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Dolezité je neprestat klast otazky.”
Albert Einstein
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MYSLIME KRITICKY O MEDIACH

Dnesna doba ponuka mnozstvo najréznejSich zdrojov informacii, pricom sa Casto zabuda, ze kvantita
eSte nezarucuje kvalitu. Informacie byvaju Standardizované, hlavnymi zdrojmi sa stali tlacové agentury Ci
oficialne zdroje, nezavislost tvorcov médii mdze byt potlacana. To, ktoru informaciu médium odprezen-
tuje verejnosti, mbéze neraz zavisiet aj od zaujmov majitelov médii ¢i inych mocenskych a ekonomickych
Struktur. Nehovoriac o obrovskom mnozstve internetovych zdrojov, ktoré neraz Siria nepodlozené a neob-
jektivne informacie za urcitym cielom (financnym, politickym, mocenskym a podobne).

Podla studie Nadacie luventa ,Mladez a média — uroven medialnej gramotnosti mladych ludi na Sloven-
sku” az 75 percent rodi¢ov Studentov strednych $kol nechava sledovat svoje deti média bez akychkolvek
obmedzeni Casu alebo obsahu. Mlada generacia ma pri takom mnozstve nefiltrovanych informacii ne-
raz problém vyhodnotit, ktoré su pravdivé. Nejde pritom len o politiku ¢i ekonomiku, ale napriklad aj
o zivotné prostredie, ludské prava Ci globalizaciu. Vznika preto akutna potreba ucit mladu generaciu kriticky
vyhodnocovat informacie, €o je zrucnost, bez ktorej sa vdneSnom dynamicky meniacom sa svete zaobidu
len tazko.

Hlavnym zdrojom informacii, ktoré vyraznym spdsobom ovplyvnuju masy vsetkych generacii, su meédia. Su
preto idealnym didaktickym prikladom pre vyucbu ku kritickému mysleniu. V nasom ponati vsak tvoria len
predmostie k vyznamnejsim témam, ktorym sa budeme venovat v druhom dieli tohto manualu ,Myslime
kriticky o globalnych témach”. Média nam tak sluzia ako odrazovy mostik pre lepSie pochopenie a ponatie
kritického pristupu k zbieraniu, analyzovaniu a preberaniu informacii. Tento manual je len prvym krokom

v snahe rozsirit moznosti, ako ucit kriticku analyzu problémov sveta, ktory sa nas tyka.

Aktivity, ktoré v manuali najdete, maju mnohoraké vyuzitie. M&zete ich pouzit tak vo formalnom, ako aj
neformalnom vzdelavani, podla vasich konkrétnych poziadaviek. Verime, ze ho budete pouzivat s radostou,

a ze vas informacie nielen zaujmu, ale aj primaju ku kritickému analyzovaniu reality okolo nas.

autori
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ZAKLADNE POKYNY

Metodicky manual k worshopu ,Myslime kriticky o médiach” je zamerany predovsetkym na Studentov stred-
nych skél. Obsahuje materialy a inStrukcie k workshopu o kritickom mysleni v kontexte médii. Workshop je
velmi variabilny, sklada sa totiz z povinného uvodného modulu o kritickom mysleni a viacerych volitelnych
moduloy, ktoré su navzajom volne kombinovatelné.

Workshop je vhodné zakoncit zaverom, nie je to vSak nevyhnutné. Viaceré prvky, ako napriklad zo-
znamovanie ucastnikov, sa mézu podla potreby vynechat, v zavislosti od mnozstva Casu. Zakladné pokyny
su skér pomaockou Ci inspiraciou, nie striktnym navodom, ktory treba nutne dodrziavat.

Povinny uvod spolu s jednym vybranym modulom by mal zabrat priblizne jednu vyucovaciu hodinu. Vdaka
tomu je workshop pouzitelny v ramci klasickej Skolskej vyucby, napriklad na hodinach obcianskej nauky,
nauky o spolocnosti ¢i na inom relevantnom predmete. Manual obsahuje materialy, ktoré sa tykaju siedmich
volitelnych tém. Facilitator sa mdze rozhodnut len pre niektory konkrétny modul, v zavislosti od velkosti
skupiny, zaujmov a vedomosti ucastnikov.

Workshop je urCeny predovsetkym pre Skolské kolektivy, v pripade potreby sa da vyuzit aj pre vacsie Ci
mensie skupiny mimo Skoly. Facilitator nan potrebuje len minimalne pedagogické alebo moderatorske
skusenosti. Da sa uskutolnit kdekolvek a netreba k nemu Ziadne Specidlne vybavenie. Vsetko potrebné je
sucastou tohto manualu.

Opis Struktury jednotlivych modulov workshopu v sebe zahfha predpokladané trvanie jednotlivych aktivit.
V pripade, ze sa workshop robi v skupine, ktorej ¢lenovia sa navzajom nepoznaju, treba pocitat s urcitym
¢asom na predstavovanie, pri vac¢sich skupinach je dobré ratat aj s dlhsim casom na diskusie. Cas uréeny pre
malé diskusie v skupinach pocita so skupinkami do Styroch ¢lenov.

V pripade, ze je ucastnikov v tychto skupinkach viac, mal by sa predizit aj potrebny ¢as o priblizne desat
minut na jednu tému. Facilitatorom, ktori robia workshop v Skolach, preto odporucame vytvarat mensie
skupinky, respektive spravit workshop v ramci dlhSich vyucovacich blokov. Mimo Skoly moze facilitator
venovat aktivitam viac ¢asu a venovat sa im viac do hibky.

HLAVNY CIEL WORKSHOPU

Hlavnym cielom workshopu je podnietit ucastnikov, aby si uvedomovali vyznam a potrebu uplatfiovat kri-
tické myslenie, najma vo vztahu k medialnym produktom, a aby pochopili potrebu kritického zamyslania sa
nad réznymi aspektmi zZivota.

Ucastnici by mali zacat premyslat o tom, o to znamena kriticky mysliet, aby si dokazali klast otazky skér,
ako prijmu to, ¢o najdu na internete, ¢i vidia v televizii. Vystupom by mali byt mladi (udia, ktori sa kriticky
za vlastné, mladi ludia schopni nazerat na veci z inych nez bezne podsuvanych uhlov a zaroven schopni
odfiltrovat balast, ktory sa na nich v ¢ase internetu vali zo vSetkych stran.
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ZAKLADNE POKYNY

CIASTKOVE CIELE WORKSHOPU

UCASTNICI

° by mali nadobudnut navyky kritického Citatela, respektive prijimatela informaci;

° by mali nadobudnut SirSie povedomie o typoch zurnalistického obsahu, aby dokazali rozoznavat
medzi subjektivnymi a objektivnymi zanrami;

° by sa mali zacat zamyslat nad objektivhostou informacii, kontrolovat zdroje informacii skor,
ako ich prijmu za svoje;

° by mali hladiet na informacie z viacerych moznych zornych uhlov a z pohladu moznych zaujmoy,
pretoze ,kazda minca ma dve strany”;

° by mali byt schopnejsi ,odfiltrovat” mnozstvo, na prvy pohlad racionalnych, konspiracnych teorii

a inak zmanipulovanych obsahov.

PREBERANE TEMY

Svet treba citat medzi riadkami — povinny uvod

Reklama - Priamociary utok na zmysly

Nie vSetko na webe je pravda

Spravodajstvo a publicistika

Kazdy sa riadi nejakymi zaujmami

Manipulacie v politike

Manipulativne techniky okolo nas

Ako vnimame ostatnych

Ak myslime kriticky, nemame sa coho bat - nepovinny zaver

Aktivity k jednotlivym modulom (okrem uvodu a zdveru) trvaju priblizne 30 minut, daju sa podla moznosti
predizit, v rdmci formalnej vyucby sa treba striktnejsie drzat planu. Detailnejsi opis tém najdete priamo
v manuali pri jednotlivych témach. Kazdej z nich sa venuje samostatna kapitola, kazda pritom obsahuje:

1 Strukturu aktivit — tato cast opisuje zakladny postup aktivit, ktorymi maju prejst U¢astnici, ich ¢asovu
dotaciu a iné informacie potrebné k facilitovaniu workshopu. Je urCena pre facilitatora, aby mohol
usmernovat pracu ucastnikov pocas workshopu.

2 InStrukcie pre facilitdtora — tvoria zoznam uloh, ktorymi sa facilitator riadi pocas celého workshopu.
Najde v nich navod ako postupovat, aké otazky klast a akym smerom viest diskusiu.
3 Materialy pre ucastnikov — ide o texty, obrazky Ci fotografie, ktoré su sucastou uloh pre ucastnikov.

Facilitator pripravi ich kdpie a usporiada ich podla poradia. Ulohy su totiz zostavené tak, aby stava-
li na uz nadobudnutych znalostiach. To znamena, ze ucastnici nesmu nazerat do materialov vinom,
ako urcenom poradi. Inak by to mohlo ovplyvnit ich nezavisly usudok. Pozrite sa tiez na ,Potrebné
materialy”, ktorych zoznam je sucastou kazdej kapitoly.

4 Materialy pre facilitatora — texty pripravuju facilitatora na workshop. Dodatocné informacie sa mu
mozu hodit, ked sa na neho ucastnici obratia s dalsimi otazkami, ktoré sa tykaju diskutovanych tém,
alebo vtedy, ak chce prist s viacerymi ulohami alebo otazkami do diskusie.

5 Pouzita literatura — pouzité a odporucané zdroje k danym témam.
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ZAKLADNE POKYNY

POSTUP WORKSHOPU

PRIPRAVA MATERIALOV

Facilitator by mal postupovat podla pokynov v jednotlivych moduloch. Ak ma zaujem robit workshop cas-
tejSie, moze kopirovatelné materialy zalaminovat, aby ich mohol vyuzivat opakovane.

PRIPRAVA PRIESTORU NA WORKSHOP

Workshop by sa mal uskutocnit v priestore, ktory umozni celej skupine posadat si do kruhu. U&astnici musia
mat dostatok miesta, aj ked sa rozdelia do skupiniek troch az Siestich ludi. Ak ma facilitator zaujem, méze
si jednotlivé fotografie stiahnut na internetovej stranke www.sccd-sk.org v sekcii Publikacie a premietat
ich na platno Ci stenu z projektora. K dispozicii ma Sir§i zoznam moznych zdrojov, vratane youtube-videi
pouzitelnych ako alternativne vstupy do workshopu.

uvoD
Cielom uvodného modulu ,Svet treba Citat medzi riadkami” je zoznamit ucastnikov, oboznamitich s tym, ¢o

je to kritické myslenie, a pripravit pddu pre ostatné témy — od tohto bodu sa da odrazit ku ktorémukolvek
z modulov.

ABY SA UCASTNICI A FACILITATOR ZOZNAMILI, MOZU
S|V KRUHU ODPOVEDAT NA NASLEDUJUCE OTAZKY:

° Ako sa volam?
° Odkial pochadzam?

Pripadne si facilitator vyberie niektoru z aktivit na predstavenie Ucastnikov, ktoré su uvedené v ramceku.

V ramci uvodného modulu moéze facilitator vymenovat jednotlivé tematiky workshopu, a tak plynule prejst
k oblastiam, o ktorych by chcel prednasat. Ako postupovat, sa dozvie v kapitole ,Svet treba cCitat medzi
riadkami”.

Plati vSak, Ze ak si vyberie viac tém, postupuje od najlahsej po najtazsiu (v tomto poradi su zoradené aj
v manuali). Moduly ,Manipulacie okolo nas” a ,Manipulacie v politike” mdze zlucit do jedného.

NAVRHY UVODNYCH AKTIVIT

AKTIVITY NA PREDSTAVENIE UCASTNIKOV

Ak sa ucastnici poznaju, nemusia sa zoznamovat, ak sa nepoznaju, méze facilitator pouzit niektoré
z nasledovnych metod:

° Ak chce facilitator skupinu lepSie prepojit, mdze na zapamatanie mien pouzit mnemonické pomocky
(napr. pamatanie mien v poradi, ked musi kazdy zopakovat mena vietkych uc¢astnikov pred nim). U¢astnikov
moze taktiez poziadat, aby o sebe Cosi povedali prostrednictvom dodatocnych materialov, ktoré pre nich
vopred pripravi. Cez materialy, ako su obrazky, slova, pohladnice, fotografie, tituly knih a podobne, m&zu
ucastnici o sebe poskytnut dodatocné informacie.




ZAKLADNE POKYNY

° Skupina sa ale moéze predstavit aj sama, napriklad prostrednictvom hry ,bingo”. V tejto hre vyhrava
ten, komu sa ako prvému podari vyplnit svoj harok. U&astnici dostanu formular s viacerymi tvrdeniami
a snazia sa najst (udi, pre ktorych tvrdenia platia (napriklad, Ze chovaju domace zvieratko). Ked ucastnik
najde spravnu osobu, ta sa mu podpiSe do prislusného okienka. Ten, komu sa prvému podari pozbierat
podpisy ku kazdému tvrdeniu, vyhrava. Facilitator méze tvrdenia menit podla potrieb workshopu.

° Dalsou moznostou je vytvorit zo stoliciek kruh, v ktorom sa nachadza o jednu stolicku menej, ako je
pocet ucastnikov spolu s facilitdtorom. Aktivita sa zacina tak, Ze sa jeden Clovek postavi do stredu, povie
tvrdenie a kazdy pre koho to tvrdenie plati (napriklad Ze ma rad timovu pracu; ze &ita noviny; Zze ma skuse-
nosti s... a podobne) sa postavi a s niekym si vymeni miesto. Clovek stojaci v strede sa vtedy snazi ukoristit
si volnu stoli¢ku. Prvy Clovek, ktory stoji v strede, by mal byt facilitator. V hre potom pokracuje ten, komu sa
stolicka neusla.

° Viac informacii o réznych uvodnych aktivitach najdete v knihach o neformalnom vzdelavani a na
internete.

Cita noviny. Pracuje ako dobrovolnik. Kazdy den si chatuje s priatelmi
na facebooku.
Cestuje verejnou dopravou. Triedi odpad. Ma rad Spagety.

Nosi rifle.

Po Uvodnej Casti, eSte predtym ako sa prejde k prvej téme, sa facilitator s ucastnikmi dohodne, ako sa rozde-
lia do skupin, ale aj na tom, ze budu reSpektovat nazory inych ucastnikov. Dohoda sa da zvycajne dosiahnut
pomocou kratkej diskusie. Niekedy davaju navrhy samotni ucCastnici, obvykle vSak podnety predostrie facili-
tator.

PRIKLADY DOHODY NA TiMOVEJ PRACI

Pocas trvania workshopu si vsetci vypnu mobilné telefony.
Hovorime po jednom.

Pri vzajomnej komunikacii budeme reSpektovat nazory inych.
Osobné informacie z workshopu neopustia skupinu.

Budeme d&sledni, budeme sa drzat rozvrhu a Casu inych ucastnikov.

Pri formovani dohody sa facilitator snazi vyhnut slovu NIE a pokusa sa formulovat pozitivhe tvrdenia.
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ZAKLADNE POKYNY

TECHNIKY NA ROZDELENIE DO SKUPIN

° Najjednoduchsia technika pozostava z vytvorenia podskupin z uc€astnikov, ktori sedia vedla seba. Hoci
je tato metdda naozaj jednoducha, nesie riziko, ze vzniknu skupinky, ktorych ¢lenovia sa uz poznaju. Aby
mali moznost viac sa naucit a vymenit si nazory s inymi ludmi, odporucame rozdelit u€astnikov tak, aby ti,
ktori sa poznali uz predtym, patrili vzdy do inej podskupiny.

° Dalsou z moznosti je poziadat u¢astnikov, aby tak, ako sedia v kruhu, po¢itali od jedna po pozadované
mnozstvo podskupin (ak si Zeldame, aby boli skupiny dve, tak pocitaju: 1, 2, 1, 2 ..., ak by tam malo byt pat
skupin, tak zas: 1, 2, 3,4, 5,1, 2, 3, 4, 5 ..) a potom da facilitator dokopy tych, ktori maju rovnakeé ¢&islo.
Rozdelit ich m&ze aj podla ich vysky, farby vlasov, datumu narodenia a podobne.

° Ak chce facilitator ucastnikov rozdelit do Styroch podskupin, méze pouzit hracie karty. Postaci dobre
zamieSany balicek kariet, z ktorého si kazdy ucastnik vytiahne jednu kartu. Nasledne sa ucastnici rozdelia
podla farby karty — zalud k zaludu, pika k pike, atd. Ak chce karty pouzit na rozdelenie do dvoch skupin, staci
ucastnikov rozdelit podla parneho a neparneho Cisla.

° Molekuly je zabavna hra urcena pre mladsSich ucastnikov, ktora sa da takisto pouzit na rozdelenie do
skupin. Ked facilitator povie "Atomy sa hybu po miestnosti...”, Ucastnici sa volne pohybuju po miestnosti.
K tomu im moéze pustit aj nejaku hudbu. Ked potom povie "Atdmy sa spajaju do molekul z X atomov” (X je
pozadované mnozstvo ludi v podskupine) a tleskne rukami ¢i vypne hudbu, ucastnici sa spoja do skupin
pozadovanej velkosti.

° Viac informacii o réznych spdsoboch rozdelovania do skupin najdete v knihach o neformalnom vzde-
lavani a na internete.

Opis aktivit v ramci kazdej z tém je sucastou jednotlivych kapitol.

Ak myslime kriticky, nemame sa coho bat” — tato Cast je zaverom workshopu, pocas ktorého si ucastnici
zrekapituluju, €¢o sa naucili, a spolocne si povedia, ako poznatky vyuziju v praxi. Facilitator by im mal objasnit,
ze kriticky mysliet netreba len pri Citani novin Ci sledovani televizneho spravodajstva, ale aj v beznom zivote.

HODNOTENIE WORKSHOPU

Hlavnym cielom hodnotenia je, aby ucastnici reflektovali na workshop, a aby facilitator vedel, ¢o ma v buduc-
nosti zlepsSit. Nie je jeho integralnou sucastou, facilitdtor ho moéze, ale nemusi realizovat, ¢i uz Ciasto¢ne
alebo ako celok. Jeho realizacia samozrejme zavisi aj od casovych moznosti.

Odporucame, aby hodnotenie pozostavalo z nasledujucich otvorenych viet, ktoré facilitdtor napiSe na
plagat:

Najviac sa mi pacilo ...
Najmenej sa mi pacilo ...
Dnes som si uvedomil ...
Dam si pozor na ...




ZAKLADNE POKYNY

Ucastnici nemusia odpovede pisat na plagat, mézu ich odprezentovat aj Ustne, zaberie to viak viac ¢asu.

Hodnotenie atmosféry sa da vyznacit aj graficky. Staci, ak ucastnici vyznacia na osi, ktorej jeden koniec
reprezentuje zlU atmosféru, druhy skvelu, bod, kde ju vidia oni.

PRIKLAD

_ . - X_____ __ __X_ N S

zla skvela
P e Hodnotenie sa neraz robi aj pomocou tvrdeni, s ktorymi ucastnici suhlasia alebo nesuhlasia, obvykle

vo forme dotaznika. Svoj nazor mdzu vyjadrit aj pohybom, ak ich napriklad poziadate, aby sa postavili na
pomyselnej Ciare smerujucej od najpozitivnejsej po najnegativnejsSiu odpoved.

° Tieto dve metody predstavuju len niektoré z moznych hodnotiacich postupov. Dolezite je, aby hod-
notenie vyzdvihlo, ¢o sa Ucastnici naucili. Ostatné otazky by sa mali tykat realizacie workshopu, prebe-
ranych tém a atmosféry. Odpovede budu uzitocné pre facilitatora pri priprave dalSich workshopov. Ak fa-
cilitator potrebuje posielat vysledky hodnotenia organizatorom, sponzorom a inym, mal by sa pre pripady,
kedy ucastnici nepisSu svoje nazory na papier, zamysliet nad dodatocnymi metdédami zapisu hodnotenia.
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SVET TREBA CITAT MEDZI
RIADKAMI

: |[de o prvy a jediny povinny modul workshopu, ktory by sa mal
realizovat na zaciatku pred kazdym dalSim modulom, okrem pripa-
dov, kedy bude realizovanych viac modulov s tou istou skupinou. |de
O uvod do problematiky, ktorého cielom je naucit ucastnikov zakla-

dy kritickej analyzy. Aby vedeli, ze nie vSetko, Co vidime, Citame Ci
pocujeme, musi byt zakonite pravda, a ze na vSetko sa da nazerat
: z viacerych uhlov a pohladov. :

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

$TRUKTURA AKTIVIT ©

prednaska cca. 5 minut
cvicenie cca. 5 minut
diskusia cca. 5 minut

POMOCKY <\

obrazky — opticke klamy
text o médiach — pre facilitatora
text Kriticka analyza nakopirovana pre kazdého ucastnika na jednej A4

09 \ KAPITOLA 1



SVET TREBA CIiTAT MEDZI RIADKAMI

INSTRUKCIE PRE FACILITATORA

1 Ked sa ucastnici a facilitator zoznamili pomocou aktivit z kapitoly Zakladné pokyny, facilitator sa
spyta studentov: Co je to podla vas kritické myslenie? A to bez toho, aby s nimi viedol rozsiahlejsiu diskusiu
o spravnosti alebo nespravnosti ich odpovedi.

2 Facilitator nasledne ucastnikom vysvetli, Ze to, ako vnimame svet okolo nas, je vysledkom informacii,
ktoré dostavame z réznych zdrojov. Napriklad vacsina ludi nebola v Afrike, ale kazdy z nas si ju vie predstavit
na zaklade informacii ziskanych z inych zdrojov, hlavne z médii. Tedriu najde v Materidloch pre facilitatora,
v Casti Informacéné zdroje konstruuju realitu.

3 Facilitator polozi ucastnikom otazku: ,Aké zdroje informacii poznate?” Zdrojmi informacii mézu byt
napriklad aj kamarati, rodina, Skola, média. Nasleduje diskusia. Facilitator otazku rozsiri: ,Aké rézne typy
médii poznate?” Ucastnikom vysvetli, ze prave meédia su najcastejsim zdrojom velkého mnozstva informacii
rézneho druhu. Podklady sa nachadzaju v Materialoch pre facilitatora, v casti Diskusia/brainstorming 1.

4 Ucastnikom vzapati vysvetli, ze média ako zdroje informacii, prostrednictvom svojich obsahov
konstruuju nasu socialnu realitu, rovnako ako vSetky ostatné zdroje informacii. Niektoré z nich to dokazu
robit ucinnejsie nez iné. Teodriu najde v Materialoch pre facilitatora, v Casti Informaéné zdroje konstruuju
realitu.

NA CO NEZABUDNUT Z TEORIE? &
° Média vplyvaju na formovanie nasich postojov, nazorov, usudkov i hodnotenia reality.
° Vacsinu z toho, ¢o sa na tomto svete deje, vnimame prostrednictvom medialnych textov, meédii

a vobec informacii, ktoré sa k nam dostavaju. Odborne sa tento stav nazyva konstruovanie socialnej
reality. Znamena to, ze vacsinu z toho, ¢o okolo seba mame, nam sprostredkovavaju média a dalSie
informacné zdroje.

5 Nasleduje cvi€enie, ktoré je o réznych zobrazeniach reality. Facilitator ukaze ucastnikom obrazky —
optické klamy — s viacerymi vyznamami. Nachadzaju sa v Materidloch pre uéastnikov. Poukaze tym na to,
ze veci mozu byt iné, ako sa na prvy pohlad zdaju, a mézu mat rézne vyznamy pri pohlade z réznych uhlov.
Mo&zZe im uviest aj nejaky priklad, ked ina perspektiva meni vysledny obraz veci — napriklad lacné znackové
rifle sa javia inak v oCiach slovenského Studenta, nez v ocCiach jeho azijského rovesnika, ktory namiesto Skoly
za almuznu otroci v tovarni na ich vyrobu.

6 V tejto faze je uCastnikom potrebné vysvetlit, ze vplyvu medialnych obsahov sa m&zu ucinne branit
prostrednictvom kritického myslenia, ktoré spociva v neustalej analyze zdrojov, pozadia, zaujmov a postu-
pov. Mali by pochopit, ze je nutné si neustale klast otazky, pytat sa preco je to tak a nie inak, preco nam
niekto povedal prave tuto a nie inu informaciu, ¢i nam vyberom formulacie nepodklada vlastny nazor, Ci
nam ukazuje vSetky aspekty problému a Ci v tom celom nie je uhol, z ktorého by vSetko vyzeralo inak.

Zakladnym predpokladom kritického myslenia je uvaZovanie a analyza konkrétnych otazok (Worsnop,
dostupné na internete). Vyuzivat ho treba nielen pri sledovani médii, ale i pri kazdej inej ludskej ¢innosti, od
ucenia v skole po hadku s rodi¢mi. Tedriu najde v Materidloch pre facilitatora, v casti Svet treba vnimat
kriticky.
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NA €O NEZABUDNUT Z TEORIE? &

° Nekriticky prijimatel méze byt polichoteny, ze k nemu prehovara napriklad vyznamna politicka, moze
byt rad, ze patri .,k nam vSetkym®, ktori verime v podobné idealy, ktori sa bojime podobnych hrozieb
a podobne. Kriticky prijimatel sa snazi udrzat tvarou v tvar tymto tlakom svoju nezavislost.

° Ak sa naucime kriticky vnimat a podrobit kritickej analyze medialne texty, pom&ze nam to uplathovat
postupy kritického myslenia aj v beznom zivote, v situaciach, s ktorymi sa bezne stretavame.

° Kritické myslenie je uvazlive, reflektivhe myslenie zamerané na rozhodovanie, Comu verit a o robit.

7 Facilitator polozi Ucastnikom otazku: ,Kde je mozné vyuzit kritické myslenie? Nasleduje kratka dis-

kusia, prostrednictvom ktorej facilitator plynule prejde k dalSiemu vybranému modulu workshopu. Pod-
klady sa nachadzaju v Materidloch pre facilitatora, v Casti Diskusia/brainstorming 2. Na zdver modulu
ich poziada, aby si vSetci precitali text Kritickd analyza, ktory sa nachadza v Materialoch pre facilitatora
a v nasledujucich minutach sa nim snazili riadit.

Viac z tedrie najde v Dodatoénych materidloch pre facilitatora.
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MATERIALY PRE UCASTNIKOV

CVICENIE \ OBRAZOVE POMOCKY

1 Ked obrazok otocite, na druhej strane je princezna.

zdroj: http://1.bp.blogspot.com/-Cs_v9-NGRel/Th5UwS_qgeZI/AAAAAAAAADK/WIO4cF_gYIA/s1600/
upside+down+optical+illusion.gif
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MATERIALY PRE UCASTNIKOV

CVICENIE \ OBRAZOVE POMOCKY

2 Wolverin alebo dvaja batmani?

WOLVERINE?Z. ..

OR 2 BAT MEN?

zdroj: http://unrealitymag.com/wp-content/uploads/2011/02/puzzle-for-the-ages.jpg
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MATERIALY PRE UCASTNIKOV

CVICENIE \ OBRAZOVE POMOCKY

3 Lebka alebo zena pred zrkadlom?

zdroj: http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/c/c9/Allisvanity.jpg
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MATERIALY PRE UCASTNIKOV

CVICENIE \ OBRAZOVE POMOCKY

4 Ako lahko zmenit vyznam — Pod dalej/Chod prec (je treba otocit o 180 stupriov).

zdroj: http://2.bp.blogspot.com/_QCcMTHCBJ4c/TOEO8yAz4pl/AAAAAAAADFO/cbstrlaVg5¢/s1600/

Come_In_And_Go_Away_Doormat.jpg
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KRITICKA ANALYZA

Kriticka analyza je suhrn postupov a zrucnosti, ktoré je mozné vyuzit pri posudzovani pravdivosti
¢i miery manipulacie aj pri analyze zaujmov, ktoré meédia vyuzivaju. Zakladom kritickej analyzy je aktivne
premyslanie o prijimanych informaciach a ich aktivhe posudzovanie.

° Kritické myslenie je myslenie nezavislé — kazdy musi kriticky mysliet sam za seba a sam formulovat
svoje zavery a nazory. Kritické myslenie vSak nemusi byt nutne originalne — jednotlivec mdze po vlastnej
uvahe prevziat cudzie nazory, myslienky Ci postupy.

° Informacia je len zaciatkom kritického myslenia, nie jeho vysledkom — vytvarat vlastné zavery

v procese kritického myslenia sa neda bez dostatocnych prvotnych vstupov. Preto je potrebné mat na uvod
dostatok surového materialu.

o Kritické myslenie zalina otazkami alebo problémami, ktoré treba riesit — kritické myslenie vo
vSeobecnosti smeruje k rieSeniu urcitych otazok alebo problémov. Jeho zakladnym predpokladom je
uvazovanie a analyza konkrétnych otazok.

° Kritické myslenie hlada logické argumenty — vlastné rieSenia, postoje Ci nazory, ktoré vznikaju
v procese kritického myslenia, je dolezité podlozit vlastnymi a kvalitnymi argumentmi.

° Kritické myslenie je spoloc¢enské myslenie — kritické myslenie jednotlivca a jeho vysledky su podpo-
rované alebo overované v procese komunikacie s inymi ludmi. (Klooster, 2000; dostupné na internete)

Vsetky tieto informacie by mali viest k tomu, aby sme pri prijimani a analyzovani nadobudanych infor-
macii nezabudali na nasledovné zakladné postupy a otazky:

° Z3kladom je neprijimat kazdu informaciu ako fakt a pravdu, ale byt pripraveny overovat pravdivost
informacii a obsahov, ktoré sa k nam dostavaju. Je to naozaj tak? Nie je to inak?

° Pokuste sa rozpoznat zamer textu — pre dostatocné analyzovanie nadobudanych informacii je dolezité
poznat, aky bol zamer autora informacie. Nie je to nahodou reklama? Aky zamer mal autor informa-
cie? Chcel nas vecne informovat alebo prezentovat vlastny nazor, pripadne nas do niecoho
vmanipulovat?

° Mali by ste si byt neustale vedomi toho, Zze média, ale ani iné zdroje informacii, nezobrazuju realitu
taku, aka v skutocCnostije, ale ju zjednodusuju, pozmenuju, pripadne prekrucaju. Povedali v tej reportazi
vsetko? Nechyba nahodou niektory uhol pohladu? Kto by sa eSte mohol k danej téme vyjadrit?

A preco ho neoslovili?

° Snazte sa rozpoznavat v texte, ako autor vyuziva vlastné vedomé, ale aj nevedomeé postoje, nazory
a stanoviska. Je toto nazor autora alebo vecny fakt?

° Posudzujte déveryhodnost uvadzanych zdrojov. Ak zdroje chybaju, zvyste opatrnost a prinajmensom
konfrontujte uvedené informacie s vlastnou skusenostou. Su uvedené zdroje relevantné? Nie su
v konflikte zaujmov? Kto je ten nezavisly odbornik, ktory svedcil pre, Ci proti niecomu? Je citovany
skuto€nou autoritou v danej oblasti?

° Snazte sa rozoznavat manipulativne triky v texte: hladajte miesta bez vecnej argumentacie, utoky na
city a pudy, i odvolavanie sa na falosné autority.
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MATERIALY PRE FACILITATORA

DISKUSIA / BRAINSTORMING 1 Q

Diskusia: Odkial ziskavame informacie — facilitator vedie s ucastnikmi diskusiu o tom,
aké rézne zdroje informacii poznaju.

Typy zdrojov informacii:

kamarati

rodina

Skola

media — televizia, noviny, Casopisy, internet, knihy, CD-nosice, atd.

DISKUSIA / BRAINSTORMING 2 &
Diskusia: Kde sa mdze vyuzivat kritické myslenie?

Moznosti vyuzitia kritického myslenia:

prijimanie sprav a informacii

rozhodovanie o svojom zivote a dalSich krokoch

praca a studium

volba zamestnania

vyber spésobu Zivota

uplatnenie v politickom Zivote (volby, uc¢ast na réznych akciach)
osobné a pracovné vztahy s inymi ludmi

INFORMACNE ZDROJE KONSTRUUJU REALITU

Dnesny svet sa priam hemzi informaciami. Su v§ade okolo nas. Prostrednictvom nich vnimame okolity svet,
sledujeme aktualne dianie a dozvedame sa nove veci.

Jednym z najvyznamnejsich zdrojov informacii su média, ktoré zasahuju Coraz vacsi pocet ludi. Vynimkou
nie su ani mladi ludia. Skér naopak. ,Mladi ludia su primarnym publikom nielen pre predajcov pocitacovych
hier, ale aj pre velku Cast tvorcov reklamy, televiznych programov, tinedzerskych casopisov, rozhlasovych
stanic ¢&i tzv. novych médii fungujucich v prostredi internetu” (Vrabec, 2007: 1).

Zdroje informacii ponukaju rézne druhy obsahov. V pripade médii ich m&zeme nazyvat spoloc¢nym nazvom
medialne obsahy alebo texty. Nepatria medzi ne len ¢lanky, ktoré sa objavuju v novinach, ale aj televizne
reportaze, rozhlasové komentare, knihy, pesnicky a mézeme k nim priradit aj rézne typy komercného ob-
sahu, ako su reklamy alebo inzertné bloky.

Ci uz ide o knihy, noviny, televiziu alebo internet, véetky ndm ponukaju medialne texty a obrazy, ktoré
vytvaraju nase predstavy o svete. ,SucCasny svet je presiaknuty vplyvom médii. Ich pdsobenie je dblezitym
nastrojom socializacie jednotlivca od najutlejSieho veku, média vplyvaju na formovanie nasich postojov,
nazorov, usudkov i hodnotenia reality” (Vrabec, 2007: 1).

Vysvetlime si, Co to znamena. Boli ste niekedy v Afrike? Asi nie. Ale aj napriek tomu, ze tam zrejme nikto

z vas nikdy nebol, kazdy ma o nej nejaku predstavu. VSadepritomna chudoba, ¢ernosi, bieda, hlad. Pritom
by ste sa Cudovali, ako daleko méze byt tato predstava vzdialena od reality. A prave tuto, neraz mylnu pred-
stavu, vytvaraju média. Rovnako tak ale vytvaraju aj nasu zakladnu predstavu o diani v ovela blizSom svete.
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Nikto z nas napriklad nema moznost sa porozpravat s ludmi, ktori ovplyvnuju dianie v nasej krajine. Staci si
vSak vecer sadnut k televiznym spravam alebo internetu, a hned sa dozvieme, ¢o sa dnes na Slovensku dialo.
Podobné je to aj s hviezdami Soubiznisu, o ktorych sa na nas neustale valia zaruCené informacie z tisicok
internetovych stranok.

SVET TREBA VNIMAT KRITICKY

Uz sme si ukazali, ze vacsinu z toho, ¢o sa na tomto svete deje, vnimame prostrednictvom medialnych
obsahov, médii a vébec informacii, ktoré sa k nam dostavaju. Odborne sa tento stav nazyva konstruovanie
socialnej reality. Znamena to, ze vacsinu z toho, ¢o okolo seba mame, nam sprostredkovavaju média a dalSie
informacné zdroje a formuju nasu predstavu o realite.

Kazdy informacny kanal, a teda aj médium, ma pri svojej Cinnosti nejaky zamer a riadi sa spletou réznych
zaujmov (o zaujmoch, ktoré ovplyvnuju mediadlne texty si povieme v samostatnej kapitole). Z toho vyply-
va, ze snahou kazdého informacného zdroja, Ci uz ide o klasické médium, ako su napriklad noviny, alebo
povedzme o kamarata, ktory vam poskytuje zarucené informacie o spoluziacke, je urCitym spdsobom na
prijimatela vplyvat.

,Pre medialne texty plati rovnako ako pre vSetku ostatnu komunikaciu, ze za spravne porozumenie jej zmy-
slu je nakoniec zodpovedny kazdy citatel, posluchac alebo divak sam” (Buryanek, 2002: 44). Ako dalej hovori
Buryanek, len prijimatel ma moznost posudit zmysel, pravdivost a spolahlivost konkrétneho textu.

Hoci sa da proti manipulacii a klamstvam v médiach branit zakazmi, zakonmi alebo sankciami, existuje velké
mnozstvo informacnych zdrojov, ktoré su z normativnych pravidiel vyfnaté. Patri medzi ne napriklad internet,
ale aj kopa dalSich informacnych pramenov, ktoré sa legislativne postihnut nedaju. Mali by sme sa preto
naucit tymto manipulaciam branit a pozerat sa na prijimané informacie kriticky.

Je najednotlivych prijimateloch, teda na nas ako jednotlivcoch, ako budeme informacie vnimat a dekoddovat.
.Nekriticky prijimatel méze byt polichoteny, ze k nemu prehovara napriklad vyznamna politicka, m&ze byt
rad, ze patri .k nam vsetkym’, ktori sme tu doma, ktori verime v podobné idealy, ktori sa bojime podob-
nych hrozieb a podobne. Kriticky prijimatel sa snazi udrzat tvarou v tvar tymto tlakom svoju nezavislost.”
(Buryanek, 2002: 43). Ak sa naucime kriticky vnimat a podrobit kritickej analyze medialny obsah, pomdze
nam to uplatnovat postupy kritickeho myslenia aj v beznom zivote.

Kriticky mysliet, namiesto automatického prijimania predkladanych informacii, je dolezité pre uspesné uplat-
nenie sa vo svete a vo vlastnom Zivote. Tato publikacia poukazuje na mnohé situacie, ked je délezité medialne
obsahy podrobit kritickej analyze.
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Vo vseobecnosti by mal €lovek, ktory je schopny kriticky mysliet, ovladat nasledovné zruénosti:

chapat logické suvislosti medzi myslienkami;

dokazat identifikovat, vytvarat a hodnotit argumenty;
dokazat odhalit nezrovnalosti a chyby v zdévodneniach;
vediet systematicky riesit problémy;

vediet urcit vyznam a dolezitost myslienok;

dokazat uvazovat a hodnotit vlastné presvedcenie a hodnoty.
(Worsnop, dostupné na internete)

Chris M. Worsnop v publikacii Media Literacy Through Critical Thinking uvadza pat dévodov, preco je
délezité venovat pozornost kritickému mysleniu pri zvySovani medidlnej gramotnosti:

1 Média su cielene konstruovany produkt — a teda su vytvarané Ci vyrabané aj za nejakym konkrétnym
ucelom.
2 Média konstruuju rézne verzie reality — to, ¢o vidime v médiach, je len jeden uhol pohladu. Média

len malokedy zobrazuju celu skutocnost, niekedy sa jej snazia ¢o najviac priblizit, inokedy je ich ciel
prave opacny.

3 Média su interpretované na zaklade uréitého uhlu pohladu — kazdy interpretuje medialny obsah na
zaklade vlastnej skusenosti a jeden medialny vystup mdze zaroven opakovane interpretovat na zaklade
inych vychodisk.

4 Média su o peniazoch - rovnako ako je tomu v pripade inych produktov, je cielom meédii
produkovat zisk, a to sa v rovnakej miere tyka aj spravodajstva. Média chcu Cosi predat, ¢i uz myslienku,
ideu, nejaky produkt alebo hoci aj spdsob zivota.

5 Média nastoluju agendu - meédia, podobne ako ludia, prezentuju urcité hodnoty, ideoldgiu,
spolocenské a politické presvedcenie. Nastoluju teda oblasti, o ktorych by sme mali podla nich
rozmyslat, Ci dokonca preberat za vlastné. Neraz pritom ide o postoje 0s6b, ktoré ich vytvorili.

POUZITE ZDROJE

° BURYANEK, J. (ed.): Interkulturni vzdélavani: Pfirucka nejen pro stfedoskolské pedagogy;
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° KLOOSTER, D.: Co je kritické myslenie?; 2000; dostupné na www.p4c.cz/repository/co-je-kriticke-
mysleni-_4c299bb13818a.doc
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2008, dostupné na http://www.iuventa.sk/files/documents/
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ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

: Tento modul workshopu rozobera problematiku reklamy z pohladu
zaujmov a metod, ktoré jej tvorcovia vyuzivaju. Jeho sucastou je
predstavenie réznych manipulativnych metdéd a marketingovych
trikov, ktorych cielom je dostat spotrebitela na svoju stranu. Modul
by mal oboznamit ucastnikov s reklamnymi technikami, poukazat
na rozpor medzi svetom reklamy a skuto¢nou realitou, ukazat, ze :
nie kazdy produkt i sluzbu naozaj potrebujeme. CviCenia, ktore su
sucCastou modulu, by okrem toho mali posilnit tvorivé myslenie :
i a cibrit vytvarné a prezenta¢né schopnosti uc¢astnikov.

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

$TRUKTURA AKTIVIT @

prednaska cca.5 minut
cvicenie cca. 20-30 minut
diskusia cca. 5 minut

POMOCKY X\

nastrinané papieriky s jednotlivymi marketingovymi metédami
papiere A4 alebo flipchartové papiere
pera, farbicky, fixky
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INSTRUKCIE PRE FACILITATORA

1 Facilitator necha ucastnikom kolovat obrazky reklam, pripadne fotografie ukazuje sam alebo ich pre-
mieta na platno (stiahnut si ich mdze na internetovych strankach www.sccd-sk.org, v sekcii Publikacie).
Prostrednictvom obrazkov ucastnikom vysvetli, ze tvorcovia reklam pouzivaju rézne triky na to, aby primali
ludi kupit si ponukany tovar alebo sluzbu. Vysvetlivky k obrazkom najde v Materialoch pre facilitatora.

OTAZKY DO DISKUSIE (5)
° Poznate podobné reklamy?

° Stretli ste sa s podobnymi reklamnymi trikmi? Ak ano, s akymi?

2 Facilitator spravi prednasku o reklame. Tedriu najde v Materidloch pre facilitatora.

NA CO NEZABUDNUT Z TEORIE? &
° Reklama je forma komunikacie, ktorej cielom je presvedcit jej prijemcov, aby vykonali urcitu ¢innost

suvisiacu s produktom, myslienkou ¢i sluzbou. NajcastejSie ide firmam o to, aby si zakaznici kupili tovar,
ktory ponukaju. Reklamou ale m&zu docielit aj to, aby sa ich znacka vryla ludom do pamate, aby si ju zafi-
xovali.

° Podstatnym znakom reklamy je, ze reklamny priestor v.akomkolvek médiu si zadavatelia platia. Tym
priestorom pritom nemusia byt len klasické média, ale napriklad aj autobusova zastavka i filmovy zaber.

° Zadavatelia vynakladaju na reklamu enormné sumy. Napriklad v roku 2010 to bolo celosvetovo vyse
500 miliard dolarov. Ide teda o obrovsky biznis.

° Odbornici na reklamu vyuzivaju rézne manipulativne metody a triky, ktoré v sebe neraz zahrnaju
prvky najréznejsSich nauk, napriklad psychologie ¢i sociologie.

3 Nasleduje cvi€enie. Facilitator rozdeli ucastnikov do skupin. Kazda skupina si vyzrebuje z vopred pri-
pravenych nastrihanych kartic¢iek s manipulativnymi metédami. Najde ich v Materialoch pre ucastnikov
(Marketingové triky). Na zaklade toho, ktoru karticku si vytiahnu, vytvoria skupinky vlastné reklamy. Reklamu
mozu bud nakreslit, alebo si skupina pripravi kratku scénku. Skupiny odprezentuju pripravené reklamy.

4 Facilitator vedie s uCastnikmi diskusiu o tom, pri akych vyrobkoch podliehaju reklame.
OTAZKY DO DISKUSIE (5)
° Sledujete reklamy? Ovplyvnuje vas reklama?

Podla c¢oho nakupujete?
Stalo sa vam, ze ste uz kupili nieco, o ste vlastne nepotrebovali? Ak ano, viete preco ste to kupili?

5 Facilitator ucastnikom vysvetli, ze za reklamou sa skryvaju zaujmy ludi z biznisu, ze reklama im mno-
hokrat podsuva ¢osi, ¢o v skuto&nosti vébec nepotrebuju, alebo im dokonca vyslovene $kodi. Casto
ide aj o produkty, ktorych nakupovanim prispievame k zhorSovaniu zivotného prostredia, alebo
produkty, ktoré napriklad vyrobili ludia v tretom svete za zlych pracovnych podmienok.

21 \ KAPITOLA 2



REKLAMA \ PRIAMOCIARY UTOK NA ZMYSLY (O]

MATERIALY PRE UCASTNIKOV \ FOTOGRAFIE REKLAM

Obrazok 1. Coca-Cola sa stala symbolom Vianoc - s obéznym bradatym deduskom v Cervenom plasti prisli
prave marketéri tejto malinovky.
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Obrazok 2. Produkt predava pekné zenske telo, v tomto pripade topanky.
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Obrazok 3. Produkt predava celebrita.
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Obrazok 4. Produkt odporucaju autority.
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[t takes 12 museles to smile

or J simple ingredients.
Just pitities, sll-natinalioi & o dash of salt:

Happiness ¢ simple

Obrazok 5. Jedenim cCipsov k dobrej nalade.
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MARKETINGOVE TRIKY

Magické ingrediencie — Reklamni magovia sa nam casto snazia vsugerovat, Ze ten-ktory produkt ma
zazracné ucinky. Priklad: Farmaceuticka firma vyraba liek na chudnutie. V reklame tvrdi, ze sa sklada z rast-
lin, ktoré sa nachadzaju len hlboko v amazonskom pralese. Preto zarucene funguje.

9 z 10 — Devat z desiatich ludi je spokojnych s ponukanym vyrobkom. Jeden z klasickych marketingovych
metdd. (Ozaj, kto su ti ludia? Odkial pochadza prieskum? Bol robeny len na vzorke desiatich ludi, alebo dala
firma vyrobok testovat na 120 ludoch, z ktorych 90 percent potvrdilo, ze dany vyrobok ma lepSie ucinky,
ako ten, ktory pouzivali predtym?)

Odvolavanie sa na autoritu — Firma sa snazi produkt predat tym, Ze ho odporucaju autority, napriklad
lekari ¢i vedci. Pripadne sa v reklame spomenie, ze vyrobok schvalila alebo otestovala nejaka déveryhodna
inStitucia. Priklad: Lekari hovoria, ze tento vyrobok je zarucene prospesny pre vase zdravie.

Budes in! — Ked'si kupi$ tento vyrobok, budes in. Bez neho si nikto. Ako mohli [udia existovat predtym, ako
sa dany tovar objavil na obchodnych pultoch? Na podobnom marketingu postavili svoj biznis napriklad niek-
toré znacky oblecenia, ale aj firmy vyrabajuce napoje.

Uplacanie — Mnohé firmy si chcu zvysit predaj tym, ze vam k vyrobku ponukaju dalSi zadarmo. Priklad: Kup
si hamburger, dostanes$ kolu gratis. (To, Ze nie je zdarma ako zdarma, netreba podciarkovat. Fastfoodova
firma predsa nie je charita a kolu ma zahrnutu v cene hamburgera.)

Zamléanie faktov — Firma v reklame zamlci niektoré doélezité fakty o zlozeni vyrobku, ktoré by mohli poten-
cialnych zakaznikov odradit od kupy. Naopak, mdze vyzdvihnut iné vlastnosti produktu, ktoré kupujuceho
uputaju. Priklad: Reklama vyzdvihne, ze sendvi¢ obsahuje velmi malo cukru, a tvari sa, ze vdaka tomu je
jedlo nizkokalorické a priatelské k vasej linii. Neprezradi vSak, kolko vyrobok obsahuje tukov.

Patris k elite — V reklame sa apeluje na to, ze ak si kupis dany produkt, budes vynimocny, budes$ patrit medzi
elitu. OdLlisi$ sa od ostatnych, od Sedej masy.

Zlavy — Reklama sa snazi nalakat konzumenta na nejaku zlavu, presvedgit ho o vyhodnosti produktu. Casto
by si Clovek tovar vébec nekupil, keby nebol zlavneny.

Identifikadcia s logom, sloganom, reklamnym songom — Pre firmu je velmi ddlezité logo, znacka. Firma
stavia na imidzi, kupujuci sa stotoznuje s firmou a uprednostiuje jej vyrobky. Takisto m&ze predavajuci
zaujat sloganom, ktory sa vryje do pamati, pripadne chytlavou pesnickou a podobne.

Zname tvare — Produkttiodporuca znamy herec, spevak, osobnost. M6ze byt tvarou firmy, mdze prezentovat
produkt a povedat v reklame, ze s predavanym tovarom ma dobré skusenosti.

Jednoduché rieSenie — Firma v reklame naznaci, ze ma na tvoje problémy jednoduché rieSenie: staci si
kupit jej vyrobok. Priklad: Kup si nas make-up a tvoja plet bude zamatovo krasna, hebka, mladistva a ty
budes Stastna.

Zmen svoj zivot — Reklama stavia na tom, ze kipou ponukaného produktu sa vam zmeni zivot, vsetko bude
lepSie. Priklad: Vdaka tejto kozmetike bude$ vyzerat mladsie, vdaka tomuto autu ziskat lepSie postavenie
a podobne.
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VYSVETLIVKY K OBRAZKOM &

1 Spolo¢nost Coca-Cola spaja imidz svojej znacky s Vianocami. Snazi sa docielit, aby sa napoj, ktory
predava, spajal so sviatkami hojnosti a pokoja a nechybal na rodinnom vianocnom stole. Obézny
sivovlasy bradaty pan v cervenom kozusku sa stal ikonou Vianoc prave vdaka Coca Cole.

2 Kupit si tieto topanky by mal byt vas sen. A ¢o je snom mladého muza na reklamnou obrazku? Mladé
krasne zeny tancujuce pri ty¢i. Zenské telo pomaha predat mnohé vyrobky v mnozstve reklam.

3 Slavny anglicky futbalista David Beckham piSe perom znacky Sharpie. Zname tvare prezentujuce
produkty sa v marketingu vyuzivaju casto.

4 9 z 10 zubnych lekarov odporuca tuto zubnu pastu. V tejto reklame su obsiahnuté hned dva Caste
reklamné triky. Produkt odporucaju autority, ktorym ludia déveruju, a okrem toho sa tu vyuziva stara
znama manipulativna technika ,9 z 10 ludi by kupovalo...,” t.j. odvolavanie sa na mnozstvo — potrebu
ludi kracat s davom.

5 Reklama sa snazi, aby si konzument spajal chipsy s pohodou, usmevom, dobrou naladou. Chipsy su
prezentované ako cosi, co by mali mladi ludia jest, vdaka Ccomu sa budu citit dobre.

TEORIA K TEME

Datovat dejiny reklamy nie je jednoduché, ved za formu reklamy by sa dali povazovat napriklad aj hospodar-
ske oznamy na papyrusoch starovekého Egypta. AvSak reklama ako ju pozname, sa zrodila az ovela neskor
— jej historia by sa mohla datovat od roku 1630, ked Francuz Théophraste Renaudot umiestnil prvé reklamné
oznamenie v La Gazette de France.

Na moderné dejiny reklamy sme si museli pocCkat eSte dalSie dve storocia, do roku 1842, ked Volney B.
Palmer po prvykrat pouzil slovné spojenie reklamny agent (advertising agent) a esSte o par rokov neskoér vo
Filadelfii zalozil prvu reklamnu agenturu.

Fenomén reklamy teda nie je novy, naplno sa vSak prejavil az s prichodom masovej vyroby koncom 19.
a zaciatkom 20. storocia. Dnes uz zadavatelia vynakladaju na reklamu enormné sumy. Napriklad v roku 2010
to bolo celosvetovo vyse 500 miliard dolarov. Ide teda o obrovsky biznis, pre zadavatelov aj tvorcov reklamy.
Je preto logicke, ze ani jedna zo zucastnenych stran nema zaujem, aby si spotrebitel uvedomoval, ze ta
kopa reklamovaného tovaru a sluzieb by v skutocnosti mohla byt celkom zbytocna, Ze je neraz predrazena
a mnohokrat nahraditelna lacnejSimi a v mnohych smeroch ohladuplnejsimi vyrobkami a sluzbami.

Ale €o je to vlastne ta reklama? Reklama je forma komunikacie, ktorej primarnou ulohou je presvedcit jej
prijemcov (divakov, Citatelov, posluchacov), aby vykonali urc¢itu Cinnost suvisiacu s produktom, myslienkou ¢i
sluzbou. Obvykle je zamerom, aby si prijemca reklamy za Uplatu zadovazil reklamovany produkt, myslienku
¢i sluzbu, respektive aby si v mysli dany produkt Ci sluzbu zafixoval zelanym spdsobom. NajcastejSie je
teda cielom zadavatelov reklamy zvysit spotrebu reklamovanych produktov alebo sluzieb, obvykle pro-
strednictvom takzvaného brandingu, ktory zahfna neustale opakovanie podobizne alebo nazvu produktu
so zamerom asociovat v mysli spotrebitela urcité jeho vlastnosti. To je vSak iba jedna z mnozstva marke-
tingovych metod.
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Podstatnym znakom reklamy je, ze reklamny priestor v akomkolvek médiu si zadavatelia platia. Prave tento
plateny vztah je sucastou prakticky kazdej znamej definicie reklamy (Wells, Burnett a Moriarty: 2006). Je
pritom jedno, Ci ide o miesto v klasickych masmeédiach, ako su rézne tlacené periodika, alebo v ramci
novych foriem reklamy, ako je tzv. direct mailing Ci zasielanie reklamnych sms sprav, Ci povedzme poulicné
reklamné putace, loga na Sportoviskach atd.

Aj z tejto vlastnosti reklamy je zjavné, Zze nejde o neziStny fenomeén. Naopak, jeho cielom je naplnit za-
ujmy urcitej skupiny ludi. A aby vynalozené zdroje zadavatelov nevysli navnivoC a zarucili im €o najvysSiu
navratnost, vyuzivaju marketéri — odbornici na reklamu — rézne manipulativne metddy a triky, ktoré v sebe
neraz zahfnaju prvky najréznejsich nauk, okrem iného psychologie Ci socioldgie.

METODY MANIPULACIE POUZIVANE V REKLAME

Reklama sa zrodila a rozvijala v spojeni s konzumnou spolocnostou zalozenou na raste spotreby, ktorej je
dnes neoddelitelnou sucastou. Ved dnes uz kazdy vyrobca vie, ze bez reklamy mu aj ten najlepsi tovar méze
lahko ostat lezat na sklade. Zaroven vsak vie, ze nam prostrednictvom reklamy mozu predat aj vylozeny
odpad. Skratka, producenti sa nam prostrednictvom reklamnych expertov neraz nestitia predavat aj to, ¢o
v skuto¢nosti nestoji za to, alebo nam dokonca priamo skodi. Aby to dosiahli, snazia sa ¢o najviac vzit do
koze spotrebiteloy, s cielom zistit, Co na nas plati, pripadne sa rovno znizia k zavadzaniu.

To, ze nas reklama, ktora zo svojej podstaty nehovori celu pravdu, obklopuje denno-denne, je skutocnost,
ktorej sa len tazko vyhneme. Problém nastava vtedy, ked ludia nedokazu rozoznavat medzi faktami a reklam-
nym posolstvom. Tuto neschopnost potom zneuzivaju tvorcovia reklam, ktori si za tie roky osvojili metody,
vdaka ktorym sa im dari uputat potencialnych spotrebitelov a presvedcit ich, ze prave ich produkt a ich
sluzba je ta prava, a ze bez nej nemozu zit.

Ked si vSak tieto metddy zalne Clovek uvedomovat, je na spravnej ceste naucit sa reklame nepodliehat,
nekupovat vyrobky a sluzby bezhlavo, a tym v konecnom d&sledku chranit nielen svoju penazenku a zdra-
vie, ale i zivotné prostredie, Ci ovplyvnit inak len tazko ovplyvnitelné nadnarodné spolocnosti produkujuce
svoje vyrobky kdesi mimo nas dohlad, pre ktoré napriklad pracuju ludia z tretieho sveta za zlych pracovnych
podmienok.

Pozname mnohé marketingové triky a manipulacie, velka Cast z nich je vymenovana v Materialoch pre
ucastnikov. Ak mate zaujem o dalSie, siahnite po niektorom z odporucanych zdrojov.
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ALTERNATIVNE CVICENIE

V pripade, Ze vas téma reklamy zaujala, prinaSame este jednu aktivitu, prostrednictvom ktorej mozete
ucastnikom ukazat, ako reklamny priemysel pouziva obrazy kombinované so slovami k ovplyvneniu ludi, Ci
uz jednym alebo druhym smerom. Ak sa rozhodnete pre toto cvicenie v kombinacii s uvodnym modulom,
nemozete ho vzhladom na Casovu narocnost realizovat pocas jednej vyucovacej hodiny. Je preto vhodnejsi
na dlhsi vyucovaci blok, respektive v mimoskolskom cCase.

casova narocnost: 45 minut @

POTREBNE MATERIALY A\

sady karticiek — dvojice rovnakych, dostatocne velkych fotografii hamburgerov, zoologickej zahrady,
snezného skutra, limonady a osoby oblecenej v kozuchu (Stiahnut si ich mdzete na internetovej stranke
www.sccd-sk.org, v sekcii Publikacie, na stranke venovanej tejto knihe.)

flipchartovy papier
fixky alebo farbi¢ky pre kazdu skupinu

INSTRUKCIE PRE FACILITATORA

1 Triedu rozdelte do piatich priblizne rovnako velkych skupin. Tieto skupiny potom este rozdelte na dve
podskupiny tak, aby celkovo vzniklo desat skupin. Kazda dvojica skupin dostane rovnaky obrazok
s rozdielnym zadanim. Ulohou skupiniek je s pouzitim obrazku vytvorit reklamu podla textu, ktory
dostali. U¢astnici by nemali inym skupinam ukazovat ani obrazok ani text zadania. Nemalo by im to
zabrat viac ako 25 minut.

2 Po dokonceni prace sa skupiny zidu, aby prediskutovali svoje vytvory a vsimli si, ¢o maju spoloc¢né
a ¢im sa naopak liSia. Dvojice skupin zaoberajuce sa rovhakymivyrobkami triede predstavia svoje rekla-
my a zddévodnia volbu pouzitych obrazov, farieb, slov a odpovedia na otazky svojich spoluziakov.
Vo vhodnom okamihu precitaju jednotlivé skupiny svoje zadania. Trieda potom komentuje, ako sa da
ustredny obraz — predstavovany rovnakou fotografiou — vyuzit celkom odliSnym spésobom, ak ho
doplnime odlisnymi slovami, dalSimi obrazkami alebo farbami. Diskutujte podla c¢asovych moznosti,
diskusia by mala trvat priblizne 20 minut.
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KARTICKY S PROTICHODNYMI POSOLSTVAMI

Hamburger — Vasou ulohou je navrhnut a vytvorit ¢o najucinnejsiu reklamu, ktora presvedci (udi, aby jedli
hamburgery. Mala by zdérazfovat, aké su chutné, ako nadherne vonaju a ako je jedenie hamburgerov skvelé
a moderné. Pre dosiahnutie Co najlepSieho vysledku pouzite slova, kresby, farby.

Hamburger — Vasou ulohou je navrhnut a vytvorit Co najucinnejsiu reklamu, ktora bude zd6raznovat, aké zlé
je jest hamburgery. Musi ukazat, aké su hamburgery mastné, nezdraveé, aké je to podradné jedlo. Ukazte, ze
kvoli chovu dobytka je v niceny tropicky amazonsky prales. Ukazte, ako je jedenie hamburgerov nemoder-
né a ze hamburgery jedia len ,burani”. Pre dosiahnutie ¢o najlepSieho vysledku pouzite slova, kresby, farby.

Zoo — Vasou ulohou je navrhnut a vytvorit ¢o najucinnejsiu reklamu, ktora presvedci ludi, aby navstivili zoo.
Zdbraznujte vzrusenie, ktoré vam poskytne pozorovanie divokych exotickych zvierat, ukazte, ¢o vsetko sa
deti pri navsteve zoo naucia. Pre dosiahnutie ¢o najlepSieho vysledku pouzivajte slova, kresby, farby.

Zoo — Vasou ulohou je navrhnut a vytvorit ¢o najucinnejsiu reklamu, ktora odradi ludi, aby navstivili zoo.
Ukazte, ze zoologické zahrady su strasné miesta, kde su zvierata drzané v neprirodzenych a krutych pod-
mienkach, a ze navstevnikom vébec nepriblizuju krasu divociny. Pre dosiahnutie ¢o najlepSieho vysledku
pouzivajte slova, kresby, farby.

Fizz — VaSou ulohou je navrhnut a vytvorit ¢o najucinnejSiu reklamu, ktord pom&ze predavat novy nealko-
holicky napoj s nazvom Fizz. Zd6raznite jeho vynikajucu chut, ukazte, aké osviezujuce a moderné je pit Fizz.
Pre dosiahnutie ¢o najlepsSieho vysledku pouzivajte slova, kresby, farby.

Fizz — VasSou ulohou je navrhnut a vytvorit €o najucinnejsiu reklamu, ktora bude varovat pred pitim napojov,
ako je novy nealkoholicky napoj s nazvom Fizz. Zddéraznite, ze sice vyzeraju atraktivne, ale su zdravotne
Skodlive, obsahuju prilis mnoho cukru, skodia zubom a pomahaju priberat. Pre dosiahnutie €o najlepSieho
vysledku pouzivajte slova, kresby, farby.

Kozuchy — Vasou ulohou je navrhnut a vytvorit o najucinnejsiu reklamu, ktora pomoze predavat kozuchy.
Zdo6raznite, ako su oslnivo krasne, makucké a modne. Pre dosiahnutie ¢o najlepSieho vysledku pouzivajte
slova, kresby, farby.

Kozuchy — VasSou ulohou je navrhnut a vytvorit Co najucinnejSiu reklamu, ktora ukaze, aké zlé je nosit
kozuchy. Ukazte krutost spojenu s odchytom a chovom kozusinovych zvierat, zdbraznite, ze kozuch je
mrtvy zvySok kedysi Zivého tvora, Zze existuju alternativy, ktoré nenosia pecat krutosti. Pre dosiahnutie ¢o
najlepSieho vysledku pouzivajte slova, kresby, farby.

Snezny skuter — Vasou ulohou je navrhnut a vytvorit ¢o najucinnejSiu reklamu, ktord pomdze predavat
snezné skutre. Ukazte, aké su rychle a aka je na nich jazda vzruSujuca. Ukaze, ze je vlastnik takéhoto stroja
pritazlivy a moderny. Pre dosiahnutie o najlepsSieho vysledku pouzivajte slova, kresby, farby.

Snezny skuter — Vasou ulohou je navrhnut a vytvorit o najucinnejsiu reklamu, ktora pomdze obmedzit
pouzivanie sneznych skutrov. Ukazte, aké su hlu¢né, ako rusia pokoj a poskodzuju prirodu a aké su
nebezpecné. Pre dosiahnutie Co najlepSieho vysledku pouzivajte slova, kresby, farby.

(prebraté z PIKE, G., Selby, D.: Cviceni a hry pro globalni vychovu 2; Praha: Portal; 2000)
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NIE VSETKO NA WEBE
JE PRAVDA

Tento modul sa snazi poukazat na to, ze web je plny nepodlozenych :
Udajov (napriklad internetovych stranok s extrémistickym obsahom
Ci rébznymi konspirativnymi tedriami) a poskytuje krytie pre rozne
zlé zivly a aktivity. Na druhej strane vSak mdze sluzit pre dobru vec.
: Napriklad poskytuje priestor na rozvoj obcianskej spolocnosti, alebo
i sa vdaka nemu modze $irit povedomie o globalnych témach. :

$TRUKTURA AKTIVIT @

prednaska cca. 10 minut
cvicenie cca. 10 minut
diskusia cca. 5 minut

POMOCKY A

fiktivne konto na socialnej sieti Facebook (alebo alternativy)
zadania pre Studentov 1 a 2 - nakopirované do skupin
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INSTRUKCIE PRE FACILITATORA

1 Tento modul zacina trochu Specificky. Facilitator by si mal v predstihu vytvorit fiktivhe konto na so-
cialnej sieti Facebook a pokusit sa ziskat za priatelov ucastnikov zo skupiny, s ktorou ide pracovat. Urobit tak
m&ze na zaklade vopred ziskaného menného zoznamu. Z daného konta by ucastnikom nemalo byt jasne,
ze ide o osobu, ktoru poznaju. Pred realizaciou si facilitator poznaci, kto priatelstvo prijal a kto nie.

2 Samotny workshop na tému internet a jeho kritické vnimanie zac¢ne facilitator diskusiou o tom, ako
ucastnici vyuzivaju internet.

OTAZKY DO DISKUSIE: )

Kto z vas a ako Casto sleduje internet?

Aké informacie vyhladavate najcastejsSie?
Pisete si blog?

Uverejnujete na internete svoje fotografie?
Publikujete na niektorych strankach?

3 Nasleduje cvi€enie. Facilitator rozdeli ucastnikov do parneho poctu skupin a rozda im materidly tak,
aby variant 1 dostala kazda neparna skupina a variant 2 kazda parna skupina. Oba texty najde v Materidloch
pre ucastnikov.

Ucastnici si precitaju texty a diskutuju o nich v skupinach. Skupiny si v spolo¢nej diskusii navzajom pred-
stavia oba varianty a povedia si, ako na predlozené otazky odpovedali. Facilitator m&ze rézne tvrdenia,
nazory a zistenia zapisovat na tabulu Ci flipchartovy papier. Diskusiu usmernuje tak, aby ucastnici problema-
tiku pochopili Co najlepSie. Podklady k diskusii sa nachadzaju v Materialoch pre facilitatora, v casti Tipy

k zadaniu 1 a 2.

4 Facilitator ucastnikom vysvetli, Ze internet prinasa mnozstvo nastrah. Podklady k prednaske najde
v Materidloch pre facilitatora, v casti Tedria o internete.

NA CO NEZABUDNUT Z TEORIE? &

° Internet umoznuje, aby sa medialne obsahy dostali k SirSiemu okruhu prijimatelov. Ovplyvnuje ich
vedomosti a skusenosti a v konecnom désledku aj ich chapanie skutocnosti.

° Nastrahy internetu: pedofilia, pornografia, zavislost, Sikanovanie, netolerancia, nasilie, stretnutie s ne-
znamou osobou, zneuzitie osobnych udajov, internetové podvody.

° Obsahové manipulacie: Uchyluju sa k nim najma rézne ideoveé Ci nabozenské skupiny. Vyuzivaju rézne

konsSpiracneé tedrie, prekrucanie faktov, vymysly ¢i Zi na to, aby ziskali pozornost a zaujem prijimatelov
a zvysovali tak pocet ludi, ktori su schopni naplfat ich zaujmy, nech su akékolvek.

° Metody ovplyviovania problémovych skupin:
° vyber vhodného ciela;
° zdanie déveryhodnej informacie;
° utok na emocie, strach a manipulacia.
5 Na zaver modulu facilitator prezradi u€astnikom jeho malu fintu s fiktivnym profilom. V ramci diskusie

ich opatovne upozorni na potrebu kriticky analyzovat akykolvek internetovy obsah. Vzdy by sa mali pytat, Ci
je to naozaj tak a nie inak, i to Clovek, ktory im piSe, robi nezistne alebo s nejakym zaujmom, Ci sa na nejaku
problematiku neda pozriet inou optikou a vidiet ju z iného uhla.
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NIE VSETKO NA WEBE JE PRAVDA

MATERIALY PRE UCASTNIKOV

VARIANT 1

Priatel, s ktorym ste sa stretli na fore, navrhol sukromny chat vo dvojici. Na nom zacal hovorit o svojej
nenavisti Zidov. Spytal sa ta, ¢i si niekedy pocul o holokauste a zacal ta presviedcat, ze holokaust bol vy-
mysleny a nikdy sa nestal. Dal ti adresy na stranky, ktoré potvrdzuju jeho tvrdenia.

,Revizionisti argumentuju, ze ak by Nemci skutocne chceli splynovanim vyvrazdit miliony ludi, museli by
k tomu dat dokopy obrovsku masinériu. Bol by potrebny vSeobecny rozkaz, pokyny, plany a smernice.
Museli by sa konat porady odbornikov za ucasti chemikov, lekarov a expertov pre najréznejsie technoldgie.
Vytvorenie potrebnych podmienok by si vyziadalo penazné fondy, Co by muselo v takom organizovanom
byrokratickom State, akym bola Tretia riSa, urCite zanechat stopy. Neexistuje vSak ziadna dokumentacia
takéhoto rozsahu, ba dokonca Ziadny dokument, ktory by explicitne konkrétne hovoril © masovom plane na
vyhladenie Zidov (alebo inej etnickej skupiny).

Exterminacionista Raul Hilberg uvadza: ,Likvidacia Zidov nebola riadena centralne, nebol ustanoveny ziadny
urad, ktory by sa staral o zidovské zalezitosti, a taktiez nebol zalozeny ani ziadny fond pre vyhladzovacie
procesy.” Klasicki historici takéto tvrdenia zvyknu naopak udavat ako doklad toho, ako dbkladne boli plany
holokaustu utajené. Dalej tvrdia, ze pre Ucely holokaustu existoval cely ,kddovaci jazyk®, napr. nehovorilo
sa o ,vyhladeni eurépskych Zidov”, ale o ,kone¢nom rieseni zidovskej otazky v Eurdpe”, nehovorilo sa o po-
pravach, ale o ,$pecialnom zaobchadzani” a podobne. Okrem toho, nacisti mnohé dokumenty zlikvidovali
v snahe zahladit svoje zlociny. Revizionisti vSak namietaju, ze by nebolo myslitelné zlikvidovat vsetky zmien-
ky o vyvrazdeni Zidov, kedze existovali desattisice stran réznych hlaseni a statisice ich kopii. Navyse, mnoho
dokumentov hovori o ,rieseni zidovskej otazky" ¢i popravach Zidov (partizanov, sovietskych komisarov, obeti
nacistickych represii), nikde sa véak nenachadza spracovany globalny plan vyhladenia Zidov, odvolavka na
takyto plan, ani zmienka o vrazdiacej plynovej komore.”

OTAZKY DO DISKUSIE:

Budete pokracovat v diskusii s takymto ¢lovek? Preco ano a preco nie?

Aké su mozné rizika v pripade pokracovania v diskusii s takouto osobou?

Chceli by ste sa pozriet na dané stranky, ktoré by vam tato osoba ukazala?

Ako hodnotite uvedeny text?

Overovali by ste fakty, ktoré by sa na tychto strankach objavili? Ak ano, prec¢o?

Skusali by ste konfrontovat tieto informacie s inymi zdrojmi?

Zacala by vas viac zaujimat identita osoby, s ktorou sa rozpravate?

Povedali by ste niekomu o tejto konverzacii. Ak ano, komu? Je podla vas dolezité niekomu
o tom povedat?

34 \ KAPITOLA 3



NIE VSETKO NA WEBE JE PRAVDA

VARIANT 2

Kontrolujete si e-maily a najdete spravu od niekoho, koho nepoznate. E-mail vam odporuca prejst na stranku,
ktora ponuka mnozstvo hier, hudby na stahovanie a zabavnych videi. Obsahuje aj odkaz, ktorym sa da na
spomenutu stranku dostat. Stranka vSak moze mat nabozensky podtext, pretoze skupina jej sponzorov sa
vola Svetova cirkev Stvoritela 2012. Stranka upozorfiuje na povestny rok 2012, v ktorom ma nastat koniec
sveta a zdruzuje ludi, ktori mé&zu skaze sveta uniknut, ak budu verit v Stvoritela. Obsah si m6zete stiahnut len
po zadani informacnych kontaktov a registracii.

i

CO MOZE V ROKU 2012 NASTAT:
° Ddjde k narastu slnecnej aktivity o niekolko radov, tak ako vzdy po 12-tisic rokoch.

° Giganticke toky slnec¢ného vetra vedu k zruteniu magnetického pola Zeme, tym sa uvolni spojenie
medzi zeleznym jadrom a pevnym povrchom, magnetické toky rozbehnu nové otacanie planéty
opacnym smerom.

° Déjde k zrodu novej magnetosféry a prepolovaniu polarit magnetického pola Zeme. Tym padom
z elektroniky vratane vSetkych zariadeni obsahujucich nejake vodice mnoho nezostane.

° Zastavia sa vSetky motory, teda mimo cCisto mechanickych, zruti sa akakolvek radiova technika,
nevzlietne ani jedno lietadlo.

o Zaroven po skiznuti pevnej vrstvy zemského povrchu po tekutych vnutornych vrstvach, a najmé po

okamihu jeho spojenia s novym vzniknutym magnetickym polom planéty, dochadza k prelievaniu
mori (zotrvac¢na pohybova sustava), kde giganticka slapova vlna povstadva na kazdej oddelenej vodnej hla-
dine a skor ako tieto viny vy&erpaju svoju energiu, obehni mnohokrat Zem. Najvyssia z tychto vin dosiahne
vysku niekolko kilometrov. Zaroven tento proces sprevadza nepretrzité zemetrasenie a horotvorné pro-
cesy, ktoreé vedu k vertikalnym posuvom o tisice vySkovych metrov v rozpati niekolkych hodin. O prebudeni
mnozstva sopiek uprostred nekonciacej série tornad ani nehovoriac.

OTAZKY DO DISKUSIE

° Aké su rizika otvarania e-mailov od ludi, ktorych nepoznate?

° Registrovali ste sa niekedy na podobnu stranku s cielom stahovat jej obsah? Ak ano, preco?

° Ako by ste nalozili s informaciami zo stranky? Citali by ste si o tychto informaciach?

° Keby vas tieto informacie zaujali, ako a kde by ste hladali dalSie informacie a kde by ste si pripadne
konfrontovali informacie spomenuté na stranke?

° Existuje podla vas institucia, ktord mdze uviest informacie o cirkvi na pravu mieru?
Ako by ste rozlisili sektu od oficialnej cirkvi?

° V ¢om su podla vas sekty nebezpecné?
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MATERIALY PRE FACILITATORA

Pri realizovani jednotlivych cvi€eni netreba zabudnut na tieto momenty a problémy:

TIPY K ZADANIU 1
Ucastnikom je doélezité vysvetlit, aby si z podobnych diskusii a webovych stranok overili fakty.
Mali by si uvedomit, Ze kriticky maju analyzovat vSetky informacie, nech ich poskytuje znama Ci
neznama osoba.

° Aj kamarat méze byt zdrojom informacii, ktoré je potrebné overit si a podrobit kritickej analyze
a nepreberat ich automaticky.

° Upozornite tiez na problematicky obsah, ktory ponukaju extrémistické hnutia, ako napriklad naci-
zmus, fasizmus, rasova a nabozenska intolerancia.

o Zdoraznite, ze text je prevzaty z internetovej stranky, ktoru prevadzkuju neonacisti ako ,alternativnu”

encyklopédiu, ¢im sa snazia spochybnovat nacisticke zlociny a v ziadnom pripade nesluzi ako
relevantny a déveryhodny zdroj informacii!

TIPY K ZADANIU 2

Ucastnikov treba upozornit na nebezpecenstvo neznamych stranok na internete.
Sekty a iné manipulativne zoskupenia UtocCia na city, emaocie a pudy s cielom vyvolat strach, nadeje Ci
obavy. Upozornite u€astnikov na pripady siekt, ktoré skoncili znicujucimi nasledkami pre jej ¢lenov.
° Vysvetlite, Ze manipulativne texty sa velmi ¢asto odvolavaju na pravdy, o ktorych nikto nepochybuje.
° Nezabudnite zdbraznit, ze citovany text je zo stranky, ktora popularizuje rok 2012 ako ¢as konca sveta
a v Ziadnom pripade nesluzi ako relevantny a déveryhodny zdroj informacii!

TEORIA O INTERNETE

Internet Zije 18 rokov

Internet je fenomén poslednych rokov. Jeho pociatky sa sice datuju az do 60. rokov minulého storocia,
avSak to, Comu hovorime internet dnes, vzniklo az v roku 1993. Vtedy sa na verejnosti objavil prvy moderny
prehliada¢ Mosaic.

Uz o tri roky neskodr bol internet plne pouzivanym meédiom. To, ¢o ludi na internete uputalo, a za ¢o

zrejme vdaci svojmu najvacsSiemu rastu, je jeho interaktivita - teda moznost obsahy a informacie nielen
prijimat, ale ich aj vytvarat. Prikladom su povedzme blogy, moznost komentovat (ved kto by uz nepoznal
tlacitko Like na Facebooku) alebo menit, ¢o umoznuje napriklad najvacsia internetova encyklopédia Wikipédia.

Ako ,sledujeme” internet

Podla vyskumu Dospievajuci vo virtualnom priestore z roku 2010 pouziva internet viac ako 97 percent
mladych (udi, z toho dve tretiny takmer denne.

Druhy z prieskumov Mladez a média hovori, ze takmer polovica stredosSkolakov vyuziva internet ako zdroj
svojich informacii, dokonca 75 percent stredoskolakov na internete vyhladava Studijné informacie.

Na chatovanie a komunikovanie so svojimi rovesnikmi vyuziva internet az 40 percent ludi. Priblizne
tretina mladych vyhladava na internete iné informacie nez tie, ktoré suvisia so studiom. Desatina mladych
na internete publikuje vlastné materialy, blogy Ci fotografie.
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Priestor pre vietkych

Internet sa stal popularny prave vdaka tomu, ze obsahuje velké mnozstvo informacii a je velmi interaktivny.
Web umoznuje, aby sa medialne obsahy dostali k SirSiemu okruhu prijimatelov, aby mali dosah na viac ludi.
Internet ovplyvnuje ich vedomosti a skusenosti a v koneCnom doésledku aj ich chapanie skutocnosti.

Paradoxne tam, kde su najlepSie podmienky pre individualne cieleny vyber, je i najvyssia pravdepodobnost
zasiahnutia jedinca obsahmi, ku ktorym by sa klasickym spésobom nedostal a ani by ich v skutocnosti
nehladal.

Znamy medialny teoretik McLuhan predpovedal desiatky rokov pred zavedenim internetu do uzivania, ze
elektronické média povedu ku vzniku tzv. globalnej dediny. Tvrdil, Ze ludia nebudu mat problém dostat sa
k informaciam, problémom vSak bude vytriedit dolezité informacie od tych nepodstatnych, nastane totiz
Jinflacia slova” (McLuhan, 1962).

Nastrahy internetu

Prave z toho vyplyvaju najvacsie nastrahy internetu. Ludia, a nielen ti mladi, sa pri ,browsovani” dostanu
k mnohym réznorodym obsahom, ktorych cielom je manipulovat, ovplyvnit, zvabit. Nehovoriac o tom, ze
ide obvykle o informacie nepodlozené. KedzZe je internet Sirokospektralne médium, rovnaké su aj hrozby,
ktoré z jeho pouzivania plynu.

° Podla projektu zodpovedne.sk, ktory sa primarne venuje ochrane mladych ludi pred nastrahami inter-
netu, patria medzi hrozby: pedofilia, pornografia, zavislost, Sikanovanie, netolerancia, nasilie, stretnutie
S neznamou osobou, zneuzitie osobnych udajov, internetové podvody.

o Zaradit medzi ne ale mézeme aj vysostne informacné nastrahy, ako su informacie a texty, ktorych
cielom je manipulovat alebo ovplyvnit prijimatela. Uchyluju sa k nemu najma rézne ideové Ci nabozenskeé
skupiny. Tieto skupiny vyuzivaju rézne konspiracné teodrie, prekrucanie faktov, vymysly Ci lzi na to, aby ziskali
pozornost a zaujem prijimatelov, a zvy$ovali tak pocet [udi, ktori su schopni naplnat ich zaujmy, nech su
akeékolvek.

Metédy extrémistickych skupin, siekt a manipulatorov na internete

Rézne hnutia alebo sekty pouzivaju na internete na zmanipulovanie svojich obeti rézne techniky.
Patria medzi nich napriklad nasledovné techniky, ktorych zoznam pochadza z portalu zodpovedne.sk:

° Vyber vhodného ciela - takéto hnutia sa zameriavaju na mladych ludi, ktori prave hladaju sami seba.
Spomedzi nich sa v$ak sustreduju prave na takych, ktori bojuju s pocitmi menejcennosti alebo nemaju
zivotny zmysel. Vyuzivaju ich emocie a mlady Clovek sa moéze stat lahkym tercom. Pripojenim sa k nejakej
skupine zrazu zaziva pocit, ze niekam patri, s ¢im ide ruka v ruke pocit sily.

° Zdanie doéveryhodnej informacie — internetové stranky (ale aj iné materialy) extrémistickych hnuti
a siekt sa hemzia informaciami, ktoré sa snazia vydavat za oficialne s plnohodnotnymi zdrojmi, historicke
alebo vedecké. Mnohokrat je to len iluzia, avSak podrobenie takychto informacii kritickej analyze stoji znacné
usilie. (Prikladom je internetovy portal metapedia.org — nieco ako neonacisticka Wikipédia. Jej obsah je
presSpikovany materialmi, ktoré sa vydavaju za oficidlne, a preto su lahko uveritelné. (Poznamka pre facilita-
tora: Nazov tohto portalu, prosim, ucastnikom nespominajte.)

° Utok na emdcie, strach a manipulacia — hnutia a sekty sa snazia pdsobit na ludské emdcie, podvedo-

me city ako vlastenectvo, zodpovednost za nasu Zem, alebo vyvolavat zavist a strach. M&zu tiez vzbudzovat
nepodlozené nadeje alebo obavy, napriklad slubmi, hrozbami ¢i vyhrazkami. (Buryanek, 2002: 47).
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NETIKETA
Netiketa— je etiketa spravania sa na internete a jej pravidla:

1 Nikdy nezabudajte, ze na druhom konci su ludia a nie pocitac. To, Co anonymne napiSete stroju, by ste
mozno nikdy nepovedali dotycnému do oci.

2 Dodrziavajte véetky pravidla slusnosti z normalneho zivota. Co je zIlé v beznom Zivote, bude urcite
nevhodné aj na internete.

3 Zistite si, kde sa nachadzate. Cez internet totiz komunikujete s ludmi z celého sveta. A ¢o je v jednej
skupine na internete dovolené, ina to moéze povazovat za nepripustné. Politika, nabozenstvo a iné
rozporuplné témy by mali byt diskutovane s maximalnou ohladuplnostou a taktom.

4 Majte ohlad k druhym. Nie kazdy ma rychle internetové pripojenie ako vy. Mnohi sa pripajaju z domu
cez pomaly modem, za ktory platia. Neposielajte teda zbytocné a zbytocne velké e-mailové spravy.

5 Nebudte grobian! Aj ked pisete bez diakritiky (bez diZzhov a make&enov) snazte sa o spravny pravo-
pis. Publikovat nepravdivé informacie alebo niekoho ohovarat tiez nie je vhodné.

6 Pomozte, ak viete. Zaujima vas nejaka téma a sledujete nejaku diskusiu k nej? Niekto z diskusnej sku-
piny ma taky alebo onaky problém. Ak viete odpoved, pom&zte. Nabuduce pomdze niekto vam.
V diskusnej skupine plati zasada ,Najprv pocCuvaj, az potom pis".

7 Respektujte sukromie inych. Omylom vam prisla sprava, ktord vam nepatri? Spravajte sa tak, ako by ste
chceli, keby niekto iny naSiel vasu postu...

8 Nezneuzivajte svoju moc a vedomosti. UzZivatelia so Specialnymi privilégiami, napr. spravcovia serverov,
ktori maju pristup k poste ostatnych, musia mat déveru beznych uzivatelov.

9 Odpustajte drunym chyby. Aj vy ste niekedy zacinali. Nemusite hned reagovat vysmesne alebo so
zlostou.

10 Nesirte retazoveé listy a poplasné spravy “typu posli tuto spravu x ludom,” pretoze takymto spravanim
spomalujete internet. Upozornite i ostatnych, ze takéto spravanie je nevhodné.

11 Nerozosielajte spam - spravy s reklamnym textom. Upozornite i ostatnych, ze takéto spravanie je
nevhodné.

12 Respektujte autorskeé prava inych. Nepublikujte cudzi text pod svojim menom, vzdy uvadzajte meno
pravého autora a zdroj odkial je text prevzaty.

(zdroj: http://sk.wikipedia.org/wiki/Netiketa)
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SPRAVODAJSTVO
A PUBLICISTIKA

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Modul hovori o zakladnom rozlisSeni informacnych vystupov,
: predovsSetkym v masmeédiach, ale v SirSsom zmysle aj v beznom zivote.
Jeho cielom je naucit ucastnikov rozliSovat medzi spravodajskymi
a publicistickymi zanrami prostrednictvom kritickeého myslenia. Tak,
aby nepreberali myslienky z publicistickych zanrov ako fakty, ale
boli donuteni nad nimi uvazovat. A naopak, aby vedeli, ze do spra-
vodajskych textov nepatri nazor, ale i napriek tomu sa v nom neraz :
skryva. Po absolvovani modulu by Studenti mali vediet odlisit nazor
od faktu, mali by vediet posudit, Ci informacia nesie znaky objek- :
i tivnosti alebo nie.

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

$TRUKTURA AKTIVIT ®

cviCenie 1 cca. 5 minut
prednaska cca. 5 minut
cvi¢enie 2 cca. 10 minut
cvi€enie 3 cca. 10 minut

POMOCKY A

novinove texty — jedna kopia pre dvoch ucastnikov
dvojice viet — jedna kopia do dvojice

spravodajsky text — jedna kopia do dvojice

farebné pera alebo fixky
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SPRAVODAJSTVO A PUBLICISTIKA

INSTRUKCIE PRE FACILITATORA

1

Workshop sa zacina cvi¢enim 1: Facilitator rozda nakopirované novinové texty, vzdy jednu kopiu s

oboma textami do dvojice. Text A je spravodajsky, text B publicisticky, facilitator si to vSak zatial necha pre
seba. Ked si Ucastnici precitaju texty, facilitator s nimi diskutuje.

OTAZKY DO DISKUSIE ©
° V ¢om sa podla vas texty liSia?

° Ktory z textov obsahuje hodnotiace sudy?

° Boli podla vas autori v oboch textoch objektivni? Podla coho tak usudzujete?

° Z ktorého textu ste sa dozvedeli viac?

Facilitator spravi uc€astnikom kratku prednasku o deleni novinarskych zanrov na spravodajstvo a publi-
cistiku, aj o neobjektivnosti v spravodajstve. Vychadza z tedrie, ktora je sucastou Materialov pre
facilitatora.

NA €O NEZABUDNUT Z TEORIE? &

Spravodajské texty su o faktoch, v publicistike méze novinar vyjadrit aj nazor. Spravodajstvo vecne,
strucne a presne priblizuje aktualnu ¢i neznamu udalost. Publicistika hlada suvislosti, spojenia, robi
zavery a hodnotenia.

Spravodajstvo by malo byt objektivne. Co je to objektivita? Neutralita, presnost, odstup, absencia
skrytych motivov.

Neobjektivhost v spravodajstve sa da vycitat napriklad z nevhodnych slovicok. Do spravodajstva nepa-
tria expresivne slova, pretoze su citovo zafarbené. Citatel méze odhalit subjektivnost novinara
napriklad vtedy, ked si bude vSimat, ake pridavne mena a prislovky zvolil.

Kriticky zmyslajuci jedinec by si pri Citani mal klast otazky. Je autor nestranny? Snazi sa priklonit na
jednu stranu? Zamlcat fakty? Su informacie, s ktorymi autor naraba, pravdive? Uvadza odkial ich
cerpal? M6zem si ich overit?

Nasleduje cvi¢enie 2. Facilitator rozdeli U¢astnikov do dvojic a rozda im materialy k druhému cviceniu.
Ide o dvojice viet. U¢astnici maju vybrat z kazdej dvojice tu vetu, ktorl povazuju za objektivnu. Ked
su hotovi, prezentuju, ktoré vety si vybrali. Facilitator s nimi prejde kazdu dvojicu viet samostatne. Ktaé
k cvi¢eniu najde na konci Materialov pre facilitatora.

OTAZKY DO DISKUSIE ©

Otazky facilitatora k dvojici viet 1):

Ktora veta je podla vas objektivna? Preco si to myslite? Mdzu byt objektivhe obe vety?
Co vypoveda veta A a ¢o veta B?

Preco je dblezité, aby novinari uvadzali k informaciam zdroje?

Ako by ste si overili vetu A a ako vetu B?

Mohol si vetu A novinar vymysliet? Zaokruhlit? Je to spravne?

Otazky facilitatora k dvojici viet 2):

Ktora veta je objektivna? Preco si to myslite?
Co vyplyva z vety A? Kto su to ,znami vedci”? Co na to hovoria ini vedci? Spochybnil niekedy niektory
vedec tvrdenie iného vedca?
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Otazky facilitatora k dvojici viet 3):

Ktora veta je objektivna? Preco si to myslite?
Ktora veta ma vacsiu vypovednu hodnotu?
Snazi sa autor vo vete B Citatela ovplyvnit?
Su vo vete B informacie dostatocné?

Otazky facilitatora k dvojici viet 4):

4

Ktora veta je objektivna? Preco si to myslite?

Vyjadruje v niektorej vete autor svoj nazor? V ktorej? Ktoré slova su hodnotiace?

Odkial autor vie, ze je here¢ka oblubena? Cim sa oblubenost meria? Ma slovo oblubeny
nejaky vyznam pre text?

Nasleduje cvié¢enie 3: Ucastnici zostanu vo dvojiciach, facilitdtor rozda kazdej z nich novinovy text,

ktory obsahuje neobjektivnost v spravodajstve. U¢astnici maju podciarknut vety, ktoré podla nich do spra-
vodajstva nepatria. Kluc¢ k cvi¢eniu najde facilitator na konci Materialov pre facilitatora.

OTAZKY DO DISKUSIE (5)

5

=,

Ktoré vety su neobjektivne?

Na zaklade coho autor tvrdi, ze policia je Sikovna?

Z akych Statistik Cerpa autor clanku?

Odhalila policia pachatelov skutocne v rekordnom case?

Ma autor informacie, ze ziadne iné dolapenie zlodejov nebolo v Bardejove rychlejsie?
Kto je ocity svedok? Preco si nezelal byt menovany? Méze byt ocity svedok vymysleny?
Preco by to novinar robil?

Odkial autor vie, ze vsetci Bardejovcania zlodejov odsudzuju?

Facilitator uzavrie modul tym, ze sa Ucastnikov opatovne spyta, ¢o si maju vSimat pri vsetkom, ¢o

budu v buducnosti Citat, pocut Ci pozerat. Zaroven ich vyzve, aby si aj v realnom zivote ¢o v najvacsej
miere vSimali chyby, ktoré robia novinari v spravodajstve. Ak vyjde Cas, tak sa facilitator s ucastnikmi moze
porozpravat aj o ich nazoroch, pre€o su novinari neobjektivni. Maju na tom nejaky zaujem? V skratke méze
objasnit to, ¢im sa zaobera kapitola o zaujmoch v mediach a ak bude chciet, méze to pouzit ako premo-
stenie k danej téme.
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MATERIALY PRE UCASTNIKOV
Cvicenie 1

BRATISLAVA 23. jula - V Londyne dnes zomrela britska spevacka Amy Winehouse. Informovala o tom we-
bova stranka TMZ.com. Policia potvrdila, ze zachranari vyhlasili za mrtvu 27-rocnu zenu na adrese Camden
Square NW1. Pricina umrtia zatial nie je znama.

Zachranku privolala zo spevackinho bytu neznama osoba o 15:54 miestneho casu (16:54 stredoeurdpskeho
letného ¢asu). Podla spravodajského portalu news.bbc.co.uk na jej adresu poslali dve zachranné vozidla, no
v Case ich prichodu uz bola mrtva. Podla neoficialnych zdrojov stoja za umrtim drogy a alkohol. Stala sa tak
¢lenkou klubu 27. Ten zdruzuje vplyvnych hudobnikov, ktori zomreli prave vo veku 27 rokov za nejasnych
okolnosti. SU to americky spevak a basnik Jim Morrison, gitarista formacie The Rolling Stones Brian Jones,
gitarista Jimi Hendrix, spevacka Janis Joplin a od roku 1994 aj Kurt Cobain z Nirvany.

Winehouse v juni zrusila celé europske turné po tom, ako ju vypiskalo v Belehrade 20-tisicové publikum,
pretoZze sa potacala na podiu a nedokazala poriadne spievat. Spevacka bola drzitelkou piatich hudobnych
oceneni Grammy a na svojom konte mala dva uspesné aloumy - Frank (2003) a Back to Black (2006). Jej
hudobnu kariéru vSak neustale zatienovali problémy v sukromi a drogoveé aféry. (agentura SITA)

Kolkokrat som premyslal, ako by som asi dopadol ja vo svojom alkoholickom obdobi, keby som zil v krajine
a v Case, ked boli vSetky tie drogové svinstva tak bezne dostupné ako dnes. Bojim sa, Zze z toho by som sa uz
nevyhrabal. Hlboko sa klaniam pred tymi, ktori sa dokazali z bludného kruhu vymotat.

i Bolo mi smutno, ked som sa docital, ako rychlo odisla pred par dnami britska spevacka Amy Winehouse. Ta

jej pesnicka Rehab je klasickou ukazkou toho, ako vsetci alkoholici kecaju, len aby sa obrnili pred svetom.
Kolko som uz pocul podobnych slov. A kolko z nich som narozpraval ja svojim blizkym, ked som pil: ako to
mam pod kontrolou, ako mi je dobre, ako mi svet nerozumie, ako od zajtra nepijem, bla bla bla.

A tych magickych 27 rokov, ktorych sa Amy dozila, podobne ako Jimi Hendrix, Janis Joplin, Jim Morrison
alebo Kurt Cobain? Ked do toho okolo dvadsiatky spadnes, tak sa za tych sedem rokov znicis tak, aby si
mohol v 27 bud z vlaku vystupit, alebo odletiet navzdy. Vraj zili naplno! Aké naplno? Skoér na Stvrt plynu. Ja
to poznam. Opilec si da v piatok dva deci vodky a uz ma pondelok rano. Chlast Zerie ¢as. Celu noc sa opijas
a potom sa dva dni potacas medzi vedomim a nevedomim.

Toto nepisem pre alkoholikov, piSem to pre ich pribuznych, manzelov, manzelky, znamych, kamaratov. Ak
mate niekoho takého vedla seba, nedajte uz na jeho slova, sluby, ani pesnicky Rehab. Odvezte ho niekam
do lie¢ebne. Daleko od pokusenia.

(2. august 2011, Jaromir Nohavica, prebraté z Mladej fronty DNES, kratené)
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Cvi¢enie 2
1 A V krajinach eurozony zije takmer desat percent [udi bez prace.
B Podla Statistického uradu Eurostat dosiahla v juni 2011 miera nezamestnanosti v eurozone
9,9 percenta.

2 A Znami vedci tvrdia, ze zivot na Marse existuje.
B Americky Narodny urad pre letectvo a vesmir (NASA) objavil na Marse kvapalnu slanu vodu.
3 A V roku 2009 vplyvom svetovej hospodarskej krizy zlacneli potraviny vo vSetkych krajinach

Eurdpskej unie.
B V roku 2009, za byvalej vlady, zlacneli potraviny.

4 A Oblubena herecka Angelina Jolie natocila dalsi dobry film, ktory si len za dva tyzdne nasiel
uz dva miliény priaznivcov.
B Herecka Angelina Jolie predstavila svoj novy film, ktory si v priebehu dvoch tyzdnov pozreli

dva miliony divakov po celom svete.

Cvicenie 3

Lupicéi v Bardejove vykradli banku. Policia ich chytila na druhy den

Bardejov - V Bardejove na Hviezdoslavovej ulici véera vo ve¢ernych hodinach vykradli banku. Sikovna mie-
stna policia nezahalala a dolapila zlodejov v rekordnom cCase - v priebehu jednéeho dna. Zlodeji si hned na
druhy den po lupezi kupili luxusny Mercedes, vozili sa po Hlavnej ulici a vykrikovali po okoloiducich. Policia
nasla dvoch dlhoprstych v miestnom pohostinstve. Zadrzani mali po dve promile alkoholu v krvi. ,Pachatelia
sa k Cinu priznali. Z ukradnutych penazi stihli polovicu minut na alkoholické napoje v miestnom pohostin-
stve,” povedala pre Bardejovsky kuriér krajska policajna hovorkyna Dagmar Biela. Podla ocitych svedkov
pachatelia vykupili v bare vietky flaSe Sampanského a mieSané napoje platili pre celu kr¢mu. ,Zastavil som sa
tam kupit dva litre kofoly. Ti dvaja zaplatili tri rundy pre vSetkych, potom tam nabehla policia,” povedal ocity
svedok, ktory si nezelal byt menovany. BardejovCania svojich spoluobCanov svorne odsudzuju a dufaju, ze
sa uz nie¢o podobné v ich inak pokojnom meste¢ku nezopakuje. Statistiky hovoria, ze bardejovska policia
je pri kradeziach Uspesna z 92 percent.
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MATERIALY PRE FACILITATORA

Spravodajstvo a publicistika

Novinarc¢ina rozliSuje spravodajské a publicistické zanre. Spravodajstvo je ,suhrn novinarskych prejavov,
ktoré vecne, struc¢ne a presne priblizuju aktudlnu ¢i neznamu udalost Sirokej verejnosti” (Jacz a kol., 1982:
445). Najjednoduchs$ou formou spravodajstva je kratka sprava, ktord by mala odpovedat na Styri zakladné
novinarske otazky: Kto? Co? Kedy? Kde? Rozsirena sprava, s ktorou sa Citatel stretava castejsie, odpoveda aj
na dalSie dve otazky: PreCo a Ako?

Sprava ma recipienta informovat o danej udalosti, mala by obsahovat strohé fakty, bez prikrasleni. Sprava
ma byt objektivna, nestranna, vecna. Spravodajskych zanrov je viac (napriklad rozsirena sprava, oznamenie,
spravodajsky rozhovor), ich spolo¢nou ¢rtou je objektivnost.

Okrem spravodajstva sa v médiach stretavame s publicistikou. ,Publicistika hlada suvislosti, spojenia, robi
zavery a hodnotenie, fakty sluzia ako argumenty” (TuSer a Follrichova, 2001: 37). Do publicistiky patri aj
logika aj emocie. Klasickymi publicistickymi zanrami su komentare, reportaze, ale aj blogy. A samozrejme,
kedze zivot a ani novinarc€ina nie su o Skatulkach, existuju publicistické zanre, ktoré prechadzaju az do bele-
trie. Napriklad taky fejton Ci Crta.

Kym spravodajske texty by mali byt vyskladané len z faktov, v publicistike ma autor povolené informacie
Citatelovi ,predzut”, spracovat, pospajat, pripadne ukazat, ako to vidi on, vyjadrit svoj nazor.

Publicistické Zanre v slovenskych tlacenych meédiach hojne zastupuju komentare, ktoré su vizitkou
predovsetkym mienkotvornych dennikov. Denniky ich uverejfiuju na osobitnych strankach, nemiesaju ich
so spravodajstvom. Komentar vychadza z faktov, dava ich vSak do suvislosti a autor vnom moze vyjadrit svoj
nazor, ktory do spravodajstva nepatri. Nazory novinarov by mal Citatel brat len ako pomdcku pri vytvoreni si
vlastnej mienky. Tak by mal pristupovat aj k nazorom (udi, s ktorymi sa stretava.

Aj ked sa autor vo svojom novinarskom zivote nemusi zmestit do zanrovej poucky, vzdy oddeluje to
najdolezitejSie. A to spravodajstvo od publicistiky. A preco to robi? Z toho istého ddévodu, preco by to mal
rozliSovat aj kriticky Citatel, divak, posluchac. Sucastou kritického myslenia je vediet rozlisit nazor od faktu.

Neobjektivnost v spravodajstve

Ako sme si uz povedali, spravodajstvo by malo byt objektivne. Co to ale objektivita je? ,Hlavné rysy objekti-
vity su: osvojenie si pozicie odstupu a neutrality k tomu, o ¢om v spravodajstve hovorime; oddanost pre-
snosti a dalsim kritériam pravdivosti; absencia skrytych motivov a sluzieb tretej strane” (McQuail 1999: 172).

Neraz sa mbézeme v spravodajstve stretnut s tym, ze novinari skresluju, zamlCiavaju fakty, hovoria len
Ciastkove informacie, oslovia len jednu stranu, podsuvaju svoj nazor, neuvadzaju zdroj. Kriticky Citatel by mal
zaujatost novinara vediet odhalit. Zbystrit by mal pozornost, ked si v spravodajstve vS§imne, Ze autor naraba
s faktami bez toho, aby uviedol, odkial ich cerpa. Nemusi to nutne znamenat, ze si novinar vymysla, Citatel
by mal mat v§ak moznost si informacie lahko overit.

Neobjektivnost sa da vycitat napriklad z nevhodnych slovicok. Do spravodajstva nepatria expresivne slova,
pretoze su citovo zafarbené. Citatel mdze odhalit subjektivnost novinara napriklad vtedy, ked si bude viimat,
akeé pridavné mena a prislovky novinar zvolil. Tie by mali sluzit len na spresnenie a nemali by v sebe obsahovat
hodnotové sudy. Je v poriadku, ked novinar pri opise nového filmu, pouzije slovo novy, nemal by vSak pouzit
slovo dobry alebo zly (Hlav¢akova, 2001: 152).

Podla Hlavcakovej by novinari v spravodajstve nemali pisat v prvej osobe jednotného cCisla, udalost hodnotit,
komentovat, ani inak prejavit osobné preferencie ¢i zaujem. Nemali by prezentovat nazory iba jednej strany,
ale poskytnut priestor vSetkym zainteresovanym.

44 \ KAPITOLA 4



SPRAVODAJSTVO A PUBLICISTIKA

Okrem zjavnych pripadov ma novinar mnoho prilezitosti, ako hodnotenie skryt:

do hierarchického usporiadania, od najdélezitejSieho na zaciatku, po najmenej podstatné na konci;
do nevyvazenosti uvadzanych faktov;

do akcentovania len urcitych podpornych faktov;

do proporcii kontrastov (jeden omyl verzus pat Uspechov);

do vyberu jazykovych prostriedkov, Stylu;

do vyberu informacného zdroja, ktorého délezitost i autoritativhost méze dokumentovat zavaznost
témy, alebo umocnit tendenciu priklonit sa k jeho nazoru.

(Hlaveakova, 2001: 55)

Kritické ¢&itanie

Kriticky zmyslajuci jedinec by si pri Citani mal klast otazky. Je autor nestranny? Snazi sa priklonit na jednu
stranu? Zamlcat fakty? Su informacie, s ktorymi autor naraba, pravdivé? Uvadza odkial ich Cerpal? M6zem
siich overit?

Nekriticky Citatel berie text len ako suhrn faktov. Kriticky Citatel ide dalej a Cita aj medzi riadkami. Okrem
toho, Co text hovori, si uvedomuje aj to, Co sa snazil autor textu svojou interpretaciou dosiahnut.

Ako analyzovat text?

Citatel by mal podla Kurlanda vlastnymi slovami prerozpravat, o ¢om je samotny text. Potom by sa mal
zaoberat tym, ¢o sa autor v texte snazi dosiahnut, vS§imat si, akeé priklady a podla akého kluca ich vybera.
Takto Citatel analyzuje text a napokon konstatuje, aky je jeho celkovy vyznam.

Kriticky citatel by mal rozoznat:

° aké su zamery autora
° uvedomit si a pochopit ton a presvedcovacie prvky
° rozoznavat tendencnost

Klu€ k cvic¢eniu €. 2: O\

1 Objektivne su obe vety. Vo vete B je vSak uvedeny presny zdroj, odkial autor Cerpal informacie,
v odpovedi A zdroj chyba. Kriticky Citatel povazuje za déveryhodnejsiu vetu B, pretoze si ju vie lahko
overit.

2 Objektivna je odpoved B. Kto su to ,znami vedci” spominani v odpovedi A? Kriticky Citatel spochybnuje

vSetky neurcité pomenovania. Citlivy je predovsetkym na zdroje. PreCo vo vete nie suU mena od-
bornikov Ci institucii, od ktorych su Cerpané informacie? Pozorny viak ma byt aj v pripade, ak médium
cituje konkrétneho ¢loveka. Citatela méze zaujimat, ¢i je skutocne odbornikom v danej oblasti.

3 Objektivna je odpoved A. Odpoved B sa snazi navodit dojem, ze zasluhu na zlacneni potravin mala
vylu¢ne byvala vlada.

4 Objektivna je odpoved B. V odpovedi A sa da vycitat subjektivnost novinara v pridavnom mene
,oblubena”, ale tiez v hodnoteni, ze film si nasiel dva miliony priaznivcov. Nie kazdy divak je priaznivec
filmu. Samozrejme, Citatel by mal brat do uvahy aj médium, z ktorého sa informaciu dozveda. Napriklad
bulvar méze mnohé texty prifarbovat, nemusi sa vSak za tym nutne skryvat snaha ovplyvnit Citatela.
Aj v tomto pripade mbézeme brat pridavné meno ,oblubend” ako neskodné.
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Klu¢ k cvi¢eniu €. 3: QA

1

Sikovna miestna policia nezahalala a dolapila zlodejov v rekordnom &ase - v priebehu jedného diia.
- Slovo ,$ikovna” je hodnotiace. Sikovnost policie spochybriuje hned nasledujuca veta: ,Zlodeji si
hned na druhy den po lupezi kupili luxusny Mercedes, vozili sa po Hlavnej ulici a vykrikovali po oko-
loiducich.”

Sikovna miestna policia nezahalala a dolapila zlodejov v rekordnom &ase - v priebehu jedného
dna. - Kriticky citatel by mal zapochybovat aj o slovhom spojeni ,v rekordnom case”. Je dolepenie
zlodejov v priebehu jedného dna naozaj rekordny ¢as? Ak ano, novinar by mal uviest Statistiku. Ma
autor informacie, ze ziadne iné dolapenie zlodejov nebolo v Bardejove rychlejsie?

«Zastavil som sa tam kupit dva litre kofoly. Ti dvaja zaplatili tri rundy pre vSetkych, potom tam
nabehla policia,” povedal oéity svedok, ktory si nezelal byt menovany. — Kriticky citatel by si mal
klast otazku, kto je ocity svedok. Ak sa v seridznych médiach pouziva zdroj, ktory si nezela byt
menovany, je to zvacsa v zavaznych pripadoch, pri ktorych by prezradenie identity mohlo zdroju
uskodit. Novinar mal v tomto pripade oslovit ocitého svedka, ktory nema problém byt citovany v
meédiu, pripadne ocitého svedka necitovat. Inak sa moéze kriticky Citatel pytat, ¢i si novinar svedka len
nevymyslel, napriklad na ozivenie ¢lanku.

Bardejovcania svojich spoluobcanov svorne odsudzuju. — Novinar nema odkial vediet, i kazdy
jeden Bardejovcan zlodejov skutocne odsudzuje. M&zu sa najst aj obyvatelia, ktorym su zlodeji sym-
paticki. Slovo ,svorne” je preto zavadzajuce.

Statistiky hovoria, ze bardejovska policia je pri krddeziach uspesna z 92 percent. — Odkial pochadza
cislo 92 percent? Ak sa novinar opiera skutoCne o Statistiku, mal by ju aj uviest.
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KAZDY SA RIADI
NEJAKYMI ZAUIMAMI

: Tento modul poukazuje na zaujmy, ktore vstupuju do Cinnosti medii.
Za informaciami, ktoré z médii cerpame, sa moézu skryvat urcité za-
ujmy. Ci uz vlastnika média, konkrétneho novinara alebo hoci aj vplyv- .
nej sedej eminencie v uzadi. V Sirsom kontexte by si mali ucastnici
uvedomit, ze rézne zaujmy modzu vstupovat aj v beznom zivote do
kazdodennych ¢innosti. Mali by ich kriticky vyhodnocovat a nedovolit, :
aby im automaticky ovplyvnovali zivot. V uzsom meradle mozu aj na
profesionalitu Ci objektivitu médii, ktoré formuju nase chapanie rea- :
: lity, vplyvat zaujmy aktérov za nimi.

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

$TRUKTURA AKTIVIT @

prednaska cca. 10 minut
cvicenie cca. 10 minut
diskusia cca. 5 minut

POMOCKY A\

titulky s réznymi zaujmami — nakopirované a nastrinané podla poctu skupin
text ,,Ako spoznat zaujmy v medialnych vystupoch?” — urceny pre facilitatora, s moznostou nakopirovat
a rozdat ucastnikom
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INSTRUKCIE PRE FACILITATORA

1 Facilitator v kratkosti ucastnikov oboznami s problematikou zaujmov v médiach. Vysvetli im, ze rovna-
ko ako na ich zivot, vplyvaju najréznejSie zaujmy aj na vyber a spracovanie informacii v médiach. Podklady
najde v Materialoch pre facilitatora, v casti Podklady pre diskusiu so Studentmi.

Na ¢o nezabudnut z tedrie? @

° Pozname Styri zakladné druhy zaujmov — ekonomicke, zaujmy vlastnikoyv, ideologické a osobné.
Ekonomickeé zaujmy: Media kladu dbéraz na program alebo témy, ktoré sa lepSie predavaju a sleduje
ich viac divakov, bez ohladu na ich pridanu hodnotu. Média su zavislé na inzerentoch, ¢o ich eko-
nomickeé zaujmy este stupnuje.

° Zaujmy vlastnikov: Majitelia novin vyvijaju na svojich $éfredaktorov tlak, aby produkovali noviny
v podobe, ktora im, teda majitelom, bude vyhovovat. Ak je napriklad majitel média politicky ¢inny, budu
0 nom pisat pozitivne.

° Ideologicke zaujmy: Zahrnut do tejto kategorie mézeme akykolvek vplyv ideologie, ktory sa odraza
v medialnej produkcii. V praxi sem mozu patrit rozne politickeé tlaky a vplyvy, ideologicke Ci politické
smerovanie vlastnikov meédii alebo aj samotnych novinarov a reportérov.

° Osobné zaujmy: Novinar alebo ¢lovek vyrabajuci meédia mdze mat tendenciu premietat do vysled-
ného produktu vlastné zaujmy. Prejavuje sa to napriklad preferovanim tém. Je to otazka objektivnosti
medii.

2 Nasleduje cvi¢enie. Ucastnici sa rozdelia do skupin, v jednej skupine by mali byt priblizne $tyria

ucastnici. Kazda skupina dostane nastrihané titulky zohladnujuce rézne druhy zaujmov. Titulky najde
facilitator v Materidli pre ucastnikov, v casti Titulky s rbznymi zaujmami.

Pri kazdom titulku st uvedené rézne kontexty a situacie. U&astnici vyberu po jednom ekonomickom, ideo-
logickom a osobnom zaujme, ktoré su z ich pohladu najdélezitejSie. Pri vybere mdzu prihliadat aj na svoje
vlastneé zaujmy. Popritom si pripravia stru¢né zdévodnenie svojho vyberu.

3 Facilitator nasledne diskutuje s ucastnikmi o ich vybere a v ramci diskusie vysvetluje problematiku
zaujmov v mediach. Podklady najde v Materidloch pre facilitatora, v Casti Ako spoznat zaujmy
v medialnych vystupoch.

NA €O NEZABUDNUT Z TEORIE? &

Ako rozpoznat zaujmy v médiach?

° V texte Ci relacii sa objavuje iba jeden zdroj, protistrana alebo dalSie zainteresované strany nedostanu
priestor vyjadrit svoj nazor, pripadne ma jedna zo stran neumerne vacsi priestor na vyjadrenie svojich
postojov.

° V spravodajskych textoch Ci relaciach sa objavuju nazory a komentativne prvky tam, kde nemaju

(v tomto pripade treba brat do Uvahy, ze publicistické zanre, ako napriklad komentare, su subjektivne,
lebo vyjadruju postoj konkrétneho autora — viac o tejto téme v inej kapitole).
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V texte Ci relacii sa nachadzaju zjavne nepravdivé a zavadzajuce informacie, ak aj nie su nepravdive,
je tazkeé overit si ich z nezavislych zdrojov.

V pripade ekonomickych zaujmov sa v spravodajskych a informacnych vystupoch objavuju predstavi-
telia firiem alebo klasicky ,product placement”, teda umiestfiovanie produktov do tychto relacii

a vystupov. Napriklad znackova malinovka na stole moderatora hudobnej relacie.

Ucastnici sa nasledne pokusia zo vietkych titulkov zostavit samostatné vydanie ¢asopisu. Tak, aby
zohladnili vSetky spominané typy zaujmov, do uvahy vzali aj svoje zaujmové preferencie a zaroven
nepouzili viac ako Sest sprav. Svoj vyber sprav a ich poradie zddvodnia.

OTAZKY DO DISKUSIE )

Podla coho ste si vyberali jednotlive spravy?
Zohladnovali ste pri nich svoje zaujmy?

Su podla vas vybraté spravy tie najdolezitejsie?
Mali by sa média riadit okolitymi zaujmami?

Facilitator by mal zdoraznit, ze je dolezité kriticky analyzovat pozadie zaujmov, a to nielen v médiach,
ale aj v beznom zivote.
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i
ok

MATERIALY PRE UCASTNIKOV

Titulky s réznymi zdujmami zohladnuju ekonomické, ideologické aj osobné zaujmy

Skolsky bufet ponuka ziakom 20-percentné zlavy

(Za uverejnenie spravy bufet ponukol redakcii 30-percentné zlavy.) - ekonomicky zaujem

Riaditelka $koly odstupila, $kolu vedie Studentska rada

(Sprava zvysuje ¢itanost, ¢o zvySuje prijmy redakcie.) - ekonomicky zaujem

Ministerstvo Skolstva ponuka ucebnice cez internet

(Skola bude mat viac pefazi, poskytne vasmu skolskému €asopisu pocitac.) - ekonomicky zaujem
Dievc€ata maju lepSie znamky ako chlapci

(V pripade, ze ste chlapcenska redakcia, plati, ze chlapci maju lepsie znamky ako dievcata.) — osobny zaujem
Hospodarska kriza dolahla na Skolu, namiesto telocviku budu zavedené povinné prace

(Telocvik ako hodina skonci, Studenti vS8ak musia natierat lavice a opravovat nabytok.) — ideologicky zaujem
Vyucovacie hodiny sa skratili na 30 minut

(So spravou suhlasite, pretoze ste toto opatrenie sami navrhovali a vyhovuje vam.) — ideologicky zaujem
Ucitelom zvysSia platy, prispievat budu rodicia

(Vasi rodic¢ia budu prispievat na $kolu, znizia vam vreckové.) — ekonomicky zaujem

Prepadnut sa uz neda, patorky sa zrusili

(Studenti viedli niekolkomesa&nu kampan za zavedenie tohto pravidla.

Poskytli ste im stranky vasho ¢asopisu. Osobne vam to vyhovuje.) — ideologicky zaujem

V triedach pribudne trstenica, obnovili sa telesné tresty

(Ucitelia si vymohli toto opatrenie, napriek nesuhlasu studentov.) — ideologicky zaujem

Skola prejde opravou, ziakom aj ucitelom sa zlepsia podmienky

(Aj vy dostanete lepsSie u¢ebne, laboratéria a telocvi¢ne.) — ekonomicky zaujem

Studenti budu méct spolurozhodovat o $kolskom diani
(Bolo to cielom $tudentov zo Studentskej rady, ktorych ste podporovali.) — osobny zaujem
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TEXT PRE FACILITATORA

PODKLADY PRE DISKUSIU SO STUDENTMI

Do prace médii, ¢i uz mame na mysli televiziu, noviny Ci radio, vstupuje rovnako ako do inych odvetvi
ludskych ¢innosti, obrovské mnozstvo réznych zaujmov. Tieto zaujmy presadzuju ludia, ktori su urcitym
spdbsobom zapojeni do tvorby medialnych obsahov.

Vlastnici, ktorym média patria a investovali do nich svoje peniaze, prirodzene ocakavaju, ze okrem
zisku budu méct vyuzivat média aj k naplhaniu dalsich cielov, ¢i uz na prezentaciu a vlastnu reklamu alebo
na ovplyvnovanie publikovanych informacii a diania sebe prospesnym spdésobom.

M&zeme teda hovorit o ekonomickych zaujmoch (zisk) alebo o ideologickych zaujmoch. V druhom
pripade ide o ovplyvnovanie médii za uCelom propagacie urcitej idey Ci ideologie politickych alebo inych
zaujmovych skupin.

KedZe je medidlny produkt vysledkom prace konkrétnych ludi, teda novinarov, do jeho vyslednej
podoby mnohokrat vstupuju aj osobné zaujmy. M&ze sa to prejavit napriklad tak, ze ak novinar oblubuje ne-
jakého spevaka, tak o hom piSe viac nez o inych, ale v pripade, ak by mal o nom zverejnit negativnu spravu,
tak tomu zabrani.

Zaujmy sa nedaju rozdelit do nejakého presného rebricka. Tak ako v niektorych typoch médii
jednoznacne prevazuju ekonomicke zaujmy, v inych to mdzu byt prave ideologické. Rovnako sa aj v kon-
kréethom médiu pri réznych typoch informacii mézu tieto zaujmy obmienat. A v konecnom doésledku sa
vSetky spomenuté typy zaujmov navzajom prelinaju.

EKONOMICKE ZAUIMY

Cielom vac&siny médii je produkovat zisk, ich orientacia na ekonomické zaujmy je preto prirodzena.
V pripade médii hovorime o orientacii na zisk. Medialne podnikanie sa podla McQuila orientuje na dva
typy prijmov. Jeden z nich pochadza z predaja produktu spotrebitelom, teda zo spotrebitelského trhu. Ide
o jednorazovy predaj medialnych produktov ako su knihy, CD-nosice ¢i ¢asopisy. Tento trh je pomerne
prehladny.

Druhym z nich je tzv. reklamny trh. Na nom media predavaju a inzerenti nakupuju pristup k ich publi-
ku. A samozrejme, ¢im vacsie je publikum, tym vacsie su zisky z predaja. Prave z tohto dévodu sa vSak média
snazia pripravovat programy tak, aby ¢o najviac zaujimali konkrétnych divakov ci Citatelov. ,Ved podstatnou
castou financovania médii z predaja tlacenej plochy ¢i vysielacieho ¢asu inzerentom je obchod
s predpokladanou pozornostou prijemcov” (Burton a Jirak, 2003: 103).

Burton s Jirakom udavaju, ze v pripade seridznych novin, akymi su u nas napriklad denniky Sme alebo
Pravda, plynie z predaja reklamy 30 az 60 percent ich prijmov, v pripade televizneho vysielania je to az 95
percent.

Prave preto média svoju produkciu prispdsobuju tomu, ¢o sa ,dobre predava“. Cim viac divakov,
Citatelov ¢i posluchacov (idedlne v produktivnom kupyschopnom veku) pritiahnu, tym viac si za sekundu
alebo stranu reklamy mézu od inzerentov vypytat.

V suvislosti s ekonomickymi zaujmami mézeme v médiach vysledovat dva zakladne javy. Prvym z nich
je fakt, ze média kladu dbraz na program alebo témy, ktoré sa lepsSie predavaju a sleduje ich viac divakoy,
Citatelov Ci posluchacov, bez ohladu na pridanu hodnotu obsahu. V komercnych televiziach preto nenajdete
dokumenty alebo iné programy, ktoré su sice zaujimave, ale oslovuju len uzSiu skupinu publika. Zmensuje sa
tak aj paleta ponukanych medialnych produktov.

Druhym javom je zavislost médii na inzerentoch. McQuail hovori, ze ,Cim vacsia je zavislost na prijmoch
z inzercie, tym menej je obsah média nezavisly na zaujmoch inzerentov a obchodnej sféry vo vSeobecnosti.
Z toho je odvodena mensia doveryhodnost takého meédia ako zdroja informacii a mensia tvoriva autondmia.
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Pri publikaciach s financovanim vyhradne z inzercie alebo z celkom sponzorovanych programov je v ex-
trémnom pripade tazké odlisit ich obsah od komer¢nej propagandy alebo Public Relations” (McQuail 1999:
186). Medializovanym pripadom na Slovensku bola televizia TA3, v ktorej udajne fungovali takzvané cCierne
a biele zoznamy firiem, do ktorych boli zaradené a s ktorymi bolo nakladané na zaklade toho, ¢i zaplatili
inzerciu alebo priamo spravodajské pokryvanie svojich aktivit (medialne.sk, dostupné na internete).

ZAUJIMY VLASTNIKOV

Dalsim délezitym bodom pri Gvahe o vplyvoch, ktoré vstupuju do mediélnej produkcie, je vplyv ich
vlastnikov. Podla niektorych medialnych tedrii maju vlastnici dokonca rozhodujuci vplyv na povahu medii.
.Majitelia novin vyvijaju na svojich Séfredaktorov tlak, aby produkovali noviny v podobe, ktora im, teda
majitelom, bude vyhovovat” (Burton a Jirdk, 2003: 125). McQuail hovori o troch typoch vlastnictva medial-
nych spoloc¢nosti — sukromnom, sukromnom neziskovom a verejnom vlastnictve.

Vplyv vlastnikov je v niektorych médiach viditelnejsi, v inych prave naopak. Aj slovenska realita posky-
tuje dostatok prikladov. Jednym z nich je TV JOJ, ktoru od roku 2007 vlastni investic¢na skupina J&T. Sidlia
v spolo¢nej budove a televizia sa zvykne vo svojom spravodajstve orientovat na aktivity J&T.

Inym pripadom je verejnopravna Slovenska televizia, respektive v sucasnosti uz Rozhlas a televi-
zia Slovenska. Organy televizie sU u nas politicky ovplyvnitelné, vladnuca garnitura dosadza na celo tejto
verejnopravnej institucie ,svojho cloveka“. Ten potom viac i menej ovplyvnuje vysielanie televizie v prospech
konkrétnych politickych stran. NajvypuklejsSim obdobim v slovenskych dejinach bolo v tomto smere obdo-
bie meciarizmu, ked bola Slovenska televizia otvorenym propagandistickym nastrojom vtedajsieho premiéra
Vladimira Meciara.

IDEOLOGICKE ZAUIMY

Dalsim typom zaujmov su ideologické zaujmy. Zahrnut do tejto kategorie mdzeme akykolvek vplyv
ideologie, ktory sa odraza v medialnej produkcii. V praxi sem mozu patrit rézne politicke tlaky a vplyvy, Ci
ideologické a politické smerovanie vlastnikov médii alebo samotnych novinarov.

V neposlednom rade nesmieme zabudnut na zaujmy vplyvnych ludi, s ktorymi média prichadzaju do
kontaktu. Patria medzi nich najma politici, ktori z obrazoviek a stranok medii srsia na vsetky strany. ,Média
poskytuju prijemcom predstavu o politickych udalostiach, témach a aktivitach” (Burton a Jirak, 2003: 151),
pricom najma celoplosna televizia ma takmer monopol na poskytovanie tychto informacii. Je preto velmi
dolezité pristupovat aj k takymto spravam kriticky, snazit sa ich vzdy analyzovat, a nielen pasivne prijimat.

Moznosti vplyvat na média maju politici nedurekom. Okrem nastavovania zakonov je dolezity aj
informacny vplyv politikov a vyznamnych (udi, pretoze prave oni pracuju s najzaujimavejsimi informaciami.
Politici zvyknu v ramci svojej medialnej stratégie, takzvaného ,medialneho lobingu,” vytvarat skupiny spria-
znenych novinarov, ktorym prednostne poskytuju zaujimavejsie informacie. Na druhej strane vSak mozu
byt takyto novinari nachylnejsi davat ,svojim” politikom vacsi priestor alebo pristupovat k ich informaciam
menej kriticky.
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OSOBNE ZAUIMY

Poslednou skupinou zaujmov, ktoré najcastejsie vstupuju do medialnej tvorby, su zaujmy jednotlivych
novinarov. Novinar by mal byt pri svojej praci v prvom rade objektivny. Co to vlastne znamena byt objek-
tivny? ,Hlavné rysy objektivity su: osvojenie si pozicie odstupu a neutrality k tomu, o Com v spravodajstve
hovorime; oddanost presnosti a dalSim kritériam pravdivosti; absencia skrytych motivov a sluzieb tretej
strane” (McQuiail 1999: 172).

Dosiahnut to vSak nemusi byt jednoduché. Novinar méze vedome alebo nevedome zanedbat kritéria
objektivity. Napriek tomu vSak McQuail hovori, ze ,vacsina modernych spravodajskych médii si velmi ceni
objektivitu v najréznejsich vyznamoch slova“, pretoze objektivita ,pomaha posilfovat doveru v informacie
a nazory, ktoré média ponukaju” (McQuail 1999: 173).

Ako spoznat zaujmy v medialnych vystupoch?

Pri tvorbe médii, rovnako ako pri mnohych inych zivotnych situaciach, vstupuju do Cinnosti ludi rézne
zaujmy. Pri Studentskom vylete, Ci sa to tyka programu alebo zabavy, maju Studenti a ucitelia rézne za-
ujmy. Ucitelia dbaju o to, aby sa Studenti na Skolskom vylete nieco naucili a pritom sa im ni¢ nestalo, rodicia
zohladnuju ekonomicku stranku takéhoto vyletu a Studenti by najradsej robili len Cosi zabavné. Aj do médii
a ich produkcie vstupuju rézne zaujmy. Medzi zakladné z nich patria ekonomické zaujmy, teda zaujmy vlast-
nikov, zaujmy vonkajsie (¢i uz ideologické alebo politické) a osobné zaujmy [udi, ktori v médiach pracuju,
teda zaujmy novinarov.

V praxi je dolezité pristupovat kriticky ku vSetkym informaciam, ktoré ziskavame, najma vsak k takym,
ktoré nesu znaky ovplyvnenia réznymi zaujmami. Otazkou je, ako takéto informacie, clanky cCi relacie
spoznat. Odpoved nie je jednoducha, existuju vsak rézne pomocky, ktoré vam v tom moézu pomodct. Na
pozore by ste sa mali mat:

° ak sa v texte Ci relacii objavuje iba jeden zdroj;

° ak protistrana alebo dalSie zainteresované strany nedostanu moznost vyjadrit svoj nazor, pripadne ma
jedna zo stran neumerne vacsi priestor na vyjadrenie svojich postojov;

° ak sa v spravodajskych textoch i relaciach objavuju nazory a komentativnhe prvky tam, kam nepatria
(v tomto pripade treba brat do uvahy, ze publicistické Zanre, ako napriklad komentare, su cielene
subjektivne, lebo vyjadruju postoj konkrétneho autora);

° ak sa v texte Ci relacii nachadzaju zjavne nepravdivé a zavadzajuce informacie, ak aj nie su zjavne
nepravdive, je tazkeé overit si ich z nezavislych zdrojov;

° ak sa v spravodajskych a informacnych vystupoch objavuju predstavitelia firiem alebo klasicky

.product placement”, teda umiestnovanie produktov priamo do relacii Ci ¢lankov. Napriklad znackova
malinovka na stole moderatora hudobnej relacie.
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MANIPULACIE
V POLITIKE

Modul je zamerany na politicky marketing a propagandu, ktore sa
najcastejSie objavuju vo sfére politického averejného zivota. Zamerom
je primat ucastnikov, aby sa kriticky zamyslali nad konanim a slovami
politikov alebo inych osob, ktoré sa snazia vplyvat na ich Zivot, naucit :
ich identifikovat takéto ucelové a neraz i manipulativhe konanie.
Modul zaroven vysvetluje, za akych podmienok sa propagande dari
i najlepsie. :

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

$TRUKTURA AKTIVIT @

prednaska cca. 7 minut
cvicenie cca. 15 minut
diskusia cca. 8 minut

POMOCKY X\

prejavy 1,2 a3
reprodukcie plagatov vyuzivajucich manipulacie
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INSTRUKCIE PRE FACILITATORA

1 Facilitator vysvetli uCastnikom, ¢o si maju predstavit pod pojmmom manipulacie v politike. Povie im, ako
sa politici snazia vplyvat na postoje a nazory (udi, a tym dosahovat svoje zaujmy - Ci uz vyhrat vo
volbach alebo si inak upevnit moc. Ako prednaska mu posluzia Materialy pre facilitatora, Casti
Manipulacie v politike a Manipulacie a média.

NA CO NEZABUDNUT Z TEORIE? &

° Politici su ludia, ktori z pozicie moci v mnohom rozhoduju o naSom kazdodennom zivote. Na to, aby
sa k moci dostali, potrebuju podporu nas — volicov.

° Manipulacie v politike, ako ich pozname, su fenoménom poslednej doby. Doby, ked je moc odvo-
dzovana od vole ludu - vo volbach. Politici musia zapolit o podporu voli¢ov, o ich zvadza k pouzitiu
nie celkom cistych prostriedkov.

° Zakladnym predpokladom ucinnej manipuldcie v politike je existencia masovych médii. Priklad 1)
Rozhlasova hra Vojna svetov od H. G. Wellsa, ktora v 30. rokoch vyhnala z domovov mnozstvo
dévercivych Ameri¢anov. Priklad 2) Hitler vybavil kazdu domacnost radiom, aby mohli pocuvat jeho
prejavy v kazdej Casti krajiny.

° Cim totalnej$i ma mocnar vplyv nad masmeédiami, tym lahsie sa mu robi propaganda. Ak ma moc
mensiu, vyuziva skér politicky marketing — reklamu na politikov.

° Propaganda je zalozena na ideologickom vymyvani mozgoy, zatial co politicky marketing sa snazi
volicom predat politika prostrednictvom modifikovanych postupov prevzatych z klasického marke-
tingu. Propaganda sa racionalnymi a ucelovo zvolenymi argumentmi, neraz vSak s davkou emocii
(...myslim to uprimne...), snazi ovplyvnit verejnost, zmenit jej zmyslanie.

° Cielom politického marketingu nie je menit myslenie, jeho cielom je ,predat” politika Ci politicku
stranu, ziskat pre neho podporu verejnosti, napriklad tym, ze ho ukazu ako pracuje s pocitacom,
¢o volicom signalizuje, ze kraca s dobou. Ide teda o akusi formu reklamy.

2 Nasleduje cvi¢enie 1. Z triedy sa vyberu traja dobrovolnici, ktori sa maju vzit do ulohy
Sachistov uchadzajucich sa o post predsedu Sachového kruzku. Vsetci traja dostanu text s kratkym
prejavom, v prvych dvoch prejavoch su pouzité rézne manipulativne techniky vyuzivané v politike,
treti prejav je neutralny a nie su v nom ziadne manipulacie. Texty prejavov sa nachadzaju
v Materidloch pre ucastnikov.

Jeden po druhom (o poradie si m6ézu strinnut alebo si mézu tahat palicky — kto si potiahne najkratsiu,
zacina) vystupia pred skupinou a precitaju text, ktorym by mali ostatnych ucastnikov ziskat na svoju stranu.
Facilitator vzapati usporiada hlasovanie, aby zistil, ktory kandidat ucastnikov presvedcil. Po spocitani hlasov
s uCastnikmi diskutuje o tom, €o im z prejavov najviac utkvelo v pamati a preco. Pokial sa nepodari facilita-
torovi ziskat dobrovolnikov, tak prejavy precita sam.
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3

Facilitator nasledne s Ucastnikmi prejde zoznam manipulativnych technik, ktory najde v Materialoch
pre facilitatora pod nazvom Triky politikov (v pripade zaujmu moze tento zoznam nakopirovat po
jednom do dvojice).

Prostrednictvom zoznamu spolu so skupinou identifikuje jednotlivé techniky pouzité v predchadzajucich
prejavoch. Kluc¢ k identifikacii pouzitych technik najde na konci Materialov pre facilitatora. Ako sprievodné
materialy k prednaske mu maozu posluzit dalSie materidly — reprodukcie politickych plagatov, v ktorych
tvorcovia vyuzili manipulativhe metody. Reprodukcie su sucastou Materialov pre ucastnikov.

NA CO NEZABUDNUT Z TEORIE? &

Hoci sa propagande dari lepSie za totality nez za demokracie, svoje uskalia ma aj dnesSok. Zaujimavé
je napriklad, ze v USA vlastni az 95 percent vSetkych médii len pat spolocnosti, co méze podobne ako
v pripade politikov, ktori ovladaju meédia, viest k ich zneuzivaniu a propagande za urcitym ucelom.

° Tvorcovia marketingovych trikov sa opieraju napriklad aj o poznatky ziskané z nauky o farbach ci
z0 psychologie.

° Sucastou manipulacii v politike pouzivanej dnes je napriklad aj neverbalna komunikacia. Gesta, vyraz
tvare, postoj a drzanie tela povie za cloveka niekedy viac nez tisic slov. Politici preto neraz absolvuju
kurzy neverbalnej komunikacie.

° Podla viacerych vyskumov maju rézne farby Specificky vplyv na ¢loveka, pricom sa vplyv lisSi podla
veku, pohlavia, zakddovanych vzorcov, ekonomického postavenia a tradicii cielovej skupiny. Cervena
napriklad podporuje chut do jedla a zlta kupychtivost — nevyuziva tieto farby nahodou jeden znamy
fastfoodovy retazec?

° Podla niektorych vyskumov si voli¢i dokonca omnoho viac nez slova vsimaju rec tela a hlas politikov.

4 Facilitator plynule prejde k diskusii o manipulaciach, propagande a politickom marketingu.

OTAZKY DO DISKUSIE ©

° Preco si myslite, ze je propaganda taka uspesna prave v totalitnych rezimoch?

° Myslite si, ze by tak mohla fungovat aj dnes?

° Viete aky je rozdiel medzi propagandou a politickym marketingom?

° Uvedomuijete si, ze niekedy staci, aby si politik obliekol napriklad kravatu urcitej farby

a vas to ovplyvni?
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MANIPULACIE V POLITIKE

MATERIALY PRE UCASTNIKOV

PREJAV 1 \ PETER:

Mili priatelia,

rad by som sa uchadzal o vasu priazen vo volbe predsedu nasho Sachového kruzku. Velmi dobre viete, ze
som ten vhodny kandidat. Ved som v internetovej Sachovej partii tromfol aj Kasparova, svetového velmajstra,
ktory porazil aj po¢ita¢ od IBM. Sachovému kruzku by mal predsedat &lovek, ktory sa vyznacuje bystrym
umom, rychlou myslou, vynikajucimi kombinacnymi schopnostami. A povedzme si uprimne, €o je lepSia
vizitka vycibrenosti Sachového majstrovstva ako vyhra nad takym velikanom ako je Kasparov? Eugenovi,
ktory kandiduje na tento post, sa moze o takom uUspechu len snivat. A ked uz spominam Eugena, vSetci do-
bre vieme, ze nie je prave tym najvhodnejsim kandidatom, ved sa len pred par rokmi pristahoval z Ukrajiny.
Ani rozpravat nevie poriadne po slovensky. Ved pocujete, aky ma prizvuk. A navyse, aj k vam sa uz zrejme
dostalo, ze je dost agresivny. Ked si nevezme tie svoje tabletky, méze byt az nekontrolovatelne nebezpecny.
Snad nechcete, aby nas tu jedného dna vsetkych zaskrtil. Aby som ale neodbiehal od témy, Sachovy kruzok
potrebuje na svojom Cele silnu osobnost s dobrymi organizacnymi schopnostami, no v prvom rade Cloveka,
ktory bude vhodne reprezentovat na sutaziach. Vyhra nad Kasparovom je sladka. Ak aj vy chcete zakusit ako
chuti vitazstvo, dajte mi svoj hlas.

PREJAV 2 \ EUGEN:

Zdravim vas, Sachisti,

so Sachom som vyrastal. Ked som mal pat rokov, moja babka mi kupila miniaturny ru¢ne vyrezavany dreveny
Sach. Posuval som tie malé figurky, posuval som ich dovtedy, kym som sa cez Sachové pole neprebojoval az
sem. Do tejto skupiny, medzi tychto skvelych ludi. Medzi ludi, ktori su zdatnymi Sachistami. S vami si den-
nodenne zlepSujem Sachové zrucnosti, s vami kazdy den odhalujem nové a nové zakutia tejto fascinujucej
hry s milionmi moznostami. Dnes mam na konte viaceré malé vitazstva. Pre mna su vSak velké a kazdé
vyhraté mestské kolo mi dava chut zlep$ovat sa a este viac sa zahlbit do tajomstiev vznesenej hry. Milé ka-
maratky, mili kamarati, som ako vy. Som len obycajny chlapec, ¢o jedného dna podlahol ¢aru kockovanej
Sachovnice. Pokial budete kracat so mnou, slubujem vam spoloc¢né vitazstva. Spolo¢ne budeme celit
superom na sutaziach, spolo¢ne budeme zat uspechy, spolo¢ne sa budeme tesit z vyhry. Okrem toho by
som vas, dufam, ako predseda nasho Sachového kruzku, velmi rad zoznamil s jednym vyznamnym clovekom.
Netreba ho Specialne predstavovat, je to Sachovy majster nasho kraja, ktory ma podporuje aj v tejto volbe.
Tak ¢o? P6jdete do toho spolu so mnou? Bude vas to stat len jeden tah, pardon, hlas.

PREJAV 3 \ MARIA:

Ahojte kamosi,

viem, ze do Sachového kruzku nechodim tak dlho, ako niektori z vas. Aj tak si vS8ak myslim, Ze by som vedela
spravit par zmien, ktoré by boli na prospech nam vsetkym. A mozno prave preto, ze som tu relativhe nova,
sa viem na problémy pozerat novymi ocami. Myslim si, ze by nebolo na Skodu, keby sme sa pokusili podat
grant, vdaka ktorému by sme ziskali peniaze potrebné na vynovenie oSarpanych priestorov, v ktorych sa
stretavame. Neslubujem, ze sa mi to podari, ale aspon sa o to pokusim. Vietko ¢o my Sachisti potrebujeme
pre nerusene zlepsSovanie nasich Sachovych zru¢nosti, je podla mna priatelské a utulné prostredie. Vsetci
dobre vieme, Ze nam tu zateka. A uznajte, sustredit sa na Sach, ked nam sem kvapka do hrncov dazdova
voda, nie je bohvie¢o. Bolo by dobré, keby sme si spolo¢ne spisali predstavu o nasom $achovom kruzku. Co
sa da zlepsit okrem strechy? Podla mna by sa sem hodila rychlovarna kanvica, aby sme si popri Sachovych
partiach mohli vypit ¢aj. Urcite kazdy z vas by vedel vymenovat nejaku drobnost, vdaka ktorej by boli hodiny
stravené v Sachovom kruzku este prijemnejsie. Zvolte ma, prosim, za predsednicku a ja velmirada preberiem
v tychto veciach iniciativu.
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MANIPULACIE V POLITIKE

Reprodukcie politickych plagatov s manipulaciami

NPEBPAWAKT
roPpoOAA M CENA
B NYCTHIHW

Obrazok 1

My vs. Oni. S nami mate buducnost, u nepriatela najdete len skazu. Manipulativna technika, ktora ma ludom
ukazat, na ktoru stranu sa maju priklonit. Vyuziva to, Ze ludia radi stoja na vitaznej strane a maju potrebu
kracat s davom. Zaroven tento plagat vyuziva aj techniku démonizacie nepriatela.
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Obrazok 2

Pozrite sa, o robia nepriatelski vojaci so severokorejskymi detmil Klasicky priklad manipulativnej techniky
zameranej na démonizaciu nepriatela.

59



MANIPULACIE V POLITIKE

HE'S
WAICHING

YOU

Obrazok 3

Nepriatel ta vidi, nemozes si byt nicim isty. Plagat, ktory ma v recipientovi vyvolat strach.
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MANIPULACIE V POLITIKE

MATERIALY PRE FACILITATORA

MANIPULACIE V POLITIKE

Politici su ludia, ktori z pozicie svojej moci Casto rozhoduju o naSom kazdodennom zivote, zaroven
im to prinasa mnozstvo vyhod a vplyvu. Na to, aby sa k moci dostali, vSak potrebuju podporu nas - volicov.
Tato potreba priam zvadza k zneuzitiu postavenia na mocenské ucely. A tak sa politici pri hladani podpory
neraz nestitia ani réznych manipulacii, ¢i uz sa znizia k propagande, alebo v lepSom pripade k politickému
marketingu.

Podla Noama Chomskeho vznikla dnesna propaganda na zaciatku 20. storocia. Pokial ludia nedis-
ponovali volebnym pravom, neexistovala potreba manipulovat ich k urcitym ideologickym, politickym Ci
zistnym cielom. Za nastupom propagandy sa preto da vidiet narastajuca potreba mocnych ovladat ludi, ktori
ich volia.

MANIPULACIE A MEDIA

Manipulovat sa da rézne. Zakladnym predpokladom ucinnej manipulacie v politike, a vébec vo
verejnom zivote, je vSak existencia masovych medii. Trefne na to upozornil spisovatel sci-fi H. G. Wells,
znamy rozhlasovou hrou na motivy jeho diela Vojna svetov. Svojho Casu spdsobila poplach medzi ame-
rickym obyvatelstvom, ktoré sa v strachu pred mimozemstanmi utekalo skryt do lesov — hra mala formu
spravodajstva, v ktorom sa hovorilo o invazii po zuby ozbrojenych Martanov.

Wells vtedy povedal, ze ,moderné komunikacné prostriedky — moc poskytovana tlacou, telefobnom,
radiom atd., prepajajuca mnohé riadiace a kooperacné centra zabezpecCenim rychlych odpovedi a efektivne;j
diskusie — vytvara novy svet politického procesu” (Wells, In: Bernays, 1928). A realita mu dala za pravdu. Do-
konca aj na priklade jeho hry vidiet, ze pri dobre zvolenom formate a nedostatku zdrojov overenia, je mozné
ludi lahko zmanipulovat. Najma ak sa nad prijimanymi informaciami nezamyslaju kriticky a beru informacie
podavané v urcitej forme za automaticky pravdive.

Z Wellsovho citatu sa da odvodit, ze ucinna manipulacia v politike si vyzaduje existenciu masovych
meédii. Plati pritom formulka, ze ¢im ma mocnar totalnejsi vplyv nad masmédiami, tym lahSie sa mu robi
propaganda, a tym lahsie k nej skizne. Ak ma moc mensiu, vyuziva skér politicky marketing — reklamu na
politikov.

Staci si predstavit casy, kedy boli k dispozicii len tla¢ a rozhlas. Vacsina ludi nemala moznost ziskat
alternativny zdroj informacii, ako je tomu dnes. A veduci Cinitelia to hojne zneuzivali. Nenadarmo dal Hitler
kazdej rodine radio (rozhlas mal v podruci §tat) a komunisti pracne rusili vysielanie zo zahranicia.

Ale aj dnes, hoci je moznosti ovela viac a staci sa po ne len naciahnut, mézu byt v niektorych krajinach
meédia stale v rukdch mocnych, ktori tak mézu dalej propagandisticky vplyvat na verejnu mienku, hoci menej
ocividne, ako tomu bolo kedysi.

MANIPULACIE V POLITIKE A DNESOK

V zasade uz v sucasnosti politici nedokazu ovladat masy v takej miere ako v minulosti. A to aj vdaka
novému mediu — internetu, pomocou ktorého sa k informaciam dostane ktokolvek, prakticky kdekolvek na
svete. Clovek tak ma s ¢im porovnavat a nie je odkazany len na to, ¢o mu povedia politici ¢i im naklonené
medium. To ale neznamena, ze by manipulacie zachadzajuce do propagandy uplne vymizli.
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MANIPULACIE V POLITIKE

Hoci to ma propaganda v Case volného pristupu k informaciam tazsie, treba brat do uvahy to, ze
napriklad v Spojenych Statoch patri az 95 percent medii len piatim vlastnikom. A to uz zvadza k zneuzitiu.
Celkovo sa vsak politici v suc€asnosti uchyluju skdr k jemnejsim odnoziam manipulacie — prostrednictvom
politického marketingu.

.NajdolezitejSim rozdielom medzi propagandou a politickym marketingom je, ze propaganda vycha-
dza z ideoldgie a stavia na nej, kym politicky marketing je zalozeny na preberani spotrebitelskej orientacie
a zapoziciavania si technik z biznisu” (Apasheev, 2006: 388).

Propaganda je o vymyvani mozgov, kym politicky marketing sa snazi predat politika. Cielom politic-
kého marketingu je ziskat podporu, cielom propagandy je zmanipulovat. Politicky marketing je citlivy na
potreby spotrebitela, ¢o je propagande uUplne cudzie (O'Shaughnessy In: Harris, 2000: 5). V ramci politic-
kého marketingu sa nas marketéri snazia presvedcit napriklad aj tym, ze nechaju starSieho politika sediet za
pocitacom v kruhu mladych, atraktivnych ludi, ¢im nam ukazu, ze kraca s dobou. Alebo politikovi vo pho-
toshope uberu roky a zafarbia Sediny, ¢im sa snazia ukazat, ze nepatri do starého zeleza. Nesnazia sa nam
vnutit jeho nazory, ale jeho samotného.

POLITICKY A MARKETING — REKLAMA NA POLITIKOV

V polovici 20. storocia sa zacal formovat politicky marketing. V obdobi, ked uz nie je mozné naplno
ovladat vSetky sféry zivota ako za totalitnych rezimov, a média si ziju viac-menej nezavislym zivotom, je
logickym vyustenim propagandistickych snah politickych cinitelov.

V politickom marketingu su produktom verejné osoby (zvac¢sa politici), skupiny, politické projekty &i
idey. Cenou je spolocenska podpora. Distribuciou schopnost preniknut k obcanovi cez politicku kampan
a propagaciou propagacné a prezentacné techniky. (Jablonski, 2006: 13) Marketing byva Sity volicom na
mieru. Pouzivaju sa pri hom najmodernejSie marketingové techniky, ako su pocitacové databazy udajov
o volicoch, vyskumy podpory aj k tym najjednoduchsim otazkam a podobne. Preto niektori politici neurobia
ni¢, ¢o by sa nepozdavalo ich volicom, hoci by to aj krajine ako celku pomohlo. Navonok sa takéto spravanie
zvykne pomenovavat ako populizmus, v ramci politickej vedy ide o responzivne spravanie.

Napriek tomu, Ze sa dnesni politici stale inSpiruju aj technikami propagandy, ktoré vznikli pred
niekolkymi desatroCiami, vyuzivaju aj omnoho sofistikovanejsie marketingové triky. Velmi délezitou sucastou
politického marketingu je napriklad neverbalna komunikacia. Gesta, vyraz tvare, postoj a drzanie tela povie
za Cloveka niekedy viac nez tisic slov. Vedia to aj experti na politicky marketing. Preto nie je nezvycajné, ze
politici absolvuju kurzy neverbalnej komunikacie.

Dnesny politicky marketing je preto napriklad aj o tom, aku farbu kravaty si ma politik zvolit. Tvorco-
via marketingovych trikov sa opieraju napriklad aj o poznatky ziskané z nauky o farbach ¢&i zo psycholdgie.
Podla viacerych vyskumov maju rézne farby Specificky vplyv na Cloveka, pricom sa vplyv lisi podla veku,
pohlavia, zakddovanych vzorcov, ekonomického postavenia a tradicii cielovej skupiny. Podla niektorych
vyskumov si voli¢i dokonca omnoho viac ako slova vSimaju rec tela a hlas politikov.

TRIKY POLITIKOV

Politici to na nas skusaju neverbalnymi aj verbalnymi trikmi. Kym medzi neverbalne patri primerana
gestikulacia, ale napriklad aj odznak so Statnou vlajkou pripnuty na saku, verbalne sa nas snazia ovplyvnit
rébznymi manipulativnymi technikami. Casto pritom nie je jasné, ¢i ide o propagandu alebo ,len” politicky
marketing. Nastroje su si neraz podobné, ale ich pouzivatelia sa pre ne rozhoduju za réznymi ucelmi.
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Som jeden z vas

Politik sa snazi volicov presvedcit, ze je ako vSetci ostatni, ze sa s nimi dokaze stotoznit. Voli ich
spbsob reci, ale aj oblecenia. Ukaze sa pred ludmi napriklad v banickej helme pri stretnuti s banikmi,
alebo sa objavi na jarmoku, kde pojeda klobasu a pije pivo. Samozrejme za ucasti televiznych kamier,
ktoré sa tam ocitli uplne ,ndhodne”.

Vyvolat strach

Politik sa snazi vystrasit ludi vytvorenim nepriatela. Napriklad jedna slovenska politicka strana neustale
presviedca, ze nas juzny sused moéze byt hrozbou a vojensky nas napadne. Dalsi priklad z historie:
Nemecka vojenska propaganda verejnosti tvrdila, ze ich nepriatelia kuju plany, ako vyhladit

nemecky narod.

Potreba kra¢at s davom

Ludia su neradiini ako ostatni a eSte radSej stoja na vitaznej strane. Politici sa ich preto snazia presvedcit,
ze pokial budu stat s nimi, tak zvitazia. Podobnou technikou je ukazovanie slavnych a Stastnych (udi
s cielom presvedcit, ze ak pdjdete s nimi, budete Stasti a spokojni aj vy.

Ziskany nesuhlas

Technika nazyvana aj reductio ad Hitlerum, chape sa aj ako zbavenie sa nacistov. Znamena, ze ak
nacisti niekoho podporovali, automaticky to muselo byt zlé a diabolské. Alebo naopak, ak bol niekto
proti nacistom, automaticky bol dobry. Podobna metdda sa pouzivala aj pri komunizme.

Podporovat zakorenené predsudky

Politici casto vedome podporuju zakorenené predsudky v ludoch. Svoje tvrdenia pripajaju k negativnym
emocionalnym ¢i moralnym postojom, ktoré ludia prisudzuju urcitym skupinam na zaklade ich
vonkajéich znakov. Priklad: Zeny su horsie politicky ako muzi, preto by nemala byt premiérkou zena.

Opakovana loz sa stava pravdou

Velmi oblubenou technikou je ,argumentum ad nauseam®, Co znamena, ze opakovana loz sa stava
pravdou. V doslovnom preklade by to znamenalo ¢osi ako argumentovanie do zhnusenia. Politik vo
svojich prejavoch tak casto opakuje konkrétnu loz, az ju napokon ludia prijmu a sami ju pouzivaju
ako argument.

Démonizacia nepriatela

Jedna z vyznamnych technik propagandy. Snazi sa urobit z nepriatelov neludské a nemoralne bytosti.
K tomu im pomahaju nepravdivé domnienky a tvrdenia. Priklad: Nepriatelski vojaci v Severnej Korei
tyraju deti.

Logicky klam

Su to tvrdenia, ktoré obsahuju spravne premisy, mdzu obsahovat aj spravne zavery, medzi premisa-
mi a zavermi vSak neexistuju logickeé vazby. Na prvy pohlad vyzeraju déveryhodne, ich zavery su vsak
neobhajitelné. Priklad: Pokial sa v Cechach nepostavi americky radar, hrozi opatovné zavedenie
povinnej vojenskej sluzby. Medzi premisami neexistuje logicka vazba, aj keby sa na prvy pohlad mohlo
zdat, ze ano.

Odvolavanie sa na autoritu

Politici sa pri presviedCani o svojej pravde odvolavaju na to, ze to isté tvrdi autorita v danej oblasti.
Napriklad, ked chcu podlozit svoj nazor na buduci ekonomicky vyvoj, odvolavaju sa ha znamych
ekonomov. Vyberaju si pritom takeé nazory, ktoré sa im prave hodia.
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S dalSimi technikami sa m&zete oboznamit v kapitole Manipulativne techniky okolo nas, su sucastou
nasho kazdodenneho zivota a Casto ich mnohi vedome ¢i nevedome vyuzivame, aby sme presvedcili
ludi okolo nas.

Ktaé k prejavu éislo1 &

° Opakovana loz (Skuto¢ne vyhral Peter na internete proti Kasparovovi? Vie to dokazat?
V pripade ak naozaj vyhral nad Kasparovom, tak sa opakovane odvolava na autoritu.)
Démonizacia nepriatela a vyvolavanie strachu (Eugen je potencidlne nebezpecny, agresivny.)
Propagovanie predsudkov (Eugen je Ukrajinec a Ukrajinci su vSetci mafiani alebo iné zlé Zivly.)

Ktaé k prejavu éislo 2 &

° Potreba kracat s davom (Ak mi date svoj hlas, vyhrate, bude to nase spolocné vitazstvo.)
° Som jeden z vas (Som len obyc¢ajny Sachovy nadsenec ako vy ostatni.)
° Odvolavanie sa na autoritu (Sachovy majster nasho kraja ma podporuje.)

Klaé k prejavu éislo 3 S
Prejav Cislo 3 neobsahuje manipulacie, ani Ziadne cielené manipulativne techniky.

POUZITE ZDROJE

° APASHEEYV, A.: Political Marketing: Rethinking Political Party Behavior; 2006; dostupné na
http://dspace.lib.niigatau.ac.jp:8080/dspace/bitstream/10191/6382/1/01_0036.pdf

° BERNAYS, E.; Propaganda; 1928; dostupné na: http://www.historyisaweapon.com/defconl/bern
prop.html

° CHOMSKY, N., HERMAN, E.; Letter from Noam Chomsky; dostupné na http://mediafilter.org/caq/
CAQ54chmky.html

JABLONSKI, A. a kol.: Politicky marketing: uvod do teorie a praxe; Brno: Barrister & Principal; 2006
LASSWELL, H. D.: Propaganda technique in the world war; vydavatelstvo Peter Smith; 1927

° O'SHAUGHNESSY In: HARRIS, P.: Spin or not to Spin that is the Question: The Emergence of Modern
Political Marketing; In: Marketing Review; Manchester Metropolitan University; 2000; dostupné
na http://phil-harris.com/wp-content/uploads/To-Spin-or-not-to-Spin-that-is-the-Question.pdf

obrazok 1 http://www.davno.ru/posters/collections/propaganda/img/poster-24.jpg
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ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

i Tento modul ma pomaéct Ucastnikom zorientovat sa v niekolkych
beznych manipulativnych technikach, s ktorymi sa neraz stretnu
(nielen) v médiach. Su totiz aj sucastou medziludskej komunikacie,
Ci uz doma, v praci alebo v skole. Ich pochopenie a uvedomenie si
ich existencie pomodze ucastnikom lepsie sa branit a odhalovat nez- :
rovnalosti v argumentacii. Velmi Casto su rézne manipulativne tech-

niky vyuzivane napriklad aj v otazkach ludskych prav, diskriminacie,
stereotypov Ci v presadzovani nejake] momentalne preferovaneg]

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

$TRUKTURA AKTIVIT @

prednaska cca. 5 minut
cvi€enie 1 spolu s diskusiou  cca. 10 minut
cvi¢enie 2 cca. 10 minut
zaverecna diskusia cca. 5 minut
POMOCKY A\

5 vytlacenych kratkych textov do kazdej dvojice
10 viet - vytlacené a rozstrinané na pruzky
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MANIPULATIVNE TECHNIKY OKOLO NAS

INSTRUKCIE PRE FACILITATORA

1 Na uvod povie facilitator ucastnikom par slov o manipulativnych technikach, s ktorymi sa mézu
stretnut napriklad v médiach, ale aj v beznom zivote. Tedriu najde v Materialoch pre facilitatora.

NA CO NEZABUDNUT Z TEORIE? &

° Manipulacia je vplyv, ktorého cielom je zmenit vnimanie alebo spravanie niekoho iného, a to [stivym
Ci klamlivym spdsobom.

° Manipulatori vyuzivaju najréznejsie logickeé klamy, ale nevyhybaju sa ani vynechavaniu Casti
informacii, vyberaniu len urcitych informacii ¢i jednoduchému odputavaniu pozornosti nejakou inou
témou.

° Techniky medialnej a informacnej manipulacie sluzia na to, aby u prijimatela informacie vytvorili

obraz ¢i argument, ktory podporuje zaujmy toho, kto ich vytvara, alebo pre koho ich vytvara.

° Obvykle nejde o ndhodné omyly, ale Umyselné konanie s cielom manipulovat. Casto to robia politici,
napriklad opakovanym klamstvom ci prizvukovanim urcitého sloganu tak, aby sa recipientom
vryl do pamati.

° Manipulativhu argumentaciu Ci logické klamy neraz nevedomky vyuzivame aj my, bez toho, aby sme
si to vobec uvedomovali.

2 Nasleduje cvi€enie 1. Facilitator rozdeli skupinu do dvojic, kazdej dvojici da pat textov, z ktorych kazdy
predstavuje jednu manipulativnu techniku. Najde ich v Materialoch pre uc¢astnikov (cvi¢enie 1).
Ucastnici si texty precitaju a vo dvojici skusia urcit, ¢o je v nich manipulujuce. Facilitator sleduje
skupinky pri praci a v pripade potreby ich koriguje.

3 Facilitator vedie s ucastnikmi diskusiu o tom, v ¢om tkveli manipulacie. PoZaduje od nich konkrétne
rozvité odpovede, a to aj v pripade, ze si nebudu isti.

OTAZKY DO DISKUSIE ©
° V ¢om boli podla vas texty manipulujuce?

° Stretli ste sa niekedy s takymito manipulaciami? Ak ano, kde?

4 Facilitator pred ucastnikmi pomenuje kazdy z prikladov a vysvetli, v ¢om je manipulativny (vid Materialy

prefacilitatora, ¢ast Vyklad k textom). U¢astnikom vysvetli, na ¢om st manipulativne techniky zalozeng,
aby ich neskoér dokazali identifikovat, a povie im, kde vSade sa s nimi m&zu stretnut. Spomenie
aj niekolko dalsich prikladov uvedenych v Materialoch pre facilitatora.
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NA €O NEZABUDNUT Z TEORIE? &

Je relativne tazké odhalit manipulativhe metody, ak ich clovek konkrétne nepozna.

Stretnut sa s nimi m&ézeme vsade, kde sa argumentuje: od rodiny, cez skolu az po politiku.

Ak Clovek vyuziva zasady kritického myslenia a zamysla sa nad tym, ¢o informacia obsahuje, ¢o

V jej ramci suvisi s ¢im, aké su jej ciele a kto za nou stoji, ma velku Sancu vyhnut sa vplyvu takychto
technik, ¢i odhalit, ak ju nanho ktosi pouzije.

5 Nasleduje cvi¢enie 2. Facilitator postupne vybera dobrovolnikov, kazdy z nich si vyzrebuje jeden
z pripravenych papierikov s textami. Nachadzaju sa v Materialoch pre uéastnikov (cviéenie 2). U¢astnik
nahlas precita svoj text pred celou skupinou a necha ostatnych, aby odhalili, v ¢om je veta manipu-
lativna. Klu¢ k cvi¢eniu sa nachadza v Materialoch pre facilitatora.

6 Facilitator vedie s uCastnikmi diskusiu.

OTAZKY DO DISKUSIE ()
° Uvedomujete si spatne, ze ste sa stretli s takymito manipulaciami?

° Pouzivate ich niekedy vy alebo napriklad vasi rodicia Ci priatelia?
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MATERIALY PRE UCASTNIKOV

Cvicenie 1

TEXT 1
Tomas nema Co hovorit do toho, Co budeme robit na telesnej vychove, bol vzdy tucny.

TEXT 2
Pocul si? Minister obrany chce prestat financovat nasu tankovu diviziu. Absolutne nesuhlasim, nedokazem
pochopit, preco nas chce nechat takymi bezbrannymi.

TEXT 3

Velky vedec Albert Einstein kedysi povedal, ze podla jeho nazoru nebude zdraviu ludi prospesnejSie a nic
nezvysi Sance na zachovanie zivota viac, nez prechod na vegetarianstvo. A on urcite vedel, o hovori, ved
bol jednym z najvyznamnejsich vedcov vSetkych Cias, dostal dokonca aj Nobelovu cenu.

TEXT 4

TEXTS5
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Cvicenie 2

1 Pochopitelne, Ze nebudes$ hlasovat za zakon o nefajCiaroch, ked tvoj stryko vlastni tovaren
na cigarety.

2 Ateisti su amoralni, ved aj Stalin bol ateista.
..... 3JozebelvelmldObrydovekVedbojovalpronfas|stom
..... 4Plglca“enaﬂepSIlebOhopuenaJVIaCIUdlnaSlovenSku
..... 5MlmozemstamaneeXIstuJulebOIChnlktonlkdyneVIdel
..... 6TaketocerveneOku“arenOSIaJLadyGagamalabyS|SHChkuplt
..... 7OSObaAMa“bysmezmemtpnstupktelesneJVyChove

Osoba B: Co blaznis? Ak sa deti prestanu hybat, tak im zostanu uz iba tie hamburgery a videohry.
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MATERIALY PRE FACILITATORA

Co su to manipulativne techniky? Kde sa s nimi moézeme stretnut?

Techniky medialnej a informacnej manipulacie sluzia de facto na to, aby u prijimatela informacie
vytvorili obraz ¢i argument, ktory podporuje zaujmy toho, kto ich vytvara (Parenti, 2001), alebo pre koho
ich vytvara. Ich vyuzitie mbze byt vedome a nevedomeé. Vedome ich pouzivaju napriklad tvorcovia reklam,
nevedomky mozete nejaky logicky klam pouzit napriklad aj vy.

Manipulacia sa da zjednoduSene vysvetlit ako vplyv, ktorého cielom je zmenit vnimanie alebo
spravanie niekoho iného, a to [stivym, ¢i klamlivym spésobom. Je to snaha primat inych ludi pomocou nie
prave Cistych metod (alebo i technik), aby urobili to, ¢o chcete.

V pripade vedomej manipulacie sa za touto snahou skryva umysel vnutit obeti manipulacie myslienky,
nazory, postoje Ci preferencie, ktore jej nie su vlastné, a ktoré by dobrovolne za svoje len tak neprijala. Ma-
nipulator sa tak voci nej dostava do vyhody bez toho, aby mala obet manipulacie moznost volby. Skutocnost,
ze je manipulovana, si totiz obvykle ani neuvedomuje.

Manipulatori, a to sa tyka aj manipulatorov politickych ¢i medialnych, vyuzivaju najréznejsie logicke
klamy, no nevyhybaju sa ani vynechavaniu Casti informacii, odputavaniu pozornosti nejakou inou témou
Ci vyberu len urcitych informacii alebo ich Casti. Niekedy uplne staci argumentujucemu zamlcat jedinu
konkrétnu cast informacie a oponent ma odrazu navrch.

Tvorcovia reklam zas pouzivaju skdr marketingové manipulativne techniky. Tie nds maju primat, aby
sme si kupili nejaky produkt Ci sluzbu. Prikladom marketingovej manipulacie je tzv. Batova cena — 99 vs.
100 - kedy je vnimany rozdiel medzi sumami ovela vyssi ako realny.

Nie je voObec jednoduché zovSeobecnit, na akom zaklade stoja manipulativne techniky. Je totiz
relativne tazké ich odhalit, ak ich ¢lovek konkrétne nepozna a nepresiel nalezitym tréningom.

Prvym krokom je vSak uz samotné uvedomenie si ich existencie. A ak ¢lovek vyuziva zasady kritického
myslenia a zamysla sa nad tym, ¢o informacia obsahuje, Co v jej ramci suvisi s ¢im, aké su jej ciele a kto za
Aou stoji, ma velku $ancu vyhnut sa vplyvu manipulécii. Ci uz v médiach, v politike, ale hoci aj medzi ka-
maratmi alebo doma.

VYKLAD K TEXTOM [aY

TEXT1

Argumentum ad hominem — utok na osobu

Nazov tejto klasickej manipulativnej techniky je latinského pdvodu a znamena ratajuc s citmi
presvedcovaného. |de o spdsob argumentacie (a manipulacie), ked sa diskutujuci snazi vyvratit tvrdenie
svojho oponenta poukazovanim na jeho, ¢i uz skuto¢né alebo domnelé, nedostatky. Cielom tejto techniky
je odviest dialdg od diskusie o probléme samotnom k diskusii © mravnej ¢i inej integrite oponenta (Walton,
1998: 81).

Vysvetlenie prikladu

Skutoc¢nost, ze Tomas v minulosti trpel nadvahou, nema nic¢ spoloc¢né s jeho schopnostou planovat
aktivity na telesnej vychove.
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TEXT 2

Argumentacia k slamenému panakovi

Pri tomto druhu manipulativnej argumentacie je cielom zosmiesnit tvrdenie oponenta tak, aby sa
stal l[ahSim tercom — slamenym panakom. V ramci diskusie niekto oponentovi vlozi do Ust svoj vlastny
zjednodusSeny a nepresny obraz toho, ¢o tvrdi. Nasledne sa snazi vyvratit nie to, ¢o jeho oponent skutocne
povedal, ale to, €¢o mu sam umelo vytvoril. Akoby zabudol, o ¢om sa vlastne bavili, a zaCne sa zaoberat tym,
Ze oponujuci ma ten nazor, ktory mu sam vlozil do ust (Russouw (ed.), 1994: 66-67).

Vysvetlenie prikladu

Minister obrany povedal, ze uz viac nechce financovat tankovu diviziu, jeho oponent mu vsak vlozil
do ust tvrdenie, Ze chce oslabit obranu $tatu. To vSak z ministrovho tvrdenia vobec nevyplyva, kedzZe tanky
nie su zdaleka jedinym moznym obrannym prostriedkom krajiny. Tanky mé&zu byt zastarané, alebo minister
moze chciet peniaze presunut napriklad na kupu novych stihaciek, ktoré dokazu krajinu branit efektivnejsie.

TEXT 3

Odkaz na autoritu

Ide o situaciu, ked sa urcity predpoklad povazuje za spravny alebo déveryhodny len na zaklade pozi-
tivneho vyjadrenia vazeného cloveka - autority, ktora je vSak v danom odbore nekompetentna (Russouw
(ed.), 1994: 65).

Vysvetlenie k prikladu

Albert Einstein bol nesporne autoritou, ktoru si treba vazit, vzdelanie z bioldgie ¢i mediciny vsak ne-
mal, nehovoriac o tom, ze mu chybal pristup k vysledkom dnesnych vyskumov. Pouzivat preto jeho vyrok
v argumentacii podporujucej vegetarianstvo je irelevantné a je za nim, ¢i uz vedoma alebo nevedoma, snaha
O manipulaciu.

TEXT 4

Argument ad numerum — argumentacia poétom

Za tymto logickym klamom sa skryva snaha dokazat urcité tvrdenie tym, Ze ukazeme, kolko vela ludi
si mysli to isté (Walton, 1980). Tato manipulacia teda zneuziva prirodzenu tendenciu ludi pridat sa k vacsine.
Treba si vSak uvedomit, ze vacSina nemusi mat zakonite pravdu. V realite to byva Casto naopak. Tejto ma-

Velmi blizkou pribuznou tejto manipulacie je argumentum ad populum, teda argumentovanie popu-
laritou. Velmi Casto sa pouziva v reklame. Priklad: ,Tato znacka ponornych mixérov je najpredavanejsSia na
Slovensku, preto si ju kupte aj vy." To, Ze je nieCo najpredavanejsie, predsa nehovori ni¢ o tom, Ze je to
najlepSie.

Vysvetlenie prikladu

V priklade je napisané, ze vacsina ludi si mysli, ze oCkovanie je nepotrebné. Kde je vSak napisane, ze
ma vacsina v tomto pripade pravdu? Pozostava tato vacsina z odbornikov? Ma dobré zdroje? Neboja sa ludia
len injekcii?
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TEXTS5

Unahlené zovseobecnenie

V tomto velmi rozSirenom druhu manipulativnej techniky ide o to, ze argumentujuci na zaklade

osobnej skusenosti hodi do jedného vreca celu skupinu ludi.

Vysvetlenie prikladu

V priklade je napisanég, ze vSetci novinari neovladaju gramatiku, len na zéklade osobnej skusenosti. To,

ze niekto stretol jedného novinara, ktory neovlada gramatiku, neznamena, ze maju podobny problém vsetci
novinari.

Dalsie priklady manipulativnych technik

opakovana loz sa stava pravdou - tuto techniku ¢asto vyuzivaju politici. Tak Casto pouzivaju
opakovanu loz, az ju ludia za¢nu brat ako pravdu a pouzivaju ju ako argument.

rézne zovseobecnenia ¢i vyuzivanie eufemizmov

presunutie dékazu - takisto velmi oblubené u politikov. Priklad: ,Takze vy neverite, ze Matej podvadzal
pri teste? Mbzete to dokazat?”. Tato manipulacia je priznakom, ze oponent nema dostatocné dbékazy,
preto by chcel presunut dokazovanie na vase plecia.

argument z ignorancie - tvrdenie, ze vSetko, ¢o nebolo vyvratené, musi byt pravda. Respektive naopak,
C¢o nebolo dokazané, pravdou byt neméze. ,Boha nikto nikdy nevidel, to znamena, ze neexistuje.”
alebo ,Nikto nikdy nedokazal, ze mimozemsStania existuju, to znamena, ze neexistuju.”

dalSie argumentacie podobné ako argumentum ad populum Ci numerum zalozené napriklad na tom,
ze ked je nieCo nové, tak to musi byt dobré, ked je nieco kvalitné, tak to musi byt dobré aj pre mna,
alebo vyrobok pouziva nejaka celebrita a podobne...

reductio ad hitlerum — tato Specificka manipulativna technika sa viaze na nacistov, da sa vsak aplikovat
aj na iné negativne hnutia ¢i osoby. Jej podstatou je logicky klam, ze ak nieco podporovali nacisti
(komunisti, maoisti atd.), tak to musi byt automaticky zlé. Rovnako to plati vice versa, to znamena, ze
ak je niekto proti nacistom/komunistom atd., tak je automaticky dobry.

Ktué k cviceniu2

1

N o0 1 b NN

10

Pochopitelne, ze nebudes hlasovat za zakon o nefajciaroch, ked tvoj stryko vlastni tovaren
na cigarety. — argumentum ad hominem

Ateisti su amoralni, ved aj Stalin bol ateista. - reductio ad hitlerum

Jozef bol velmi dobry Clovek, ved bojoval proti fasSistom. — reductio ad hitlerum

Pigi Caj je najlepsi, lebo ho pije najviac ludi na Slovensku. — argumentum ad populum
Mimozems$tania neexistuju, lebo ich nikto nikdy nevidel. — argumentum z ignorancie

Takéto Cervené okuliare nosi aj Lady Gaga, mala by si si ich kupit. — argumentum ad populum

Osoba A: Mali by sme zmenit pristup k telesnej vychove.
Osoba B: Co blazni$? Ak sa deti prestanu hybat, tak im zostanu uz iba tie hamburgery
a videohry. — argumentacia k slamenému panakovi

Co uz méze vediet Jano o ekonomike, ked nema ani strednu $kolu? — argumentum ad hominem

Ekondmovia nevedia pisat na stroji. Poznal som jedného a ten si pri tom takmer dolamal ruky.
— undhlené zovseobecnenie

Pan Novak mal urcite pravdu. Ved je ucitel. — odkaz na autoritu
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ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Cielom modulu o stereotypoch je poukazat na to, ako vnimame os-
tatnych, upozornit, Ze toto videnie je mnohokrat deformované chyb- :
nymi, nedostatocnymi a zjednodusenymi informaciami a ich spraco- :
vanim. Ucastnikov chceme primat k tomu, aby aj o svojom vnimani
inych ludi a skupin, premyslali kriticky. Nejde primarne o odstrane- :
nie stereotypov, to by ani nebolo ziaduce, ale aby si ucastnici ich
existenciu uvedomovali a dokazali ju pri formovani svojich postojov
i zohladnovat. :

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

STRUKTURA AKTIVIT @

cvicenie 1 cca. 7 minut
prednaska / vysvetlenie cca. 8 minut
cvicenie 2 cca. 7 minut

prednaska spojena s diskusiou cca. 8 minut

POMOCKY A

fotografie

nakopirovanée tabulky — pre kazdého ucastnika jedna
pera

Stitky

ceruzka

farbicky, fixky

flipchartové papiere - po jednom do skupiny
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INSTRUKCIE PRE FACILITATORA

1

Facilitator si vopred pripravi lepiace stitky podla poctu ucastnikov. Na kazdy Stitok napiSe ceruzkou
a nie prilis velkym pismom niektoré z nasledujucich slov: lekar, Zena v domacnosti, moslim, blondina
a Vietnamec. Tychto pat slov strieda, az kym sa mu neminu Stitky.

Modul sa za¢ne cvi€¢enim 1. Facilitator rozdeli ucastnikov do skupin, idealne po piatich ¢lenoch. Ak to
nevychadza, mozu byt niektoré skupiny stvorclenné.

Facilitator najskor strucne vysvetli cvicenie, pricom neprezradi, ze sa chystaju ucit o stereotypoch.
Ucastnikom povie, ze kazdému z nich nalepi na ¢elo $titok, na ktorom bude napisané, aku osobu
znazornuje. Jednotlivé skupiny poziada, nech su ¢o najdalej od seba, aby sa navzajom nerusili. Zabra-
ni tym, aby videli Stitky niekoho iného.

Facilitator pristupi k jednotlivym skupindm a nalepi ucastnikom na Celo Stitky tak, aby ten, kto ma na
Cele §titok, nevidel, ¢o je na nom napisané. V skupine ma mat kazdy ucastnik iny stitok, podmienkou
je, aby si svoje roly medzi sebou neprezradili ani v ramci skupiny.

Facilitator skupinkam povie, Zze maju desat minut na to, aby spoloCne vytvorit plagat, ktory by mal
ostatnych presvedcit, aby chranili Zzivotné prostredie (alebo aby upratovali Skolsky dvor, aby sa
zUcastnovali nultych hodin, aby travili viac ¢asu v kniznici a podobne...). Popritom sa ma ale kazdy
ucastnik spravat k ostatnym kolegom podla toho, ¢o maju napisané na Celach. Plagat samotny je len
pomocka, dolezity je proces jeho tvorby.

Po piatich minutach ucastnikov prerusi a poziada ich, aby pred vSetkymi opisali, ako sa im pri tvorbe
spolocného plagatu spolupracovalo, ako sa citili, ked sa k nim ostatni spravali podla toho, ¢o mali
napisané na Cele a precCo sa oni spravali k inym tak, ako sa spravali.

Diskusiou prejde plynule k prednaske, v ktorej ucastnikom vysvetli, ze to, ¢o zazivali a ako sa spravali
k inym, boli vlastne stereotypy a predsudky v zjednodus$enej podobe. Vzapati definuje, o su to pred-
sudky a stereotypy a v Com sa liSia. Teoriu najde v Materialoch pre facilitatora.

Facilitator vysvetli, ze k ludom by sme sa nemali spravat inak podla farby pleti, narodnosti ¢i nabozen-
ského vyznania, pretoze to, ¢o za nas v takom pripade rozhoduje, nie je rozvazne kritické mysle
nie, ale stereotypy a predsudky v nas. Aj ked mame nieCo napisané na cele, nevypoveda to nic
o tom, aki ludia sme vo vnutri.

NA CO NEZABUDNUT Z TEORIE? &

Stereotypy su ustalené, zazité a zjednodusené predstavy o druhych ludoch alebo o celych sku-
pinach ludi. Priklad: Zena je preduréena len na domace prace.

Stereotypy pre nas mozu byt aj uzitocné, pretoze nam pomahaju orientovat sa vo svete. Priklad: Ak
vidime Cloveka v bielom plasti s fonendoskopom zavesenym na krku, prave vdaka stereotypom vieme,
ze je to lekar.
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° Specialnym, obvykle negativnym typom stereotypov, su predsudky. Ide o silne emotivne, iracionalne
aj racionalne predstavy o urcitej skupine, vyvolavajuce nasledne isté spravanie sa voci danej skupine
ako celku — napriklad jej diskriminaciu. Priklady:

1 VSetky blondiny su menej inteligentné ako brunetky, pricom to Statistiky ani realita nedokazuju.
2 Kazdy Moslim je terorista.
6 Nasleduje cvi¢enie 2 2. V tomto cvi¢eni facilitator prepoji nadobudnuté vedomosti s kritickym mysle-

nim o médiach. Ucastnikom rozda nakopirované tabulky, ktoré najde v Materialoch pre Géastnikov.

tabulky napisat:

° Akéa predstava je spojena so spdsobom stereotypizacie v lavom stipci (teda identifikovat stereotyp).
° Akym inym spdsobom by sa na danu vec dalo pozerat (kriticky sa zamysliet a najst iny mozny
uhol pohladu).

Prvy priklad je vyplneny, aby Ucastnici ziskali predstavu, ako na to. Ked skoncia, vymenia si karticky
s inym Studentom a porovnaju si odpovede. Nasleduje spolo¢na diskusia, v ktorej im facilitator
zddérazni, ze pri vyplnani tabulky zapojili kritické myslenie, ked dané stereotypy neprijali automaticky,
ale ich najprv identifikovali a nasledne na ne nazreli z viacerych uhlov. Takych stereotypov a pred-
sudkov je mnoho, ako napriklad rozpor medzi realitou a medialnym obrazom Roma, v ktorom je
medialne posolstvo naviazané na predsudky prijimatelov média. Podklady najde v Materialoch pre
facilitatora.

OTAZKY DO DISKUSIE (5)

Aké stereotypy prevladaju v nasej spolocnosti? Upozornovali na ne aj stereotypy uvedené v tabulke?
Preco média vyuzivaju stereotypizacie?

Viete uviest nejaky iny priklad bezného stereotypu? Ako sa vas tykal? Obmedzoval vas nejako?

Na zaklade coho podla vas vznikaju stereotypy a predsudky?

Poznate nejaky stereotyp alebo predsudok, o ktorom mate na zaklade vlastnej skusenosti iny

ako vacsinovy nazor?

2 Cvicenie 2 je prebraté z materidlu Barbie Against Superman, dostupného na http://jlls.org/Issues/Volumel/
No.1l/benguaksu.pdf

76 \ KAPITOLA 8



AKO VNIMAME OSTATNYCH

MATERIALY PRE UCASTNIKOV [N

Priklad stereotypizacie Predstava, ktoru takato Sposob myslenia vymykajuci

i stereotypizacia podporuje i satomuto stereotypu
PRIKLAD) Mnohé reklamy ukazuju Takato stereotypizacia evokuje, Aj muzi sa venuju domacim pra-
matky ako serviruju svojej rodine i akoby varili a vykonavali vietky i cam a varia pre rodinu. Mnohé

jedlo (ale len niektoré ukazuju domace prace len zeny a eSte to zeny domace prace neznasaju.
v rovnakej pozicii muzov). i aj vyslovene milovali. :
1 Mnohé fotografie v no-

vinach, filmy, reklamy a televizne
programy zobrazuju muzov pri :
fyzicky ndro¢nych koni¢koch ako :
su rézne Sporty, skalolezectvo, '
kanoistika (ale len niektoré uka-
ZUuju pri rovnakej ¢innosti zeny).

2 Mnohé fotografie v ¢aso-
pisoch a reklamy ukazuju tine-
dzerky pri skraslovani sa, ako
napriklad pri robeni si make-
upu, ¢esani vlasov a v situaciach,
ked maju pochybnosti o svojom
vzhlade (ale len maloktoré rekla-
my ukazuju v podobnych
situadciach chlapcov).

3 V mnohych televiznych

reklamach su chlapci zobrazovani
pri hrach s akénymi hrackami ako
su rézne auticka Ci superhrdinovia
(ale dievc¢ata v takychto poziciach
vystupuju len zriedka). :
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MATERIALY PRE FACILITATORA

Stereotypy su ustalené, zazité a zjednodusené predstavy o druhych ludoch alebo o celych skupinach [ludi. Su
to Standardizované predstavy, ¢asto emocionalne zatazené, velmi stabilné a takmer nezavislé od prezitych
skusenosti. Svojim nositelom su prisudzované na zaklade urcitych znakov, ktoré niekedy mozno a cCasto
nemozno ovplyvnit.

Na jedinca sa prendsaju ako vyraz verejného nazoru (prostrednictvom rodiny, skoly, réznych autorit). Tvoria
ich predstavy, ktoré maju ludia o sebe, o ,svojej” skupine, s ktorou sa identifikuju a o ¢lenoch inych skupin,
s ktorymi sa naopak nestotozniuju (Stereotypy a predsudky, dostupné online).

PRIKLADY

1 predstava o lekarovi, kvoli ktorej k nemu mame reSpekt. Pritom nevieme, Ci si kazdy lekar zasluzi res-
pekt, ale berieme to akosi automaticky.

2 Predstava, ze Clovek, ktory nosi okuliare je mudry, pritom si nemé&zeme byt isti, Ci je ten Clovek naozaj
intelektual alebo ma ,len” problémy s oCami.

3 Predstava, ze Zzena je predurcena k domacim pracam, hoci realita ukazuje, ze zeny su v pracovnom
zivote prinajmensom tak uspesné ako muzi. Do kuchyne teda patria rovnako ako ony.

Stereotypy vsak nie su vo svojej podstate negativnym javom a mozu byt pre nas aj uzitoc¢né, pretoze
nam pomahaju orientovat sa vo svete tym, ze nam umoznuju jednoduchSie zaradit vopred nezname
informacie do uz znamych systémov fungovania. ,Ved keby sme mali kazdé zistenie hodnotit ako
jedine¢né a uvedomovat si viac jeho zvlastnosti, tazko by sme sa vo svete orientovali” (Mi¢enka
a Jirdk, 2007: 75).

PRIKLADY

1 Ak vidime Cloveka v bielom plasti s fonendoskopom zavesenym na krku, prave vdaka stereotypom
vieme, ze je to lekar.

2 A ked vidime hulékajuceho tackajuceho sa chlapa, tak vieme, ze je to opilec a treba sa mu radsej
vyhnut.

Stereotypy, vo svojej podstate vnimanie inych, nam pomahaju konstruovat nasu socialnu reralitu. Prob-
lém nastava v momente, ked ich prostrednictvom ddjde k zjednoduSovaniu a poukazovaniu na negativnu
vlastnost, ktoru navyse stahujeme na celu socialnu skupinu. Jej predstavitelia su potom bez vlastného
zavinenia poskodzovani. Konkrétne média do tohto procesu vstupuju vtedy, ked prezentuju zjednodusSené
predstavy o socialnych skupinach, s ktorymi nemame v beznom Zivote ziadne redlne skusenosti. V tom
pripade sme nachylni povazovat tieto informacie plné zjednodusSenych predstav za pravdiveé.
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Styri funkcie stereotypov podla Waltera Lippmanna (Burton a Jirak, 2003: 197-198):

° proces usporiadania — stereotypy sluzia na to, aby usporiadali realitou do jednoducho pochopitelnej
podoby a zohravaju klucovu rolu v tom, ako rozumieme svetu a spolocnosti;

° skratky — vdaka zjednodusSeniam sluzia ako skratky veduce priamo k ur€itému vyznamu;

° spésob odkazovania na svet — stereotypy su socialnymi konstrukciami a ako také predstavuju urcity

dosiahnuty konsenzus v pohlade na svet. V tejto funkcii su stereotypy vyrazom dominantnej ideolo-
gie. Stereotypy sluzia na to, aby dodavali vztahom a rozdeleniu moci v spolo¢nosti zdanie prirodze-
nosti;

° vyjadrenie nasich hodnét a postojov — stereotypy nadobudaju svoju spolocensku platnost len ak sa
ustanovi zdielané presvedcCenie, Ze su nazorom nejakej skupiny. Stereotypy maju teda postavenie
konsenzu a ako takeé nie su samotnym poznanim sveta, ale len nastrojom na posilhovanie prevazujucich
mocenskych vztahov v spolocnosti.

(Burton a Jirak, 2003: 197-198)

Specialnym, obvykle negativnym typom stereotypov, su predsudky. Su to negativne postoje a pred-
stavy o urcitej skupine ludi ako celku, ale aj o jednotlivcovi povazovanom za Clena tej skupiny, pricom ten
vnimanie svojej osoby neraz vobec nembze ovplyvnit. Ide o silne emotivne, iracionalne aj racionalne pred-
stavy o urcitej skupine, vyvolavajuce nasledne isté spravanie sa voci danej skupine ako celku — napriklad jej
diskriminaciu.

Prikladom je nasa predstava, ze:

1 blondiny su menej inteligentné ako brunetky, pricom to Statistiky ani realita nedokazuju;
2 predstava, ze kazdy Moslim je terorista, pricom realita je ind a cely problém je komplexnejsi.

Kriticky uvazovat o stereotypoch, teda o nasom vnimanim inych, je délezité najma kvoli tomu, ze ste-
reotypy nam pomahaju socialnu realitu konstruovat. Zaroven su vSak stereotypy velmi odolné zmene.

Na druhej strane, ¢im CastejSie sa u jednotlivych oséb uvadza ich skupinova prislusnost a ¢im CastejSie
sa prejavy, spravanie Ci vlastnosti nejakého jednotlivca prisudzuju celej skupine, tym viac sa posilfiuje dojem,
ze sa tak sprava cela skupina. Typickym prikladom v nasich podmienkach su Romovia a zobrazovanie ich
zivota v osadach. Podla odhadov je na Slovensku 350-tisic Rdmov a len 95-tisic z nich zije v osadach (Ju-
rova, 2009), bezny medialny obraz Roma je vSak kdesi v osade na vychode Slovenska.

Ako sme uz naznacili, prave média maju tendenciu tieto stereotypy posilhiovat. Kvéli jednoznacnému
a jednoduchému chapaniu informacii, ktoré podavaju, sa uchyluju k zobrazovaniu pomocou $ablon a ste-
reotypov. Napomahat im k tomu mozu aj rézne zname osobnosti, ktoré maju do médii jednoduchsi pristup
a svojou spolocenskou autoritou stereotypy utvrdzuju.

Predsudky a stereotypy su obvykle vysledkom nelogického myslenia. Kritické myslenie ako intelek-
tualne zvedave myslenie so snahou byt objektivnym, logickym a otvorenym pri hladani odpovedi, robi ludi
odolnymi predsudkom. Ak sa naucime kriticky mysliet, ziskame efektivny nastroj k dekddovaniu (nielen)
medialneho obsahu (Wong, 2002, dostupné na internete).
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Ako vznikaju stereotypy a predsudky?

Na vznik stereotypov nevplyva len jedna premenna. Z Casti ich odpozorovavame od inych, z Casti sa
ich nauc¢ime v Skole, z Casti si ich odvodime sami. Asi najuznavanejsi model spomedzi mnozstva réznych
tedrii, ktoré vysvetluju ich vznik, hovori, ze ludia si najprv vytvaraju vnem toho ako vyzerda, mysli alebo sa
sprava typicky predstavitel urcitej skupiny. Nasledne si vytvoria stereotyp o skupine ako celku, zalozeny na
vhimani tohto ,priemerného” ¢&lena skupiny (Hilton a von Hippel, 1996: 241). Ten ,priemerny” &len viak v
skuto¢nosti nemusi byt priemerny, ale ten, ktorého je najviac ,vidiet,” napriklad preto, lebo ma velky priestor
v médiach — vid priklad ,medialneho Roma"“ a reality.

Niekolko stereotypov o muzoch a o zenach:

vSetci muzi su technicky zdatni

vSetci muzi doma neupratuju, nevaria a nestaraju sa o domacnost a rodinu

muzov na zenach zaujima iba ich vzhlad

muzi nepocituju strach

vSetky zeny travia hodiny a hodiny nakupovanim

zeny su od prirody poriadkumilovné a vikendy travia s handrou v ruke

zeny nie su technicky zdatné

zeny nevedia Soférovat

vSetky zeny sa prehnane zaoberaju svojim vzhladom a travia hodiny pred zrkadlom
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PRIKLAD) Mnohé reklamy ukazuju :
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KLUC K CVICENIU 2

matky ako serviruju svojej rodine
jedlo (ale len niektoré ukazuju v
rovnakej pozicii muzov).

1 Mnohé fotografie v no-
vinach, filmy, reklamy a televizne
programy zobrazuju muzov pri

fyzicky néroénych konickoch ako

su rézne Sporty, skalolezectvo,
kanoistika (ale len niektoré uka-
ZUuju pri rovnakej ¢innosti zeny).

2 Mnohé fotografie v ¢aso-
pisoch a reklamy ukazuju tine-
dzerky pri skraslovani sa, ako
napriklad pri robeni si make-
upu, ¢esani vlasov a v situaciach,
ked maju pochybnosti o svojom
vzhlade (ale len maloktoré rekla-
my ukazuju v podobnych
situaciach chlapcov).

3 V mnohych televiznych

reklamach su chlapci zobrazovani
pri hrach s akénymi hrackami ako
su rézne auticka ¢i superhrdinovia
(ale dievcata v takychto poziciach

vystupuju len zriedka).

Sposob myslenia, ktoré takato
stereotypizacia podporuje

Takato stereotypizacia evokuje,
akoby varili a vykonavali vSetky
domace prace len zeny a eSte
to aj vyslovene milovali.

Takato stereotypizacia evokuje,
akoby vsetci muzi boli fyzicky
zdatni a pestovali fyzicky naro¢né
Sporty.

Takato stereotypizacia evokuje,
akoby vsetky dievcata venovali
vyraznu pozornost svojmu

vzhladu, akoby vSetky dievcata
pochybovali o svojom vzhlade.

Takato stereotypizacia evokuje,
akoby vsetci chlapci mali radi
akeéné hracky, auticka a superhr-
dinowv.

Odlisny sp6sob myslenia vymy-
kajuci sa tomuto stereotypu

Aj muzi sa venuju domacim pra-
cam a varia pre rodinu. Mnohé
zeny domace prace neznasaju.

Aj zeny bavi Sport a fyzicky na-
ro¢né aktivity. Mnohi muzi maju
uplne iné konicky, medzi ktoré
Sportové aktivity nepatria.

Aj muzi sa staraju o svoju plet,
vlasy, celkovy vzhlad. Mnhohé
zeny sa citia lepSie, ked vy-
zeraju prirodzene a make-up
nepouzivaju.

Aj dievCata moze bavit hra
s autiCkami a inymi akénymi
hrackami.
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Po absolvovani niektorych tychto cviceni sa m&ze zdat, ze média su prizrak, ktory nam na zaklade nie
celkom jasnych pravidiel zliepa dokopy nasu realitu do podoby, v akej chce, aby sme ju videli. Médii sa vSak
netreba bat. Uplne postaci pristupovat k nim s redpektom a rozvahou a naucit sa ich poriadne ,&itat”. Tak,
aby nam nasu realitu nekonstruovali ony, ale my sami, vyuzivajuc k tomu informacie, ktoré ich prostrednic-
tvom ziskame.

Pre toho, kto ich dokaze ,Citat,” pre toho, kto nachadza informacie aj medzi riadkami, su média
vybornym pomocnikom. Mézu mu byt idealnym zdrojom novych a pravdivych informacii, nastrojom ucenia
sa a osobneého rozvoja, priestorom pre komunikaciu s inymi ludmi, organizovanie réznych akcii ¢i k seba-
realizacii. Ten, kto im vSak podlahne, sa stava ich otrokom, ktory vidi presne taku realitu, aki mu tvorcovia
medialneho obsahu naserviruju.

KAZDODENNE KRITICKE MYSLENIE

CvicCenia, aktivity a texty v manuali smeruju k jedinému cielu — k uvedomeniu si, ze k informaciam,
ktoré k nam doliehaju z najréznejSich stran, musime pristupovat kriticky. Musime sa na ne pozerat s rozva-
hou, poriadne ich vyobracat a nazriet na ne z viacerych moznych uhlov, vzdy najprv hladat rézne mozné
perspektivy ako na ne nahliadat a az po zrelej uvahe ich prijat za vlastné.

Ako didakticky priklad pri nap{fani tohto ciela sme si zvolili masmédia, ktoré su zrejme najznamejsim a
najvyraznejsim zdrojom informacii z pomedzi tych, ktoré konstruuju nasu spolocensku realitu. Ved kto by uz
nepoznal televiziu i internet? To, Co sme sa pocas tohto workshopu naucili, by sme vSak nemali uplathovat
len pri Citani novin Ci pozerani televizie. Zasadami kritického myslenia by sme sa mali riadit aj v naSom
beznom zivote, pri kazdodennych Cinnostiach, pri vybere oblecenia, ktoré nakupujeme, Ci jedla, ktoré jeme.
Kritické myslenie by nam malo pomahat spravne sa rozhodovat o nasom Zivote.

Par otazok na zaver (diskusia 5 minut):

° Uz ste niekedy vyuzivali kritické myslenie vo svojom zivote?
° V akych Zivotnych situaciach mdzete uplatnit tieto vedomosti a zru¢nosti?
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