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Abstrakt

Diplomova praca sa sustredi na slovenska televiznu show Ndakupné maniacky a jej
publikum. Cielom prace je odhalit’ motivacie veduce k sledovaniu tejto show a zistit’, ¢i
reality show, ktord ich ma zabavit. V teoretickej Casti su predstavené koncepty ako
publikum, teoria uzitia a uspokojenia a zaner reality show. Vysledna analyza ziskanych
dat vychadza z uvedenych konceptov, avSak zamerom je vytvorenie novej tedrie Ci
hypotézy. Vyskum je zaloZeny na kvalitativnej metdde a postupe zakotvenej teorie,
ktorému sa venuje druha Cast’ prace. Pre zber dat slizila metdda poloStruktirovanych
rozhovorov s divaCkami rozdelenymi do dvoch vekovych kategérii. Vysledok
kategorizacie dat naznacCuje, Ze hlavnou motivaciou vsetkych divacok pre sledovanie
show je zabava. Uastnicky vyskumu si uZivaja sledovanie relacie kvoli jej humornosti,
pricom moéda hra nepodstatnt ulohu. Zaver tiez ukézal, Ze naratorky su si vedomé zasahov
produkecie, ktord vybera sit'aziace a manipuluje nimi s ciel'om splnit’ ucel, a teda zabavit’
publikum a zvysit’ sledovanost’. Tento predpoklad potvrdil jeden z tvorcov Nakupnych

maniacok, s ktorym bol v rdmci vyskumu vedeny informéatorsky rozhovor.

Abstract

The Master’s thesis is focused on the Slovakian TV show Ndkupné maniacky and its’
audience. The purpose of the thesis is to reveal the motivations leading to watching this
show and to explore, whether the viewers perceive the show as a fashion show which
allows them to draw inspiration, or rather as a reality show that should entertain them.

The theoretical part introduces the concepts as audience, uses and gratifications and



reality show genre. The final analysis of the acquired data is based on these terms but it
aims to invent a new hypothesis. The second part is devoted to the research that is based
on a qualitative method of a grounded theory. Required data was collected by the semi-
structured interviews with viewers divided into two age categories. The result of
categorizing data indicates that for all viewers the main motivation for watching the show
is to have fun. Participants reported enjoying the program because of its’ humour, while
fashion plays an irrelevant role. The findings also show that participants are aware of
interventions of production and they explained manipulating competitors as a strategy of
the broadcasters to entertain audience and attract more viewers. This assumption was

confirmed by an informant interview with one of the creators of the show.
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Uvod

Publikum a jeho ¢lenovia s v sucCasnosti povazovani za aktivnych spotrebitel'ov
médii, ktorych vyber medialnych obsahov je zalozeny na uspokojeni, ktoré hl'adaju,
a viere, ze ich volba im Ziadané uspokojenie prinesie. Z danej tedrie vychadza i tato
diplomova praca, pricom sa sustredi na televizne publikum slovenskej show Ndkupné
maniacky a na dovody, ktoré ho vedu k jej sledovaniu. Zameranim na médu a obliekanie
a charakterom vlastnym zanru reality show, predstavuje relacia Nakupné maniacky na
slovenskej televiznej scéne akéhosi novatora, ¢o je jednym z dévodov preco sa stala

predmetom tejto prace.

Ako vravi Marshall McLuhan, ,,obliekanie sa stalo tak taktilnym a skulpturdlnym,
ze je istym prehnanym dokazom novych vlastnosti televiznej mozaiky* (McLuhan, 2011:
342). To dokazuje i1 fakt, Ze rady ako mat’ §tyl a ako sa obliekat’ su dnes vyznamnou
sucast'ou masovych médii a moéda tak dominuje stale viacerym oblastiam naSich zivotov.
Popularite sa rovnako tesi i Zzaner reality show, ktory nie len na Slovensku, ale vSade vo
svete stale CastejSie obsadzuje hlavny vysielaci ¢as a dosahuje najvyssiu sledovanost’.
Spojenie tychto dvoch fenoménov a toho, ktory z nich vnima publikum v televizii

silnejsie, je v diplomovej praci skimané prostrednictvom kvalitativneho vyskumu.

Prvé Cast prace ponuka zakladné teoretické vychodiska, ktoré tvoria koncepty ako
publikum, aktivita publika ¢i tedria uzitia a uspokojenia, priCom ich ciel'om je Citatel'ovi
priblizit, ako byva kategodria publika definovana a ako sa vocCi nej vyvijali pristupy
réznych vyznamnych medialnych teoretikov. Ustrednej$im je viak v tejto asti pojem
reality show. Okrem jeho vzniku, vyvoja a typologie je prostrednictvom viacerych stadii
predstavené vnimanie tohto zdnru publikom a najcastejSie motivy, ktoré vedd k jeho

sledovaniu.

Vzhl'adom k stanovenému ciel'u prace bola pre vyskum zvolena kvalitativna
vyskumnd metodda zakotvenej tedrie, ktord je dokladnejSie opisand v druhej Casti prace
venovanej metodologii. Sucast'ou je 1 podrobnejsi prehlad toho, ako prebiehal vyber

ucastnikov vyskumu ¢i proces zberu dat.



V poslednej, tretej casti prace, si uz udaje zozbierané pomocou
polostruktirovanych rozhovorov s divackami a pomocou informatorského rozhovoru
s dramaturgom vybranej show analyzované a vkladané do kontextu zaverov podobnych
Studii predstavenych v teoretickych kapitolach. Pomocou zakotvenej teodrie
a kategorizacie udajov tak vznikéd akési centrdlna kategoria, ktord vysvetl'uje skiimany
fenomén a odpovedd na otazku aké motivy vedd vybranti vzorku publika k sledovaniu

show Ndkupné maniacky.

V teoretickej Casti sa diplomova praca opiera o mnoho odbornych zdrojov, pricom
v kapitolach o publiku odkazuje napriklad na priméarne koncepty autorov ako George
Gerbner, Ball-Rokeach a DeFleur ¢i Stuart Hall a John Fiske. S cielom dosiahnut’ ¢o
mozno najvacsiu validitu su v suvislosti s reality show predstavené viacer¢ stidie autorov
zaoberajucich sa publikom tohto zanru, ktorych vyskumy sluzia k vytvoreniu
komplexnejSieho pohl'adu na dant tematiku a vhodného prostredia pre pripadnu diskusiu.
Pre dokladné zoznamenie sa so zvolenou vyskumnou metddou a jej nasledné prevedenie
sluzila ako vyznamny zdroj publikacia od Straussa a Corbinovej Zdklady kvalitativniho
vyzkumu : postupy a techniky metody zakotvené teorie a praca Jana Hendla Kvalitativni

vyzkum : zdkladni teorie, metody a aplikace.



1. Publikum a jeho chovanie pri prijimani medialneho
obsahu

Pojem ,,publikum® patri v medidlnom diskurze vzhl'adom na mnohost’ jeho
vyznamov, definicii ¢i prejavov k pomerne tazko uchopitenym terminom. Podla
Elizabeth Bird sa publikum nachadza vSade a zdroven nikde, priCom je to neustale sa
meniaci a pohyblivy koncept (Bird, 2003: 4). Shaun Moores sa k tomuto ndzoru pridava
tvrdenim, Ze je obtiazne presne Specifikovat’ kde medialne publikum zacina a kde konci,
ked’ze jeho okolnosti a hranice st sami o sebe vel'mi nestale. Vyraz ,,publika* vSak podl'a
jeho slov najcastejsie oznacuje niekol'ko skupin rozdelenych podla ich recepcie réznych
médii a zanrov alebo podla ich socidlnej a kultirnej pozicie (Moores, 1993: 2). Podobne
definuje publikum i1 Denis McQuail, ktory o nom hovori ako o produkte tak ako
socidlneho kontextu, tak reakcii na konkrétne prejavy v medialnej ponuke. Zaroven mu
pripisuje abstraktny a nejednoznacny charakter, rovnako ako je tomu pri inych
konceptoch socialnych vied akym su napriklad ,,spolo¢nost* ¢i ,,verejnd mienka®

(McQuail, 1997: 2).

Moores sa vo svojej praci zaoberd myslienkou, ako sme vobec dospeli k tomu, ze
kategériu ,,publikum® povazujeme za akysi samozrejmy fakt. Doélezity ddovod
k pouzivaniu tejto kategorie vidi v zdujme medidlnych inStitucii a akademickych
vyskumnikov vytvorit’ si fixny objekt, ktory mozno merat’ a monitorovat’ (Moores, 1993:
2). Pomerne kriticky sa vo¢i medidlnym institiciam a najma televiznemu priemyslu stavia
i Ien Angova, podl'a ktorej sa z ,.televizneho publika“ stdva objekt, na ktory je nazerané
rovnako ako na populéciu, narod, ¢i jednoducho masu, ktorti je mozné objektivizovat’
a, 1 ked’ len symbolicky, kontrolovat’ (Ang, 1991: 2). Videnie publika ako jednoducho
manipulovatel'n masu, ktori tvoria konformni, naivni a vo¢i propagande bezbranni
jedinci, sa spaja s konceptom masovej spolo¢nosti a masovej kultary. V 20. a 30. rokoch
20. storocia, kedy bol industrialny kapitalizmus na vzostupe, vznikla podl'a viacerych
autorov generacia masy jednotlivcov, ktorym chybala skuto¢na individualita a ktori
prijimali medidlne obsahy ako narkotikum vstreknuté injekénou striekackou

(Abercrombie, Longhurst, 1998: 5).

Pristup, ktory nazerd na publikum ako na pasivnu obet’ medidlnej manipulacie,

zdoraziiuje vyznam Strukturalnych faktorov a vonkajSich determinantov chovania. Na



tejto predstave bezmocného publika postavili predstavitelia frankfurtskej skoly kritiku
role médii v spolo¢nosti, pricom masové média vnimali ako ohrozenie moZznosti kritickej
odozvy, a teda oslabenie verejnej sféry (Livingstone, Lunt, 1994: 70). Koncepcia
pasivneho publika sa v§ak neobmedzuje iba na predstavitel'ov frankfurtskej skoly a tejto
téme sa od 50. rokov 20. storocia venuji mnohi d’alsi badatelia. Ako piSe Frank Biocca,
dedi¢om tradicie pasivneho publika je i kultivacnd tedria Georga Gerbnera, podl'a ktorej
televizia vytvara symbolické prostredie a ovplyvituje predstavy, ndzory a hodnoty
divakov podla televizneho obsahu (Biocca, 1988: 56). Gerbnerovym cielom bolo
sledovat’ televizne programy, ich obsah a U¢inky a skimat’ dosledky vyrastania a zitia v
kultirnom prostredi, v ktorom dominuje televizia. Tt totiz povazoval Gerbner a jeho
spolupracovnici za primarny zdroj socializacie a kazdodennych informacii, pricom v
porovnani s inymi médiami ,televizia produkuje masova produkciu uceleného stiboru
obrazov a sprav urenych velkému a diverzifikovanému publiku, ktoré tento subor uziva

neselektivne az ritualisticky* (Gerbner, 2002: 44).

Teoriu o zéavislosti publika na médiach sformulovali v 70. rokoch 20. storocia
i autori S. J. Ball-Rokeach a M. L. DeFleur, ktori pokladali funkcie médii v spolo¢nosti
za omnoho ddleZzitejSie nez ostatné, a to najmd kvoli ich schopnosti plnit socialne
1 individualne potreby jednotlivcov (Ball-Rokeach, DeFleur, 1976: 6). Medzi zékladné
funkcie médii autori radili ich schopnost’ zuzovat’ §kalu interpretacii sprav, ktoré sa k
publiku dostanti, formovat’ postoje l'udi, nastol'ovat’ verejni agendu, rozSirovat’ systém
ludskych prav a presvedCeni a vytvarat podmienky pre objasiiovanie hodnot
v spolocnosti. Zavislost T'udi na médidch a informaciach, ktoré poskytuju, bola
produktom povahy sociokulturneho systému, produktom individualnych potrieb a poctu
a centralnosti informacnych funkcii, ktoré¢ medidlny systém predklada jednotlivcom

a spolocnosti (Ball-Rokeach, DeFleur, 1976).

Od koncepcie pasivneho publika sa postupne upusta po druhej svetove] vojne
a najmd v 60. rokoch 20. storocia, kedy sa v §tidiu médii zaCina uplatnovat’ odlisny
pohlad na publikum a do popredia vstupuje zdujem o individudlneho prijemcu a jeho
aktivne pracovanie s medidlnym obsahom. Ked’ze pre ucel diplomovej prace slazi prave

koncepcia aktivneho publika, budeme sa jej podrobnejSie venovat’ v nasledujucej Casti.



1.1 Publikum ako aktivny ucastnik medialnej komunikacie

Posun k myslienke, ze publikum sa aktivne podiel'a na medidlnej komunikécii,
jasne charakterizuje veta Barkera a Brooksovej: ,,Nepytaj sa ¢o robia médid s I'ud'mi,
pytaj sa, Co robia l'udia s médiami“ (Barker, Brooks, 1998). Biocca opisuje Clena
aktivneho publika ako klasického liberalne demokratického a nezavislého obcana, ktory
ma moznost’ voI'by. Prave sloboda vol'by sa stala znakom typickym pre aktivitu publika,
pricom bola dosiahnuta odmietnutim i¢innosti masovej komunikacie a masovej kultury
(Biocca, 1988: 57). V stvislosti s tym spracoval Biocca prehl’ad roznych ponati aktivneho

publika, ktoré sa vyuzivaju v definiciach a vyskumoch tohto konceptu:

e Aktivita publika ako selektivita: Vychadza z tedérie o selektivnej
pozornosti, selektivnej percepcie a selektivnej retencie, kedy si publikum
samo vybera comu bude venovat’ pozornost’ a s akou mierou (Klapper,
1958: 459).

e Aktivita publika ako utilitarizmus: Je pritomna urcita uroven racionalnej
vol'by medidlnych obsahov k uspokojeniu jasnych individudlnych potrieb
a motivov.

e Aktivita publika ako intencionalita: 1de o schematické Struktirovanie
prichddzajicej informacie, kedy vzorce spotreby a pamite nest jasny
odtlacok osobnosti, motivacii a predstav o svete, ktoré prislichaju danému
¢lenovi publika.

e Aktivita publika ako angaZovanost: Charakterizuje ju tak ako level
emociondlneho prebudenia, tak level kognitivnej organizacie
a Struktirovania informacii.

e Aktivita publika ako nepriepustnost vplyvu: Publikum je schopné zabranit’
nechcenym vplyvom médii prostrednictvom limitovania, ovplyvilovania

a kontroly medialnych G¢inkov.

Praktickym poc¢inom k vzniku tedrie aktivneho publika bola praca The People’s
Choice z roku 1948, v ktorej sa autori Lazarsfeld, Berelson a Gaudetova zamerali na
studium volicov, zmenu ich postojov a postavenie médii v predvolebnej prezidentske;j
kampani v Spojenych Statoch americkych. Jednym z najzasadnejSich vysledkov ich

vyskumu bolo zistenie, Ze osobné diskusie prebiehajice medzi 'ud'mi, ¢i uz v kruhu



rodiny, priatel'ov ¢i zndmych, si ovel'a vyznamnejSim zdrojom politického vplyvu ako
médid. Pri teorii nazvanej ,,dvojstupiiovy tok komunikacie* vychadzali vyskumnici z
toho, ze jedinci, ktori su politickej kampani vystaveni omnoho viac ako ostatni, st
informovanej$i a maja vacsi zaujem o vol’by, sa stavaji akymisi ,,ndzorovymi vodcami
od ktorych si ostatni, menej obozndmeni a menej zainteresovani voli¢i pytaju informacie

a rady (Jerabek, 2000).

Tak ako bola v suvislosti s pasivnym publikom spomenuta frankfurtska Skola, tak
mozno s koncepciou aktivneho publika spojit’ Skolu birminghamsku, ktorej korene
siahaji do neskorych 50. rokov. Centrum pre stcasné kulturdlne Studia, z ktorého sa
birminghamska Skola sformovala, vzniklo v roku 1964 a jeho prvym riaditelom bol
Richard Hoggart. On a d’alsi predstavitelia ako napriklad Raymond Williams a Stuart Hall
sa snazili pomocou poznania vymanit’ ¢loveka z kultirnej a hospodarskej podriadenosti
a na jednotlivca nazerali ako na recipienta schopného ubrénit’ sa sile hegemonii, ktorou
mozu média posobit’ (Edwards, 2010: 104-108). Sonia Livingstone tvrdi, Ze v ramci
kulturalnych s§tudii je teda prijemca povazovany za kritického divaka, ktory je politicky
odolny voci ideologickym vyznamom a zo sociopolitickych dévodov je motivovany
k opozi¢nému, ¢i dokonca podvratnému c¢itaniu medialneho obsahu (Livingstone, Lunt,

1994 72).

V 70. a 80. rokoch dominovala v birminghamskej Skole textudlna analyza, kedy
bol text vnimany ako silnd entita, ktord Ccitatela vedie k preferovanému citaniu
medidlnych obsahov, a teda k prijatiu dominantnych hodnotovych ramcov (Reifova,
2004: 243). Tento koncept rozvinul prave Stuart Hall, sociolog a vyznamny teoretik
kulturélnych Studii, podla ktorého vyznam, ktory do textu zakoduje autor, sa nemusi
zhodovat’ s vyznamom, ktory z obsahu dekdéduje jeho prijemca. Sposob dekddovania
ideologickych kodov, ktoré podl'a Halla masové média presadzuji, pritom zavisi na
sociokulturnych ¢i politickych faktoroch a taktiez na rasovom a triednom postaveni

v spoloc¢nosti (Hall, 1999: 513).

Tedriu, podl'a ktorej je recipient schopny bojovat’ proti sile preferovaného ¢itania
rozvija 1 d’alsi dolezity predstavitel’ birminghamskej Skoly, John Fiske, ktory nadvazuje
na teoriu Stuarta Halla s jeho konceptom semiotickej demokracie. Fiske sa zameriava

najmaé na televiziu, ktorej zakladnou vlastnostou je polysémia, ¢i mnohost’ a roznorodost’



vyznamov (Fiske, 1987: 15). Fiske vidi limity Hallovej tedrie v tom, Ze precenuje triedu
vo vztahu k inym socidlnym faktorom a okrem troch koédov, ktoré podla Halla
ovplyviiuju recipientovu interpretaciu textu, hovori Fiske o d’alSich moznych kdédoch,
ktoré vznikaji na zéklade socidlnej skusenosti a postavenia jednotlivca v kultare (Fiske,

1987: 64).

I napriek tomu, ze koncept aktivneho publika je vel'mi rozSireny a mnohymi
autormi akceptovany, nezostava bez kritiky. Niektori vyskumnici napriklad tato teoriu
vinia z toho, Ze je prehnane zamerand na mentalitu Cloveka a je taktiez ideologicky
chybnd kvoli jej neoverenym predpokladom o l'udskej slobode a racionalite. Ini zas
poukazuju na to, ze v pripade televizie vdcSina divakov nie je selektivna v tom, akym
obsahom sa vystavi, ale pasivne prechddza od programu k programu (Levy, Windahl,

1984: 52).

1.1.1 Uzivanie médii a uspokojovanie potrieb publika

Rozsirovanie myslienky, ze publikum si samo vybera medialne obsahy a aktivne
s nimi pracuje, spdsobilo vyrazny posun k vyskumu samotnych prijemcov a ich motivov
vedtcich k uZzivaniu médii. Podl'a Jay Blumera to reflektovalo tuzbu porozumiet
zapojeniu publika do masovej komunikécie z hl'adiska vacsej dovery k individualnym
sktisenostiam uzivatel’a, priCom sa pocitalo s d’alSimi relevantnymi faktormi ako su
socidlne podmienky a role cloveka, osobnostné dispozicie a kapacity, skuto¢né vzory
konzumacie médii a v kone¢nom doésledku proces ucinkov samotnych (Blumer, 1979:
10). Tento sposob myslenia, podl'a ktorého je ndklonnost’ publika k r6znym médidm
spajana s hl'adanim uspokojenia, patri k badatel'skému smeru, ktory dnes pozname ako

,»pristup uzitia a uspokojenia‘.

Pristup uzitia a uspokojenia ma korene v americkych Stidiach zo 40. rokov 20.
storocia, kedy vznikla napriklad stadia Herty Herzog, ktora skimala pri¢iny oblibenosti
rozhlasovych soap opier, ¢1 praca Suchmana zaoberajiceho sa motivmi pocuvania vaznej
hudby v radiu (Katz a ini, 1974: 509). V 60. a 70. rokoch sa viaceri vyskumnici pokusili
o kategorizaciu motivov uzivania médii a snazili sa zhrnt’ vysledky z predchadzajtcich

studii. Napriklad McQuail, Blumer a Brown navrhli v roku 1972 schému medialne-



osobnych interakcii a medzi najdolezitejSie typy medidlneho uspokojenia zaradili
rozptylenie a zébavu, potrebu spolocenskej interakcie, udrzovanie si osobnej identity

a hl'adanie informécii (Katz a ini, 1974: 513).

Uzitie a uspokojovanie publika prostrednictvom médii bolo ¢asto analyzované
v suvislosti so sledovanim televizie. Jednym z takychto vyskumov bola i prica
Greenberga, ktory zistil, ze sledovanie televizie je uspokojujice najmé preto, Ze je to
zvyk, je to dobry sposob ako stravit’ vol'ny Cas a poskytuje spolo¢nost’ v pripade, ze nie
je nikto iny, s kym by bolo mozné konverzovat’. Greenberg tak dospel k zaveru, ze jeho
respondenti nesleduji televiziu zo ziadnych ,,programovo-$pecifickych® doévodov
(Greenberg, 1974 in Alasuutari, 1999). V 70. rokoch aplikoval tento pristup na sledovanie
televizie 1 Richard Dyer a hl'adal odpoved’ na otazku, ako moze televizne vysielanie
zatlaCit’ redlny Zivot do pozadia. Zaverom jeho analyzy boli tri mozZnosti uniku
prostrednictvom televizie: Divakovi umoznuje unik obsah, ktory uplne ignoruje realitu,
televizia ponuka obsah, ktory je protikladom divakovho kazdodenného Zivota, alebo
ponuka divakovi ,,vylepSent* realitu a optimistickejsi pohl'ad na skutocnost’. Spolo¢nym
rysom vSetkych troch sposobov je uspokojenie potreby uniknut’ do sveta utopie (Dyer,

1985: 222).

O uniku pred tlakom skutocného zivota piSe vo svojej praci i autor Alan Rubin,
ktory identifikuje dva typy uzivania médii zaloZené na motivoch, postojoch a chovani.
Ide o ritudlny a inStrumentdlny spdsob uzitia medidlnych obsahov, pricom v prvom
pripade ide prave o akysi motiv rozptylenia, kedy je prijemca danému médiu viac
»odovzdany“. Pri inStrumentdlnom modeli ide zas o vedomé, selektivne a zamerné
vystavenie Specifickému obsahu za i¢elom ziskania informacii. Rubin sa sustredil na
vyskum uzitia réznych televiznych programov a dospel k vysledku, ze inStrumentalne
uzitie lokalnych televiznych sprav a telenoviel bolo motivované hl'adanim vzrusujucich
a zébavnych informacii, pricom k ritudlnemu uzitiu viedol zvyk a snaha o vyuzitie

volI'ného ¢asu (Rubin, Perse, 1987: 59, 60).

Stcasnej$im rozpracovanim a vyuzitim konceptu uzitia a uspokojenia je praca
autorov Papacharissiho a Mendelsona, ktori z pohl'adu tohto pristupu skiimaju motivy
k sledovaniu zanru reality show. V sucasnosti je podla autorov pristup uzitia

a uspokojenia zalozeny na piatich zakladnych predpokladoch:
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a) Komunika¢né spravanie, vratane vyberu médii a ich uzitia, je cielené,
ucelové a motivované.

b) Ludia si vyberaji a uzivaju komunikacné prostriedky kvoli uspokojovaniu
svojich potrieb alebo tizob.

c) Socidlne a psychologické faktory konstituuju ludské komunikacné
spravanie.

d) M¢édia sutazia s inymi formami komunikécie o vyber, pozornost’ a uzitie
k uspokojeniu nasich potrieb a priani.

e) Zvycajne maju l'udia vacsi vplyv nez média, no nie je tomu tak vzdy

(Papacharissi, Mendelson, 2007: 356).

Aplikovanim tychto predpokladov do kontextu reality show autorom vychédza,
ze pristup uzitia a uspokojenia podporuje chapanie divackych motivov a predispozicii
a umiestnenie reality show do Sirokého spektra komunikacnych kanalov dostupnych
publiku podporuje predstavu, Ze jednotlivci si ¢asto (no nie vzdy) aktivne zapojeni do

vyberu medidlneho obsahu (Papacharissi, Mendelson, 2007: 356).

Pristup uzitia a uspokojenia sa stal predmetom zaujmu mnohych autorov
a teoretikov a znamenal dolezity posun v nazerani na publikum ako na aktivneho
ucastnika medidlnej komunikacie. Napriek tomu sa s nim spajaju aj kritické ohlasy, ktoré
poukazuju na jeho obmedzenia a slabiny. Napriklad Ruggiero povazuje tento koncept za
Casto prili§ individualisticky, ¢o stazuje zhodnotenie socidlnych vplyvov na uzivanie
médii. Za nedostatok povazuje i roz€lenenost’ viacerych stadii, ktoré operuju s roznymi
typoldgiami motivov a brania tak konceptualnemu vyvoju. V zékladnych konceptoch
akymi su socidlne a psychologické pozadie, motivy, okolnosti ¢i spravanie, vidi autor
mnohé nejasnosti, €o je sposobené rozlicnymi definiciami pojmov ako motiv, uzitie alebo

uspokojenie (Ruggiero, 2000: 12).

Alasuutari povazuje za hlavné ,hriechy* pristupu uzitia a uspokojenia to, ze
ignoruje kazdodenny socidlny kontext uzivania médii, pricom sa oddeluje potreba
uspokojenia od kulturnych vyznamov, ktoré publikum odvodzuje z medialneho obsahu
(Alasuutari, 1999: 40). Uvedent kritiku potvrdil svojim vyrokom i1 Levy, podl'a ktorého
neexistuje ziadny vSeobecny teoreticky ramec, ktory by systematicky spojil

uspokojovanie médiami s jeho socidlnymi a psychologickymi korefimi (Levy, 1977 in
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Blumer, 1979: 21). Tak ako bola kritizovana teoria aktivneho publika za to, ze sa prili§
sustredi na mentalitu jednotlivcov, tak je z rovnakého dovodu sudeny i pristup uzitia
a uspokojenia. Vzhl'adom na to, Ze je zlozité pochopit’ mentalne stavy ¢lenov publika,
poznanie vyskumnika moze dosahovat’ len vel'mi povrchni uroveil (Abercrombie,

Longhurst, 1998: 9).

McQuail vSak tvrdi, Ze pristup uzitia a uspokojenia funguje najlepsie v spojeni so
Specifickym obsahom, napriklad v suvislosti so spravodajstvom, ¢i publicistikou, kedy sa
divdk zaujima o politické témy (McQuail, 1997: 73). Rovnaky predpoklad je
v diplomovej préci aplikovany na zéner reality show, ktorého skdla medidlnych zazitkov

a motivov k sledovaniu je skuto¢ne Siroka.

2. Prepojenie reality a fikcie v zanri reality show

Francuzsky filozof Guy Debord formuloval v 60. rokoch 20. storocia tedriu, podla
ktorej sa zapadoeurdpska spolocnost’ stala akymsi divadlom, kde vSetko, ¢o bolo predtym
prezivané priamo, sa vzdialilo v reprezentaciu: ,,Tam, kde sa skuto¢ny svet meni na
obycCajné obrazy, sa obycajné obrazy stavaju skuto¢nymi bytostami...” (Debord, 2007:
7). Tato transformaciu reality do podoby obrazov predstavuje v sicasnej dobe napriklad
televizny zaner reality show, ktory umoziuje 'udom, aby vystupovali sami za seba a
zachycuje to, o ,,skutocne* prezivaju. Délezitym rozmerom reprezentacie skutocnosti je
v tomto type programov autenticita predvadzaného a predstava realistickosti ponukaného
obrazu. Vzhl'adom na to, Ze televizia sa v sucasnosti stala neoddelitelnou, a Casto
nerozoznatel'nou sti¢ast’ou nasho bezného zivota, kedy si jednotlivci Casto nespomenu, ¢i
ich predstavy vychadzaji z kazdodennych interakcii, ¢i z televizneho vysielania, nie je
dosiahnutie zdania realistickosti tak tazké (Livingstone, 1998: 5). O reprezentacii
»pravosti“ reality show pojednavaju 1 autorky Rose Randall a Stacy Wood, ktoré
definovali tri prekryvajice sa paradoxné prvky, ktoré musia byt pri posudzovani
autenticity reality show pritomné. Ide o ,,identifikaciu® (krasni l'udia vs. l'udia ako ja),
»situaciu® (bezné ciele vs. nezvycajné prostredie) a ,,produkciu® (improvizacia vs. nutna

manipulécia) (Randall, Wood, 2005: 295).
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Relacie typu reality show su sice postavené na zobrazovani redlnych situacii, ich
realnost’ je vSak do vel'kej miery simulované a umelo konstruovana. Hranice dichotomie
faktickost’ — fiktivnost’ sa tu nartsaju a su ¢oraz menej zreteI'né, Co dokazuje i skutocnost’,
ze Ucastnici sleduji ramcovy scendr, su programovo vyberani a prechadzaji mnozstvom
psychologickych testov, natoceny material je radikalne zostrihany a prezentovany vo
forme pribehu a ucastnici si jasne uvedomuju, ze st natacani (Reifova, 2004: 207). I
Svédska autorka Annette Hill tvrdi, Ze pri televiznom zanri nazyvanom aj ,reality TV* sa
predpokladd, Ze publikum nemoze vidiet’ rozdiel medzi zabavou a informaciou, ¢i medzi
realitou a fikciou. Zaner reality TV d’alej charakterizuje ako rozsiahlu kategoriu, ktora
zahtna Siroku Skalu zabavnych programov o realnych 'ud’och. Nachadza sa v hrani¢nych

uzemiach medzi informaciami a zabavou a dokumentom a dramou (Hill, 2005: 2).

Juraj Rusndk, ktory sa zaoberd vyskumom v oblasti tvorby a recepcie textov
elektronickych masovych médii, hovori o dvoch aspektoch fenoménu reality show: na
jednej strane ide o extrémnu manipuldciu s obrazom skutoCnosti, na strane druhej
0 vyraznu emotivnu potenciu a komodifikaciu citov. Tendencie neutralizovat’ hrani¢ny
priestor oddel'ujiuci medidlny svet od sveta skutoéného maju podl'a jeho nazoru v reality
show komplexnii povahu a zasahuji celu Struktiru tohto programového formatu.
Doveryhodnost’ fungovania prechodového pasma medzi realitou a fikciou zvySujt vSade
umiestnené snimacie zariadenia, pri¢om ucastnici predvadzaji cinnosti simulujice
kazdodenny zivot: ,,Programy reality show umne balansuji na hranici medzi Zivotom
skuto€nym a zivotom naoko, zobrazuju emocie celkom prirodzené i uplne umelé a vo

vyvoji programu sa objavuju prvky predvidate'né i ndhodné* (Rusnak, 2006: 76).

2.1 Vyvoj a typoloégia reality show

Pociatky Zanru reality show su v literature datované rozne. Napriklad Rusnak
povazuje za zaCiatok medialneho zobrazovania reality takej, aké v skuto¢nosti je, uz film
Prichod vlaku na stanicu v La Ciotat od bratov Lumiérovcov z roku 1895 (Rusnak, 2006:
75). Podla Ireny Reifovej zas mozno hladat’ korene reality TV v povojnovych
tendenciach filmového dokumentu, v cinéma vérité 60. rokov 20. storocia, ¢i v starSich

fotografickych projektoch typu Mass Observation Movement z roku 1937. Ich spolo¢nou
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¢rtou bolo vyuzitie technického obrazu pri antropologickom a sociologickom pozorovani

a experimente (Reifova, 2004: 207).

Charles Sloclum, zaoberajici sa analyzou zdbavného priemyslu, oznacuje za
priekopnika na poli reality show Americ¢ana Allena Funta a jeho televizne relacie Candid
Camera z roku 1948 a Truth or Consequences z roku 1950. Obe série vyuzivali skryta
kameru a tvorili umelé situdcie, pri ktorych sa sledovali prirodzené reakcie obycajnych
'udi (Sloclum, 2010). Funt priniesol na obrazovky i sutazné show typu ,,uhadni kto som*®,
kde sa prvykrat objavili pri natacani v Studiu redlni I'udia, ktorych tilohou bolo odhalit

rofesiu neznameho host’a ¢i meno celebrity.
y

Podl'a Slocluma predbehla svoju dobu show An American Family vysielana na
americkej stanici PBS v roku 1973. Show sledovala kazdodenny Zivot tajomnej rodiny,
s ktorou si divaci prezili rozvod rodicov i priznanie jedného zo synov k sexudlnej
orientacii. An American Family posunula dokumentarny zaner za jeho tradi¢né hranice,
a tak bolo potrebné vymysliet' pre tento typ programov novy ndzov. Sociologicka
Margaret Mead tak prisla s pojmom ,,reality TV (Sloclum, 2010). Dnes existuje niekol'ko
variant, akymi st typy tychto programov nazyvané - ide bud’ o reality TV, reality show,

game show ¢i docusoap.

Dalsi prelom a posun zanru reality show sposobila televizna séria The Real World
z roku 1991, ktoru vysielala stanica MTV. Prostrednictvom nej vzniklo mnoho textovych
charakteristik, ktoré zacali definovat’ su¢asnti formu tohto zanru. Nastahovanim skupiny
mladych Tudi, ktori sa navzajom nepoznali, do spolo¢ného domu plného kamier
a vytvorenim dramatického narativneho vyvoja, vytvorili producenti format, ktory
predznamenal vznik programov ako Survivor ¢i holandskej show Big Brother na zaciatku
21. storocia. Ako d’alej piSu Susan Murray a Laurie Ouellette ,, The Real World vytrénoval
generaciu mladych divakov v jazyku reality TV* (Murray, Ouellette, 2009: 5).

Reality show ako Survivor a Big Brother boli z velkej Casti prevzaté z konceptu
tzv. game show, ktoré st uz dlhu dobu jadrom televiznych programov. Hill tvrdi, Ze je
tomu tak z dvoch dovodov. Game show su lacné, a teda l'ahko produkovatelné, a st
extrémne dobre exportovatelné (Hill, 2005: 21). Format game show obsahuje niekol'ko

aspektov, ktoré u publika dobre funguju. Formaty televiznych kvizov vyuzivaju potrebu



14

Stastia, znalosti a zru€nosti, a takmer vsSetky pontkaju predstavenie, kde obycajni l'udia
¢elia rozhodnutiu, ktoré im méze v redlnom ¢ase zmenit’ Zivot. Vhodnym prikladom méze
byt napriklad show Who Wants to be a Millionaire?, vysieland od roku 1999 vo Velkej
Britanii televiznou stanicou ITV, ktord ilustrovala potencidl game show dominovat

v televiznom vysielani po celom svete (Hill, 2005: 21).

Nizkorozpoctové a zaroven popularne boli na konci 80. rokov 20. storocia i rozne
sledovacie a zachranarske televizne série, ako napriklad America’s Most Wanted, Rescue
911 alebo Cops, kde sa vyuzivali videozdznamy americkych policajnych zasahov (Hill,
2005: 25). Podl'a Garetha Palmera ndm podobné televizne formaty pomohli zmierit' sa
s tym, ze sme pod Coraz vacSim dohl'adom a do televizie vniesli akusi ,,etiku dozoru*
(Palmer, 2008: 7). Rovnako tomu pomohol i rozvoj medzinarodnych formatov ako ...from
Hell, ktoré nas pripravili na novy typ televizie, v ktorej sa l'udia, susedia ¢i znami,
nataCaji kamerou a rozne konflikty, problémy a neprijemné situdcie sa tak stavaju
sucast'ou televiznej zabavy. Palmer pokracuje a hovori aj o tretom aspekte prisposobenia
zivotného Stylu Zanru reality show, ktorym je pouzitie videokamier ako dennikov. Od
pociatku ,,videodennikov* v 90. rokoch sa videokamera pouzivana ako spovednica stala
kI'i€ovou technologiou pre vytvorenie maximalneho emociondlneho dopadu na divaka

(Palmer, 2008: 7).

Annette Hill vidi za vznikom reality show potrebu ndjst’ rychle rieSenie pre
ekonomické problémy vo vnutri kultirneho priemyslu. Pri zvySenych ndkladoch na
produkciu dramy, sitcomu, ¢i komédie sa stala tvorba reality TV v priebehu 90. rokov
ekonomicky zivotaschopnou moznostou. Reality show sa vyvinula z bulvarnej
zurnalistiky a populdrnej zadbavy, avsSak najviac je dlznd dokumentu, ktory v jej tieni
z obrazoviek takmer vymizol. Pri vytvérani reality st podla Hill hlavaymi forméatmi
infotainment, docusoap (Casozberné dokumenty), lifestyle a reality game show, ktoré boli
v 90. rokoch a na zaciatku 21. storocia uspesné vdaka tomu, Ze vytvorili ,,hybridné*
relacie z uz existujicich popularnych zanrov ako su telenovely alebo stt'azné show.
Okrem toho sa tieto hybridné formaty sustredili na rozpravanie pribehov o skuto¢nych
ludoch a skutoénych udalostiach v zabavnom Style, pricom do popredia stavali

vizualizaciu, charakterizaciu a narativy (Hill, 2005: 39).
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Prvd vlna reality TV bola spustend na ziklade tuspechu kriminalnych
a zachranarskych reality show a dostala sa z Ameriky do Eurdpy na zaciatku 90. rokov.
Druhé vina zas vznikla z uspechu popularnych Casozbernych dokumentov a relécii
o zivotnom §tyle, pricom Eurdpu zasiahla v druhej polovici 90. rokov. Uspech socialnych
experimentov, pri ktorych boli obycajni l'udia umiestneni na ur¢itt dobu do
kontrolovaného prostredia, strhol podl'a Hill tretiu vinu reality TV, ktord presla zo
severnej Europy do Britanie, Ameriky a zvysku sveta na zaciatku 21. storocia (Hill, 2005:

24).

V poslednych dvadsiatich rokoch sa skéala formatov a subzanrov reality show
rozrastla o d’alSie typy programov, ktoré su vnutorne vel'mi rozmanité a ¢asto jedinym
spojivom, ktoré medzi nimi zostava, je inscenacia hodnovernosti. Pod Zaner reality show
spadaju tzv. gamedoc, nazyvané i reality game show, kde medzi sebou jednotlivci sut'azia
pod dohl'adom spolo¢nosti ako napriklad v Big Brother, Survivor ¢i America's Next Top
Model, zoznamovacie relacie ako The Bachelor, alebo uz spominané docusoap, ktoré
zaznamenavaju realne situdcie dokumentarnou formou a spracovavaju ich ako serial.
Prikladom moéze byt The Real World ¢i Orange County. Medzi subzanre reality show
radime i popularne talentové sutaze ako American Idol, programy z prostredia stidnictva,
ktorym je v Amerike napriklad Judge Judy, ¢i reality sitcomy s celebritami v roli

ucinkujucich ako The Osbournes (Murray, Ouellette, 2009: 5).

Murray a Ouellette si v§imaju i zmenu, ktord nastala po roku 2004 s prichodom
d’alSich formatov reality show. V tomto obdobi vznikaju akési ,,charitativne relacie* ako
Three Wishes ¢i Oprah's Big Give alebo show v podobe socidlnych experimentov, kedy
sa ucinkujuci ocitni v zmenenom socidlnom prostredi, pripadne sa rieSia za pomoci
odbornikov nevhodne nastavené podmienky v oblasti domacnosti, rodicovstva alebo
vyzivy. Prikladom je americka show Wife Swap ¢i Supernanny (Murray, Ouellette, 2009:
5).

Jednotlivé formaty reality show uvedené v tejto kapitole sa medzi sebou liSia
tematickym 1 dejovym zameranim, avSak podl'a Jirdka existuju urcité rysy, ktoré vSetky
tieto programy spdjaju. Predovsetkym sa vzdy jednd o zabavné relacie, ktorych hlavnym
cielom je udrzat’ pozornost’ divakov, priCom ich podstatou byva ista forma sutaze. V

hlavnych ulohach vystupuji v tomto type programov obycajni l'udia, ktori st vSak
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vyberani tvorcami a sice tu existuje zakladny podorys vyvoja deja, vytvoreny scendr v
tradi¢nom zmysle slova chyba. DalSou spoloénou vlastnostou je tvorba inscenovanych
podmienok, ktoré ved ku konfliktnym ¢i emocionalne vypatym formam jednania (Jirak,

2005: 163).

2.1.1 ,Lifestyle reality show*

Jednym zo subZanrov reality show st tiez programy zameriavajuce sa na premenu
Cloveka a jeho zivotného §tylu. Yasmin Ibrahim hovori o ,lifestyle reality show*,
v ktorych prostrednictvom kompresie ¢asu a manipulécie s vizudlnym zobrazenim vznika
akysi transformacny pribeh, ktory je ich kI'i¢ovym prvkom. Televizny priestor sa tu
v tomto zmysle stava transformac¢nou sférou, kde sa mézu diat’ vel'ké premeny a zazraky
(Ibrahim, 2007: 42). Medzi reality show tohto typu mozno zaradit’ napriklad americké
relacie ako Ten Years Younger, Extreme Makeover alebo What Not to Wear, kde sa
oslavuje moznost’ zmeny obycajnych l'udskych zivotov. Za lifestylovu reality show sa
oznacuje 1 nemecka Shopping Queen, kde kupovanim si obleCenia sitazia ucastnicky
o titul ndkupnej kralovnej. Gareth Palmer tvrdi, ze lifestyle ako subzéaner reality show
ustanovuje novu verejni sféru, kde publikum prehodnocuje svoju rolu obcana
a spotrebitel'a. Koncepty zivotného Stylu a staleho dozoru su sucast'ou novej diskurzivne;j
tvorby toho, ¢o bude konzumované v hlavnom vysielacom case, priCom transformécia

a prisl'ub zmeny stavu riadia o¢akévania publika (Palmer, 2004: 174).

Podl'a niektorych autorov st lifestylové reality show velmi genderované a
»trestaju vkus zien z pracujucej nizsej triedy s cielom propagovat’ fantaziu vzostupne;j
mobility a zaroveil poukdzat na hrozby, ktoré prinaSa pre tradicnu rodinu vacSia
ekonomické nezavislost’ zien (McRobbie, 2004 in Sender, Sullivan, 2008: 574). Ini zas
kritizuj tento druh programov kvoli ich ponuke zasmiat’ sa menej Stastnym l'udom

a trénovat’ obcanov v pravidlach slusného spravania (Sender, Sullivan, 2008: 582).

Autorka Min je presvedcend, Ze moda bola vzdy vSeobecne koncipovana ako
forma hegemonického tutlaku, ktora nuti zeny, aby zodpovedali spolo¢enskému ideéalu
krasy. Reflektujiic vSak zvySujlci sa zadujem spotrebitelov o mdédu a jej vyznam pre

identitu jednotlivcov, televizia v sucasnosti prekypuje reality show o mode ako je
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America’s Next Top Model, Project Runway alebo americka reality show What Not to
Wear (Min, 2011: 47, 48). T4 sa na rozdiel od mnohych inych lifestyleovych reality show
zameriava iba na zoviajsSok zien, teda na ich obliekanie, u¢es a make up a programom
o chudnuti ¢i plastickych operacidch sa stava akymsi neSkodnym néprotivkom. Cielom
tejto show je pomocou tzv. ,fashion guru® zmenit Zendm celkova vizdz a zvysit im
sebavedomie, avSak presadzovanim Uzkeho ponatia toho, ako by sa mali Zeny obliekat’
a zosmiesiiovanim ucastnicok je tento zdanlivy zamer degradovany (Douglas, 2008).
Jennifer Douglas vidi nedostatok v tom, Ze nazory hostitelov show o tom, ako by mala
vyzerat’ vhodne oblecena zena, odhal'uju predpoklady o tom, o predstavuje Zenskost'.
Rovnako kritické je i vo¢i tomu, Ze sledovanost’ a uspech show st zaloZzené na moznosti
divakov skodoradostne sa zasmiat’ sut'aziacim, ktoré su kvoli svojmu ,,nespravnemu‘
Satniku v rozpakoch. Stylisti taktiez Casto hovoria o problémovych partiach u¢inkujuce;j
a davaji rady, ako by im pomohlo obleCenie tieto nedostatky zakryt: ,Hoci tieto
transformécie nie su tak potencialne traumatické ako chirurgické zmeny v show ako je
The Swan ¢i Extreme Makovers, stratégia tejto show je zakernejSia. Obhajovanie
Specifickej verzie zenskosti na zaklade Specifického oblecCenia a tvaru vytvara ideal, ktory
nemusi zodpovedat’ ur¢itym typom postavy ¢i dokonca tizbam mnohych Zien* (Douglas,
2008). Kriticky sa k What Not to Wear stavia i Palmer, podla ktorého hodnotenia
ucastni¢ok su akymsi poniZzujicim ritudlom a zahanbovanim aktérok kvoéli ich nedostatku
zenskosti. Proces feminizacie tu zacina tym, ze UcCastnicky st vedené k tomu, aby sa
prispdsobili subjektivnemu vnimaniu feminity, a k tomu, aby sa stali zenskym objektom,

musia splnit’ istu ,,normu zenskosti* (Palmer, 2008: 52).

Reality show venujuce sa moéde maji vSak podl'a Min i iny rozmer nez len ten, ze
ustanovuju idedl Zenskosti. Podla jej mienky taktiez zvySuju vyznam mody
v kazdodennom zivote, pricom je dolezité, aby to, ako Zeny vyzeraji zvonka,
zodpovedalo ich vnutru. Programy ako What Not to Wear sice zdoraziuju fakt, ze moda
a $tyl st o vyjadreni seba samého, no zarovein akcentuju na to, aby l'udia vzali do Givahy
¢o si o ich vzhl'ade myslia ini (Min, 2011: 76). Sice ojedinely, no Gplne opacny nazor
legitimizujuci tento druh reality show uvadza Kristie Bunton: ,,Takéto priklady dokazuju,
ze reality show su schopné inkorporovat’ reSpekt voci 'udom vo vSeobecnosti a i voci
I'ud’om, ktori st odlisni od televiznych divakov. Nezélezi na tom ako odlisné ¢i podobna
je charakteristika uc¢inkujucej a divaka, vSetci l'udia si zasluzia reSpekt uz len preto, Ze su

Pud'mi* (Bunton, 2012: 30).
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2.2 Reality show v slovenskom televiznom prostredi

Uvedené typy reality show, ktoré vznikli najmid v dielnach americkych
producentov, sa adaptovali ako na ¢eskej, tak na slovenskej televiznej scéne a k vacSine
z nich u nas mozno ngjst’ lokdlne verzie. Format reality game show si u nas ziskal
popularitu vd’aka programom VyVoleni a Big Brother z roku 2005 a pokracovatel'om sa
stal 1 Hotel Paradise z roku 2012 ¢i v sucasnosti vysielana show Farma. Zoznamovacie
relacie su taktiez sucast’ou procesu etablovania reality show na Slovensku. Mozno k nim
zaradit’ relacie Mama ozZen ma, Nevesta pre milionara ¢i Farmar hlada Zenu, ktord je

adaptaciou australskej televiznej série Farmer Wants a Wife.

Prvou divacky vyznamne uspeSnou talentovou show bola Slovensko hlada
Superstar, ktord vznikla podl'a celosvetovo tspesného britského vzoru Pop Idol. Show
odstartovala v roku 2004, pri¢om v roku 2009 sa zlu¢ila s ¢eskou verziou a vznikla Cesko
Slovenskda Superstar. Podobny osud mal projekt vytvoreny v roku 2010, Cesko Slovensko
md talent, ktory je verziou britskej show Got Talent. Pri programoch tohto typu sa podl'a
Rusnéka ukazuje, ze najlukrativnejSim tovarom sucasnej medialnej kultiry je zona
medzil'udskej komunikacie, v ktorej hranice reality a fikcie jemne splyvaju v atmosfére
napétia medzi priestorom sldvy na jednej strane a priestorom potupy a bezmocnosti na

strane druhej (Rusnak, 2006: 77).

Eru popularno-zabavnych televiznych formatov oditartovala na Slovensku v roku
2004 i reality show v podobe socidlneho experimentu, Zamena manzeliek, ktora je dodnes
vysieland podl'a americkej show Wife Swap. Svoje miesto si na medidlnom trhu nasli
1 verzie ostatnych vyssSie uvedenych subzanrov reality show, pricom mozno spomenut
napriklad ,,The Osbournes celebrity sitcom* Mojsejovci, relaciu sustredent na pomoc
obyc¢ajnym l'ud'om Modré z neba, ¢i d’alsi socidlny experiment, ktorého cielom je zmenit’

neziaduce podmienky v rodine, akym je Pestunka ¢i reality show Svokra.

Jednym z typov reality show, ktoré by bolo taktiez mozné oznacit’ za socialny
experiment s prvkami reality game show, je dnes vel'mi uspes$na relacia Bez servitky,
v Ceskej republike znama pod nazvom Prostieno. Show vznikla podla britského
televizneho programu Come Dine with Me vysielaného od roku 2005, v ktorom medzi

sebou sutazi o financnu odmenu pét’ amatérskych kucharov, ktori sa navzajom hostia
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pocas jedného tyzdna. I tato relacia poskytuje divakom pohl'ad do sukromia obycajnych
l'udi, pricom publikum fixuje na ,,autentické“ osobnosti, problémy, konflikty a narativy,
,ktoré si zakladnou odlisnost'ou od televizie fikcie a zaroven hlavnym predajnym rysom*

(Murray, Ouellette, 2009: 5).

Podobné prvky a rovnaky princip stitaze ako u show Bez servitky mozno najst
1 v pomerne novej, tentokrat nakupnej televiznej show Nakupné maniacky, na ktoru sa
sustredi tato diplomova praca. Oznacenie ,,nakupna televizna show* je pouzité¢ zdmerne,
ked'Zze tymto spdsobom relaciu charakterizujii jej tvorcovia, a tak je prezentovana
i v televiznych upttavkach ¢i reklamach. Miznutie spojenia ,reality show* sa stava
v slovenskom televiznom prostredi stale CastejSie a 1 navzdory faktu, Ze ide o divacky
jeden z najuspesnejSich zanrov, stdva sa akousi stigmou. AvSak i napriek tomu, Ze
produkcia sa tomuto pomenovaniu vyhyba, pri pohl'ade na jednotlivé Crty reality show
uvedené Janom Jirdkom, ako je zdbavny charakter, forma sutaze, obycajni l'udia
v hlavnych roléach, ¢i inscenécia divacky pritazlivych situacii (Jirak, 2005: 163), nemozno
Ndkupné maniacky zaradit inde, nez prave pod zaner reality show, konkrétne
k lifestylovému formatu, ktorému bola venovand predchadzajica kapitola. K blizSej

charakteristike tejto relacie sa dostaneme v analytickej Casti prace.

2.3 Popularita reality show z hl'adiska produkcie

Rovnako dolezité ako poznanie kedy a ako vznikol zaner reality show je potrebné
objasnit’ 1 to, z akych dévodov vznikol a vdaka ¢omu sa stal celosvetovo rozsirenym.
Jirdk vidi za vznikom reality show jednoduchy marketingovy trik, na ktory prish
producenti v 80. a predovsetkym v 90. rokoch 20. storocia, kedy sa rozvijal typ relécii
v ktorych sa prekracovali tradicné hranice medzi spravodajstvom, dokumentom a hranou
tvorbou. Vznikali tak rézne zmieSané tutvary ako zabavne ponaté spravodajstvo,
nepriznana mystifikacia ¢i tidajné rekonstrukcie skuto¢nych kriminalnych ¢inov, pricom
prave na ich uspech naviazali reality show: ,,V tomto zmysle su reality show reakciou na
rychlo sa meniace a stale ostrejSie konkurencné prostredie televizneho vysielania
vyznacujuceho sa ponukou mnozstva rozmanitych kandlov, ktoré len velmi tazko
formuju také publikum, ktoré by sa dalo predat’ inzerentom produkujicim tovar a sluzby

pre masovu spotrebu‘ (Jirak, 2005: 165).
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Ako naznacila uz Annette Hill, reality show sa stali medzi producentmi
a manazérmi popularne najmé vd’aka jednoduchej produkeii, s ¢im stihlasia i autori knihy
Reel Politics: Reality Television as a Platform for Political Discourse. Tvrdia, Ze zaner
dovolil zredukovat’ produkéné naklady zatial' co dosahoval uspech ako v ratingu, tak
i v inych oblastiach, ako napriklad v DVD predaji ¢i v predaji zahranicnych formatov
(Baruh, Park, 2010: 3). Producenti reality show si vS§ak vel'mi rychlo uvedomili, Ze reality
zaner ako taky negarantuje tispech, ¢o dokdzalo viacero pripadov, kedy rozne reality show
zlyhali. Ked’ zacalo byt televizne vysielanie zaplnené mnozstvom lacnych formatov, pre
prezitie reality show a upttanie divickej pozornosti sa stali klI'icové kreativne témy
a kontroverzny materidl. Producenti tak vyuzili socidlne stigmatizované témy spojené
s ideoldgiou, genderom, rasou, €1 sexualitou a vytvorili Zanru privilégium presadzovat
diskurz reality (Baruh, Park, 2010: 4). Tak vzniklo nové televizne publikum, ktoré je
podl'a Ien Ang socialne konStituovana a inStitucionalne vytvarana kategoria, ktora vznika

strategickymi inStitucionalnymi aktivitami (Ang, 1991: 18).

KTItcovou charakteristikou zanru reality show je nepredvidatel'nost’, pricom by sa
mal spoliehat’ na improvizované vykony ,hercov amatérov”. Tato domnienku vsak
vyvratil spisovatel a producent programov typu reality TV, J. Ryan Stradal, ktory
v jednom zo svojich ¢lankov objasnil pozadie tvorby reality show. Pri zmienke o tom, ze
pise tzv. ,reality televiziu“, sa potyka so zdanlivym protireCenim v tomto vyhléaseni,
pricom véacsina l'udi sa ho pyta, ako moze pisat’ scenare pre relacie, ktoré su zalozené na
realite. Jeho odpoved’ je vSak jednoznacnd: ,, To, Ze je nieCo redlne, neznamena, ze z toho
vznikne pribeh* (Stradal, 2014). Rusnak dokonca tvrdi, ze v Gsili presvedcit’ divaka, ze
je vsetko skutoCné, sa pri tvorbe reality show pouzivaji i1 prostriedky manipulacie.
Napriklad isty moderator reality show zdovodnil pouzitie skrytej kamery pri nahrdvani
intimnych rozhovorov medzi ucastnikmi sitaze tym, Ze iSlo o Usilie tvorcov tohto

programu prepaSovat’ do fikcie prave tie ,,Stipky pravej reality* (Rusnak, 2006: 77).

Stradal uvadza, Ze jedna hodina vysielania reality show vznika zostrihanim
niekol’ko stoviek hodin dlhej stopaze, pricom zaverecna podoba je v kone¢nom ddsledku
so svojou narativnou $truktiirou vel'mi podobné programom vytvorenym podla presného
scenara. | reality show sprevadza isty sled udalosti a vyvoj jednotlivych postav, ktoré su
bud’ milované, alebo nenavidené, a rovnako ako v hranej tvorbe i tu je dej rozdeleny na

zaCiatok, stred a koniec. Producenti a scendristi nevymyslaji kazdy detail, ani
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neodovzdavaji presny scenar profesionadlnym hercom. Ich tlohou je sledovat’ i¢astnikov
show tak dlho, aby sa zo zozbieraného materialu dal vytvorit' pribeh, ktory divakov
zaujme. Musia sa vysporiadat’ so sledom udalosti, kontextom a vierohodnostou:
,Rozpravanie pribehu bez scenara je Casto o praci odzadu, kedy je potrebné ¢o mozno
najzaujimavej$im sposobom rafinovane zachytit' nevyhnutné udalosti emocionalnou,
zébavnou, alebo provokativnou cestou. Ti, ktori st zodpovedni za tlito snahu, sa nazyvaju
¢1 uz ako producenti pribehu, spolupracovnici producenta i editori pribehu. Avsak bez
ohl'adu na ich titul ¢i plat, ich tloha je v podstate rovnaka: Rozpravat’ pribeh* (Stradal,

2014).

2.4 Popularita reality show z hladiska publika

Ako ukazuje pristup teorie uzitia a uspokojenia predstaveny v prvej kapitole prace,
divék sleduje vybrané medialne obsahy s cielom uspokojenia vlastnych potrieb, akymi je
odpocinok, zabava, nahrada socidlneho kontaktu ¢i Uinik od reality. Relacie typu reality
show tento zoznam dopliiiaj, o ¢om sved¢i ich popularita a vysoka sledovanost’. Podl’a
autoriek zaoberajucich sa tymto zdnrom, reality show, na rozdiel od inych televiznych
programov, ponukaju publiku i akusi participacnt skusenost’. Tieto relacie podporuju
aktivitu publika pocas sledovania, no i po tom ako program skonc¢i a nabadaju l'udi, aby
sa ,,spojili“ s obyCajnymi 'ud'mi nachadzajucimi sa v mimoriadnych podmienkach.
Divaci sa tak viac s uc¢inkujucimi spajaji mentalne i emocne a identifikuju sa s nimi

(Godlewski, Perse, 2010: 149).

Jednym z najcastejSie spominanych pojmov v suvislosti s obl'ibenost'ou reality
show je voyeurizmus, ktory mozno definovat’ ako ,,sledovanie odhal'ujucich a skuto¢nych
zaberov a neupravenych informacii zo zivota inych l'udi, Casto pre ucel zébavy, ale
velakrat na ukor sukromia prostrednictvom hromadnych masovo-komunika¢nych
prostriedkov* (Calvert, 2000: 23). Mark Andrejevic vysvetluje voyeurizmus na priklade
reality show Temptation Island, kedy divéci ziskali intimny pristup k vztahovej drame,
v ktorej boli Styri pary rozdelené s cielom zistit’, ¢i jednotlivei podvedu svojho partnera.
Divéak sa stal sukromnym detektivom tychto parov, priCom voyeurizmus bol v¢leneny
priamo do show tym, Ze ucastnici sa museli rozhodnut’, ¢i chct vidiet' ako sa ich

poloviCky pri stretdvani s inymi I'ud'mi spravali. Vysledkom tohto zapojenia bol vznik
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paradoxnej formy bezmocnej sily spojenej s poziciou voyeura, ktory sa na drame

zucastiiuje jej sledovanim (Andrejevic, 2004: 173).

S voyeurizmom je spojena i teoria britskych sociologov Abercrombieho
a Longhursta o obdobi tzv. spektiklu, kedy sucasna narcistickd spolo¢nost’ podnecuje
chovanie l'udi tak, akoby Zili v neustdlom presvedcent, ze ich niekto sleduje. Autori tvrdia,
ze jedinci ziju v pasci spolo¢nosti spektaklu a kazdy den hraju svoje predstavenie
(Abercrombie, Longhurst, 1998: 36). Ako pise 1 Ignacio Ramonet, ,,voyerskej tuzbe divat’
sa, pozorovat’ a Spehovat’ nejak zodpoveda i jeho protiklad: necudna tizba ukazovat’ sa*.
Vzdialenu predlohu voyeurizmu vidi v sldvnom Hitchcockovom filme Okno do dvora
z roku 1954, v ktorom fotoreportér so zlomenou nohou sleduje zo svojho bytu chovanie
susedov. V jednom z rozhovorov Hitchcock tvrdi: ,,Ano, ten muz je voyeur, ale nie sme

predsa vSetci voyeuri?* (Ramonet, 2003: 200).

Teoretickym ramcom vyskumu diplomovej prace, ktory sa venuje pritazlivym
aspektom reality show pre divdkov, je Stidia Stevena Reissa a Jamesa Wiltza, ktori na
vzorke 239 respondentov zistili 16 I'udskych potrieb veducich ku sledovaniu reality show.
Patri k nim socidlny kontakt, zvedavost’, cest/uznanie, chod rodiny, nezavislost’, moc,
ponuka, idealizmus, socidlny status, pomsta, stravovanie, romantika, fyzické cvicenie,
prijatie, pokoj a Setrenie (Reiss, Wiltz, 2004: 365, 366). Kazda z tychto 16 tuzob bola
povazovana za univerzalnu motivaciu, respondenti sa vsak lisili v tom, ktorej tuzbe
priradili va¢siu prioritu. Autori pritom uplatnili ,,tedriu citlivosti®, ktord predpoklada, ze
jednotlivei preferuju sledovanie tych show, ktoré podnecujt ich najdélezitejSie poteSenia.
Ich vysledky ukazali, Ze ¢im viac boli I'udia zamerani na spoloCensky status, tym
pravdepodobne;jsie sledovali reality show. Déavalo im to pocit vlastnej délezitosti, pretoze
predstava, ze sleduju redlnych l'udi, im dala psychologicky pocit vlastnej nadradenosti

(Reiss, Wiltz, 2004: 373).

Podobny vyskum hlavnych motivov sledovania reality show zorganizovali uz
spomenuti autori Papacharissi a Mendelson a na zdklade odpovedi 159 Studentov
sformulovali Sest’ zakladnych faktorov: zédbava, relax, obvyklé trdvenie ¢asu, spolocnost,
socidlna interakcia a voyeurizmus. Autori vSak videli mozné skreslenie vysledku
v rovnakej demografickej skupine Studentov, ktord tak netvorila dostatocne

reprezentativnu vzorku respondentov (Papacharissi, Mendelson, 2007: 361).
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Vychédzajiac z teoérie uzitia a uspokojenia previedla americkd skupina autorov
vyskum tykajuci sa vysokoskolskych Studentov a ich konzumpénych vzorcov reality
show a potvrdila tedriu Richarda Dyera o moznosti uniknut’ prostrednictvom televizie z
redlneho sveta. Reality TV podla studentov dava priestor k skimaniu iného zivotného
Stylu a Zivota nez svojho vlastného a poskytuje moznost’ diskutovat’ nad tym, ako by sa
kto zachoval v situdciach zobrazenych v programe. Obltbenost’ reality show bola
zdovodiiovana i1 tym, ze relacie tohto zanru nevyzaduju plni pozornost a l'ahko tak
zapadni do meniaceho sa nabitého Studentského rozvrhu a aktivneho zivotného Stylu.
Tato vymozenost’ bola uvddzana ako hlavné uspokojenie z konzumacie reality show
(Lundy a ini, 2008: 220, 221). Analyzu motivacii americkych a kanadskych
vysokoskolakov k sledovaniu reality show vykonali i autorky Ebersole a Woods
a identifikovali pdt preferencnych faktorov pri vybere programu. Prvym je osobna
identifikacia s redlnymi postavami, zdbava, d’alej zmena nélady, stravenie ¢asu a nakoniec
»~delegovand participacia“. Autorky tiez zistili, Ze najoblibenejSie programy boli
Studentmi sledované kvoli tomu, ze ich povazovali za humorné, konkrétne vd’aka hluposti

ucinkujucich a ich konania (Ebersole, Woods, 2007: 34-36).

Za zmienku stoji urcite i vyskum publika reality show, ktory previedla Alice Hall,
pricom okrem uz uvedenych motivov ako je zabava, voyeurizmus ¢i Unik od reality
predostiera i d’alSie faktory, vd’aka ktorym st reality show u publika tak popularne. Divaci
si vd’aka reality show uzivaju exotické lokality ¢i nevSedné atrakcie a vyzdvihuju fakt, ze
kazda reality show prindsa vzdy nieCo nové. Na rozdiel od filmov a seridlov nie je
predvidatelnd, ¢im poskytuje akysi adrenalin a napitie. Medzi frekventované motivy
uvedené ucastnikmi vyskumu patrila d’alej moZznost' interakcie medzi priateI'mi ¢i
komedidlny charakter vacsSiny reality show. Autorka prisla pocas diskusii na to, ze
komedialnost’ relacii zahfnia silny element Skodoradosti, kedy sa moéze divak teSit

z cudzieho nestastia (Hall, 2006).

Annette Hill povazuje za jednotiaci prvok vsetkych reality show a ich kl'ai¢ova
pritazlivost’” schopnost nechat’ sledovat’ divdkov na obrazovkach samych seba (Hill,
2005: 55). Tato etapa ,,posttelevizie”, ako ju nazyva Ramonet, nechava verejnost’ zazit’
osobné, narcistické uspokojenie, kedy sa divak stdva postavou nejakého pribehu
(Ramonet, 2003: 210). Godlewski a Perse hovoria o dvoch dominantnych aspektoch,

ktoré pohanaju aktivitu publika pri sledovani reality show. Prvym z nich je prave
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identifikacia, ktora Cohen definuje ako ,,prchavy vztah, ktory si publikum formuje
s televiznym charakterom pocas sledovania“. Identifikacii zaroven pridel'uje rozne
podoby: predstavovanie si seba ako televizneho aktéra, prijatie perspektivy televizneho
aktéra a zapletenie sa do situacie tak, ako ju preziva televizny aktér (Cohen, 2001 in
Godlewski, Perse, 2010: 151). Druhym aspektom aktivity publika reality show je
satisfakcia, ktora ako emocionalna reakcia na uzivanie médii odraZza motivacie a
poteSenie divaka sledovat dany program. Spéja sa s osobnym naplnenim, radostou,
pozitivnym hodnotenim programu a ¢astejSim sa vystavenim televizii (Godlewski, Perse,

2010: 153).

Napriek uvedenym motivaciim a konzumpénym vzorcom odhalujicim
oblibenost’ zanru reality show sa v mnohych stadiach objavila i indikacia toho, ze divaci
nepovazuju proklamovanu autenticitu za skutocnu, naopak st si vedomi ovplyviiovania
deja produkénym procesom. Respondenti jedného vyskumu povazovali za strojcu
skresl'ovania reality 1 samotni kameru, ktora ma taktiez vplyv na to, Ze ucastnici show sa
pred flou chovaju inak ako by sa chovali v sikromi a akonahle je ich chovanie rozpacite,
nie je skuto¢né (Hall, 2006: 201). I autori Lundy, Ruth a Park odhalili pri skupinovych
rozhovoroch s vysokoskoldkmi skutocnost’, Ze situdcie a charaktery v reality TV
programoch povazuji divaci postupom cCasu za stale viac neskutocné a zveliCené.
Ugastnici vyskumu uviedli, Ze ide o stratégiu vysielatelov, ktori chct prilakat’ viac
divédkov, no zaroven tym nartsaji povodnu premisu reality show (Lundy a ini, 2008:
217). Dal§im empirickym dokazom je prieskum z roku 2005 sprostredkovany
spravodajskou agenturou Associated Press a americkym magazinom 7V Guide, v ktorom
respondenti uviedli, ze ,,sice v skuto¢nost’ reality show neveria, ale vel'mi ich to netrapi‘.
Konkrétne 25 % z 1002 dospelych ucastnikov prieskumu predpokladalo, Ze reality show
su uplne vymyslené, 57 % verilo, ze vykazuju urcitu pravdu, ale vacsinou su skreslené
a len 18 % tvrdilo, Ze zalezi na tom, ¢i je dand reality show déveryhodnd alebo nie
(Bauder, 2005 in Beck, a ini, 2012). Papacharissi a Mendelson vysvetluju tato
uvedomelost’ publika tym, ze ¢im viac si l'udia uzivaju zabavnu a relaxacnu hodnotu
reality show, tym viac maji sklon vnimat’ obsah tychto programov realistickejSie nez
divéaci, ktorym je Zaner blizky menej. Z toho vyplyva, Ze aby divak ziskal dostatocné
uspokojenie zo sledovania reality show, musi prijat’ realitu jej obsahu (Papacharissi,

Mendelson, 2007: 367).
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Premena umoziujuca sledovat’ obycajnych l'udi v televiznom prostredi ohtrila
verejnost’ natol’ko, ze dochadza k zmenam hodndt ako medidlnej produkcie, tak publika.
To sa zrkadli na stale CastejSom vyskyte empirickych vyskumov tvorby i recepcie
medialnych obsahov, ktorych cielom je prist’ na to, na akych principoch vlastne vztah

médium - publikum funguje.

3. Metodologia a priprava vyskumu

3.1 Ciel prace a vyskumné otazky

Diplomova praca sa sustredi na publikum a jeho recepciu slovenskej relacie
Ndakupné maniacky, pricom hlavnym cielom je zistit, aké motivacie vedu publikum
k sledovaniu tejto show a ktoré¢ jej prvky st divakmi vnimané najintenzivnejSie. Praca
taktiez ponuka sprostredkovany pohlad do zakulisia vyroby Ndkupnych maniacok, na
zéklade ¢oho je formulovany sekundarny ciel’ prace, a teda snaha odhalit’, s akym
zémerom je show vysielana a ¢o je z hl'adiska produkcie jej najdolezitejSim posolstvom.
Tieto informacie si v zavere prace vlozené do kontextu vysledkov analyzy publika,
s ktorymi su porovnavané a nasledne hodnotené za ticelom zistit’, nakol’ko sa vnimanie

show publikom zhoduje s intenciou produkcie.

Z perspektivy kvalitativneho vyskumu a v rdmci metddy zakotvenej teorie boli na
zaCiatku vyskumného procesu stanovené nasledujuce vyskumné otazky:
1. Aké su motivy publika pre sledovanie relacie Nakupné maniacky?
a) Ako sa do motivacii diva€ok k sledovaniu premieta znalost
produkénych postupov pri vytvarani reality show?
b) Ako ovplyviuje vek diva¢ok motivacie ku sledovaniu show?

2. Ako je definovany zdmer relacie Nakupné maniacky zo strany produkcie?

Kazdy vyskum, ktorého vysledkom moze byt novy objav, by mal zacinat
otvorene a Siroko (Strauss, Corbinova, 1999: 24). Z toho dévodu st 1 uvedené vyskumné
otazky pomerne obsirne, avSak v priebehu procesu vyskumu su zostrené a vztahy medzi

nimi s ozrejmené.
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3.2 Kvalitativna vyskumna metoda

Kvalitativny vyskum charakterizuje Strauss a Corbinova ako ,akykol'vek
vyskum, ktorého vysledky sa nedosahuju pomocou Statistickych procedir alebo inych
sposobov kvantifikacie* (Strauss, Corbinova, 1999: 10). Za nenumerické Setrenie poklada
kvalitativny vyskum i Miroslav Disman, ktory ho nazyva tiez interpretaciou socialnej
reality, ktorej cielom je odkryt vyznam vkladany Sirenym informaciam. Poslanim
kvalitativneho vyskumu je podla tohto autora porozumenie l'udom v socialnych
situdciach (Disman, 2007: 285, 289). Kvalitativna forma vyskumu pouziva induktivnu
logiku, pricom na zaciatku vyskumného procesu stoji pozorovanie a zber dat. Za tym
nasleduje patranie po vyzname dat, po pravidelnostiach existujucich v tychto datach
a nakoniec vyskumnik formuluje predbezné zavery. Vystupom mézu byt novo

formulované hypotézy ¢i nova teoria (Disman, 2007: 287).

Kvalitativny vyskum ma svoje prednosti i slabiny. Odporcovia kvalitativnych
metdd tvrdia, Zze ich vysledky predstavuju zbierku subjektivnych dojmov, pri¢om na
rozdiel od kvantitativneho vyskumu je kvalitativny vyskum t'azko replikovatel'ny. Ked’ze
pracuje s obmedzenym mnozstvom jedincov a obvykle na jednom mieste, vznikaji
problémy so zovSeobecnenim vysledkov a Casto sa mu vytyka i jeho neprehladnost’
a malé transparentnost’ (Hendl, 2008: 50). Tieto vyhrady st vSak vyvaZzované mnohymi
vyhodami, ktoré kvalitativny pristup poskytuje. Jednou z tychto vyhod je napriklad
ziskanie hibkového popisu pripadov, pri ktorych nezostavame na povrchu, no sledujeme
ich vyvoj a skimame prislusné procesy. Kvalitativny vyskum poskytuje detailné
informécie prec¢o sa dany fenomén vlastne objavil a pre zaistenie hodnovernosti svojich

vysledkov pouziva celu Skalu postupov (Hendl, 2008: 50).

Kvalitativny pristup k vyskumu mozno rozdelit na viacero typov, ktorych

spolo¢nu charakteristiku sformulovali Trampota a Vojtéchovska nasledovne:

e Vychadzaju z predstavy, Ze poznanie sa deje na zaklade interpretacie a je
vzdy subjektivnej povahy.

e Vyskumnik je neoddeliteI'nou sucastou vyskumu a je nezastupitelny.

e Vykazujii menSiu replikovatelnost; zmena vyskumnika znamena

1 pravdepodobnu zmenu vysledkov.
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e Byvaji oznacované ako konstruktivistické, interpretativne, reflexivne.

e Pouzivaju skor induktivnu metéodu (Trampota, Vojtéchovskd, 2010: 19).

K jednotlivym typom kvalitativneho vyskumu mozno zaradit' napriklad
etnografiu, fenomenolégiu, diskurzivnu analyzu ¢i zakotvenu tedriu, ktord sa Casto
vyuziva prave pri vyskume jednania ¢i motivacii (Trampota, Vojtéchovska, 2010: 264).
Ked’ze zakotvena tedria vychadza z formulovania vyskumnych otazok a jej vysledkom je
vytvorenie teorie vysvetlujucej skimany jav, opiera sa o fiu vo svojom vyskume i tato

diplomova praca.

3.2.1 Zakotvena teodria

Nazov ,,zakotvena tedria®“ neoznacuje ur¢iti konkrétnu tedriu, ale skor stratégiu
vyskumu a spdsob analyzy ziskanych dat. Martin Hajek hovori o zakotvenej teorii ako
o metode, ale i ako o vysledku vyskumu, kedy hlavnym pilierom a voditkom pre
vyskumnikov je nepretrzit¢é vzajomné zrovnavanie dat, terénu, C¢i interpretacii
a interaktivita vyskumnika s terénom alebo inymi 'ud'mi (Hajek, 2014: 67). Tuto stratégiu
stelesnili v knihe Discovery of Grounded Theory ku koncu 60. rokov 20. storo¢ia americki
sociologovia Anselm Strauss a Barney Glaser, ktori ju definovali ako induktivne
odvodenu zo skiimania javu, ktory reprezentuje. Tedria je odhalena, vytvorena a doCasne
overena systematickym zhromazd’ ovanim tudajov o skimanom jave a analyzou tychto
udajov. Nezaciname teoriou, ktorti by sme nasledne overovali, ale zaciname skiimanou
oblastou a nechavame, nech sa vynori to, ¢o je v tejto oblasti vyznamné (Strauss,

Corbinova, 1999: 14).

Metdda zakotvenej tedrie sa vyuziva najmd pri odkryvani socidlnych interakcii
a procesov odohravajucich sa v médiach alebo prostrednictvom médii. V medidlnych
Studiach je tak mozné zakotvenu tedriu pouzit’ napriklad pri analyze medidlnych textov
a sposobov akymi formuja zivot urcitych socialnych skupin, alebo pri stadiu toho, akym
sposobom l'udia prijimaji medidlnu produkciu (Trampota, Vojtéchovska, 2010: 264).
Postup vyskumu podl'a zakotvenej tedrie tak odraza déraz na konStruovanie vyznamov
jednania a javov samotnymi jedincami v kazdodennom zivote, no zahfna taktiez

poziadavky na vedeckost’, medzi ktoré patri napriklad validita, sulad medzi pozorovanim
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a teoriou, zovSeobecnitel'nost’, reprodukovatelnost, presnost’, ¢i overitel'nost’ (Strauss,

Corbinova, 1999: 17).

Zakotvenou teoriou sa zaobera i Renata Sedlakova, ktora za jadro, okolo ktorého
teoria vznikd, povazuje skimany jav, ktory sa odohrava v ur¢itom kontexte a je iniciovany
uréitymi pri¢inami. Zaroven je tento jav vzdy spojeny s nejakym jednanim alebo so
vzajomnymi interakciami individui, ktoré vedu k urcitym nasledkom. Takto navrhnuta
osnova tedrie vykazuje vyrazne narativny raz, kedy je na skimany fenomén nazerané ako
na pribeh, ktory ukazuje, aki aktéri v iom vystupuju a snazi sa vysvetlit’ ako sa odohrava

a ¢o je v jeho pozadi (Sedlakova, 2014: 405).

Na rozdiel od kvantitativneho vyskumu nezacina zakotvend teodria stanovenim
hypotéz, ale vytvara ich az zo ziskanych dat, priCom nésledne ich preskumava. Pri
aplikécii postupu zakotvenej teorie sa strieda induktivne a deduktivne myslenie, ku

ktorému dochadza podl'a Sedlakovej pocas nasledujucich faz:

Formulovanie vyskumnych otdzok — zber dat — triedenie dat — odpovedanie na
otazky a induktivne vyvodzovanie vSeobecnejSich téz, zdkladu teérie — formulovanie
dopliiujacich otazok o Specifickych situaciach / zber dat — deduktivne overovanie
platnosti formulovanych téz na novych datach — reformulacia téz — zber dat —... —

saturacia dat — finalizacia tedrie (Sedlakova, 2014: 407).

Tak ako kazda vyskumnd metoda, tak i zakotvend tedria ma svoje uskalia.
V priebehu analytickej prace je doblezité zachovavat k vlastnym zisteniam zdravy
skepticky postoj a vzdy radSej svoje priebezné interpretacie spochybnovat, nez ich
povazovat za zrejmé a neproblematické. Chybou pri aplikovani zakotvenej teorie je
1 projektovanie vlastného videnia sveta do vypovedi respondentov ¢i premena vyznamu
tvrdeni. Pre uspesnu vyskumnu pracu je potrebné ziskat’ cit pre identifikaciu kultirne
podmienenych vyznamov, ktoré sa skryvaju za pouzitymi frazami povaZzovanymi za
samozrejmé. 1 v pripade, ze vyskumnik vychadza z rovnakého kultirneho kontextu,
nemoéze svoje laické poznanie, ktoré ziskal v socializacii, automaticky pouzit pre
interpretaciu dat, no musi si ju overit’ pri d’alSom postupe priamo u informantov

(Sedlakova, 2014: 408-410).
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Pre dosiahnutie stanoveného ciel'a sa diplomové praca riadi vyssie uvedenym
postupom a principmi zakotvenej tedrie, ktorej najdolezitejsie kroky st opisané v kapitole

zaoberajucej sa metodou zberu dat v ramci vyskumu, ktorému je praca venovana.

3.3 Vyber vzorky ucastnikov vyskumu

Ako prvé boli pre vyber vyskumnej vzorky naratorov / divdkov stanovené dve
zakladné kritéria: miera sledovania show Ndakupné maniacky a vek. Prvé kritérium
znamenalo konkrétne poziadavku dlhodobého a zdmerného sledovania danej show,
jednak vzhladom na stanovené otazky, ktoré boli vo vztahu k show formulované
pomerne detailne, a jednak pre doveryhodnost’ vypovedi tykajucich sa naratorovych
motivacii ku sledovaniu. Ked’ze show Ndkupné maniacky je o zenach a primarne je
venovana zenam, vzorku ucastnikov vyskumu tvori vyhradne damske publikum. Pocas
vyberu naratoriek som sa vsak snazila zistit', ¢i by bolo mozné medzi naratorov zahrnat
1 muzov, avSak beric do uvahy zameranie show a jej obsah, ukazalo sa, Ze najst’ muzské
publikum je vel'mi problematické. Ak sa aj uz vybrana naratorka zverila s tym, Ze obcas
si s ou relaciu pozrie 1 partner, snahu zaclenit’ ho do vyskumu zmarila tvrdenim, ze sam

by sa k tomu nepriznal a urcite by sa rozhovoru nezicastnil.

Ako uz naznacili vyskumné otazky, jednym zo sekundarnych cielov prace je
zistit, ¢i sa vekovy rozdiel jednotlivych divacok prejavi v samotnom vysledku a odhali
rozdielne vnimanie Nakupnych maniacok. Prvl vekovu kategoriu teda tvoria naratorky
vo veku primarnej cielovej skupiny definovanej zo strany produkcie, pricom druha
predstavuje generacia ich matiek, ktord mé od prvej skupiny dostato¢ny vekovy odstup.
Aby teda bolo mozné dany generacny rozdiel sledovat’ a hl'adat’ mozné divacke odchylky,
vysledny design vyskumnej vzorky predstavuje 12 zien rozdelenych do nasledujucich

kategorii:

1. Sest zien vo veku od 23 do 29 rokov

2. Sest zien vo veku od 46 do 52 rokov

V medialnych stadiach sa pouzivaji dva zakladné typy vyberu vyskumnej vzorky

ucastnikov: nahodné a zamerné. V kvalitativnych Setreniach s castejSie vyuzivané
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vybery zdmerné, oznaCované tiez ako ucelové (Sedlakova, 2014: 93). Tento typ vyberu
bol aplikovany i pre Gcely diplomovej prace, pricom konkrétne i§lo o ,,techniku snehove;j
gule®. Nazov tohto postupu je odvodeny od snehovej gule, ktord sa gil'anim po snehu
stale zvidcsuje, rovnako ako sa postupne zviacsuje 1 vyskumnéd vzorka respondentov.
Vyskumnik si v tomto pripade zvoli jedného ¢i niekol’ko mélo respondentov, ktori potom
sluzia ako informatori pre odporucenie dalSich vhodnych jedincov. V pripade, Ze
vyskumnik pozna cielovu populédciu, postup modze doplnit’ i vlastnym patranim po
vhodnych ucastnikoch, pri¢om vyuziva vol'bu isudkom (Sedlakova, 2014:102). Rovnaky

postup bol zvoleny i pri vybere Gcastnikov pre vyskum v tejto diplomovej praci.

Vyber Clenov publika som zahajila oslovenim mojich blizkych, teda rodiny
a priateliek, o ktorych som vedela, ze show Nakupné maniacky sleduja. Takto sa mi
podarilo ziskat’ dve naratorky z prvej kategorie a jednu z kategorie druhej, teda vo veku
od 46 rokov. V druhom §tadiu som vyuzila metdédu snehovej gule a zacala som oslovovat’
kontakty, ktoré mi poskytli jednak uz vybrané ucastnicky a jednak znadme a priatel’ky,
ktoré sice sami show nesleduji, no maju v ich okoli verné divacky. Tymto spdsobom som
ziskala §tyri ochotné naratorky mladsej vekovej kategorie z Ceskej republiky, s ktorymi
ma zoznamili moje sucasné spoluziacky z vysokej Skoly. Nakupné maniacky je sice
slovenska relacia, no ukazalo sa, Ze svojich priaznivcov ma aj medzi Ceskami, ktoré ju
sleduju prostrednictvom internetového archivu. Prva skupina s naratorkami vo veku od
23 do 29 rokov bola teda uzatvorena a tvorila dve Slovenky a tyri Cesky. Zvy$nych pat
divacok druhej vekovej kategorie ziskanych pomocou snehovej gule boli maminky
mojich kamaratok pochadzajice zo Slovenska. Zaujimavym zistenim bolo, ze vSetky
kamaratky, az na jednu, nesleduju, pripadne sleduja Nakupné maniacky omnoho menej

ako ich maminky, s ktorymi ma spojili.

Néroc¢nejSou fazou ako tvorba vyskumnej vzorky bolo hl'adanie informéatorov,
ktori by mi mohli poskytnut’ pohl'ad do zdkulisia Nakupnych maniacok, a teda nahliadnut’
na show z inej perspektivy, Co som si stanovila ako vedl'ajsi doplnok vyskumu. Prvy
pokus kontaktovat’ produkciu tejto relacie som uskuto¢nila uz v lete minulého roku, kedy
som si zvolila tému diplomovej prace. Po viacerych netspesnych pokusoch spojit’ sa
s tvorcami cez emailové spravy a spravy na Facebooku som sa rozhodla zariskovat’,
a poslat’ prihlasku na casting do Nakupnych maniacok, kde som bola pripravena pouzit

metddu zucastneného pozorovania. Po druhom zopakovani zaslania prihlasky sa ukazalo,
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ze ani tento krok nebol vydareny a vyhliadky na rozhovor s niekym z tvorcov boli stale
mensie. Nakoniec zvitazila paradoxne najjednoduchSia cesta, a to kontaktovanie
znameho, ktory pracuje v ¢eskej televizii Barrandov a spolupodiel’a sa na tvorbe obdobnej
Ceskej show nazvanej Popelka. Zhodou okolnosti je v pracovnom styku priamo
s tvorcom, kreativnym producentom a dramaturgom relacie Nakupné maniacky, ktory bol

vel'mi ochotny a poskytol mi informatorsky rozhovor.

Rozhovory prebiehali vzh'adom na povod a bydlisko ucastni¢ok vyskumu na
tizemi Ceskej i Slovenskej republiky, vi¢§inou v ich prirodzenom prostredi, aby sa citili
komfortne a uvol'nene. Tak sa stalo u vSetkych naratoriek z druhej vekovej kategorie, ku
ktorym domov ma priviedli prave kamaratky, s ktorych maminkami som rozhovor
uskutocnila. Prave fakt, Ze ma poznali minimalne z rozpravania svojich dcér, pomohol
k tomu, aby bol rozhovor nentteny a prijemny. Pri rozhovoroch, ktoré sa mali konat’
v kaviarni ¢i reStauracii, som nechala vyber miesta i ¢asu zdmerne na naratorovi, aby si
prostredie asponl tymto spdsobom sprijemnil. Dotazovanym som vzdy poskytla dostatok
Casu na premyslenie 1 na odpoved’, takze mali moznost’ formovat’ si rozhovor podla

vlastnej dynamiky.

3.3.1 Etické aspekty vyskumu

V ramci rozhovorov boli dokladne zvazené i etické aspekty, ktoré z vyskumného
procesu zakonite vyplyvaju. Vsetci informanti boli pred zahdjenim rozhovoru
oboznameni s okolnostami a cielom vyskumu a nasledne na to bol od nich ziskany tstny
pouceny suhlas. Dotazovani taktiez vopred sthlasili s nahrdvanim si rozhovoru na
diktafon a boli informovani o tom, ako budu ziskané udaje spracované. Tesne pred
zaCiatkom interview som si potvrdila, ze informanti vSetkému rozumeji a maji moznost’
1 v priebehu rozhovoru sa na pripadné nejasnosti spytat. Kazda naratorka bola zaroven
upovedomena o tom, ze svoju ucast vo vyskume moze kedykol'vek ukoncit.
Samozrejmostou bolo zachovanie anonymity ucastnikov, vzh'adom na ¢o st v prepisoch

rozhovorov pouzité pseudonymy.

Pri vedeni rozhovoru je tazatel v roli profesionala. K dotazovanému musi

pristupovat’ s uctou a zodpovedajucou vd’akou za ucast’ a poskytnutie dat. Tazatel’ by mal
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v priebehu interview potladit’ svoj ndzor na tematiku a nepodsuvat’ ho informantovi
nevhodne formulovanymi ¢i sugestivnymi otdzkami. Uvedenymi radami som sa v pozicii
tazatel’ky riadila i ja a zdsad veduacich k tispeSnému vedeniu rozhovoru som sa drzala ¢o

mozno najlepsie.

3.4 Metody ziskavania dat

Pre zber kvalitativnych dat bola vo vyskume zvolend metoda polostrukturovanyh
rozhovorov, ktora sa vyznaCuje definovanym ucelom, urcitou osnovou a velkou
pruznost’'ou celého procesu ziskavania informécii (Hendl, 2008: 164). Plan k tomuto typu
rozhovorov, ktoré sa nazyvaju tiez ako ,,rozhovory s navodom®, predstavuje zoznam
otazok, ktoré¢ je nutné prebrat’, ¢im je tak zaistené, Ze sa dostane na vsetky pre tazatel'a
dolezit¢ témy. Tato podrobnd priprava vSak nebrani tomu, aby boli v nadvdznosti na
priebeh rozhovoru formulacie otazok prispdsobované, pripadne na zaklade aktudlneho
tdzatelovho uvéazenia doplnené otazky d’alSie. Takto vzniknuté otazky sa oznacuju ako
sekundarne ¢i sondazne (Sedldkova, 2014: 211). Téazatel ma teda moznost' udrzat
zameranie rozhovoru, pricom dotazovany ma na druhej strane prilezitost’ uplatnit’ vlastné
perspektivy a sklisenosti a je schopny samostatne navrhovat’ mozné vzt'ahy a suvislosti
(Hendl, 2008: 174). KedZze polostrukturovany rozhovor kombinuje vyhody
Struktarovanej a neStandardizovanej formy dotazovania a snazi sa minimalizovat’ ich
obmedzenia, Casto sa povazuje za optimalny spdsob ziskavania dat a patri tak

k najcastejSie vyuzivanym technikdm kvalitativneho pristupu.

Navod rozhovoru bol vopred starostlivo pripraveny a teoreticky rdmec jasne
formulovany. Na zaciatku kazdého rozhovoru som sa snazila vytvorit’ prijemnu atmosféru
pre komunikiciu a s neznamym informantom sa zoznamit. Uvodné otazky boli
formulované vSeobecnejSie, pricom postupne sa prechidzalo k tym SpecifickejSim.
Vsetky vSak boli rovnako otvorené pre Siroku Skalu moznych odpovedi a relevantné ku
skimanému javu. Medzi jednotlivymi naratorkami sa striedali dva pristupy ku kladenym
otazkam. Jedna skupina sa rozhovorila velmi rychlo a bola natol’ko aktivna, ze svoje
nazory a postoj k téme vyjadrovala i bez kladenia otazok. Dalie ti¢astnicky zas boli vo

svojich vyhldseniach opatrnejSie a ich odpovede obsahovali vylu¢ne informécie, ku
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ktorym sa otazka explicitne vzt'ahovala. V takyto pripadoch som sa snazila zistit’ viac uz

spominanymi sonddznymi otdzkami ¢i jednoduchou ziadost'ou o upresnenie odpovede.

Dizka rozhovorov sa odvijala v prvom rade od ¢asovych moZnosti naratoriek, no
zavézila i miera zdujmu o dany predmet vyskumu. Skutocne oddané a najmé zhovorc¢ivé
divacky boli ochotné show Ndkupné maniacky rozoberat’ i takmer hodinu a pol, pricom
u niektorych sa i napriek snahe rozhovor prehibit’ ukazalo, Ze po pol hodine nemali k téme

viac ¢o dodat’. Najkratsi rozhovor teda trval 30 mintt, priCom najdlhsi prave vyse hodinu.

3.4.1 Proces kodovania dat

Po zbere dat, ktory smeruje k teoretickej saturacii kodov, je druhym krokom
v postupe zakotvenej tedrie kodovanie materialu, v rdmci ktorého sa vytvaraju zakladné
kategorie (Trampota, Vojtéchovska, 2010: 265). Jednoducho povedané ide o oznacovanie
pasazi, ktoré vyskumnik povazuje vzhl'adom ku skimanému javu za dolezité, ¢im sa
zozbierané udaje sprehl’adituju a triedia podl’a relevancie. Strauss a Corbinova navrhuju
tri typy koédovania, teda tri procediry zaobchadzania s analyzovanymi tidajmi. Konkrétne
ide o otvorené kodovanie, axialne kddovanie a nakoniec selektivne kodovanie (Strauss,
Corbinova, 1999: 40). Hranice medzi jednotlivymi typmi st vSak nezretelné, pretoze
v priebehu analyzy kédujeme viac menej vSetkymi troma sposobmi naraz: ,,Sme stale
otvoreni novym kdédom, pokial’ by nam prisli vhodné, stale premyslame ako by sme kody
medzi sebou pospajali do kategdrii, a siCasne mame na mysli nejaka klI'a¢ovu kategoriu,

ku ktorej sa celd nasa interpretacia vztahuje* (Hajek, 2014: 69).

Prvym analytickym krokom, ktorym vyskumnik v postupe zakotvenej tedrie
zacina najcastejsie, je otvorené kodovanie. Dochéadza pri nom k lokalizacii a oznacovaniu
kaskov textu, pripadne slov, ktoré by mohli byt’ pre skiimany jav relevantné (Héjek, 2014:
69). Vybrané pojmy su zakladnymi stavebnymi kamenimi zakotvenej teérie a v procese
otvoren¢ho kddovania st pomenovavané, teda konceptualizované, a nasledne
kategorizované. Kategorizacia oznacuje proces zoskupovania pojmov, ktoré sa zdaji
prislusné rovnakému javu, pricom vzniknuté kategorie st abstraktnejsie, nez jednotlivé

pojmy. V ramci kazdej kategorie je potom mozné definovat’ jej vlastnosti a tie nasledne
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rozlozit’ na jednotlivé dimenzie, ktoré reprezentujii umiestnenie vlastnosti na nejakej

skale (Strauss, Corbinova, 1999: 43-52).

Kodovat som sa rozhodla metodou farebného zvyraziiovania slov ¢i viet v
textoch, ¢im som vlastne vybranym usekom priradovala kody. Ako radi Strauss
a Corbinova, pri kazdom relevantnom udaji som si kladla otazku ,,Co to je a o to
reprezentuje” a na zaklade toho som sa javy snazila pomenovat. Postupne som
porovnavala a hl'adala spojitosti medzi jednotlivymi zvyraznenymi pasaZami a podobnym
som pripisovala rovnaké nazvy. Slovné oznacenia som vyberala podla vlastného
uvazenia, vznikali tak tzv. otvorené kody, pripadne sa zdrojom pomenovania stali
autentické vyrazy naratoriek, teda tzv. ,,in vivo* kody (Strauss, Corbinova, 1999: 48).
Tymto spoésobom som vymedzila velké mnozstvo kdédov, ktoré som ndslednym
triedenim, kombinovanim a opakovanym organizovanim rozdelila do niekolkych

vSeobecnejsich kategorii.

Medzi dolezité kody, s ktorymi som pracovala, patrili napriklad pojmy ako
»kritika®, ,,chvala®, ,interakcia sitaziacich®, ,,poburenie®, , taktika®, ,,exhibicionizmus®,
»cinnost’ sutaziacej, ,,vyvoj deja“, ,,sukromie®, , konflikt*, ,mdédna rada®, ,,hodnotenie
stylistu®, ,,sebahodnotenie®, ,vkus“, ,vyhra“, ,prekvapenie®, ,profesionalita®,

»subjektivita®, ,,manipulacia®, ¢i ,,prostredie.

Na zéklade prace so vSetkymi pojmami som vytvorila viacero kategorii, medzi
ktorymi som nasledne hl'adala vzajomné vézby a zuzovala ich pocet. Tym som sa dostala
k axidlnemu kodovaniu, ktoré ma sluzit’ prave pre usporiadanie idajov novym spdsobom
a odhalenie vzt'ahov medzi kategoriami. Pre formulovanie tychto vztahov navrhli Strauss
a Corbinova pouzitie teoretického ramca, ktory nazvali ,,paradigmaticky model®.
Prostrednictvom tohto modelu su subkategorie a kategdrie spajané do suboru vztahov
urcujuceho pricinné podmienky, jav, kontext, intervenujuce podmienky, stratégie
jednania a interakcie a nasledky, pricom jeho pouzitie ma umoznit’ premyslat’ o idajoch

systematicky (Strauss, Corbinova, 1999: 72).

Vysledkom otvoreného a axidlneho kodovania je pét’ zékladnych kategorii, ktoré
budem i s uvedenim doslovnych vyrokov ucastni¢ok vyskumu analyzovat v d’alSej Casti

prace. Konkrétne ide o nasledujuce kategorie:
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e Formatové atributy show Nakupné maniacky
e Participacia produkcie

e Sutaziace a ich vystupovanie

e Stylista ako odbornik a zabavac

e Prinos show a jej vplyv na naratorky

Tretim krokom pri tvorbe zakotvenej teorie je selektivne kodovanie, u ktorého
dochadza k integracii zistenych vysledkov do centralnej kategdrie, ktora je systematicky
uvadzana do vztahu k ostatnym kategériam. Centralna kategéria je inak povedané
ustredny jav, ktory koncepéne obsahuje vsetko podstatné a okolo ktorého je vystavana
kostra pribehu (Strauss, Corbinova, 1999: 86). Po procese, kedy bola centralna kategoria
spolu s ostatnymi ziskanymi tidajmi dokladne zanalyzovana, sa prechadza k finalnej faze

vyskumu, a teda k formulacii zakotvenej teérie skimaného javu.

3.5 Uskalia vyskumu

Zakotvena tedria ma korene v symbolickom interakcionizme, kde ide o urCenie
symbolickych vyznamov gest ¢i slov pre ucastnikov interakcie. To z nej robi pomerne
naro¢ny postup, kedy vyskumnici kon$truujii model toho, ako ucastnici vidia svoju
spolo¢ensku realitu, pricom musia zastavat’ rovnaky zakladny teoreticky pohl'ad (Hendl,
2008: 257). Ako vravi Hajek, udrzanie sa na interpretacnej Urovni blizkej aktérom
a sucasne objavenie relevantnych zisteni je nelahké a vyzaduje skusenost’ (Héjek, 2014:

75).

I v pripade vyskumu tejto diplomovej prace sa mohli vzh'adom na charakteristiku
danej metody objavit’ faktory, ktoré by mohli kvalitu vyskumu negativne ovplyvnit’. Zo
strany naratoriek by napriklad mohlo dojst’ ku skresleniu vo vypovediach, pokial
nehovorili o svojich skusenostiach s relaciou uprimne, napriklad z dovodu, ze som si
u nich ako vyskumnicka neziskala dostatocni doveru, pripade nechceli svoje skutocné
nazory z nejakych osobnych pricin prezentovat. Z mojej strany ako zo strany
vyskumnicky by zas mohlo vzniknit’ skreslenie v pripade interpretacie dat, ked’ze ako

v kazdom kvalitativnom vyskume, tak 1 z&very tohto vyskumu podliehaja urcitym
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subjektivnym znakom. Ziskané vysledky sa vSak opieraji o teoretické vychodiska

a podlozené Uidaje a st vysledkom dokladnej analyzy zozbieranych dat.

4. Analyza dat a interpretacia vysledkov

4.1 Charakteristika show Nakupné maniacky

Show Ndakupné maniacky sa zacala vysielat’ v roku 2013 na slovenskej televizne;j
stanici TV WAU, pévodne zameranej na Zenské publikum a patriacej pod sukromnu
televiziu JOJ. Vzhl'adom na vzrastajucu popularitu relacie vSak v roku 2014 presunuli
Ndakupné maniacky do vysielania hlavnej stanice TV JOJ, kde ju mozno sledovat’ dodnes
od pondelka do piatku. Jedna sa o forméat prevzaty z nemeckej komercnej televizie VOX,
ktora show vysiela od roku 2012 pod nadzvom Shopping Queen (VOX, 2012). Tvorca
Ndakupnych maniacok potvrdil, ze prave tuto show sa ,snazil v podobe Nakupnych

maniaok domestifikovat’ na slovenské pomery*.

Sice je Shopping Queen priamo charakterizovand ako reality show, reldcia
Ndkupné maniacky sa tomuto oznaceniu vyhyba a je propagovana ako ,,nakupna“ ¢i
»modna televizna show*, pripadne ako ,,sut’azna relacia o mode*. Kazdy tyzden totizto
sutazi skupina Styroch ucastnicok, ktoré musia v ¢asovom limite dve hodiny minut’
v ur¢enom obchodnom dome 400 eur a nakupit’ oblecenie a doplnky, pomocou ktorych
vytvoria outfit na dany tyzden stanovent tému. Kazdy den nakupuje jedna stt’aziaca,
ktora je na konci epizédy hodnotena ostatnymi ucastnickami bodmi od 1 do 10, pricom
na zaver tyzdna udel’'uje svoje body i stylista a uréuje vitazku s najvys$sim poctom bodov.
Ta ziska nielen cely svoj ndkup, ale aj 500 eur v hotovosti. Druhym, no nie pravidelnym
ocenenim, je “cena stylistu”, ktort ziska favoritka stylistu, pricom sa iou moze stat’ i ina
ucastnicka nez ta s najvysSsim poctom bodov. Sut'aziaca, ktorej svoje sympatie prejavi
stylista, ziska luxusny autorsky Sperk z dielne jedného zo stylistov, Maridna Hornyaka.
Okrem toho, ze kazdej stitaziacej zostane obleCenie a doplnky, ktoré si za danych 400 eur

nakupi, nie st ucastnicky za natdCanie nijak honorované (JOJ, 2013).
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4.1.1 Pravidla ucasti

Vyber ucastnicok zacina vyplnenim formuléra na webovych strankach Nakupnych
maniacok. Zaunjemkyne v nom musia vyplnit’ zakladné osobné¢ udaje ako vek, vzdelanie
¢1 zamestnanie, a zaroven musia odpovedat na SpecifickejSie otazky tykajice sa napriklad
ich vyraznych povahovych vlastnosti, obl'ibenych mdédnych znaciek, rozlohy bytu, ¢i
priemerného mesacného rozpoctu vyhradené¢ho na nakupy oblecenia. Zaujimavost'ou
v dotazniku je i nutnost’ dolozit' fotku potencionalnej uUcastnicky v jej oblibenom
obleceni, fotku jej $atnika a fotky bytu. Ak ,,nakupnd maniacka“ spiiia podla prihlasky
kritéria produkcie, je pozvana na casting, ktorého sucastou s uz osobné pohovory
s tvorcami a kamerové skusky. Délezitou podmienkou pre ucast’ je moznost’ vyhradenia
si Styroch dni na natd¢anie, kedy musia byt’ vSetky stt'aziace cely ¢as k dispozicii. Ako
sa uvadza priamo na webovej stranke Nakupnych maniacok, show spdja zeny ro6zneho
veku, vzdelania a vyzoru, teda Co sa tyka kritérii tohto typu, ziadna zo zaujemkyn by

nemala byt’ diskriminovana.

4.1.2 Priebeh relacie

Show Nakupné maniacky trva 50 mintt a zacCina v pondelok predstavenim Styroch
sut'aziacich a ozndmenim, ktory zo stylistov bude na dant skupinu ,,dohliadat™. V show
sa striedaju dvaja profesionalni stylisti, Marian Hornyak a Maros Kocisik, ktori v kazdom
diely prostrednictvom vkladanych komentarov hodnotia pocas celého trvania ¢i uz vizaz
sutaziacich, ¢i priebeh ich nakupovania. Pred odjazdom do obchodného domu sa
sutaziaca, ktora v dany den nakupuje, predstavi a prevedie divakov po svojom byte,
v ramci ¢oho odhali svoj Satnik a pontkne pohlad do vlastného sukromia. V pripade, ze
aktérka pochadza z mesta vzdialeného od miesta natacania, ubytuje sa v hoteli, avSak za
podmienky, ze si so sebou privezie o mozno najvacsiu Cast’ svojho Satnika. Priprava
sut'aziacej zahfiia 1 prichystanie pohostenia pre ostatné spolustit’aziace, ktoré zostavaju
v jej byte a maji moznost’ dokladne si prezriet’ osobné veci ich superky. Kazdé sut'aziaca
si k svojmu nakupovaniu pozve i tzv. poradkynu, ktord ju sprevadza, radi jej a asistuje
pocas celého nakupu. Spoloc¢ne teda pocas dvoch hodin hladaji vhodné oblecenie a
doplnky k téme tyzdna, zatial’ Co ostatné sutaziace prechadzaju v jej byte od kabeliek az
k topankam a doplnkom a hodnotia jej vkus. Tieto dve scény sa pravidelne striedaju,

pricom do oboch vstupuje v malom okienku v rohu obrazovky stylista a komentarmi dant
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situdciu hodnoti. Po ndkupe ma stit'aziaca k dispozicii profesionalnu vizazistku, ktora jej
outfit doplni o uces a make up. V zdvere show sa nakupujica ukaze na pripravenom
prehliadkovom mole svojim superkdm, ktoré jednotlivo ohodnotia jej vyzor a rovnako
1 Satnik, s ktorym sa zoznamili v rdmci navstevy jej bytu, a nasledne svoj nazor prejavia
1 prostrednictvom udelenia bodov. Rovnaky priebeh ma relacia i d’alSie tri dni a svoju
podobu meni az v piatok, kedy prichadza findlne hodnotenie. Sut'aziace strieda v hlavnej
roli stylista, ktory zacina ukazkou svojej predstavy ako by mal outfit na stanovenu tému
vyzerat. Po tom, ako ucastnicky vyjadria svoj ndzor na stylistom pripraveny outfit,
stylista prechadza k hodnoteniu jednotlivych sutaziacich. Najprv odhali umiestnenie
maniacok na zadklade ich vzajomného bodovania a nasledne udeli vlastné body, ¢im
dostava privilégium uplne zmenit’ poradie a vitazkou urcit’ i ta, ktord by za vitazku
sut'aziace svojimi bodmi nezvolili. Svoje hodnotenia a bodovanie argumentuje z pozicie
odbornika na modu, ¢im by sa mal zintenzivnit' edukativny rdz show. To, ako vnima
Ndakupneé maniacky a aké rysy tejto reldcii pripisuje vybrand vzorka publika, je uvedené

v nasledujucej Casti prace.

4.2 Hlavné vysledky vyskumu

Ako ukazuje predchadzaju kapitola, Nakupné maniacky je televizna show, ktora sa
v slovenskom medialnom prostredi objavila relativne nedavno a s jej konceptom
a charakteristikou predstavuje vo svojej zanrovej kategdrii akéhosi priekopnika.
Publikum tejto relacie som sa rozhodla analyzovat’ prave z tohto dévodu, priCom ma
zaujimalo, ¢i svojou povahou spdjajucou prvky reality show a prvky naucnej show
o mode pozdvihne z pohladu divacok slovenskl televiznu tvorbu, a tak ako podobna
lifestylova show What Not to Wear, zdorazni vyznam moédy v ich kazdodennom Zivote.
K objasneniu tejto myslienky viedol prave vyskum vybranej vzorky divacok a ich
motivacii veducich k sledovaniu show Ndkupné maniacky, pricom jeho vysledky su

nasledovné.

Za zakladny vystup prevedeného vyskumu mozno povazovat’ zistenie, Ze hlavnym
dovodom sledovania Nakupnych maniacok je snaha stravit' ¢as oddychovou a zarovein
zabavnou formou. Vsetkych dvanast’ naratoriek sa zhodlo v zaradeni show do zédbavnej

kategorie televiznych programov, ktoré su tvorené za ucelom poskytnut’ publiku to, o si
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pyta najéastejsie, a teda zadbavu, a logicky si tak zdvihnit' sledovanost’. I napriek tomu,
ze relacia je zalozena na mode, stylingu, novych trendoch a moédnych radach od
profesionala, divacky vnimaju silnejSie znaky typické pre klasicku reality show. K tomuto
vysledku ma doviedli rozhovory s naratorkami, na zaklade ktorych som v procese
koédovania dat vytvorila pat’ hlavnych kategorii tykajucich sa najcastejSie rozoberanych
tém v suvislosti so show. Konkrétne teda vznikli kategorie formatove atributy show
Ndakupné maniacky, participacia produkcie, sutaZiace a ich vystupovanie, stylista ako
odbornik a zabavac a prinos show a jej vplyv na naratorky. Hoci sa kategorie mozu javit
i tak, ze sme s vybranymi divackami konverzovali i o0 mode ako takej, nie je to pravda
a v pozadi kazdej z naSich tém stdla najmi zabava a prvky s fiou stvisiace. V snahe
dodrzania stratégie zakotvenej teorie som teda podl'a obsahu zvolenych kategorii
vytvorila kategoriu ustrednl a nazvala ju 1 v duchu skimanej show ako reality show

prezlecend za modny dennik.

Pre objasnenie vzniku danej ustrednej kategorie sa pozrieme blizSie na jednotlivé
rozvijajuce kategorie. Prvd z nich pojedndva o zakladnych formatovych atributoch
Ndakupnych maniacok. 1 napriek faktu, ze hlavnl Cast’ relacie predstavuje nakupovanie
jednotlivych sutaziacich v obchodnych domoch, ktoré je sprevadzané komentarmi od
stylistu, naratorky vyzdvihovali skor ako zaujem o modu zadujem o to, ¢i sut’aziaca stiha
za vel'mi stresujucich podmienok splnit’ stanovenu tlohu a ako vel'mi sa stane terCom
stylistovho posmechu. Rovnako je tomu i pri zaverecnej piatkovej epizdde, v ktorej
stylista hodnoti jednotlivo kazda G¢inkujicu a udeluje body. I v tomto pripade naratorky
zaujimalo viac ako stylistov odborny nazor to, ¢i sa odhali taktizovanie stt'aziacich
a k akym zvratom dojde. Divacky s ktorymi som viedla rozhovor sa teda sustredili na tie
prvky, ktoré st uz v teoretickej ¢asti uvedené ako prvky typické pre reality show. Okrem
toho, Ze show ma formu sut'aze, v ktorej sa stretavajii obycajné Zeny a kde je moznost’
nahliadnut’ do stikromia cudzich, ide o narativny charakter, pri ktorom sa odohrava urcity
sled udalosti, vyvoj jednotlivych postav, ktoré su bud milované, alebo nendvidené,

a rovnako ako vo hranej tvorbe, 1 tu dej graduje a je rozdeleny na rozne etapy.

Kategoria zaoberajuca sa produkciou taktiez odhalila pritomnost’ charakteristického
znaku reality show, ktorym je umelé vytvaranie situacii veducich ku konfliktnému ¢i
emociondlne vyhrotenému jednaniu. Tohto zasahu produkcie st si naratorky vedomé,

pricom vicsina je dokonca presvedCend, ze vyber rozdielnych typov sutaziacich je
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zamerny prave kvoli jednoduch§iemu vzniku problému. To potvrdil i samotny dramaturg
Ndakupnych maniacok a otvorene hovoril o tom, ako dolezitd je pre show réznorodost’
sut'aziacich a Sikovnost’ tvorcov pri ich manipulacii. Na tom, ¢i maju vybrané aktérky
vkus a citenie pre modu podla dramaturga vobec nezalezi a rovnakého nazoru st
1 naratorky. Najviac si na sut'aziacich v§imaju ich prezentovanie sa a konanie, ktoré je
vacSinou predmetom posmechu a zabavy. Prostrednictvom tejto kategorie som dospela
k odpovedi na jednu z vyskumnych podotazok, a teda nakolko si divacky uvedomuji
zasahy produkcie. Vysledky sa zhoduju so zavermi §tudii uvedenymi v teoretickej Casti
prace, podl'a ktorych divaci neddveruji propagovanej autenticite a intervenciu tvorcov

povazuju za stratégiu k dosiahnutiu ¢o najvyssej sledovanosti.

Hlavnym uc¢inkujicim, o ktorom by sa malo uvazovat’ v spojitosti s modou, je
stylista, ktory v show zastupuje poziciu radcu, ale i kritika. Vyber stylistov taktiez
zodpovedd zameru tvorcov, ktorym je najmi publikum odreagovat prostrednictvom
zabavy. Svedc¢i o tom najma obl'ibenost’ stylistu, ktory si vel'mi ¢asto robi zo stt'aziacich
zarty a neSetri ironickymi poznamkami. Naratorky sleduju Nakupné maniacky najradsej
prave s tymto odbornikom na modu, o potencialny naucny charakter postiva este viac do
uzadia. To, ze naratorky nevidia v show prostriedok k vzdelavaniu o méde a mdédnych
trendoch, dosvedcil i rozbor poslednej kategorie. Sice sa pri vyskume objavila jedna
naratorka, ktora vidi v Nakupnych maniackach 1 snahu naucit’ Zeny mat’ vlastny $tyl
obliekania, vic¢sia Cast’ vyskumnej vzorky divaok nerozozndva v relacii okrem snahy
zabavit’ publikum ziadne iné posolstvo a modu povazuje len za podklad, na ktorom je

reality show vytvorena.

Druhd vyskumnd podotazka sa tyka snahy zistit, ako ovplyviiuje vek divacok
motivacie k sledovaniu a ako sa v tomto smere liSia naratorky z dvoch stanovenych
vekovych kategoérii. Vyskum ukézal, Ze i napriek velkému vekovému rozdielu je
vnimanie show divackami rovnaké a obe skupiny ju povazuju za zabavny format, ktory
sledujii primarne za ucelom pobavit’ sa v ich vol'nom c¢ase. I v tomto pripade sa teda
potvrdili teoretické vychodiskd, podl'a ktorych je vyznamnym ¢initel'om ovplyvitujucim
popularitu reality show jej humorny charakter podporeny hlupost'ou sutaziacich a jeho
element Skodoradosti. Respondenti, s ktorymi boli spominané vyskumy uvadzajice tento
jav prevedené, boli sice vysokoskolski Studenti, za podpory tejto diplomovej prace je ho

vSak mozné aplikovat i na starSie vekové kategorie. Jediny rozdiel naprie¢ kategoériami
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sa objavil v suvislosti s prinosom show, kedy starSie nardtorky na rozdiel od tych
z mladsej vekovej kategorie uvadzali, Ze sa z ¢asu na ¢as vd’aka Nakupnym maniackam v
oblasti mody inSpiruji. Napriek tomu inSpirdcia nie je ich primarnym motivom
k sledovaniu, tym zostava ako u zvySku publika zabava. Vzhl'adom na nedostatok stadii
zaoberajucich sa vekom ako faktorom ovplyviiujicim divacke motivacie k sledovaniu

reality show, rozsirenie vyskumu tohto typu by bolo urcite vel'mi zaujimavym prinosom.

Sekundarnym cielom préce je odhalit,, ako definuje zdmer show Nakupné maniacky
produkcia. Sice jedinym, no vel'mi dolezitym a prinosnym zdrojom sa stal ¢lovek, ktory
prisiel s napadom vysielat’ relaciu Nakupné maniacky na Slovensku a stal sa jej hlavnym
dramaturgom. V rdmci informatorského rozhovoru mi prezradil, ze hoci sa tato relacia
primarne neoznacuje za reality show a v médiach je charakterizovana ako ,,mdédna
televizna show*, reality show to skutoc¢ne je, a tak ako v inych programoch tohto Zanru,
1 tu st ustrednou témou vztahy medzi sut'aziacimi, ich sikromie a mozné konflikty. Ide
teda o zabavny, nie nau¢ny format, no i napriek tomu dramaturg veri, Ze svoje skryté
posolstvo show ma a dokéaze istym spdsobom zmenit’ uvazovanie o sucasnej mode a Style
obliekania. Ako vSak ukdzal vyskum, k naplneniu tohto imyslu minimalne u vybranej

vzorky naratoriek nedoslo.

Ak sa teda vratime na zaCiatok kapitoly, 1 napriek faktu, Ze relacia Ndkupné
maniacky je novou formou reality show venovanou Zenam, kde sa nakupuje a venuje sa
mode, nijak neobohacuje televiznu ponuku tohto typu programov a je d’alSou relaciou,
kde vSadepritomné kamery ponukaji publiku zdbavu zalozenti na I'ud’och, ich byvani,
vlastnostiach a v tomto pripade i na ich vkuse. Naratorky teda nesleduju show s cielom
dozvediet’ sa viac zo sveta mody, ale za ucelom oddychu, relaxu, zdbavy a pobavenia sa.
Uvaha, ¢i show Ndkupné maniacky, rovnako ako americk lifestylova show o méde What
Not to Wear, ovplyviluje u divacok postavenie médy a vnimanie zenskosti, bola teda

vyvratena.
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4.3 Rozbor kategorii

Vysledkom procesu kddovania zozbieranych dat v podobe vypovedi naratoriek je
uz spominanych pat zdkladnych kategorii, ktorych analyza prindSa odpovede na
stanovené¢ vyskumné otazky. Motivacie divacok veduce k sledovaniu Ndakupnych
maniacok a tiez zénrové zaradenie show a dovody, ktoré k nemu viedli, budi dokladnejsie
odhalované rozborom jednotlivych kategorii, pricom prejavit’ by sa mali i podobnosti ¢i
rozdiely vo vnimani medzi dvoma odlisnymi vekovymi skupinami. Prostrednictvom
konkrétnych vyrokov vychadzajacich z rozhovorov s nardtorkami i z informatorského
rozhovoru s hlavnym dramaturgom Nakupnych maniacok bude v ramci analyzy kategorii

tiez osvetlené, ako sa zdmery produkcie zhoduju s recepciou vybranych divacok.

4.3.1 Formatové atributy show Nakupné maniacky

Na zaciatku rozhovorov boli naratorkdm kladené vSeobecnejSie otazky tykajice
sa povahy show Ndakupné maniacky a jej vlastnosti, pricom snahou bolo zistit, ktoré
z nich ucastnicky vyskumu vnimaji najintenzivnejSie. Hodnotiac relaciu od povrchu
k jadru naratorky kvitovali fakt, Ze reldcia je urCend pre zeny a venuje sa zenskym
koni¢kom. Za cielovu skupinu urcili zeny kazdého veku, ked’ze medzi aktérkami show
sa nachadzaji ako mladsie dievcata, tak starSie damy. Dramaturg Nakupnych maniacok

to upresnil takto:

»Vdcsi zasah ma show vdcsinou na mladé dievcatd, mozno medzi Sestndstym
a dvadsiatym piatym rokom. Ale je to dané formou, ked prideme s trosku inym modelom
a starSou sutaziacou, aj ta hranica cielovky, ktora to sleduje, sa postiva vyssie. Ale stile
su to primarne zeny, ktorym je format robeny, muzi su uplne margindlna cast cielovej

skupiny.

To, Ze muzi sa o Nakupné maniacky prili$ nezaujimaji, sa mi potvrdilo i pri mojom
vybere vyskumnej vzorky, v ramci ktorého som si robila prieskum, ¢i by bolo mozné
ndjst’ 1 muzskych divakov. Ked’ som sa spytala priamo kamaréata ¢i spoluziaka, show bud’
udajne nepoznal, pripadne o nej vedel len od priatel’ky, ktord to doma sleduje. Niektoré
samotné naratorky vSak potvrdili, Ze ich partneri by sa k tomu sice asi nepriznali, no stane

sa, ze show sleduju s nimi.
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»Niekedy to inak so mnou sleduje aj moj Marek. Najprv sa tvari, Ze boze, zas toto?
A potom sa pri tom zastavi a zacne kritizovat a smiat sa na tom so mnou. Clovek si tak
povie, Ze asi je to urcené hlavne pre zZeny, ale podla mia to mozu pozerat’ aj muzi, su tam
casto aj pekné mladé baby, to sa im urcite paci.

(Andrea, 27)

LwVdcsinou to sledujem sama, moj priatel na to zvykne nadavat, Ze zas pozeram tu
hlupost, ale nestalo sa raz, Ze nieco ho tam zaujalo a sadol si k tomu ku mne.*

(Jana, 29)

To, Ze relacia Nakupné maniacky je urcena pre Zenské publikum, je zrejmé. Nie je
vsak vylucené, Ze pri hlbsSom patrani by bolo mozné najst’ i divakov muzov, ktori by ale
museli priznat’, Ze tato ,,poklesla Zenska zabava‘“ ich nie¢im pritahuje. Pokusit’ sa o to by

mohlo byt’ predmetom d’alSieho genderového vyskumu.

V odpovediach naratoriek tykajucich sa Ndkupnych maniacok ako celku sa Casto
objavoval koncept relacie, ktory zaujal najmi tym, Ze je na slovenskom televiznom trhu
novy. I napriek tomu, Ze sa na Slovensku vysiela relacia zalozena na podobnom principe,
nazvana Bez servitky, kde sa v podstate namiesto nakupovania vari, slovenské divacky
spojitost’ medzi touto relaciou a Nakupnymi maniackami nespominali. Na rozdiel od toho
divacky z Ceska prirovnavali Ndkupné maniacky k show Prostieno, ¢o je &eska verzia

relacie Bez servitky.

,Libi se mi, Ze tento porad je jinou alternativou k poradu Prostieno a Ze se zabyva
modou a nakupovanim, které mam i ja sama osobné rada. Tento porad ma dle mého velky
potencidl a prijde mi Skoda, Ze jej nemiizeme sledovat i v ceskych televizich.*!

(Tereza, 24)

,»O tomto poradu se mi zminila kamaradka ze Slovenska, kdyZz jsem u ni byla na
dovolené. Pripominalo mi to Prostreno, které mam rada a oblibila jsem si i Maniacky.*

(Veronika, 23)

! Niektoré z rozhovorov boli vedené pred tym, ako televizia Barrandov spustila vysielanie eskej verzie
Ndakupnych maniacok nazvanej Popelka.
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Divacky uputalo z akych etdp sa relacia skladd, priCcom za jej vyrazny prvok
povazuje vicsina naratoriek Cast’, kedy sitaziaca v stanovenom ¢asovom limite nakupuje
v obchodnom dome a hl'ad4 oblec¢enie vhodné pre stanovent tému tyzdna. Tato zlozku
uvadzali divacky za jednu z najoblibenejSich, ked’Ze podla niektorych vypovedi vnasa

do show napitie a zarovein zvedavost’ ako sa s ulohou nakupujica vysporiada.

wNajradsej mam, ked sutaziaca nakupuje, ked vidim ako pobehuje a v strese hlada
¢o si kupi. Pri tom je aj zaujimavé sledovat’ ako sa sprava ona aj jej poradkyna, ktora ma
casto omnoho lepsi vkus, ale sutaZiaca si od nej nechce dat poradit’ a nakupuje hrozne.*

(Jana, 29)

»INejvic me bavi, kdyz soutézici litda po obchode a shani vSechny véci. Bavi mé si s ni
vybirat a jsem i zvédava na to, jak bude jeji look vypadat celkové a dost zabavneé je i to,
Jjak to komentuje stylista.*

(Petra, 27)

V ramci témy o jednotlivych usekoch, z ktorych reldcia pozostava, sa naratorky
I'ahko rozrozpravali i o ¢asti, kedy sa stitaziace nachadzaja v byte ich superky, ktord v tom
¢ase nakupuje, a hodnotia jej Satnik. Podl'a slov naratoriek vidiet' na sutaziacich ako sa
tesia, Zze nahliadnu do cudzieho sikromia a vychutnaji si moznost’ skritizovat’ stiperkine
odevy a doplnky, avSak rovnaké poteSenie som vycitila i vo vyrokoch samotnych

naratoriek.

»Niekedy sa v praci s kolegynami zabavame na sutaziacich, na kritikach, ktoré maju
jedna na druhu a ako si dokazu jedna druhej skritizovat’ Satnik, pritom jeden je horsi ako
druhy. [...] To, co mali oblecené nerozoberame vobec, to si podla mna ani nikto
nepamdtd, skor sa smejeme na tom ako sa ohovaraju. Napriklad sa raz jedna smiala
druhej a kritizovala ju aké ma v satniku leopardie vzory a na druhy den boli u nej doma
a nasli jej v skrini este ovela viac leopardich vzorov.*

(Eva, 50)
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»V jednej casti bola Zena, ktorda mala strasne luxusny, ale zdroven hrozne gycovy
byt. Ukazovala tam samé svoje sperky a znackové oblecenie. A kabelky mala také zZe Louis
Vuitton a Gucci, ale boli otrasné.

(Jana, 29)

»INejvic ze vSech dilti mi utkvelo v pameti, kdyz samozvana milovnice zvirat drzela
doma ctyri kocky v jedné kleci. Co se mody tyce, tak si na nic konkrétniho nevzpomindam.*

(Marie, 25)

Zaverecnu Cast’ relacie predstavuje piatkovy diel, v ktorom sa stylista postavi pred
sutaziace a posudzuje ich styling. Tym, ze udel'uje vlastné body a moéze tak zmenit
momentalne poradie stt'aziacich i miesto vitazky, v show nastadva akési vyvrcholenie

deja, o je tiez dovodom, preco si naratorky vacsinou nechcu tito epizddu nechat’ ujst’.

»Ak sa da, snazim sa pozriet si aj piatkové diely, pretoze jednak je zaujimave vidiet
vSetky modely vedla seba a jednak ma zaujima kto vyhra. Stylista totiz moze menit
poradie sam svojimi bodmi a uz sa stalo, zZe uplne to poradie zmenil a dal najviac bodov
tej, ktorej schvalne dali ostatné malo, aj ked’ bola najlepsie oblecend. To sa stalo ale asi
iba raz, aby takto schvalne takticky zmenil poradie kvoli tomu, Ze ostatné hrali neférovo.*

(Zuzana, 46)

»INa tento diel sa z celého tyzdna tesim najviac, pretoze tu konecne stylista moze
povedat’ svoj nazor na vybrané outfity a tiez sa v tomto diely vicsinou odhalia rézne
intrigy Ci taktizovanie, ktoré prebiehalo po cely tyzden.*

(Andrea, 27)

Po zhodnoteni osobitnych pasdzi sme sa s naratorkami dostali k tomu, ako by show
pomenovali na zdklade jej prvkov a kam by ju Zanrovo zaradili. I napriek tomu, Ze
vzhl'adom na velku diferencovanost’ a mnozstvo subzanrov patriacich pod reality show
je tazké niektoré relacie konkrétne definovat’ a klasifikovat’ (Mead, 2005 in Lundy a ini,
2008: 220), presne desat’ z dvanastich dotazovanych oznacilo Nakupné maniacky za
reality show. Zopar z nich priradilo k tomuto spojeniu privlastok ,,m6dna‘, ,,sut'azna* ¢i
LHlifestylova® a dve naratorky, konkrétne z vysSej vekovej kategorie, pomenovali show

ako ,,zabavnu relaciu®.
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wJe to kombinacia reality show a lifestylovej relacie, ktord pocita s tym, Ze cast
divakov sa bude pozerat' kvoli tomu, aby sa dozvedela modne tipy, zatial’ ¢o ind bude
vnimat reldciu ako modne peklo v televiznej forme. Ale neviem, ¢i ta prva skupina vobec
existuje.*

(Sotia, 48)

Ked’ze v médiach sa Nakupné maniacky za reality show neoznacuje, spytala som sa
na to Cloveka, ktory relaciu na Slovensko priniesol. Ten mi dal k m6jmu prekvapeniu

jednoznacéna odpoved'.

,Je to socidlna reality show. Napriek tomu, Ze sa tak neoznacuje, je to reality show.
Pre divaka je zaujimavejsie ako to co si kto kupi, Ze sa moze pozerat cudzim do bytu cez
klucovu dierku. A ked' sa im mozZe pozerat do spalne, ¢i dokonca do skrine? To je ten
moment, ktory robi Maniacky zaujimavou show. Vo vlastnom prostredi je to vyhoda, ked’
sa divak moze pozriet napriklad do kupelne tej aktérky, kde je napriklad Spinavé pradio
a zrazu z toho mate tému, Ze boze, to je Spindira, ta si neprala ktovie ako dlho. Alebo
chudatko, tato ni¢ nemd v tej domdcnosti. Aj to je téma. Je to na baze toho, Ze tam je
nejakd redalna modna rada, alebo stylista, alebo nejaka ukdzka toho, ako sa kto sprava
v obchodoch, ale pre mna ta primarna cast, ktora je pre divaka zaujimava, su vztahy.

Vsetko funguje na vztahoch.*

Toto vyhlasenie potvrdzuje i Ib Bondebjerg, ktory tvrdi, ze vzostup reality show
nie je len vysledkom potreby lacného popularneho formatu, ale i odrazom potreby publika
nastavit zrkadlo a sledovat melodramatické aspekty kazdodenného Zivota
a medziludskych vztahov. Zaner reality TV je rozsirenim na$ej vnutornej tizby po
klebetach a socialnych interakciach: ,,Tento zdner hrd do kariet nasej zvedavosti a
fascinacie sukromim a zivotmi inych l'udi. Sukromie a zivot spoza opony su postavené
na podium ako skutocny l'udsky pribeh, ale upravovany a manipulovany prostrednictvom
castingu a zakulisnymi hrami“ (Jerslev, Bondebjerg, 2002: 162-177). To, akt ulohu
zohrava podl'a diva¢ok v Nakupnych maniackach produkcia a ¢o sa odohrava v zakulisi,

je zanalyzované prostrednictvom nasledujucej kategorie.
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4.3.2 Participacia produkcie

Ako tvrdi producent Ryan Stradal, tvorcovia reality show nevymyslaju kazdy
detail, ani nepisu profesiondlnym hercom presny scenar, ale sleduji ucastnikov show tak
dlho, aby mohli z nahromadeného materialu vytvorit’ pribeh. AvSak vytvorit’ pribeh uz
z existujuceho materidlu si vyzaduje vel’ka tvorivost’, fantdziu a inovaciu: ,,Rozpravame
rovnaké pribehy ako kazdy v oblasti zdbavy, z rovnakych doévodov a s rovnakymi
koncami. Realita sa rozhodne nepise sama“ (Stradal, 2014). O tom, ¢i to takto vnimaja
1 divaCky Nakupnych maniacok, sme sa zhovéarali v ramci naSich rozhovorov. Ukazalo sa,
ze naratorky neziju v iluzii, ze v reality show sa odohrava vsetko spontanne a prirodzene,

ale st si vedomé produkcnych zdsahov, ktorych cielom je zvySovanie sledovanosti.

Lwurcité hraje vetsi roli produkce v tom, jaké aktérky do poradu vybira. Je to
zameérné, chteji show ozivit a zaroven jde televizi JOJ jako soukromému subjektu o

televizni divaky, tudiz chtéji sledovanost.*

(Marie, 25)

»Myslim si, Ze nejvétsim zasahem produkce je prave vyber naprosto odlisnych typii
soutezicich. Produkce se jen snazi rivalitu dostat i pred kamery, a to nejspise navodnymi
otazkami, které pokladaji ucastnicim tak, aby na né slo odpovédet pouze tak, jak se to
hodi do konceptu jednotlivych tydnii.*

(Petra, 27)

S tym, Ze tvorcovia reality show dokazu ovplyvnit’ vhodne polozenymi otazkami
reakcie ucastni¢ok, suhlasia i autorky Aslama a Pantti, podl'a ktorych sa v reality TV
pouzivaju stratégie, ktoré povzbudia I'udi k tomu, aby vyjadrili svoje emocie a hovorili
o svojich problémoch. Tvorcovia sa pritom spoliehaji na to, ze prave z takychto vyjadreni
potom vznikaju redlne emocie a konflikty. Vacsina reality show podla autoriek ponuka
zmes roznych komunikaénych situdcii a mnohi sa spoliehaju na uspech prave vdaka
verbalnej interakcii medzi uCastnikmi: ,,Bolo vyhlasené, ze sprostredkované rozhovory
o obycajnych veciach z kazdodenného zivota konStruuju imagindrne komunity, pricom
v sucasnosti hraju v tejto tvorbe kl'a€ovi rolu komercné televizie® (Aslama, Pantti, 2006:

170).
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To, Ze so spravanim sit'aziacich je skuto¢ne mozné manipulovat’ vhodne kladenymi

otazkami ¢i inym latentnym spdsobom, potvrdil i informator zo zakulisia vyroby.

wJe taka technika, ktoru interne volame ,,inception . Nikoho nenavadzate priamo,
ale ked’ ste dostatocne dobry psycholog alebo manipulator, viete nasmerovat’ niekoho
k tomu co si nevsimol alebo prehliadol. Nikdy nevytvarame umely konflikt, ale hladame
zamienku, ktora je prehliadnutad, ktorej trosku pomozete a dokdze vyvolat tie emocie.
Musite to robit, to sa robi vo vsetkom. SutaZiace su motivované k tomu, aby sa vyjadrili
a nie je prirodzené, aby nevznikol konflikt medzi Styrmi rozdielnymi zenami. TakzZe ked’ sa
ten konflikt nedeje, nieco nie je v poriadku. Bud nefunguje produkcia, alebo sa to

neodhadlo dobre. A to su samozrejme aj tie najslabsie diely. «

V rovnakom duchu ako dramaturg Ndkupnych maniacok hovori o tvorbe reality
show i Jelle Mast, teda ako o predvidani 'udskych emécii a toho, ako I'udia funguju:
»Predstavujeme si cestu, emociondlnu cestu. Je zrejmé, Ze ju nemdzete kontrolovat’, ¢o je
Stastie, pretoze je urCite lepSie, ked sa zaujimavy pribeh vyvija sam od seba, bez
akéhokol'vek zasahu. Ale mozete predvidat’ pomerne presne, ako sa veci budu diat’.

Mozete to napisat’ do scendra takmer do bodky* (Mast, 2016: 5).

Za najvacsi zasah do show zo strany produkcie teda povazuji naratorky tvorbu
zostavy sut’aziacich, ¢o je prvy krok k tomu aby sa zaistilo, Ze poc¢as natdcania moze dojst’
k nejakému problému. Jedine jedna naratorka nevidela produkciu vo svetle ,strojcu

konfliktov* a na otazku o skladbe stt'aziacich odpovedala takto:

»Niekedy je kombinacia dam dobra a niekedy velmi nestastna. Myslim si ale, Ze
nikto dopredu netusi ako cela relacia nakoniec vypali. Neda sa predsa povyberat
sutaziace tak, aby bolo isté, ze sa nebudu mat' rady. A medzi Zenami je sutazivost a

superenie prirodzené, rovnako ako rivalita a urcita vypocitavost, ked’ je to sutaz.

(Viera, 52)

Podla vécSiny nardtoriek je vSak zloZenie sutaziacich kazdy tyzden takticky
premyslené a nikdy nie ndhodné. Dékazom je pre nich i to, Zze skupiny aktérok nikdy nie

su rovnocenné a vZdy minimalne jedna sit'aziaca nie¢im vyc¢nieva.
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~Produkce urcité zasahuje hodne, ale myslim, ze konflikty hlavné zalezi na
soutezicich. Produkce se ale vynasnazi vybrat takové aktérky, které by mohly mit mezi
sebou néjakeé problémy. Myslim, ze prave zména tohoto vybéru by mohla porad posunout
z ,,drbarny* na vyssi uroven. Prijde mi, Ze nékteré aktérky jsou zamerne vybirany jako
ter¢ budouciho posméchu.

(Veronika, 23)

»Myslim si, Ze produkce pro jednotlivé tydny vybira naprosto rozdilné aktérky, aby
mezi nimi dochazelo ke konfliktum, protoze prave konflikty a intriky cini porad
zajimaveéjsim a prilakavaji k televiznim obrazovkam potencialni divaiky, respektive
divacky.*

(Marie, 25)

,,Mne osobne sa nepdci, ako su sitaziace vyberané, ale asi je to zamer. Ze je to
nesuroda skupina a potom tam moze vzniknut viac sporov a dojst’ ku konfliktnym
situaciam. Malokedy je tam skupina, ktora si dopraje a skamarati sa. Je to tak celé Zivsie.
Ale velakrat k sebe nepasuju ani vekovo. To sa velmi tazko musi 50 rocna Zena obliect
lepsie ako 20 rocnd, na ktorej vSetko vyzera lepsie. Pre tu starSiu Zenu je to potom
handicap.*

(Eva, 50)

I tieto domnienky naratoriek dramaturg show potvrdil, a nemal problém prezradit’,
akym spdsobom prebieha obsadenie buducich ucinkujacich. Bolo zaujimavé zistit, ako
presne dotazované odhalili produkénu stratégiu, ktora vlastne nakoniec nie je ziadnym
tajomstvom. I Mast potvrdil, Ze tvorcovia reality show hl'adaju taka cielova skupinu,
ktora by bola akymsi socio-demografickym prierezom s ktorym by sa mohli potencialni

divaci rozne identifikovat’ (Mast, 2016: 8).

Kritéria na vyber mame. Vzdy sa pokusame zloZit tu Stvoricu tak, aby tie dievcata
neboli rovnaké. Casting je to miesto kde sa lame, i budete alebo nebudete ucinkovat.
Ked' presvedcite, ze ste niecim zaujimava, mate za sebou nejaky pribeh, alebo naopak
niecim rusite, ste urcite pre tento format zaujimavejsia ako niekto kto je uplny mainstream
alebo seda myska. A nesuroda skupina je kluc. Vy musite medzi nimi vyvolat nejaku

emociu a nevyvolate emociu medzi rovnakymi ludmi. To bude proste jedna selanka, ktora
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nie je pre divaka zaujimava. V momente ako date dokopy typy, kde moze vzniknut
pripadne nejakd animozita, zacina to fungovat. A ¢im sa viac vykrystalizuju alebo

otvoria, tym su silnejSie aj tie situacie, ktoré vznikaju.

Takzvana autenticita situacii, problémov, pribehov a osobnosti sa vSak nevytraca
z reality show iba zamernym vyberom stt'aziacich ¢i ich uvedomovanim si toho, ze st
natadani, ale i nutnost'ou nazbierany material zostrihat’ do diZky televizneho vysielania.
O tom, aky narocny je zostrih dat do vyslednej podoby, hovoril i dramaturg Nakupnych

maniacok.

»wZostrihanie trva tak jeden a pol dna az dva dni. Ten model je vSade iny. Najprv sa
ale spravi hruby vyber hlavnych linii, hlavnych casti, a potom to strihac¢ doladuje.
Niekedy sa mi stalo, Ze to bolo celé zle a sedel som pri tom a minutu po minute som to
kontroloval, Ze co kde je zle a ¢o kde ma byt. Je dobre ked to robi uz zabehnuty stab,
zabehnuta postprodukcia a rezZiséri, ktori to uz poznaju. Lebo je tam hrozne vela
rutinnych veci ktoré musite absolvovat a v momente ked’ jednu vynechate, tak vam to

v tom chyba.*

Reality show su zakladané na autenticite, realnych osobach a realnych situdciach,
avSak ako mozno vidiet, ucastnicky vyskumu su si i napriek tomu vedomé toho nakol'ko
je to vSetko skuto¢ne redlne a ¢o za touto ,autenticitou” stoji. Ako vSak uvadza ista
skupina autorov, hoci je autenticita zo strany divakov ziadana a dérazne propagovana zo
strany produkcie, viaceri odbornici argumentuju, ze v ,,post-dokumentarnom‘ kontexte
reality TV sa spotrebitelia o absolutnu pravdu privel'mi nezaujimaju, ale uzivaja si ,,mix

neprirodzenosti a spontannosti*“ (Beck, a ini, 2012).

4.3.3 Sut’aziace a ich vystupovanie

Okrem toho, ako st sutaziace Nakupnych maniacok vyberané produkciou, sme sa
s naratorkami dostali pri rozhovoroch i k tomu, ako ucastnicky ktoré sa do tejto show
prihlasia vnimajl a €o si o nich myslia. Pomerne vel'k4 zhoda nastala medzi naratorkami

1 pri tejto téme, priCom sut'aziace hodnotili nasledovne.
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»lie ktoré sa tam prihlasia musia byt urcitym spésobom exhibicionistky a vdcsinou
su velmi jednoduché. Ci uz je starsia, alebo mladsia, nikdy to nie je vykvet inteligencie.“

(Lucia, 46)

»Potrebuji zajimaveé divky, mozna hloupé, aby to byla sranda, nékdy trapné, s
kontroverznim Satnikem, prosté extrémni typy. DalSim kritériem muize byt také profese.
Jednou tam byla hracka pokeru. Postavu mozna tak neresi, ale méli by. Vzpomnéla jsem
si na jednu pani, ktera byla pri téle a neméla moznost v tom obchodnim domé si vybrat
vhodné obleceni dle téematu.*

(Veronika, 23)

wutaziace su schvalne vyberané tak, aby boli jednoduchsie, s mensim IQ a hovorili
tam vlastne hluposti, na ktorych sa mozu ludia bavit. Niekedy sa ale stane, Ze je tam aj
nejaka normalna. Takymto mudrejsim babam, ktoré su napriklad aj vystudované, sa ale
cudujem, Ze sa tam prihldsia.

(Jana, 29)

,Casto se pozastavim nad hlouposti nékterych vicinkujicich, pokud to tak miizu
nazvat. Jedna Zena nevédéla, co znamena slovo , perforované” a neumela ho ani
zopakovat a sama se tomu smala. Nékteré Zeny jako by nemely sebereflexi nebo nevédely
posoudit svij vkus. Z kritiky od dalsich souteZicich nebo komentdatorii je mi jich nékdy az
lito.*

(Tereza, 24)

Naratorky sa teda stretli v ndzore, Ze Zeny, ktoré mozno v Nakupnych maniackach
sledovat’, su vac¢Sinou menej inteligentné, ¢im show ziskava zdbavny charakter. Tym by
sa mohol potvrdit’ i vysledok vyskumu Reissa a Wiltza, podl'a ktorého sledovanie reality
show dava divakom pocit vlastnej dolezitosti a psychologicky pocit vlastnej nadradenosti
(Reiss, Wiltz, 2004: 373). Domnienku, ¢i predsudok o nizsej inteligencii sutaziacich vSak
vyvratil dramaturg relacie, podl'a ktorého najmé z organiza¢nych dovodov nie je mozné,

aby v show takéto ,,jednoduchsie* aktérky ucinkovali.

»Niekde sa mozno jednoduchsie pracuje s ludmi ktori su dovercivi, jednoduchi, a tak

dalej, ale ovela vicsiu emociu dokdzete vypdcit z niekoho, kto je praveze vzdelany a dust
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to v sebe a az v momente toho zlomu, v tom break pointe, to pusti. O to je silnejsia td
emocia, ¢i uz je pozitivna, ¢i negativna. To je moja skiusenost z x rokov pri vsetkych reality
formatoch. Prave jednoduchi ludia su komplikovani na spoluprdacu s produkciou, na
vobec zapamdtanie si zakladnych pravidiel fungovania...Proste zdrzuju istym spésobom.
Lepsie sa vam pracuje s niekym kto je funkcny, koho ked nabriefujete, tak to akceptuje,
a zaroven viete, Ze niekde ma tu Strbinu, alebo nejakych kostlivcov v skrini, ktori vylezu,

ked' je situacia vypdtejsia.‘

I Jan Cimicky potvrdzuje, ze niektori ucastnici si prave vd’aka svojej prirodzene;j
socialnej inteligencii schopni zvolit’ spravny sposob reakcii, prostrednictvom ktorych si
ziskaju priazen divakov a stant sa favoritmi (Cimicky, 2005: 12). Popri vlastnostiach
sut'aziacich sme sa vSak s naratorkami venovali i moznym pohnutkam, ktoré zaujemkyne
o ucinkovanie vedu k prihlaseniu. Cimicky sa touto témou zaoberd taktiez a tvrdi, ze
o ucinkovanie v reality show sa uchddzaju najmé I'udia, ktori sa chct bavit’, predvadzat’
sa a su to teda skor extroverti, ktorym nevadi ani strata intimity. Druht skupinu tvoria
jedinci, ktori bazia po slave, po uplatneni a chct byt’ zndmi, pricom tretia skupina 0sob
ide za vidinou velkej finan¢nej sumy a obetuje pre nu v podstate cokol'vek (Cimicky,
2005: 12). Podobne to vidia i naratorky, z ktorych kazda jedna sa vyjadrila, Ze sama by

sa do show Nakupné maniacky neprihlésila.

»Vdcsina sa asi hlasi pre peniaze. Normalne si nenakupia za také peniaze, tak maju
prileZitost takto. Ale niektoré sa chcu len ukazovat, nech sa vidi aké maju Saty a nech ich
ludia sleduju.*

(Eva, 50)

,Urcite sa hlasia aby si nakupili za vicsi obnos penazi, aby si kupili to, co by si
nemohli dovolit za inych okolnosti z viastného rozpoctu. Alebo maju niektoré naozaj rady
modu a chcu sa aj pochvalit' viastnym Satnikom.

(Sona, 48)

~Motivuje je hlavné financni stranka. Nékteré se taky urcité rady zviditelni na
obrazovkach a nékdy to treba mohou vyzkouset na doporuceni kamaradky, ktera uz tam
ucinkovala, nebo prosté z dobrodruzstvi, pokud maji takovou povahu.*

(Veronika, 23)
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»Niektoré tie zeny si chcu asi vyslovene iba dobre nakupit, Ze sa nedrzia ani témy,
len si proste kupia co sa im pdci, a iné chcu vyhrat' alebo si to proste skusit, ked’ su
odvaznejsie a rady sa ukazuju. Vzhladom k tomu, Ze ja sa nezviadnem ani namalovat, tak
akterky nijak nesudim. Peniaze i sebavedomie ohladne viastného vkusu su uplne legitimne
dovody.*

(Andrea, 27)

I v tomto pripade ma zaujimalo i vyjadrenie kompetentného ¢loveka z prostredia
vyroby, ktory sa sdm na vybere ucastnicok podielal a ich motivacie k prihlaseniu popisal

pri naSom rozhovore.

,Teritorium Slovensko a Cechy je také, Ze v momente ako sa odmena vysplhd do
slusnej vysky, ludia stracaju zabrany. A vicsinou sa teda hlasia do reality show jemne
socidalne slabsie skupiny ludi, napriek tomu, Ze medzi tym naozaj vystreli niekto, Ze
peniaze md, len proste tam chce byt. To su ti extroverti, ktori chcu byt za kazdu cenu na
obrazovke, ale to je asi pri vsetkych formatoch. Tych je ale velmi mdlo. Primdrne ide
hlavne o peniaze, v tomto pripade teda o to, zZe sutaziace si mozu nakupit za 400 eur, co

sa niektorym stane raz za zivot.*

Participantom reality show sa vo svojej praci venuje i Hugh Curnutt, podl'a ktorého
je format reality TV u aktérov tolerantny voci ich nedostatku talentu iba v pripade, ak
dand osoba dokdze predviest svoju ,,obyCajnost* na urcitej urovni Specifickosti ¢i
individuality. Inymi slovami ide o akusi schopnost’ u¢astnikov prezentovat’ samych seba
ako ,,obycajnych l'udi* (Curnutt, 2011: 1062). Rovnakého nazoru je i Jelle Mast, ktory
tvrdi, ze ,,obyCajnost’ sa nemdze objavit' v televizii kym nie je uZzitocnejSia, nez iné.
Vyzaduje sa schopnost’ premietnut’ svoju osobnost’ tak, aby ju divaci milovali, nendvideli,
smiali sa s fiou, ¢i sa flou citili byt pritahovani (Mast, 2016: 8). O schopnosti prezentovat’
sa a nie¢im konkrétnym zaujat’ divakov hovori i dramaturg Nakupnych maniacok, ktory
vybera sut’aziace prave na zaklade ich vyraznych vlastnosti ¢i ¢ft. O vkuse zien hlasiacich

sa do show ¢i ich cite pre mdédu sa v naSom rozhovore nezmienil.

»Proste sa snazime aby boli tie Zeny v skupine rozdielne ¢i uz povahovo, vzhladovo

alebo vekovo, aby si to mohol divak zapamdtat. Aby si kazdu z nich mohol bud’ oblubit,
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alebo naopak neoblubit, aby mala kazda aspon nieco signifikantné, ¢o sa da zapamdtat.

Rysavé vlasy, velky zadok, to je jedno, hlavne nech to zaujme.*

Vkus a styl stt’aziacich rovnako ako dramaturg nehodnotili ani naratorky a ako uz
bolo uvedené, skor sa venovali ich povahovym a mentdlnym vlastnostiam. Spolu s ich
exhibicionizmom, jednoduchostou a peniazmi ako motivatorom, sa v rdmci rozhovorov
rozoberala i falos$ a intrigdnstvo, ktoré su v show u t¢inkujticich beznym javom. S tym sa
napajame spatne na kategoriu ,,participacia produkcie®, pri ktorej vysvitlo, ze prave vznik
konfliktov a intrig je u tvorcov ziadany a odvija sa od vyberu sut'aziacich. Ako mozno
doteraz vidiet, moda ako také a akysi nducny charakter zatial’ v odpovediach naratoriek
nefiguruje, a rovnako to vychadza i z obsahu informéatorského rozhovoru. Edukativne
prvky z oblasti nakupovania a mody, na ktorej je celé relacia postavena, by mal vnasat’
do Nakupnych maniacok najmai stylista, ktory sit'aziace sprevadza svojimi komentarmi
pocas celého tyzdna a stdva sa tak kritikom, rozhodcom i poradcom zéaroven. Prave

stylistovi a jeho ulohe v show je venovana d’al$ia kategoria.

4.3.4 Stylista ako odbornik a zabavaé

Podl'a Ib Bondebjerga sa pri tvorbe relacii typu reality show pocita s ro6znymi
poziciami, v ktorych sa nachadza ich publikum. Patri k nim napriklad pozicia, kedy ma
publikum svoj ,lifestylovy vzor*, priCom na rézne charaktery nazerd vo vzt'ahu k ich
symbolickym a kultirnym hodnotam ako je $tyl obliekania, spdsob komunikacie, fyzicky
vzhlad, jazyk, ¢o je a o nie je v mdde, a pod. (Jerslev, Bondebjerg, 2002: 178). Prave
k takémuto pristupu vedie publikum Ndkupnych maniacok najma stylista, ktory tu posobi
ako arbiter urcujuci €o by si mali sut’aziace kupit’, pripadne ¢o by mali zo svojho Satnika
vyhodit. Momentélne sa v show striedaju dvaja stylisti, ktori sa vzhI'adom na ich ddlezité
postavenie stali taktiez predmetom znacnej Casti rozhovorov. Jednym z nich je Marian
Hornyak, ktory sice dokaze byt’ vel'mi kriticky, no vd¢sinou sa drzi v hraniciach slusnosti.
U druhého stylistu, Marosa Kocisika, sa zas zda, ze svoju povest’ buduje na ironickych az
urazajucich komentaroch a z tejto dvojice je on ,ten zly*“. VacSina naratoriek si dokonca
bez stylistu Nakupné maniacky ani nedokdze predstavit, mna vSak zaujimalo, ¢i je to

kvoli jeho odbornym nazorom, ¢i kvdli Stiplavym a ¢asto invektivnym poznamkam.
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wWtylistov vnimam velmi dobre. Rozumeju sa do mody a vedia hodnotit, sice
tvrdsie, ale pravdivo. Niekedy tie sutaZiace prirovnavaju k veciam a podobne, ¢im dost
urazia, ale to mi nevadi, zasmejem sa na tom, ved maju pravdu. Nech sa poucia tie
sutaziace, ked’ sa prihlasili.*

(Zuzana, 46)

»Najviac z celej show sa mi pacia poznamky stylistov, hlavne humor Marosa
Kocisika je mi blizky. Neviem nakolko sa da riadit ich radami, kazdy ma svoj vyhraneny
nazor na modu a velakrat su podla mna ovplyvneni sympatiami k aktérkam a mnohokrat
su od zaciatku zaujati. Ale ako humorna vsuvka je to super.*

(Lucia, 46)

»Nejradeji mam asi Kocisika, predevsim prave pro jeho tvrdost a jeho ironii az
sarkasmus, ktery v komentarich casto vyuziva. I presto si ale myslim, Ze své nazory
soutezicim nepodava néjak neprijemne, ale uprimné jim rekne, co si o jejich outfitech
mysli.“

(Petra, 27)

wediny ditvod pro¢ na to koukam, je stylista. Jeho role je pro mé klicova. A
nejradeji mam Kocistka — jeho komentare jsou casto az prehnané, ale rozesméji.
Ucastnice trefué ztrapiiuje kviili obleceni, ale i celkové vzhledu. Tyhle satirické komentdre
Jjsou typické pro slovenské reality show. “

(Marie, 25)

VicSina naratoriek bez ohl'adu na vek povazuje stylistu za ddlezita postavu najma
pre jeho schopnost’ vtipne a Casto i dehonestujuco komentovat’ vkus ¢i dialdgy
stitaziacich, pri€om jeho odbornost’ a profesionalita z oblasti mddy je pre nich v show
sekundarnym prvkom. I napriek tomu, Ze vacsiu ¢ast’ vyskumnej vzorky tvoria naratorky,
ktorym sa $tyl komentovania stylistov paci, nasli sa i také ktoré to neschval'uju a naopak

sa proti tomu vyhradzuju.
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,Ulohou stylistu je podla mia ¢o najviac kritizovat aby to bolo zaujimavé.
Niekedy je aj dost kruty, ale ludi to asi bavi, ked' si robi srandu z inych. Mne sa to nepaci,
kazdy mame iny vkus a on kritizuje akoby bol len ten jeho spravny.*

(Jana, 29)

Lvadi mi prehnané komentare stylistii. Celkove mam radéji, kdyz se stylista
vyjadruje mirnéji. Moda je celkove hodné subjektivni a neprijde mi ani spravne, ani néjak
extra vtipné zbytecné se do ucinkujicich navazet.*

(Veronika, 23)

Okrem komentarov, ktorymi stylista show sprevadza, je jeho ulohou 1 zaverecné
udel'ovanie bodov, ktorym dokaze menit’ poradie stanovené sit’aziacimi a de facto urcuje
vitazku celého tyzdiia. Toto privilégium vnimaja naratorky pozitivne, ked’ze vd’aka nemu
dokéze stylista Casto zmarit’ taktizovanie aktérok a cenu udelit’ tej nakupnej maniacke,

ktora si to skutoéne zasluzi.

»Nejradeji mam zavérecné hodnoceni stylisty, protoze ten do toho prinese
profesionalni nazor a diky tomu miize ovlivnit i hlasovani souperek, ve kterém se casto
jedna spise o taktizovani.

(Tereza, 24)

wPamdtam si diel, kedy slecnu, ktord davala vsetkym zamerne len jeden bod,
usadil stylista tym, Ze ich aj tak ohodnotil on. Pacilo sa mi ako zakrocil proti necestnosti
v tejto relacii, bodovanie by predsa malo byt odovodnené inak ako ,, prisla som vyhrat'.
Potom to uplne straca zmysel a iba ten stylista to vie akosi zachranit.*

(Viera, 52)

Na rolu stylistov, ich vyber a pdsobenie som sa opét’ pytala i dramaturga, ktory
potvrdil, ze stylista je délezitou sticastou show, pricom jeho ulohou nie je striktne posobit’

ako odbornik, no najmai ako ¢lovek, ktory ma pravo vyjadrit’ svoje ndzory a pocity.

WWtylistov sme mali na zaciatku troch a Stvrta bola Zena. Ale samozrejme aj stylisti
sa vam po case vykryStalizuju podla toho ako funguju, ¢i su funkcéni a ci ich divik

akceptuje, lebo aj to je kategoria ludi, kde previadaju homosexuali a nie kazdy je pre nas
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narod na obrazovke akceptovatelny. Ale casto sa vo svete pouziva ako stylistka Zena,
funguje to inym sposobom, ostava tam cisto ta moda, ale to si tie formaty, ktoré sa venuju
primdrne tomu stylingu. [...] Stylista vie tiez dopomoct’ ku konfliktom, ale nie je k tomu
briefovany, je to pocitové. Je to sice lifestylova vec, ale nie je to lifestylova publicistika,
takze stylista moze zabrdnut aj inde ako len striktne do oblecenia. A to, Ze meni poradie
aj podla situdcie medzi tymi sutaziacimi, to ma tesi. To patri k tomu, je to jeho ndzor a je
to emocia, ¢o aj potrebujeme dat' na obrazovku. A to je situdcia, ktord je pre mna dokonca

idealna. To si divak zapamdita.*

Podobne ako v Ndkupnych maniackach, tak i v americkej reality show What Not
to Wear pouzivaju stylisti v podobe hostitelov humor pri predstaveni zien kazdého veku,
ktorych Satniky su nemoderné a podl'a ich nazoru nevkusné. Avsak i napriek tomu, zZe
modni experti v tejto show trvaji na tom, aby si aktérka kompletne zmenila Satnik, Kristie
Bunton (2012) to obhajuje tym, Ze tito stylisti na rozdiel od inych show nikdy nenavrhuju
zenam diéty, fyzické cvicenie Ci plastické operacie. Vystupuju tam Zeny obéznejSie, aj
Stihlejsie, priCom s vedené iba k vytvoreniu lichotivejSieho Satnika a vizaze. Opacnej
mienky su autorky Min (2011) a Douglas (2008), podla ktorych je vytvaranie idealu
zenského vzhladu pomocou moddy rovnako zdkerné, ako pomocou chirurgickych
zakrokov. Rovnakym spdosobom ako uvadza Bunton by sa dalo uvazovat’ i o show
Ndkupné maniacky, ktora taktiez nie je zakladana na krase ucinkujucich a zobrazuje zeny
rozneho veku a vyzoru. Je vSak otdzne, nakolko to, Ze sa sut'aziace nestdia podla

konfek¢nej velkosti, legitimizuje fakt, Ze sa zosmiesiiuje ich vkus a inteligencia.

Poslanim stylistu vSak nie je len kriticky zhodnotit’ vyber a vkus sut’aziacich, ale
poskytnit’ i odborné mddne rady a informovat’ o najnovsich trendoch. To, ¢i je splnena
1 tato funkcia, aky je celkovy vplyv relacie Nakupné maniacky na vybrané divacky, jej

posolstvo a zadmer s akym je vysielan4, je rozobrané pomocou poslednej kategorie.
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4.3.5 Prinos show a jej vplyv na naratorky

Skupina americkych autorov vo svojej stadii tykajicej sa Zanru reality show tvrdi,
ze primarnym zamerom reality TV je publikum zabavit. Reldcie tohto typu sa mene;j
tykaji novindrskej funkcie akou je napriklad podnecovanie politickej debaty alebo
vzdelavanie. Méze sice ist’ o sekundarny ciel’, no hlavnym tmyslom je upttat’ divakov
kvoli prildkaniu inzerentov. Podl'a autorov vyskumy ukazuju, Ze osobny uzitok ako je
relaxécia, eskapizmus, ¢i jedinecnost, ktoré show pontika, si vnimané dolezitejSie ako
spoloCensky prospech, avsak diverzifikacia zédnru reality show by mohla viest' k zmene
tohto pristupu (Beck, a ini, 2012). Tomu sa venuje vo svojej praci Hyun Jeong Min, ktora
uvadza, ze lifestylové reality TV poskytuji okrem zabavy i rézne rady ohl'adom
vhodného stylingu ¢i premeny tela, zdravia, mody, byvania, stavovania apod. V tomto
type relécii je z toho dévodu informacny element vel'mi vyznamny a hra kI'aicovl rolu

v produkcii a pri podpore myslienok o vkuse a Zivotnom style (Min, 2011: 87).

O transformadcii postoja voci zdmere reality show by sa mohlo uvazovat’ prave
v suvislosti s relaciou Ndkupné maniacky, ktord sa prezentuje ako ,mdédna show*
v hlavnej ulohe s profesionalnym stylistom. Vypovede naratoriek vSak potvrdili, ze aj
v tomto pripade ide viac o zabavny ako didakticky program a jeho prvoradym cielom je

publikum zabavit’, nie vzdelavat’.

wice je show zakladana na mode, ide skor o zabavu. Je to zabavna relacia pre
volny cas alebo oddych, je nenarocnd. A bohuzial’ obcas mam pocit, zZe ide vyslovene len
o to zasmiat sa niekolkym vyvolenym.*

(Jana, 29)

,Ucelom show je urcite ludi bavit, nie vzdeldvat., A v ako klasickej reality show
ide aj o zdasah do sukromia. Nedokdzem si predstavit, Ze by zrovna tato reldcia mala
nejaké konkrétne posolstvo.*

(Sona, 48)

,Nikdy bych se do poradu neprihlasila, protoze tento porad je primarné zabavni,

proto zde nejde o modu jako takovou, ale spise o vztah mezi soutéZicimi a jejich
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taktizovani ¢i netaktizovani a o jejich zpusobu dosahnuti vyhry. Bez toho by porad nebyl
zajimavy a nemel by dobrou sledovanost.*

(Marie, 25)

I ostatné naratorky hodnotili Nakupné maniacky ako zabavnu show, avSak nasla

sa jedna vynimka, ktora videla v reldcii skutocné posolstvo:

Myslim si, Ze se tady vedou Zeny k tomu, aby mély svij styl, ktery by byl pro né
néjakym zpusobem typicky a vyzdvihoval jejich povahu. Prijde mi to jako fajn myslenka,
Ze Zena nemusi a asi by ani neméla mit v Satniku vsehochut’ a vsechno, co momentalné
leti, ale méla by si vybirat to, co ji sedi a co ji vystihuje.“

(Tereza, 24)

VysSie uvedeny ndzor sa teda nezhodoval s presvedcenim zvySnych naratoriek,
no urcite by potesil dramaturga, ktory i napriek tomu, Ze relaciu definoval ako reality

show, pripisal jej akysi skryty tmysel:

wJe tam aj posolstvo: Baby, nebojte sa nakupovat, kazda z vas moze byt pekna.
Len treba k tomu vediet’ pristupit’ a nechat’ si poradit. To je aj ta vec, co ja chcem
dosiahnut stylistom, aby poradil a aby sa tie Zeny co to pozeraju aj nieco naucili. Ale nie
Jje to naucny format, len aby istou formou tu radu dostali, aby im povedal aké su trendy.
Toto je ta pozitivna vec na Nakupnych maniackach, zZe to ma este tento iny rozmer. Je to
hlavne zabava a nakukanie niekomu do domacnosti, ale aj to realne uci ako sa obliekat,
ako sa upravit. Ale stale je to 60 : 40, je to viac reality show. Ale aj to moze tym divackam
nieco dat, tie vztahy medzi sutaZiacimi. Ako sa niekedy hovorilo, Ze nastavujeme zrkadlo,
a toto je ono. Zrazu divacka vidi, Ze aha aj ja toto robim a potom si dava pozor, zZe aby aj
ju niekto tak podobne neohovoril. Ma to velmi pozitivny rozmer, aj napriek tomu, Ze to

vyzerda negativne.*

Skuto¢ny dopad tejto show na divacky bol vyznamnou stcastou vyskumnych
rozhovorov, v ramci ktorych sa naratorky zamyslali i nad tym, ¢o im vlastne Nakupné
maniacky dévaju. Sice vSetky naratorky vnimaju show najmi ako zabavu, no €o sa tyka
jej prinosu, objavili sa dvojaké odpovede. Jedna skupina vidi v show jedine timysel

zabavit’ publikum a druhd sa popritom snazi aj nieco zapamétat’ a inSpirovat’ sa. Je vSak
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vedl'ajsim doplnkom.

»Pdcia sa mi napady stylistov ale aj sutaziacich a niekedy dokonca potom podla
toho rozmyslam, ¢o by som si obliekla a co sa k sebe hodi. Aj ked’ pridem do obchodu,
tak si niekedy spomeniem, co tam vraveli a pozeram ¢i nieco podobné nendjdem.

(Zuzana, 46)

,Niekedy si pri nakupovani spomeniem na niektoré rady, no obycajne si aj tak

.....

(Lucia, 46)

»Rada si vypocujem rozne ndazory na urcity model a rada sa necham inspirovat.
Ale bohuzial' som v relacii videla len par osob, ktorymi by som sa nechala nejak
inspirovat.*

(Viera, 52)

»Zrovana minule stylista hovoril, Ze do mody idu znovu roztrhané nohavice a zistila
som, ze Ziadne nemam, tak som si ich isla kupit. Ale to bolo asi jediny raz ¢o som si kupila
nieco podla toho, inak si proste kupujem to co sa mi paci a v com sa citim dobre, nie to
co povie stylista, ze by sa malo nosit. Aj stylistove rady su iba subjektivne a kazdy clovek
je iny.“

(Jana, 29)

Oproti uvedenym vypovediam sa naSli aj radikalnejSie naratorky, ktoré
v Nakupnych maniackach nevidia ziadne ,,modne posolstvo“ a show chépu
nekompromisne len ako zdroj zdbavy. Takto sa vyjadrujice naratorky patrili do mladse;

vekovej kategorie.

,Urcite me nemotivuji, uprimné nevim, k cemu by mé motivovaly, k nakupovani
motivaci nepotrebuji. Inspiraci moc nehledam, mam sviij styl a modni trendy sleduji spise
ze zahranicnich zdroji.*

(Veronika, 23)
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wleduju to za ucelem pobaveni se, nemotivuje mné to ale viibec v nicem, jelikoz
vetsinou se v celkovém outfitu vitbec nesetkam s vkusem soutézicich. *

(Petra, 27)

,,O inspiracii tu nemoze byt rec, skor je to pre mna oddych, trochu také to ,, guilty
pleasure”, kedZe podla miia v tom nie je ni¢ poucného alebo inteligentného. Ide
o zabavu.*

(Andrea, 27)

Napriek tomu, ze dramaturg, ktory show Nakupné maniacky dostal na televizne
obrazovky, vidi v relécii 1 inl dimenziu nez len zabavnu, vacsina ucastnic¢ok vyskumu sa
zjednotila v nazore, Ze hlavnym prinosom je poskytnutie zdbavy, pricom sa in$pirujui len
vel'mi zriedka. Tvrdenie, Ze lifestylové relacie su sice robené pre zdbavné ucely, no tiez
ucia beznych spotrebitel'ov uzitocné stratégie pre riadenie ich kazdodennych zivotov

(Min, 2011: 86), sa v pripade Nakupnych maniacok nepotvdilo.



62

Zaver

Diplomova praca sa venovala analyze publika show Ndkupné maniacky, ktora je
v slovenskom televiznom prostredi vynimocna vzh'adom na jej charakter spéjajaci médu
a obycCajné Zeny sut'aziace o najlepsi styling. Pomocou kvalitativneho Setrenia metédou
zakotvenej tedrie sa snazila objasnit’ divicke motivy veduce k sledovaniu Ndakupnych
maniacok, pricom sekundarnym vysledkom malo byt zistenie, nakol’ko ovplyviuje vek
divacok jej celkové vnimanie. Vedlajsim cielom vyskumu bola i snaha odhalit’ mieru,
s akou si vybrané divacky uvedomuju participaciu produkcie pri tvorbe relacie a ako
definuju jej zdmer samotni tvorcovia. Zakladnymi pojmami teoretickej Casti sluziacimi

ku komplexnej$iemu zachyteniu skimaného javu bolo ,,publikum® a ,,reality show*.

Analyzou dat ziskanych v ramci polostruktirovanych rozhovorov s divackami
Ndakupnych maniacok bolo vytvorenych péat’ zékladnych kategorii, ktoré mali zachytit’
divacke motivacie a vytvorit’ teoriu, ktord by bola ich nadradenym pojmom. Rozborom
kategorii zaoberajucich sa samotnym formatom show, zasahmi produkcie, ¢i chovanim
aktérov tak vznikla teoria, podla ktorej sa pod lifestylovym povrchom skryva klasicka
reality show, ktorej hlavnym poslanim je publikum zabavit. Divacky, ktoré sa vyskumu
zucCastnili, sa bez ohl'adu na vek zhodli v tom, ze hlavnou motivaciou vedicou ku
sledovaniu Nakupnych maniacok je zdbava, ¢im potvrdili vysledky §tudii predstavenych
v prvej Casti prace. Za hlavny objekt zdbavy pritom povazuju samotné sutaziace, ich
rivalitu, ¢i vtipné az urazlivé komentdre stylistov. Sice marginalna Cast’ naratoriek
rade zdbavnu funkciu to nevyvratilo. Tomuto ciel'u dokonca podl'a ich nazoru podlieha
1 vyber sutaziacich a ich manipulovanie zo strany tvorcov. Vnimanie relacie sa teda
zhoduje s intenciou produkcie, ktord sa i podl’a slov hlavného dramaturga snazi publikum

v prvom rade zabavit’.

Zaver diplomovej prace teda posilituje pravdivost’ vyroku Neil Postmana, ktory
tvrdi, Ze ,,zabava je zastreSujucou ideoldgiou celej televiznej komunikécie. Nezélezi na
tom, ¢o je predmetom zobrazenia a aky je uhol pohladu; nad vSetkym sa vznasa
predpoklad, ze nam to ma prinasat’ predovsetkym zabavu a potesenie* (Postman, 2010:

105).
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Summary

Today’s television hosts a range of popular reality television programs.
Characteristically, these reality shows are unscripted programs, with nonprofessional
actors as participants in a variety of situations that claim to present reality. Slovakian
show Nakupné maniacky is one of these programs but compared to other reality shows it
is about women and fashion. Its’ uniqueness is the reason why it was chosen for the
research in this Master’s thesis. The purpose of this work was to reveal how the audience
sample of two age categories perceives Nakupné maniacky and what the main motivation

leading to watching is.

The thesis is divided into the theoretical, methodological and analytical section.
The first chapters introduce concepts as audience, uses and gratifications theory or reality
show and its’ popularity among viewers. The analysis of the acquired data was based on
studies which provide empirical examination of reality show audience viewing motives
but this work aimed to invent a new hypothesis created by categorization of collected
data. Using the principles of qualitative method of grounded theory and semi-structured
interviews with participants I have constructed five categories that include the format of
the show, competitors, stylists, production and influence of the show. The final theory
should represent a superior concept to the observed phenomena and discover the audience

viewing satisfaction predicted by the main viewing motive.

The result showed that despite the fact that we could define the show Ndkupné
maniacky as a “lifestyle” or “fashion” show, its’ features are closer to a typical reality
show. Regardless of age the main reason why this show is so popular among participants
is that it is entertaining. The program is structured in ways that the audience can learn
something about fashion but participants of this research consider that as a secondary
element and they describe also the stylists who host the show more as entertainers than
professionals. Participants from both age categories are quite skeptical when judging how
“realistic” the show actually is and they expect that production manipulate competitors
due to high ratings. This assumption was confirmed by the dramaturge of the show
Ndkupné maniacky who characterizes it as a “social reality show” where relations

between competitors is the most important aspect.
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