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Informacie, ktoré ponukaju medialne produkty muagliky vplyv na rozhodovacie
procesy vo verejnej sprave na centralnej, ale &stej Urovni. ,Masové média tym, ze
masovému publiku sprostredkavaju Specifické obsalppsolstva, v ktorych sa kdédované
existujuce spolenské vrahy, sa zawrbuju k délezitym faktorom socialnej skusenosti
publika.” (Pravdova 2009, s.7) Verejna sprava aasssidas’ou medialneho diskurzu, ktory
na réznych témach rozvija napatie medzi verejnaikaomnou sférou, personalizuje
problémy a rozvija ich v atraktivnych pribehochgi@acich na masy divakov. (Heger 2012,
s.182) ,VZ'ah socialnefinnosti a socialneho spravania jednotlivcov s makomunik&nym
procesom nie je preto iba objostrannou zalettiosale prekréuje jeho ramec a zéia celd
kultdru.” (Ptravodva 2009, s.8)Nad&snu krizu autorit, vratane Statu, obgiespravneho
uradu maju svoj podiel tiez média, ktoré oklha zakulisie formalnych organizacii. ,Vo
verejnopravnych ale aj konterych médiach sa autority objavuju v zjednoduSertypbch
elit, expertov a celebrit. (Heger 2011,s. 59-79)Rterpretacii politiky pouzivaju média
odlisné komunikéné kdédy ako pri inych sférach socialrgpnosti. Pri Sportovom prenose
komentéator pochvali futbalistu za obranny faulaujme timu, v politickej debate moderator
vyzdvihne bezpodmiegau poziadavku na fair-play a ,Uspestgmlitického pdsobenia je
nezl&itel'na s tolerovaniniudskych slabosti, ktoré su u celebrit dokoncaioeané.” Heger
2012,5.182)

Moderatori a médiacastokrat prezentuju ,okolity svet* bez zovSeahgadcej
perspektivy a odbornej argumentécie a tak na rbadigolitickych rozhodnuti, ktoré maju
dopad na verejnu spravu, maju skor kratku Zivatrfe&sSinou pre potreby konkrétnehdal
¢i medialneho produktu). Média vstupia do nasho @ika a my svoje hodnoty, nézory,
postoje zditame s ostatnymi. Podoba informacii, ktoré ponukagdia, je ovplyvnena
mnohymi vplyvmi a postupmi (mnohokrat pred divakakrytymi), ktoré musime nielen
spracové, ale aj vyhodnoti a vyuZit' vonkajSie medializované podnety. Etymoldgia slova
komunikova’ poukazuje ndudsku pospolitas(lat. communicare znamena ,spofia, uroki
cosi spolénym®). Spol@enska komunikacia ma mnoho foriem a uskimge sa na ré6znych
arovniach. Masové média maju nepredstdnyevplyv na adresata a tento vplygasto aj
zneuzivaju. Je dobré bkriticky, ale nie predpojaty. Média nefunguju neizée na svojom
prostredi, ktoré ovplywja a zarova su nim ovplyviované (spoldenské, politické, kultarne
vplyvy). Zmyslom kazdej komunikacie je dorozuthiga. Informéacie z médii nam pri tom
pomahaju, ale zaroiieaj tvarujd, pretvaraju, rozSiruju naSe poznatkyoatoje. Interaktivne
vazby medzi'udmi délezitou podmienkou ,existencie spatosti.” Komunikacia vo verejnej
sprave je stag’ou socialnej komunikécie charakterizovanej ako ¢ffpeky druh vymeny
informacii, v ktorom dochadza k prenosu postojo\dzarov a prezentovaniu tehov
k jednotlivcom v danom komunikaom procese.” (Pravdova 2009, s.23jrnog’ aj spatna
vazba sa zabez@gl vzajomnym prepojenim procesu komunikacie. R@arori ponukaju
rézne charakteristiky, v ktorych sa komunikaciainge ako oznamovanie ,ztievanie“, t. |.
prenos informéciéi vymena vyznamov (obsahov, vypovedi, messagejneirapol@enského
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kontaktu“, (Charvat 2009, s.9) alebo ako spravadoenunikétora, ktorého ,...cfem je
prenos oznamenia jedné&j viacerym osobam prostrednictvom symbolov* (Vybi2@05,
s.30)¢i ako verejny prenos obsahov povazovany za ,draibstej komunikacie, pri ktorej sa
verejne prenasaju rdoznorodé obsahy (komunikaty) kmmunikatora k recipientovi
prostrednictvom technického zariadenia.” (Hradidléievancova 1999,s.4-5) Socialny
rozmer komunikacie potvrdzuje aj nasledujuca deiini poda ktorej ,komunikacia je
socialny proces a socialna institlciavidscovici —-Duveen 2000, s. 277) Proces komunikacie sa
odohrava na viacerych urovniach samotnej vymeryrimécii. Tie zavisia od jejcastnikov,
od komunik&ného prostredia a od samotného procesu vymenynidicf. ,Emotivnost,
rychlost podani a interpretace @tEha od odpotdnosti za dopad informace na spolest
prosazuji média ve vejném prostoru na ukormlladného promysleni kontextu, racionalniho
nadhledu a &domi moZznych @isledki vyslovenych nazdr (Heger 2012, s.182)
Verejny priestor je stale viac aviac monitorovangleviznymi kamerami

a mikrofonmi. ,Svet je monitorovany a medializovang premiéany na informacie. Svet
a spolénog’ sa stavaju svetom a spotmg’ou informacii. A informacie je mozno Kmi
jednoducho nielen rozSiro¥a kopirovéd, ale aj upravowg ment, alebo vytvara“ (Rankov
2006, s.25) Dochéadzadksovej a priestorovej kompresii informacii,(Ranka®06, s.21)
vznikAd novy typ pritomnosti v désledkéioho sa objavuje .faloSna iluzia participécie
a pritomnosti v priestore adase.” (Rankov 2006, s.25)Da sa povkd® vo svojej extrémne;j
polohe Zurnalista namiesto vyberu, overovaniu,aastaniu a interpretacii dat rozvija snahu
a odhodlanie premetikazdy fakt, kazdy dokument, kazdy rozhovor, nedhakokdvek
nezaujimavé na informaciu. (Heger 2012, s.183) #kbdmasove] komunikacie je
povazovany za obchodovéitel komoditu. Rovnako ako aj ,socialne média sssdasia istej
glorifikacii a takmer bezhratmej dévere mladychudi. Ti sa domnievaju, Ze obsah im
poskytuju priamo ich priatelia. Pravdivostranky na Facebooku si takmer neoveruju a veria
im najméa na zaklade ptu fanusikov. Pritom si nie su vedomi faktu, Zesnaialnych sigach
si priatdov mozno lacno kuagi Mozno to tvrd na zaklade zisteni dennikiuardian ktory
priamo navstivil firmu v Bangladési, pésobiacu \taeneetickej podnikatskej sfére.
Obchodnik, vystupujuci pod menom Russel im v priamprenose ¥bil 1000 realne
vyzerajlucich priatéov iba za 15 dolarov. ZiskRach dokazal iba v priebehu 3- 4 hodin.,
(Hrckova 2013) Moderator ako $ag’ produktu v masovej komunikacii pracuje so vSetkymi
typmi komunikacie. Moderator ako osobtige sitas’ medialnej institacie, v produktoch
ktorej komunikuje s masovym publikom (recipientmi)?od masovou komunikaciou
rozumieme institucionalizovany proces prenaSaniamgtodych obsahov od komunikatora k
recipientovi verejne, pomocou technickych pros@da jednosmerne.” (Vojtek 2000,s.5)

» Masova komunikacia ako celosp&dmsky komunikény proces a jej dopad na verejnu

spravu

Jedna z prvych definicii (Janowitz 1968,s.41-43)noeo vymedzuje masovu komunikaciu
ako instituce a metody, jimZz specializované skypuyuZivaji technické prostdky (tisk,
rozhlas, filmy a pod.) k &ni symbolickych obsd@hsmérem k p@&etnému, heterogennimu a
Siroce rozptylenému publiku.” (McQuail 2009,s.38)asovad komunikécia ako proces nie je
synonymom k masovym médiam. Masové média su masmdalne institlcie s vlastnou
organizaciou, formalnymi a neformalnymi pravidlarkiprymi sa riadia, ale aj pravne a
politické poziadavky, ktoré na masové meédia klad@olanos’. Zakladné podoby a
technolégie ,masovej* komunikacie su rovnaké prsielani nielen najsledovanejSej, ale aj
lokalnej televizie, ktord méze sprostredkovaformacie na sukromné, individualne a verejné
Gcely (kulturne a inzertné oznamy, vyzvy, inzeratypkajice zamestnanie a i.). Na masovu
komunikaciu sa mézeme pozei@ko na jeden z celospéknskych komunikénych procesov
(inStitucionalna, medziskupinova, skupinova, ineegonalna, intrapersonalna komunikacia).
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Pre pochopenie masovej komunikacie je preto d@egdznd aj spol@éenské faktory jej
vzniku, jej pretrvavania a spalensky ramec jej stasnej situacie vratane ekonomického a
technického pozadia. (McQuail 2002, s.66) M Kuncaikadza, Ze ,na pochopenie jazyka,
ktorym prostredkivame vyznamy kodované v symboloebt&i, aby sme iba zmysluplne
formulovali informéaciu. Musime tiez rozpozhaké kbéody, aké kanaly a aké pojmy sa mdzu
pouzt vzhladom na td-ktoru situaciu,a lebo votahu k jednotlivym osobam.” (Kunczik
1995, s. 14-15)

Pre psychologicki analyzu komundkgich aktov sa traduje formulacia politoléga
Harolda Lasswella z roku 1948. P&d nej je rozhodujuce: ,Kto hovoréo hovori, akym
kanalom, ku komu a s akyntigakom.” (Vybiral 2005,s. 27, Vojtek 2000, s. 5) Wena
definicia Harolda Lasswella je vhodna najma na eo&fektivity masmedialneho vysielania.
Zdéraziuje vyznam komunikatora, jeho prestiz, rolu, statpspularitu, ale aj vek,
upravenos, socialnu prislusnds narodnos, eticky povod at. ,Komunikator v masovej
komunikacii je osoba alebo skupina 0s6b, ktoraasdieia na produkcii verejnych prejavov,
Sirenych prostriedkami masovej komunikacie, a tontly spdsobmi: tvorivo alebo selektivne.
Dosah a smerovanie prejavu komunikatora je detawaimy jeho psychikou a jeho
predstavou o0 sebe a o svojich schopnostiach. V veagmmunikacii sa pomocou analyzy
prejavov komunikatora skima jeho hodnotovy systérf®ésity novinke 1968, s.80-85)
Osobnog komunikatora, jeho Styl, priania a emocionalnywssa podrid’uju vytyéenému
ciel'u. V publicistickej praxi komunikator vyvolava rézmtinky od rozptylenia, umeleckého
zazitku, srdéného pristupu, poskytnutia informacii az po ovpbmie nazorov a postojov.
Délezité je aj vymedzenie adresata,l'oiej skupiny, vby vyrazovych prostriedkov pdd
druhu masmédia. Moderatora ak@adi masovej komunikacie vnimame ako osolh&sora
zastupuje v danom komunikate vysielaci kanal —vieie, v ramci nej a v jej zaujme
~komunikuje“ s recipientom (divakom). ,Masova komki#cia je proces, kde materiakeny
spaiiatku na kratkodobé pouzitie (sprava, zabava) progu formalna organizacia
pouZzivajuca vyspell technol6giu, s pomocou réznyobdianych technik, ktoré su k
dispozicii si¢asne vékemu pa@tu prijemcov (disperzné publikum, anonymné pre méko
komunikatora), a to verejne, bez obmedzenia pnistapjednosmerne. Komunikator a
recipient si nemoézu vymehisvoje postavenie, a z toho vyplyva asymetrickyatz v
prospech komunikatora s absenciou spatnej vazbgiitsu periodicitou produkcie, ktora je
ponukana priebezne.” (Vojtek 2000, s.7) Komunikagnimame najma ako prenos
inform@cii ¢i vymenu vyznamov. ,V masové komunikaci jsou odasii téngt bez vyjimky
bud profesionalni komunikato (novin&i, producenti, bawi) zamgstnavani ustavenymi
medialnimi organizacemi, nebo jiné osoby (ildpd inzerenti, vykonni ugci ¢i politici),
jimz organizace umoznila nebo prodal&éisfjup do meédia.” McQuail 2009, s.66)Masova
komunikécia je proces, ptom, ako sme uz spominali vysSie ,masovo produkowdrsah je
prenasany \&ej, anonymnej a heterogénnej mase prijemcov.“olBi8ryant— Thompson
1992, s.45),Ka¢ovou ¢innog’ou prostriedkov masovej komunikacie (PMK) je prociak
distriblcia a zver#pvanie informacii, poznatkov a kultdry.”(Hl&&kova 2001, s.9)
.Moderator sa dobroVae zw&astiuje na pbsobeni v masovej komunikacii. So svojou
vypovel'ou sa snazi ovplyvtiimasové publikum. Prijem (percepcia) obsahu j&Siméu
individualny. Recipient reaguje v zavislosti od lbsych predispozicii, skdsenosti, vychovy
atd’. Recipienti mbéZu reagovaaj v zavislosti od prislusnosti k ditym spola@enskym
skupindm. Hlavnym rozdielom medzi ostatnymi dvooh@ahmi socidlnej komunikécie
(interpersonalna a skupinova) je, Ze v masovej kokdgii nie je zastupeny jednotlivec, ale
mnozinaludi, najcastejSie institlcia. Kolektivny charakter komundat vyrazne vplyva na
jedincov, z ktorych sa sklada, lebo ich nuti vyafaorganizaciu. Samotné pomenovanie
masova komunikacia vychadza z faktu, Ze jedindb@leeh nespéitated’né skupiny v nej
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vytvaraju skuténé masy. \aka tomu komunikator nemézetby bezprostrednom styku s
recipientmi, ktori st anonymni. (Vojtek 2000, s\6)masovej komunikacii ma komunikéat
verejny charakter. Jeho népivoria réznorodé obsahy. Okrem novinarstva jejtaraenie,
politika a pod. Séag’ou komunikatu masovej komunikacie je aj moderattory podlieha
tlaku a pravidlam masovej komunikacie. Pre lep%iehppenie komunikacie moderatora v
masove] komunikacii je dobré ujasnsi, Ze nejde o uzatvoreny proces. Od masovej
komunikécie sa totiz odvija druhostigva aZz viacstugpva komunikacia. Nositeni tejto
komunikacie su tzv. tvorcovia verejnej mienky. ldéudi, ktori ovplywiuja nazory inych,
lebo aktivne sleduju moderatora ako neoddd#liiestcast’ produktov masovej komunikacie a
svoje poznatkygasto subjektivne zafarbené, odovzdavaju v integpéisejci skupinovej
komunikécii dalej. Z recipientov sa teda stavaju komunikatote aie vo vrahu k
povodnému, ale k druhostiupvému komunikatorovi. (Vojtek 2000, s.7)

Verejny zaujem je pri prezentovani v masovych madigpbmedzeny na zvedavbs
tykajucu sa sukromného Zivota verejnych osobnostimanie Zivota sa zuZuje na
predvadzanie sukromnych zalezitosti na verejnéistierejné vyznania sukromnych pocitov
(¢im su intimnejSie, tym lepSie).“(Rankov 2006, s.3Bpexistencia byrokratickych
organizacii a médii je zaloZzena na dlhodobotakia, v&Sinou konfliktnom a protikladnom,
ktory sa niekedy meni na tah partnersky, ale potom si vyZaduje isti mierupleracie.
Slabym a povrchnym informovanim alebo politickyrjedtranne zmanipulované médid mézu
uSkodt” fungovaniu verejnej spravy vytvaranim stereotypawmylnych predstav o jej
fungovani. Castou chybou zpravodajstvi byva, Ze nofiimdedokazou rozlidit pravomoci
politiki a &rednildi, Ze nevnimaji rozdil mezi navrhy a uskumkaymi rozhodnutimi,
uprednosiiuji personals atraktivni politicky pohled, ale chybi jim vhled croceg, které
probihaji uvnit Gradi na nepolitické, odborné urovni.“(Heger 1997, s2)-Wradnici maju
tendenciu informécie zovSeolewa’, odddova’ zalezitosti vyplyvajuce zo zakonov
a predpisov od politickych rozhodnuti, lebo su pesthe opatrny, kvoli vzniku naslednej
kauzy. Moderatori skér udalosti personifikuju ardedizuju, Wadaju v nich jedinenog’. Pri
negativnych spravach vyzaduje moderator- novinarr@zdiel od uradnika) ihdeozn&it
zodpovedného vinnika avymendvaizikd plyndce pre atana, vyislit Skody a ngjs
moznosti okamzitej napravy.

Moderatori ako stag’ medialneho produktu nariSaju stereotypy organizaaidruhej
strane vytvaraju vlastné stereotypy a generalizieya ktoré ,poSkodzuje” verejnu spravu
(,Stat je zly hospodar”, ,dradnici maju K& vyhody a pracuju pomaly, lebo nepoznaju
konkurertné prostredie a neobavaju sa o stratu miesta“)edizaajma na politikockii chcu
a dokazu argumenty moderéatora v medialnom produbterdit’ alebo vyvrati. V medialnom
produkte (spravy, aktualna publicistika) sa statge hodnota informacie s jej aktualtios,
VO verejnej sprave, ktora jmsto obmedzena spravnymi lehotami vyplyvajucimizakona,
ma v&Siu cenu presnds a dokladno&(Heger 2012, s.188) ,Vramci vymedzenia
sociokulturneho kontextu v komunik@ych procesoch je délezité poukéazsa fakt, Ze ide
o jedingéna formu socialneho styku medzi jednotlivcami ilsgenskymi skupinami.”
(Pravdova 2009, s.25)Pre tento typ komunikécie iglif&kantné vyznamy, spravanie
jednotlivcov, iskupin, ako aj uroievzdjomnych vgahov, ktoré vychadzaju zo socialnej
interakcie. Pobh T.Kolarika su interaktivne vazby mediidmi délezitou podmienkou
.existencie spolénosti, pretoZze prepojenie jej Struktlr¢inhog’ riadenia, koordinacia
i spatna vazba sa zabegpgl vzajomnym prepojenim procesu komunikacie.” (Ek
1992,s. 95)Uradnici rovnako ako pracovnici médiuzieajl informacie ako pracovny
prostriedok. Ich udlohou je zhromaZdia vyHada ¢o najviac informacii, potrebnych
k formalnemu (slovnému) vyrieSeniu nejakého prohigntieto informéacie spracova
aoznami urcenému adresatovi (Eenej cidovej skupine, verejnosti). Na rozdiel od
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moderatora, ale zamestnanci verejnej spravy aurad aj autori a ochrancovia informacii,
niektoré nemo6zu zverejhina zaklade zakona, alebo pokynov politikov. Metkaiu
produktu ajeho publiku st spravy ,nizSej* kvality bez rozvinutého vyznanéwo
kontextu, ké’Ze ich hlavnou vlastngésu, na rozdiel od Uradu verejnej spravy, jéSudou
aktualnog a atraktivita. Verejna sprdva ale nemdze akcepgtovaiplnog oznamenia
a informacii. ,U véejnopravnych médii neni mozné tolerovat absenarm&ni kvality,

k jejiz atributim pati relevance, objektivita (spojena s neutralnostid¢enosti, aktualnosti,
diverzitou, transparentnostifgsnosti, ¥cnosti) a srozumitelnost.” (Reifova 2004, s.174)
Posudzovanie objektivity informéacii v medialnom guéte je zlozZit&innog’, ktor4 sa neda
oddelt od subjektivneho pdhadu jej posudzovakta. Hodnota informacii sa menicase

a kritéria hodnotenia sa menia fiadmiesta, tradicie a kultary. Medialne informacdasto
neodrazaju stav skutoosti, ale reaguju na iné medialne oznametgapaju z nich, alebo
s nimi polemizuju a tak vznikaju intenzivne komuwagiké toky medzi jednotlivymi médiami.
V medialnych produktoch s&asto vyskytuju informacie o miestach, mestach &regh,

v ktorych sice redaktori, alebo moderatori nebale aj napriek tomu si trafaju o danom
mieste referouwa a hodnoti tamojSie udalosti. S&g§ aby sa informacie o danom mieste
dozvedel moderétor, redaktor z iného média a publikm& dojem, Ze prijima overenu
informaciu, ale v skutmosti sa stava objektom medialnej hry a manipujdae je konotacia
dblezitejSia, zabavnejSia, prijdtejSia pre divAaka nez samotna skowg’. Pribeh je
dblezitejSi ako pravda. Tipy konfliktov v miestreejegionalnej samosprave, ktoré sa stavaju
predmetom medializicie su rézne. V samotnom systéerejnej spravy je zabudovany
rozpor medzi vladnymi politikmi a opoziciou, aleragdzi zaujmami politikov a Uradnikov.
Sila mandétu, koalha dohoda, znaldsmiestnych zvyklosti a jasné pravidla, mézu prigpie
k eliminacii konfliktov a uniku neprijemnych infodunii. Média ¢asto vytvaraju vlastny,
umely priestor, Specificki novu realitu, ktord ¢ava pre mnohych prijemcov dolezitejSia
a skut@énejsia ako realita skuwtna. Cim viac informéacii denne spracujeme, tym viac sme
.<dezorientovani“ a zw&uje sa riziko, Zze nedokazeme oddgiavdivé Udaje od nepravdy.
Pretoze si nemlzZzeme realne owverinformacie, namiesto pravdivosti rozhoduje
déveryhodnot moderatora, redaktora, alebo pavesidia,ci institlcie. Verejnosg by mala
rozliSova manipulaciu, ktora zamerne deformuje obsah z patighych alebo ideologickych
doévodov od ,prirodzenej* manipulacie, ktorej Glohgai uputd pozornog respondentov
prostrednictvom infotainmentu piad hesla :“Dobra sprava, Ziadna sprava.” (Heger 2012
s.195) Z. Vybiral zdorawje: ,preswdcovani napiuje persuazivni potencionalitu
komunikovani. Mezi neffinn¢jSi startegie feswdcovani tradime jiz pouhé opakovani —
opakované fipominani, opakované vystavovani psanpred¢loveka.” (Vybiral 2005,s. 163)
Najvasi vplyv a hodnotu macgrstva“ sprava v okamihu zverejnenia. Postupneyenam
klesa a je nahradzovana inymi spravami, byva kedga a straca na zaujimavosti. Medzi
d'alSie presvetbvacie stratégie radi Z. Vybiral : j@hziovani ginosu, vyzdvihovani
piednosti a zameni nevyhodgi rizik, strategie ultimativni, strategie ,citai“, odvolavajici
se na autority a uvéjci argumenty podloZzené statistikami, grafy, sr@wim, strategie
prosebné (citoveé vydirani). (Vybiral 2005, s.164)

Odborna verejnas a pracovnici verejnej spravyazko vyvracaju ,pseudodiskurz®,
ktory sa objavuje v niektorych medialnych produktocSnaha o ziskanie vplyvu je
zabudovana v samotnom procese komunikacie uz tymyyjadruje vEahovu, socialnu
stranku odovzdavania informaci€astokrat iba navonok riesi odborné a spefsky
vyznamneé zalezitosti. Podstatnym fenoménom dnemejunikanej praxe je inforména
presyteno§ ,zmateni jazyk podporované stale ¢t8imi mozZnostmi tznych druli
elektronickych médii.¢im vice informaci vytvéime, tim méné je chapemeCim vice
pouzivame rychlych aut, tin®ti dopravni zacpy zpomaluji dopravu. “ (Heger2@1203)
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SUMMARY

The operation of media in public sector

Media interven in communication between citizend anthorities. They are oversaturated
with information and due to attractiveness andngaioften deform objectivity. In media

information are served mainly as a part of stoci@strary to public administration where they
inform us mostly by referring to laws and regulato Stories are more important for media
and for public administration it is more importatot refer through regulations, laws and
information. What progress can we expect in 21sturg?
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