Specifikovaniu sponzorstva, ktoré pre uchopenie v skimanej problematike inovacnych
trendov nema spojitost a vyznam.

Za webkomiksy teda povazujeme komiksy, ktoré pre svoju tvorbu predpokladaju
vyuZitie pocitacovych technoldgii a pre spravnu funkcénost a narativnost vyuzivaju prostre-
die internetu. Pritom do kategdrie webovych komiksov, s prihliadnutim na technologické
inovacie modernych aplikdacii réznych mobilnych a inych zariadeni, spadaju aj také, ktoré
primarne nemusia mat svoju vizudlnu podobu pristupnu na internete (offline verzia alebo
i tlatenda podoba), ale pre ich spravny chod vyuzivaju aplikacie, pre ktorych funkénost je
nutné internetové pripojenie alebo ich stiahnutie z prostredia internetu. Su to napriklad
niektoré offline verzie stiahnutych interaktivnych komiksov alebo iné formy realizacie di-
gitalnych hybridnych komiksov ako AR komiksy (s vyuZitim rozsirenej reality) ¢i game ko-
miksy. V danych podmienkach v3ak predpokladdme, Ze dany format komiksov disponuje
vysokou mierou inovacnych technologickych prvkov a nejde len o staticky format bez zna-
kov interaktivity. Tak do skupiny webovych komiksov zaradujeme aj tradi¢né tlacené ko-
miksy v digitalizovanej podobe, nakolko pre ich spravnu funkciu a chod pribehu musime
vyvijat aktivity spojené s interaktivnym charakterom ako preklikdvanie, skrolovanie a iné
navigacné techniky, aj ked povodne neboli koncipované pre internetové prostredie.

Vyskumna éast

Vo vyskumnej Casti prispevku sa primdrne zameriavame na identifikaciu konkrét-
nych prejavov inovacného charakteru v rdmci realizacie nami zvoleného komiksu rozsire-
nej reality. Na zaklade vysledkov analyzy tak budeme schopni vyvodit zavery ohladom vy-
skytu inovacnych trendov v rdmci sicasnej tvorby webovych a digitalnych komiksov a na-
sledne tak konstatovat mozny potencial daného média ako nastroja pre inovativnu tvorbu
v prostredi sucasnych technologickych trendov.

Vyskumné ciele, problémy a otazky

V zavislosti od teoretického spracovania profilovej problematiky sme si na jeho
zaklade zvolili smerovanie a zacielenie nasho vyskumu a za konkrétny vyskumny ciel' a jeho
parcialne ¢asti povazujeme:

Primarny ciel vyskumu:
1.Poukazanie a upozornenie na inovacny charakter konkrétneho digitalneho komiksu.

39



Analyza a vyskum v marketingovej komunikdcii, rocnik 4, ¢islo 1 (jun 2016)

Pricom na zaklade existencie nasho hlavného vyskumného ciela mozeme identifikovat
jeho parcialne zlozky, teda:

a) identifikovat konkrétne inovacné prejavy a podoby v ramci realizacie konkrétneho
digitdlneho komiksu,

b) nazdklade nami pozorovanych prejavov a podbb inovativneho charakteru vytvo-
rit model inovacnych trendov v rdmci realizcie konkrétneho digitdlneho ko-
miksu.

Na zaklade vymedzenia vyssie uvadzanych parcidlnych vyskumnych cielov sme sa
zamerali na rieSenie problémov z nich vyplyvajucich, teda:

P1. Disponuje skimany komiks vyskytom konkrétnych prejavov a podéb inovacného
charakteru?

P2. Do akych konkrétnych kategérii inovacného charakteru dané prejavy spadaju?

Na ilustraciu a najma poukazanie na inovacny charakter v prostredi sucasnych
trendov v ramci komiksovej tvorby sme si za vyskumny materidl zvolili konkrétny digitalny
komiks Modern Polaxis. Tvorcom skiimaného komiksu je medzinarodny vitaz v sekcii ilus-
tracie a interaktivneho dizajnu Stuart Campbell. Text, ilustracie a animdacie vytvoril sa-
motny autor S. Campbell, na programovani sa podielal Lukasz Karluk a o hudobnt zlozku
sa postaral Lhasa Mencur. Komiks bol vytvoreny na zéklade existencie BOOMCORE tech-
nolégie, ktord S. Campbell v spoluprdci s L. Karlukom vytvoril za zamerom tvorby interak-
tivneho obsahu a animacnych sekvencii. Auditivny obsah, vytvoreny v kolaboracii s Lha-
som Mencurom, sa postaral o origindlny podmaz na kazdej stranke komiksu, pricom sa pri
volbe autora pre zvukové efekty takisto zohladriovala L. Mencurova skusenost v oblasti
tvorby imerzivneho zvukového obsahu, ktoré nacerpal pri tvorbe auditivheho obsahu vi-
deohier (Campbell, 2014). Samotny komiks vystupuje vo forme tlaceného alebo digital-
neho komiksu (vo forme pdf), ktory je potrebné zakupit si na oficialnej stranke www.mo-
dernpolaxis.com a pre jeho plInd funkénost je potrebna aplikacia dostupnda zadarmo na
iTunes, kompatibilna na zariadenia iPhone a iPad (Campbell, 2014). Komiks disponuje 50-
timi stranami audiovizudlneho obsahu. Pritom pribeh sa orientuje na paranoidného ces-
tovatela v ¢ase (Modern Polaxis) a komiks reprezentuje jeho osobny dennicek, do ktorého
si zapisuje svoje Zivotné zaZitky. VSetky jeho tajné informacie a paranoidné deziluzie a
konspiracné tedrie sa vSak skryvaju na platne rozsirenej reality, preto kompletny pribeh
moZe odhalit len Citatel, ktory disponuje kompatibilnym zariadenim a aplikdciou Modern
Polaxis. Po namiereni zariadenim so spustenou aplikaciou na tla¢enu alebo pdf verziu sa
objavuje ,,skryty“ obsah komiksu. Prave pre multimedialny interaktivny a inovativny pri-
stup k danému médiu sme v ramci nasej analyzy podrobili prave dany komiksovy pribeh.

Postup a realizacia vyskumu, pouZita metdda

Pre skimanie vyskytu prvkov a podéb inovativneho charakteru sme na zaklade
zvaZenia faktu, Ze ide o umelecky orientovany vyskumny materidl disponujuci ako texto-
vou, tak i vizudlnou a auditivnou zlozkou, zvolili ako profilovy vyskumny pristup, postup
kvalitativnej obsahovej analyzy. V procese kvalitativnej obsahovej analyzy sme vsak vzhla-
dom na inovativnost a rozmanitost skimanych elementov postupovali induktivnym kate-
gorickym pristupom. Tento pristup P. Mayringa (2000) opisuje ako metddu, ktorej kon-
krétne kroky sa nedaju opisat v skratke, nakolko hlavna idea tkvie v zamerani procedury,
kde sa po uskutocneni teoretického spracovania a vymedzeni vyskumnych otazok na za-
klade postupnej analyzy odvodzuju krok za krokom kategdrie. V ramci spatnej vazby sa
kategérie reviduju a zuZuju na zakladné a overuje sa ich reliabilita. V pripade, Ze je frek-
vencia kategorii vyznamna, moze sa k danému postupu priradit aj kvantitativny rozmer
(Mayring, 2000). Na zaklade uvadzaného postupu tak v konecnom désledku budeme
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schopni vyvodit zavery o inovativnom charaktere daného skimaného diela z dokumenta-
cie vyskytujucich sa prejavov a nasledne vymedzenych kategérii formulovanych do mo-
delu inovaénych prejavov a podob.

Komiks sme analyzovali stranu po strane, priCom sme zaznamenavali r6zne pre-
javy a podoby inovativneho charakteru, ktoré sa vyskytovali v dvoch réznych rovindch a
teda rovine ,redlnej“ (tlacena alebo pdf verzia) a rovine rozsirenej reality (jej platna). Pred
samotnou Ciastkovou analyzou komiksu a jeho obsahu sme sledovali v rdmci komiksu aj
také podoby inovdcie, ktoré su priznacné pre komiks ako celok. Na zdklade zosumarizova-
nia prejavov inovativneho charakteru sme nasledne identifikovali konkrétne dimenzie,
kategérie a subkategérie inovaéného obsahu daného komiksu. V ramci analyzy sme tak
identifikovali dimenzie, v ktorych sa dané kategdrie, resp. ich prejavy vyskytovali.

Danymi identifikovanymi dimenziami boli:

e dimenzia inovacie obsahu
e dimenzia inovacie formy,
e dimenzia inovacie procesu.

Na zaklade vymedzenia danych dimenzii sme nasledne na zaklade povahy vyskytu
danych prejavov v ramci jednotlivych dimenzii charakterizovali kategérie, do ktorych pre-
javy spadaju.

Dimenziu obsahu tak roz¢lefiujeme na nasledovné kategorie:

e tematickost,
e  vizudlnost,
e  auditivnost.
Dimenziu formy ¢lenime do kategorii:
e realizacia,
e flexibilnost,
e  multimodalnost.
Dimenziu inovacného pristupu procesu sme takisto roz¢lenili na kategoérie, a teda:
e nelinearnost,
e  virtualnost,
e interaktivita.

Nasledne po vytvoreni kategérii, do ktorych jednotlivé prejavy a podoby inovécie
spadaju sme vysledky analyzy zosumarizovali do niZsie uvedenej tabulky, ktora predsta-
vuje model inovacnych trendov, vyskytujicich sa v ramci realizacie skimaného digital-
neho komiksu.

Tabulka ¢. 1: Model inovacnych prejavov a podéb

Vizualne a textové prejavy a vyjavy:
e  subkultdrnosti

erotiky, vulgarnosti

drogovej problematiky

futuristiky

fantastiky

fantazie

Tematickost

animacie s nizSou pohyblivostou bez ob-
meny pozadia
Vizualnost e animacie s vyraznou hybnostou bez ob-
meny pozadia
Animacie e  animacie s vyraznou zmenou pozadia
e celkové animdcie obsahu
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e animacie s kombinovanym obsahom
dudlna farebnost obsahu reélnej ¢asti a AR Casti

Farebnost

Product place-
ment e vizuadlny a textovy vyskyt redlnych produktov

Personalizacia e originalny obsah komiksu

e jednoduché elektronické pasaze
Auditivnost e pasaze imitujlce realne zvuky

e melodické zvukové pasaze

e kombinované zvukové pasaze

Realizacia e kompletna AR realizacia komiksu

Flexibilnost e funkénost v pdf a tlacenej verzii
e vysokd odozva a reaktivnost prostredia

Multimodalnost e duadlna realizacia komiksovych platien
medialna intertextualita

difiznost textu
neditatelnost textu
rusivost vizualneho obsahu

;v

dudlna moznost ¢itania obsahu

Nelinearnost

AR technoldgia
Virtualnost e imerzivnost obsahu

e ovladanie aplikacie
Interaktivita e nutnost pohybu (hlavy, komiksu) pre pochope-
nie obsahu
e spravnost manipulacie

Zdroj : vlastné spracovanie

Zhrnutie a zaver vyskumu

Trendy v su€asnosti, teda najma orientdcia na smartfény, tablety a mobilné zaria-
denia, ktoré uzivatelom poskytuju prilezitost preklenutia medzery medzi fyzickym a digi-
talnym svetom, upriamovanie pozornosti na doleZitost obsahu, od ktorého sa ocakava
kvalitny a origindlny obsah zdelenia, zd6razfiovanie targetingu a personalizacie, pomaha-
juce adresovat spravu konkrétnemu publiku a posilfiovat vztahy medzi komunikdtorom
a recipientom su reprezentaciou parametrov, ktoré su hnacou silou Uspesnosti komuni-
kovaného obsahu (Quarterly Digital Intelligence Briefing, 2014). Po rekapitulacii vysledkov
dosiahnutych analyzou v nasej vyskumnej Casti, méZzeme konstatovat, Ze nami analyzo-
vany komiks disponuje charakteristickymi ¢rtami vyssie spominanych trendov sucasnosti.
Z pohladu orientacie na mobilné technolégie je prave vyuZitie modernych technologic-
kych vymoZenosti v prostredi danych platforiem najdélezZitejSou ¢rtou skimaného mate-
ridlu, a teda mozeme konstatovat aktualny pristup k vyuZzitiu vhodnej formy na realizaciu.
Vyskyt origindlneho a kvalitného obsahu je zabezpeceny najma orientaciou na vysoko kva-
litné zariadenia s flexibilnym operac¢nym systémom, ktory dovoluje obsiahnutie naro¢nej-
Sich grafickych prvkov a takisto je to prave kreativita a vynaliezavost autorov hladajdcich
stale nové moznosti, ako poskytnut interaktivnejsi a imerzivnejsi zazitok pre Citatela. Tar-
geting a personalizacia je prezentovana najma orientaciou na nemainstreamovu proble-
matiku.
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Z hladiska pohladu na vyskyt prejavov a podbb inovativheho obsahu sme pocas
analyzy identifikovali hojny pocet danych elementov, realizujucich sa v ramci vyssie spo-
minanych kategérii, pricom nasim hlavnym cielom vo vyskumnej ¢asti bolo prave pouka-
zanie na nich a ndasledne ich samotna identifikdcia a vytvorenie modelu ich vyskytu.

Ako sme avizovali v stati definujucej nase vyskumné problémy a otdzky, na zaklade
vysledkov nasej analyzy, mdzeme konstatovat vysokd mieru inovaéného charakteru sku-
maného materidlu. Jeho inovativne prevedenie, ktoré ma vo svete prvenstvo, teda prvy
komiks realizovany kompletne technolégiou rozsirenej reality, predstavuje vyzvu a upo-
zornenie na potencidl daného média a jeho rozvoja v danom smere. Samotny autor vidi
v danej technoldgii svetli buducnost. Komiks vo vysokej miere disponuje imerzivnymi prv-
kami a svojim multimodalnym a interaktivnym charakterom je prikladom originalneho pri-
stupu k ponatiu média ako takého.

Z doévodu vyssej miery flexibility a orientacie kvalitativheho pristupu analyzy na
hibkovejsie a kontextovejiie chapanie materialu, ktoré boli pre vyvodenie nasich zaverov
profilové, sme v préci vytvorili model inovac¢nych trendov disponujuci rozélenenim do di-
menzii a jednotlivych kategdrii, ktoré do buduicnosti nabddaju k uchopeniu v kvantitativ-
nom rozmere, ¢im by sa zabezpedila komplexnost nami vypracovaného vyskumu.

Zaver

Inovacné trendy su neodlucitelhou sucastou takmer kazdého oboru stcasnosti.
Na zdklade teoretického, ako i vyskumného spracovania problematiky webovych a digital-
nych komiksov mézeme konstatovat, Ze prave moderny pristup k tvorbe a orientéacia na
technologické vymoZenosti poskytuju nevidany priestor pre experimentovanie a vyvoj
v oblasti webovych komiksov. Inovacia postiva dané médium stale na vyssSiu Uroven a po-
skytuje tak priestor nielen pre realizaciu autorovych pohnutok, ale profiluje samotného
Citatela, ktorého sa transformuje ¢oraz viac na interaktivny ¢lanok v procese ¢itania a pre-
Zivania samotného komiksu. Takisto realizacia komiksov poskytuje stdle imerzivnejsie
moznosti pribehu.

Hybridizacia, zadsah inych médii ¢i uchopovanie webového a digitdlneho komiksu
stale v novych nadhladoch, sposobuje fakt, Ze vznikaju stale kreativnejSie podoby daného
média, ktoré sa Casto vymykaju zakladnym definicidam. Prave z toho dévodu sa aj v rdmci
defini¢ného pristupu k danému médiu staviame na stranu zahrnutia technologického po-
kroku sucasnosti, ktoré neustale profiluju danu oblast, a prinasame tak vlastny pohlad na
problematiku, ¢o povaZzujeme za signifikantny pokrok v rdmci povedomia o danej proble-
matike v prostredi Slovenska.

Prispevok upozoriiuje na vysoko kreativny a inovativny potencial webovych ko-
miksov, ktory ponuka ako prostredie webu, tak i samotné digitalne technoldgie. Vy-
skumna ¢ast nasej prace svojim charakterom prinasa uchopitelné informacie, ktoré upo-
zoriuju na perspektivnu oblast inovativneho charakteru, a ktoré do buducnosti predpo-
vedaju ako slubny vyvoj a napredovanie v skimanej oblasti, tak i mozné kvantitativne
uchopenia problematiky, ktoré v prostredi Slovenska stale absentuju.
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EDUKACNY POTENCIAL DIGITALNYCH HIER

EDUCATIONAL POTENCIAL OF DIGITAL GAMES

Zdenko Mago

Abstrakt

Uéelné vyuzivanie digitalnych hier v edukacii moZe nielen zefektivnit edukaény proces, ale aj pri-
spiet k zvySeniu motivacie a prirodzeného zaujmu o ucenie, ako aj k dalSiemu Sireniu poznatkov.
Ciefom $tudie je sprostredkovat zékladny prehlad mozZnosti digitalnych hier v oblasti edukacie. Sus-
treduje sa najma na tri hlavné oblasti — edukany potencial digitdlnych hier, resp. ich ¢asti alebo
Specifickych vlastnosti, ktoré neboli primarne vytvorené k edukaénym tGcelom, potom tzv. seridzne
a edukativne hry, vytvorené so zdmerom zlepsSenia urcitych aspektov ucenia, a nakoniec gamifika-
cia, ktord vyuziva herné mechanicky a principy v nehernych kontextoch a k prezentacii edukacného
obsahu.

Abstract

Purposeful use of digital games in education can increase not only efficiency of the educational
process, but also a motivation and a natural interest for learning as well as further spreading of
knowledge. The aim of the study is to introduce a basic overview of opportunities of digital games
within education. It focuses particularly on three main areas — educational potential of digital
games, respectively their part or specific features, which were not primary designed for educa-
tional purposes, then so called serious and educational games designed with an intention of im-
proving some specific aspects of learning and finally gamification using gaming mechanics and prin-
ciples in non-gaming contexts also to present educational content.

Klacové pojmy
edukacia, socializacia, digitdlne hry, edukativne hry, seriézne hry, gamifikacia

Key words
education, socialization, digital games, educational games, serious games, gamification

Uvod

V sucasnej digitalno-interaktivnej dobe predstavuju digitalne hry nielen prostrie-
dok socializacie rodicov so svojimi detmi, ale aplikuju sa aj do oblasti edukécie a vzdelava-
nia, v rdmci ktorej disponuji znacnym potencidlom.

Studia sa zameriava na tri $pecifické oblasti, resp. na mieru integracie digitalnych
hier do vychovno-vzdeldvacieho procesu. V prvej Casti analyzuje edukaény potencial hier,
ktorych prvotnym zdmerom nebola edukacia a napriek tomu mozu prispiet k zlepSeniu
urcitych kognitivnych a motorickych schopnosti. Nasleduju seriézne a edukativne hry,
ktoré su primarne vytvarané, aby sprostredkovali eduka¢né hodnoty. Posledna ¢ast sa za-
obera gamifikdciou, teda implementovanim hernych elementov v ramci nehernych kon-
textov, a teda aj v ramci edukacie, vzdelavania a kariérneho rastu.

Interaktivita a zabavné funkcie digitalnych hier tak mozu zvysit nielen zidujem
o ucenie, ale aj motivaciu a zapojenie sa Studentov, a pedagogickym pracovnikom rozsi-
ruju moznosti vedenia a odmenovania Studentov.

Edukacia a digitalne hry

Najma v regidne strednej Eurdpy bolo hranie digitalnych hier vidy povaZované
skor za asociativnu aktivitu sprostredkujucu len zabavnu funkciu, ¢o malo za nasledok vy-
tvorenie suboru stereotypov. To spolu s ekonomickou situdciou zapricinilo, zZe digitalne
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hry sa v tejto oblasti eSte neetablovali do spolocenského Zivota a kultury, ako napriklad
v USA, kde su integrovanou sucéastou socializacie a vychovy. Podla vyskumu Americkej
asociacie pre zdbavny softvér (ESA, 2015) 63 % americkych rodi¢ov povazuje digitalne hry
za pozitivnu sucast zivota ich deti a 75 % ako dobru prileZitost socializovat sa s nimi.

Aj ked herné tituly nie su primdrne uréené k edukativnym uéelom, mézu dopo-
méct k rozvijaniu roznych kognitivnych schopnosti ako priestorovéd orientaciu, pamat,
strategické planovanie a dokonca aj jemnej motoriky. Potvrdili to zdvery vyskumu, ktory
realizovali Max Planck Institute for Human Development a Charité University Medicine St.
Hedwig-Krankenhaus v roku 2013. Vyskumny subor pocas dvoch mesiacov hraval hru Su-
per Mdrio 64 (Nintendo EAD, 1996) tridsat minut denne a nasledne boli ich MRI porov-
nané s MRI kontrolnej skupiny, ktord hru nehravala. Komparacia preukazala zvacésenie si-
vej hmoty v pravom hipokampe, pravej prefrontalnej kére a mozocku. Navyse tieto zmeny
boli vyraznejsie u participantov, ktori vykazovali vacsi zaujem o hranie (Max- Planck-Insti-
tute, 2013).

Konkrétne typy a Zanre digitdlnych hier mézu podporovat rozvoj specifickych
schopnosti. Akéné a dobrodruzné hry, napriklad first-person shooter (FPS) Call of Duty:
Ghosts (Infinity Ward et al., 2013) alebo Uncharted 3 (Naughty Dog, 2011), zlepsuju ref-
lexy, periférne videnie a koordindciu. Stratégie ako real-timeovd hra Command & Conquer
(EA Los Angeles, 2010) alebo tahova Might & Magic Heroes VI (Black Hole Entertainment,
2011) pomahaju rozvijat strategické myslenie ¢i zvladanie multitaskingu. Nezaostavaju ani
simuldtory, ktoré sprostredkuju r6zne cinnosti z redlneho sveta (automobilové, letecké,
manazérske) a ¢asto vo velmi realistickom vizudlnom prevedeni. V hre Sims 3 (Maxis, The
Sims Studio, 2014) si hra¢ mdze dokonca vyskusat reakcie na rozliéné socialne situacie
a interakcie. V ramci herného pribehu, napr. Fallout 3 (Bethesda Game Studios, 2008),
mézu byt hradi konfrontovani aj s moralnym a etickym rozhodovanim, ktoré nasledne
ovplyviuje priebeh alebo ukoncenie herného narativu.

Podobnych prikladov vysoko rozpoctovych mainstreamovych hier (tzv. AAA hry)
je velké mnoistvo. U hracov su natolko populdrne, Ze sa v sicasnosti implementuju aj
priamo do vychovno-vzdeldvacieho procesu. Prikladom takého AAA titulu je hra SimCity
(Maxis, 2013), simuldtor mestského planovania, vystavby a hospodarenia.

Spolo¢nost Electronic Arts, vydavatel tejto hry, ozndmila v roku 2013, Ze v spolu-
praci s ClassLab, dizajnovym Studiom Specializujicim sa na edukdciu prostrednictvom di-
gitalnych hier, vyvijaju verziu hry SimCity, ktora bude primarne zamerana na edukativne
ucely. SimCityEDU bude pomaockou pre pedagdgov k zvySeniu zaujmu o predmety zalo-
Zené na vede, matematike, technoldgii a inZinierstve. Cielom bude simulovat $studentom
problematiku mestského planovania, starostlivosti o Zivotné prostredie ¢i socialno-eko-
nomicky rozvoj. Podobny projekt vytvorilo aj nezavislé developerské studio Mojang na
zéklade ich celosvetovo Uspesnej hry Minecraft (Mojang, 2011). MinecraftEdu® tak pontka
populdrnu pixelovu grafiku ako uéebny nastroj za polovi¢nu cenu pre vychovno-vzdelava-
cie institucie (Hing, 2013), ktory je vyuzivany vo viac ako 40 krajinach sveta k vyucbe od
matematiky, cez cudzie jazyky az k histérii a umeniu.

Seridzne a edukativne hry

Uvedeny proces prispésobenia digitdlnej hry edukativnym uc¢elom v podstate uz
naznacuje existenciu typu hier, ktoré boli vytvorené k i¢elom edukacie a vzdelavania.

Seriozne hry (z angl. serious games) su navrhnuté so zdmerom zlepsit niektoré
Specifické aspekty ucenia, pricom hraci prichadzaju k seridznym hram s tymto ocakavanim
(Derryberry, 2010). Inak povedané, seridzne hry su dizajnované tak, Ze ich ciefom je spro-
stredkovat viac ako len zabavnu funkciu. Napriklad v hre EVE Online (CCP Games, 2003) je

4 Zdroj: http://minecraftedu.com/ [cit. 2015-11-16].
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cieflom, aby sa korpordacia, ktoru si hraci vytvoria a spravuju, stala dominantnou na trhu
(Obr. 1). Pri riadeni virtualnej vesmirnej korporacie sa hraci naucia orientovat vo svete
ekonomiky, ktora ma redlny zéklad v skuto¢nosti. Dal$im prikladom je hra Microsoft Flight
Simulator X (ACES Studios, Dovetail Games, 2006), ktora simuluje civilné lietanie s vysoko
realistickym ovladanim a prostredim.

Obrdzok ¢ 1: Uvodnd strdnka MMO hry EVE Online

PLAY EVE FOR FREE

~
= & 30-DAY FREE TRIAL
NO PAYMENT REQUIRED

PCGAMER (@)
TOP 100 PC BEST VETERAN

GAMES OF ALL MMORPG
TIME 2015 2013

Already have an accoufits

Zdroj: http://www.eveonline.com/ [cit. 2015-11-17].

Seridzne hry mozno najst na vsetkych Urovniach vzdeldvania, na vsetkych typoch
skol a univerzit po celom svete, ale vyuZivaju sa aj pri nacviku nidzovych situacii, vojen-
skom vycviku, v oblasti podnikového vzdeldvania, zdravotnej starostlivosti a v mnohych
dalsich odvetviach (Derryberry, 2010).

V ramci seridznych hier je potom mozné vyclenit typ hier, v ktorych prevladaju
edukativne prvky a prostredie hry sa stava médiom k ich sprostredkovaniu. Tieto hry su
¢asto volne dostupné ako online hry, ¢i uz ako sucast webovych stranok, alebo v ponuke
online hernych portalov (napr. Superhry.cz). Kategéria logické hry v rdamci hernych porta-
lov zahfia velké mnozstvo hier zaloZzenych na hfadani spravnej kombinacie alebo cesty,
hranim so slovami a hry v podobe interaktivnych kvizov. KedZe je vacsina tychto hier v an-
gli¢tine, hra¢om nehovoriacim po anglicky pomaha precvicovat si cudzi jazyk. Velmi po-
puldrne su tzv. dnikové hry, kde sa hrac ocita v uzamknutej izbe alebo dome a musi preu-
kazat svoj dovtip a logické myslenie, aby sa dostal von.

Podobne ako systémy hodnotenia digitdlnych hier, napr. PEGI, ktoré pomahaju
rodi¢om robit informované rozhodnutia pri vybere alebo schvalovani hier pre svoje deti,
slovensky portal Vicatd.sk® uverejiiuje recenzie digitalnych hier disponujicich vysokym
edukativnym potencidlom a zaroven estetickou hodnotou. Jednou z takych odporuc¢anych
hier je variacia na klasické Scrabble s ndzvom Alphabear (Spry Fox, 2015), prinasajica ino-
vativny pristup k hraniu so slovami a zaroven rozvijajica angli¢tinu (Obr. 2).

Edukativne hry vznikaju aj na Slovensku. Len trinastroény Student Ondrej Vrabel
ziskal viacero oceneni za naprogramovanie didaktickych digitalnych hier uréenych pre deti
s mozgovou obrnou alebo trpiace inymi mentalnymi postihnutiami. Pinf hry, ako ich na-
zval, maju jednoduché pismo, aby deti neboli zmatené, neobsahuju vela textu a vac¢Sinou
nemaju ani farebné pozadie, aby ich nerozptylovalo. Vsetky su dostupné v troch jazykoch
zadarmo. Prikladmi Pinf hier su Dvojklik, ktorej cielom je precvi¢enie dvojkliku potrebného

5 Zdroj: http://vicata.dennikn.sk/o-nas/ [cit. 2015-11-16].
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pri préci s pocitacom, Uréenie ¢asu z hodin alebo Obchod, simulujlica nakupovanie a pla-
tenie v obchode.®

Obradzok ¢. 2: Gameplay hry Alphabear

@ @

375pts

finale

Zdroj: http://vicata.dennikn.sk/alphabear-medvedie-scrabble-v-originalnom-podani/ [cit. 2015-11-16].

V ramci tejto témy je potrebné spomenut aj reklamné hry propagujuce vzdelava-
cie institucie alebo vzdelavanie vo vSeobecnosti, tiez hry sprostredkujice simuldcie real-
nych vedeckych problémov predkladané hraéom, aby sa ich pokusili vyriesit.

Edukacny potencidl digitalnych hier je nezanedbatelny, preto nie je prekvapujuce,
Ze sa prvky digitalnych hier zacali implementovat aj do inych foriem edukaéného procesu.
Gamifikacia

Gamifikdcia, fenomén, ktory sa v komercnej ako aj akademickej sfére zacal naplno
prejavovat az od roku 2010, znamend vyuZivanie prvkov herného dizajnu v nehernych
kontextoch (Detering et al., 2011). Tieto prvky zahfnaju herné mechaniky, principy a pra-
vidla, ktoré doposial existovali alebo boli uplatfiované v prostredi digitalnych hier. Gami-
fikacia sa postupne implementovala do réznych odvetvi vratane marketingu, kde ale Celi
aj kritike kvoéli komerénému ,,zneuzivaniu” svojho potencialu. Bogost (2011) nazyva jej vy-
uzivanie k ulahleniu predaja terminom exploitationware.

V suvislosti s edukaciou, gamifikdcia znamena pridanie prvkov beZne asociova-
nych s digitdlnymi hrami (napr. herné mechaniky) do edukac¢ného alebo tréningového pro-
gramu s cielom vytvorit putavejsi uebny proces (Landers, Callan, 2011). MézZe teda mo-
tivovat Studentov k zapojeniu sa, inSpirovat k uéeniu a dat uéitelom lepsie nastroje pre
vedenie a odmenovanie Studentov.

Sprostredkuje stieranie hranic medzi formalnym a neformalnym vzdeldvanim
(Lee, Hammer, 2011). V podstate ide o dalsi stupen e-learningu. Podla Statistik spolo¢nosti

Badgeville, poskytovatela sluzieb v oblasti gamifikacie, po jej vyuZziti sa zaznamenal v prie-
mere 41 % nérast v komunitnom zapojeni a 50 % narast dokoncenia kurzov.’

6 Zdroj: http://www.pinfhry.sk/ [cit. 2015-11-16].
7 Zdroj: https://badgeville.com/ [cit. 2015-11-17].
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Podla Kappa (2012) ma herny dizajn Siroké uplatnenie pre ucenie a rozvoj — pri-
danie elementov ako vyzvy, avatary Ci storytelling do edukacného procesu. No najcastej-
Sie vyuZivanymi prvkami digitalnych hier v ramci gamifikacie su progresové mechaniky —
body (vratane bodov ,skusenosti”, tzv. EXP), levely/urovne, odznaky (tzv. badges)
a achievementy. UZ zauzivanym systémom vyuZzivajucim progresové mechaniky je webovy
portal Yahoo! Answers®, kde uZivatelia ziskavaju body, levely a odznaky na zaklade vyvi-
nutej aktivity (uverejriovanie otazok, odpovedi, komentarov a pod. v rozsahu povolenom
za deni). Prikladom takého odznaku, ktory mézu uzivatelia ziskat, je ,top prispievatel”.
Jeho zobrazenie u autora informuje inych uzivatelov, Ze jej autor sa v danej problematike
orientuje, ¢im odpoved nadobuda vyssiu relevanciu.

Odznaky alebo badges ako online reprezentdcie dosiahnutych zru¢nosti a schop-
nosti sa vyuzivaju v podstate pre kazdy stupen edukdcie a ucenia. Jednym z edukaénych
portdlov vyuZzivajucich systém odznakov je Khan Academy (Obr. 3), ktory ponuka praktické
cvicenia a instruktazne vided z oblasti matematiky, vedy, programovania, histérie, histérie
umenia, ekondmie a dalsich. Spolupracuje s instituciami ako NASA, MIT ¢i Mizeum mo-
derného umenia.®

Obradzok ¢. 3: Priklady zékladnych typov odznakov edukativneho portdlu Khan Academy

O &)

Meteorite badges are Moon badges are Earth bad

ges are rare Sun badges are epic. Earning
common and easy to earn uncommon and

y require a them is a true challenge, and they

tting started. represent ant amount of require impressive dedication

mnvestment signi

in learning. learning
Zdroj: https://www.khanacademy.org/badges [cit. 2015-11-15].

Inym prikladom je Mozilla Open Badges. |de o systém umoziujuci uZivatelovi vo
svojom profile zverejnit overené odznaky reprezentujlce jeho znalosti, schopnosti a ab-
solvované kurzy naprie¢ webom ¢i uz v rdmci celoZivotného vzdelavania, alebo s ciefom
ziskat lepsie pracovné a kariérne prileZitosti.*

Napriek tomu, Ze teoretické prace a vyskumy viacerych autorov (Dominguez et
al., 2013; Muntean, 2011; Silva, 2010) predpokladaju, Ze gamifikacia ma signifikantny do-
pad na motivaciu, zapojenie sa a dosahovanie lepSich vysledkov, su¢asne vsak zd6raznuju
potrebu dalSich, komplexnejSich empirickych vyskumom, ktoré by tieto zavery exaktne
potvrdili.

Zaver

Digitalne hry v sucasnosti predstavuju nielen prostriedok socializacie rodi¢ov so
svojimi detmi, ale vyznacuju sa aj velkym potencidlom v oblasti edukéacie a vzdelavania,
a to ani nemusia byt primarne k tomuto zdmeru vytvorené. Hranie digitalnych hier dopo-
maha k rozvijaniu r6znych kognitivnych schopnosti ako priestorovej orientacie, pamate,
strategického planovania, a dokonca aj jemnej motoriky. Konkrétne herné zanre dokazu
rozvijat Specifické schopnosti od zlepSovania si reflexov aZ po simulaciu spravania v social-
nych interakcidch a v reakciach na moralne Ci etické otazky. Tvorcovia viacerych titulov,
ako SimCity a Minecraft, dokonca vytvorili verzie pre edukacné ucely.

8 Zdroj: https://answers.yahoo.com/ [cit. 2015-11-15].
% Zdroj: https://www.khanacademy.org/ [cit. 2015-11-15].
10 7droj: http://openbadges.org/ [cit. 2015-11-15].
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Seridzne a edukativne hry, ktoré boli primarne dizajnované s cielom sprostredko-
vat vychovno-vzdelavacie hodnoty, st ¢asto volne dostupné ako online hry, &i uz ako su-
¢ast webovych stranok, alebo v ponuke online hernych portalov, ale existuju aj rozsiahle
projekty simulujuce redlne aktivity, napr. Microsoft Flight Simulator.

Napokon, prvky digitdlnych hier ako vyzvy, narativita, body, levely, odznaky ¢i
achievementy sa v ramci fenoménu nazyvaného gamifikdcia implementujud aj do inych
edukaénych systémov, mimo prostredia digitalnych hier. VyuZitim gamifikacie sa zvySuje
motivdcia k uceniu a dokonceniu kurzov, zvySuje zapojenie sa a dosahovanie lepsich vy-
sledkov. Vyskumnici v tejto oblasti vSak eSte stale pracuju na exaktnom empirickom po-
tvrdeni tychto zdverov. Napriek tomu je vyuzitie digitalnych hier alebo ich prvkov pre
edukativne Ucely v sucasnej digitalno-interaktivnej dobe logickym krokom.

Buduci posun v integracii digitalnych hier do vychovno-vzdelavacieho procesu by
sa mohol prejavit nielen v technologickej stranke — vyuZitie rozsirenej (augmented) a vir-
tudlnej reality, ale aj v celkovom pristupe, kedy sa kapital doposial vyuzivany najma pre
mainstreamové herné tituly, a tiez zdujem vyznamnych developerov, presunie prave na
tato oblast.
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SOCIALIZACNE ASPEKTY POLITICKEHO MARKETINGU NA SOCIALNEJ
SIETI

SOCIALIZATION ASPECTS OF POLITICAL MARKETING ON SOCIAL NE-
TWORK

Zuzana Bacikova

Abstrakt

Cielom prispevku je porovnanie vysledkov volebnych prieskumov a preferencii politickych subjek-
tov na socidlnej sieti Facebook v ramci facebookovych metrik a analyz sentimentu. Porovnanie vy-
branych politickych subjektov bolo realizované medzi datami z oficialnych facebookovych stranok
politickych subjektov a volebného prieskumu realizovaného agentdrou FOCUS. Analyze senti-
mentu bolo podrobenych 2208 komentarov pod 83 statusmi. Bol zaznamenany rozdiel v poradi,
ako aj mnozstve politickych subjektov, ktoré by ziskali kresla v Narodnej rade Slovenskej republiky.
Poradie politickych subjektov bolo zmenené aj pri analyze sentimentu jednotlivych komentarov a
volebného prieskumu.

Abstract

The paper compare the results of election polls and preferences of political subjects on the social
network Facebook within Facebook metrics and sentiment analysis. Comparison of selected polit-
ical parties were realized between data from official Facebook pages of political parties and elec-
tion survey conducted by the Agency FOCUS. Sentiment analysis have been submitted 2208 com-
ments under 83 status. There is fifference in the order as well as many political parties won seats
in the National Council of the Slovak Republic. The order of political parties has been amended in
analyzing the sentiment of individual comments and electoral survey.

Klacové pojmy
politicky marketing, volebné prieskumy, socidlne média, socidlne siete, Facebook

Keywords
political marketing, election surveys, social media, social networks, Facebook

Uvod

Pred niekolkymi rokmi vo volbach o poziciu ministra spravodlivosti v Ohiu ziskal
najvyssi pocet voli¢skych hlasov kandidat s malymi $ancami na vitazstvo — Brown. Tento
politik si kratko pred volbami takto zmenil svoje meno. Meno Brown je tradi¢nym prie-
zviskom mnohych politikov v Ohiu (Cialdini, 2012). Vysvetlenie konania tychto volicov
moze spocivat v tom, Ze zndmost ovplyviuje sympatie aj nevedome (Bornstein, et al.,
1987).

Zakladna politicka orientacia a tendencie politického spravania vychadzaju z ro-
dinného prostredia (Kudrnac, 2015). Rozklad pribuzenskych vztahov ako sociadlnej instita-
cie savdruhej polovici 20. storocia este urychlil, o je zkonzervativneho pohladu dokazom
krizy tradi¢nej rodiny, kym z pohladu liberalov spolocenskej transformacie Ziadanym d6-
sledkom rozvoja modernej spolocnosti zaloZzenej na odburavani sexualnych predsudkov a
rodovych stereotypov (Kulla, Gazda, 2012), a preto nie je mozné sledovat rodinné zazemie
ako jediny determinant politickych preferencii. Dal$im determinantom pri politickej volbe
je prostredie. Pri adolescentoch bol dokazany len maly efekt Skolského prostredia (Kudr-
nac, 2015). Motivacia a rozhodnutie o volbe
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konkrétneho kandidata alebo politického subjektu st ovplyvnené aj SirSimi vplyvmi pro-
stredia. Socializacné aspekty tak nezohravaju vyznamnu rolu pri vybere politického kandi-
data.

Napriek tomu, Ze voli¢i nemusia byt velmi dobre informovani o samotnych politi-
koch, ich volba nie je ndhodna (Wittman, 1989). Volici ziskavaju informacie o kandidatoch
zo zaujmovych skupin a médii, ktorym doveruju (Lupia, 1992). Politické preferencie a Us-
pesnost politickych kampani v priebehu ¢asu zachytavaju prieskumné agentury a ich vy-
sledky su zverejiiované prostrednictvom masovych médii a internetu. V sdvislosti so zve-
rejiovanim tychto vysledkov dochadza k ovplyvneniu zvaZovania medzi politickymi sub-
jektmi. Vysledky mozu viest voli¢ov k nevoleniu politického subjektu, ktory nema vysoké
Sance vo volebnom prieskume na vyhru. Na druhej strane politické subjekty s vy$Sou San-
cou na vitazstvo su hodnotené pozitivnejsie, kym politické subjekty s nizSou Sancou na
vitazstvo negativnejsie, a teda voli¢om zalezi viac na politickych subjektoch, ktorym sa
vedie lepsie vo volebnych prieskumoch (Blais, et al., 2006). Tento proces je v literature
oznacovany ako "bandwagon efekt" (Morton, Ou, 2015). Tieto prejavy nie su vsak pri-
tomné pri vsetkych volbach (Kay, 2015). Na druhej strane aj neinformovani voli¢i vyuZivaju
volebné prieskumy, aby spravili spravne volebné rozhodnutie (Sinclair, Plott, 2012). Vo-
lebné prieskumy su casto spristupfiované prostrednictvom masovych komunikacnych
prostriedkov. Masova komunikacia ma vyznamné miesto na budovanie politického vedo-
mia (Chaffee et al., 1970). Obzvlast vyznamnym zdrojom informacii sa stal internet (Joyce,
2010). Navsteva webovej stranky kandidata pozitivne predikuje volebné rozhodnutie voci
danému kandidatovi (Ajir, 2014). Mnoho sucasnych kandidatov po celkom svete sa anga-
Zuje aj prostrednictvom socidlnych médii. UzZivatelia na Facebooku oznacuju stranky poli-
tickych subjektov ,like“-mi, aby prezentovali seba a svoje nazory svojim kontaktom na
Facebooku (Macafee, 2013).

Socializa¢né aspekty v rdmci preferencii politickych subjektov vychddzaju z mno-
hych determinantov. Su to osobné preferencie, rodinné zazemie, zaujmové skupiny, vo-
lebné prieskumy a média vratane internetu (obr.1).

Obrdzok ¢. 1: Rozhodnutie o volbe politického subjektu

Osobné
preferencie

‘

Rozhodnutie o
— volbe politického <—
subjekiu

?

Média

Rodinné
zazemie

Zaujmove
skupiny

Volebné

. i Internet
prieskuny

Zdroj: autorka

V stcasnosti existuje len velmi malo vyskumov, ktoré odhaluju, do akej miery kon-
krétne determinanty ovplyvnuju rozhodnutie o volbe politického subjektu (Grush et al.,
1978), ale aj medzi sebou navzajom.
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Uloha socialnych sieti pri rozhodovani o volbe politického subjektu

Vzhladom na preukdzany vplyv zverejiiovanych vysledkov volebnych prieskumov
a dalsich determinantov, realny stav preferencii voli¢ov by mohli odzrkadlovat iné nezve-
rejfiované data. Takymito datami by mohli byt data dolované zo sociélnych sieti (Huberty,
2015). Ako naznacuju vyskumy v oblasti socialnych sieti a politického marketingu, uZiva-
telia oznacuju stranky politickych subjektov, aby prezentovali seba a svoje nazory svojim
kontaktom na Facebooku (Macafee, 2013). Na druhej strane data v podobe oznaceni ,,paci
sa mi to“ su tiez verejne dostupné. Voli¢i si moézu sami overit mnozstvo oznaceni na stran-
kach socialnych sieti, ale to predstavuje cielené hladanie informdcii. Data v podobe ko-
mentarov mozu zasa ovplyvnit jednotlivca prostrednictvom socidlneho tlaku, pretoze pri
zdielani osobnej skusenosti dochadza k silnej socidlnej podpore (Mustafa et al., 2015).

Ciel

Hlavnym zamerom tejto $tudie bolo porovnat vysledky volebnych prieskumov vo
vztahu k medidlnym, resp. internetovym politickym preferencidam na socialnej sieti. Vy-
skumnym problémom tejto Studie je porovnanie politickych preferencii na najrozsirenej-
Sej socialnej sieti s vysledkami volebnych prieskumov. Hlavnym ciefom prace je zistit roz-
diely, resp. podobnosti medzi vybranymi ukazovatelmi volebnych preferencii v rdmci kon-
cepcie kvantitativnych dat a zdroven sentimentovej analyzy v kategéridch pozitivneho,
neutrdlneho a negativneho sentimentu. Vyskum bol zamerany na zodpovedanie nasledu-
jucich vyskumnych otdzok:

1. Existuje rozdiel medzi vysledkami volebnych prieskumov a preferenciami na so-
cidlnej sieti Facebook v podobe pocte oznaceni ,paci sa mito” stranok politickych
subjektov?

2. Existuje rozdiel medzi vysledkami volebnych prieskumov a preferenciami na so-
cidlnej sieti Facebook v podobe sentimentdlneho vnimania (pozitivny, neutrainy,
negativny sentiment = zavisla premennd)?

Oznacenia ,,paci sa mi to” su reflexiou nazorov uzivatefov (Macafee, 2013) a komentare
mb&zu byt taktiez obrazom ich reality (Huberty, 2015).

Charakteristika skimaného materidlu a spésobu zberu dat

Rozhodnutim predsedu Narodnej rady Slovenskej republiky zo dfia 12. 11. 2015
boli vyhlasené volby do Narodnej rady Slovenskej republiky. Der ich konania bol stano-
veny na sobotu 5. marca 2016 (Slovenska republika, 2015).

Agentlra FOCUS uskutocnila v diioch 6. 10. 2015 az 14. 10. 2015 prieskum verej-
nej mienky formou osobného dopytovania. Vyberovu vzorku tvorilo 1032 respondentov,
ktori reprezentuju populaciu SR vo veku nad 18 rokov z hladiska pohlavia, veku, vzdelania,
narodnosti, velkostnych kategérii sidiel a krajského clenenia. Respondentom bola polo-
Zend nasledujuca otazka: ,Predstavte si, Ze by sa parlamentné volby konali tento vikend a
kandidovali by nasledujuce politické strany. Ktorej strane by ste dali svoj hlas?“. Z vysled-
kov vyplynulo, Ze 18,3 % respondentov by neslo volit a 12,2 % odpovedalo ,neviem*, resp.
»nechcem odpovedat”. Ostatnych 69,5 % respondentov — rozhodnutych voli¢ov rozdelilo
svoje preferencie (tab. 1). Kresld v Narodnej rade SR by ziskali SMER-SD (76), SIET (24),
Most—Hid (14), KDH (14), SNS (12) a SaS (10) (FOCUS, 2015).

KedZe na Slovensku je momentalne najpopularnejSou socialnou sietou Facebook
(graf €. 1), zamerali sme sa prave na tuto socialnu siet.
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Graf ¢. 1: Zdujem na Slovenku od roku 2005 o socidlne siete

Facebook Pokec YouTube

Twitter Google+

Zdroj: Google, 2015

Porovnavaci vyberovy subor tvoria oficidlne facebookové stranky politickych sub-
jektov. Data pri kvantitativnej analyze predstavuju vsetky politické subjekty predkladané
respondentom volebnych preferencii politickych stran spolo¢nostou FOCUS a obsahuju
pocty fanusikov, interakcii, oznaceni ,,paci sa mi to”, komentdrov a zdielani statusov k 14.
10. 2015. Data pri sentimentovej analyze predstavuju statusy tie politické subjekty, ktoré
by podla volebného prieskumu spoloénosti FOCUS ziskali kresla v Narodnej rade SR. Ana-
lyze boli podrobené komentare pod statusmi politickych subjektov za obdobie od 5. 10.
2015 do 15. 10. 2015. Sentimentovej analyze bolo podrobenych 2208 komentarov pod 83
statusmi. Analyza sentimentu je typ obsahovej analyzy (Bacikova, 2015), pricom jednot-
kou analyzy je jednotlivy komentdr a kategdriami analyzy su pocty pozitivnych, neutral-
nych, negativnych a vyradenych komentarov. Samostatne boli sledované dvojhlaviiové
komentare obsahujlce pozitivny a zaroven negativny ndboj. Taktiez boli samostatne sle-
dované komentare obsahujuce osobné invektivy a osobné spory v ramci ndzorovej ré6zno-
rodosti volicov. Determinacia polarity vychadzala z matematického predpokladu negacie
vyrokov, teda tvrdenia, ktoré popiera pévodny vyrok vo vztahu k statusu alebo politic-
kému subjektu. NajcastejSie pric¢iny vyradenia komentaru bolo poufZitie cudzieho jazyka
(napr. pri strane MOST-HID sa jednalo o madarsky jazyk, ale aj anglicky &i latinsky jazyk),
pouZitie externého linku ¢i sarkazmu a irénie. Je nevyhnutné podotknut, Ze niektoré sta-
tusy mozZu byt promované prostrednictvom platenej inzercie politického subjektu (kym
iné nie), o zvysSuje pocty oznaceni pacivosti stranok a aj statusov a pocty oznaceni paci-
vosti, ako aj komentovanosti prispevkov.

Analyza a vysledky kvantitativnej analyzy

Na zodpovedanie prvej vyskumnej otazky "Existuje rozdiel medzi vysledkami vo-
lebnych prieskumov a preferenciami na socidlnej sieti Facebook v podobe pocte oznaceni
,»paci sa mito” stranok politickych subjektov?" bola pouzita kvantitativna analyza vSetkych
politickych subjektov uvadzanych agenturou FOCUS. Agentura FOCUS respondentom
predklada kartu s ndzvami politickych stran, koalicii a moznostou volby inej strany. Tieto
politické subjekty boli predmetom analyzy.

Politické subjekty z karty predkladanej agentirou FOCUS boli vyhladané na tejto
socidlnej sieti. Okrem SMK maju vSetky ostatné subjekty vytvorené stranky na Facebooku.
Politicky subjekt SMK ma vytvorenu len informaciu o existencii s po¢tom oznaceni ,,paci
sa mi to” 7. Metricky systém socialnej siete Facebook je zaloZzeny na oznacovani pacivosti,
ale obsahuje aj dalSie zaujimavé metriky. Uzivatelia m6zu oznacit stranku ako pacivad. Na
oznacenie danej stranky je potrebny unikatny profil. Nie je mozné zarudit, ¢i jeden ¢lovek
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nevlastni aj viac profilov, preto pocet oznaceni ,,paci sa mi to” stranky nemusi byt po¢tom
skutocnych ludi. V ramci volebného systému na Slovensku su opravnenymi voli¢mi ludia
vo veku od 18 rokov a pravo volit do Narodnej rady Slovenskej republiky ma len obcan
Slovenskej republiky (Slovenskd republika, 2014). Uzivatelom socidlnej siete Facebook
mbze byt ktokolvek bez ohladu na statnu prislusnost so zriadenym e-mailovym kontom
nad 13 rokov. Vymozitelnost vekovej hranice vsak nie je, a preto mézu byt uzivatelmi Fa-
cebooku aj mladsi fudia. Vzhladom na tieto skuto¢nosti su Udaje o oznaceni stranky poli-
tického subjektu znacne skreslené.

Medzi dalsie sledovatelné ukazovatele patria pocty oznaceni ,paci sa mi to” sta-
tusov jednotlivych subjektov. Facebook v sucasnosti neposkytuje nastroj vyjadrujuci
opacnu emdciu (,nepaci sa mi to“). Podobne ako pri oznadeniach stranky, ani pri sta-
tusoch nie je mozné zarucit, ¢i jeden ¢lovek vlastniaci viacero profilov neoznaduje jeden
status. Toto isté plati aj pre metriku zdielania statusov. Metrika komentare je vsak Speci-
fickejSia tym, Ze jeden uzivatel mdze vyjadrovat svoje nazory a postoje niekolkokrat a nie
je tak obmedzeny poc¢tom. Na druhej strane tdto metrika tak sposobuje vznik nazorovych
spamerov (Heydari,et al., 2015). Interakcie predstavuju jednoduchi sucétovd metriku,
ktora sumarizuje mnozstvo interakcii v rdmci oznaceni , paci sa mi to”, komentdrov a zdie-
l[ani. Aj ked politické subjekty OLaNO a NOVA maju vytvorené vlastné facebookové
stranky, vzhfadom k avizovanej koalicii boli tieto metriky oboch subjektov zratané. Met-
riky politickych subjektov boli zosumarizované v tabulke ¢. 1.

Tabulka ¢. 1: Metriky jednotlivych politickych subjektov

Vysledky vo-

. N Fanusikovia . Oznacenia ,paci . P
Politicky sub- Iebn:ho prie- stranky Interakcie sa mi to® Komentare Zdielania
jekt skumu
% Pocet % pocet % pocet % pocet % pocet %
SMER-SD 39,1 27965 8,97 11953 | 874 | 8051 | 877 2740 12,90 1162 4,94
SIEF 12,6 20156 6,46 11272 | 824 | 7965 | 867 1447 6,81 1860 7,90
MOST-HID 73 6400 2,05 1638 1,20 | 1366 1,49 48 0,23 224 0,95
KDH 7,1 8067 2,59 1149 084 | 822 0,90 178 0,84 149 0,63
ko""%‘(’)%”'\’o’ 67 35335 | 11,33 | 10415 762 | 6587 | 717 1944 9,15 1884 8,00
SNS 61 23249 7,45 7567 553 | 5581 | 6,08 741 3,49 1245 5,29
sas 5,2 103549 | 3320 | 23338 | 17,07 15975 17,16 2325 10,95 5254 | 2231
SMK 4,2 7 0,00
SDKU-DS 2,8 16384 5,25 7103 520 | 3286 | 3,58 3020 14,22 797 3,39
TP 2 5652 1,81 1781 1,30 | 1230 1,34 249 1,17 302 1,28
Sanca 2 21051 6,75 5610 410 | 3258 | 3,55 1665 7,84 687 2,92
1034
SKOK 1,7 16538 530 | 16025 11,72 . 11,27 3584 16,87 2093 8,89
Ludovd 1971
udovd strana 1 6003 1,92 | 27405 2005 | 1° 21,47 | 1587 7,47 6101 | 2591
Nase Slovensko 7
KSS 08 1075 034 | 1627 1,19 | 992 1,08 148 0,70 487 2,07
Strana zelenych 06 20351 653 | 9834 719 | 6870 | 7,48 1564 7,36 1300 5,52
Naradn'a koali- 03 77 0,02
cla
ind strana 0,5
9183
100 311859 100 | 136717 100 N 100 21240 100 23545 100

Zdroj: vlastné spracovanie
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Analyza a vyskum v marketingovej komunikacii, ro¢nik 4, ¢islo 1 (jun 2016)

zaujimavé bolo sledovat percentualny pocet uzivatelov aktivnych na strankach politickych
subjektov. Z dévodov uvedenych vyssie je potrebné brat poradie politickych subjektov
vzhladom na nedostatky metrik len orientacne. V tabulke €. 2 sa nachddzaju politické sub-
jekty oznacené zelenou farbou, ktoré by ziskali kresla v Narodnej rade Slovenskej repub-
liky, a ¢ervenou subjekty, ktoré by Ziadne kresld neziskali.

Tabulka ¢. 2: Rozhodnutie o volbe politického subjektu (vlastné spracovanie)

Politicky sub- | Volebny Fanusikovia | Interak- "Like" Komen- s
. . . . statu- P Zdielania
jekt prieskum stranok cie sov tare

SMER-SD 1. 2. 4, 4, 3. 8.
SIET 2. 7. 5. 5. 9. 5.
MOST-HID 3. 11. 12. 11. 14. 13.
KDH 4. 10. 14. 14. 12. 14.
koalicia OLaNO,

NOVA 5. 3. 6. 7. 5. 4.
SNS 6. 4, 8. 8. 10. 7.
Sas 7. 1. 2. 2. 4, 2.
SMK 8. 16. 16. 16. 16. 16.
SDKU-DS 9. 9. 9. 9. 2. 9.
TIP 10. 13. 11. 12. 11. 12.
Sanca 11. 5. 10. 10. 6. 10.
SKOK 12 8. 3 3. 1. 3.
Ludova strana

Nase Slovensko 13. 12. 1. 1. 7. 1.
KSS 14. 14. 13. 13. 13. 11.
Strana zelenych 15 6. 7 6. 8. 6.
'C\;Zmd”a koall 16. 15. 15. 15. 15. 15.
ind strana 17. 17. 17. 17. 17. 17.

Zdroj: vlastné spracovanie

V rdmci porovnania volebného prieskumu a fanusikov facebookovych stranok po-
litickych subjektov boli zaznamenané isté podobnosti, ako aj rozdielnosti. Do parlamentu
by sa podla oboch prieskumov dostali SMER-SD, SIET, SNS a SaS. Podla volebného prie-
skumu by kresla v parlamente ziskali aj strany MOST-HID a KDH, kym na socialnej sieti
Facebook nemaju dostatok fanusikov. Na druhej strane koalicia NOVA a OLaNO, strana
Sanca, Strana zelenych, SKOS a SDKU-DS maju dostatok fanusikov na Facebooku na to,
aby sa dostali do parlamentu. Politicky subjekt SMER-SD ma 91,4 % fanusikov zo Sloven-
ska, 3,4 % z Ciech, 0,9 % z Velkej Britanie a 0,5 % z USA. Strana SIET ma 93,6 % fanusikov
zo Slovenska, 2,6 % fanusikov z Ceskej republiky, 0,9 % z Velkej Britanie a 0,4 % z Nemecka.
SNS ma 89,4 % fanusikov zo Slovenska, 4 % fanusikov z Ceskej republiky a 1 % z Velkej
Britanie a 0,6 % z Nemecka. Strana SaS ma 89 % fanusikov zo Slovenska, 4,3 % fanusikov
z Ceskej republiky a 1,7 % z Velkej Britanie a 0,8 % z Nemecka. MOST-HID ma 88,8 % zo
Slovenska, 3,9 % z Madarska, 2 % z Ciech a 1,2 % z Velkej Britanie. KDH ma 88,8 % zo
Slovenska, 3,1 % z Ciech, 1,1 % z Velkej Britdnie a 0,8 % z Nemecka. OaNO m4 95,5 % zo
Slovenska, 1,3 % z Ciech, 0,8 % z Velkej Britdnie a 0,3 % z inych krajin. NOVA ma 71,7 %
zo Slovenska, 25,1 % z Ciech, 0,8 % z Velkej Britanie a 0,4 % z USA. Strana Sanca ma 88,8
% z0 Slovenska, 3,1 % z Ciech, 1,1 % z Velkej Britanie a 0,8 % z Nemecka. Strana zelenych
ma 1,1 % zo Slovenska, 92,1 % z Ciech, 1,2 % z Velkej Britanie a 0,9 % z Nemecka. Strana
SKOK md 97,4 % zo Slovenska, 0,7 % z Ciech, 0,4 % z Velkej Britanie a 0,3 % z inych krajin
a SDKU-DS ma 91,9 % zo Slovenska, 2,5 % z Ciech, 1 % z Velkej Britanie a 0,8 % z USA.
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Vzhladom na to, Ze prislusnost ku krajine je na Facebooku sledovana z viacerych zdrojov,
ako napriklad miesto pobytu z profilu, IP adresa, data z mobilnych zariadeni a agregova-
nych informacii o umiestneni priatelov, $tatna prislusnost nie je jednoznaéna. UZivatelia
mézu v krajinach pdsobit dlhodobo a nemusia sa dostavit k volbe, prip. mézu byt skutoéne
prislusni k inému obcianstvu. Z uvedenych dat vsak vyplyva, Ze politicky subjekt NOVA m3a
a7 $tvrtinu fanusikov z Ciech a Strana zelenych a? vy$e neuveritelnych 90 %. Data boli ana-
lyzované pouZitim Statistickej metddy ANOVA. Nebol zisteny signifikantny efekt medzi sle-
dovanymi premennymi (p=0,325; 0,249; 0,188; 0,598; 0,113).

Analyza a vysledky kvalitativnej analyzy

Na zodpovedanie druhej vyskumnej otazky ,Existuje rozdiel medzi vysledkami vo-
lebnych prieskumov a preferenciami na socidlnej sieti Facebook v podobe sentimental-
neho vnimania (pozitivny, neutrdlny, negativny sentiment = zavisla premenna)?“ bola po-
uzitad kvalitativna analyza sentimentu. Statusy politickych subjektov, ktoré podla prie-
skumu agentdry FOCUS ziskaju kresla v Narodnej rade SR, od 5. 10. 2015 do 15. 10. 2015
boli podrobené analyze sentimentu z matematického vzoru negacie vyrokov. Sentiment
bol pridelovany komentdarom na drovni pozitivny (34,09 % pripadov), neutrainych (44,05
% pripadov) a negativnych (21,86 % pripadov). Rozpis mnoZstva pozitivnych a negativnych
komentarov je zobrazeny v tabulke ¢. 3.

Tabulka ¢. 3: MnoZstvo sentimentu jednotlivych politickych subjektov (vlastné spracovanie)

P,OII_, Volebny prie- Pozitivhe komentare Negativne komentdre
tické skum

sub- 0 pora- . o pora- . 0 pora-
jekty % die pocet % die pocet % die
zglER_ 39,1 1. 180 26,87 | 2. 366 63,10 | 6.
SIET 12,6 2. 166 24,78 | 3. 73 12,59 4,
MOST- 153 3, 1 015 |6. 14 2,41 | 1.
HID

KDH 7,1 4, 17 2,54 5. 19 3,28 2.
SNS 6,1 5. 123 18,36 | 4. 27 4,66 3.
SaS 5,2 6. 183 27,31 | 1. 81 13,97 | 5.

Tabulka ¢. 3: MnoZstvo sentimentu jednotlivych politickych subjektov (vlastné spracovanie)

Z analyzy sentimentu vyplynulo poradie politickych subjektov vzhladom na mnoz-
stvo pozitivnych a negativnych komentarov. Najviac pozitivnych komentarov bolo zazna-
menanych pod statusmi strany Sloboda a Solidarita. Dalej pod statusmi stran SMER-SD,
SIET, SNS, KDH a MOST-HID. Vzhladom k tomu, e negativne komentare mdzu predstavo-
vat negativny voli¢sky nazor, ¢im mensi pocet negativnych nazorov v podobe komentarov
[udia vyjadruju, tym skor bude dany politicky subjekt zvoleny. Najmenej negativnych ko-
mentarov bolo zaznamenanych na stranke politického subjektu MOST-HID. Tato politickd
strana mala najmensi pocet komentarov celkovo, preto tieto Gdaje mozu byt skreslujuce.
Najmenej negativnych komentarov bolo dalej pod statusmi stran KDH, SNS, SIET, Sa$S a
SMER-SD. Ani jedno z poradi nie je zhodné s porad
im volebného prieskumu agentury FOCUS. Data boli analyzované pouzitim Statistickej me-
tddy t-testu. Nebol zisteny signifikantny efekt medzi sledovanymi premennymi (p =0,186).
Poradie je zobrazené v tabulke €. 4.

58



Analyza a vyskum v marketingovej komunikacii, ro¢nik 4, ¢islo 1 (jun 2016)

Tabulka ¢. 4: Poradie politickych subjektov v ramci analyzy sentimentu (vlastné spracovanie)

Poradie Volebny prieskum | Pozitivne komentare Negativne komentare
1. SMER-SD
2. SIET
E

, b -
3. MOST-HID 6“
4. KDH %
5. SNS g-s
6. SaS

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri analyzach sentimentu bolo zistené, Ze dochddza k opakovaniu uZivatelov.
Strana Sloboda a Solidarita mala 32,42 % opakujucich sa komentatorov, strana SMER-SD
28,80 %, strana SIET 15,25 %, strana SNS 10,17 %, KDH 27,02 %, MOST-HID 16,67 %. V
ramci analyzy sentimentu boli zaznamenané osobné spory medzi komentujucimi. Vzhla-
dom na vietky komentdre (pozitivne, negativne aj neutrdlne) bolo zaznamenanych 6,3 %
komentarov obsahujlcich osobné spory. Prejavovali sa v podobe urazok a vulgarizmov nie
k politickému subjektu, ale medzi komentujicimi navzdjom. Vysledkom socializacného as-
pektu takejto komunikacie potom nie je zmena politického nazoru, ale skér jeho zakore-
nenie.

Diskusia

Jednym z hlavnych prinosov analyzy preferencie politickych subjektov pred vol-
bami oproti klasickym volebnym prieskumom je odstranenie bandwagon efektu (Morton,
Ou, 2015). Na druhej strane analyzy realizované na socidlnej sieti Facebook méZu realizo-
vat aj samotni voli¢i. Jedna sa vsak o rozsiahlu analyzu vyZzadujicu mnoho ¢asu, preto je
mozné predpokladat, Ze potencialni voli¢i podobné prieskumy nerealizuju. Socializaéné
aspekty sa prejavuju v podobe diskusii pod jednotlivymi statusmi a presahuju az do osob-
nych sporov. Namiesto zachovania principu socidlneho vplyvu (Cialdini, 2012) tak docha-
dza k obrane vlastnych nazorov.

V ramci porovnania medzi vysledkami volebnych prieskumov a preferenciami na
socidlnej sieti Facebook v podobe oznaceni ,,paci sa mi to” stranok politickych subjektov
bol zaznamenany rozdiel v poradi, ako aj mnozstve politickych subjektov, ktoré by ziskali
kresla v Narodnej rade Slovenskej republiky. Poradie politickych subjektov bolo zmenené
aj pri analyze sentimentu jednotlivych komentarov a volebného prieskumu. Rozdielnost
moze byt spdsobend rozlicnym systémom merania. Kym pri volebnych prieskumoch do-
chadza k explicitnému vyjadreniu nazoru respondentov, pri analyzach socidlnych sieti do-
chéadza k implicitnej interpretacii metrik. Rozdielnost moze spbsobovat aj socialna Gzkost
spojena s prezentovanim politického nazoru na socidlnych sietach (Marder, et al., 2015).
Porovnanie spravnosti vysledkov je mozné len po uskutocneni volieb, preto budu tieto
vysledky dalej spracované po ziskani dat z vysledkov volieb, a je zarover odporucenim pre
dalsi vyskum.
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Zaver

V sucasnosti existuje cely rad teoretickych, ako aj empirickych vyskumov, ktoré sa
snazia predikovat vysledky volieb na réznych drovniach. Jednotlivé predikéné modely
nesu vlastné mozZnosti, ale aj rizikd. Kym volebné prieskumy so sebou nesd bandwagon
efekt, prieskumy na socidlnych sietach poskytuju informéacie o obmedzenej cielovej sku-
pine na tazsie uchopitelnych metrikach, pri ktorych nie je zaru¢ena presnost. Statistickym
zistovanim nebola podobnost predikcie vysledkov volieb detegovana. Uvedené zistenie
neuzatvdra tento vyskumny problém, pretoze neodpovedd na otazku, ¢i niektory z tychto
dvoch typov volebnych prieskumov je presnejsi vzhladom k skutoénym preferencidm vo-
licov. Na zaklade uvedeného odporucame zrealizovat $tatistické zistovanie kvantitativ-
nych a kvalitativnych analyz na socidlnej sieti Facebook a volebnych prieskumov v zavis-
losti od skuto€nych vysledkov volieb.
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