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EMÓCIE AKO KOMODITA 

EMOTIONS AS A COMMODITY 

Zora Hudíková 
 
 
ABSTRAKT  
Emócie sú každodennou  súčasťou života, prejavujú sa u človeka v rôznych životných 
situáciách, v rôznej forme správania a v rôznej intenzite. Preto neodmysliteľne patria aj 
k mediálnej produkcii. Silné emócie pútajú pozornosť  publika, stávajú sa predmetom 
cieleného záujmu, zabezpečujú sledovať. Médiá tento psychologický jav zámerne využívajú 
a emócie nielen zaznamenávajú v rámci spravodajských a publicistických formátov, ale 
vymýšľajú a prezentujú nové  programy, v ktorých emócie cielene vyvolávajú, a to ako 
u aktérov, tak i príjemcov mediálneho obsahu či produktu. Autorka v príspevku analyzuje 
najsledovanejšie programové formáty v súvislosti druhmi emócií, ktoré sú v nich 
prezentované. 
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ABSTRACT  
Emotions are part of everyday life. They express themselves in various life situations, in 
various forms of behavior and in various intensities. Therefore they are inherently part of 
media industry. Strong emotions attract the attention of the audience, become the subject of 
targeted interest and provide viewership. Media tend to use this psychological phenomenon 
deliberately.  Emotions are not only recorded in news and reporting formats but media also 
invent and present new programs that specifically evoke emotions, both for the actors and the 
recipients of media content or product. The author in this paper analyzes the most popular 
program formats in the context of emotions that are presented within them. 
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Úvod 
Súčasné televízne mediálne prostredie možno dnes absolútne porovnávať s prostredím 
podnikateľským. Jednotlivé komerčné televízie bojujú o priazeň diváka – zákazníka, 
odberateľa tovaru, ktorého pozornosť a naviazanosť na televízne programy – tovar -- im 
v konečnom dôsledku prináša očakávané zisky. Jednotlivé televízie chcú svojou programovou 
skladbou získať čo najširšiu základňu zákazníkov – televíznych divákov. Tí síce najmä pre 
komerčné televízie nie sú priamymi platcami, ale ich záujem o televíziu zaručuje prísun 
peňazí za predaný početne sledovaný reklamný priestor. Platí tu priama zákonitosť – čím 
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atraktívnejší program televízia ponúka – tým má vyššiu sledovanosť a následne je to prináša 
zo strany reklamných a marketingových agentúr väčší záujem o reklamný priestor, ktorý 
televízia ponúka. Podľa M. A. Vericka ešte stále určuje náš svet televízia. A všetko, čo vieme, 
vieme od novinárov (Vericka, 2009, 12). 
Prínosom digitalizácie je príležitosť vytvárať nové a nové televízne kanály. Tak jednotlivé 
stanice môžu rozširovať programovú ponuku, vytvárať špecifické kanály pre špecifické 
cieľové skupiny. To viedlo na slovenskom mediálnom trhu k vzniku napr. nových staníc 
Televízie Markíza – stanice Doma (kanál určený výhradne pre ženy), stanice Daj to (kanál 
určený pre mužov) a stanice FOOOR (kanál určený pre zábavu) (www.markiza.sk, dostupne 
30. 4. 2013). No v rozširovaní svojich programov nezaostáva ani Televízia JOJ, ktorá má 
slogan, že je viditeľne iná. Ponúka zatiaľ tri televízne kanály – JOJ, PLUS – kanál rodinného 
typu, WAU (atraktívna,  lifestylová stanica, plná ženských tém týkajúcich sa varenia, bývania, 
životného štýlu, či reality show, showbiznisu, ale aj seriálov a filmov, určená najmä pre mladé 
ženy)(www.joj.sk, dostupné 30. 4. 2013)  . Od 1. septembra pripravuje do vysielania aj novú 
oddychovú televíznu stanicu Senzi TV, plnú hudobnej produkcie rôznych žánrov, primárne 
známych „repete“ hitov, dychovku, revival music, folku, ale aj balkánskych či trampských 
hitov či svadobných piesní (www.omediach.com/tv/item/1854-joj-spusta-dalsiu-televiziu-
senzi-tv, dostupné 30. 4. 2013). Má byť alternatívou pre diváka na odreagovanie, získanie 
pozitívnej nálady a počúvanie obľúbených hitov. Primárnou cieľovou skupinou budú diváci 
vekovej kategórie 40+, ktorí hľadajú iný obsah, aký im ponúkajú súčasné televízie. Popri tom 
celoplošne vysiela verejnoprávna televízia RTVS s kanálmi – Jednotka a Dvojka 
a spravodajská televízia TA3.  
Televízie v programovej skladbe ponúkajú široké spektrum rôznorodých programov – 
spravodajstvo, publicistiku, zábavné a umelecké programy. Programová skladba je však vo 
všetkých televíziách veľmi podobná. Ak sa podrobnejšie pozrieme na televízny program 
zistíme, že sa skoro stále opakujú tie isté formáty – spravodajstvo, reality šou, ľúbostné 
a bojové filmy, kriminálne či romantické seriály a sitcomy. Táto obmedzená programová 
skladba prináša so sebou obmedzené množstvo podnetov. Preto si televízie často konkurujú 
nasadením rovnakých programových formátov do rovnakého vysielacieho času a upútať, 
zaujať a udržať pozornosť televíznych divákov sa snažia extrémnosťou prezentovaných 
situácií a intenzitou emócií, ktoré vyvolávajú. 
V televíznej produkcii v súčasnosti dominujú najmä dve kľúčové funkcie médií – informovať 
a zabávať. Tie sa medzi sebou prelínajú nielen v rámci skladby jednotlivých programov, ale 
dokonca aj v rámci jedného formátu. Človek musí denno-denne musí prijať, spracovať 
a roztriediť množstvo informácií, ktoré prijíma cez rôzne kanály a média a ktoré sú dôležité 
pre jeho pracovný či osobný život. Početnosť a charakter týchto informácií vytvára nové 
nároky na ich spracovanie ako v profesionálnej žurnalistickej oblasti, tak aj na individuálnej 
úrovni recipienta. Popri potrebe byť informovaný sa zábava stáva stále vyhľadávanejším 
pôžitkom (Nordstrom, Ridderstråle, 2008, 15). Ako potvrdzuje aj H. Pravdová (2009, 294) 
„súčasná mediálna produkcia je presýtená žánrami, ktorých úlohou je zabaviť a potešiť 
„dušu“ recipienta“. A dostáva sa aj do takých formátov a žánrov, ktoré boli kedysi 
emocionálne neutrálne, objektívne, seriózne, postavené výlučne na informovaní, uvádzaní 
faktov a cielenom výbere relevantných a užitočných informácií – do televízneho 
spravodajstva.   

 

http://www.markiza.sk/
http://www.joj.sk/
http://www.omediach.com/tv/item/1854-joj-spusta-dalsiu-televiziu-senzi-tv
http://www.omediach.com/tv/item/1854-joj-spusta-dalsiu-televiziu-senzi-tv
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Emócie 
Tak ako je v obchode základnou komoditou produkt alebo služba, pri predaji televíznej 
produkcie je podstatnou zložkou informácia a emócia. Ľudia pozerajú televíziu preto, aby 
získali poznatky a aby si prostredníctvom emócií, ktoré v nich jednotlivé programy 
vyvolávajú, uspokojovali svoje potreby, sny a túžby. Televízna zábava ponúka divákom 
osobitý druh sekularizovaného rituálu a špecifické emocionálne i mentálne naladenie. 
Recipient si prostredníctvom jednotlivých typov zábavných programov rieši vlastné stresy, 
problémy, frustrácie a existenčné pocity (Pravdová, 2011, 9) 

Pre obchodný úspech média je potrebné získať pozornosť divákov. Na získanie 
pozornosti  je nevyhnutné ponúknuť zážitok, ktorý je spontánny, okamžitý a intenzívny 
(Nordstrӧm, Ridderstråle, 2008, 86). Preto sa televízna tvorba čoraz intenzívnejšie zameriava 
na úzke prepojenie informačnej a zábavnej roviny. 
Emócie sú nevyhnutnou súčasťou nášho života, priťahujú pozornosť, lákajú zvedavosť, 
spestrujú život. Majú rôzne podoby a intenzitu, vyvolávajú ich rôzne podnety a ich prežívanie 
je výsostne individuálne. Emócie možno definovať ako „stav zvýšenej aktivity organizmu, 
ktorý sa manifestuje špecifickým prežívaním (príjemnosť – nepríjemnosť), fyziologickými 
zmenami a zodpovedajúcim správaním (postoj tela, gestikulácia, mimika)“ (Cakirpaloglu, 
2012, 204). Pri emóciách teda možno hovoriť a možno ich analyzovať z hľadiska troch 
relevantných aspektov: prežívania, fyziologických  reakcií a výrazov i prejavov správania. Ide 
teda o duševný proces, ktorý v človeku vyvolávajú pre neho významné podnety a situácie. 
Prežívanie možno zistiť iba na základe verbálneho popisu prežívajúceho, podobne ako 
niektoré fyziologické reakcie. Pre každú emóciu sú charakteristické špecifické fyziologické 
vzorce. Tie sú automaticky vyvolané (bez možnosti) vedomej kontroly pri výskyte príslušnej 
emočnej situácie a spôsobujú u človeka univerzálne identifikovateľný výraz tváre (Ekman, 
Izard In Slaměník, 2011, 20) Časť fyziologických reakcií je na človeku viditeľná (napr. 
sčervenanie, zblednutie, tras brady), časť fyziologických reakcií je neprístupná vedomiu 
(napr. zmeny pomerov látok v krvi, vysoký alebo nízky tlak). Najlepšie pozorovateľné pre 
okolie sú prejavy správania. Tie môžu byť pozorovateľné pre aktérov situácie, ale človek 
v emóciách ich nemusí vnímať, alebo si ich priamo v danej situácii uvedomuje a prípadne si 
ich vie aj následne regulovať.   
Ľudské emócie majú hodnotiaci, komunikačný a adaptačný význam. Z. Milivojević (In 
Cakirpaloglu, 2012, 204) tvrdí, že „emócie predstavujú reakciu subjektu na podnet, ktorý 
hodnotí ako dôležitý a ktorý viscerálne, motoricky, motivačne a mentálne mobilizuje subjekt 
k adaptívnej reakcii“. Stav adaptácie spätne signalizuje dosiahnutie rovnováhy medzi 
vnútorným a vonkajším stavom. Predmetom emócií môžu byť rozmanité obsahy, úzko 
spojené s potrebami, snahami a záujmami človeka. (Hradiská, Brečka, Vybíral, 2009, 315) 
Prispôsobenie sprevádzajú pocity príjemnosti a potešenia, neúspech spôsobuje negatívne 
pocity a frustráciu. Emócie možno deliť podľa rôznych kritérií a rôznych teórií.  
Emócie teda vznikajú ako výsledok činnosti človeka, aj mentálnej. Súčasne však  ovplyvňujú 
aj priebeh tejto činnosti, jej organizáciu a dynamiku, ako aj percepčné procesy, spracovanie 
informácií, pamäť či úroveň a výsledok poznávania. Odlišné emócie majú odlišný vplyv.  
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Emócie sa prejavujú v troch základných dimenziách:  
• Príjemnosť – nepríjemnosť 
• Vzrušenie – uspokojenie 

• Napätie – uvoľnenie. 
 
Podľa E. Hradiskej sa emócie označujú ako nižšie city a sú spojené hlavne so základnými 
fyziologickými potrebami. Vyššie emócie – city sú spojené s uspokojovaním vyšších potrieb 
človeka. Napríklad potreba spolupatričnosti je spojená s pozitívnymi citovými vzťahmi 
k ľuďom. City vyjadrujú aj vzťah k svetu, k tomu čo robí, k iným ľuďom , k sebe samému. 
(Hradiská, Brečka, Vybíral, 2009, 316) 
Podľa kvality emócie delíme na nižšie a vyššie: 
Nižšie emócie sú spojené s prežívaním pudových tendencií (uspokojenie hladu, smädu, , 
sexuálnej túžby), somatických stavov (bolesť, únava) alebo obranných či útočných postojov 
človeka (strach, plač) Nižšie emócie sú ovplyvniteľné kultúrou, spoločnosťou a inými 
osobami, s ktorými človek vstupuje do kontaktu. Medzi nižšie emócie patria primárny pocit 
strachu, hnevu, radosti a smútku.  
Vyššie emócie predstavujú špecificky ľudské, pomerne trvalé a komplexné emočné kvality 
zahŕňajúce morálne, etické, estetické, intelektuálne a ďalšie citové prežívanie osobnosti. Ako 
také predstavujú hlbšie hodnoty človeka a premietajú sa do individuálneho a sociálneho 
charakteru. Medzi vyššie emócie patria city , ako napríklad ako city lásky, slobody, 
patriotizmu a pod.  
Podľa dĺžky trvania daného stavu sa rozlišujú afekty, nálady a dlhodobé emočné vzťahy:  
Afekty – predstavujú intenzívne a prudké emocionálne reakcie, ktoré vyvolávajú rôzne 
podnety. Hnev, zlosť, radosť, des, hanba, smútok a ďalšie afekty vznikajú rýchlo, trvajú 
krátko a ich priebeh je búrlivý. Chýba im racionálny nadhľad a smerujú k okamžitému 
vybitiu. 
Nálady -- sú trvalejšie na rozdiel od nešpecifických afektívnych stavov a chýba im konkrétny 
podnet. Sú menej intenzívne, ale dlhodobejšie ako afekty. Nálady podnecujú vznik 
čiastkových emócií a zároveň výrazne ovplyvňujú pamäť, motiváciu, myslenie, postoje, 
správanie a iné psychické funkcie. 
Dlhodobejšie emočné vzťahy – zahŕňajú vášne, ale sú prítomné aj pri jednotlivých záujmoch 
osobnosti. Vášne sú charakterizované dĺžkou trvania a rôznorodosťou prejavov. Ako 
intenzívne emócie môžu smerovať k iným osobám (láska k dieťaťu), skupinám (fanatická 
oddanosť k politickému hnutiu, etniku), predmetom (posadnutosť záhradkou, autom), ideám 
(budovanie ideálnej spoločnosti), aktivitám (charitatívna činnosť, šport) atď. 
Zvyčajne sa zvykne rozlišovať 6 základných emócií, ktoré majú svoj špecifický adaptačný 
význam (spracované podľa Stuchlíková, 2007, 54 – 55): 
Radosť  -- ide o univerzálne rozpoznateľný signál pripravenosti k priateľskej interakcii, signál 
komunikácie dobrej pohody, prípadne môže byť vnímaný ako signál prítomnosti významných 
zdrojov, ktoré človeku pomáhajú prekonať stres. 
Smútok – je badateľný predovšetkým v spomalení mentálnej a motorickej aktivity, čo má 
adaptívny efekt. Spomalenie totiž umožňuje detailnejšie, dôkladnejšie skúmanie seba samého 
a okolností, ktoré viedli k strate spôsobujúci smútok. Takáto analýza a uvedomenie môže aj 

 



284 

pomôcť získať novú perspektívu, nový pohľad na danú situáciu a tiež lepšie naplánovanie 
budúceho správania. Prejavy smútku sú aj komunikačným signálom o tom, že sa človek 
nachádza v ťažkej situácii / stave a u pozorovateľa môže vzbudiť empatické pocity či reakcie.  
Hnev – je emócia, ktorá vedie k mobilizácii a udržovaniu potrebnej hladiny energie na 
vyrovnávanie sa s prekážkami pri ceste k dosiahnutiu cieľa. Môže urýchliť mentálne 
a motorické funkcie a udržiavať ich v tomto nabudenom stave pomerne dlho, čo im umožní 
fungovať veľmi efektívnym spôsobom. Výskumy ukázali, že je to oveľa efektívnejší spôsob 
nabudenia do výkonu ako emócia radosti alebo záujmu.  
Znechutenie – motivuje jedinca k tomu, aby udržiaval prostredie bezpečné na prežitie. 
Reakcia znechutenia sa vzťahuje ku všetkým potenciálne ohrozujúcim zdrojom prostredia. 
Všetko, čo je nejakým spôsobom ohrozujúce, sa môže cestou učenia stať podnetom 
vyvolávajúcim znechutenie, a to v priamom biologickom, tak aj v nepriamom 
psychologickom zmysle. 
Zahanbenie – pocit je pravdepodobne najzreteľnejšie vnímaný vtedy, keď je prepojené 
zahanbenie a sebahodnotenie. Hanba je veľmi efektívny prostriedok priťahujúci pozornosť 
k chybám vlastného „ja“. Počas tejto emócie sa zvyšuje sebauvedomenie a tak sa človeku 
umožňuje nájsť to, v čom je jeho „ja“ neadekvátne podmienkam prostredia. Hrá teda 
významnú úlohu vo vývoji primeranosti sebavnímania. 
Strach – jeho primárnou úlohou je uľahčiť vyhnutie sa nebezpečenstvu. Ohrozenie vlastného 
sebavnímania alebo vlastnej integrity, prípadne psychickej pohody, môže vzbudzovať strach, 
čo vedie k úniku z takých situácií. Strach zároveň predstavuje vynikajúci príklad toho, akú 
silu má emócia pri organizovaní percepčných a kognitívnych procesov. Napr. pri strachu sa 
prejavuje tendencia vytvárať „tunelové videnie“, ktoré zameriava pozornosť na zdroj 
potenciálnej hrozby a obmedzuje využívanie ďalších podnetov.  
Podnety vyvolávajúce emócie, môžu pochádzať z reálnych situácií, ktorých je človek aktérom 
priamo, no môžu ich v človeku vyvolať aj nepriame podnety, teda ak človek je 
pozorovateľom situácie, alebo o nej počuje hovoriť. Tento druhý mechanizmus funguje aj pri 
mediálnej komunikácii. 

 

Emócie a mediálna televízna tvorba 
Ako sme už uviedli, hlavným cieľ vedení televízií i mediálnych tvorcov je pritiahnuť 
pozornosť recipientov,  udržať ju počas celej relácie a vyvolať v divákovi túžbu pozrieť si aj 
nasledujúce vysielanie. Túžbu u diváka možno vzbudiť rôznymi spôsobmi. Navodením 
príjemných pocitov radosti, šťastia či tzv. pocitov slasti, ktoré u recipienta vyvolajú chuť tento 
zážitok si zopakovať a pozrieť si ďalšie pokračovanie. No túžbu môžu vyvolať aj nepríjemné 
pocity hrôzy a strachu, pre ktoré divák program pozerá. Predstavujú pre neho napätie, 
adrenalín, ktorý je však súčasne spojený s pocitom bezpečia „domácej pohovky“, pretože 
všetko zlé sa odohráva iba vo virtuálnom svete. Televízni tvorcovia pracujú aj jednou zo 
základných vlastností človeka a tou je zvedavosť. Zvedavosť, čo bude nasledovať 
v pozitívnom či negatívnom zmysle, kam až to zájde. Využívajú psychologickú zákonitosť, že 
to, čo zostalo neznáme, nedokončené, tajomné, priťahuje pozornosť, vzbudzuje túžbu 
dokončiť začaté. Tvorcovia veľmi dobre vedia narábať s týmito tromi prvkami, striedať ich 
a vytvárať tak u recipientov istú závislosť na ďalšej a ďalšej ponúkanej televíznej produkcii. 
Podstatné je, aby mala emócia pre recipienta dostatočnú intenzitu. 
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Silná emócia u recipienta môže aktivovať pamäť a vyvolať spomienku. Môže takisto 
aktivovať potrebu poznávania, ktorá ovplyvní ďalší výber mediálneho obsahu. Televízna 
produkcia prostredníctvom zážitkov z umeleckej tvorby, hudby, obrazov sa stáva zdrojom 
estetických zážitkov, obohacuje citový svet človeka. Je významným podnet aj na prežívanie 
intelektuálno-technických zážitkov, spojených s poznávaním neznámeho, odhaľovaním 
podstaty a javov sveta a vnímaním dôležitých kultúrno-spoločenských hodnôt. (Hradiská, 
Brečka, Vybíral, 2009, 316) 
Kladné city, ktoré podnecuje sledovanie televíznej mediálnej produkcie, sa podieľajú na 
rozvoji bohatosti vnútorného života recipientov, kladných čŕt osobnosti a môžu byť podnetom 
pre tvorivú činnosť. 
Emócie sú veľmi často prezentované v rámci interakcií. Médiá tieto rôzne typy a formy 
ľudských vzťahov nielen zobrazujú, ale ich aj hodnotia a poukazujú na ich možné riešenia. 
Tak u recipientov budujú kritériá na posudzovanie reálnych medziľudských vzťahov. Sú 
relevantným zdrojom podnetov na prežívanie vzťahu k sebe samému. 
 
Väčšiu pozornosť a záujem však vzbudzujú negatívne emócie. Sú pre recipienta 
atraktívnejšie, pretože prinášajú oveľa viac rôznorodých nezodpovedaných otázok, na ktoré si 
recipient nedokáže ľahko odpovedať. Na slovenskom mediálnom trhu v súčasnosti prevládajú 
produkty stavajúce najmä na prezentácii silných emócií a rôznych extrémností i extravagancií,  
a to najmä negatívnych. Nebezpečenstvo takto koncipovanej mediálnej produkcie, ktorá 
predstavuje prevahu na televíznej obrazovke, je, že prezentuje negatívne hodnoty, posúvajú 
hranice tolerantnosti, otupuje sa citlivosť ľudí na negatívne javy spoločnosti, mení ich na 
„normu“ a tým má deštrukčný vplyv na kultúru celej spoločnosti, ale aj imidž Slovenska 
v okolitých štátoch. Takéto negatívne emócie môžu mať aj tragické dôsledky (napr. môžu 
vznikať pocity nenávisti rasovo či národnostne podmienené alebo zobrazovanie vychudnutých 
celebrít môže byť zdrojom negatívnych citov k sebe samému, nespokojnosti so sebou) 
(Hradiská, Brečka, Vybíral, 2009, 316). Ďalším problémom je, že negatívne emócie sa 
prezentujú aj v čase, kedy môže televíziu pozerať nezrelý či detský divák bez supervízie 
rodičov, ktorí by mohli pôsobiť ako korekčný faktor. Bitky, násilie, priame sexuálne scény či 
dokonca znásilňovanie možno na televíznej obrazovke vidieť dopoludnia, na pravé poludnie i 
popoludní, počas týždňa aj cez víkend, a to opakovanie. Ba vo zvýšenej miere sa objavujú aj 
v takých programoch, ktoré boli ešte pred pár rokmi neutrálne, ako sú spravodajstvo. 
Čiastočnou ochranou môže byť rozvoj a aplikácia mediálnej výchovy, ktorá pomôže rozvinúť 
u mladých a nezrelých recipientov schopnosť hodnotiť a rozlišovať medzi pozitívnymi 
a negatívnymi, hodnotnými a škodlivými, reálnymi a fiktívnymi mediálnymi obsahmi. Ako 
zdôrazňuje D. Petranová, kľúčovou kompetenciou mediálnej výchovy je kritické myslenie. To 
„vo všeobecnej rovine môžeme definovať ako samostatné myslenie, v procese ktorého človek 
dospeje k novému poznatku prostredníctvom bádania, porovnávania či preverovania si 
správnosti vlastných aj iných myšlienok“ (Petranová, 2011, 68). 
Medzi najsledovanejšie relácie už dlhodobo patria hlavné spravodajské relácie 
(www.markiza.sk/clanok/aktualne/televizne-noviny-dosiahli-najvyssiu-tohtorocnu-
sledovanost, dostupné 30. 4. 2013). Hlavným zámerom spravodajstva je poskytovať 
informácie. Televízne správy by v podstate mali vyvolávať neutrálne pocity, aby neodvádzali 
pozornosť od obsahu. No aj zdanlivo neutrálny faktický obsah môže vyvolať u recipienta 
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rôzne pocity a emócie. Táto reakcia súvisí s tým, do akej miery sa ho samotný obsah dotýka. 
Napr. ak sa vysiela správa o nových zákonoch o zvýšení odvodov, ktoré sa dotknú najmä 
samostatne zárobkovo činných osôb, takáto správa môže a pravdepodobne aj vyvolá 
znechutenie a hnev a u menej bojovných a sebaistých jedincov aj strach o prežitie. 
V spravodajských reláciách nájdeme aj rôzne emocionálne ladené správy. Keďže 
spravodajstvo čoraz viac plní aj funkciu zábavnú – (infotaintment), skladba správ i obsah sú 
zostavené tak, aby nielen informovali, ale aj zabávali. Využíva sa najmä príbehovosť, to 
znamená, že téma je podávaná ako problém jedného z divákov, ktorý televízia rieši. Takéto 
podanie môže u recipienta – ak je to téma, ktorá sa ho dotýka vyvolať podobné pocity, ako sú 
prezentované, alebo ak ide o nešťastie či trápenie – pocity spolupatričnosnosť. Špeciálnymi 
správami sú správy o násilných činoch a nešťastiach. Televízia JOJ má dokonca osobitný 
spravodajský formát, ktorý je celý postavený na takýchto negatívnych emóciách. Takéto 
negatívne správy vyvolávajú na jednej strane istý adrenalín, na druhej strane  znechutenie či 
strach. Tvorcovia správ ponúkajú v „priamom prenose“ zúfalstvo obetí, ich rodinných 
príslušníkov, plač a hysterické výkriky a detailné slovné popisy nešťastia. Z obrazových 
výrazových prvkov sa omnoho častejšie využíva záznam bez komentára s autentickými 
zvukmi, detailnými zábermi zranení a vyštvorčekovanými tvárami obetí, či miest tragédie. Pri 
problémových prípadoch možno zhliadnuť kontrast emócií -- rozhorčenia postihnutých 
a chladného odstupu kompetentných. Okrem negatívnych emócií v spravodajstve možno nájsť 
aj emócie pozitívne. Tie bývajú radené na konci spravodajstva v podobe odľahčujúcich správ. 
Malé mačence či kačičky vzbudzujú pozitívne, príjemné pocity a majú zdanlivo pomôcť 
uvoľniť prípadné napätie z celého spektra správ.  
Veľmi populárne, sledované a na emócie bohaté sú talentové súťaže. Na slovenskej a českej 
mediálnej scéne sa vysielali Slovensko / Česko-Slovensko hľadá SuperStar, Česko-Slovensko 
má hlas, Slovensko / Česko-Slovensko má talent, Talentmánia. Tie talentové súťaže ponúkajú 
celé spektrum rôznorodých emócií. Divák môže sledovať, čo prežívajú súťažiaci počas celého 
televízneho vysielania súťaže – pocity napätia, rôznych emócií a niekedy zdanlivej veselosti 
a uvoľnenosti, kým sa dostanú na rad, ich pocity tesne pred vystúpením – napätia, 
koncentrácie či neistoty, ktorú majú, pretože nevedia, ako to dopadne. Na detailoch tváre, 
ktoré divákom ponúka režisér, možno pozorovať ich prežívanie počas výkonu – snahu podať 
čo najlepší výkon či vyjadrenie nespokojnosti, keď sa im časť vystúpenia nepodarila. Po 
skončení vystúpenia pred hodnotením poroty alebo po ňom, je súčasťou programu rozhovor 
práve vystupujúcim. Pri ňom možno pozorovať a počuť, čo pociťovali a pociťujú a sledovať, 
ako reagujú na vyjadrenia poroty. Tieto prejavy a emócie pozorujú z ich výrazu tváre, 
pohľadu, držania tela, gestikulácie. Zároveň to, čo prežívajú možno identifikovať z ich rečí – 
súvislých i nesúvislých vyjadrení, pohotových či nepohotových reakcií. Pri pocite spokojnosti 
s výsledkom možno pozorovať uvoľnenie, úsmev, pri negatívnom hodnotení výraz smútku, 
sklamania, pri rozpore sebahodnotenia s hodnotením poroty vidno na tvári súťažiaceho 
prekvapenie. Silné emócie možno pozorovať najmä pri celkovom vyraďovaní na konci 
každého dielu. Scenárista a režisér zostavili spôsob vyraďovania tak, aby do poslednej chvíle 
nebolo jasné, kto vypadáva, a aby sa v najvyššej miere zvýšilo napätie u dvoch súťažiacich, 
ktorí zostali ako poslední a čakajú na verdikt. Moderátor, ktorý oznamuje výsledok, má za 
úlohu čo najviac naťahovať čas, pracovať so zvedavosťou napr. spomaľovaním vyjadrovania, 
dlhými pauzami, slovnými kľučkami a vyhrotiť tak emócie na maximum. Následne príde 
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výsledok vo forme oznámenia postupujúceho alebo vypadávajúceho. U víťaza možno 
sledovať prejavy šťastia vyjadrené úsmevom, výskaním, dvíhaním rúk a niekedy aj slzami, 
ktoré sú uvoľňujúce. U vypadávajúceho možno vidieť sklamanie, smútok a často aj slzy. 
Zároveň možno vidieť aj smútok kolegov – súperov, ktorí sa s vypadávajúcim lúčia. Divák 
takéto súťaže sleduje z viacerých dôvodov. Páči sa mu pozorovať šikovnosť druhých ľudí, to, 
čo dokážu, aký výkon podajú. Páči sa mu sledovať aj to, ako prekonávajú sami seba, svoju 
trému, ako zvládajú vypätú situáciu súťaže. Ak sa stanú ich fanúšikmi, silnejšie s nimi 
prežívajú ich radosti aj smútky. 
Najširšie spektrum emócií ponúkajú divákovi kontajnerové reality šou. Ich dramaturgia je 
postavená na interakcii skupiny rôznorodých ľudí. Medziľudská interakcia vždy vytvára 
rôznorodosť situácií a reakcií na ne, ktoré so sebou prinášajú emócie. Prvou kontajnerovou 
reality šou uvádzanou na Slovensku bol Big Brother. Podstatou bolo, že skupinu ľudí 
s odlišnými povahami zatvorili do uzatvoreného priestoru – domu a 24 h sledovali ich 
kamerami. Dlhodobo uzatvorený priestor a následná ponorková choroba, ako aj transakcie 
jednotlivých špecifických charakterov, zosilnené vplyvom potenciálnej popularity a výhry, 
priniesli do vysielania rôzne situácie náklonnosti, priateľstva (predstieraného či v danú chvíľu 
vnímaného ako reálne), lásky, ale aj intríg, podrazov, konfliktov, nepriateľstva, ba až 
nenávisti. Tento formát na pritiahnutie pozornosti divákov využíva okrem iného jednu 
z typických ľudských vlastností a to túžbu vidieť/vedieť ako žijú druhí ľudia. Aj keď ide 
o formát reality, nemožno konštatovať, že emócie prezentované v tomto type reality šou sú 
prirodzené. Boli vyvolané umelou situáciou (v reálnom živote sú zavretí spolu v jednom 
priestore 24 h iba pacienti a väzni) a súťažiaci si uvedomovali, že sa treba predviesť pred 
televíznymi kamerami a televíznymi divákmi. Na princípe tohto formátu sa rozvinuli ďalšie 
podobné reality šou. Odlišné  sú v tom, že sa nečaká na extrémne situácie, ktoré potenciálne 
môžu vzniknúť na základe života a transakcií obyvateľov domu, ale dramaturgovia 
a scenáristi vytvárajú pre účastníkov reality šou podnety, ktoré prispievajú k polarizovaniu 
názorov, častejším interakciám, nevyhnutnosti spolupracovať, pri ktorej dochádza k stretu 
odlišných pováh, vyhrocovaniu konfliktov a tým k intenzívnejším prejavom emócií. Na 
slovenskej mediálnej scéne sa v poslednom období vysielali – Farma, Hotel Paradise, zo 
vzťahových reality šou Mama, ožeň ma, Nevesta pre milionára, Farmár hľadá ženu, Zámena 
manželiek či Pestúnka. Tieto reality šou  najčastejšie prinášali emócie -- sexuálna 
príťažlivosť, žiarlivosť, pohŕdanie, vzdor, frustráciu, závisť, nenávisť a nevraživosť, ale aj 
neistotu, strach či úzkosť. Extrémne situácie a emócie pritiahli pozornosť recipientov a tým aj 
sledovanosť. Mediálni tvorcovia sa snažia umocniť prezentované emócie aj formou 
spracovania – zrýchlené zábery a ostré strihy kontra spomalenie pohybu a trhnutia, rôzne 
svetelné efekty, prifarbovanie, hlasnejší a nevyvážený zvuk, stále hudobné pozadie, veľké 
detaily pri snímaní osôb či bulvárny spôsob interpretácie moderátora a „hlasu“ v pozadí. 
Všetky uvedené prvky spolu i mnohé z nich osobitne, vytvárajú disharmóniu vo forme 
prezentovaných produktov i vo vnímaní mediálnych obsahov príjemcami. Najextrémnejšie 
situácie prezentovala televízia JOJ v reality šou – Extrémne rodiny. Ich obsah bol postavený 
na ukázaní života dvoch netradičných rodín – jednej so sociálne aj mentálnej zaostalým 
synom a druhej – homosexuálnych partnerov. Celý ich príbeh bol však doplnený 
zosmiešňujúcim komentárom, čiže v tejto relácii bola ponižovaná ľudská dôstojnosť. 
Následne Televízia JOJ ešte vyhrotila prezentáciu extrémnych emócií v reality šou Farmár 
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hľadá ženu 3, ktorá sa začala uvítacím zoznamovacím večierkom plným alkoholu, sexuálneho 
zvádzania, predvádzania sa, oplzlých rečí a vulgárností.  
 

Záver: Emócie ako komodita 
Prezentácia emócií je základom televíznej produkcie, tak ako sú emócie a ich prežívanie 
základnou súčasťou života. Emócie a extrémnosť nájdeme prakticky v celej programovej 
skladbe, v programových formátoch, ktoré nám televízie ponúkajú, v samotnom obsahu 
programov, forme spracovania jednotlivých tém, ale aj v osobách prezentátorov 
a účinkujúcich na televíznej obrazovke. Pozitívne, ale najmä negatívne emócie priťahujú 
pozornosť televíznych divákov a tým zabezpečujú sledovanosť a následne zisk. Pozitívne 
emócie sú často v televíznej tvorbe prezentované zväčša v súvislosti s interpersonálnymi 
transakciami a tak poskytujú a vytvárajú modely, vzory, budujú postoje, umožňujú 
porovnávať seba a vlastné reálne vzťahy s ich mediálnym zobrazením. Pozitívny účinok môžu 
prinášať aj negatívne emócie – v podobe výstrah a upozornení, ktoré majú spoločnosť chrániť 
pre negatívnymi javmi tohto sveta. Podmienkou takého efektu je vysvetľujúci a korigujúci 
komentár. Ak sú v televíznej produkcii ukazované v prevažnej miere len negatívne emócie, 
teda nie je zabezpečená vyváženosť prezentovaných emócií, dôsledkom je skreslená mediálna 
prezentácia reality, ktorá môže mať na spoločnosť dopad v podobe frustrácií, depresií 
z vnímanej – médiami prezentovanej „reality“ tohto sveta.  
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