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Uvod

Fenoménom zabavy v modernej spoloc¢nosti sa zaoberaju viaceri autori v kontexte
vymedzenia signifikantnych znakov Zivotného $tylu, kazdodennych ritudlov, stereo-
typov v ramci travenia vol'ného Casu, komunikacnych stereotypov, hierarchie hod-
not, a pod. Zabavu reflektuju v intencidch procesov postupnej ,infantilizacie” a ,ju-
venilizacie“ (N.]. Davydov, B.I. Rodnanskaja, ]. Rusnak), ,voyerstva“, ,karnevalizacie“
(R.Barthes, Z. Bauman), ,individualizacie®, ,trivilizacie®, ,narcisizmu“a,hedonizmu“
jednotlivcov, zZijucich v ,,smieSnej“, ,humornej“, ,spektakularnej“ ¢i,zazitkovej“ spo-
lo¢nosti“ (D. Riesman, R. Sennett, Ch. Lasch, G. Lipovetsky, G. Debord, ]J. Baudrillard,
G. Schulze, D. Alijevova, M. Petrusek, a pod.). Autori sa zhoduji v tom, Ze uvedené
fenomény vznikaju v dosledku zaniku tradi¢nych spolo¢nosti a zmeny mentality
sudobej spolo¢nosti. V stvislosti s ivahami o désledkoch posobenia transformacie
tradi¢nej spoloc¢nosti v spolo¢nost novi, modernd ¢i postmodernd, sa zaoberaju so-
ciokultirnymi podmienkami nastipenych zmien a ilohou masovych médii. Na tejto
baze identifikuju mentalne dispozicie a prejavy jednotlivcov. Do popredia zaujmu
odbornikov sa v tomto kontexte dostava tieZ problematika medidlnej gramotnosti
recipientov, ktora podl'a D. Petranovej patri spolu s funkénou a informacnou gra-
motnost'ou medzi tie, ktoré si vyziadala nova doba stcasna spolo¢nost” (Petranova
2009: 36). Odbornici sa zhoduju na potrebe rozvijania kritického myslenia, ¢o zna-
mena ,mysliet do hibky o informaciach, ktoré ¢lovek ziskava réznymi sposobmi®
(Petranova 2007: 141). Na strane druhej vSak na medidlnom trhu pésobia médi3,
ktorych primarnym cielom je ekonomicky zisk. Ludmila Cabyova preto apeluje na
spolocensku zodpovednost médii ako na,, dobrovol'ny zavazok majitel'a resp. mana-
Zmentu, akcionarov, vedenia daného média popri dosahovani zisku angazovat sa vo
veciach, ktoré maj pozitivny celospolo¢ensky dopad“ (Cabyova 2008: 102).
Autorka rozdelila predkladanu $tidiu na Styri tematické Casti, v ktorych po-
pisuje a analyzuje trendy, ktoré ovplyviiuju mentalitu sidobej spolo¢nosti a jej de-
terminovanost ponukou masovych médii: 1) etablovanie konzumnej spolo¢nosti;
2) okliestenie masovou kultirou a exhibicia narcistického ega; 3) fascinacia medial-
nou zabavou; 4) ,nekrofilna“ televizia versus kultivovana televizia. Vychadza z my-
Slienky, podl'a ktorej sa stal fenomén medidlnej zabavy pevnou a neodmyslitel'nou
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sucastou kazdodenného zZivota stucasnikov, pretoze im poskytuje pozitky, zazitky,
navody, kultirne kompetencie, ako aj iniky pred sociokultirnou realitou.

Etablovanie konzumnej spolocnosti

Jean Lohisse, ako aj cely rad badatel'ov (H. Arendtova, A. Kloskowska, A. Toffler,
H. Tofflerova, Z. Bauman, A. Giddens, atd.) vznik modernej masovej spolo¢nosti
spajaju s priemyselnou revoldciu v 19. storoc¢i. Podl'a ]. Lohissa zmeny v procese pro-
dukcie podmienili vznik novej kolektivnej mentality i Struktiry spolocnosti a pre-
chod ku konzumnej spolo¢nosti 20. storocia. Nastal obrovsky demograficky narast,
migracie znacnej Casti vidieckeho obyvatel'stva, podmienené opustenim tradi¢ného
sposobu obzivy, Gstup alebo tplny zanik stavovsko-korporativnej organizacie vyro-
by a spravovania spoloc¢enskych zalezitosti (Lohisse 2003: 127).

Masova spolocnost vytvorila predpoklady pre vznik a etablovanie masovej
kultary. Hannah Arendtova uvadza, Ze masova spolo¢nost chce najmai ,zibavu a to-
var pontkany zabavnym priemyslom, ktoré spotrebiiva ako iné konzumné tovary*
(Arendtova 1994: 127). Antonina Ktoskowska masovu kulttiru identifikuje na zakla-
de kvantifikicie ponuky Standardizovanych produktov. Vyznamovo i obsahovo ju
oznacuje ako ,sucasné sprostredkivanie identickych alebo obdobnych obsahov, vy-
chadzajuicich z malého mnozstva zdrojov, ur¢enych vel’kym masam prijemcov, ako aj
na jednotlivé formy hry a zabavy vel'’kych mas I'udi“ (Kloskowska 1967: 69). Masovu
kultiru spaja tieZz s procesmi masovej komunikacie, realizované réznymi druhmi
masovych médii. Podl'a nej sa v masovokomunikacnych prostriedkoch kompletne
uplatiiuju dve zakladné Kritéria, ktoré charakterizuju masovu kultiru: kritérium
kvantitativne a Standardizacné. Masovy clovek si vo svojom volnom - mimopra-
covnom case konzumaciou takejto kultiry saturuje potreby zabavat sa, relaxovat,
prezivat nieco nevSedné. Konzumna kultira sa preto v teoretickej reflexii zvykne
vnimat ako kultdra urcena k spotrebe, ktorej zmyslom a poslanim pre recipienta je
pozitkarstvo a zabava a pre producenta finan¢ny zisk (Kloskowska 1967: 68).

Vo vedeckom diskurze sa v druhej polovici minulého storocia etabloval pojem
populdrna kultdra ako opozitum konceptov masovej kultiry, ktora zdorazinovala
najma priemyselny charakter a protirecila si s 'udovou kultirou, chapanou v kon-
texte kolektivnych a individudlnych pristupov. Koncept popularnej kultiry stavia
na individualnych pristupoch, predpoklada schopnost recipientov z réznych soci-
alnych skupin a subkultir formulovat' vlastné vyznamy, ktoré odrazaju ich potreby
a ktoré sa lisia od dominantnych mainstreamovych vyznamov a hodnét. John Fiske
v svojich studiach vychadza z predpokladu, Ze popularita je meradlom toho, ¢i dana
kultira ma potencial na to, aby vyhovovala potrebam svojich prijemcov. Ak ma byt
isty kultdrny produkt popularnym, musi saturovat potreby a réznorodé zaujmy
I'udi, ktorym je urceny. Ak teda nesplni zakladné kritérium, ktorym je tspech na
trhu, neméze byt popularny (Fiske, in: McQuail 1999: 129).

Etablovanie pojmu popularna kulttra siviselo tiez so zmenou posobenia médii,
s ich Specializaciou a vedomym zacielenim tvorcov i producentov na rézne druhy
publika, tzn. na rozne cielové skupiny. Casovo mozno vznik tohto obdobia datovat
od druhej polovice minulého storocia, kedy sa printové média zacali vyraznejsie
Specializovat a typologicky clenit podla Specifickych potrieb a narokov citatel'ov.
VyraznejSia komercializacia rozhlasového a televizneho vysielania v druhej polovici
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minulého storocia okrem iného znamena rozsirenie ponuky, Specializaciu na isté
formaty a zanre, s ¢im suviselo aj sustredenie sa tvorcov a producentov na jednotli-
vé ciel'ové skupiny a kreovanie novych druhov publika.

Ukazkovym prikladom zamerania na Specifické ciel' ové skupiny recipientov
je napriklad programova politika MTV. Zacala oslovovat stredoskoldkov a vysoko-
Skolakov, pricom ich vyznamnym sposobom ovplyvnila vo vybere Zivotného Stylu,
ziskala ich pre originalitu a povodnost. Nazorovi vodcovia ,cool kids“ (Lipovetsky
2001: 88-94) sa inSpirovali ponukou vzorov a v kolektive tiuto subkultirnu ,ina-
kost“ uspesSne prezentovali aj napriek tomu, Ze ich sebaprezenticia sa spociatku
stretavala s nepochopenim vacsiny. ,Inakost ,cool kids“ vedela MTV dosledne ko-
mercne vyuzit a ponuknut ako vynosny, a zaroveil vynimoc¢ny, nekonvencny pro-
dukt. Ti, ktori spociatku nemali odvahu stat sa jedine¢nymi ,cool kids“, mohli sa
nimi stat’ bez vacsich konfliktov spolu s ostatnymi rebelmi, a tieZ bez toho, aby boli
vytlaceni na periférium society. Je totiZ ovel'a jednoduchsie napodobniovat vzory re-
belov, ako si individualne kliesnit' cestu akceptacie v spolocnosti. Je to jednoduchsie
o to viac, o €o viac ich ,inakost* legitimizuje obl'ibena televizna stanica. Dosledkom
akceptacie a napodobiniovania vzorov je vacSinou posun ich subkultirnej identity do
prudu mainstreamu.

Aj tento priklad potvrdzuje, Ze hranica medzi popularnou kultirou a masovou
kultirou je vel'mi subtilna. V ramci medialnej produkcie ma totiz za istych okolnosti
predpoklady podliehat Standardizacii a komercializacii. Je vSak potrebné podciark-
nut, Ze na rozdiel od masovej produkcie v nej ide skor o zdoéraznovanie ponuky ori-
ginality tvorivych pristupov, myslienok, ¢i apriérnosti postojov vo¢i dominantnej
ideolégii. Podnecuje individualitu, prejavujicu sa v kreativnom pristupe k uzivaniu
si zabavy, roznych kultirnych ponuk i spésobu vyuzitia volného ¢asu. Popularna
kultira pontka tiez rozne vyznamy, vd'aka ktorym u jej recipientov vyvolava cely
rad interpretacil.

Konzumny charakter masovej a popularnej kultiry vyznamnym spésobom
ovplyvnila v 20. storo¢i najmi medialna produkcia made in USA. Samuel P. Hun-
tington v tomto kontexte hovori o ponuke americkej univerzalnej popularnej kul-
tiry. Ma charakter spotrebného tovaru a je Sirena prostrednictvom médii. Spojené
Staty americké vidi v tlohe lidra v ramci produkcie audiovizualnej kultury, ktoré-
mu pripisuje vel'ky vyznam. Tvrdi, Ze USA maju nadvladu nad svetovou kinemato-
grafiou, televiziou a videoprodukciou. Osemdesiatosem zo sto najnavstevovanejsich
filmov za rok 1993 pochadzalo prave z Ameriky, a to isté sa da povedat aj o zbere
a Sireni sprav na globalnej trovni. Tento fakt podl'a Huntingtona svedc¢i o univerzal-
nom l'udskom zaujme o lasku, sex, nasilie, tajomno, heroizmus, bohatstvo a o schop-
nosti americkych komerc¢nych spolo¢nosti vyuzit tento zaujem vo svoj prospech.
(Huntington 2001: 54-55).

OklieStenie masovou kulttrou a exhibicia narcistického ega

Média svojou produkciou cielavedome posiliiuju u recipientov tizbu po fasci-
nécii zabavou, ktora nielenze uspokojuje univerzalny I'udsky zaujem, ale aj garantuje
medialnym producentom zisk. Fascinacia zabavou umocnuje u recipientov sposob
ich sebaprezentacie, urcuje preferované aktivity vo volnom case, Zivotny $tyl a po-
silnuje usilie oslobodit sa od zodpovednosti za inych. Jednotlivec sa stotoziiuje so
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zabavou, ktord mu ponudka réznorodé druhy konzumovania, vzrusujicu plejadu
roznorodych obrazov, rytmov, exotickych médnych vystrelkov, erotiky a pod. S tym-
to faktom pracuje tiez medialny marketing, ktory ,mozno povazovat za proces, kto-
rého ulohou je ¢o najefektivnejSie poniknut ciel'ovému publiku medialny produkt
na medialnom trhu“ (Cabyova 2010: 5).

Gilles Lipovetsky oznacuje vyhl'adavanie vzrusSenia a opojenia sucasnikom za
vyznamnu potrebu, ktorej uspokojenie dodava jeho Coraz fadnejSiemu Zivotu aspon
trochu chuti. V stuvislosti so sidobym Zivotnym S$tylom oznacuje postmodernu spo-
lo¢nost ako humornu alebo komicku. Podl'a neho je kazda kultira schopna vyvinat
Specificka formu komickosti, ale iba postmoderna je v svojej podstate humorna,
pretoZe uz neexistuje jasna hranica medzi vaznostou a komickost'ou. Postmoderna
spolocnost totiz vytvorila atmosféru, presiaknutd humorom. Tradi¢né spolocnosti,
ba i moderna spoloc¢nost, respektovali hranicu medzi sviatkami a vSednymi dnami.
Tato hranica vSak zostava iba akymsi , folklornym reliktom* v postmodernej pamati.
Sved¢i o tom aj spravanie sa médii, ktoré nam udalosti nesprostredkovavaju ako
dramu, ale skor ako zabavu.

Teraz sa nosi lacna ,pop“ komika, ktora nenaznacuje ziadnu nadradenost, Ziadny hie-
rarchicky odstup. Novi zvodcovia v masovych médiach st poznamenani banalizaciou,
desubstancionalizaciou, personifikaciou: burleskné, heroické alebo melodramatické
postavy patria minulosti, teraz sa presadzuje otvoreny, nentteny $tyl so zmyslom pre
humor (Lipovetsky 2001: 169).

Jednotlivci su fascinovani zabavou - hl'adaja rozptylenie, dobrodruzstvo alebo
nové rozmery duchovna, pretoze trpia réznymi druhmi frustracif, pocitom ohroze-
nia, neuznania, ¢i obavami z hrozby nekonec¢nej, priam smrtel'nej nudy. Takato kul-
tira, podporujuca fascinaciu obrazmi, rytmom, zazitkami, formuje osobité prejavy
spravania i myslenia ¢loveka, ktorého Ch. Lasch nazyva narcisom. Fenomén novo-
dobého narcizmu skiima prostrednictvom analyzy postojov k zivotu u sucasného
Americana (Lasch 1991). Upozornuje, Ze jednotlivec je formovany socidlnymi vply-
vmi, ktoré z neho v kone¢nom désledku vytvaraja banalnu osobnost. Budicnost,
ani minulost, pre fu nemaju ziadny zmysel, pretoZe Zije iba pre pritomnost, pre
uchopenie momentalne prezivanej reality. Spolo¢nost z jeho pdzy, a zaroven i zo
zivotného pocitu - nostalgie, vyrobila tovar, vyhodne predajny na trhu zZivotnych
Stylov. Narcis je v svojej podstate zavisly na inych, avSak trpi na nehynucu lasku
k sebe samému. Zaujimaju ho iba otazky, ktoré suvisia s jeho egom, Zivotom a aj
preto je so sebou maximalne spokojny. Dokazal totiz utiect od vlastnych citov, otu-
piet laskou k sebe a viest tak napriklad svoj sexualny zZivot bez vyssich citov a pod-
riadit ich zivo¢iSnym, avSak désledne kontrolovanym pudom. Lasch tvrdi, Ze zatial’
¢o atmosféra predchadzajicej spoloc¢nosti bola ,religiézna®“, atmosféra sicasnej je
Jterapeuticka“. Jednotlivci totiz netizia po spase, ale po ilaziach, ziti v blahobyte
a spokojnosti, po zdravi a psychickom bezpeci (Lasch 1991: 9).

Zakazané sa postupne odtabuizovava, nasilie, sex, tajomno ¢i heroizmus nesti-
mulujui emdcie v o¢akavanej miere, pretoze u sucasnikov sa objavuju reakcie na pre-
tlak emocionalnych podnetov - necitlivost a nostalgia. Dokonca aj prejavy narcizmu
a exibicionizmu u medialnych hviezd pre recipientovi rychlo zovSednievaju, preto-
Ze sa vytraca sa ich posvatnost. Na jednej strane bulvarne masmédia vykresl'uju
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»celebrity” ako obycajnych I'udi (nenavidiacich, ziarlivych, nasilnickych, promiskuit-
nych, atd’.), na strane druhej osliiuju vo svojich hviezdnych rolach (skutkami, Zivot-
nym Stylom, postojmi, bohatstvom, exotikou, atd.). Podl'a Z. Hudikovej

televizie systematicky buduji imidz svojich medidlnych hviezd - redaktorov a mode-
ratorov kl'icovych programov, ktoré v sebe zahfiaju potencial vysokej sledovanosti.
Pouzivaju na to odli$né stratégie, ktoré st spojené s vysSou alebo niZSou mierou ti¢inno-
sti, ako napr. medialna hviezda propagovana cez domovski webovu stranku média, ako
hviezda dzinglu, ako stcast inych medialnych programov a projektov, ako moderator
inych formatov, ako stcast charitativnych akcii a ako respondent kolegov - Zurnalistov
(Hudikova 2010: 175-181).

Sucasnik hl'ad4 stdle nové a nové podnety na kreovaniu vlastnej identity
a zaroven sa usiluje uspokojovat’ tizbu po zabave, po hre v novych rolach réznych
identit.

Podl'a G. Lipovetského sme svedkami zjavnej antropologickej mutacie, ktora
podnietila zrod nového Stadia

krajného individualizmu a exibicionistickej i nostalgickej nahoty homo sapiens. Méda,
reklama a medialne hviezdy, vyuZzivaju celé spektrum pohlavnej pritazlivosti, v kazdo-
dennom Zivote je vSak prvok ,sexy” rozsireny iba malo. VSedny Zivot neprovokuje, ale
je ovladany teplakovymi sipravami, praktickym spravanim sa a diskrétnym pouziva-
nim lic¢idiel. Tvrda pornografia sa stava banalitou, zatial' Co sposoby prejavovania sexu-
alneho zaujmu su menej a menej Gtocné. Erotika sa v masovej kulttire zovSeobeciuje
a vSetky milostné polohy st povolené, avsak realne sexualne praktiky su skor nudné
ajednotvarne (Lipovetsky 2001: 71-72).

Pre jednotlivcov znamend permanentné zvySovanie podnetov - fascinacii, jedi-
ny sposob, ako sa vyrovnat' s hrozbou nudy a zovSednenia. Napodobiiuju, prispdso-
buju, pretvaraju (individualizuji) vzory médnych a kultdrnych dizajnérov, roznymi
spdsobmi saturuju konzumné tizby po luxuse, exotickych predmetoch a miestach,
¢iuporne hl'adaju vlastnt identitu a sebavyjadrenie. Podl'a Ch. Lascha masové média
zintenziviiuju ich narcistické sny o slave a obdive a pobadaju ich tomu, aby sa iden-
tifikovali s hviezdami a nendavideli ,stddo“, tzn. priemernych l'udi (Lasch 1991: 72).
Jednotlivci tak konajd pod tlakom dvoch protichodnych tendencii. Na jednej strane
Ziju v oklieSteni masovej kultary ponukajuicej uniformitu, Standardizaciu, homoge-
nizaciu, ,hyperkonzum®. Na strane druhej ich ,popkultirny vzdor” vedie ku kraj-
nému individualizmu, k snahe odliSit sa od inych, k exhibicii narcistického superega
a k okazalej sebaprezentacii.

Dosledkom tychto tendencii je vznik ,detinskej“ a ,karnevalovej“ spoloc¢nosti,
ktora ponuka zabavu bez hranic. Spolo¢nost kreovanud krajnym variantom kultu
tela, fascinovanu idolmi a karnevalovou extdzou - svetom ,naruby”. Spolo¢nost,
v ktorej dospeli jednotlivci odmietaji dospievat. Dospelost ich totiz zavazuje k zod-
povednosti a vzdania sa medidlneho voyerstva. Karnevalova a detinska spolo¢nost
kreuje cloveka fascinovaného zabavou, kultom jedla a pitia, kultom tela, mladosti,
vSemoznych pézitkov, ¢loveka baziaceho po momentalnom okamihu slavy, bytost
vzdorujucu i konformnu zaroven.
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Fascinacia medialnu zabavou

NajpopularnejSiu a najkonzumovanejSiu zdbavu bez hranic v ,detinskej”
a ,karnevalovej“ spolo¢nosti ponukaji v ramci Sirokospektralnej ponuky priemy-
slu kultiiry najma masové média. Stephan Russ-Mohl a Hana Baki¢ova uvadzajy, Ze
v pripade zdbavy a zabavnosti medialnych produktov recipient prirodzene oc¢akava,
Ze ho média budu sprevadzat kazdym diiom a Ze mu ponuknu rozptylenie, preto-
Ze su ,pevnou sucastou spolocnosti zdbavy a zabavného priemyslu“ (Russ-Mohl,
Bakic¢ova 2005: 23).

Podl'a Umberta Eca jedine masové média sua schopné ,vyvolat zivé a nespro-
stredkované emécie”, pretoZe ich nenaznacuju, ale ako vzory ich ponukaju ,,uz hoto-
vé“ (Eco 1995: 44). O obl'ibenosti ponuky ,uz hotovych” emécif u recipientov svedci
aj obrovské mnozstvo zabavy, ktord ndm masové média sustavne ponukajd. Tento
fakt potvrdzuje existencia vel'kého poctu produkcie Zanrov v jednotlivych druhoch
masovych médii, ktoré majai uz tradi¢ne rydzo zabavny charakter (filmovych, te-
leviznych, rozhlasovych, kniznych komédii, tzv. kasovych muzikalov, reality show,
talkshow, hudobno-zabavnych relAcii, atd.). Masmedidlna zabava ako ponuka Spe-
cifickych emocionalnych podnetov a stimulov sa nachadza aj v inych Zanroch (thril-
ler, krimindlny film, kriminalny seridl, telenovela, prekypujica Iibostnymi vztahmi,
erotickymi scénami, dramatickymi zvratmi, nasilim...). Pre recipientov st dostupné
v kinach, rozhlase, televizii, na DVD ¢i na internetovych strankach. Medialnu zabavu
nam ponuka obrovské mnozstvo bulvarnych novin a ¢asopisov (printovych i inter-
netovych), ¢i obrovské mnozstvo titulov popularnej hudby na CD, programova po-
nuka najma komercnych rozhlasovych stanic, kniznych vydavatel'skych titulov (od
bestsellerov tzv. ¢ervenej kniZnice cez ,zelend” kniZnicu a komiksy, aZ po humo-
risticky €i dramaticky ladené rozpravania satirikov alebo Zivotné pribehy réznych
medialne znamych oso6b - ,celebrit”).

Zabava, explicitne i implicitne zastipena v Sirokom spektre medialnej produk-
cie, vyvolava u jednotlivcov silné emociondlne stavy, akymi st smiech, pobavenie,
nadsSenie, euféria, Uzas, fascindcia (postavami, ich skutkami, prostredim, vecami
a pod.) ¢i preZivanie vel'mi intenzivnych emécif, napriklad smiechu, Soku, zdesenia,
zhnusenia, hnevu, zudrivosti, atd. Emocionalne pésobenie masovych médii spociva
vo vyvolavani silnych citovych tcinkov, o com podl'a Jana Jirdka a Barbary Képplove;j
svedcia empiricky zistené a dokazané skutocCnosti o reakciach publika na niektoré
typy mediovanych obrazov (autori uvadzaju ako priklad reakcie divdkov na kome-
réne uspesny thriller Celuste) (Jirdk, Kopplova 2003: 359). Obsahy vyvolavajiice
intenzivne citové odozvy (dojatie, radost, strach alebo des) predstavuju osobitu
oblast’ I'udskej komunikacie, ktora je taka stara ako 'udska kulttira. Bola zastipena
napriklad v obradoch, ritudloch, poézii, divadle, literatare, réznych formach 'udovej
zabavy v staroveku, stredoveku i novoveku. AvSak az masové média jej dali ovela
$irsi priestor a r6zne moZnosti stvarnenia. ,Strasidelné pribehy, horory (a od po-
slednej tretiny 20. storocia i filmové a knizné thrillery) sa snaZia vzbudit des, strach,
napdtie, milostné pribehy sa pokusaju vyvolat dojatie... 0d devatdesiatych rokov sa
k tejto mnozine medialnych produktov pridali sutaZe reality show v televizii (Big
Brother, VyVoleni, Vymena manZzeliek, Posta pre teba atd’.), ktoré su taktiezZ zamera-
né na vyvolavanie silnych emociondlnych odoziev (Jirak, Képplova 2003: 359).
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V pripade vymedzenia osobitosti a réoznych pristupov k tvorbe masmedialnej
zabavy ide podla Denisa McQuaila najma o ponuku réznorodych fiktivnych a dra-
matickych foriem. Ich primarnou tlohou je vtiahnut divaka do fantazie, deja, ktoré
su obvykle zasadené do realisticky vyznievajiceho ramca. Medialny obsah vacSinou
neprinasa nejaké Specifické posolstvo, ale prostu, nekomplikovanu, 'ahko pochopi-
tel'nu zabavu, ktorej ciel'om je vtiahnut l'udi do inych svetov. Do svetov imaginacie,
dramatickych dejov a emdcii. , Texty zapojené do tohto usilia maja tendenciu byt
relativne otvorené a nemusia vel'mi fungovat na kognitivnej arovni“ (McQuail 1999:
276).

Vyskumy v poslednom desatroci v§ak ukazuju, Ze svet imaginacie, dramatic-
kych dejov a emdcii, nie je iba doménou rydzo zabavnej ¢i dramatickej masmedial-
nej produkcie, ale aj spravodajstva a publicistiky, ktoré zacali byt tvorené v duchu
~banalnej infozabavy“. Imrich Jenca v tomto kontexte poukazuje na spdsob vyberu
a selekcie sprav, ich spracovania. Podl'a neho popri informacnej hodnote spravy hra
pri jej vybere vyznamnu rolu jej ,akénost, dramatickost, nezvycajnost, napatie, po-
inta, tieto vyznamy dokonca Coraz CastejSie ziskavaju primarnu spravodajskt hod-
notu” (Jenca 2004: 19-20). Hudikova zdoraziuje, Ze ,,nositel'mi informacii a udalo-
sti v televiznom spravodajstve su redaktori a moderatori. Spdsob ich komunikacie,
opakovane zobrazovany na televiznej obrazovke, povazuju divaci za model, ktory
mozno pouzivat aj v redlnych situaciach“. Medzi vyznamné, divakmi vnimané ko-
munikacné prvky, patri napr. Uroven vyjadrovacich prostriedkov, t.j. ,pouzivanie
spisovnej podoby jazyka, stavba vety, slovna zasoba, pouZzivanie cudzich slov, ale
aj vztah k respondentovi, napr. spravanie sa ku komunikacnému partnerovi s inym
nazorom, kultivovanost’ alebo nekultivovanost alebo nekultivovanost komunikacie
pri citlivych a konfronta¢nych témach alebo pri konflikte* (Hudikova 2009: 110).

Brian McNair s odvolavanim sa na novinarske skiisenosti amerického novinara
Waltera Cronkita hovori o nepopieratel'nej existencii infotainmentu v spravodaj-
skych médiach. Cronkit pocas svojej praxe nadobudol presvedcenie, Ze trend info-
tainmentizacie je désledkom zmeny spravodajstva verejnej sluzby v sluzbu komer-
¢nu. Spravodajstvo bolo totiZ vzdy stratovou zlozkou a az v osemdesiatych rokoch
minulého storocia sa zacalo menit na oblast vytvarajicu zisk (vyssia sledovanost
a Citanost = vacsi zaujem inzerentov o kipu reklamného priestoru) (McNair 2004:
123). Usilie dosiahnut’ pritazlivost spravodajskych obsahov je zaloZené na dyna-
mickom pribehu, strihu, obraze, atypickych situaciach, zaujimavych udalostiach, na
nekonvencnych hrdinoch (vrahoch, prostitttkach, zlodejoch, asocialoch, spevakoch,
hercoch, modelkach, a pod.). Imrich Jenca vsak podciarkuje, ze média si osvojujui ako
vyznamny zabavny prvok tiez vel'mi flexibilné a ¢asté informovanie o ,,medialnom
nasili deti a mladeze” (Jenca 2009: 22). Infotainment ,zjednodusuje, dopliiuje, upra-
vuje, dramatizuje alebo celkom meni autentické udalosti a vyroky o nich“ (Bartosek,
TuSer, in: TuSer et al. 2010: 26-27).

»,Nekrofilna“ televizia versus kultivovana televizia

Prevazna vicSina kontinualnych vyskumov sledovanosti televiznych progra-
mov v komparacii s po¢tivanostou rozhlasovych stanic alebo ¢itanostou periodic-
kej tlace dokazuje, Ze televizia ma najpocetnejSie publikum. Zarovei sa vyskumy
zhoduju v tom, Ze najoblibenejsimi programami vysielania televiznych stanic su
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zabavné programy, alebo tzv. 'ahké dramatické Zanre (thrillery, kriminalne filmy),
tvoriace vacsinu televizneho vysielania. V rdmci programovej Struktury netvoria
iba najpocetnejsiu skupinu Specificky zameranych programov, ale zabava je tiez
zakladnym stavebnym prvkom i principom ostatnych programov a Zanrov. Aj pre-
to vacsina autorov oznacuje televiziu ako dominantné médium v oblasti produkcie
a sprostredkdvania zabavy v roéznych typoch programov (N. Postman, D. McQuail,
J. Thompson, D. Prokop, M. Kunczik, E.M. Brown, P. Elliot, ]. Fiske, U. Eco, I. Ramonet,
B. McNair B. Blazek, J. Jirak, B. Kopplova, M. Mistrik, M. Zilkova, atd’.).

Mohutny trend infotaitmentizacie a vnasania zabavnych prvkov v jednotli-
vych typoch masovych médii je evidentny najma v poslednych dvoch desatrociach.
NajvypuklejSie ho mozno identifikovat' v televiznej tvorbe. Na postupnd premenu
pristupu k tvorbe televiznych programov upozornuje Pierre Bourdieu v publikacii
0 televizii (2002). Popisuje v nej sposob, akym masové média, najma televizia, ale aj
seridzne francuzske denniky a tyzdenniky, interpretuju kultirne javy a vyznamy vo
Francuzsku. Poukazuje hlavne na premeny televizie od jej zaciatkov po koniec po-
sledného desatroc¢ia minulého storocia. Tvrdi, Ze televizia v 50. rokoch sa snazila byt
skutocne doslednou a zodpovednou kultirnou institticiou, k ¢omu vyuzivala aj svo-
je monopolné postavenie. Produkovala a televiznym dividkom vnucovala produkty
s vysokymi kultirnymi narokmi, ako napriklad dokumenty, adaptacie klasickych
literarnych diel, kultirne debaty atd’. Tymto spésobom sa usilovala pozitivne kul-
tivovat' ,vkus Sirokej verejnosti.“ Televizia 90. rokov sa podl'a neho ,snazi o jeho
Ze ponuka divakom primitivne produkty, ktorych paradigmou je talkshow, reality-
-show - realistické vyseKky zo Zivota, exhibovanie bez zavoja Casto extrémnych skuise-
nosti, ktoré su schopné uspokojit' isty voyeurizmus a exibicionizmus“ (Bourdieu
2002: 45). Televizia devatdesiatych rokov je schopna ponuknut iba televizne suta-
Ze, reality-show, v ktorych l'udia horia tizbou ucinkovat, ak nie inak, tak aspon ako
divaci, len aby dosiahli vytizeny okamih vlastného zviditelnenia (Bourdieu 2002:
45).

Taktiez Ignacio Ramonet programovu ponuku a jej obsahy sucasnych tele-
viznych spolo¢nosti zuzuje iba na zabavu. Pric¢inu vidi v snahe televiznych spoloc¢no-
sti zachovat' si priazen u divackeho publika, pretoZe na televiznom trhu je obrovska
konkurencia. Ta nuti novinarov hl'adat za kazdu cenu senzicie, byt prvymi na mie-
ste a Co najrychlejsie o nich pésobivym spésobom informovat divacku verejnost.
Sucasna televizia je podl'a neho ,nekrofilna,” pretoze sa ,zivi hlavne krvou, nasilim
a smrtou“ (Ramonet 2003: 148). ,Nekrofilna“ televizia je povrchnd, neoveruje in-
formacie, manipuluje. Novinari pracuju v atmosfére krajnej nezodpovednosti k in-
formaciam i recipientom. S povrchni pri spractivani materialov, pretoze ich k tomu
nuti konkurencia a imperativne nastavené kritérium tspesnosti - priniest ¢o naj-
posobivejsie divadlo. Ramonet v tomto kontexte poukazuje na zjavny paradox: ,Cim
viac sa komunikuje, tym menej sa informuje a tym viac sa dezinformuje“ (Ramonet
2003: 149).

Jeden z d’alsich vyznamnych kritikov Neil Postman povazuje televiznu zabavu
za ,zastreSujucu ideoldgiu celej televiznej komunikacie“. Problém nevidi v tom, Ze
televizia ponuka zabavné témy, ale v tom, Ze akékol'vek témy (aj tragické, katastro-
fické, politické, a pod.) ,meni na zabavu“ (Postman 1999: 95). Rozkladné tendencie
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vidi v schopnosti masovych médii miast l'udi trividlnostami, ktoré ich vtahuju do
kolobehu nekonecnej zabavy (Postman 1999: 164-165).

Vo vedeckej reflexii problematiky televiznej zabavy existuju aj menej kritické
nazory. Udo Gottlich a Reiner Winter napriklad poukazuji na pozitivnu stranku
masmedialnej zabavy. Pre jednotlivca predstavuje vytvaranie pozitivneho vztahu
k okoliu, kreuje ¢loveka tesSiaceho sa zo Zivota. Podl'a nich napriklad preferovanie
urcitého hudobného zamerania implikuje Specificky Zivotny $tyl, je znadmkou odlise-
nia sa od ostatnych a predovsetkym prinasa pocit spolupatri¢nosti s urcitym spo-
lo¢enstvom. Dolezitl rolu pritom zohravaju prijemné, niekedy az exaltické zazitky
¢i euféria (Gottlich, Winter 2000: 9). M. Kunczik, odvolavajic sa na Bosshartovu
$tidiu, poukazuje na postoje medialnych tvorcov vo Svajéiarsku, ktori chapu te-
leviznu zabavu ako prirodzené mieSanie zabavy, informovania a vzdelavania. Ich
hlavnym ciel'om nie je relaxacia a pobavenie divakov, ale ich pozitivna manipulacia
a vzdelavanie. ,V uvol'nenej atmosfére sa divak bez nejakého vel'kého usilia moze
poucit, Ze su tiez iné veci na svete a ze bezpeCnostné pasy je potrebné mat priebe-
Zne zapnuté“ (Bosshart, in: Kunczik 1995: 83-84).

Zaver

Uvedené postoje autorov k fenoménu zabavy v spolo¢nosti a médiach svedcia
o niekol’kych faktoch: Zabava sa stala pevnou stucastou kazdodenného Zivota jedno-
tlivcov. Fascinacia zdbavou urcuje u recipientov vyber aktivit vo vol'nom case, ich zi-
votny styl a posilituje ich Usilie oslobodit sa od zodpovednosti za inych. Jednotlivec
vyhl'adava zabavu, ktora mu ponuka roznorodé druhy konzumovania, vzrusujicu
plejadu réznorodych obrazov, rytmov, exotickych mddnych vystrelkov, erotiky,
a pod. Na jednej strane Zije pod tlakom pravidiel masovej kulttry, jej uniformity,
Standardizacie, homogenizacie, ,hyperkonzumu®. Na strane druhej ho popkultur-
na snaha po ,inakosti“ vedie ku krajnému individualizmu, k exhibicii narcistického
superega a k excentrickej sebaprezentacii. Najpopularnejsiu a najkonzumovanejsiu
zabavu bez hranic mu pontkaji najmi masové média. Recipient je médiami spre-
vadzany kazdy den, na kazdom kroku. Pontukaju mu bohaty vyber zo Sirokospek-
tralnej ponuky roznych typov zdbavnych programov, zZanrov, ale aj programov, do
ktorych su cielavedome implikované prvKky rozptylenia a vzrusenia. Medialna zaba-
va vyvolava u jednotlivcov silné emocionalne stavy - smiech, pobavenie, nadSenie,
euféria, Uzas, fascindciu - ¢i prezivanie vel'mi intenzivnych emdcii, napriklad smie-
chu, Soku, zdesenia, zhnusenia, hnevu, zurivosti, atd’. Na jednej strane autori pouka-
zuju na zhubny vplyv medidlnej zabavy na jednotlivca i spolo¢nost, na strane druhej
vyzdvihuju jej schopnost regenerovat sily, informovat, vzdelavat a vychovavat ne-
nasilnym, patavym spésobom. Bez ohl'adu na polemiku oboch nazorovych skupin
mozno konstatovat, Ze fenomén medialnej zabavy (hlavne televiznej) sa stal pevnou
a neodmyslite'nou sucastou kazdodenného zivota sticasnika. Medialna zabava mu
poskytuje pozitky, zazitky, navody, kultiirne kompetencie, uniky pred realitou. To
su dovody, preco je nou fascinovany a v konecnom désledku i mentalne formovany.
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Mental “Corridor” of the Media Society: Fascination by Entertainment

Abstract

In the paper the author points out current life-style trends, which are largely influenced by the
mass media and the entertainment industry. In the course of two centuries, the mass media
and the entertainment sector have become important factors in shaping the mentality of post-
-modern society. The aim of the article is to analyze the phenomenon of media entertainment
which has become an indispensable part of contemporary society’s everyday life. People are
fascinated by entertainment because it gives them pleasure, experience, cultural competences
but also allows to escape from reality.



