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Parametre masmedialnej komunikacie reflektuju viaceré modely komunikacie. Ka-
zdy z nich sa tyka komunikacného retazca, ktorého stucastou je aj text alebo vo vse-
obecnosti sprava. Zakladnym model - prenosovy - nasiel uplatnenie aj pri studiu
masovej komunikacie, Procesudlne modely komunikacie, ku ktorym prindlezi,
vyznamne prispeli k systematizacii, a tym aj inStitucionalizacii Studia komunikacie
a médii“ (Bocak 2006: 431). ,Tento model prisuzuje dominantni roli podavateli, az
uz jde o komunikaci interpersonalni ¢i masovou. Uspésnost komunikaéniho proce-
su je pomérovana podle toho, nakolik bylo dosazeno zaméru podavatele, produkto-
ra zdéleni“ (Pravdova 2006: 41). Vybrany analyzovany komunikat je postaveny na
vyuziti dvoch semiotickych sustav, na obraze a jazyku (slove). Pri jeho analyze sa
budeme opierat o charakteristiky textu, obrazu a o vztahy medzi nimi. Text chape-
me tak, ako ho vykladd Martin Foret: , Termin text volim zdmérné a chapu ho v $i-
rokém zmyslu jako ,znakovy dtvar‘ (Macurova - Mares 1992: 7), ktery, se realizuje
v riznych znakovych systémech’ (Encyklopedicky slovnik cestiny 2002: 489); tedy
v podstaté jako utvar odpovidajici, komunikatu ve vymezeni Hausenblasové (1984;
,jakykoli komunikat, na jehoZ vystavbu bylo pouzito znaki'‘; Reifova a kol. 2004:
286), protoze ten jiz ze své sémantiky (i etymologie) odkazuje k né¢emu zamérné
strukturovanému, co je urceno ke ¢teni“ (podl'a: Foret 2008: 40). V reklame zvacsa
dominuju kratke texty doplnené o obrazovu zlozku. Emil Tvrdoi (Tvrdon 1999: 222)
v nadvaznosti na Jozefa Mistrika (1997) uvazuje o minimalnych textoch. Premieta
model vypoved' + jazykovy kontext na kratke texty v reklame. V reklamnej bezne
funguje takisto kombinacia vypoved + mimojazykovy kontext (obrazova zlozka).
Pri textoch reklamy nestracajd na vyzname dva typy kontextu - vnutrotextovy
a mimotextovy. Mimotextovy kontext predstavuju ,aj SirSie stuvislosti, ktoré stoja za
hranicami bezprostrednych podmienok vzniku aktudlneho textu, ako su napriklad
spolocCensko-politické, kultirne, ekonomické dobové podmienky. Takto sa hl'adaju
vztahy medzi textom, konkrétnou komunikac¢nou situaciou a Sir§imi spoloc¢enskymi
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a dobovymi podmienkami“ (Findra 2004: 131). Spolo¢ensko-politicka situdcia a $i-
rSie okolnosti vzniku textu predstavuju vychodisko aj pre nasu analyzu.

Emil Tvrdon (1999) v publikacii Text a styl reklamy v periodickej tla¢i pouziva
pojem inzerat, ktory definuje Sirsie, a oznacuje nim aj reklamné texty. Z druhov inze-
ratov, ktoré rozliSuje, zodpoveda vybranému plagatu ploSny kombinovany inzerat
(kombinacia textu a obrazu - symbolu) s tym rozdielom, ze vo vybranom komuni-
kate sa realizuje na bilborde. Zanrové vymedzenie je pre analyzu podstatné, pre-
toZe ,zo semiotického hl'adiska m6éZeme na Zaner nahliadat ako na kdd zdiel'any
vysielate'mi a recipientmi, pretoZe poskytuje ramec na zakédovanie (vytvorenie)
a odkddovanie (interpretaciu) textu“ (Mikulas 2007: 63).

V pripade analyzovaného plagatu bola jeho ¢iasto¢na reflexia predmetom ko-
mentarov zo strany novinarov, ale i zadavatel'a. Ten reagoval az nasledne, ked' sa
komunikat zasluhou napadnej podobnosti s inym komunikdtom stal predmetom
uvah. Titulok ¢lanku z dennika SME zo dna 4.6.2010 uvadza, Ze , plagat SNS je plagi-
at - napad maju od Jobbiku”. Slovenska narodna strana (d’alej len SNS) sa obhaju-
je tym, Ze napad mad'arskej extrémistickej garde Jobbik [Lepsi] neukradla. Pritom
vsak neuvadza autorov napadu kampane. Clanok priblizuje aj nazor predsedu
strany SNS Jana Slotu na jedného z najviacsich nepriatel'ov v zahranici, za kto-
rého oznacuje Mad'arsku gardu, ktora spada pod extrémisticka pravicovi
stranu Jobbik: ,Neofasisticky Jobbik je polovojenskou skupinou radikalnych provo-
katérov, hlasajacich rasizmus, zruSenie Trianonskej zmluvy, BeneSovych dekrétov
¢i obnovenie Uhorska“. Pritom je to jeden z dévodov, preco pravicova SNS vyuzila
na viacerych predvolebnych plagatoch aj operovanie strachom, neistotou (obr. 1,
2), stereotypmi, averziou vo¢i mensinam (foto. 3). Z hl'adiska dlhodobejsej rétoriky
upozoriuje na skryté, politicky zneuzite'né a v dejinach ukotvené averzie vo¢i ma-
d’arskym organizaciam, ktoré presadzuju tzv. Vel'’ké Mad'arsko. Aj preto sa na pred-
volebnom plagate objavil stereotypny obraz madarského muza s vel'mi vyraznymi
fazikmi. Predstavuje nielen vSeobecne zauZzivany obraz madarského muza, ale
v tomto pripade aj prislusnika Mad'arskej gardy presadzujicej iredentistické nazo-
ry. P6vodné zobrazenie sa prvykrat objavilo na strankach ¢asopisu Barikdd, ktory je
uzko spojeny s hnutim Jobbik. V ¢asopise sa toto vyobrazenie objavilo dva mesiace
predtym ako SNS pouzila tento motiv vo svojej predvolebnej kampani v maji 2010.

Obidva komunikaty su vystavané z troch po sebe nasledujuicich fotografii, ktoré
na dvoch zaberoch zobrazuju muza v polovojenskej uniforme. Muz na tretej foto-
grafii je beznym civilistom bez vyraznych znakov, ktoré boli doteraz signifikantné
pre prislusnikov gardy. Naracia seridlu vystaveného z troch fotografif smeruje od
vyobrazenia muza s tvarou zahalenou Cerveno-bielou Satkou, ktord pouzivaju Cle-
novia gardy na zakrytie identity. Druha fotografia, ktora je v oboch serialoch (Jobbik
a SNS), predstavuje medzistupen, ktory vysvetl'uje prepojenost’ s poslednou foto-
grafiou. Povodny komunikat sa tak snazi v zverejnenom seriali ukazat, ze prislu-
$nici gardy nie su extrémisti a verejni nepriatelia, ale bezni zdkon dodrziavajucich
obcania.
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Fot. 1. Bilboardy politickej kampane strany SNS z roku 2010. Zdroj: <http://www.sns.sk/aktuality/
vizualy-nasich-predvolebnych-plagatov/> (pristup: 25.11.2010)

Fot. 2. Plagat Jobbiku. Zdroj: <http://volby.sme.sk/c/5406290/plagat-sns-je-plagiat-napad-maju-od-
-jobbiku.html#ixzzOpt)dpuA8> (pristup: 4.06.2010)
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Komunikat, prezentovany stranou SNS je doplneny o vetu ako varovné me-
mento ,Aby sa zo suseda nestal nepriatel”. Dal$ie vety komunikatu sa odvolavaju
na obavy, narodné postoje, na inteligenciu a pamat slovenského naroda. Slovenska
parafraza mad'arského seridlu o susedovi civilistovi ako o extrémistovi v barancom
ruchu, ktory postupne odhal'uje (v skuto¢nosti zahal'uje) svoju pravu tvar, je okrem
uvedenych apelativnych viet, symbolov strany, hodnotovej orientacie vyjadrena vo
vete ,Z Ucty k nasSim otcom, z lasky k nasim mamam” (vratane dodrziavania farebno-
sti symbolizujuicej pohlavie). Dopliiuje ju aj diagonalne zobrazend mad'arska Statna
zastava. Jej sklon smerom hore z I'avej do pravej strany reverzne vo vztahu k origi-
nalu sa podiel'a na gradovani naracie v seriali.

Pre dplnost uvadzame vyjadrenie obohacujice zhodnost motivu na komuni-
kate SNS, teraz uz byvalej podpredsednicky Anny Belousovove;j: ,Prepacte, na vset-
ko na svete uz slnko svietilo, ni¢ nie je jedinecné. Po upozorneni sme hl'adali, na
zaklade ¢oho nas obvinujete. S nadSenim sme zistili, Ze naozaj funguje podobna ko-
munikacia aj v Mad'arsku“. Dalej hovori: ,Vami spominany vizual predstavuje len
jednu sucast, prvok, ktory spolu s d'alSimi vytvara uceleny stubor a svojim obsahom
a usporiadanim vyjadruje vysledok vlastnej tvorivej myslienky autora a ako taky,
odzrkadl'uje nas politicky program a jeho ciele...”.

Uvahy, komentare a reakcie na reklamny plagat SNS riesia otazku, ¢iide o plagi-
at alebo nie. Vzhl'adom k typu ¢lanku s akym sme sa stretli, sa neda uvedena analyza
oznacit za ddslednii. Clanok rozoberal plagat SNS skor v rovine povrchovej, i ked
vecnej. Tvrdenia o plagiate neboli konfrontované s tym, ¢o plagiat v skutocnosti je.
Uvedeny problém bol prezentovany skor na spdsob Citatel'sky atraktivnej témy.
Clanok prinasa komentar predstavitel’ky SNS Anny Belousovovej (,Vami spominany
vizudl predstavuje len jednu sucast, prvok, ktory spolu s d’'alsimi vytvara uceleny
subor a svojim obsahom a usporiadanim vyjadruje vysledok vlastnej tvorivej my-
Slienky autora a ako taky, odzrkadl'uje nas politicky program a jeho ciele“), aby sa
podciarkla atraktivnost témy Stylizovanim udalosti tak, Ze sa zvyraznil rozpor me-
dzi tvrdeniami predstavitel'’ky SNS a sp6sobom, akym je plagat vytvoreny. Preto sa
fakt, Zze predvolebny bilbord az prili§ napadne pripomina plagat Jobbiku, stal hlav-
nym argumentom pre konstatovanie podozrenia o plagiate. Dal$ou skuto¢nostou
zostava, Ze predstavitelia Jobbiku podl'a dostupnych informécii politicki reklamu
SNS nespochybnili.

V suvislosti s autorskym zdkonom treba povedat, Ze v slovenskej Zbierke zdkonov
(ani v eskej) sa explicitne nedefinuje pojem plagidt, pracuje sa iba s porusovanim au-
torskych prdv. Zmieriuje sa o citdcii (§25), ale blizsie neSpecifikuje konkrétne pripa-
dy ako plagiat, krddez postupu diela a detaily ako kompozicia konkrétneho ume-
leckého alebo iného diela. Eduard Szattler (2007) sa pri hl'adani definicie plagiatu
opiera o slovnikové vyklady, za vSetky mozno uviest napriklad definiciu amerického
pravnického slovnika Black’s Law Dictionary. Pojem plagiat vyklada ako ,pouzitie
originalnych myslienok a tvorivych vyjadreni inej osoby s imyslom prezentovat
ich ako vlastné myslienky a vyjadrenia“ (Szattler 2007: 3). Z definicie vyplyva, Ze
dolezitym kritériom pri posudzovani plagidtov je zhoda podozrivého textu alebo
diela s vychodiskovym textom alebo dielom. Musi vSak ist o zdmer autora vydavat
povodny vychodiskovy text za vlastny. Ako sme konstatovali autor ¢lanku o plagate
SNS sa obmedzil len na informovanie, titulok ¢lanku dokonca hovori jasne (,Plagat
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SNS je plagiat. Napad majui od Jobbiku“ - Kern, 4.6.2010, dostupné na: http://volby.
sme.sk/c/5406290/plagat-sns-je-plagiat-napad-maju-od-jobbiku.html#ixzz0pt]d-
puA8). Neodpoveda ale na viacero d’alSich délezitych otazok. V prvom rade sa kon-
Statovanie o plagidte obmedzuje na signifikantné ¢rty mad’arského obcana a riziko,
ktoré vyplyva pre Slovensko, ak podl'ahne verbovaniu Mad'arskej gardy do svojich
radov. Vzhl'adom k neprehliadnutel'nej podobnosti oboch plagatov je to silny argu-
ment v prospech tvrdenia o plagidte. Druhym momentom je skuto¢nost, Ze Anna
Belousovova oznacuje napad tvorcov predvolebnej kampane SNS za p6vodny a bez
moznosti inSpiracie plagatom Jobbiku. Tu vSak vznikd problém a s nim sudvisiaca
otazka: ako mozno dokazat, ¢i je analyzovany plagat plagiat? Odpoved'ou v prospech
tvrdenia autora ¢lanku uverejnenom na internete by bolo, keby Anna Belousovova
kov a predlohy mozno urcit aj original. Detailnejsi pohl'ad na sp6sob vzniku plagidtu
poskytuje terminologicky aparat literarnej vedy, konkrétne Vademecum poetiky od
Tibora Zilku je popri literatire orientované najma komunika¢ne. V zhode s pred-
chadzajicimi definiciami charakterizuje plagiat ako

dielo alebo cast diela, ktoré si autor prisvojuje od iného autora a vydava za svoje. Dielo
sa az po odhaleni prototextu stava plagiatom, ina¢ by sa povazovalo za p6vodné. Mo-
Zno ho pokladat’ aj za neautorizovany druh citatu. Za plagiat v pravom zmysle slova sa
rata taky druh preberania iného, obycajne cudzojazyc¢ného diela, ktorého sa plagizujuci
autor celkom pridrziava, pripadne meni iba vonkajsie znaky (nazov diela, mena postav
a miesto deja a pod.). Dielo mo6ze byt aj doplnené o niektoré pasaze, zvycajne menej
doélezité (Zilka 2006: 285).

Princip z povodného plagatu Jobbiku je podobny ako na plagate SNS, v kto-
rom sa vSak realizuje reverzne - dosahuje tak svoj protipél v ideologickej rovine.
Na efekte sa podiel'a text, ale hlavne obrazova zlozka, ktora vytvara ramec pre celé
posolstvo. Charakteristika detailov plagidtu hovori, Ze ,sa prebera napriklad iba mo-
del, ktory sa obohacuje z domacich tematickych zdrojov o celkom nové sémantické
vrstvy a postavy“ (tamtiez: 285). V tomto zmysle zodpoveda realizacia komunika-
¢ného zameru plagatu SNS definicii plagiatu. Postavy sd nové, ale ndpadne podob-
né az rovnaké. Model komunikiacie, ktory komentuje byvala podpredsednicka SNS
Anna Belousovovj, je vyjadreny v plagate postupnostou, ale reverzne - ideologicku
protikladnost vyjadruje novy vyznam (sémanticki vrstvu): ¢len Mad'arskej gardy je
predsa len nepriatel'om. To vSetko podporuje trikoléra mad'arskej vlajky v pozadi
a prilozeny text s titulkom ,Aby sa zo suseda nestal nepriatel”. Potom nasleduje
text:

Slovaci, nenechajte sa oklamat'! Zakon o dvojitom obcianstve je v Eurépe problém ¢islo
jedna. Nepripomina vam to Juhoslaviu, kde bojoval sused proti susedovi? To musime
byt tiez taki hlapi? Nevieme tomu predist a vyhnut sa konfliktu: Nechceme nepokoj, len
chceme vyslovit obavu. Aby sme dokazali zasiahnut, kym je Cas.

Zapracovanie premeny radového ob¢ana na nebezpe¢ného maskovaného €lena
Madarskej gardy je aj vd'aka signifikantnym znakom zauZivanej predstavy o ma-
d’arskych obcanoch (ftziky, fyziognémia) az na niekol’ko detailov takmer totozné
(zaber postav od pasa hore na plagate od Jobbiku - zaber postav od hrudnika hore
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na plagate SNS; absencia trikoléry v pozadi na plagate od Jobbiku; nepritomnost
textu na plagate Jobbiku). Okrem tychto detailov a reverznosti postupu uplatnenom
na plagate od SNS je princip odstupnovania podobny a o rovnakosti nemdzZeme
hovorit iba preto, Ze obidva plagaty sledujii opa¢né ciele. Dalsie ¢asti definicie tieZ
svedcia o plagiate, napriklad aj vyhladsenie Anny Belousovovej, Ze podobny typ ko-
munikacie funguje aj v Mad'arsku. Prototext v tejto suvislosti odhalil autor ¢lanku
uverejnenom na internete. Vonkaj$ie znaky boli zmenené v silade s komunika¢nym
zamerom, ale az na obratenu postupnost sa princip komunikacie a sposob jej gra-
dovania nezmenil. Toto tvrdenie komplikuje reverznost kompozicie, ktora je sice
obratena, ale v zasade totozna. Priblizit' sa k jednoznacnejSiemu zaveru o pévodno-
sti/nepdvodnosti analyzovaného plagatu na ziklade semiotickej analyzy sa da eSte
projekciou charakteristickych vlastnosti d'alSieho prostriedku na skimany komu-
nikat. Ak vychadzame z predpokladu, Ze ide o plagiat, treba verifikovat, ¢i st medzi
nim a originadlom aj nejaké iné relacie - medzitextova nadvaznost. D4 sa uvazovat
o medzitextovej aluzii, ktora ,sa zaklada na priamej nadvaznosti dvoch textov, pri-
¢om ten prvy (prototext) sa vkompontva do textu alebo do ¢asti textu“ (Zilka 2006:
50). Umberto Eco oznacuje medzitextovi nadvaznost alebo aj intertextualitu ako
intertextovy dial6g: ,Intertextovym dialogem myslim projev, jimz dany text plisobi
jako ozvéna piedchoziho textu“ (Eco 2004: 98).

Z hl'adiska analyzovaného komunikatu je potrebné odlisit alaziu od citatu.
Z pohl'adu Tibora Zilku

ak sa v citate uvedie pramen, odkial sa Cerpa, pripadne aj meno autora sentencii, cito-
vanych segmentov, znacne sa tento posttextovy postup vzdal'uje od aluzie; ak sa vSak
citdt vkomponuva do textu ako jeho sucast, funkcne moze pdsobit ako narazka, resp. ma
znaky aluzie. Medzi citdtom a aliziou mozno vymedzit isté rozdiely v bodoch: 1. v citate
obycajne dominuje zjavna nadvaznost na iny text, na iného autora, no v aluzii sa prefe-
ruje skryta, priamo neodhalena nadvaznost (Zilka 1994: 65).

O skrytosti alebo neodhalenosti nadvaznosti pri alazii konstatuje aj Peter Valcek
(2000: 25.) Umberto Eco (2004), pouZiva na oznacenie predpokladu, na zaklade kto-
rého ma percipient (Citatel') rozpoznat a identifikovat' aluziu, pojem encyklopédia
v mysli (sthrn vSeobecne znamych faktov a encyklopedickych poznatkov a infor-
macif, ktorymi percipient disponuje).

Vychadzame z predpokladu, Ze cielova skupina nepozna plagat Jobbiku.
Pri¢inou moZe byt geopoliticky ramec oboch krajin (Slovenska a Mad'arska), v od-
delenosti ich medidlnych trhov a v jazykovej bariére (madarcina - slovencina).
Slovensky obcan neovladajici mad'arsky jazyk nemusi podrobne sledovat dianie na
mad’arskej politickej scéne. Nemuselo to platit pre tvorcov predvolebnej kampane
SNS. V ramci hl'adania komunikacie vhodnej pre rétoriku SNS mohli zvolit ako pred-
lohu mad’arsky plagat. Rétorika SNS, ktora sa opiera o odveku averziu ¢asti sloven-
skych volicov voc¢i mad’arskej narodnosti, nasla takto d'alSie pokracovanie v ramci
politického diskurzu. Mad'arska garda sa v tomto zmysle stala vitanou zamienkou
pre d’alSie rozvijanie a prezentaciu politickych myslienok SNS ako narodniarskej
a konzervativnej strany.

Tymto obratom zaloZenom na uvedenom predpoklade sa sticasne dostavame
blizsie k pozicii tvorcov plagatu, ktory bol oznaceny ako plagiat. Vieme o napadne
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podobnom mad’arskom politickom plagate, je teda uz stucastou encyklopédie ob-
siahnutej v naSom poznani. M6Zeme konstatovat, Ze na drovni takejto analyzy fun-
guje plagat SNS ako medzitextova aldzia. Ta nemusi byt znama vSetkym alebo vacsi-
ne ciel'ovej skupiny, ale na urcenie relacii medzi obidvomi plagatmi je prinosng,
hoci funguje len na drovni profesionalnej analyzy a interpretacie tohto komunikatu.
Podporuje hypotézu o plagidte a odhal'uje d'alSie podobnosti a zhody medzi origi-
nalom a plagiatom.

Na uvedeny problém sa da nazerat aj z pohl'adu kritérii na tvorivy produkt, po-
stup je teda opacny - nehl'adajui sa znaky plagiovania, ale naopak znaky originalnosti.
Jeden z prvych, ktory pontkol jednoznacne definované kritéria tvorivosti - najméa
tvorivych schopnostibol ,otec” psycholdgie tvorivosti].P. Guilford (1975), podl'ajeho
kubického modelu intelektu za kritéria tvorivosti mozZno povazovat najma elementy
divergentného myslenia: fluencia, flexibilita, originalita a eleboracia. A. Rothenberg,
C.R. Hauseman (1976) ako i M. Garret (1987) prezentujui ako hlavné kritéria tvori-
vosti originalitu a uZito¢nost, ich vztah vyjadruji vektorom, ktory naznacuje oblast
maxima tvorivosti. M. Zelina (1997) k uvedenému zdoraziiuje, Ze obe kritéria tvori-
vosti musia byt splnené sticasne, inak nemo6zeme hovorit o tvorivom produkte. V lite-
rature evidujeme mnoZzstvo d'alSich pokusov stanovit jednoznacné a presné kritéria
tvorivého produktu, napr. dnes uz klasicky pristup I.A. Taylora (1972) a jeho Teoéria
transaktualizacie obsahuje az 7 Kkritérii: generativnost, originalita, relevantnost,
hedonickost, komplexnost, kondenzacia (unifikacia, jednoduchost, integrovanost,
kompaktnost), reformulacia. Vy$Siu mieru objektivity, validity a realiabilidity vSak
majdaZztiekritérid tvorivosti, ktoré presliStandardizaciou (napr.S.Spoelders, R. Cales
(2006) test CPAM, alebo Besemer, O’Quin CRS Scale SPAF (in Encycolpedy of Creativity,
s.759). Nastroj identifikacie tvorivosti produktu s ndzvom Creative Product Semantic
Scale (CPSS) (Besemer, 0’Quin 2002), bol vypracovany na zdklade 14 tvoriacich tri
dimenzie v kaZdej je niekol'ko faciet (pdvodne dokonca 125), ktora je modifikaciou
sémantického diferencidlu, identifikujiceho rozdielne vnimanie tvorivosti reklamy
roznymi skupinami. Autori prezentuju vyuzitie tohto nastroja na testovanie novych
produktov v oblasti dizajnu, ale i v oblasti reklamy ¢i PR (0’Quin, Besemer 2006).
Dalsim prikladom pouZitia tohto vyskumného i identifikaéného nastroja je prispe-
vok B.L. Smitha a A. White’a (2001), ktor{ nechali hodnotit profesionalnu reklamu
(nie v$ak politickd) podla CPSS (celkovo bolo vo vyskume zahrnutych 14 adver-
faktov). Vysledky ale ukazali, Ze si ovplyvnené osobnostou hodnotitel'a, kedZe boli
identifikované Statisticky signifikantné rozdiely v hodnoten{ rekldm profesionalmi,
Studentmi a beZnymi I'ud'mi. Na rozsiahlom sibore Standardizovanym je nastroj na
identifikaciu tvorivosti komunikatov autorov R.E. Smitha a S.B. MacKenzieho et al.
(2007), ktory ponuka i normy pre rézne drovne kreativnosti hodnotenych reklam.

Hoci autori uvadzajq, Ze nastroj je objektivny a pouzitel'ny aj pri jedinom hod-
notitel'ovi, ak sa dodrzia presne stanovené podmienky testovania tvorivosti reklam,
my sme dali bilboard SNS hodnotit' 5 nezavislym hodnotitel'om, ktori maji bohaté
skdsenosti s identifikdciou tvorivosti v oblasti adverfaktov. Podl'a vysledkov ziska-
nych uvedenym nastrojom, ktoré prezentujeme v tabulke 1 a ilustrujeme v grafe 1,
by sme mohli dospiet k zaveru, Ze posudzovany bilboard SNS je originalny. Ako sme
vSak naznacili vyssie, hodnotenie tvorivosti produktu je stdle pomerne problematic-
ké, nazdavame sa, Ze je to najma z dovodu neStandardnych podmienok testovania,



Originalita plagidtu — plagiatorstwo originality (poznamky k prvku kampane SNS) [113]

ktoré nemo6zZeme porovnat napr. so Standardizovanou vychodiskovou situaciou pri
hodnoteni tvorivych schopnosti jednotlivca. Na adekvatne postudenie jednotlivych
kritérif absentuje tzv. tabul'’ka obvyklych rieSeni, resp. referen¢ny ramec, tak ako to
je Standardom pri identifikacii tvorivych schopnosti osobnosti. Hodnotenie tvori-
vosti produktu ma teda svoje znacné rezervy ¢o do objektivity, validity i reliability
testov. Ak sa vratime na uplny zaciatok - teda k samotnej definicii originality, ktora
povazuje za originalne to, Co je Statisticky evidentne infrekventované, tak jednodu-
ché posudenie opakujiceho sa napadu nas bude viest k jednozna¢nému zaveru, Ze
z hl'adiska tedrie tvorivosti predmetny bilboard SNS nie je originalny.

Tab. 1. Prezentdcia noriem tvorivosti rekldam podla autorov R.E. Smitha a S.B. MacKenzieho et al.
(2007) v porovnani so skore pre bilboard SNS

L. Reklama

. .. . Elaboracia . R . | Reklama
Experimental Origi- | Flexi- | Syn- N , | Umelecka |orientovana . ,

. . e , (dokladnost, orientovana
advertisements nalita | bilita |téza ' . | hodnota | na konzu- Y

dopracovanie) na znacku
menta

Across all ads 4,2 | 3,27 | 3,83 3,79 4,41 3,14 3,55
Vlysoka kreativita re-
klamy — Clio award 513,26 | 446 3,96 4,93 3,98 4,07
winners

Vlysoka kreativita
reklamy — Ad Week 518 | 3,64 | 4,74 4,08 5,12 3,07 3,68
award winners

Stredna kreativita
reklamy — Radom
sample of network
ads

Nizka kreativita
reklamy —Localand | 2,66 | 2,63 | 2,46 3,31 2,86 2,24 2,86
regional ads

Bilboard SNS 4,56 | 4,78 | 4,56 4,77 3,22 3,58 2,91

3,71 | 3,26 | 3,39 3,7 4,34 3,34 3,57

Zaver

Vychadzajtc z vyssie uvedenych skutocnosti mdzeme konstatovat, ze:

¢ Realizacia komunikac¢ného zameru plagatu SNS zodpoveda definicii plagiatu,
uvedeny zaver podporuju i d'alSie faktory uvedené nizsie.

« Hoci zobrazeni protagonisti si novi, ndpadne sa podobaju na p6vodny bilboard
Jobbiku. Komunika¢ny model Jobbiku, ktory komentuje i byvala podpredsed-
nicka SNS Anna Belousovova je zjavne inSpiraciou pre bilboard SNS, naaraci
prebieha ale v opa¢nom slede nez v originali.

« Ideologicky protiklad vyjadruje novy vyznam (sémanticka vrstva) - upozornu-
je na fakt, Ze ¢len Mad'arskej gardy je v ramci politického diskurzu volebnej
kampani SNS jej nepriatelom. Uvedené je eSte podporené v prvom plane tex-
tom a v druhom plane pouZzitou farebnostou, ktora odkazuje na mad’arsku
zastavu.
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« Originalita definovana ako infrekvencia napadu v referenc¢nej populacii indiku-
je, Ze prezentovany billboard nie je originalnym.

Across all ads
Bilboard SNS Vysoka kreativitelx reklamy - (Clio award
winners)
Vysoka kreativita rekl. - (Ad Week
Nizka kreativita reklamy ysolal kreativita re amy - ( e
award winners)
Stredna kreativita reklamy
=& Originalita
—— Flexibilita
—+— Syntéza
Elaboracia (dokladnost’, dopracovanie)
=¥ Umelecka hodnota
—8— Reklama orientovana na konzumenta Ad-to-consumer relevance
=+ Reklama orientovana na znacku (Na znacku zamierana reklama) Brand-to-consumer relevance

Graf 1. Skdra tvorivosti reklam — ako ich uvadzaju normy podla autorov R.E. Smitha a S.B. MacKenzieho
et al. (2007) v porovnani so skore pre bilboard SNS
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The Originality of Plagiarism — the Plagiarism of Originality:
Remarks on Some Aspects of the SNS Campaign

Abstract

The authors analyze a pre-election poster of the Slovak parliamentary party, the Slovak
National Party (SNS). The poster has been selected for analysis as it is strikingly similar to
the poster of the extreme right-wing party, Jobbik, which operates in Hungary. An attempt
at ascertaining an instance of plagiarism has been made by first looking for plagiarized
elements and then for creative elements of the poster. The analysis has been conducted in the
communicative framework and is based on the principle of intertextuality.



